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Sammanfattning
Introduktion: Antalet e-handelsreturer har Okat i sambhillet, vilket medfér en negativ
miljopaverkan, och bidrar till vérldens klimatproblematik. En del konsumenter har ett onormalt
och ohallbart returbeteende, vilket kénnetecknas av att bestdlla méngder av klddesplagg och
sedan returnerar majoriteten. I syfte att forhindra detta har ett antal e-handelsforetag
implementerat en s.k. fair use-klausul, vilken innefattar att konsumenten bannas p.g.a. det
ohallbara returbeteende.

Syfte: Syftet med denna studie &r att fa utokad kunskap kring hur effektiv e-handelns fair use-
klausul dr géllande att fordndra ett ohdllbart returbeteende hos konsumenten, samt forse e-
handelsforetag med information kring konsumentattityder i fragan.

Teoretisk referensram: Forskning inom 6vergripande teori kring e-handelns 6kade returantal
i samband med aspekter kring de resulterande miljokonsekvenserna. Referensramen innefattar
dven hur detta kan relateras till hillbar konsumtion och marknadsforing samt befintliga teorier
kring konsumentattityder och -beteenden.

Metod: En kvalitativ studie har genomforts via semistrukturerade intervjuer med e-
handelskonsumenter. Attitydmodellen, Theory of Reasoned Action, har anvédnts som
hjélpmedel i att forsta resultaten.

Resultat och analys: Resultaten indikerar att attityder vager tyngre dn normer vid beslut om
att returnera, samt att konsekvenser som ej dr miljorelaterade paverkar attityderna mest. Efter
informationsgenomgang visar respondenterna pa en fordndrad attityd och beteendeintention,
vilket tolkas som att det dr vetskaps-, informations- och kunskapsbrist kring fragan som verkar
vara en avgdrande faktor till om respondenterna paverkas av klausulen.

Slutsats: Resultaten indikerar att fair use-klausulen ar effektiv i sitt syfte. Dock, endast nir en

konsument informeras kring amnet. Darfor dr det védsentligt att e-handelsforetag som anvander
klausulen, framfor och kommunicerar dess innebord pa ett effektivt sitt.

Nyckelord: Returbeteende, attityd och norm, marknadsforing, hallbarhet



Abstract

Introduction: An increase in e-commerce returns contributes to negative environmental
impacts. Some consumers engage in an unusual and unsustainable return behavior by ordering
large amounts of products and returning the majority. To prevent this, numerous companies
have implemented the fair use-clause, which entails banning these types of customers.

Purpose: The aim is to examine the effects of the fair use-clause in terms of its impacts on
consumer attitude and behavior, concerning the change of an unsustainable return behavior.
Additionally, to provide e-commerce businesses with information concerning the topic.

Theoretical reference frame: Existing research concerning the increasing e-commerce returns
and aspects related to its’ environmental effects. This section also involves how this area of
study relates to sustainable consumption and marketing as well as existing theories within
consumption attitudes- and behavior.

Methodology: A qualitative method was used, in which semi-structured interviews with e-
commerce consumers were performed. The attitude model, Theory of Reasoned Action, was
applied to better understand the results.

Results and analysis: The results imply that attitudes outweigh norms when deciding to return
products. Consequences, not related to environmental factors, that result from a non-return-
behavior seem to be higher valued and therefore affect the attitude more. After being informed,
a changed attitude and behavioral intention was noted. Interpretations imply that there is a lack
of knowledge, information and understanding about the issue, which seems to be a determinant
concerning the clause effects on subjects.

Conclusion: Based on our results the fair use-clause seems to fulfil its’ purpose. For this to
occur, it is essential that consumers are provided proficient information concerning the topic.

Additionally, that it is communicated with an effective approach.

Key words: Return behavior, attitude and norm, marketing, sustainability
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1. Introduktion

Kapitlet innefattar en sammanvdvning av bakgrund till ett aktuellt forskningsproblem som har
identifierats. Initialt beskrivs problematiken ur ett storre sammanhang och hur detta relateras
till ett samhdllsproblem. Didrefter forklaras de hur detta kan relateras till de centrala delarna
av studiens syfte.

Okande temperaturer, stigande havsnivéer, extrema viderforhillanden och frindrade
vidermonster dr ndgra utmaningar som uppméarksammats i samband med klimatforandringar
(United Nations [UN], u.d.). Dessa klimatforindringar har lett till forddande effekter och
svarigheter vérlden dver. De har exempelvis haft en negativ inverkan pa nationella ekonomier
och livssituationer, vilket i sin tur paverkar bade dagens och framtida individer, samhéllen och
lander. Minskliga aktiviteter och livsstilar dr centrala orsaker till utsldpp av vixthusgaser, som
driver denna utveckling. Kéllan till utsldppen har ingen betydelse nér det kommer till vilka i
vérlden som paverkas av dem (ibid).

Globalisering och teknisk utveckling ar centralt bidragande faktorer till dessa utmaningar
(World Commission on Environment and Development [WCED], 1987). De underléttar bland
annat forflyttning av bdde sociala och materiella element 6ver landsgrianser. Inom handeln
mojliggor detta i sin tur, att erbjudanden blir mer lattillgéngliga till ldgre priser, vilket 6kar den
samtida Overproduktionen och -konsumtionen som skapar ett dverflod av valmojligheter
(Dobers & Strannegérd, 2005). Darmed &r en aktivitet som har dkat avsevirt varlden 6ver, den
materiella konsumtionen, vilket dven leder till 6kad produktion som har negativ inverkan pa
klimat, milj6 och ménniskor (Globala Malen, 2020).

I Sverige &r hallbar konsumtion och produktion en av de storsta utmaningarna géllande hallbar
utveckling (Forenta Nationerna, 2019). Det ar ddrfor av stor vikt att uppmuntra ett hallbart
agerande i samband med dessa faktorer, for att inte tillata dagens behov att paverka framtidens
mdjligheter (UN, 2019). Med andra ord, bor héllbarhetsaspekten vara tydlig och uppenbar
genom hela virdekedjan, frdn produktion till post-konsumtionsprocessen.

Den tekniska utvecklingen och globala digitaliseringen har mojliggjort och medfort en dkad
andel e-handelsforetag och -konsumenter (Cullinane, Browne, Karlsson & Wang, 2019).
Dirtill har dven e-handelsreturer okat betydlig. Konsumenter har mdjlighet att bestélla ett
obegrinsat antal produkter for att prova och kdnna hemma och sedan returnera odnskade
produkter (Ofek, Katona & Sarvary, 2011). Vid en retur kan produkten behova fraktas langa
strdckor genom en utdragen kedja med komplexa distributionscentraler (Tsao & Lu, 2012).
Produkterna kan skickas utomlands fér ompaketering, kontroll och hantering, vilket paverkar
miljon negativt (Cullinane m.fl., 2019). Returhantering &r en del av konsumtionsprocessen som
har betydande inverkan péd bade kundupplevelse (Post Nord, u.d.) och milj6 (Cullinane m.fl.,
2019; Tsao & Lu, 2012).



Det kan vara problematiskt for e-handelsforetag att bade tillfredsstdlla kunden med
bekvémlighet men dnda inte paverka miljon med 14nga transporter (Tsao & Lu, 2012).

Vissa foretag har fraktkostnader som konsumenter betalar for mdojligheten att fa sina produkter
levererade och returnerade, delvis med anledning att kompensera miljopaverkan fran
transporter (Hiibner, Holzapfel, & Kuhn, 2016). Kunderna efterfragar vanligtvis att
konsumtionen ska vara bekvdm och returerna enkla, utan att de ska drabbas av extra arbete
eller kostnader (Handfield, Straube, Pfohl & Wieland, 2013).

I de flesta lander dr klddesplagg den produkt som det séljs flest av inom e-handelsbranschen.
Samtidigt dr det den produktkategori som har det storsta bidraget till returantalet, da ca 25%
av alla konsumerade klidder returneras (Cullinane m.fl., 2019). I Sverige &r leverans- och
returkostnaderna ofta gratis hos e-handelsforetagen, vilket kan leda till bdde 6verkonsumtion
och en okad miljopdverkan. P& grund av de fria frakterna kan systemet utnyttjas, da det blir
smidigare for kunder att bestdlla produkter i minga olika storlekar och farger for att sedan
anvinda hemmet som ett omklddningsrum (ibid). Hos en del foretag returnerar konsumenter
ca 40% av alla produkter de kdper pa grund av de fria frakterna och returerna (Sveriges Radio,
2018). Med tanke pé de hoga returfrekvenserna och dess negativa miljopdverkan har ett antal
e-handelsforetag introducerat fair use-klausulen. Klausulen syftar till att minska risken till
ohallbara konsumtionsbeteenden i samband med returer samt miljopadverkan som de medfor
(Boozt, 2020).

Klausul innebdr att foretag har rétt att banna och avvisa konsumenter frén att konsumera ifrén
foretagets hemsida om de har misskdtt eller utnyttjat de fria returerna (Asos, u.d). Foretagen i
fréga har uppmérksammat ohéllbara och onormala kdpbeteenden. Om de upptécker en tendens
av bedrégeri, missbruk, trakasserier, ett orimligt kopbeteende eller att konsumenter agerar som
aterforséljare bannas dessa kunder med hénsyn till klausulen (Boozt, 2020). Returer leder ofta
till ménga och langa transporter runt om i vérlden, dirmed har de lanserat fair use for att
forhindra kunder fran framtida konsumtion, i de fall da ett oacceptabelt kopbeteende har
pavisats (ibid).

Vid Boozt inférande av fair use-klausulen vill de sdkerstélla att foretaget ska kunna ge
konsumenterna en optimal service (Prisjakt, 2020). Det dr cirka 0,3% av foretagets kunder som
har blivit utsatta for fair use-klausulen. Kriterierna for att bli bannad hos Boozt innefattar att
uppfylla en genomsnittlig returfrekvens pa omkring 90% fran bestéllningar under det senaste
aret. Boozt menar dven att dessa typer av bestéllningar ska ha skett med en tét frekvens eller
ndgot annat som antyder pd onormalt beteende (ibid).

Ytterligare beskrivning av Boozt (2020) kriterier for att bli bannade &r; forsenade eller inte
uthdmtade varor, att konsumenten har pastatt att ombud har forlorat produkter under returer
eller leveranser, returnering av flertalet produkter av samma sort eller att kunden har pavisats
anvinda ndgon annans eller falsk identitet. De har ocksd kriterier pd order och -
retursammanséttning men inga av dessa misstankar dr baserade pé diskriminerande kriterier.



Asos (u.d) bestimmer sina kriterier utifran att kunder beter sig mer dverdrivet 4n deras mest
lojala kunder, dessa kunder har ett osunt kdpbeteende enligt Asos. Om Asos misstdnker att
kunden har anvént produkterna, utdver provning for att testa passform, innan de returneras eller
att de upptéicker orimliga méngder returer av produkter blir kundens konto samt andra konton
som &r associerade till kunden avstdngda. Det framgar i dess returpolicy att osunt beteende
kommer att medfora konsekvenser for konsumenten (Asos, u.d).

Bestseller (u.d) uttrycker i texten angéende fair use-klausulen att de virnar om kunder och dess
kopbeteende. De beskriver att de kommer att ha en dialog med kunden innan de stédnger ned
kontot for att kunden ska ha en chans att férklara om de anser att Bestseller har gjort ett misstag.
De har en forstéelse for kunden och har en 6nskan om att de ska arbeta tillsammans mot en mer
miljovinlig shoppingupplevelse och férsdker uppmuntra konsumenter att hjélpa till att minska
transporternas miltal genom att returnera mindre (Bestseller, u.a.).

Nelly (u.d) anvénder sig av fair use-klausulen for att minska dess miljopaverkan samt ta mer
ansvar for miljon. Syftet med marknadsforingen av klausulen ar att engagera och involvera
kunderna att tillsammans med foretaget hjélpa till i att forverkliga Nellys strdvan mot en
hallbarare virld (Nelly, u.4).

Nelly belyser att merparten av konsumenter inte kommer att paverkas av fair use-klausulen da
de ser att de flesta av deras kunder konsumerar ansvarsfullt. Nellys (u.4) misstankar riktas mot
de kunder som inhandlar onaturligt stora méngder samt mot dem som foérmodas ha anvént de
produkter som returnerats. Klausulen dr ett hjdlpmedel i att kommunicera med konsumenter
som har ett ohéllbart kdpbeteende. Efter konversationen bestimmer Nelly om kunden ska bli
avstingd eller inte.

I sin forskning, lyfter Sharon Cullinane tre centralt bidragande aktorer, som bor fokusera pé att
minska sin negativa inverkan pa miljon i samband med e-handelsreturer (Norrstrom, 2018).
Dessa dr konsumenter, e-handelsforetag och transportforetag. Existerande forskning kring
konsumentperspektivet 1 denna frdga verkar vara minimal. Forskning inom
konsumtionsbeteende inkluderar idag processer som sker fore, under och efter ett kop
(Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017), varav det sistndmnda innefattar aspekter sédsom
kvittblivning, ateranvédndning och atervinning. Enligt forfattarna krévs utdkad forskning inom
de senare stegen av konsumtionsprocessen, speciellt i ett samhalle, ddr utslédpp och avfall okar,
varav textil- och kladindustrin &r ett orsaksomrade (ibid). Med tanke pa detta, uppstar fragan
om e-handelsforetagens implementering av fair use-klausulen bidrar till att uppmérksamma
konsumenten, samt paverka dess attityd och konsumtionsbeteende vad géller returer och dess
miljopaverkan.

1.1 Syfte

Syftet med denna studie dr att fa utokad kunskap kring hur effektiv e-handelns fair use-klausul
ar géllande att fordndra ett ohallbart returbeteende hos konsumenten, samt forse e-
handelsforetag med information kring konsumentattityder i fragan.



1.2 Fragestillning
- Pa vilket sitt paverkar fair-use klausulen konsumentens attityd vad géller returer och
dess miljopaverkan?

1.3 Avgrinsningar

Studien kommer att avgridnsas till marknadsforingen som angar returer relaterat till
miljopaverkan och hur denna paverkar konsumenternas attityd och beteende. Kladbranschen
ar den storsta produktsektorn nir det kommer till e-handel géllande antal konsumerade
produkter (Cullinane m.fl., 2019). Det dr ocksé den dverlédgset storsta kategorin nér det kommer
till returnerade varor och dérfor avgrinsas forskningen till att rikta sig mot konsumenter inom
e-handel for kldder. Vi avgrinsade dven urvalet till endast kvinnor som har returnerat produkter
pa nétet, d Cullinane m.fl. (2019) fann i sin studie att den kvinnliga populationen returnerar
mest. | vér informationsinsamling har vi framforallt funnit fyra stora e-handelsforetag inom
klddbranschen som anvinder sig av fair use-klausulen. Dérfor avgridnsas studien till att
framforallt lyfta dessa i1 en diskussion kring klausulens anvindning.



2. Teori

Avsnittet borjar med en litteraturgenomgang som behandlar overgripande teori kring e-
handelns 6kade returantal i samband med aspekter kring de resulterande miljékonsekvenserna.
Det tar dven upp hur detta kan relateras till hdllbar konsumtion och marknadsféring samt
avslutas med en teoretisk referensram kring konsumentattityder och -beteenden.

2.1 Konsumtion i e-handel

Enligt Pei, Paswan och Yan (2014) har det skett ndgra betydande fOrdndringar i
detaljhandelsindustrin under de senaste decennierna och detta beror pa den 6kade tillvixten av
e-handel. Med detta kommer potentiella fordelar for konsumenterna. Det gor det bekvimare
och enklare for kunden att kdpa produkter pd nétet eftersom det ar tillgéngligt dygnet runt. Det
ar ocksd mojligt att bestélla en variation av storlekar eller farger for att prova hemma och
returnera odnskade produkter (Fernie & Sparks, 2018). Dock, i och med att kunderna har ett
behov av att kiinna péd och prova produkter de har bestillt, uppstar en del utmaningar (Ofek
m.fl.,, 2011). Det kan leda till kostsamma returer, vilket paverkar miljon negativt (ibid). I
Sverige sker det cirka 3,3 miljoner returer varje ar och den storsta volymen kommer fran
modebranschen, varav var femte order returneras (Forskning & Framsteg, 2019).

2.2 Returer och omviand logistik

I en intervju med Sharon Cullinane, professor inom héllbar logistisk, identifieras tre
huvudaktérer som bidrar sérskilt och bor fokusera pa att minska miljoforstoring och
energiforbrukning relaterat till returer (Norrstrom, 2018). Hon menar att konsumenter forst och
framst maste inse hur mycket varje retur paverkar miljon och dérefter agera mer ansvarsfullt, i
enlighet med detta. I andra hand papekas, att det finns ett antal atgérder som e-handelsforetag
bor applicera, vilka medfor en mer effektiv returhantering. Utdver detta, bér de ett ansvar att ¢j
uppmana konsumenter att returnera produkter. Till sist ndmner Cullinane att transportforetagen
bor effektivisera och forbittra sin verksamhet (ibid).

Omvind logistik innefattar processen av att transportera produkter fran deras typiska
slutdestination till en annan destination och samtidigt behalla virdet av produktens slutresultat
samt att det inte ska forbli enbart en kostnad for foretaget. Det dr nddvindigt for foretag att
hantera returvaror pa ett smart satt genom effektiva processer, dar avfall minskar och befintliga
produkter som har returnerats fortfarande kan generera omsdttning samt for att minimera
miljopafrestning (Greeff, Gerhard, & Ghoshal, Ranjan, 2004).

Cullinane m.fl. (2019) presenterade ett omvént logistikndtverk som omfattar fyra viktiga
aktiviteter; portvakt, insamling, sortering och kvittblivning.

Portvakt innefattar processen av att inspektera returnerade produkter; en slags undersdkning
av produkterna nér de forst kommer tillbaka till tillverkaren. I denna aktiviteten blir produkten



genomsokt for fel eller om det skulle finnas andra problem med produkten (Cullinane m.fl.,
2019).

Enligt Lambert m.fl. (2011) 4r den andra aktiviteten, insamling av returnerade produkter, en
process déir den dterlamnade produkten skall fraktas till foretaget igen. Denna process kan
antingen goras av en tredjeparts logistikleverantdr, (r)e-tailer eller av kunden sjdlv genom att
ldamna in produkten till en av foretagets fysiska butik.

En sortering av produkten behdvs goras; beslut om produktens 6de. Denna aktivitet behdver
inte goras 1 samma land som fOretaget befinner sig i utan detta kan ske utanfor.
Lagkostnadslander i Europa och Asien dr vanligtvis en destination i denna process, nir
produkten ska ompaketeras eller returneras (Cullinane m.fl., 2019). Det dr vanligt att
modebranschen har sina produktioner i ldgkostnadslédnder da de séljer produkterna i flera olika
lander (Mark-Herbert & Von Schantz, 2007).

Kvittblivning, dér den storsta delen av de returnerade produkterna som har gatt igenom
ovanstdende aktiviteter kommer distribueras tillbaka mot forsiljning till utgédngspriset. En
annan andel av produkterna kommer séljas pa rea alternativt i ndgon outletbutik. Om de
returnerade produkterna anses inte kunna séljas alls pa grund av olika anledningar doneras de
till vélgorenhet eller dtervinns (Cullinane m.fl., 2019).

2.2.1 Fri frakt och fria returer.

En del foretag i Sverige anvinder sig av fria frakter och fria returer, vilket har blivit en sorts
standard for ménga konsumenter (Sveriges Radio, 2018; Rogers & Tibben-Lembke, 1999).
Mukhopadhyay och Setaputra (2007) menar att det ar av stor betydelse hur e-handelsforetag
véljer att skdta sina returpolicys eftersom de kan forlora kunder om de inte uppfyller kundens
krav som oftast innefattar enkelhet och bekvamlighet géllande returer.

Uttrycket ‘fria returer’ kan misstolkas. Ingenting dr gratis utan ndgonstans i processen av
returen kommer frakten betalas (Cullinane m.fl., 2019). En studie gjord i England av Clancy
(2016) menar pa att 20% av e-handelsforetag har hojt sina priser pa produkterna i syfte att ticka
kostnader som uppstar vid frakten.

Lantz och Hjort (2013) beskriver anledningen till varfor e-handelsforetag anvénder sig av fria
returer; dels kan de kdnna sig pressade dd kunder kan avsta fran att kdpa om de inte erbjuder
fri retur. Hellstrom, Hjort, Karlsson och Oghazi (2017) lyfter ocksa att orsaken till fria returer
ar att locka mer konsumenter till att konsumera. De menar att detta samtidigt leder till ett okat
antal returer, i de fall d& produkterna inte haller mattet eller tillfredsstéller kundens
forvantningar. Om foretag anvéinder sig av en ogenerds returpolicy eller att konsumenter far
upplevelsen att det finns vissa svarigheter angdende returnering kan detta leda till negativa
asikter och att konsumenter avstér kopet, som i sin tur genererar en negativ paverkan pa
lonsamheten for foretaget (Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna, 2013).



2.2.2 Miljépdverkan av returer.

E-handelns returer skiljer sig fran den traditionella fysiska handelns returer. Cho, Ozment och
Sink (2008) menar att konsumenter returnerar fler kldder fran e-handeln gentemot fysiska
butiker dd konsumenter inte har mdjlighet att prova eller kédnna pa kldderna innan de kdper
dem. Detta leder ocksa till att returer frdn e-handeln ger en negativ paverkan pd miljon i form
av langa fossildrivna transporter, vilket ger utsldpp av véxthusgaser (Naturvirdsverket, 2019)
samt hog energianviandning (Norrstrom, 2018). Genom en mer effektiv returhantering
(uppmaning till konsumenter att minska returer samt ta ut avgift) kan foretag spara pengar,
minska energianvidndning, minska utsldpp av viaxthusgaser i1 luft och wvatten, spara
naturtillgédngar, undvika att slosa lagerutrymme samt minska avfall (Cullinane m.fl., 2019).

Cullinane m.fl. (2019) menar att det finns ett flertal kallor till den negativa miljopaverkan som
returer bidrar med. Dessa inkluderar langdistanstransporter, kortare transporter (till exempelvis
distributionskanaler), “the last mile trip”, dvs den sista distansen till/frdn konsument samt
lager- och hanteringsfaciliteter som ror distribution- och lagercentraler (ibid). Vissa storre
foretag har separata, specifika lager, for returhantering medan ménga mindre verksamheter hyr
in underkontrakterade bolag och distribuerar ut returhanteringsarbetet till foretag i exempelvis
Polen, Estland och &dven ldnder i Asien, for att minska arbetskraft och andra kostnader
(Norrstrom, 2018). Returers negativa miljokonsekvenser beror dels pa transporter och
emballagematerial men, som ndmnt ovan, dven pd hur konsumenterna hidmtar sina paket fran
uthdmtningsstéllet, “the last mile trip” (Lindstrom, 2019). Det svenska foretaget Boozt.com
(2019) beskriver att den mest betydande paverkan de har pd miljon &r transporten och hur
kunderna transporterar sig sjdlva nar de himtar paketen.

Manga returer gir igenom hela returprocessen for att i slutdindan dndé beslutas vara avfall
(Optoro, 2020). I bara USA blir ca 2,27 miljoner ton av returnerade produkter till avfall som
elimineras via deponi varje ar. Dessutom orsakar returtransporter ca 15 miljoner ton
koldioxidutslépp per ar, vilket motsvarar mer dn vad 3 miljoner bilar, i genomsnitt, sldpper ut
per ar (ibid). For foretag kostar det tre gdnger mer med returer &n en vanlig frakt fran lager till
konsumenten men 16nsamheten i e-handeln dr redan relativ 1ag. Generellt, fokuserar foretagen
darfor hellre pd att fA mer fOrsdljning, istdllet for att prioritera klimatpaverkan och
miljoforstoring (Lindstrom, 2019).

2.2.3 Positiva aspekter med returer.

Cullinane m.fl. (2019) menar att returer inte endast medfor negativa konsekvenser for miljon.
Forfattarna forklarar att om en returhanteringspolicy anvédnds pé lampligt sitt kan det medfora
att en minskad andel produkter kastas. Detta, genom att exempelvis ldgga storre fokus pa
sorteringsprocesser. Det leder dven till mindre avfall och slaggprodukter, faktorer som hade
medfort 6kad forbranning och utsldpp. Istdllet kan kldderna dtervinnas eller ateranvidndas pa
ndgot sitt, vilket forldnger produktens livscykel och medfor att verksamheten blir mer
kostnadseffektiv samt miljovinlig. Dock, pdpekar forfattarna att alla returprocesser samtidigt
pafrestar miljon och att, generellt sett, kommer den ekologiska héllbarheten 6ka desto farre
returer som utfdrdas. Detta beror till stort pd den negativa inverkan som transporterna bidrar
med (ibid).



Returer kan ge en positiv inverkan pa foretagets l1onsamhet pa lang sikt (Hjort, m.fl., 2013).
Enligt Hellstrom m.fl. (2017) &r foretag som har hog grad av returer betydligt Ionsammare, pa
lang sikt, dn foretag som har ligre grad. Detta grundar sig i att det genererar hogre forsiljning
dé kunder skapar lojalitet och koper mer frekvent, vilket viger upp for de kostnader som
returhanteringen tillfor (ibid). Kunder tenderar att konsumera oftare och dyrare produkter samt
fler per bestdllning om de anser att det dr enkelt och smidigt att returnera produkterna (Griffis,
Rao, Goldsby & Niranjan, 2012). Trots detta kvarstir problematiken kring den negativa
miljopaverkan som returer medfor (Cullinane m.fl., 2019).

2.2.4 Konsumenters ovisshet angdende hur returbeteende paverkar miljon.

Cullinane m.fl. (2019) forklarar att det &r ett kdnt faktum att konsumenter ofta bestédller samma
produkt i en variation av farger och storlekar och returnerar de som ej passar i smak, dven kallat
‘avsiktliga returer’. Detta fenomen av att dverkonsumera for att sedan returnera har dkat och
blivit mer intensivt bland konsumenter virlden 6ver. Ménga har som rutin att bestdlla hem
kldder och skicka tillbaka néstintill allt, ibland &ven hela bestdllningen. Det 4r dven ett vanligt
beteende att bestdlla ett antal plagg med intentionen att returnera dem om priset senare blir
nedsatt (ibid). Cullinane menar att konsumenten maste inse hur mycket varje retur paverkar
miljon for att sedan kunna agera i enlighet (Norrstrom, 2018).

Hultén, Broweus och Van Dijk (2008) menar att foretag behdver ta hinsyn och ett ansvar till
de uppfattningar konsumenter har angéende frdgor som ror hallbarhet, etik, socialitet, miljo,
rattvisa och barnarbete. Mark-Herbert och Von Schantz (2007) beskriver att foretag ofta &r
rddda for att kommunicera hallbarhetsaspekter da det kan leda till kritik mot delar av
verksamheten som &r mindre héllbara. D4 konsumenter ofta &r ovetandes gédllande
héllbarhetsaspekter leder detta till att de méste ta fram information sjdlvmant och dérefter vilja
att agera. Samtidigt menar forfattarna att konsumenter ofta dr villiga att stodja foretag och
produkter som arbetar mot nagot positivt.

2.3 Héllbar marknadsforing och hallbar konsumtion

Hultén m.fl. (2008) menar att nutidens stindiga 6kning av konsumtion grundar sig i foretags
marknadsforing. De anser att marknadsforingens frimsta syfte &r att dndra konsumenters
beteenden genom att paverka konsumenterna att konsumera mer, vilket bidrar till den samtida
overkonsumtionen och negativa hallbarhetsaspekter. Hultén m.fl. (2008) menar att foretag
behover ta hinsyn och ett ansvar till hur de marknadsfor for att framkalla “rétt”
konsumentbeteenden och -attityder angdende frdgor som ror, bland annat, miljopéverkan.

Hallbar marknadsforing kan forklaras som ett holistiskt, integrerat tillvigagéngssitt, vilket
lagger lika vikt vid miljo, social rittvisa och finansiella aspekter vid utveckling av
marknadsforingsstrategier (Bridges & Wilhelm 2008). Dvs., héllbarhetsaspekten bor vara
tydlig och uppenbar genom hela virdekedjan, fran produktion till post-konsumtionsprocessen.
Post-konsumtionsprocessen forklaras som det beteende en konsument utfor efter konsumtion
(Gilly & Gelb, 1982). Dvs., konsumenten jamfor forvéntningar med utfall i praktiken och



upplever dé konsekvenser av tillfredsstéllelse eller missndje. Darefter agerar de pé ett sétt som
har influerats av de upplevda konsekvenserna, sdsom att behalla eller returnera en produkt.

Marknadsforingsaktiviteter fokuserar pd att uppmuntra héllbar konsumtion (Finney, 2014).
Hallbar konsumtion innefattar enligt Schneider och Jastram (2018) kdpet i sig, anvédndning av
inforskaffad produkt samt post-konsumtionsprocessen. Naturvéardsverket (2015) instdmmer
och menar att det handlar om att ta hdnsyn till hallbarhet i alla delar av processen, fran beslut
av konsumtion till kvittblivning av varor. Exempelvis kan det handla om atervinning,
ateranvindning, sikerstillning om att konsumenter har informationen och medvetandet som
krévs for att utéva en héllbar livsstil som stddjer en hallbar konsumtion och utveckling
(Regeringskansliet, 2015). Samtidigt for att minimera anvéndningen av naturtillgdngar, giftiga
material och utsldpp av avfall och fororeningar under livscykeln, i syfte att inte dventyra
framtida generationers behov (IISD Reporting Services, u.d.). The Global Development
Research Center (gdrc, u.d8) menar att begreppet riktar sig till alla, dver alla sektorer och
nationer, fran individer till regeringar samt multinationella organisationer och foretag.

En central aspekt till problematiken &r hur man kan dstadkomma forbéttringar 1 miljokvalitet
genom ett fordndrat konsumtionsmdnster, snarare dn en minskning av konsumtionsvolym
(IISD Reporting Services, u.4.). Det sdgs att det &r littare att fordndra konsumtionsmdnster &dn
konsumtionsvolymer i demokratiska samhéllen, &ven om bida aspekterna bor behandlas (ibid).

2.3.1 Social Marknadsforing.

Appliceringen av social marknadsforing bor vara en del av strategiarbetet for att uppnéd en
héllbar marknadsforing (Gordon, Carrigan & Hastings, 2011). Social marknadsforing innebar
att en variation av marknadsforingsmetoder anvénds for att, i forsta hand, betona och skapa
uppmirksamhet kring ett specifikt samhillsproblem (ibid). Processen applicerar klassiska
marknadsforingsstrategier, -principer och -tekniker for att skapa, kommunicera och leverera
virde med syftet att influera specifika beteenden hos en mélgrupp, som resulterar i férdelar for
samhille (gillande folkhilsa, sdkerhet, miljo och samhéllen) och mélgrupper (Kotler & Lee,
2008). Med andra ord vill foretag att malgruppen frivilligt ska acceptera, neka, modifiera eller
eliminera ett beteende i syfte att skapa nytta for individer, grupper eller samhallet i sin helhet
(ibid) och pa sa sétt bidra till ett mer hallbart samhélle (Gordon m. fl., 2011). Det priméra syftet
med detta &r alltsd inte omséttning. Fokus ligger framforallt pd fordndring géillande hilso-,
sociala- eller hallbara livsanpassningar sdsom att uppmuntra fysisk aktivitet eller minskningen
av plastanvédndning.

I en studie av Minton, Lee, Orth, Kim och Kahle (2012) kom de fram till att social
marknadsforing dr en effektiv metod d& syftet ar att minska materialism. Dvs., oka
antimaterialism, vilket innebér att konsumenter stravar efter att reducera antal kop for att
minska sin miljopafrestning samt inser att verkonsumtion skadar miljon. Studien undersoker
vilka faktorer som motiverar héllbart beteende hos konsumenter samt attityder som
marknadsforing bor rikta sig mot for att frambringa specifika hallbara beteenden. Resultatet
visar att faktorerna; ansvar, involvering och internalisation, framforallt ar effektiva d& fokus
ar att minska materialism ur miljosynpunkt (Minton m.fl., 2012).



Ansvar handlar om att anvénda beloning eller bestraffning for att frambringa en viss attityd och
motivera ett beteende (Minton m.fl., 2012). Det kan dven ses som den ldgsta nivan av
konsumentens engagemang, en ytlig attityd som sannolikt foréndras nér ett beteende inte ldngre
overvakas av andra eller nér nya alternativ uppkommer (Solomon, 2010).

Involvering innefattar att engagera och involvera konsumenten for att denna ska kénna sig som
en del av en storre grupp, i detta fall jobba tillsammans med foretag och andra konsumenter
mot en minskad miljopafrestning orsakat av dverkonsumtion (Minton m.fl., 2012). Enligt
Solomon (2010) framstiller marknadsforingen sociala konsekvenser av att vélja ett beteende
framfor ett annat. Foretaget forlitar sig pa att konsumenten stravar efter att framsta pa ett visst

sitt och vara del av en viss grupp och darfor agerar de i likhet med efterstravade forebilden
(ibid).

Internalisation innebdr att ingen ytterligare motivation, utdver sjélvdefinition,
sjalvforverkligande och sjdlvuttryck, krévs for att konsumenten ska utfora beteendet (Minton
m.fl., 2012). Detta dr den hdgsta nivan av engagemang till en attityd och de &r mycket svara att
forandra da de blivit som en del av den sociala identiteten (Solomon, 2010). Med andra ord
motiveras beteendet av internaliserade attityder kring hallbarhet och anvinds som ett verktyg
for att uttrycka och sjélvforverkliga sig sjélv (Minton m.fl., 2012).

2.4 Sambandet mellan miljomedvetna attityder och miljovénligt beteende
Manga forskare dr Overens om att en attityd bestir av tre komponenter: affektiv (kénslor),
kognitiv (&sikter) och beteende (intention) (Solomon, 2010). Den affektiva komponenten
behandlar vilka kénslor en individ har for objektet, vilka kan vara positiva eller negativa.
Kognitiva komponenten angar vad for asikt, tro och uppfattning individen har kring
attitydobjektet, sdsom miljopaverkan frén transporter. Beteende komponenten innefattar en
individs intention och avsikt att agera och handla pa ett visst sédtt i samband med ett
attitydobjekt (ibid). Allt som ndgon har en sikt och attityd till anses vara ett attitydobjekt,
sasom produkter, individer, varumérken, platser, samhillsfragor (Ekstrém m.fl., 2017).

De tre komponenterna som Solomon (2010) beskriver interagerar for att skapa ett beteende.
Dvs. ett beteende péverkas av kénslor och uppfattningar kring attitydobjektet. De olika
komponenterna varierar i betydelse beroende pé attitydobjektet och olika kombinationer skapar
olika former av attityder. Det dr exempelvis ibland viktigare att vara informerad for att skapa
sig en attityd kring ndgot medans vid andra tillfdllen maste man ldra sig av att man utfort ett
beteende och pa det viset skapat sig en asikt (ibid).

Attityder representerar en individs relativt stabila och konstanta kénslor, utvarderingar och

forvéantningar kring ett fenomen. Enligt Ekstrom m.fl. (2017) &r det mycket svart att fordndra
ménniskors attityder och en fordndring till en attityd medfor ofta fordndring av flera.
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2.4.1 Attityder och konsumtionsbeteenden.

I relation till vetenskapliga sammanhang anses attityder vara grundliggande virderingar hos
en individ (Patel & Davidson, 2019). Attityder, i samband med konsumtionsbeteende, kan
beskrivas som en ldngvarig, generell utvirdering och beddmning av méanniskor (inklusive en
sjdlv), objekt, marknadsforing eller olika problem/fragor (Solomon, 2010). Attityder hjélper
konsumenter att ta beslut och agera (Ekstrom m.fl., 2017). Vetskapen om individuella attityder
ar en fordel for foretag vid utformning av erbjudanden till konsumenter (ibid).

Att foredra hallbarhet men inte agera i enlighet med detta kallas for “attitude-behavior-gap”.
Dvs., konsumenter som inte agerar i linje med sina asikter. En studie visade att 30% av
konsumenter uttryckte att de dr mycket involverade i héllbarhetsfragor men att detta inte
paverkar deras konsumtionsbeteende (Ekstrom m.fl., 2017). Forskarna menar att, andra
faktorer sdsom pris, trender och varumirke kan ha storre betydelse vid konsumtionsbeslut och
vara en orsak till att det konsumenter uttrycker inte alltid stimmer 6verens med hur de agerar,
1 samband med miljofragor. Det specifika hallbarhetsbeteendet kan ocksa ha en inverkan pa
hur konsumenten véljer att agera da individen kanske inte agerar hallbart i alla situationer utan
prioriterar vissa hallbara handlingar 6ver andra, sdsom att sopsortera framfor att dka kollektivt.
De foreslds ocksé att individer kan vara mer hallbarhetsmedvetna och -agerande i umgénge
med andra dn nér de sitter sjdlva och ska bestélla nagot pa e-handeln (ibid).

Forskning inom konsumtionsbeteende innefattar unders6kningen av processer och handlingar
involverade vid val, kdp, anvindning och kvittblivning av produkter, tjdnster, erfarenheter och
ideér, 1 syfte att tillfredsstdlla dnskemal och behov (Solomon, 2010). Enligt Ekstrém m.fl.
(2017) kraver konsumtionsbeteende en forstielse av kinslor, tankar, beteende och miljé samt
att det &r dynamiskt, dvs. i konstant fordndring. Dérfor ar det viktigt att bdde organisationer
och individer som é&r intresserade av dmnet haller sig uppdaterade och uppmirksamma pa hur
konsumenter och konsumtionsmonster fordndras 1 ett konstant fordndrande sambhille.
Forskning inom konsumtionsbeteende fokuserade till en borjan pd konsumtionen i sig, dvs.
kopet (ibid).

Manga av dagens miljoproblem grundar sig i ménniskors beteenden (Vlek & Steg, 2007). Detta
kan saledes hanteras genom att forsoka dndra relevanta beteenden for att minska dess
miljopaverkan (Abdallah, 2017).

2.4.2 Theory of Reasoned Action — teoretisk referensram

“Theory of Reasoned Action” &r en attitydmodell, som fokuserar pa hur attityder paverkar
konsumtionsbeteenden (Ajzen & Fishbein, 1980). Solér (1997) forklarar att teorin vanligen
anvénds inom forskning som behandlar sambandet mellan attityder till miljon och miljovénligt
agerande.

Teorin grundar sig i tanken kring att ménniskan dr (begrénsat) rationell och anvénder
information tillgdnglig till dem pé ett systematiskt sdtt (Ajzen & Fishbein, 1980). Modellen
motsdtter idén om att ménskligt socialt beteende kontrolleras av omedvetna motiv och
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overtagande viljor och sdger istdllet att ménniskor dvervéger konsekvenserna av sitt beteende
innan de bestimmer sig for att agera pa ett visst sétt. Attityder som uppstdr hos en individ,
paverkar intentioner kring ett beteende och leder till ett agerande. Forfattarna papekar dock att
det finns undantag och att en viss intention inte med hundra procent sékerhet alltid leder till
beteendet. Diaremot, bortsett fran forekommandet av oforutsedda hindelser agerar individer
vanligtvis i linje med sin intention (ibid).

Attitydmodellen foresprdkar att intentioner styrs av tvd betydande faktorer, varav den ena
reflekterar personliga tankar (attityder) och den andra tar hédnsyn till sociala inflytanden
(normer) (Ajzen & Fishbein, 1980). Teorin inkluderar fyra aspekter; attitydkomponent,
normkomponent, beteendeintention och beteende, dér beteendeintention och ddrmed beteendet
hos en konsument &r ett resultat av attityd- och normkomponenten. Forfattarna papekar dven
att det r den komponent som véger tyngst, dvs., den som konsumenten vérderar hogst, som ar
avgorande for intention och beteende (ibid).

Attitydkomponenten innefattar forutségelsen av konsekvenser som personen i fraga tror att ett
visst beteende resulterar i, samt hur dessa vérderas (Ajzen & Fishbein, 1980). Dvs., om en
individ bedomer resultatet av ett visst beteende som negativt eller positivt. Normkomponenten
innebdr att individen véger in hur denna tror att andra uppfattar och tycker om ett specifikt
beteende samt hur viktigt det ar att agera i linje med deras asikter. Forfattarna forklarar att det
handlar om en individs subjektiva uppfattningar kring samhéllsnormer (ibid).

Teorin antar att konsumenten kommer att agera utifrdn given information angdende ett
attitydobjekt, sdsom miljon (Solér, 1997). Dock menar Ajzen och Fishbein (1980) att, for att
forutspa ett enskilt beteende bor en individs attityd mot det specifika beteendet analyseras och
inte dess generella attityd kring malet som beteendet &r riktat mot. Exempelvis, dess attityd
kring atervinning och inte miljon 1 sig. Solér (1997) forklarar &ven hur normkomponenten kan
paverka en individ att inte agera i linje med dess generella attityd kring ett objekt géllande vissa
beteenden, genom att relatera det till miljoaspekter. Sociala normer kan paverka och hdmma
miljovénligt handlande av individer. Dvs., trots att en konsument &r miljomedveten kan det
hénda att denna inte agerar helt i linje med detta pd grund av samhélleliga normer. En teori
med hiansynstagande till aspekten av social acceptans medfor att det blir enklare att forsta varfor
miljomedvetenhet inte alltid leder till miljovinligt agerande (ibid).

Generellt sett, kommer en individ att utfora ett beteende om hen varderar konsekvenserna som
positiva samt ndr de uppfattar att andra individer, for dem viktiga, tycker att de bor agera pa ett
visst vis. Vilka beteendekonsekvenser (véirderingar av konsekvenser, vilka ligger till grund for
en persons attityd kring ett beteende) och normkonsekvenser (virderingar som ligger till grund
for en persons subjektiva normuppfattningar) en individ har, samt vilka som véger tyngst, ar
avgorande for formandet av intentioner.

Figur 1.1
Theory of Reasoned Action
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Ajzen och Fishbein (1980) tar dven upp att externa variabler sdsom personlighetsdrag och
demografiska karaktirsdrag kan paverkar ett beteende. Detta, genom att det influerar individers
tro kring och vikt de ldgger vid attityd- och normkomponenter. Dock, bor podngteras, att ett
samband mellan externa variabler och ett beteende inte dr nddvindigt. Vissa externa variabler
kan péverka beteendet medan andra kanske inte gor det och dven nér ett samband uppstér kan
detta forandras Gver tid (ibid).

Solér (1997) forklarar att styrkan med modellen framforallt &r att den betonar att sambandet
mellan attityd och beteende endast forekommer om de uppstdr och behandlar samma
handlingar. Med detta menas att beteenden kan endast paverkas och forutsigas av de attityder
som angdr det specifika beteendet. Exempelvis kan ett specifikt beteende vara miljovénliga
handlingar i form av att inte dverkonsumera med avsikten att returnera hélften av produkterna
eller att dtervinna. Teorin menar att en i allmdnhet miljovanlig attityd sannolikt inte skulle
paverka ett sddant specifikt beteende utan att attityden da bor vara specifik for den enskilda
handlingen. Utdver detta, dr en annan fordel att modellen tar hinsyn till att attityd- och
normkomponenten kan virderas olika och diarmed ha olika stor inverkan, beroende pa
beteendet som studeras (ibid).

Tidigare empirisk forskning, baserad pa attitydmodellen (Ajzen och Fishbein, 1980), har
kommit fram till att den starkaste indikatorn till om en individ utfor ett specifikt beteende
(forknippat med miljon) dr de predikterade konsekvenserna som den specifika miljohandlingen
(ex. dtervinna, sopsortera etc.) tros resultera i (Solér, 1997). Detta stdds dven av annan
forskning som studerat sambandet mellan miljovanliga attityder och miljovanligt beteende,
men som baserats pd andra modeller (ibid).

Andra studier tar dven upp vikten av att konsumenten sjélv upplever att dess miljovénliga
handlande har betydelse for att de faktiskt ska implementera sin miljomedvetenhet till ett
agerande (Solér, 1997). Samt, att tillgdngligheten till information géillande relationen mellan
miljosituationen och ett miljomedvetet agerande ar viktig for att stimulera ett specifikt beteende
och didrmed utdka kunskap kring miljohandlingars konsekvenser och med detta influera
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attityder. Information som instruerar kring hur ett miljomedvetet beteende utfors dr hogst
relevant for att det ska vara mojligt att fordndra individers beteende mot det miljomaéssiga.
Kunskap om miljovénliga handlingar och dess konsekvenser kan erhallas genom erfarenheter
med det specifika beteendet, vilket kan medfora att en attityd angédende handlingen foréndras
mot det positiva (ibid).

I en studie av Naturvardsverket (2015) stods argumentet om att social acceptans och upplevda
samhallsnormer &r underliggande beslutsfaktorer vid konsumtionsbeteende. Detta kan leda till
positiva fordndringar, utifrdn ett miljoperspektiv. Daremot kan dessa normer dven medfora att
en konsument som vill fordndra ett beteende inte vdgar, utan snarare bidrar till en
overkonsumtion for att sékerstélla att man lever upp till sociala normer. Det ndmns &ven att
handlingar och beteenden relaterade till konsumtionsprocessen inte alls grundas pa medvetna,
rationella beslutsprocesser utan snarare pa vanor, vilka dr svara att bryta. Med detta menas att
konsumtionsbeteenden till stor del styrs av emotioner, impulser, tidigare handlingar samt
paverkan frdn omgivningen (ibid).

Aven Ekstrém m.fl. (2017) menar att en individ kan vilja framstd som héllbarhetsagerande
framfor andra da héllbarhet 1 dagsldget anses vara en social norm i manga kontexter. Nar denna
daremot ska ta beslut agerar den annorlunda och prioriterar andra inner attityder (ibid).

En anledning att minga studier pdvisat att miljomedvetna attityder inte alltid avspeglas i ett
beteende &r att kategorin for vad som anses vara ett miljovinligt beteende &r for smal (Ekstrom
m.fl., 2017; Soler, 1997). Attityden kanske framtrider genom ett annat miljovénligt beteende,
som inte har inkluderats i kategorin. Dvs., en variation av mdjliga miljoméssiga beteenden kan
framkomma och motsvara en miljovénlig attityd. For att 16sa detta problem foreslas det att
forskning som undersoker sambandet mellan attityder och beteenden bor inkludera fler mojliga
beteenden och sétt for konsumenten att visa sin miljomedvetenhet i handlingar (Ekstrom m.fl.,
2017). Ovanstaende teori pavisar att kunskap om konsekvenser som ett specifikt miljomassigt
agerande resulterar i dr den starkaste indikatorn till utférandet av den specifika miljohandling
(Soler, 1997). Forskning som motséger detta, menar Soler, dven kan bero pd att studier ofta
undersoker sambandet mellan kunskap och agerande 1 generella och dvergripande termer.

3. Metod

Detta avsnitt belyser hur studien har genomforts, vilka val som har gjorts samt varfor. De
beskrivna delarna presenteras i syfte att pa ett utforligt sdtt forklara for ldsaren alla visentliga
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delar av studiens tillvigagangssdtt. Detta for att pavisa transparens och pd sd sdtt dven bevisa
studiens trovdrdighet.

3.1 Val av metod; Kvalitativ metod

Studien syftar i att undersdka om e-handelns fair use-klausul &r effektiv géllande att fordndra
ett ohallbart returbeteende hos konsumenten, samt forse e-handelsféretag med information
kring konsumentattityder i fragan. For att uppfylla studiens syfte valdes en kvalitativ metod
som angreppssétt. Enligt Bryman och Bell (2005) ldgger en kvalitativ metod mer tyngdpunkt
pa ord &n siffror ndr data skall analyseras. Dirfor anvdnds en djup dialog i form av
intervjufrdgor med konsumenter som har konsumerat och returnerat pa e-handeln.

Med tanke pa syftets undersokning av attityder och beteenden ansdgs metoden ldmplig da
kvalitativa studier avser att uppna en forstielse av den sociala véirlden genom att studera hur
vérlden uppfattas och tolkas av dess deltagare (Bryman & Bell, 2015). Dvs., att uppna en
forstaelse for dess varderingar samt grunden och anledningen till ett beteende (ibid). I
vetenskapliga sammanhang anses individers grundlidggande virderingar vara dess attityder
(Patel & Davidson, 2019). Genom att fa tillgang till rikligt med information menar Andersen
(1998) att antalet studieobjekt bor begridnsas och att observationerna bor vara relativt
ostrukturerade och osystematiska for att unik, speciell och skiljaktig information ska visa sig.

3.1.1 Datainsamling (primdr- och sekunddrdata).

Den huvudsakliga metoden for datainsamling har skett via primdrdata. Dock har dven
sekundérdata anvints for kompletterande information. Primérdata innebér att skribenten sjilv
samlar in information till undersdkningen, i form av enkéter, intervjuer, experiment eller
observationer (Andersen, 1998). Eftersom syftet med studien framforallt innefattar hur
klausulen paverkar konsumentens attityd och beteende gillande returer anses kvalitativa
intervjuer vara passande for att samla in primdrdata. Sekunddrdata innebdr att skribenten
anvinder sig av redan befintlig information som finns tillgingligt som vélarbetade av
samhéllsforskare och marknadsundersokare (Bryman & Bell, 2005).

Sekundidrdata  bestdr bl.a. av  material insamlat fran fOretagshemsidor och
konsumentdiskussioner frén internetsokningar etc. (Andersen, 1998). For att f mer kunskap
kring omrddet och f& en djupare forstaelse i hur konsumenter agerar och beter sig anvéndes
dven denna metod till en viss del i studien. Det dr frimst konsumentkommentarer fran ett
diskussionsforum som har anvints i detta fall. Att nimna dr den etiska aspekten av att
konsumenterna inte fatt mojligheten att godkénna att dess dsikter anvénds i studien. Dock ar
dess anvidndarnamn anonymiserade av integritetsskdl. Anledningen till att bdda metoderna
anvénts dr for att skapa mer trovérdighet samt fi en djupare inblick av hur konsumenter
diskuterar kring omradet.
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3.2 Angreppssitt

Studien har utforts med en induktiv ansats, vilket kénnetecknas av att ett problem identifieras
och utifrén detta utfors en empirisk studie (Patel & Davidson, 2019). Teori anvindes sedan for
att f4 en mer omfattande forstéelse av resultatet.

3.2.1 Insamling av teoretisk referensram.

Vid insamling av teori anvinde vi oss framforallt utav databaserna; Google Scholar och
Goteborgs Universitetsbibliotek (Supersok tjinst) samt andra kompletterande hemsidor fran
foretag och organisationer for utokad information och kunskap. Vid litteratursokningar
anvéinde vi oss av ord pa bade svenska och engelska. De frimst forekommande sdkorden var:
e-handelsreturer, hallbar konsumtion, returers paverkan pd miljon, returer och transporter,
konsumtionsattityder och -beteenden relaterat till miljon, returns, online shopping,
environmental effects of returns, retail clothing returns, reverse logistics, consumer behavior,
lifestyles and sustainability, sustainable consumption, sustainable marketing, returns in online
retailing, buying and returning behaviour, social marketing och free delivery and free returns.

“Theory of Reasoned Action” (Ajzen & Fishbein, 1980) utsags till den teoretiska
utgdngspunkten. Den valdes som huvudteori da den utforskar relationer mellan attityder och
konsumtionsbeteende, samt da den vanligen anvénds vid unders6kningar av samband mellan
miljomedvetna attityder och miljovénligt agerande (Soler, 1997). Den priméra litteraturen for
ramverket, som vi anvént oss av dr “Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior”
(Ajzen & Fishbein, 1980). Som kompletterande litteratur anvidndes &ven “Att kopa
miljovénliga dagligvaror” av Séler (1997). Detta, pa grund av att den behandlar teorin utifrén
ett miljoperspektiv och tar upp aspekter kring attityder och beteenden i samband med dmnet.
Trots att bade teorin och boken av Soéler (1997) ér relativt gamla ansdgs de relevanta da en
variation av senare studier anvant dem i liknande bendmning.

3.3 Urval av studieobjekt

Studien syftar i att f4 utdkad kunskap kring hur effektiv e-handelns fair use-klausul ar géillande
att fordndra ett ohéllbart returbeteende hos konsumenten, samt forse e-handelsforetag med
information kring konsumentattityder i frdgan. Dérfor kommer intervjuer ske med e-
handelskunder. Vikten kring om studieobjektet har kinnedom kring klausulen eller inte har
inte spelat in i urvalet da vi anser att det inte har en paverkan pd konsumentens attityd. Alltsd
var inte urvalet forutbestdmt eller anpassat till varken den ena eller den andra.

Respondenter bestod framst av individer som var littillgéngliga for forskarna att fa tag pd. De
kontaktades pd grund av forskarnas vetskap om individernas relevans for forskningsfrdgan.
Tillvdgagangssittet ansdgs som det mest fordelaktiga utifrdn studiens resurser, mdjligheter och
rddande situation i samhéllet. Denscombe (2009) rekommenderar att om mojlighet finns bor
respondenter som &r lattdtkomliga och 6ppna for studien viljas ut. Dirav, valdes studieobjekt
enligt bekvamlighetsurval, vilket innebdr ett icke slumpméssigt urval (alla enheter i
forskningspopulationen har inte lika mdjlighet att bli utvalda), dar respondenter valts ut pa
grund av deras ndrhet och lattillgénglighet for forskaren (Easterby-Smith m.fl., 2012).
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Respondenterna bestér alltsa av nérstaende personer till forskaren sasom sliktingar, vénner,
kollegor, bekanta etc.

For att utvidga urvalsgruppen anvindes dven ett inslag av sndbollsurval, vilket innebdr att
forskarna skapar kontakt med relevant undersdkningspopulation och via dessa far forslag pd
ytterligare respondenter som férhoppningsvis kan inkluderas i undersdkningen, pa sa sétt vaxer
urvalsgruppen (Denscombe, 2009). Snobollsurval blir ett effektivt sétt att f4 kontakt med
respondenter som dr i linje med undersdkningens urvalspopulation d4 man kan efterfriga
specifika karaktirsdrag och beteenden men dessa dr da ockséd baserade pa subjektiva asikter
(Denscombe, 2009).

I den aktuella studien ansags tillvigagéngssitten ldmpliga och mest fordelaktiga med tanke pa
rddande samhallssituation (Covid-19, Folkhdlsomyndigheten, 2020), begrdnsade resurser samt
svarigheter att kontakta specifika konsumenter frdn specifika e-handelsforetag pa grund av
bristande information av kontaktuppgifter (gdpr-skydda identitet och integritet). Dock, var
sekundérdata hdmtad fran forum behjdlplig for att fa utdkad information om konsumenters
attityd och beteende angfende klausulen. Dessutom var inklusionskriterierna inte sdrskilt
omfattande dé det endast gillde att {4 tag pd kvinnor som var vana anvindare av e-handel och
som vid upprepade tillfdllen returnerat produkter.

3.4 Intervju

Det empiriska materialet samlades in genom semistrukturerade intervjuer, vilka kénnetecknas
av att ett antal forberedda, Oppna frdgor har formulerats (Bryman & Bell, 2015). Detta
tillvigagéngssitt tillater tvdvagskommunikation mellan forskare och intervjuobjekt. Individen
som intervjuas tilldts besvara fragorna Oppet och fritt, vilket kan leda till att ny, ovéntad
information och inslag framkommer. Baserat pa svaren har forskaren mdjlighet att formulera
nya foljdfrdgor som dr relevanta for fragestillningen. Intervjuerna dokumenterades genom
ljudinspelning, vid godkdnnande av respondenten efter forfragan, dd det &r av stor vikt vid
transkribering och korrekt &terrapportering av vad som skedde under intervjun (ibid).
Anteckningar fordes dven, i syfte att i efterhand ha stodord lattillgéngliga vid dterkallelse av
reaktioner och vad som sades under intervjun. Respondenterna forblev anonyma och
intervjuerna konfidentiella i syfte att skydda dess identitet och integritet.

Intervjun strukturerades upp i1 fem olika kategorier (se bilaga 1) med Overgripande
inledningsfragor. Varje kategori innehdll ett antal underfrdgor och stodord med omrdden som
helst skulle beroras under intervjun. Dock, med tanken pa intervjumetodens natur kunde de ta
ovintade riktningar beroende péd respondentens svar. Gillande intervjufrdgornas natur var
syftet att forsoka halla fragorna korta och koncisa och att undvika dubbelfrdgor. Anledningen
ar att forsoka undvika missuppfattningar och tolkningsproblematik som dr forvirrande och tar
tid (Bryman & Bell, 2015). Dessutom var avsikten att undvika ledande frigor fOr att inte
formuleringen av véra fragor skulle influera respondenternas svar pa ndgot sitt (ibid).
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3.4.1 Tillvigagdngssdtt.

Intervjuerna skedde Over telefon, via videosamtal eller fysisk traff beroende pa avstdnd och
smittrisk (Covid-19 (Folkhélsomyndigheten, 2020)) mellan respondent och forskare. Varje
intervju tog ca 45 minuter. Bada intervjupersonerna var nédrvarande vid vardera intervju, dar
den ena (samma intervjuare vid varje tillfélle) stillde majoriteten av frdgorna och den andra
forde anteckningar och stillde kompletterande foljdfragor vid behov. Vi valde att anvénda detta
tillvigagéngssatt d4 det anses vara en begrdnsning att anvinda olika intervjuare for olika
respondenter da det kan skapa variation i intervjuerna, dvs, intervjuarna skulle kunna stilla
frégor pé olika sitt (Bryman & Bell, 2015). Dessutom kan svaren tolkas pa olika sétt av olika
intervjuare. For att undvika detta medverkade bdda tvé vid alla intervjuer och ett konsekvent
tillvigagéngssatt anvindes. Vid transkribering hade bdda forskarna sedan mdjlighet att tolka
svaren.

Till en borjan utfordes tva test-intervjuer, i syfte att fa aterkoppling fran respondenterna for att
undersdka hur respondenterna uppfattade frdgorna och om nagra korrigeringar krivdes
(Danielsson, 2012). Bearbetning och analys av det insamlade materialet skedde 16pande efter
varje intervju. Patel och Davidson (2019) beskriver att detta rekommenderas for en kvalitativ
studie da det kan leda till upptéckter och idéer om hur man ska gé vidare. Syftet var att ha
mdjlighet att upptécka nya uppfattningar och vinklingar kring frdgorna som vi inte ténkt pa,
men som en respondent kanske uppmérksammat och pd sa sitt anpassa intervjuerna lopande.
Att ga till vdga pé detta sétt underldttade dven analysprocessen dé intervjun var farsk i minnet

(ibid).

Tio personer intervjuades. Anledningen till detta var att vi inte sdg nagra fler utstickande svar
efter dessa tio intervjuer och darfor togs beslutet att inte g& vidare med fler intervjuer. Dock ar
vi medvetna om att alla tio respondenter skulle kunna vara utstickare (avvikande dsikter frén
en generell population) sjélva. Dessutom var tid en aspekt som behdvdes tillgodoses. Med
tanke pd att vi inte uppfattade négra nya vinklar kring dmnet fran respondenterna, samt hade
en tidspress pé oss, ansdgs de tio intervjuerna vara tillrackligt i denna situation.

3.4.2 Transkribering.

Vi utforde transkribering efter vardera intervjun, d4 det kan 6ka forstdelsen av data och hjélpa
oss finna paralleller till det teoretiska referensverket (Bryman, 2011). Dérefter laste vi igenom
materialet och gjorde notiser om nyckelord, teman och andra aktérer som skilde sig eller som
var gemensamma faktorer. Under en kvalitativ analys dr det vanlig att anvidnda en kvalitativt
inriktad innehéllsanalys (Bryman, 2011). Detta innebér att bakomliggande teman i det material
som analyseras skall hittas. Bryman (2011) menar att forskaren ska anvénda sig av kodning nér
material ska analyseras. Det &r viktigt att koderna granskas kritiskt och att finna samband
mellan dem for att generera nigra generella teoretiska idéer géllande de data som insamlats
(Bryman, 2011). Transkriberingen kodades med hjdlp av en tabell (se tabell 1) som dven ar
med i studien for att se till exempel vilka som hade liknande attityder och vilka som kunde
tanka sig dndra sina beteenden.
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3.5 Metodkritik

De metoder som har anvénts i den aktuella studien har varit avgorande for att besvara syfte och
fragestéllning. Vi valde ett kvalitativt tillvigagangssitt for att a4 ett mer djupgdende och
informationsrikt resultat. P4 grund av samhdllets situation (Covid-19) har det till viss mén inte
varit mojligt att ha en fysisk interaktion med respondenterna, vilket kan anses vara mindre
palitligt da forskaren inte ser olika ansiktsuttryck eller uppfattade kédnslor. Daremot skedde
majoriteten av intervjuerna fysiskt dé respondenterna var nérstdende. Vi dr &ven medvetna om
att antalet respondenter inte kan representera en hel population, vilket vi har tagit hansyn till.
Dessutom var inte det avsikten med studien.

En begrinsning i studien &r att resultat dr baserade pa subjektiva tolkningar av intervjuarna
dvs., svar fran intervjuerna appliceras pa attitydmodellen via subjektiva tolkningar som vi
forskare har gjort. Hade andra forskare utfort samma studie dr det mojligt att andra tolkningar
hade framkommit i resultatet.

En annan kritik dr angdende uppldgget vid intervjun, eftersom information gavs om returers
miljopaverkan samt hur e-handelsforetag beskriver syftet om fair use-klausulen kan detta
resultera i ledande svar. Dock, utan information och kunskap om klausulen och miljon skulle
det inte vara mdjligt att undersdka respondenternas attityder kring &mnet. Informationen som
vi gav till respondenterna var ett forsok till att vara opartisk till om det &r positivt eller negativt
men detta var svart att undvika eftersom returer leder till en negativ miljopdverkan.
Slutresultatet kan darfor bli utformat under intervjuns géng.
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4. Empiri och Analys

Detta kapitel innefattar en integrering av empiri och analys. De empiriska materialet som tas
upp dr de som anses vara relevant for studiens syfte. Detta med anledning av att det inte ska
bli upprepningar genom att ha ett separat empiri och analyskapitel. Studiens syfte dr att ta
reda pd hur effektiv e-handelns fair use-klausul dr gdllande att fordndra ett ohallbart
returbeteende hos konsumenten, samt forse e-handelsforetag med information kring
konsumentattityder i fragan. Studieresultaten analyseras frdamst i enlighet med attitydmodellen,
Theory of Reasoned Action (Ajzen & Fishbein, 1980), for att utforska avgorande attityder och
beteende hos respondenterna. Den stdlls samt emot annan befintlig teori och forskning inom
dmnet. En undersokning av virderingar gdllande attityder och normer relaterat till returer och
dess miljopaverkan, i samband med fair use-klausulen (fore och efter de blivit informerade om
den) utfordes. Intentionen var att forséka ta reda pa om klausulen har en inverkan pa attityder
och dirmed konsumtionsbeteende. Nedan ges en overgripande bild kring centrala delar vid
analysering av resultat.

Nar resultat analyseras i enlighet med det teoretiska ramverket pdvisas att attitydkomponenten
ar den beslutande faktorn nir den stélls emot normkomponenten. Attityder véger alltsa tyngre
an normer och dr den komponent som leder till beteendeintentionen. Vid nidrmare analys av
respondenternas attityder konstateras att konsekvenser som ej dr forknippade med
miljofaktorer (t.ex. pris) virderas hogre dn miljokonsekvenser, som resulterar ur ett
returbeteende. Detta indikeras till stor del bero pd ovisshet och kunskapsbrist kring &mnet hos
respondenterna. Pa grund av detta blir intentionen och beteendet att returnera. Géllande
normkomponenten, indikerar analysen att en samhéllsnorm kring beteendet inte uppfattas av
respondenterna. Aven att man inte skulle ritta sig efter en eventuell norm. Dock, lyfts dven
aspekten att vissa respondenter vanligtvis foljer normer men att det specifika returbeteendet
gér att dolja och dirfor prioriteras inre attityder.

Analysen visar dven att miljomedvetna respondenter viljer att prioritera alternativa
miljohandlingar. De respondenter som inte pdvisar stor miljomedvetenhet indikerar att de inte
anser att deras individuella insatser skulle gora ndgon skillnad.

Da respondenterna medger att andra konsekvenser (4n miljokonsekvenser) paverka dess
attityd, tolkas det som att varken norm- eller attitydkomponenten paverkar beteendeintentionen
till att avsta fran returer. Dvs., attitydkomponenten verkar vdga tyngre 4n normkomponenten,
men det finns andra konsekvenser inom attitydkomponenten som vérderas hogre och dérfor
blev intentionen att anda returnera plaggen.

Dessutom framfors att, da respondenterna informerades kring fair use-klausulen och returers
miljopaverkan ledde det till en fordndrad attityd och beteendeintention. Dvs., attityd och
intention fordndrades fran att vara positiv till returbeteendet till att vara negativ.

Vid analys i enlighet med teorin framkom &dven att social marknadsforing verkar vara en
effektiv metod att integrera i en marknadsforingsstrategi for att upplysa och informera
respondenterna kring klausulens syfte.
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Tabell 1
Oversikt pd resultaten firdn intervju

(1) Bestiller (2) Miljomedveten | (3) Forandrad attityd kring
Respondent | Alder | respondenten avsiktligt | attityd till returbeteendet efter
mer dn hon planerar att | returerbeteende information om klausulen
behalla (avsiktlig retur) och returers miljgpaverkan
1 30 Nej Nej Ja
2 24 Nej Nej Ja
3 58 Nej Nej Ja
4 56 Nej Nej Ja
5 30 Nej Nej Ja
6 25 Ja Nej Ja
7 23 Ja Nej Ja
8 30 Ja Nej Ja
9 27 Ja Nej Ja
10 29 Ja Nej Ja

Tabell 1 visar antalet respondenter, dess lder samt att alla respondenter dr kvinnor. Den syftar
till att presentera en dvergripande bild av respondenternas returbeteende samt hur deras attityd
till returbeendet i samband med miljopaverkan paverkades av information kring klausulen.
Efter unders6kningen kunde tva returbeteenden identifieras, se (1); om respondenten bestéller
mer produkter &n vad hon planerar att behélla, dvs. om hon avsiktligt konsumerar produkter
for att sedan returnera dessa till e-handelsforetaget eller ej. Dessutom demonstreras om
attityderna foréndras fore och efter information kring &mnet. (2) visar om respondenten, till en
borjan, hade en miljomedveten attityd till returer, dvs. om hon dverviager att inte returnera p.g.a.
de miljokonsekvenser som medfors. Alternativt att hon betraktar miljon som en viktig aspekt
vid beslut om returer. (3) visar om respondenten fordndrade sin instillning eller attityd kring
returbeteendet, efter utdkad information kring &mnet i slutet pé intervjun.

4.1.Miljomedvetna attityder till returer

I denna undersdkning anses miljon vara ett attitydobjekt, mer specifikt &r returbeteende i
samband med dess miljokonsekvenser det priméra attitydobjektet som undersoks, da allt som
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ndgon har en asikt och attityd till anses vara ett attitydobjekt, inklusive samhéllsfragor
(Ekstrom m.fl., 2017). Eftersom att attityder hjdlper konsumenter att ta beslut och agera (ibid),
anvinds attitydmodellen av Ajzen och Fishbeins (1980), i syfte att tolka och forklara studiens
resultat géllande respondenternas attityder och efterfoljande beteende i samband med e-
handelsreturnering och dess miljopdverkan. Utdver en attitydkomponent analyseras hurvida en
normkomponent pdverkar beteendeintentionen.

4.1.1 Attityder i samband med miljé och returer.

Overlag rader ingen stor vetskap om miljékonsekvenser som resulterar frin returbeteendet men
det antas att transporter och plastanvandning leder till utslipp. Det anges dven att dessa
konsekvenser inte dr nigot som Overvdgs vid beslut om att returnera. Utifrdn Ajzen och
Fishbeins (1980) modell kan detta tolkas som att respondenten anvénder den information
tillgénglig till henne for att ta ett rationellt beslut kring ett agerande, dar konsekvenserna av
beteendet forst overvigs och vdrderas. Respondenterna anger sjélva att miljokonsekvenserna
vérderas hogt men att de inte vdger in dem i deras egna beslut vid att returnera nagot. Detta
tyder pd att de fOrutspddda konsekvenserna inte vérderas tillrdckligt hogt inom
attitydkomponenten och dédrmed inte framkallar ett icke-returbeteendet. Istillet viger andra
konsekvenser tyngre. Med andra ord, miljokonsekvenserna i attitydkomponenten véger inte
tillrackligt tungt for att leda till ett fordndrat beteende, utan andra konsekvenser sdsom att bli
av med pengar, bekvimlighet och att behdlla ndgot som inte passar vager tyngre. Darfor blir
beteendeintentionen att returnera produkten, vilket leder till returbeteendet. Utifrén
intervjuerna tolkas det som att resultatet beror pa en bristande kunskap kring miljopaverkan
som e-handelsreturer medfor, da instruktioner kring utférandet av ett miljomedvetet beteende
4r essentiellt for att det ska kunna utféras (Soler, 1997). Aven kunskap kring det miljévinliga
agerandet och dess konsekvenser ar betydande och kan medfora en fordndrad attityd (ibid).

Attitydmodellen och dess attitydkomponent (Ajzen & Fishbeins, 1980) anvinds for att tolka
och forstd respondenternas attityd och beteende kring returers paverkan pi miljon. Overlag
visar resultaten pa en allmént miljovénlig attityd hos respondenterna. Dock speglas detta inte i
deras handlingar gillande returbeteendet av e-handelsprodukter. Vissa av respondenterna
anség sig sjdlva vara miljomedvetna och ha positiva dsikter kring miljomedvetna handlingar.
De ansdg att det dr viktigt att ha miljon i dtanke i sitt vardagliga liv och utfor pd daglig basis
handlingar som dr i linje med detta. De vanligaste forekommande exemplen, av
respondenternas subjektiva asikter, om vad som kategoriseras som miljovinliga handlingar och
hur de visar sin miljovénliga attityd, &r kéllsortering, kop av miljomaérkta varor, att avsta fran
kottkonsumtion, ateranvéndning och att dka kollektivtrafik. Respondenterna menar dock att
miljovinligt agerande inte dr ndgot som de anpassar sin livsstil helt efter.

”Det finns mycket som alla kan gora men alla kan inte gora allt. Man har eget ansvar men
man kan inte ldgga allt pa en individs axlar.” - Respondent 7

En del respondent angav att de inte &r villiga att kompromissa bort det slutliga resultatet eller
maélet de vill 4&stadkomma med ett agerande, men kan tinka sig att anpassa sig i handlingar de
anser inte paverkar deras slutmal alltfér mycket.
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“finns det miljovinliga alternativ till vardagssysslor viljer jag dessa, sd linge det
fortfarande resulterar i det jag strdvar efter. Jag har inga problem att kompromissa i
smasaker som att byta ut ingredienser men jag skulle inte stdilla in en resa eller byta en resa
till Asien mot en tagresa i Europa” - Respondent 2

[ slutindan viljer jag ofta det som gynnar mig sjilv och kanske anpassar mig till
miljomedvetna alternativ pd andra plan. Man anpassar sitt behov efter det enkla och kanske
utfor de mer bekviama och ldttanpassade miljovinliga valen.” - Respondent 7

“Jag vdger in miljéaspekter i min vardag men ibland prioriterar jag mina egna behov
framfor miljons, behov som i ldngden inte dr speciellt nédvindiga men som kdnns bra i
stunden och som jag inte har lust att kompromissa pd.” - Respondent 9

Ytterligare ett perspektiv som framkom ur intervjuerna var att man inte tdnker sérskilt mycket
pa miljon 1 sitt vardagliga liv, &ven om respondent 5 hér pdpekade att hon normalt sett
kéllsorterar samt konsumerar ekologiska och nirodlade livsmedel om mdjlighet finns. Hon
menar dock att dessa handlingar inte utfors av miljoskél utan av andra anledningar. Dessa
respondenter dr medvetna om att en hel del handlingar som de utfor paverkar miljon negativt
men agerar inte for att motverka detta da de anser att det inte finns ndgot som deras individuella
insats kan bidra med.

“Alltsd jag vet ju att det dr daligt att dta kétt och daka bil men det dr inget jag tinker pd i
vardagliga livet, kdnns inte som att lilla jag skulle kunna fordndra virldens miljoproblem av
att ta bussen till jobbet” - Respondent 1

“jag brukar inte tdnka pd miljon speciellt mycket, forutom dd jag sopsorterar, det dr jag
noggrann med. Men det dr egentligen inte av miljoanledningar utan for att spara pengar da
de dr ett kilopris for sophdmtning.” - Respondent 5

Tva perspektiv framkom alltsé géllande attityd och agerande relaterat till miljdmedvetenhet.
Det ena, visar att vissa respondenter har en positiv attityd mot miljdmedvetet agerande. Detta
dé svar visar pd grundliggande virderingar som uppmuntrar miljovénligt handlande, vilket
enligt Patel och Davidson (2019) anses representera en individs attityd. Aven det faktum att
kénslor dr konstanta och stabila (Ekstrom m.fl., 2017), da de medges att miljon dr nagot de
tanker pé i sin vardag och agerandet i samband med attitydobjektet (miljon) sker i enlighet med
dessa kiinslor. Aven de vardagliga miljdmedvetna handlingarna som utférs sdsom killsortering,
att vélja kollektivtrafik framfor bil, vdlja miljomarkta varor etc., styrker detta antagande da
attityder leder till beslut och agerande (Ekstrom m.fl., 2017).

Det andra perspektivet, som pavisar en icke-miljomedveten attityd, indikerar att
respondenterna inte agerar miljomedvetet da de inte kinner att deras individuella insats gor
skillnaden, vilket Séler (1997) forklarar &r betydande for att en konsument ska implementera
miljovinliga handlingar

Ser man till returbeteendet indikerar resultaten att det till en borjan pavisades en overgripande
oviss attityd till beteendet, dd ingen av respondenterna verkar ha funderat Over returers
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paverkan pa miljon tidigare eftersom de inte har ndgon omfattande kunskap kring det. I enlighet
med Solomon (2010) verkar det, i detta fall, som att en oviss attityd till attitydobjektet kan
forklaras av bristande information kring d&mnet. Darmed blir det svart for respondenterna att
utforma sina affektiva och kognitiva komponenter (ibid) for att bilda sig en dsikt som dérefter
kan leda till ett en beteendeintention.

“Jag har inte sa stor koll pd hur returer paverkar miljon sd ddrfor tinker jag inte pd det ndr
jag returnerar, har aldrig haft nagon dsikt om det egentligen.” - Respondent 5

“Jag vet for lite kring dmnet och ddrfor paverkas jag inte inte lika starkt av dessa
konsekvenserna som negativa miljékonsekvenser fran andra kdllor, som det informeras mer
om i samhdillet.” - Respondent 9

Genom att ta upp fragan gillande attityder kring det specifika returbeteendet och dess paverkan
pa miljon i intervjuerna, verkade det skapa en tankestillare hos respondenterna, dér alla
indikerade enade tankar. Deras forutsigelse kring om returer leder till negativa
miljokonsekvenser och hur dessa virderas paverkar attitydkomponenten i Theory of Reasoned
Action (Ajzen & Fishbein, 1980). Respondenterna medgav att det var ovetandes géllande
returers paverkan pd miljon men gissade att transportering av produkterna leder till utsldpp av
véixthusgaser, men visste dock ej i vilken omfattning. Ett fatal respondenter ndmnde dven
anvindningen av plastférpackningar som en problematik.

“jag har inte jdttestor koll men jag antar att all transport som krdvs inte dr bra for miljon,

men i dagens samhdlle erbjuds sd manga olika produkter till mycket billiga priser. Detta

tdnker jag bidrar till en overkonsumtion, vilket leder till en hogre produktion eftersom det
efterfragas mycket, vilket i sin tur antagligen medfor fler returer.” - Respondent 9

Dessa miljokonsekvenser som respondenterna beskriver, uppfattar forskarna som lagt
vérderade i en attitydkomponent. Trots att alla angav att de vérderas hogt visade resultaten att
andra konsekvenser sdsom pris vdrderades hogre, vilket kan forknippas med teorin kring
“attitude-behavior-gap” (Ekrstrom m.fl., 2017). Detta forklaras i det ovanstaende resultatet av
att andra aspekter sdsom pengar och bekviamlighet prioriteras dver miljoaspekten samt att andra
miljohandlingar prioriteras.

Att ha en attityd kring ett attitydobjekt betyder inte att en individ alltid kommer att agera i linje
med detta. [ Theory of Reasoned Action menar Ajzen och Fishbein (1980) att det krivs att en
individ har en specifik attityd kring ett specifikt beteende for att man ska kunna analysera och
forutspa beteendet. Det racker alltsd inte att ha en allmént miljomedveten attityd d& detta kan
speglas genom ménga olika handlingar, vilket &r tydligt i studiens resultat (ibid).

“mat koper jag bara ekologiskt och ndrodlat om det finns mojlighet, det far kosta vad det
kostar vill. Men sa tdnker jag inte ndr det gdller kldder, jag skulle inte képa en ekologisk
tréja om det skiljer i pris som det oftast gor ndr det kommer till hallbara produkter. Jag
skulle inte heller inte skicka tillbaka ndgot som jag har betalat for, i syfte att skydda miljon”
- Respondent 5
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En Overgripande sikt var att returer uppfattas som onddiga utslépp och att resurser som lidggs
pa detta kan anvéndas pa ett mer effektivt sitt ndgon annanstans i verksamheten. Dock, menade
de flesta respondenterna att det inte &r en konsekvens som véger tungt i sina egna beslut och
inte skulle paverka deras beteende vid ett beslut att returnera produkter. Detta gar ¢j i linje med
vad Solér (1997) ndmner i sin forskning i samband med Theory of Reasoned Action; att den
starkaste indikatorn till om en individ utfor ett specifikt beteende (forknippat med miljon) ar
de predikterade konsekvenserna som den specifika miljohandlingen tros resultera i. Dock, ar
dven konsumentens vérderingar av dessa konsekvenser betydande for attitydkomponenten i
modellen och i dessa fall verkar det som att andra konsekvenser virderas hogre. Dessutom blir
kunskapsgapet en problematik dd information kring ett attitydobjekt &r essentiellt vid
forutségelse av konsekvenser och bildning av attityd (Ajzen & Fishbein, 1980).

4.1.2 Normer angdende returer och dess paverkan pd pd beteendeintentionen

Utifrén resultaten tolkas det som att samhéllsnormer angaende returers miljopéverkan inte
influerar respondenternas beslut om att returnera eller inte returnera nagot. Trots att
respondenterna uttrycker att de, generellt sett, dverviger andras asikter menar de samtidigt att
omgivningens asikter inte virderas hogt vid beslut om att returnera ett plagg. Vissa av
respondenterna anger dven att det ar ett beteende som létt kan doljas och darfor spelar det ingen
roll om man agerar i linje med andras sikter. Aven om minniskor i deras omgivning skulle ha
en asikt kan de framsta som att de agerar i enlighet med denna men 1 sjilva verket handlar
utefter sin inre attityd ( Ekstrom m.fl., 2017).

Ser man till normkomponenten (Ajzen & Fishbein, 1980) utifrdn studiens syfte, tolkas
resultaten som att respondenternas subjektiva uppfattningar kring samhéllsnormer inte har
ndgon storre betydelse vid beslut om returbeteendet. Den Overgripande uppfattningen &r att
respondenterna inte tror att omgivningen ldgger nagon betydande vikt vid beteendet samt att
de sjdlva inte Overvéger andras vérderingar i beslutet.

“om jag har képt ndgot pd ndtet som inte passar eller dr fult pa min kropp sa kommer jag
returnera det i alla fall, det dr ju virre att bara slinga kidder i soptunnan.” - Respondent 1

Ytterligare en perception framkom ur intervjuerna; att vissa respondenter (som normalt sett
inte bestdller med en intention att returnera) uttrycker en tro om att personer i deras omgivning
skulle reagera negativt pa ett onormalt returbeteende.

“det tror jag skulle reta folk, jag blir forbannad ndr jag hor om att folk bestdller flera olika
storlekar och flera olika firger och sen skickar dom tillbaka ndstintill allt” - Respondent 3

Dock forklaras, att detta &ndé inte skulle paverka om de sjdlva returnerar nagot eller ej. Da
framsta anledningen till respondentens antagande kring omgivningens negativa dsikter dr av
masskonsumtionsaspekter, inte ur en synvinkel som har med returers paverkan pé miljon att
gora. I enlighet med teorin kring normkomponenten (Ajzen & Fishbein, 1980) tolkas detta som
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att socialt inflytande 1 samband med returbeteendet inte verkar ha ndgon pédverkan pa
beteendeintentionen.

Diremot har det en inverkan pé ett annat beteende (masskonsumtion), vilket i sin tur paverkar
returbeteendet. Darfor menar respondenterna att det inte &r viktigt for dem att agera i linje med
omgivningens asikter i samband med returbeteendet, vilket tolkas som att ett icke-
returbeteende dr en foljd av ett agerande som syftar i att leva upp till andra normer
(6verkonsumtion), hos de aktuella respondenterna. Detta kan forstds med hjélp av
Naturvardsverkets (2015) samt Solérs (1997) forklaringar av hur ett miljomedvetet beteende
kan resultera som en konsekvens av att en konsument forsoker leva upp till en separat norm. I
ndmnd forskning tas detta upp 1 ett ssmmanhang dar det leder till ett negativt beteende men 1
detta fall rakar utfallet bli ett positivt, icke-returbeteende (ibid).

“Att jag inte bestdller via e-handeln eller returnerar frekvent har inget med min attityd eller
samhdllsnormer mot miljén att géra. Dessutom behover ingen veta om jag returnerar ndgot
eller inte.” - Respondent 2

“jag gillar att képa pa e-handel for att prova hemma och sedan returnera men det dr inget
Jjag gdr runt och sdger till andra” - Respondent 6

Ovan demonstreras exempel pa hur normer om miljokonsekvenser inte vigs in i beteendebeslut
angdende returer. Citaten dr dven ett exempel pa hur ett returbeteende kan doljas fran
omgivningen. Nagra respondenter medgav att de anade att vissa i omgivningen skulle reagera
negativt pd deras returbeteende men kénde inte att det var viktigt att agera i linje med dessa da
det kan doljas. Flertalet respondenter tolkas som att vilja framstd som héllbarhetsagerande
framfor omgivningen men prioriterar istdllet andra inre attityder i sitt agerande, vilket Ekstrom
m.fl. (2017) forklarar ar vanligt.

Det framgar dven att respondenterna, i allménhet, tar hdnsyn till omgivningens asikter och
overgripande samhéllsnormer. Samtidigt, som det uppgavs att man i vissa fall vill skapa sin
egen uppfattning om saker och ting. Négra respondenter pdpekar att om dess narstdende och
personer i dess omgivning agerar pa ett visst sitt och har specifika asikter dr det stor chans att
de sjdlva agerar i enlighet. Detta ligger i linje med attitydmodellens (Ajzen & Fishbein, 1980)
antagande att en individ agerar pa ett visst sétt nar de uppfattar att personer, viktiga for dem,
har specifika asikter kring ett beteende.

“jag gor inget som dr utanfor det normala eller ndgot som andra i min ndrhet inte gor sd jag
tror ingen har ndgot att sdga till om dnda” - Respondent 3

Fran intervjuerna papekas att individer som &r informerade kring &mnet mojligen kan ha en
kollektivt stark &sikt kring beteendet och att denna i1 det fallet dr negativ. Dock, ar
informationen i samhéllet kring dmnet inte sédrskilt stor och darfor uppfattas inte omgivningen
ha starka &sikter kring det. Flera respondenter anger att de lagger storre vikt vid andra
samhéllsnormer som forknippas med miljon, sdsom masskonsumtion eller kéllsortering. Med
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hjélp av teorin kan detta forklaras av att det dr en norm kring det specifika beteendet som ger
en indikation pd om det kommer utforas och inte normer kring det generella malet (miljon)
som beteendet dr riktat mot (Ajzen & Fishbein, 1980). I dessa fall verkar det som att
respondenterna inte uppfattar att det finns en norm kring returbeteendet men vid mer
information och uppmérksammande i samhéllet skulle en norm kunna bildas, vilket i sin tur
mdjligen skulle paverka respondenterna. Dvs., en norm av det specifika beteendet skulle kunna
ha en inverkan pa konsumenternas beteendeintention.

“Det pratas inte mycket om problematiken som returer medfor till miljon i samhdllet. Jag
tycker inte att det finns nagon norm eller generell dsikt om det och ddrfor paverkas mina
beslut inte sdrskilt mycket av det. Jag viger ddremot in omgivningens dsikter ndr det kommer
till mer samhdllsuppmdrksammade dmnen. Omgivningens dsikter angdende returers
paverkan pd miljon tror jag dr negativ for dem som dr informerade men att de flesta, inte
ldgger mycket tanke pd det. Jag ldgger ingen vikt alls vid omgivningens dsikt kring
returbeteende.” - Respondent 9

Ser man dock till tidigare del av analysen papekas att en mdjlig norm troligtvis inte skulle gora
ndgon skillnad med tanke pé att beteendet gér att dolja frdn omgivningen.

4.2 Fordndrade attityder efter information kring klausulen och returers
miljopaverkan

I slutskedet av intervjuerna, efter att respondenterna hade blivit informerade kring returers
miljopaverkan, skiftade deras attityder gentemot det aktuella beteendet. Samtliga respondenter
angav att deras attityd har fordndrats och att de kommer att reflektera over sitt beteende och
agera annorlunda i framtiden. Dock menade de flesta att de fortfarande kommer att returnera
ndgot som de verkligen inte vill behdlla men att de inte ska konsumera i onddan for att undvika
onddiga returer. Detta understryker idén om att mdnniskan &r (begrinsat) rationell och tar beslut
angdende ett agerande utifrdn tillgdnglig information efter att ha overvigt de forutspadda
konsekvenserna av ett beteende (Ajzen & Fishbein, 1980).

4.2.1 Fair use-klausul.

Insamlingen av primérdata visar att samtliga respondenter aldrig har hort talas om fair use-
klausulen, som en del e-handelsforetag har introducerat. Efter en forklaring om klausulens
innebord fran forskarna ansag alla respondenter att klausulen det &r ett bra initiativ.
Respondenterna sag detta som en positiv handling, ett steg mot en héllbarare miljé. Dock
menade vissa respondenter att klausulen dven kan frdmja konsekvenser och problem for
foretagen géllande negativa kundupplevelser och spridning av sddana asikter.

“om bara ett fatal foretag har infort den sa kommer det nog inte vara sd kraftfullt pa mig i

alla fall, men om alla foretag anvinder sig av den sd kan de nog gora skillnad.”
- Respondent 10
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“det dr ett bra initiativ men jag dr osdker pa att den faktiskt fungerar, det dr inte speciellt
svart att gora en bestdllning fran en annan profil, hade detta hint mig skulle jag bara
fortsditta med beteendet hos andra foretag” - Respondent 2

“jag skulle ju bli irriterad och arg om jag blev bannad, dven om jag returnerar vildigt
mycket sd koper jag ju dndd fran dem. Klausulen dr bra for konsumenter som dr virre dn
mig, dock hade jag reagerat med ilska och berdttat vidare till mina vinner om hur dalig
upplevelse jag haft” - Respondent 6

En parallell kan dras mellan de ovanstdende citaten och vad Hjort, m.fl. (2013) menar i
samband med att en ogenerds returpolicy (i detta fall fair use-klausul) kan leda till negativa
asikter frdn konsumenter. Alla respondenter menar att for lite information kring klausulen och
dess syfte finns tillgdnglig. De anser att foretag bor uppmérksamma den mer for att de ska bli
mer medvetna om sitt agerande. Detta gér 1 linje med Theory of Reasoned Action (Ajzen &
Fishbein, 1980), géllande att information om miljdsituationen leder till ett miljomedvetet
agerande (Soéler, 1997). De flesta respondenter hade, som nidmnt tidigare, inte ndgon
omfattande vetskap kring returers paverkan pa miljon och fair use-klausulen. Utifran svaren
tolkar forskarna att respondenterna maste ta fram information sjdlvmant om de vill fa utdkad
kunskap och dérefter vélja att agera, vilket dr i linje med Mark-Herberts och Von Schantzs
(2007) forskning.

Samtidigt menar forfattarna att konsumenter ofta ér villiga att stodja foretag och produkter som
arbetar mot nédgot positivt (Mark-Herbert och Von Schantz, 2007). Till exempel ndmner
respondent 7 att hon &r positiv till att foretag borjar arbeta mot en god girning, hon tror att
konsumenten 1 frdga far en bra lardom och forhoppningsvis fordndrar sitt beteende och menar
att det dr storre chans till positiva forandringar om fler foretag infor klausulen. Respondenten
uttrycker att hon sjélv skulle och kommer att fordndra sitt beteende.

Vid insamling av sekundirdata uppmérksammades att olika konsumenter vid olika tillféllen
har skrivit in till Boozt.com ifrén ett diskussionsforum (Prisjakt.nu, 2020) i syfte att f4 hjélp
med vissa frdgor eller problem som konsumenten har eller upplever sig ha. Tvd konsumenter
som har bestillt kldder och sedan blivit nekade pa grund av fair use-klausulen har publicerat
inldgg 1 forumet dér uttryckt sin frustration.

“Jag handlar mycket pa ndtet, oftast vildigt mdnga plagg dt gangen och 2 storlekar av varje
dd jag ligger och pendlar mellan. Det resulterar i manga returer men brukar behdlla
majoriteten av ordern, allt hinger sdaklart pa hur néjd jag dr med passformen och hur det
faktiska plagget ser ut i verkligheten. Att Boozt anser att man missbrukar returen dr ett stort
skamt! Jag dr klar for gott med denna butik och kommer aldrig rekommendera Boozt till
ndgon ndgonsin.”” - Konsument 1 (2020, 14 januari)

“Blev nekad att kopa en troja enligt deras Fair Use policy. Jag har under senaste 12 man

bestdllt 25 artiklar varav jag har behallit 16 stycken. Detta anser Boozt uppenbarligen vara
ett missbruk hos ett foretag som gor reklam for att det har fria returer. Akta er for att handla

28



och returnera, 9 returer pd ett ar kan man bli svartlistad for!” - Konsument 2
(2019, 9 december).

Att konsumenten kommunicerar med ilska tolkas av forskarna, med hjélp av teorin, som att
konsumenterna dels har forsetts med otillracklig information (Séler, 1997; Mark-Herbert och
Von Schantz, 2007) samt att konsumenten anser att foretaget anvénder sig av en ogenerds
returpolicy (Hjort, m.f1.,2013).

4.2.2 Konsumentens fordndrade attityd och beteendeintention.

Alla konsumenter var eniga om att de fitt en forédndrad asikt efter att de blev informerade om
returers miljopdverkan samt fair use-klausulen. Detta gér i linje med den grundldggande tanken
1 attitydmodellen, Theory of Reasoned Action (Ajzen & Fishbein, 1980); att minniskan pa ett
rationellt sitt anvénder information som &r tillginglig till dem for att skapa sig en uppfattning
om ett beteendes konsekvenser innan de agerar. Den nya informationen verkar ha lett till
omanalysering av beteendekonsekvenser och format en ny attityd, vilket ddrmed lett till nya
beteendeintentioner. Vid analys av respondenternas attityd till det specifika returbeteendet
forutspas ett fordndrat beteende.

Flera respondenter papekar vikten av att f4 mer information kring d&mnet for att de ska kunna
dndra asikt och beteende. Detta understryker och stirker de grundlidggande idéerna som
attitydmodellen (Ajzen & Fishbein, 1980) framfor.

“det finns nog mycket man gor som man inte vet skadar miljon, tycker att det dr viktigt att fd
mer information om det”. - Respondent 6

De respondenter som angav sig bestilla produkter med intentionen att returnera vissa plagg
angav alla att de kommer att tinka mer pé hur de agerar vid e-handelsbestéllningar och dérfor
forsoka fordndra sitt beteende.

“Jag vill fortfarande ha mojlighet att returnera nagot men kan tinka mig att sluta bestdlla
hem flera storlekar av samma plagg” - Respondent 9

Aven de respondenter som bestillde plagg med intention att behlla allt angav att de fatt en
fordndrad attityd och kommer att tanka efter lite extra nir de bestéller.

“jag kommer att forsoka tinka efter en extra gdang vid e-handelsbestdllningar for att vara sa
saker som mojligt pa att undvika returer” - Respondent 4

Respondent 1 anser dock att hon inte returnerar mycket och kommer dérfor inte att forédndra
sitt beteende. Respondenten menar att hon har fatt en fordndrad attityd genom att ha blivit mer
informerad men dd hon inte returnerar jittemycket och endast gor det om hon verkligen
behover, kommer hennes beteende inte att fordndras.
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4.2.2.1 Social marknadsforing.

For att undersoka huruvida respondenterna paverkades av olika typer av
marknadsforingsstrategier samt vilket tillvigagingssétt skulle pdverka deras attityd och
beteende stdlldes en frdga angéende effektiviteten av marknadsforingsmetoderna som ndmns i
samband med social marknadsforing; ansvar, involvering och internalisation (Minton m.fl.,
2012). Alla tre tillvigagéngssitten ndmndes av ndgon av respondenterna. Att bli varnad eller
att fa en bestraffning skulle pdverka vissa av respondenternas beteende.

“da vet man ju att man har gjort fel, konstruktiv kritik liksom” - Respondent 1

“man kanske inte sjdlv tinker pa att man bestdller hem massa olika storlekar och fdrger som
man sen skickar tillbaka forrens nagon sdger till en ‘sa hdr far du inte gova’. Om jag har
gjort nagot fel sa vill jag bli tillsagd men jag hade inte blivit glad om jag blev straffad for

livet, en kort period skulle paverkat till de positiva” - Respondent 5

Respondent 9 har samma uppfattning, hon skulle &ndra sitt beteende om hon bestraffas pa nagot
sitt av foretaget, vilket kan relateras till metoden, ansvar, for att frambringa en viss attityd och
motivera ett beteende (Minton m.fl., 2012). Det respondent 5 ndmner kan tolkas som att
beteendet utfors da respondenten inte kénner sig 0vervakad av andra och ddrmed inte férandrar
beteendet forrén en bestraffning ges eller nér nya alternativ uppkommer (Solomon, 2010).

En del av respondenterna var enade om att uppmuntran och uppmaning skulle péverka deras
attityd och beteendebeslut betydligt. Svaren som respondenterna gav kan darfor anknytas till
marknadsforingsmetoden; involvering (Minton m.fl., 2012). Det visade sig att respondenterna
paverkats mest angéende att forédndra kopbeteendet genom att foretaget skulle forsoka fa med
respondenten till att vara en del i deras arbete mot ett béttre samhélle, dvs. att hjdlpa dem mot
en héllbarare milj6. Respondent 6 anser att information kring hur foretaget vill involvera
konsumenter till en hallbarare konsumtion leder till en tankestéllare, vilket skulle pdverka
henne till att fordndra sitt kopbeteende.

“Jag pdaverkas mest av att bli uppmuntrad till forbdttring, gillar ndr foretag vill involvera
kunder till nagot mer hdllbarare. Da vill man ju vara med och hjdlpa till. ” - Respondent 8

“hdllbarhetsfragor dr inte de virderingar som viger tyngst hos mig och ddrfor skulle
hallbarhetsinriktad marknadsforing pd en hemsida inte paverka sdrskilt mycket men ddiremot,
om jag kdnner mig som en del av arbetet, en del i laget och arbetar tillsammans med
foretaget, det hade funkat bdst!” - Respondent 7

Vissa respondenter nimner dven att en blandning av de tvd metoderna involvering och ansvar
mojligen skulle krévas. Forskarna tolkar de som att att respondenterna forst och framst vill bli
involverade men om inte det skulle foridndra beteendet ska alltsi konsumenten fa en
bestraffning (i detta fall bli bannad).
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“det lockar mig alltid ndr jag kdnner mig delaktig och att vara en del av losningen. Dock
skulle jag dven fordndra mitt beteende om jag fick en varning och blivit bannad direkt.” -
Respondent 4

“det dr ju alltid trevligt ndr foretagen skickar ett sndllt mail, om inte det hjdlper far de ta i
hardare” - Respondent 3

En av respondenterna ansdg sig paverkas mest av internalisation (Minton m.fl., 2012). Detta
dé respondenten far ett forédndrat beteende genom att foretaget trycker pa hennes virderingar.
Hon menar dven att en uppmuntran till att vara en del av foretagets resa mot ett battre samhélle
skulle fungera OM detta ligger i linje med hennes virderingar.

“Jag faller for foretagets virderingar och ledord, mer dn sjdlva produkten” - Respondent 2

4.3 Konsumtion i e-handel

Ett Overgripande svar kring skélet till e-handelskonsumtion hos respondenterna var
bekvimlighets- och smidighetsaspekter, dven tid och lattillgédnglighetsaspekten var
betydelsefulla anledningar. Dessa &r faktorer som Fernie och Sparks (2018) dven tar upp som
anledningar till varfor konsumenter kdper via e-handeln. Dock, anser Respondent 1 att det ar
kréngligt att returnera och darfor avstar hon fran att konsumera pé nétet, hon koper hellre i en
fysisk butik. Detta &r i linje med Hellstrom m.fl. (2017) uppfattning om varfér konsumenter
avstar ett kop pd grund av svérigheter med returer men dven pa grund av fri frakt. Aven
respondent 3 anser att det &r;

“krangligt att ldmna tillbaka men om jag har bestdllt nagot som inte passar alls och ingen i
min ndrhet vill kopa det av mig sa skickar jag tillbaka produkten.” - Respondent 3

Att bestdlla hem varianter av storlekar eller farger for att prova hemma (Fernie & Sparks, 2018)
ar nagot en del av respondenterna gor, med tva olika syften, avsiktligt eller ej avsiktligt. Bade
respondent 4 och 7 bestiller ibland hem olika storlekar eller farger med intentionen att behalla
alla bestéllda produkter. Respondent 7 menar att hon, 1 vissa fall behdller bada varianterna och
ibland returnerar hon den som hon tycker minst om, alltsd ej avsiktligt.

De andra respondenterna som bestéller hem produkter for att prova hemma gor detta med avsikt
att returnera mestadels av produkterna. For respondent 9 &r det ett vanligt beteende att bestélla
flera varianter av samma plagg for att testa hemma och returnera det som ej passar. Vanligtvis
bestills tvd olika storlekar av samma plagg, den som passar bdst behalls och den andra
returneras. Alla fyra respondenter agerar i enighet med respondent 9. Detta forklaras av Ofek
m.fl. (2011) som att kunderna har ett behov av att kdnna pd och prova produkter de har bestéllt
och darfor uppstar dessa utmaningar. Respondent 6 bestéller ofta hem manga olika varianter
av samma plagg, oftast olika storlekar men ocksé plagg som hon endast vill se hur de sitter.

“jag kan bestdlla hem massa saker som jag tycker ser snyggt ut med vetskapen om att jag
kanske inte kommer behdlla det men det dr kul att se hur det sitter och om jag kommer tycka
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om det, lite sa man gor i en fysisk butik till proviummen. Jag kan bestdlla hem ett paket for
10 000kr men behdller endast ndgot for 300kr, det dr liksom kul att fa hem paket och testa
kldder hemma.” - Respondent 6

Ett flertal respondenter bestiller inte hem olika varianter av storlekar eller farger alls, de anser
att om mojlighet finns, foredrar de att ha provat ett plagg i butik innan for att forsikra sig om
att passform och material uppfyller forvintningarna. Direfter kan en bestdllning ske. Detta
beteende ér 1 linje med Chos m.fl. (2008) uppfattning, att konsumenter returnerar fler klader
frén e-handeln gentemot fysiska butiker da konsumenter inte har mdjlighet att prova eller kdnna
pa kldderna innan de koper dem. Det ir inte ofta respondent 5 och 1 returnerar varor da de
anser att detta tar tid, respondenterna menar att de koper endast det som behdvs. Men alla
respondenter har genomfort en retur, vissa férre, vissa fler gdnger. Dessa returer dr kostsamma
och péaverkar negativt pa miljon (Ofek, m.fl., 2011) vilket respondenterna inte hade i atanke
vid intervjuns borjan.

4.4 Returer och omviand logistik

Gillande processen av hur en e-handelsretur gar till anség en del av respondenterna att de hade
liten kunskap Overlag. Nagra hade kunskap kring sjélva returprocessen som gors pa e-
handelsforetagens lager, dd de arbetar eller har arbetat med dessa processer i sitt yrke.
Respondenterna forklarar att produkten behover granskas av personal pa foretaget for att se om
produkten gér att sélja om eller om den ska till utforsiljning alternativt slingas. Denna process
som respondenterna forklarar stimmer 6verens med tva av fyra aktiviteter som Cullinane m.fl.
(2019) beskriver i samband med returprocessen; portvakt och kvittblivning.

“forst tar foretaget emot paketet, 6ppnar paketet, tar ut alla varor, kollar igenom det, viker
om det, ldgger tillbaka varorna i pdsar igen och sen skickar ut det till forsdljning eller
andrahandssortering” - Respondent 5

Déremot har dessa respondenter mindre kunskap kring de andra tvé stegen; insamling och
sortering (Cullinane m.fl., 2019). Utover detta var de vissa respondenter Overens om att
plaggen ldmnas in hos ett postombud, varifrdn det transporteras tillbaka till foretagets lager
men kunskapen gick inte mycket lingre &n sa. De var dven osékra pa vilket sitt returerna
transporteras, vilket innefattar aktiviteten; insamling 1 Cullinane m.fl. (2019) returprocess. En
av respondenterna nidmnde att de returnerade produkterna kan skickas utomlands, vilket &r i
linje med steget; sortering i returprocessen. Resterande respondenter hade ingen kunskap kring
det sistndmnda steget. Alltsa hade ingen vetskap kring hela returprocessen frén start till slut.

“Fran de att konsumenten ldmnar produkterna hos ett ombud kan dessa produkter skickas
utomlands beroende pa vart foretaget har sitt lager” - Respondent 10

Vissa av respondenterna hade ndgorlunda kunskap kring en del av returprocessens delar medan

andra hade lite mindre. Samtidigt, vid frigan kring returers miljopaverkan radde ingen vetskap.
Dock framgick det att respondenterna fick sig en tankestillare kring &mnet vid uppmaning och
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kunde gissa sig till vissa konsekvenser. Detta tolkas som att det dr av vikt att lyfta och betona
miljokonsekvenser i samband med returer for att respondenterna dverhuvudtaget ska reflektera
kring det.

I en intervju med Sharon Cullinane, forklaras utifrdn hennes forskning att e-handelsforetaget
bor ta sitt ansvar i att inte uppmuntra till returer (Norrstrom, 2018). Respondent 7 ndmner att
hon har noterat att ménga e-handelsforetag marknadsfor returer som en av fordelarna till e-
handeln framfor fysiska butiker. Dvs., att kunder har mgjlighet att testa hemma i lugn och ro
och sedan aterlamna produkter som inte faller i smaken. Som, Lindstrdom (2019) ndmner, kan
detta tolkas som att foretagen hellre fokuserar pé att fa mer forséljning, istéllet for att prioritera
klimatpdverkan och milj6forstoring.

”Om foretagen inte vill att man ska returnera borde dr det ocksd deras ansvar att inte
marknadsfora den delen” - Respondent 7

Ytterligare en uppmuntran e-handelsforetag anvinder for att locka till sig kunder ér fria frakter
och returer (Hellstrdom, m. fl., 2017). Vissa respondenter kdper mer produkter om det dr gratis
att returnera men om foretaget inte erbjuder fria frakter och returer kan de bli en aning besvikna
och vilja nagot annat foretag. Detta gar i hand med att foretaget dels kan kdnna sig pressade
dé kunder kan avsté fran att kopa om de inte erbjuder fri frakt och retur (Lantz och Hjort, 2013).

Som ndmnts, i ménga fall forstod inte respondenterna hur mycket retur paverkar miljon, vilket
foretag bor se till att konsumenter forstar (Norrstrom, 2018). En av respondenterna beréttar att
hon har nagorlunda vetskap kring vad returer gér mot miljon. Hon forstér att det kan pdverka
men har aldrig reflekterat 6ver miljon nar hon bestéller pd ndtet. Det viktigaste for respondenten
ar att foretaget erbjuder fri frakt. Hon menar att gratis frakt dr en viktigare aspekt dn
hénsynstagande till miljoforstéringen som medfors, vilket dr vanligt att foretag drar nytta av
(Lindstrém, 2019).

Den storsta anledningen till att respondenterna returnerar dr for att produkten inte passar i
storlek eller inte foll i smaken, vilket dr en vanlig anledning till ett returbeteende hos
konsumenter (Cullinane m.fl., 2019). Halva gruppen av respondenterna har en enad asikt om
att de foredrar att prova produkterna i fysiska butiker pé grund av returerna anses vara kringliga
pa nétet. Dessa respondenter returnerar endast vid speciella tillfillen dd produkten inte haller
madttet angdende forvintningar av material eller passform. De soker upp storlekar redan fore
kopet eller tittar i en méttabell, som vanligtvis tillhandahélls pd foretags hemsidor. Intentionen
vid konsumtion ar alltid att behélla alla plagg som bestills, vilket dr en gemensam faktor for
de fem respondenterna.

“Jag tycker det dr onodigt att bestdlla hem olika varianter for att sedan ldmna tillbaka de

storlekar som inte passar, om jag ska bestdlla pa ndtet kollar jag mdttabellen som finns pd
hemsidan och hoppas pd att den passar” - Respondent 1
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Resterande respondenter returnerar normalt sett nér de har bestillt kldder pé nitet, vilket gors
med avsiktliga skél, da de konsumerar mer dn vad de planerar att behélla. Detta beteende kallas
for ‘avsiktliga returer’ (Cullinane m.fl., 2019).

“jag brukar bestdlla hem variationer av plagg, bdde olika storlekar och farger for att prova
allt hemma och sedan returnera de som jag inte vill behdlla” - Respondent 7

“att inte ha mdjlighet att prova eller kinna pd plaggen innan de inhandlas dr ndgot som
respondenten upplever som spdnnande da man inte till hundra procent vet vad man far”
- Respondent 9

“oftast koper jag olika storlekar for att behdlla den som passar, jag kan ju bara ldmna
tillbaka kldder, brukar ju dndd vara fri frakt och retur” - Respondent 10

Manga konsumenter har som rutin att bestdlla hem kldder och skicka tillbaka néstintill allt,
ibland dven hela bestdllningen (Cullinane m.fl., 2019). Som ndmns ovan har samtliga
respondenter inte stor vetskap om vad returer har for miljopdverkan och dédrmed agerar dessa
respondenter utifran det, de som avsiktligt returnerar ser bortom problemet. I linje med vad
Sharon Cullinane (Norrstrom, 2018) uttrycker, kan detta tolkas som att konsumenten maste
inse hur mycket varje retur paverkar miljon for att sedan kunna agera i enlighet. Ingen av
respondenterna ndmnde att miljopaverkan av transporter var en faktor att ta hdnsyn till vid
beslut om en retur, vilket i dessa fall tolkas bero pa okunskap.

“jag har inte ldst pa om hur mycket returer paverkar miljon, speciellt ocksd eftersom jag vet

om att jag dr en av de personer som kan vara en bov till det, sd jag vill inte fd daligt
samvete” - Respondent 6
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5. Slutsats

Som ndmnts identifierades tva returbeteenden utifrdn resultat och analys, varav ett uppfyller
ett onormalt och ohallbart returbeteende. Det dr detta som klausulen syftar i att fordndra dven
om man vill undvika sa mdnga returer som maojligt och da dven mojligen kunna paverka andra
att forsoka tinka pa sitt returbeteende. Ddrmed upplysa dven dessa konsumenter kring
klausulen. Med detta i dtanke, tar slutsatsen upp relevanta resultat utifrdn studiens syfte; att
fa utékad kunskap kring hur effektiv e-handelns fair use-klausul dr gdllande att fordndra ett
ohdllbart returbeteende hos konsumenten, samt forse e-handelsforetag med information kring
konsumentattityder i fragan. Utifrdn analysen har tre utstickande resultat identifierats, vilka
anses vara av vikt i samband med syftet.

Ser man till analysen &r ett aterkommande tema att respondenterna saknar information och
kunskap kring returers miljopdverkan, vilket dr av betydande vikt for att kunna bilda sig en
beteendeintention enligt attitydmodellen (Ajzen & Fishbeins, 1980). Utifran respondenternas
svar dr detta tydligt ndr man ser till bade attityd- och normkomponenten.

Aven i samband med respondenternas agerande gillande konsumtionsbeteende och returer
indikerade resultaten pd bristande kunskap. Analysen pdvisar detta vid undersokande av
aspekter saisom kunskap kring returprocessen, inklusive respondenter som har erfarenhet av
arbete inom e-handel. Aven, faktorer som dverviigs vid beslut om retur, dir hallbarhet inte
ndmndes alls, samt beteende vid e-handelskonsumtion, indikerade kunskapsbrist.

Analysen pavisar dven att bristande kunskap hos konsumenter verkade skapa missndje bland
kunder. Detta pd grund av att kunder har bannats utan nagon vetskap kring sitt ohallbara
beteende, vilket kan anses problematiskt d& missndjet sprids till andra kunder och foretaget i
fréga riskerar att forlora kunder.

Eft