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Abstract

In the fashion industry, return rates are considerably higher online compared to physical stores. Lately,
return policies have gathered increased practical and academic attention. Mainly in terms of maximizing
profitability, increasing loyalty and dealing with non-profitable customer behavior such as serial returners.
Although much is known about Resurn Management (RM) and online return policies, few empirical studies
have examined the importance of Corporate Social Responsibility (CSR) with regards to RM. The vast academic

interest of sustainability in reverse logisties has not yet been extended to the literature on RM.

The purpose of this thesis is to generate insights regarding how retailers (on a more strategic level) prevent
returns and work with sustainability in the early stages of RM. With a qualitative approach, including 26
observations of retailers” websites and seven in-depth interviews, this study seeks to answer the following
research questions: (1) For fashion retailers, what does the strategic decision making-process look like? (2)
Which internal/external factors affect decision making regarding Sustainable Return Management? (3) What
distinguishes retailers with a Swustainable Return Management compared to retailers with a less Sustainable Return

Management?

The findings show that the strategic process in practice is complex and is affected by both internal and
external influences and motivations. Whereby companies with a more sustainable profile regarding returns
make improvements to their strategies more frequently. Secondly, these companies tend to be more
motivated to implement Swustainable Return Management (SRM) due to external factors. Third, companies with
a SRM tend to be more concerned about institutional norms and thereby comply with CSR initiatives in
their RM. Finally, although these companies aim to make returns more sustainable, they tend to offer
customers lenient return policies and free returns alternatives. These insights contribute to fulfilling the

existing lack of knowledge in literature regarding sustainability and RM.

Keywords: Return Management, Sustainability, Fashion Retailers, Online, Return Policy Leniency



Innehallsférteckning

1. INTRODUKTION......cccenns 4
1.1 IINLEDNING weuteuresessesssecssessssesssseasessssessssesssssssessssssssasasessssesssassssssssesssasssssssesssstssssssessssesssasssessssessssssstasssessssssssssssesssssssessssenssssssssssne 4
1.2 BAKGRUND  ccuetureseusessssessesessesssseasessssessssesssssasesssstassasasessssesssasassssssesssatasssssesssstsssssssesssseassassseasssessssssstasssessssssssssssesssssssessssenssssssessne 4

1.2.1 Kldadindustrin pa natet. 4
1.2.2 Returer pa natet. 5
1.2.3 Forandrade kundbeteenden 5
1.2.4 Hdllbar returhantering pa nitet. 6
1.3 PROBLEMEORMULERING weeutteusetssessssessessssesssseassssasessssesssssssessssesssssasssssesssstssssssessssessssssssssssesssssssssssssssssssssssssessssssssssssessssssssssne 6
1.4 SYFTE wtutureeureeeseusessssesssessessssesssseasessssessssesssssasesssstussasasessssesssassssssssesssassssssssesssstsssssssessssesssassseasssessssssseasssessssesseasssessssssnessssensssssssnssne 8
1.5 BEGREPPSDEFINTTIONER ..cuctturecuresessessssasessssesssssasessssesssssssessssessssssssssssesssstsssssasessssssssssssesssssssssssssssssessssssssssssessssssssssssesssssssssssne 8
1.0 AVGRANSNING cercvurrresersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssesstssessesstssesssssessesssssssssssssssssssasssessssasssessssssssessssasssssesssssnssssssssssassassansanes 8
1.7 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG .eeueureureessessssessssessessssesssssssessssesssssasessssesssstsssssssesssssssssssssssssessssssstssssessssssssssssesssssssssssessssssssssne 9
1.8 IDISPOSITION wueurueucereuseessessssesssseusessasessssessessssesssseassssssessssessssssessssesssssssessssesssssssessssessssesstssssessssesstssssessssesnessssessssessssnsatasssssnssssacas 10

2. LITTERATURGENOMGANG ...cvurerresmsssssessessessessessssssssssssessessessesssssssssssssssessesssssssssssssssssssssessessessens 11

2.1 BESLUTSPROCESS FOR RIM .ceuiuriureiureessessesessessssessessssessssessessssessssessesssstassssssesssatssasssesssstassssssesssstassassssssssssssasssesssessssssessseans 12
2.1.1 Returvillfeor 12
2.1.2 Return Avoidance 12
2.1.3 Return Gatekeeping 12
2.1.4 Beslutsprocess 13

2.2 BESLUTSPAVERKAN cueuttreuseturessressessasessssessessssessssessessssessssessessssessssessssssatassssssssesatsssssssssssstassssssessssssssasssssssstassasssssssesssssssesssssans 14
2.2.1 Kontingensteor, 14
2.2.2 Interna resurser. 15
2.2.3 Excterna marknadskray 17
2.2.4 Teoretiskt ramverk 19

2.3 UTMANINGAR FOR EN HALLBAR RETURSTRATEGI cueeureresresessessesessesssessessssesssssssessssesssssssessssesssssssessssesssssssssssesssssssessseas 20
2.3.1 Institutionell teori 20
2.3.2 Corporate Social Responsibility 20
2.3.3 Strategiska ntmaningar 21

3. METOD . 24
3.1 VAL AV METOD OCH ANSATS cueeureseuresessessessssessssessessssessssessessssessssessssssstsssssssssssstssssssssssstassssssssssssssassssssssssssassssasssesssssssesssseas 24
3.2 VAL AV STUDIEOBJEKT wtuturesseuressessessessessessessesssssessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssstssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssas 26

3.2.1 Interyjuer. 26
3.2.2 Observationer. 27

3.3 INSAMLING AV DATA OCH STUDIENS UTFORMNING weuetuetusssesssssessesssssssssssessesssssessessessessessessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssnsas 28
3.3.1 Interyjuer. 28
3.3.2 Observationer. 29

3.4 STUDIENS TILLEORLITLIGHET 1ueureturessssesesessessssessessssessssessesessessssessessssssssssssesssassssssssssssstassstssessstsssassssssssssssasssssssesssssssesssseas 31

4. RESULTAT OCH AINALYS .uutiisuissssmsasssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssanssnssns 33

4.1 BESLUTSPROCESS uvueuesesesesessssssssssssesesesssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssesesssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssseses
4.2 BESLUTSPAVERKAN

4.2.1 Interna resurser.

4.2.2 Externa marknadskray 38
4.2.3 Uppdaterat ramverk 42
4.3 RESULTAT FRAN OBSERVATIONER wu1tesueesssesesesesesesssssssssssssssesesssesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssasssssssssssenes 43



4.3.1 Observations-modellen 43

4.4 EN JAMFORELSE AV HALLBARA RETURSTRATEGIER ..curueurecesessesessesssessessssesssssssessssessssssessssesssssssessssesssssssssssessessassssssans 46
4.4.1 Returvillfor 46
4.4.2 Return Avoidance 47
4.4.3 Return Gatekeeping 49

« DISKUSSION ...uuctissmnessanesssssesssnsssssnsssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss sssnsssssssssssns sessss ssssnssssanssssansessanssssnnass 51

5.1 BESLUTSPROCESS weuveeereererererereseeseesesesesesessssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssasassssssssssssessnssssasssssssssssssssnsssnssssssssessssssnsssssnsssses 51

5.2 BESLUTSPAVERKAN cutetstrerererererererererereresesesssssssesessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssesssssssasssssssssssssssnsssnssssssssesessssssssssnsssssns 51

5.3 BESLUTSMOTIVATION tutrtrererererererererererererereresesesesesssssesessssssssssssssssssssssessssssssasassssssssesssesssssssssssssssssssssssssssnsssssssesessssssssssnsssssns 52

5.4 BESLUT FOR RETURSTRATEGIN tuttetserererererererererereresereseeserssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesessssssssssnsssssns 53
5.4.1 Returvillfeor 54
5.4.2 Return Avoidance 54
5.4.3 Return Gatekeeping 54

. SLUTSATS OCH SAMMANFATTINING....ccocustsranrssnsssssssasssnsssassssssssssssasssnsssassssssssssssasssnsssassssssssasssns 55
. STUDIENS BIDRAG ...iiccttstesserssssssasssnsssassssssssssssasssssssassssssssssssasssnsssassssssssssssssssnsssassssssssssssssssnsssassssssssnsssns 57

7.1 BEGRANSNINGAR .uveteerererererererereseeseseresesesessssssssesesssssssessssssssssssssssssssssssessssssssasassssssssssssesssssssasasssssssssssssnssssssssseserssssnsssssnssssns

7.2 FRAMTIDA STUDIER

7.3 PRAKTISKA IMPLIKATIONER eueetrtsesererererererereresereesesesesesesssssssssssssssesesssesssssssasssssssssssssessssssssssssssssssssssnsssnssssssssesessssnsssssnsssen 58

B 5 3 1 50 X N 60
. REFERENSLISTA ..oiiicttsttssessssssssssassssssssssssssssssssassssssssssssssssssssasssnssssssssssssssssssssnsssassasssssssssssssnsssassanssssnsssns 68




1. Introduktion

Trots okat fokus pa
hallbarhet - returerna
okade under forra aret

Hillblom (2020)

1.1 Inledning

Det ir enklare 4n nagonsin att ta del av information pd nitet och botanisera bland varor virlden Gver. E-
handeln prisas for att underlitta global handel, men hur héllbart ir det egentligen att handla produkter fran
andra sidan jordklotet? N4r man dessutom inkluderar returer som uppkommer i e-handeln f6rdubblas den
klimatpaverkan som uppstar i logistikkedjan. Nira en tredjedel av de skor och klider som kops pa nitet
skickas tillbaka (Englund, 2019). En del produkter returneras mer dn andra och varor som hamnar i
returflédet om och om igen ir stora klimatbovar. Det uppstar saledes betydande konsekvenser av att foretag
uppmuntrar kunder att bestilla hem ett obegrinsat antal varor. Eftersom kunders odnskade produkter

enkelt och utan vidare besvir kan returneras, ofta med férdelen av gratis returer.

Pria returer 4r dock lingt ifrin befriade fran klimatpaverkan. Endast i USA orsakas varje ar 15 miljoner ton
koldioxidutslipp till £6ljd av returprocesser (Optoro, 2019), vilket dr en anmirkningsvird siffra. Denna
uppsats dmnar dirfor att undersoka vilka beslut som behéver fattas for att returer inom e-handeln ska ga

en hallbar framtid till motes.

1.2 Bakgrund

1.2.1 Kladindustrin pa nitet

I takt med e-handelns framvixt har f6rsdljning pa distans synnerligen tagit fart, dir kldder dr det storsta
segmentet (Rotar, 2020). Att handla kldder pa nitet har blivit allt vanligare och denna uppitgdende trend
vintas fortsitta (Rotar, 2020). Shopping pa nitet kan idag likstillas med en form av underhallning. Dock ér
kopbesluten sillan genomtinkta vilket en 6kande returgrad ér beviset f6r (Rotar, 2020). Antalet returer dr
dubbelt sd hga i e-handeln jimfért med i fysiska butiker (PostNord, 2019). Detta kostar e-handelsféretagen
enorma summor pengar och dirfér har oron 1 branschen frimst kopplats till l6nsamhet (Hjort et al, 2013).

Den vixande e-handelsmarknaden har méjliggjort for retailers att fokusera pa nya kunder och ékad lojalitet



for att Oka forsiljningen (Rotar, 2020). Dirav dsidositter branschen manga ganger fragor kring hallbarhet i

returprocessen.

1.2.2 Returer pa natet

Aven om e-handeln i minga avseenden férenklar kundens képresa, finns det begrinsningar i hur vil kunden
kan fatta beslut utan moijligheter att fysiskt se, réra vid och prova produkter. Med detta tillkommer
torindringar 1 manniskors beteende, dir ett kép sillan dr slutet pa kundens resa. Kunder blir alltmer vana
vid processen att returnera och vigar dirmed ta storre risker genom att képa produkter de senare kan
komma att dngra (PostNord, 2019). Gapet som kan uppstd mellan vad kunder férvintar sig av en produkt
och den faktiska produkten blir speciellt patagligt inom e-handeln, vilket stiller krav pa transparens. Sdrskilt
nir det kommer till kldder och skor, dir material och storlek 4r avgérande och varierar bade mellan olika

produkter och foretag.

1.2.3 Forindrade kundbeteenden

Med den risk ett e-handelsk6p kan innebéra £6r kunden, har den globala e-handeln linge priglats av en lig
konverteringsgrad (Statista, 2020). Till £6ljd av detta utnyttjar e-handelsféretag generdsa returvillkor som
ett verktyg for att minska kundens upplevda tréskel till kép (Janakiraman et al, 2016). Dessa
marknadsforingsknep har resulterat i en shoppingkultur som uppmuntrar till konsumtion, men dven returer,

genom att fraser i stil med “fiva returer” och “enkla returer” kommuniceras i e-handeln.

Liberala returvillkor som dominerar i modebranschen frimjar orovickande kundbeteenden i form av seria/
returners. Detta dr kunder vilka kontinuerligt bestiller varor utan egentlig képintention, det vill siga varor de
avsiktligt inte kommer att behélla (Wisterberg, 2019). En dyster trend f6r e-handeln dir upp till 60 % av
kopen inom produktkategorin klider returneras (Moroz, 2019). Sociala medier bidrar till problematiken,
nir jakten pa /kes gar ut Gver retailers. P4 senare tid har kundbeteenden identifierats dir bestillda klider
burits och fotats av bestillaren, for att sedan ldggas upp pa dennes privata Instagram-konto innan en retur
gjorts. Detta har 1 media benimnts suap and send back, ett fenomen som en av tio britter engagerar sig i
(Barclaycard, 2018). Detta kundbeteende har en betydande paverkan pa retailers 16nsamhet. Till £6ljd av
den alltmer stigande returgraden bérjar problematiken dven ringa varningsklockor i form av Gkad

klimatpaverkan (PostNord, 2019).

Med utgangspunkt i ovanstdende stycke har returvillkor pa senare tid hamnat alltmer i fokus. Boozt och
Asos dr exempel pa tvd e-handelsféretag som utmirker sig da de vidtagit drastiska dtgarder under dret 2019
(PostNord, 2020). Dessa féretag har satt ned foten genom att numera blockera kunder fran att handla i

deras webbshop ifall deras Al identifierar dem som serial returners (Englund, 2020). Resultatet av Boozts



strategi att bannlysa serial returners har f6ljts upp och resultaten dr anmairkningsvirda, med en 6kad
omsittning pd 17,6 % (Breakit, 2020). Dock har dessa initiativ inte bemétts positivt av kunder i media och
offentliga klagomal dr ett faktum. Fragan kvarstir om denna strategi kring returhantering bidrar till en

hallbar framtid for modebranschen som helhet?

1.2.4 Hallbar returhantering pa nitet

Ar 2015 antog FN 17 globala mal for en hallbar utveckling (Sustainable Develgpment Goals) vilket har lett till
framsteg inom detaljhandeln (United Nations, 2019). For att bidra till detta har EU-direktiv dven gjort
klddbutiker pliktskyldiga att upplysa kunder om plastkassars negativa inverkan pa klimatet - ett initiativ som
har lett till att flera stora klidkedjor beslutat att ta betalt for sina plastpdsar i fysiska butiker (Horvatovic,
2017). Dock ses inte dessa hallbarhetsinitiativ i samma utstrickning inom e-handeln, som utover
plastférpackningar priglas av langa transportstrickor till f6ljd av distanskép. Under 2018 rapporterades att
enbart 6 % av e-handelsforetagen har utformat sin returhantering utifran hallbarhetsaspekter (Svensk
Handel, 2018). Hur kan denna lucka i foretagens CSR-ataganden forklaras? Hallbarhetsfragor engagerar
trots allt konsumentsidan, dir 76 % av svenska konsumenter anser att hallbarhet dr viktigt for retailers i

klidindustrin (Svensk Handel, 2018). Trots detta 6kade returgraden fran svenskarna i e-handeln under ar

2019 (Hillblom, 2020).

Det bor tolkas som ett varningstecken att branschens aktérer inte lyckats ga till botten med returproblemet
i e-handeln. Frigan kvarstir hur retailers ska lyckas hantera denna retur-hysteri pa ett héllbart sitt.
Komplexiteten ir stor da kunder férvintar sig generdsa returvillkor, samtidigt som de begir hallbart
ansvarstagande. Returer dr en global klimatbov som 6kar i takt med att liberala returvillkor tillater
returgraden att eskalera, vilket stiller branschen mot viggen. Returers klimatavtryck gar inte lingre att sopa
under mattan. Komplexiteten i denna hallbarhetsfraga gor den relevant bade fo6r féretag och akademiker

att undersoka vidare.

1.3 Problemformulering

Returer har linge uppmirksammats i akademisk kontext. Redan 4r 2002 introducerade Rogers et al
begreppet Return Management (RM), vilket 1 korthet férklaras som en management-process Over viktiga
beslutsomriaden som minskar onddiga returer (Rogers et al, 2002). Dock introducerades denna forskning
kring beslutsprocesser fore e-handelns stora genombrott. En utbredd e-handelsmarknad bidrar till en 6kad
komplexitet i returhanteringen, som én idag involverar outforskade omriden. Med de forindringar som
skett pd e-handelsmarknaden sedan 2002, inte minst med ett 6kat fokus pd hallbarhet, finns behov av att
ateruppta Rogers et als modell. Att returhanteringen ir en viktig strategisk fraga har framkommit av flera

avhandlingar sedan dess (Mollenkopf et al, 2007; Bernon et al, 2013; Rollecke et al, 2018). Det framgar dock



att sittet returer forstas och beskrivs i forskning avviker fran hur de hanteras i praktiken och att flera av de
beslut som tas i returhanteringen saknar strategisk foérankring (Hjort et al, 2019). Siledes finns stort
akademiskt intresse i att undersdka om Rogers et als modell fortfarande har relevans idag, vilket leder in pd

uppsatsens forsta fragestillning (Research Question).

RQMI: Hur ser den strategiska besiutsprocessen ut for RM 7 modeforetag online?

RM har fangats upp av allt fler akademiker men forskningen 4r fortfarande i ett primitivt stadium (Réllecke
et al, 2018). Dirtill 4r forskningen kring hallbarhet 1 RM begrinsad och lingt ifrin heltickande, dir
beslutsfattandet f6r en héllbar returhantering frimst behandlas 1 varuférsorjningen (reverse logistics) samt 1
cirkuldra system (Frei et al, 2020). Denna uppsats introducerar dirav ett nytt begrepp, Swustainable Return
Management (SRM), som dnnu inte dr vedertaget i akademisk kontext. I denna uppsats definieras SRM som
en returstrategi som dmnar att gora returer mer hallbara, i savil det férebyggande stadiet som i det mer

logistiska returflodet.

I uppsatsens introduktion framgick att beslutsfattandet f6r en hallbar returhantering dr komplex. For att
Oka forstaelsen for detta fenomen behover akademiker studera vad som paverkar beslutsfattandet. Vilka
externa faktorer som péverkar returstrategier har tidigare undersokts i Italien, dock inte f6r kladindustrin

och utan ett hallbarhetsperspektiv (Mollenkopf et al, 2007). Av detta foljer den andra fragestillningen.

RQ2: Vilka interna/ externa faktorer paverkar besluten for Sustainable Return Management (SRM)?

Utav befintlig forskning framgér att den strategiska delen av returhanteringen har ett aterkommande fokus
pa 16nsamhet (Mollenkopf et al, 2007, Bernon et al, 2013; de Leeuw, 2016; Rollecke et al, 2018).
Forskningen dr inte 6vertygande och lyckas inte klargdra huruvida returer bér begrinsas till varje pris eller
om liberala returvillkor kan fortleva (de Leeuw, 2016). Detta omride genomsyras av motsigelser. Okande
returgrader har en betydande negativ inverkan pa klidféretagens lonsamhet och héllbarhet. And uppvisar
foretag att de uppmuntrar kunder till returer i e-handeln. Hur skall denna paradox forklaras och forstas?
Det finns anledning att underséka dessa strategier i skenet av den riktning returhanteringen i klidbranschen

tagit under det senaste éret.

Rollecke et al (2018) gor ett gott f6rsék att utarbeta returstrategier som limpar sig for olika foretag, men i
detta avseende riader en avsaknad av att beakta héllbarhet. Det finns ddrmed ett stort behov av en
undersokning av fOretag vars strategier inte enbart baserar sig pa l6nsamhet, utan tar hinsyn till hallbarhet.

En analys av detta sker med utgangspunkt i uppsatsens sista fragestillning.

RQ3: Vad utmdrker foretag med en hallbar RM jamfort med foretag med en mindre hallbar RM?



1.4 Syfte

Denna uppsats dmnar att férdjupa forstielsen kring hur féretag 1 praktiken fattar strategiska beslut for en
héllbar returhantering i e-handeln och hur deras SRM skiljer sig at. Som en del av detta ingar att undersdka

och problematisera de interna- och externa faktorer som underlittar eller férsvarar dessa hallbarhetsbeslut.

1.5 Begreppsdefinitioner

I denna uppsats férekommer ett flertal akademiska begrepp som lisaren med f6rdel bor f6rsta £6r att kunna
ta till sig resultatet. Ddrmed sammanfattas de mest centrala begreppen nedan. En mer grundlig beskrivning

foljer i litteraturgenomgangen.

Return Management (RM) som berdrts ovan kommer fortsatt vara centralt 1 denna uppsats. Det édr ett begrepp
som beskriver hur returer hanteras pa en strategisk niva och innefattar avoidance, gatekeeping, returer och reverse

logisties (Rogers et al, 2002):

Avwoidance: En strategi som forebygger att returer sker (Rogers et al, 2002).

Gatekeeping: En strategi som begrinsar vilka returer som tillats (Rogers et al, 2002).

Returpolicy: Den text kunden kan hitta pa ett f6retags webbshop under rubriken “returvillkor”.
Returpolicy och returvillkor anvinds fortsittningsvis synonymt genom uppsatsen.

Reverse logistics: De processer som sker dd en vara skickas tillbaka frin kunden till féretagets
lager (Silva et al, 2013). Vilket bestdr av att samla in, inspektera, sortera, avfallshantera samt

ater-distribuera returnerade produkter (Agrawal et al, 2016).

Sustainable Return Management definieras, likt RM, som ett begrepp f6r hur returer hanteras pa en strategisk
niva, men med ett fokus pd miljomassig hallbarhet. D4 det till stor del dr féretagens egna ansvar att avgora
hur héllbar returhantering de vill tillhandahalla, relaterar denna uppsats till hallbarhet genom Corporate Social
Responsibility (CSR). CSR forklaras som det storre ansvar fOretag tar f6r den paverkan de har pa samhaillet

och miljon.

I denna studie definieras e-handelsforetag som foretag vilka siljer produkter pa nitet, oavsett om de dven

har fysiska butiker.

1.6 Avgransning

Inom ramen f6r denna uppsats finns ett behov av att gora avgrinsningar dd RM ér ett mycket omfattande

omréade. Fokus 1 denna uppsats kommer liggas pa gatekeeping, avoidance och returer. Reverse logistics dr 1 sig



tillrdckligt stort for att enskilt bli féremal f6r en avhandling. Fér de som ir intresserade av en grundligare
genomging kring héllbarhet i reverse logistics och cirkulira system finns redan etablerad forskning att tillga.
Dirutéver ir enbart de strategiska processerna av intresse i denna undersékning, vilket innebir att de

operationella processerna inom RM faller utanfér ramarna f6r denna studie.

For att uppfylla uppsatsens syfte kommer RM uteslutande undersékas ur ett foretagsperspektiv. E-handeln
belastas av hégst returgrad (PostNord, 2019) och dirmed utesluts returhantering i fysisk butik, om det inte
avser en omnikanal-retailer som 4ven tar emot returer fran e-handeln i sina fysiska butiker. Det anses dock
relevant att avgrinsa undersékningen till kundreturer i mode- och klddindustrin, da denna bransch dr storst

pé e-handelsmarknaden och har hogst returgrad (Rotar, 2020).

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Denna studie gor tre viktiga bidrag till den befintliga forskningen kring RM genom att férklara problemen
ur ett nytt perspektiv. Varje kunskapsgap knyter an till en fragestillning, dirav beskrivs kunskapskapsgapen

nedan i ordningsféljden som fragestillningarna tidigare presenterades i.

(1) Da Hjort et al (2019) flaggar for att sittet returer fOrstis och beskrivs i forskning avviker frin hur de
faktiskt hanteras i praktiken, finns fog for att insikter fran branschen behover férenas med litteraturen.
Dock har forfattarna funnit en avsaknad av forskning kring hur héllbarhetsbeslut fattas for returer i e-
handeln idag. 1 detta avseende gbr denna uppsats viktiga bidrag till Rogers et als (2002) beslutsprocess,
genom att undersOka hur besluten fattas for returer idag specifikt f6r modeféretag, och huruvida detta

avviker frin Rogers et als tidigare forskning.

(2) Avsaknaden av litteratur kring vad som paverkar besluten fér en hallbar returhantering dr stor.
Litteraturen dr fragmenterad och inget akademiskt bidrag sammanstiller savil interna som externa faktorer

som paverkar beslutsprocessen, ett kunskapsgap denna studie dmnar fylla.

(3) Returhanteringen som helhet dr utforskad, men det 4r begransat med forskning kring héllbarhetsaspekter
i densamma. Framforallt saknas ett akademiskt héllbarhetsfokus pa returvillkor, avoidance och gatekeeping -
det vill sdga, de strategier som stoppar returer innan de sker. Dirav aterfinns ett kunskapsgap dir foretagens
returstrategier inte har belysts ur ett hallbarhetsperspektiv, vilket ocksa dr det sista kunskapsgap denna

uppsats adresserar.

Denna empiriska studie dr dirmed ett f6rsok att tillféra nédvindig kunskap kring hur Sustainable Return

Management (SRM) tar sig 1 uttryck och hur resonemangen bakom dessa beslut lyder.



1.8 Disposition

Uppsatsen dr uppbyggd sd att lisaren i ndstkommande avsnitt (2) ges en 6verblick kring den litteratur som
idag finns inom omrddet. Varvid beslutsprocessen, beslutspaverkan och hallbarhetsutmaningar f6r RM
beskrivs mer ingiende. Detta fér att ge en god grund for resterande delar av uppsatsen. I avsnitt 3
presenteras den valda metoden for studien samt de tillvigagdngssitt som anvints fOr att besvara
fragestillningarna. Vidare (avsnitt 4 och 5) presenteras uppsatsens resultat och analys dir det dven fors en
diskussion kring fenomenen. Avslutningsvis (avsnitt 6 och 7) kan ldsaren férvinta sig en sammanfattning
av uppsatsens viktigaste bidrag och implikationer. Bilaga och referenslista finner lisaren lingst bak (avsnitt

8 och 9).
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2. Litteraturgenomging

Teorins disposition féljer nedanstiende modell (se Figur 1), dir beslutsprocessen fé6r RM presenteras
inledningsvis (Avsnitt 1). Direfter presenteras returernas strategiska beslutspaverkan (Avsnitt 2) och
slutligen hallbarhetsbeslut 1 féretag (Avsnitt 3). Denna genomging syftar till att f6ra lisaren genom den
tidigare litteratur och teori som formar uppsatsens ramverk. Ramverket kommer att utvecklas under Avsnitt

1 och Avsnitt 2 f6r att sedan presenteras i en slutlig version under rubriken 2.2.4 Teoretiskt ramverk.

Avsnitt 2 Avsnitt 1 Avsnitt 2
Beslutspaverkan Beslutsprocess for RM Beslutspaverkan
RQ2: Vilka interna/externa RQ1: Hur ser den RQ2: Vilka interna/externa
faktorer paverkar strategiska besluts- faktorer paverkar
besluten? processen ut? besluten?

Interna resurser Returvillkor Externa marknadskrav
Avodance

Gatekeeping
Beslutsprocess

Avsnitt 3

Utmaningar for en hallbar
returstrategi

RQ3: Vad utmdrker féretag
med en héllbar RM jémfért
med féretag med en
mindre hallbar RM?

Institutionell teori
CSR
Strategiska utmaningar

Figur 1: Teorins disposition
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2.1 Beslutsprocess t6r RM

I enlighet med Rogers et al (2002) ir kdrnan i RM att hindra (gazekeep) och undvika (avoid) returer snarare dn
att endast optimera det fysiska returflédet. Som framkom i tidigare avsnitt, dr viktiga omraden inom
beslutsprocessen dirmed att f6rebygga returer genom (1) returvillkor, (2) avoidance och (3) gatekeeping. 1 detta

avsnitt kommer dessa strategier att presenteras var och en for sig.

2.1.1 Returvillkor

Returer kan delas in i fem olika kategorier; (1) kundreturer, (2) marknadsreturer, (3) tillgingsreturer, (4)
produktaterkallning och (5) milj6baserade returer (Rogers et al, 2002). Kundreturer dr vanligt
térekommande och kundernas benigenhet att returnera varor visar sig till viss del kunna styras av foretagets
returvillkor (Janakiraman et al, 2016). Returvillkor har varit féremal f6r forskning pé senare tid (Janakiraman
et al, 2016; Hjort et al, 2013; Oghazi et al, 2018). Det som underséks dr hur returvillkor skapar I6nsamhet

exempelvis genom segmentering av kunder och optimal prissittning av returfrakten.

2.1.2 Return Avoidance

Avoidance ir en strategi fOr att 1 ett f6rebyggande stadium minska behovet av att produkter returneras och
hamnar i returflédet (Rogers et al, 2012). Detta kan enligt Hjort et al (2019) delas in i atgdrder som vidtas
innan férsiljning och efter forsiljning. Rogers et al (2012) menar att en férebyggande dtgird dr att foretag,
innan forsdljning till kund, fOrsikrar sig om att produkten foljer uppsatta kvalitetskrav och ir
anvandarvinlig. Flera avoidance-strategier som har behandlats i tidigare litteratur dr tydliga produktbilder,
produktbeskrivningar och storlekstabeller (Moroz, 2019). Sedan RM introducerades i litteraturen har nya
sdtt att minska antalet returer framkommit, dir en av de mer innovativa 16sningarna ir virtuella provrum
(Moroz, 2019). Hir spelar innovation fortsatt en stor roll for att hitta nya sitt som féretag kan hjdlpa kunden
torstd plaggets exakta egenskaper (Réllecke et al, 2018). Tidigare forskning finner stéd for att lénsamheten
i returflodet Gkar genom awoidance-strategier. Det nimns att synergieffekter med hallbarhet da dven kan
uppnas (Bernon et al, 2011). Utéver de synergieffekter som nimnts mellan ett minskat antal returer och

héllbarhet, rader en avsaknad vad giller studier pa sambandet mellan héllbarhet och avoidance-strategier.

2.1.3 Return Gatekeeping

Gatekeeping ir aktiviteter dmnade att begrinsa vilka produkter som far returneras och hamna i returflédet
(Rogers et al, 2012). Rogers et al ndmner gasekeeping 1 form av att begrinsa antalet dagar tilldtna for returer,
kriva kvitto fOr returer och att ta betalt for returhanteringskostnaden (Rogers et al, 2012). Gatekeeping
minskar dirav antalet returer av varor som inte har ett faktiskt behov av retur, som inte hade godkints f6r

retur eller varor som har returnerats till fel destination (Rogers et al, 2012). Processen fOr gatekeeping har
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konkretiserats pa senare tid av Hjort et al (2019). Garekeeping kan ske hos kunden innan en annars otilliten
retur hade skickats till retailern, med en sa kallad return authorization. Alternativet ir att returer genomfors
med en medskickad returblankett och dé initieras kontrollen av varorna (gatekeeping) forst nir returen natt
retailerns lager. Hir spelar RM stor roll 1 att avfirda otillitna returer i ritt stadie innan en potentiellt on6dig
transport sker. Detta underscker Hjort et al (2019) ur ett I16nsamhetsperspektiv. Det finns sdledes anledning

att undersoka relevansen av gatekeeping i syfte att gora returer mer hallbara.

2.1.4 Beslutsprocess

Ovanstdende strategier ir viktiga beslutsomraden f6r féretag nir de utformar och reviderar sin returstrategi
(Rogers et al, 2002). Rogers et al (2002) presenterar hur hela beslutsprocessen bor hanteras 1 en vélrefererad
modell (se Figur 2). Modellen delas in i sex viktiga beslutsomraden; (1) sitta mal for féretagets returer, (2)
bestimma hur returgraden ska minskas med avoidance och gatekeeping (3) bestimma returfléde, (4) bestimma
kreditregler/fakturavillkor, (5) bestimma eventuella andrahandsmarknader/outlets och slutligen (6)
bestimma maitverktyg. Detta sikerstaller att en omfattande strategi utformas for féretagens returhantering,
Rogers et al (2002) antyder att processen startar med att utforma mél och strategier, vilket efterfoljs av
nistkommande beslutsomrdden i en systematisk ordningsféljd. Enligt forfattarnas vetskap, rider en brist
pad akademiska studier som undersoker hur Rogers et als beslutsprocess Overensstimmer med
beslutsprocessen for returer inom modeféretag. Detta dr dven det forsta kunskapsgap som denna uppsats

dmnar att fylla.

Forsta utgangspunkten for ramverket

BESLUTSPROCESS:

RETURN MANAGEMENT

Avoidance, gatekeeping
Returflsde
Kreditregler
Andrahandsmarknader

Mitverktyg

Figur 2: Besiutsprocessen enligt Rogers et al (2002)
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2.2 Beslutspaverkan

I foljande avsnitt beskrivs tidigare forskning kring vad som kan paverka den beslutsprocess som presenterades ovan.
Inledningsvis beskrivs konceptet kring “strategic fit”. Ddrefler foljer en redogirelse av den litteratur som berir interna resurser
och externa marknadskray som begrinsar eller underlittar for en hallbar returhantering. Slutligen presenteras uppsatsens

fardigstéllda ramverk.

2.2.1 Kontingensteori

I enlighet med Slack och Lewis (2017) ska en framgangsrik strategi fOrena ett féretags externa marknadskrav
med de interna resurser fOretaget besitter (se Figur 3). Detta dr en pagdende process da foérindringar pd
marknaden kan dndra forutsittningarna och fa féretaget ur balans. Nir en balans dock dr uppnddd kallas
det i litteraturen fOr “strategic fif” (iven kallat alignmend), vilket ingér 1 kontingensteorin (Donaldson, 2001).
Detta ir ett 6nskvirt stadie eftersom marknadens krav da inte dr for hoéga for foretagets operationella
firdigheter, samtidigt som foretaget inte besitter resurser och kapacitet som inte kommer marknaden till
nytta. Genom att underska hallbara returstrategier (SRM) pa detta vis finns stor potential att belysa

intressanta resonemang kring féretagens beslut och bidra till forskningen kring RM.

Andra utgangspunkten for ramverket

BESLUTSPROCESS:

RETURN MANAGEMENT

Mal
Avoidance, gatekeeping
INTERNA RESURSER EXTERNA MARKNADSKRAV
Returflode
Kreditregler

Andrahandsmarknader

Mitverktyg

Strategic Alignment

Figur 3: Llustration av “alignment” av interna resurser och externa marknadskray. Baserad pa forskning kring strategi

av Slack och Lewis (2017)
I en omnikanal-kontext finner Bernon et al (2016) ett flertal interna och externa faktorer som leder till att

returer sker - diribland képbeteenden, passform och kund-demografi. En forstaelse for dessa faktorer kan

forbittra utformningen av RM genom att foretag Okar triffsikerheten i exempelvis sina avoidance-strategier
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(Bernon et al, 2016). Marknadskrav och interna resurser som péaverkar RM ber6rs sporadiskt i litteraturen
och en Overgripande bild 4r svar att fa. Mollenkopf et al (2007) dr en av fa som specifikt underséker de
externa marknadskrav som stills pa returhanteringen. Nir det kommer till hallbarhet ér litteraturen 4n mer
aterhillsam. Detta dr uppsatsens andra kunskapsgap som dmnar att fyllas och nedan sammanstills de

faktorer som gar att utldsa i tidigare forskning.

2.2.2 Interna resurser
Detta avsnitt ger en verblick over tidigare litteratur som bendnmer interna resurser, som mdjliggor eller begransar en hallbar
returstrategi (SRM). Dessa delas in i foljande omriden: (1) affirsidé och organisation, (2) produkt, (3) kapacitet, (4)

forsiljningskanaler och (5) interna system. Se Bilaga 1 for en sammanstéllning.

Affirsidé och organisation

Teori visar pd att foretagens affirsidé har inflytande pa dess formaga att utforma en hallbar returstrategi
(Bernon et al, 2018; Rogers et al, 2012; Kumar et al, 2012). Som exempel argumenterar Bernon et al (2018)
for att cirkulira system bist limpar sig f6r féretag med en hallbar vision och ledarskapsinriktning. Vid valet
av hallbar avfallshantering menar Rogers et al (2012) att féretag med en premium-status har en begrinsad
valmoijlighet. Detta dr till f6ljd av att deras brand equity kan ta stryk av att silja varumdrket pa
andrahandsmarknaden (Rogers et al, 2012). Kumar et al (2012) belyser andra aspekter kring brand equity och
menar att fOretagens image lyfts av att framstd som ett ansvarstagande foretag som arbetar med héllbarhet
i hela varuférsorjningskedjan. Ett foretag som enas om att en hallbar hantering skapar virde, snarare 4n
kostnader, har storre sannolikhet att implementera en hallbar varuférsorjningskedja och géra detta 16nsamt

(Kumar et al, 2012).

Flera avhandlingar kartligger dven hur en internt integrerad organisation underlittar f6r en effektiv RM
(Rogers et al, 2002; Mollenkopf et al, 2007; Bernon et al, 2011). Det beror pi att returer bade paverkar och
péaverkas av arbetet i flera avdelningar i organisationen sisom kundservice, logistik och marknad (Rogers et
al, 2002). I dessa sammanhang har dock inte hallbarhetsavdelningens nirvaro, eller frainvaro f6r den delen,

studerats.

Produkt och férpackning

Hallbarhet berérs 1 hdgre grad i avhandlingar kring férpackningsmaterial i e-handeln. Flera tidigare studier
kopplar en minskad anvindning av onddiga produktférpackningar till en hallbar returstrategi (Rogers et al,
2002; Palsson et al, 2017; Silva et al, 2013). Tidigare litteratur behandlar dven produktens egenskaper sisom
produktens kvalitet, pris och passform och bekriftar att dessa faktorer paverkar vilken returstrategi ett
foretag bor utforma (Li et al, 2013; Bernon et al, 2016; de Leeuw, 2016). Produkternas egenskaper paverkar
dven produkternas livslingd (Blackburn et al, 2004) och vilken skada de potentiellt utsitts for i en retur

(Bernon et al, 2016). Som exempel kan en del produkter tira mer pa marginalerna 4n andra under en retur.
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Sadana process-hanteringskostnader sker exempelvis nir produkten provas, férlorar eventuella accessoarer,
saknar forpackning och hanteras i returflédet (Bernon et al, 2016). Blackburn et al (2004) introducerar
begreppet “Marginal value of time for returns’ (MV'T) som relaterar till att en del tidskédnsliga produkter f6rlorar
mer i virde 6ver tid. Fér att maximera mojligheten att dteranvinda eller silja en returnerad produkt pd nytt

miste produkter med en kort livslingd ha en responsiv varuférsorjningskedja.

Kapacitet

Produkternas skick nir de anldnder efter en retur bidrar till att returprocessen utsitts fér stor variabilitet
och varje returnerad produkt maste undersdkas och sorteras var f6r sig (Rogers et al, 2012). Operationell
kapacitet dr dirfor visentlig f6r en effektiv returhantering. Exempelvis stiller returer krav pa en skicklig
kundservice-verksamhet, personal och lagerutrymme (Bernon et al, 2011). Mot den bakgrunden belyser
Rollecke et al (2018) att e-handelsféretag som dr smd och saknar resurser fortfarande kan tillimpa en
effektiv returstrategi (RM) genom samarbeten med tredjepartsaktorer. Det har dock bekriftats att
tredjepartsaktorer méinga ganger dr underskattade 1 fOretag som strivar efter hallbara varufléden och
cirkulira system (Kalverkamp et al, 2019). Kalverkamp et al (2019) menar exempelvis att foretag inte maste
forlita sig pa intern kapacitet for att ta tillvara pa osalda och returnerade varor, utan kan 6verlata eventuell

dtervinning och ateranvindning av varorna till en tredje part (Kalverkamp et al, 2019).

Forsiljningskanaler

Det ir vanligt férekommande att féretag samarbetar med postombud och inlimningsboxar vid kundreturer
inom e-handeln (Réllecke et al, 2018). Omnikanal-foretag kan dven erbjuda kunder att returnera varor képta
i e-handeln i sina fysiska butiker (Bernon et al, 20106), vilket mojligg6r f6r en mer hallbar returhantering
(Buldeo Rai et al, 2019). Wollenburg et al (2018) undersdker vidare hur féretag bor “styra kunder” till att

returnera i de olika férsiljningskanalerna for att skapa 6kad l6nsambhet.

Zhang et al (2020) har nyligen studerat effekten av att ett foretag erbjuder multikanals-returer (Zhang et al,
2020). Multikanals-returer forklaras som ett scenario dir leverantér och retailer tilliter att en produkt
returneras hos ndgon av parterna (savil online som 1 fysisk butik) oavsett vilken kanal varan k&ptes i (Zhang
et al, 2020). Med andra ord innebir detta att en kund som képt en produkt fran ett leverantérsvarumarke i
e-handeln kan returnera varan hos en retailer som tillhandahéller varan. Slutsatsen ar att multikanals-returer
minskar returkostnader och 6kar servicegraden vilket kan medfora positiva synergieffekter pa forséljningen.
(Zhang et al, 2020). Studien tar dock form av ett numeriskt experiment vilket innebdr att de antaganden
som gors i scenariot dr férenklade och inte férankrade 1 verkliga fall. Hallbarhetsférdelarna med att returnera

e-handelsk&p 1 fysiska butiker dr till stor del ett outforskat omréde, inte minst inom RM.

Interna system och kunskap
Vidare idr det fi avhandlingar som studerar hdllbarhetsférdelar med att f6lja upp och analysera féretagets

returdata. Rollecke et al (2018) menar att aggregerad data Over kunders returhistorik boér samlas och
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integreras med foretagets kunddatabas (Rollecke et al, 2018). Hjort et al (2013) menar dock att det finns en
brist pa riktlinjer kring hur virdefull information ska samlas in och hur denna data sedan ska analyseras.
Bernon et al (2016) foreslar att retailers foljer kopbeteenden 1 sina ordersystem fOr att kunna inféra
begrinsningar for kunder som kontinuerligt missbrukar retursystemet. Denna strategi beskriver dven
Réllecke i sin avhandling och poingterar att en del foretag saknar den kunskap och de interna system som

krivs (Rollecke et al, 2018).

2.2.3 Externa marknadskrav
Detta avsnitt redogor for tidigare litteratur som behandlar externa marknadskray, vilka mdjliggor eller begransar en hallbar
returstrategi (SRM). Dessa delas in i foljande omriden: (1) lagar, (2) kunder och (3) konkurrens. Se Bilaga 2 for en

sammanstillning.

Lagar

Minga ganger dr det lagar om deponerat avfall och bestimmelser f6r miljéfarligt material som motiverar
foretag att se 6ver sin RM (Mollenkopf et al, 2007; Rogers et al, 2002). Nir det kommer till konsumenternas
rittigheter 1 e-handeln regleras dessa av EU:s direktiv (Hjort et al, 2016). En del Europeiska linder som
Tyskland och Finland féljde till en bérjan direktiven mycket strikt och valde att lagstadga 14 dagars gratis
returritt for alla e-handelsaktérer. Trots att lagen har littats pa 1 dessa marknader, har fa aktérer dndrat till
att kunder far std for returfrakten (Hjort et al, 2016). Modebranschen i e-handeln som helhet genomsyras

fortfarande av liberala returvillkor (Hjort et al, 2016).

Konkurrenssituation

De liberala returvillkoren i branschen kan férklaras med att konkurrensen dr hard och att e-handlare maste
locka kunder frin de fysiska butikerna (Hjort et al, 2013). Detta framkommer i flera avhandlingar som
behandlar problemen med en hég returgrad (Gattorna, 2010; Mollenkopf et al, 2007). Fér att ta steget mot
cirkulira system inom returhanteringen tilligger senare forskning att féretagets position pa marknaden har
betydelse (Bernon et al, 2018) och att hallbara varufléden kan bidra med en 6kad konkurrenskraft (Lee et
al, 2013).

Kunder

I denna konkurrensutsatta marknad, har kunderna stor makt. Tidigare litteratur identifierar returvillkor som
en form av kundservice (Chen et al, 2015), vilka kunder stiller hoga krav pa (Rogers et al, 2012). Kunder
stiller aven allt hogre krav pa att foretag tar ansvar for hallbarhet i varuférsorjningskedjan som helhet
(Gillespie et al, 2016). Hur detta paverkar beslutsfattandet kring foretagens returstrategier (RM) dr dock

sviart att utldsa.
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Utover de krav kunder stiller pd returvillkoren i e-handeln, ér risken stor att kunden angrar sitt kép, sa
kallad buyers remorse (Rogers et al, 2002). I detta sammanhang redogér Bernon et al (2016) for att ett
kopbeteende fostrats dir kunden bestiller klider f6r att prova hemma, innan de gor valet att képa dem. De
finner stéd for att kunder girna “Gverbestiller’” och inte oroar sig for att behéva returnera varor i ett senare
skede, vilket har stor paverkan pd féretagens RM (Bernon et al, 2016). Detta dr vanligare bland yngre och
modemedvetna kunder och dirmed identifierar foretag med en édldre kunddemografi firre si kallade seria/

returners (Bernon et al, 2016).

Som en del i detta har Hjort et al (2013) utforskat kundsegmentering inom RM. De bekriftar att en del
branscher erbjuder fria returer for att tillgodose de kunder som upplever osikerhet kring produkternas
passform. Dock finner de att en del kunder missbrukar fria returer. Med missbruk syftar Hjort et al till
kunder som férindrar sitt képbeteende pa grund av liberala returvillkor. Exempelvis genom att kopa flera
storlekar och returnera de som inte passar, om detta inte hade skett vid kund-bekostade returer. Gattorna
(2010) introducerar begreppet “over-service’ 1 litteraturen, vilket forklaras genom att en del kunder inte
fortjanar fria returer da deras kép inte genererar 16nsamhet f6r foretagen (Gattorna, 2010; Hjort et al, 2013).
Att erbjuda samma returvillkor f6r samtliga kunder leder till “under-” eller “overservice”’ £6r olika kundgrupper
(Gattorna, 2010). Hjort et al (2013) foreslar ddrmed att kunders returvillkor boér segmenteras baserat pad

torsiljning och retur-moénster, for att varje kund ska erbjudas den service de fortjdnar.
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2.2.4 Teoretiskt ramverk

Denna uppsats kommer héidanefler kretsa kring det teoretiska ramverket som beskrivs nedan. Till foljd av det kunskapsgap
Som réder pa omridet valde forfattarna att skapa ett eget ramverk, med utgangspunkt i den vilrefererade beslutsprocessen av
Rogers et al (2002). Med forklaring i kontingensteori (Donaldson, 2001) tar ramverket dven med de interna resurser och

externa marknadskray som efterfoljande litteratur pavisar bar ett inflytande pa beslutsprocessen.

Till £6ljd av att fd avhandlingar kring RM kopplar sina slutsatser till hallbarhet, utan frimst till l6nsamhet,
ar ramverket uppdelat i tva firgkoder; vit och grd. De vita boxarna indikerar att det finns tidigare litteratur
inom ndgot omrade av RM (avoidance, gatekeeping, returer eller reverse logisties) som kopplar den vita boxen
(affirsidé/ produfkt/ kapacitet/ forsiljningskanaler/ lagar) till hillbara returstrategier. De grd boxatna representerar
tidigare litteratur som har presenterat en mindre tydlig koppling mellan den gra boxen
(system/ keunder/ konkurrens) och en hillbar RM. Dock menar forfattarna att det dr en grazon, da litteratur pa
samtliga omraden har en svag anknytning till héillbara returstartegirer. Detta betonar vikten av att underséka

huruvida ramverket kan bekraftas i denna akademiska studie.

Teoretiskt Ramverk
BESLUTSPAVERKAN: BESLUTSPROCESS: BESLUTSPAVERKAN:
INTERNA RESURSER RETURN MANAGEMENT EXTERNA MARKNADSKRAV
Afférsidé & organisation Mil
Lagar
Avoidance, gatekeeping
Produkt
Returflode
Kapacitet Kunder
Kreditregler
Forsiljningskanaler
Andrahandsmarknader
Konkurrens
System & kunskap Mitverktyg
Sustainable Return
Management Alignment
Teoretiskt Ramverk

19



2.3 Utmaningar for en hallbar returstrategi

I detta avsnitt sitts ramen for hur hallbarbet definieras i uppsatsens undersokning av hallbara returstrategier (SRM). Darefter
aterfinns en redogorelse for de avvigningar, dven kallade "trade offs”, som beslutsfattare stills infor i sin returhantering enligt

tidigare forskning.

2.3.1 Institutionell teori

Den tidigare litteraturen menar att institutionell teori har en unik f6rmaga att férklara hur extern kultur och
sedvinja paverkar foretagsbeslut (Frynas et al, 20106). Tidigare litteratur finner exempelvis att institutionell
teori Okar fOrstdelsen for varfor en del foretag implementerar hallbara varufléden (Lee et al, 2013). Likt
kontingensteorin ir den institutionella teorin fokuserad pa foretagets relation till dess omgivning. Dock ar
inte nyckeln till framgang balansen mellan interna resurser och externa marknadskrav, utan att bygga upp
legitimitet och st6d fran den externa miljén (Frynas et al, 2016). Hallbarhetsarbetet ér siledes ett f6rsok att
mota sambhillets forvintningar, intressen och begiran (Frynas et al, 2016). I denna studie kommer dérfor
den institutionella teorin vara behjilplig i att belysa drivkraften till att implementera en hallbar

returhantering (SRM).

Enligt institutionell teori agerar féretag utefter sin omgivning (Frynas et al, 2016). Dock agerar de inte alltid
rationellt och fattar inte alltid beslut som 4r de mest effektiva eller 16nsamma. De paverkas av invanda
monster, informella och formella regler, samt sedvinjor. Hillbarhetsarbetet drivs exempelvis av en 6nskan
att passa in i institutionen (Frynas et al, 20106). For att 6verleva maste foretagen forhiélla sig till de externa
faktorerna pa sin marknad och uppna legitimitet. Det beror inte pa att de externa aktOrerna ar sirskilt starka
eller tvingar fOGretagen att fatta sdrskilda beslut, utan grundar sig i vanor och normer som skapats. Utan
legitimitet dr det svért, fOr att inte siga omojligt, for fOretag att i lingden fd investeringar, kunder,
leverantorer etc. (Frynas et al, 2016). D4 uppsatsens inledande avsnitt antyder att en del e-handelsféretag
slits mellan motstridiga institutionella krav (en liberal returkultur vs. héga krav pa hallbarhetsarbete) bor

detta fenomen undersékas med utgangspunkt i institutionell teori.

2.3.2 Corporate Social Responsibility

I detta sammanhang sitter den negativa klimatutvecklingen stor press pa samhille och féretag. Inte minst
ar klimathoten en stor utmaning for féretag i kladindustrin (Fletcher, 2014). Det figurerar ett flertal begrepp
for att beskriva hur fOretag tar ett storre ansvar for sin paverkan pa miljon. Chang et al (2017) kartligger
samtliga dessa och menar att de mest anvinda teorierna dr Corporate Social Responsibility (CSR), Stakeholder
Theory, Corporate Sustainability och Green Economics. Enligt Blowfield och Frynas (2005) forklaras CSR pi
toljande vis; "Azt firetag tar ett ansvar for den paverkan de har pa sambdllet och miljon, dven bortom juridiska kray och

individens egna ansvar’.
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Ivilken grad, och varfor, CSR inkorporeras i foretag varierar i stor utstrickning. Frynas et al (2016) forklarar
att externa- samt interna drivkrafter motiverar foretag till att bedriva ett CSR-arbete. Frei et al (2020) talar
istallet om att foretag uppvisar en ldg medvetenhet kring hur returer paverkar dessa CSR-ataganden. Returer
anses vara en oundviklig kostnad i e-handeln som hamnar lingt ned pa prioritetslistan. Dirav uppvisar fa
foretag ett strategiskt arbete med hallbarhet i returhanteringen (Frei et al, 2020). I denna uppsats kommer

begreppet “hallbarhet” fortsatt att syfta till CSR.

Agrawal et al (20106) finner stod for att fOretag anser att det viktigaste med returflodet dr att skapa l6nsambhet,
direfter att begrinsa dess miljopdaverkan. Annan forskning menar att hallbarhet och l6nsamhet i
returhanteringen gar hand i hand. Enligt Kumar et al (2012) 4r en hallbar varuférsorjningskedja dven mer
l6nsam genom att det spar resurser, eliminerar svinn och forbittrar produktiviteten. Kumar et al (2012)
tinner darfér interna- savil som externa drivkrafter till att implementera en hallbar varuférsorjningskedja.
Hirav kvarstar frigan varfor inte samtliga foretag implementerat strategier f6r en hallbar hantering av

returer. Detta leder in pd nistfoljande avsnitt kring strategiska utmaningar.

2.3.3 Strategiska utmaningar

2.3.3.1 Avvigningar

Att utforma en strategi for returer (RM) fOrsviras av de inneboende avvigningar, s kallade #ade offs, som
foretag maste ta hinsyn till. Att uppritthdlla en effektiv RM och en hog kundservice, dr exempelvis en svar
balansgang (Réllecke et al, 2018; Rogers et al, 2012). A ena sidan visar sig en effektiv RM ha stora fordelar
i form av minskade hanteringskostnader. A andra sidan finner Réllecke et al (2018) att servicegraden kan
sjunka och kundnéjdheten ta stryk ndr kunders returer begrinsas eller nekas. Denna avvigning blir allt mer
problematisk 1 ljuset av att en kunds customer lifetime valne (CLV) aldrig dterhidmtar sig efter en omstindig
returprocess (Rollecke et al, 2018). I detta sammanhang identifierar Rogers et al (2012) en frade off som rader
mellan hog servicegrad och strikt gatekeeping, 1 den bemirkelse att hard gafekeeping (det vill sdga en
begrinsning i vilka returer som tillats) kan ske pa bekostnad av att erbjuda kunder en 6nskvird service. 1
forskningen dr det dock brist pa kunskap kring de #rade offs som rader mellan olika RM-strategier och
héllbarhet, vilket medfér att det dven saknas en forklaring till att flera foretag inte utformat sin
returhantering utifran hallbarhetsaspekter. Frigan aterstar kring hur denna lucka i féretagens CSR-

ataganden kan forklaras.
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2.3.3.2 Return policy leniency

I uppsatsens tidigare avsnitt har det tydliggjorts att modebranschen identifierat ohdllbara returmonster, men
vad orsakar dessa? Ett viletablerat begrepp i litteraturen dr return policy leniency som handlar om hur liberal
en returpolicy dr. For att ge ett exempel klassas en lang returtid 1 kombination med gratis returfrakt som en
liberal returpolicy. Janakiraman et al (20106) skriver att return policy leniency kan baseras pa fem egenskaper; #d,
pengar, anstringning, omfattning och byte. Pengar och tid beskrivs som den returkostnad och returtid kunden
behover forhalla sig till vid en eventuell retur. Med anstringning syftar Janakiraman et al (2010) till att en del
returpolicys kriver mer av kunden, som att kunna uppvisa originalkvitto, ha alla etiketter/prislappar kvar
pé produkten och att inte bryta férpackningen. Omfattning ir som ordet indikerar en fridga om vad som far
returneras, exempelvis far sillan rea-plagg returneras i fysiska butiker. I returpolicyn kan det dven finnas
bytesvillkor istillet 61 eller utéver 6ppet kép. Janakiraman et al (20106) finner att képintentionen 6kar med
foretag som dr generdsa nir det kommer till att ge kunden pengar tillbaka utan att ta betalt f6r returen
samtidigt som en generds omfatining Okar antalet returer. De finner dven att en lingre returtid leder till firre

returet.

Det idr ett mycket viktigt beslut huruvida e-handelsféretag ska erbjuda en liberal returpolicy eller inte. Hjort
et al (2016) finner stéd i sin kvantitativa studie att kunder som erbjuds fria returer totalt sett bidrar mindre
till 16nsamheten. Den enda positiva finansiella effekten av fria returer r att det Gkar antalet nya kunder.
Dirav torklarar Hjort et al (2016) att returpolicyn kan behéva anpassas efter kundsegmentering. Detta ir
dock inte hugget i sten dd en del forskning dven talar f6r en liberal returhantering f6r samtliga kunder
(Rollecke et al, 2018; Janakiraman et al, 2016). Exempelvis finner Janakiraman et al (2016) att liberala
returpolicys har storre positiv effekt pa forsiljningen dn vad det i negativ bemirkelse 6kar antalet returer.
Fragan kvarstar huruvida liberala returpolicys ska begrinsas till en viss kundgrupp genom segmentering,
ifall de ska erbjudas till samtliga kunder eller begrinsas 6verlag i branschen. Return policy leniency har studerats
flitigt med fokus pa lénsamhet (Janakiraman et al, 2016; Hjort et al, 2016; Réllecke et al, 2018) och blir

relevant inom ramen f6r denna uppsats da det dven kan finnas samband till hallbarhet.

Rollecke et al (2018) presenterar tre strategier foretag kan implementera f6r returhanteringen (RM); (1) fullt
kostnadsfokus, (2) en balans mellan kostnad och kundndjdhet eller (3) fullt fokus pa kundnéjdhet. Mot den
bakgrunden argumenterar Réllecke et al f6r att foretag Okar sin konkurrenskraft nir den 6vergripande
affirsidén for fOretaget Gverensstimmer med den valda strategin. Detta dr en av fi studier vars slutsats ir
att en hog returgrad (till f6ljd av en liberal returpolicy) kan vara positivt. Ett exempel som ges ir e-
handelsaktéren Zalando som med en liberal returpolicy dmnar att stirka foretagets Gvergripande strategi
om kundfokus, vilket i sin tur kan 6ka foretagets konkurrenskraft. Dock rader ett kunskapsgap i litteraturen
angiende returstrategier som dmnar att gora returer hallbara. Detta ér det tredje och sista kunskapsgap som

denna uppsats behandlar. En storre forstaelse over radande strategier f6r en héllbar returhantering beh6vs
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tor att 6ka kunskapen kring Sustainable Return Management (SRM). Dirfér kommer denna uppsats tillfora ett

hallbarhetsperspektiv, som bygger vidare pa Rollecke et als forskning om returstrategier.
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3. Metod

Syftet med detta avsnitt ar att redogira varfor vald metod limpar sig for att besvara fragestallningen, samt hur det empiriska
materialet samlats in. Vidare gors en genomgang kring bur materialet har bearbetats, foljt av en diskussion kring studiens

tillforlitlighet.

3.1 Val av metod och ansats

Den strategiska returhanteringen i e-handeln édr ett mycket komplext forskningsomride péd stark
frammarsch. Dock skrivs jimforbart lite om CSR-dtaganden inom beslutsomridena for reurhanteringen.
Med ett outforskat omride av detta slag, menar férfattarna att en kvantitativ metod dr svarutformad. Dirav
ansags en kvalitativ undersékning battre limpad, f6r att fanga in beslutfattares bakomliggande resonemang
och tankegingar vilket kan bidra till en 6kad kunskap om dmnet. Detta genom att tillita undersékningarna
att bygga vidare pd varandra och styra in pd nya intressanta resonemang och foreteelser som vidare kan
undersokas (Jacobsen, 2002). Uppsatsen har siledes en mer dynamisk, sa kallad abduktiv ansats da

insamlingen av teori och empiri genomfordes l6pande.

Enligt Alvehus (2019) innebér begreppet abduktion, ”en vixling mellan empirisk och teoretisk reflektion, ddr man
arbetar med teorin, dtervander till empirin och funderar pa vad den kan betyda i fjuset av teoriny kanske uppticker nya
aspekter av det som studeras som foranleder att teorin modifieras och utvecklas; och sedan mdter en formyad teoretisk insikt
aterigen det empiriska materialet”. Med detta i dtanke menar forfattarna att den valda teorin i slutdndan uppnar
hégre relevans och foérklaringsvirde for fragestillningarna och dmnet 1 fraga. Under arbetets gang har
forfattarna fokuserat pa att bearbeta empirin med ett Sppet sinne och sensitivitet (Fejes, 2019). Den
teoretiska forforstaelsen har dock inte avvisats. Teorierna har agerat som inspirationskilla fér att uppticka

tendenser i ett annars 6vervildigande material.

Enligt Widerberg (2002) kompletterar olika kvalitativa infallsvinklar varandra och kan darfér med fordel
kombineras. Med utgingspunkt 1 detta genomfdrdes bade djupintervjuer och systematisk insamling av
observationer fran e-handelsféretag inom modebranschen (se Tabell 1). Detta anségs av fOrfattarna vara
nédvindigt fOr att besvara samtliga fragestillningar. Observationerna dr av stor relevans fOr att skapa en
forstdelse f6r de implementerade strategier som framtrider pa marknaden. SRM savil som fGretagens return
policy leniency dr information som dr mojlig att observera och jimféra 1 férhdllande till varandra. Dock dr
resonemangen bakom dessa strategier minst lika viktiga for att uppfylla uppsatsens syfte, varfor dven en
intervjustudie med sju foretag genomfordes. Syftet med djupintervjuerna var att finna svar pa
bakomliggande faktorer kring RM som inte kunde hittas via andra killor. Detta stéds av Alvehus (2019)
som menar att intervjun ar “ett ¢ffektivt redskap for den kvalitativa forskaren, eftersom hen genom att interagera med
Sina respondenter kan fraga om kdnslor och motiv, fd reda pd hur olika personer ser pa ett hindelseforlopp eller bur ett visst

Sfenomen framstéills i berdttelser och anekdoter”.
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Val av metod

Varfor?

Kvalitativ studie

Djupintervjuer:

Sju semistrukturerade intervjuer
med beslutsfattare pa fem
modeforetag och tva
samarbetspartners, som utgick frin
Oppna intervjufriagor kring RM och
hallbarhet.

Djupintervjuer anvindes for att
erhalla primdrdata fran praktiska
exempel (inom foretag). For att
kartligga hur féretag resonerar
kring sina beslut f6r RM och
héllbarhet i RM.

Fragestillning: RQ1, RQ2, RQ3

Observationer:

26 obsetrvationer av RM pa
webbsidor och héllbarhetsrapporter
f6r modeforetag.

Observationer anvindes for att
erhalla primdrdata fran praktiska
exempel (i offentliga handlingar).
For att kartldgga foretagens
faststillda beslut kring RM, det vill
sdga hur strategin tagit sig uttryck.

Fragestillning: RQ3

Insamling av litteratur

Relevant vetenskaplig teoti och
litteratur har insamlats genom
s6kord pa Google Scholar,
Handelshogskolans internet-
bibliotek MerQuery och linade
bocker.

For att i ljuset av tidigare litteratur
forklara det empiriska resultatet ur
ett teoretiskt perspektiv.

Fragestillning: RQ1, RQ2, RQ3

Tabell 1: Uppsatsens val av metod
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3.2 Val av studieobjekt

3.2.1 Intervjuer

Den f6rsta delen av den empiriska studien bestod av djupintervjuer med sju olika féretag. Fem av dessa
representerades av e-handelsféretag inom modebranschen, med varierande storlek och med olika
erbjudanden och prisnivier gentemot slutkund (se Tabell 2). Alla fem aktérer agerar pa den svenska e-
handelsmarknaden, men har dven verksamhet i Norden, Europa och globalt. Urvalet berodde pa att
forfattarna dmnade fa en spridning i materialet, vilket 4r av intresse fOr att se empiriska samband och
skillnader. Utbver dessa fem foretag bidrog tva samarbetspartners till det empiriska materialet; Happy
Returns och RePack. Dessa arbetar med hallbara 16sningar i returprocessen och bidrog till uppsatsens syfte
genom att beritta hur féretag pa marknaden arbetar med returer och vilka resonemang som driver dem till
beslutet att samarbeta med Happy Returns respektive RePack. Detta gav nya infallsvinklar och perspektiv
kring dmnet, samt en kontrast gentemot de andra mer traditionella retailféretagen. Happy Returns finns i
dagsliget endast pa den amerikanska marknaden. Deras affirsidé kan forenklat beskrivas med att vara en
samarbetspartner i returprocessen som kopplar thop kunder och retailers. Fokus i verksamheten ligger pa
att arbeta tillsammans med retailers fOr att gora returer mer héllbara och l6nsamma. Det finska fOretaget
RePack har intagit den svenska marknaden och arbetar som samarbetspartners till retailers genom att
tillhandahalla dteranvindningsbara férpackningar som féretagen i sin tur erbjuder sina kunder vid leveranser

och returer.

For samtliga foretag ombads att f4 kontakt med en person pd chefsposition som ansvarar f6r hallbarhet i
returer. Detta visade sig vara utmanande da en del foretag inte har en dedikerad position f6r beslutsfattandet
av returhanteringen. I allt firre fall 4r det samma person som éven dr involverad 1 hallbarhetsfragor. De
utvalda personerna pa respektive féretag ansdgs i slutindan, fran féretagens sida, bdst kunna besvara
intervjufragorna. I tabellen nedan ges en sammanstillning som inkluderar en kortare beskrivning av
foretagen, respondenternas befattning samt intervjuns lingd. Samtliga féretag tilldelades en bokstav. D4 tre

av sju foretag inte bad om att vara anonyma skrivs dessa foretagsnamn ut inom parentes.
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Director of Enterprise
Retail Partnerships

Foretag Beskrivning av féretaget Befattning Intervjuns
langd
A Vilkind shoppingklubb online med Kundservicechef 48 min
exklusiva erbjudanden.
B Premium varumirken med hég modegrad E-Commerce & 56 min + 30 min
och kvalitet. Férutom e-handeln har Matrketing Manager
foretaget en fysisk butik.
C Fast fashion med fokus pé hallbarhet. Head of Tests and 52 min
Férutom e-handel har f&retaget ett stort Insights
butiksnit i Sverige och globalt. Mycket
vilkdnt varumirke.
D Mycket vilkind retailer inom kategorin sport Logistikchef 35 min
som har sivil fysiska butiker som e-handel.
E (Scorett) | Brett sortiment av skor fran bade egna- och | Sustainability Manager 55 min
externa varumirken. En av Sveriges stOrsta
butikskedjor f6r skor i butik och online.
F (RePack) | Samarbetspartner som bistdr retailers med Sales & Marketing 30 min
ateranvindningsbara férpackningar i e- Manager
handeln.
G (Happy Samarbetspartner i returprocessen som Vice President of 60 min
Returns) kopplar ihop kunder och retailers. Agerar Marketing
frimst pa den amerikanska marknaden. &

Tabell 2: Sammanstillning av dinpintervjuer

3.2.2 Observationer

Den andra delen av den empiriska studien utgjordes av systematiska observationer fran 26 e-handelsforetag

inom modebranschen. Dessa valdes slumpmissigt ut och representerar foretag av varierande storlek,

omsittning och tid de existerat pa e-handelsmarknaden. Foretagen skiljer sig at pa otaligt manga

dimensioner diribland vad giller affirsidé och malgrupp. Genom att s6ka pa “handla klider online” pa

Googles s6kmotor kunde forfattarna hitta en uppsjé av modeféretag med e-handel. For att undvika en

homogen grupp av de féretag som dr mest vilkinda eller betalar mest {61 search engine optimization (SEO),

valdes foretag pa flera olika sidor (bade langt bak och fram) inom sckresultatet. Urvalet motiveras genom

att forfattarna dmnade att finga marknadens naturliga spridning. Darutéver ingick de fem mode-féretagen
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fran intervjustudien i observationerna, detta for att kunna sammanfoga observationerna med resonemang

fran intervjuerna.

3.3 Insamling av data och studiens utformning

3.3.1 Intervjuer

Alla féretag kontaktades via mail. Vid kontakt och bokning av samtliga intervjuer beskrevs forfattarnas
bakgrund, det Overgripande syftet med uppsatsen och vad samtalet forvintades kretsa kring. Samtliga
intervjuer genomférdes antingen via telefon eller via digitala medier sisom Zoom och Google Hangouts.
Detta berodde frimst pa ridande omstindigheter i samhaillet (Covid-19), vilket inte méjliggjorde fysiska
moéten pa foretagens kontor. I nagot fall var dven kontorets geografiska lige sa pass lingt bort att

telefonintervju var det enda genomférbara alternativet.

Intervjuerna var semistrukturerade, vilket innebar att mestadels 6ppna fragor var férberedda utifrdn olika
teman som samtalet sedan kretsade kring. Detta stiller i sin tur krav pé att intervjuaren dr mer aktiv i sitt
lyssnande och arbetar med att stilla foljdfrdgor (Alvehus, 2019). Forfattarna turades om att leda
intervjuerna, dir en hade fokus pa att stilla frigor och féra samtalet framadt, samtidigt som den andra
fokuserade pa att iaktta, lyssna och f6ra anteckningar. Bada tva fyllde dven pa med f6ljdfragor, vilket kindes
naturligt och avslappnat. Genom att anta olika roller under intervjuerna skapades férutsittningar att fanga
upp nyanser i respondenternas svar, samt mojligheter att hitta svar “mellan raderna”. Bada forfattarna
nirvarade vid samtliga intervjutillfillen, i syfte att sikerstilla ett sd korrekt dtergivande som mojligt. Detta
gav ocksd moijligheten att diskutera och reflektera tillsammans, vilket gjordes i direkt anslutning till varje

avslutad intervju.

Nir det kommer till att skapa en 6ppen atmosfir dir intervjupersonen kinner sig bekvim att dela med sig
av erfarenheter och information, dr de fOrsta minuterna avgorande (Kvale, 2014). For att skapa de bista
forutsittningarna genomférdes dirmed en kort introduktion av forfattarna i borjan av varje intervju. Dir
beskrevs syftet med arbetet, hur informationen som framkom under intervjun var tinkt att anvindas, samt
om respondenten hade nidgra Ovriga frigor innan intervjun sattes igang. Det fortydligades dven av
torfattarna under introduktionen att det inte fanns nagra “ritt eller fel” svar pd fraigorna som stilldes. Om
det uppstod tystnad berodde detta pi att respondenten skulle fd ytterligare tid att tinka och méjlighet att
utveckla sina svar. Syftet med att fortydliga detta var for att fa respondenten att kinna sig mer avslappnad
och bekvim med att dela med sig av information. Under introduktionen berittades dven att intervjun kunde
vara helt anonym, samt att inspelning startades (vid tillitelse av respondenten). Lingden pa varje intervju

hélls till ca 1 timme. Detta £Or att inte trétta ut respondenten och darmed sikerstilla relevanta svar.
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3.3.1.1 Pilotintervju

For att sikerstilla att intervjuerna resulterade i virdefullt innehall gjordes en pilotintervju med Féretag B.
Med en pilotintervju skapades mojligheten att revidera tillvigagangssittet och utformningen av frigorna
infér den fortsatta insamlingen av empiriskt material. Detta for att skapa likartade forutsittningar infér
kommande intervjuer. En intervjumall med 6ppna fragor kring olika teman pa dmnet “hallbara returer”
utformades infor pilotintervjun. Da utfallet blev bra behévde denna intervjumall endast revideras till viss
del. Det insamlade materialet ansigs mycket pdlitligt och virdefullt och inkluderades i empirin. En
kompletterande intervju med Foretag B genomfordes i1 ett senare stadium f6r att bidra med ytterligare

insikter som inte fangades in under pilotintervjun.

3.3.1.2 Bearbetning av intervjuer

Direkt efter varje avslutad intervju sammanfattade forfattarna sina intryck. I nira anslutning till
intervjutillfillet transkriberades sedan materialet for att underlitta analysarbetet. Néir empirin var insamlad
ldstes intervjuerna igenom och informationen kodades 1 marginalerna (Jacobsen, 2002). P4 sa vis skapades
teman av materialet. Till en borjan fann forfattarna flera teman som vartefter reducerades till en 6verskadlig
mingd kategorier. Reduceringen gjordes med nyckelord och aterkommande centrala begrepp. Detta var en
iterativ process som innebar att férfattarna gick fram och tillbaka mellan kategorier, intervjuer och det
omarbetade materialet, vilket slutligen resulterade i fyra teman: besiutsprocess, beslutspaverkan, beslutsmotivation
och zmplementerade besiut. Det omfattande analysarbetet tog hjilp av teorin, for att underlitta och inspirera

forfattarna till att finna monster i materialet.

3.3.2 Observationer

Intervjuerna och observationerna Overlappande varandra tidsmissigt och genomférdes 16pande. Med
insikter fran intervjuer kunde sdldes observationerna folja liknande teman men dven leda in pa nya
infallsvinklar. Som del av tillvigagingssittet for observationerna genomfordes till en borjan en forstudie av
webbshoppar och héllbarhetsrapporter, detta med ett Sppet sinne. Insikter genererades angdende hur
toretag kommunicerar sin strategi kring returer och returhanteringen. Insikter fran denna férundersékning,
intervjuer samt tidigare litteratur stod sedan till grund for att sitta ramen fOr det material och de aspekter
som de kommande observationerna amnade att undersdka. Detta resulterade i tvd dimensioner av intresse;

SRM och return policy leniency.

Sustainable Return Management (grad av hdllbar returhantering) och return policy leniency (grad av liberal
returpolicy) studerades pa 26 e-handelsforetag som agerar pa den svenska marknaden. Insamling av data
gjordes pa foretagets webbshop och hallbarhetsrapport, i de fall foretaget hade en sadan. Kundservice
kontaktades dven via telefon eller mail/chatt for att ta reda pd utformningen av deras gatekeeping-strategi. Vid

varje observation foljdes en observationsmall (se Bilaga 3) skapad av forfattarna. Den kommunicerade
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informationen analyserades kritiskt gillande vad som var framtidsplaner/-mal, kontra vad som var faktiska

atgirder féretagen arbetade med 1 nutid.

3.3.2.1 Bearbetning av observationer

Med observationerna som utgangspunkt kunde forfattarna finna tendenser i vilka féretag som var mer eller
mindre hallbara i sin returhantering. For att ta sig an forskningsfragan skapades dirav profiler f6r foretagen
i observationerna genom en typologi. Detta dmnade att skapa en Gverblick som synliggjorde tendenser 1
materialet, och var siledes inte genomférd med ett statistiskt generaliserbart indamal. Denna metod valdes
for att kunna utlisa ridande monster 1 foretagens returhantering och éka kunskapen och férstaelsen kring
det outforskade. Tidigare litteratur inom olika filt jamfor pa detta vis grupper genom att forma en typologi
(Rollecke et al, 2018; Cater et al, 2016; Ahola, 2018). I denna uppsats har typologin skapats i enlighet med
Givens (2008) definition. “Iypological analysis is a strategy for descriptive qualitative (or quantitative) data analysis
whose goal is the development of a set of related but distinct categories within a phenomenon that discriminate across the

phenomenon.” Vidare foljde uppsatsens typologi Givens (2008) tre steg:

1. Fore datainsamlingen togs ett ramverk fram. Detta gjordes med dndpunkterna lag och hoég
prestation pd ett kontinuum.
2. Nir data var insamlad undersoktes gemensamma tendenser och variationer 1 ramverket.

3. Inom dessa undersoks likheter och olikheter.

Den skala som anvindes strickte sig frin 1 till 3, dir 1 indikerar ett nira obefintligt initiativ och 3 ir ett
gediget initiativ. FOr exakt definition rekommenderas ldsaren att se 6ver observationsmallen (se Bilaga 3).
For att avgéra om varje foretag har en lig, medel eller h6g SRM gavs respektive foretag en bedémning pa
skalan 1 till 3 pa hur vil de har: avoidance (f6rebyggande dtgirder mot returer), gatekeeping (strikt eller liberal
gatekeeping vid en Onskad retur) och hallbar reverse logisties (héillbart returfléde). For att avgéra om varje
toretag har en lag, medel eller hog return policy leniency gavs respektive foretag en bedémning pa skalan 1 till
3 angdende hur deras returvillkor forhdller sig till Janakiraman et als (2016) fem egenskaper; #d, pengar,
anstrangning, omfattning och byte. Dir en liberal returpolicy erbjuder lang returritt, gratis returfrakt, ldg

anstringning, stor omfattning och byte.

Kodningsprocessen for innehillsanalysen baserades pa rekommendationer fran Neuendorf (2011).
Inledningsvis utférdes tester med hjilp av observationsmallen pa fem féretag, for att sikerstilla att
forfattarna hade en likvirdig bedomning. Dessa togs inte med i resultatet. Sma detaljer i observationsmallen
lades till f6r att generera tillforlitliga resultat i den slutliga versionen som sedan anvindes for samtliga 26

observationet.
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3.4 Studiens tillforlitlighet

Alla metoder har sina f6r- och nackdelar som bor tas i beaktning f6r att uppna ett tillférlitligt resultat. Den
kvalitativa forskningen utgors till stor del av minskliga element, vilket 4r bade en styrka och en svaghet
(Fejes, 2019): “Styrkan ligger i att tilldta ménskliga insikter och erfarenbeter att generera nya forstdelser och sdtt att se pa
varlden, medan forskningens potentiella svaghet dr att den dr s starkt beroende av forskarens fardigheter, utbildning, intellekt,
yjdlvdisciplin och kreativitet” (Fejes, 2019). For att minimera eventuella brister kring forfattarnas objektivitet
deltog exempelvis bdda tvi vid varje intervjutillfille, samt att olika intryck jaimférdes 1 direkt anslutning till
varje avslutad intervju. Vad giller observationerna diskuterades poangsittningen vid minsta osikerhet f6r

att uppnd ett sd tillforlitligt resultat som moijligt.

Enligt Jacobsen (2002) dr en risk med den kvalitativa metoden att i en intervjusituation kan det vara svart
for respondenten att helt aterspegla verkligheten. P4 grund av till exempel konkurrensskil och/eller interna
direktiv kan det dven finnas skil till att de inte dterberittar hela sanningen. For att minimera denna risk var
forfattarna tydliga med att respondentens svar kom att anonymiseras. (Férutom i de fall dé respondenten

gav sitt godkdnnande till att ndmna fOretagets namn och sin egen befattning).

De foretag som var tydliga med att det var okej att nimna dem vid namn (Scorett, RePack och Happy
Returns) kan ha haft ett egenintresse i att bendmnas i uppsatsen och eventuellt ha sett intervjun som ett sitt
att marknadsfora sig. Vid bearbetning av materialet och tolkning av resultatet var férfattarna dédrav noga

med att ha detta i dtanke.

For att sikerstilla ett mer korrekt atergivande spelades samtliga intervjuer in. Alla intervjuer genomfordes
via telefon eller digitalt pa grund av raidande omstindigheter i samhallet (Covid-19). I majoriteten av fallen
gick det av naturliga skil inte for fOrfattarna att tolka respondenternas kroppssprak, ansiktsuttryck, etc.
Istillet fick forfattarna fokusera pé tolkning av rdst, tonfall, talhastighet, etc. Dock kan en férdel med
telefonintervju vara att i stort sett alla respondenter befann sig 1 hemmilj6. Enligt kontexteffekten, det vill siga
att var intervjun hélls paverkar svaren, menar Jacobsen (2002) att i konstlade omgivningar tenderar
intervjuobjekten dven att ge konstlade svar. Da hemmiljé kan anses vara en trygg, extremt bekant och allt
annat dn konstlad milj6 f6r respondenten, kan detta ha gjort att personerna kinde sig mer avslappnade och

bekvima att dela med sig av information.

En potentiell nackdel med den genomférda studien var att endast en person per féretag (férutom Happy
Returns) intervjuades och fick ge sin bild av féretagets arbete som helhet. Det dr sillan samma person som
dr ansvarig fOr returer som dven har kunskap om hallbarhet i returflédet. I en del fall hade personerna
kunskap om bada delar, men inte alltid. Férfattarna ansag dock att en medarbetare med hégre befattning

hade bist 6vergripande perspektiv och kunskap kring strategier. Att respondenterna hade sin egen bild
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kring saker och ting pa féretaget och att svaren dirmed fargades utifrin dessa personer var nagot forfattarna

tog hinsyn till vid bearbetning av materialet och vidare analysarbete.

Vad giller observationerna finns en risk att vissa retailers som arbetar mycket med miljéfrigor vid
exempelvis produktion av varor och som har en tydlig hillbarhetsprofil gentemot slutkund kan framsta som
betydligt simre dn férvintat i uppsatsens nistkommande avsnitt (4. Resultat och analys). D4 forfattarna
endast undersékt omradet returer och SRM kan detta ge en ndgot skev bild av féretagens hallbarhetsarbete

som helhet, vilket lisaren bor vara medveten om.
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4. Resultat och analys

Detta avsnitt syftar till att presentera det empiriska material som studien resulterade i, baserat pa de ursprungliga
fragestallningarna. Utifrin litteraturgenomgdngen stalls dven resultatet i relation till befintlig teori. Avsnittet inleds med den
strategiska beslutsprocessen for RV, for att sedan leda in pa interna/ externa faktorer som paverkar besluten for SRM. Det
ramverk som tidigare presenterats daterkommer och revideras. Ultifran genomforda observationer presenteras vidare en typologisk
modell skapad av forfattarna. Slutligen bebandlas vad som ntmdrker foretag med en hallbar RM jamfort med foretag med en
mindre hallbar RM.

4.1 Beslutsprocess

RQMI: Hur ser den strategiska beslutsprocessen ut for RV i modeforetag?

Av intervjuerna framkommer att returhantering dr ett strategiskt viktigt omrade f6r de studerade foretagen
och hanteras dterkommande pa ledningsnivi, vilket till viss del motsitter sig den forskning Hjort et al (2019)
nyligen fann pa den svenska marknaden. Den absoluta majoriteten av foretagen uppger att de i skrivande
stund har initierat projekt f6r mer héllbara returer eller mer l6nsamma returer i e-handeln. I samtalen beror
respondenterna samtliga beslutsomriden som Rogers et al (2002) presenterat, vilket tyder pa att
beslutsfattarna har vil underbyggda resonemang f6r sin valda strategi. Detta kan méjligtvis indikera att
returernas strategiska relevans fatt ett uppsving under det senaste aret, sedan Hjort et als (2019) forskning
genomférdes. Aven om flertalet respondenter inte ir bekanta med de teoretiska termerna har de god
forstdelse fOr strategier inom RM och arbetar med dessa. Rogers et als (2002) strategiska process f6r RM
toljs dock inte uppifran och ned i en linjir ordningsfoljd och en del respondenter medger att de tidigare
nedprioriterat returfragor i brist pa resurser eller tid; “Hindret for en hallbar returbantering beror bara pa tid och art
vi inte haft en dedikerad person som tagit tag i det. Men nu har vi tagit in en konsult som ser dver hela foretaget” (- Foretag

B). Detta antyder frimst fOretag vars returstrategi inte dr hallbart utformad.

Trots att foretagen i denna studie antyder att de numera tillimpar en strategisk beslutsprocess fér sina
returer, uttrycker majoriteten av fOretagen att returer fortsatt dr ett problemomrade i deras verksamhet.
Intervjustudien tyder pa att en mojlig forklaring dr att foretagen i dagslidget kimpar med nagot eller nagra
beslutsomraden och inte fullt ut lyckats anpassa returstrategin till deras verksamhet. Detta dr mojligen till
foljd av att returer fram tills nyligen nedprioriteras av en del foretag. Som exempel uppger flera foretag att
de 6ver dren har tvingats testa flera initiativ i forsOk att se hur returgraden ska minska. Dock visar sig
initiativen vara svara att f6lja upp pa en forinderlig marknad, vilket knyter an till Rogers et als beslutsomrade

“mitverktyg”.
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Diverse initiativ fOr att sdnka returgraden upplevs vara svira att utvirdera till f6ljd av att flera faktorer kan
ha pdverkat returgraden under en viss period. Ett foretag medger att de bar firsikt gira battre produkttexter
och andra initiativ men det ar svdrt att veta om det ledde till var minskade returgrad eller om det dr for att det rader en dkad
medpetenbet [om returernas klimatpaverkan] hos kunderna” (- Foretag A). Med olika faktorer som paverkar
returgraden skapas en suddig bild kring vilka initiativ som verkligen ger effekt. Denna problematik med
mitverktyg blir pataglig nir returgraden 6verlag i branschen inte idr konstant och osikerhet rader kring
huruvida medvetenheten 1 samhillet om e-handelns klimatavtryck har gett uttryck i kundernas
returbeteende. Att f6lja upp orsakerna till att returgraden 6kar eller minskar ir bevisligen inte enkelt och ett
toretag forklarar att de “ser lite mer och mer att vi har produkter dér det inte finns nagot tydligt minster varfor man
returnerar |..] men nar Klarna gar ut med stora kampanjer som “Fa hem forst, prova och betala sen” kan vi se lite tendenser
till [..] att returprocenten gar upp ocksd |[...] Det dr en teori vi har, men det dr svart att bevisa.” (- Foretag B). Ett citat

som édven aterspeglar att Rogers et als beslutsomrade “kreditregler” dr dterkommande i diskussionerna.

I de studerade foretagen ér beslutsprocessen sdledes av mer iterativ karaktdr och sker utan inbdrdes ordning.
Olika delar av returhanteringen berérs och revideras 16pande, utifran beslut och teorier inom foretaget men
dven utifrin foérutsittningar i branschen som helhet. Behovet av att ifrdgasitta en del beslutsomraden
l6pande belyser flertalet foretag. De berittar att “returbanteringen har forandrats lite dver tid och den dr pa tapeten
nu igen att se over och vi diskuterar den ganska mycket.” (- Foretag A). Foretagen menar att beslutsomradena har
blivit allt mer komplexa vilket forsvarar beslutsfattandet kring deras returstrategi. Som exempel uppger
respondenterna att enkelheten som Klarna och andra samarbetspartners bidragit med, uppmuntrat kunder
till fler returer i e-handeln. Aven nya marknadsforingskanaler i den moderna e-handeln komplicerar
beslutsfattandet, dér foretag vilka arbetar med affiliate-ndtverk maste besluta hur returer ska riknas bort

fran samarbetspartners eller bloggares ersittning.

Mot denna bakgrund dr foérfattarnas tolkning att Rogers et als alla beslutsomriden dr viktiga dven for
modeforetag 1 e-handeln och behandlas i det strategiska beslutsfattandet vid olika tidpunkter. Dock sker
inte detta i en linjir ordningsfdljd och modellen anses dirfoér battre beskrivas 1 form av en cirkuldr process
(se Figur 4). Detta illustreras nedan med en uppdaterad version av Roger et als modell och ir ett nytt bidrag

till forskningen.
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§ Avoidance,
ST gatekeeping
Beslutsomraden
Andrahands- | — B
marknader returflode

Kreditregler

Figur 4: Den strategiska besiutsprocessen for RM enligt undersokningen

Vidare framgar att dessa beslutsomraden ingér 1 ett storre nitverk. Beslutfattarnas resonemang och
torklaringar till sin valda returstrategi illustreras bist enligt modellen nedan (se Figur 5). Utifran processen
att formulera, revidera och rekonstruera sin returhantering (beslutsprocess) motiveras en vald returpolicy
och returhantering (beslutsmotivation). Detta beslut stirks sedan av de interna resurser eller externa
marknadskrav (beslutspaverkan) som beslutsfattare menar har en stor inverkan pa deras beslutsprocess.

Slutligen tar allt ovan sig uttryck i foretagens implementerade beslut.

BESLUTSPAVERKAN Influens BESLUTSPROCESS Influens BESLUTSPAVERKAN
(INTERNA RESURSER) (RM) (EXTERNA MARKNADSKRAV)
Aterkoppling Aterkoppli.ng
BESLUTSMOTIVATION
IMPLEMENTERADE BESLUT

Figur 5: Bild ver hur besiutspaverkan, beslutsprocess, beslutsmotivation och implementerat besiut hinger samman i ett

ndtverk, baserat pa undersikningen

Beslutsfattare formar pa s vis sina resonemang och motiveras till att revidera sin returstrategi pd grund av

organisationens yttre eller inre beslutspaverkan. Som exempel uttrycker flera foretag att de motiveras till att
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implementera hallbara returstrategier (SRM) pa grund av de marknadskrav som stills pd dessa foretag: “Av
kunderna borjar hallbarbet bli en hygienfaktor i bela modebranschen — vi bar nu valt att jobba med det och ta tag i det
ordentligt och forsika bli hallbara pa alla sdtt och vis. Dels med hur vi jobbar med de varumdirken vi tar in, vira egna

varnmdrken och hela returbanteringen” (- Foretag B).

4.2 Beslutspaverkan

RQ2: Vilka interna/ externa faktorer paverkar bestuten for SRM?

4.2.1 Interna resurser

Affirsidé och organisation

Precis som tidigare litteratur belyst, hivdar foretagen att deras affdrsidé underlittar eller férsvarar f6r en
héllbar returhantering. Som exempel antyder Foretag B, vilka siljer produkter frin premiumvarumirken,
att de girna undviker att deras varor siljs pa andrahandsmarknader. Féretaget resonerar att “andra som dr lite
stirre kanske enklare saljer ut [produkter] i sina butiker, eller kan ba en outlet - Men vi dr inte det varumadrket som vill
forknippas med lite mer ontlet och rea sa vi bar valt att begransa [kundernas returritt] till 14 dagar.” (- Foretag B).
Genom att ha en kort returtid menar foretagen att returnerade produkter kan aterga till f6rsiljning snabbt
och inte forlora virde eller gd ur sisongens mode. Att undvika outlets och andrahandsmarknader kan dock
innebira ett problem da returnerade varor med tiden kan bli svarsalda till fullt pris hos den ursprungliga
retailern, vilket leder till ohallbart avfall. Returnerade varor som inte blir salda 4r 4ven en stor kostnad for

retailers att ging pa gang hantera i returfléden.

Andra foretag (Foretag C) menar att deras héllbara profil genomsyrar hela deras erbjudande, dir hallbara
element i returhanteringen saledes blir ett ofrankomligt krav: “Hallbarbetsaspekten dr integrerad i allting vi gor
[dven returhanteringen]. Det dr ocksa ndgonting som dr i kdrnan av var affdrsidé - Sa det bar alla vira avdelningar ansvar
att ta hansyn till.” (- Foretag C). Detta foretag betonar att en hallbar returhantering dven kan vara en
konkurrenstérdel. Likasa bekriftar denna studie att VD:ns hallbarhetsfokus har stor betydelse och kan
motivera hela féretaget att omorganisera sina aktiviteter for att bidra till en héllbar framtid. Detta belyser
respondenten pa Foretag D som nyligen haft ett ledningsbyte. Det pavisar tendensen att de som har en

ledning som ser hallbarhet som viktigt, ven driver pa en hallbar returhantering.
Undersckningen tillfér dven nyanser till Rogers et als (2002) forskning som uttryckte att integrerade

organisationer bidrar till en mer effektiv RM. Foretagen i denna studie podngterar vikten av integration

mellan e-handelsavdelningen och hallbarhetsavdelningen. Foretagen vittnar om att de vars
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héllbarhetsavdelning samarbetar med ansvariga personer for returer har littare for att identifiera problem
och komma med I6sningar for returhanteringen. Annars sitter de olika avdelningarna pa varsitt hall med
otillrdcklig kunskap om sivil problem som potentiella I6sningar. Féretag E beskriver detta problem vid ett
samtal om deras deltagande i ett branschnitverk f6r hillbarhetsansvariga: .../ dér bar vi [hallbarhetsansvariga]
pratat lite grann om hdllbara returlisningar men vi kom aldrig riktigt vidare mest for att det ar vl ingen av oss som sitter

direkt och jobbar sd ndra sjilva e-handeln med returerna” (- Foretag E).

Produkt

Samtliga foretag dr Gverens om att en del produktkategorier returneras mer dn andra vilket upplevs vara en
klimatfriga, savil som en 16nsamhetsfraga. Jeans anses av flera foretag som en kategori med extra hog retur-
procent, medan accessoarer sisom viskor inte returneras i lika stor utstrickning. Detta kan antas bero pa
att vissa kladesplagg och skor dr mycket beroende av ritt passform, vilket ofta inte ér fallet for till exempel
en viska. Detta bekriftar Bernon et als (20106) forskning som menar att passform dr en modererande faktor
till returer. I linje med Bernon et al (2016) menar respondenterna dven att produkter efter en retur kan vara
skadade eller skrynkliga och behdva steamas/paketeras om pa lagret, vilket beskrivs som en resurskrivande
och ohallbar process. Foretag B forklarar dven att “om en topp tex. hoppar runt i paketet kanske den kommer fram

Skrynklig och da dr kunden mer bendgen att skicka tillbaka den” (- Foretag B).

Det rider konsensus kring att produktférpackningar har stor negativ paverkan pa miljén och dr ett
operationellt  problemomride vid returhanteringen. Happy Returns och RePack erbjuder
ateranvandningsbara férpackningar som skickas tillbaka till f6retaget via post. Att skicka tillbaka de tomma
ateranvindningsbara férpackningarna via postférsindelse har en marginell paverkan pa miljon i jimforelse
med alternativet att anvinda engangsforpackningar vid varje order som sedan slings. Flera respondenter
hivdar att dteranvindningsbara f&rpackningar dyker upp i deras diskussioner och att de Gverviger att
implementera dem. Dock har ingen gjort det 4n, med anledning av att det nyligen dykt upp som ett

beslutsomrade.

Kapacitet

Foretagen anser att deras kapacitet har savil mojliggérande som forsvirande paverkan fér en hallbar
returstrategi (SRM). Det framgar att flertalet foretag har sin returhantering inom Sveriges grinser, vilket
samtliga féretag antyder dr en fordel i kundens 6gon pa grund av minskade transporter och minskad
klimatpaverkan: “L'Z ser det som vildigt positivt att vi har ett lager i Sverige och haller det lokalt. Och har inga planer pa

att sdtta vart lager i ett annat land bara for att fa ned kostnaderna.” (- Foretag B).
Foretag med lag SRM uttrycker en viss oro kring kapacitet i anslutning till returprocessen. Tendenser som

aterfinns 4r att dessa foretag ser resurser i form av tid, pengar och personal som avgérande f6r huruvida

foretagen har inkluderat hallbarhet 1 returhanteringsprocessen. Behovet av personal och extra
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varumirkeskartonger till produkterna vid returer ir utmaningar som Féretag A stills infér. De resonerar
att “Man vill inte skicka saker fram och tillbaka ur miljosynpunkt, for det blir ju ganska mycket. Sedan dr det ocksa en
kostnad for oss som foretag att ta tillbaka produkter, for de bebiver di paketeras om sd att en ny Rund kan kipa dem och

man har ju ofta forstort originalfrpackningen. Sa det dr ju en svir hantering for oss med det dir.” (- Foretag A).

Forsiljningskanaler

Samtliga omnikanlas-aktérer dr Overens om att tillgangen till en fysisk forsiljningskanal mojliggor f6r en
mer hallbar returhantering. Foretagen uttrycker darfor att de tar ut en fraktkostnad i e-handeln f6r att locka
kunder till att returnera gratis i butik. Detta bidrar med hallbara implikationer till den forskning Wollenburg
et al (2018) presenterat om att 6ka foretagens l6nsamhet genom att “styra” kunder till 6nskvirda kanaler.
Dessutom viljer en del av dessa féretag att flytta varor som returneras orimligt mycket 1 e-handeln till fysisk
butik for att minska informationsgapet, da kunden kan tillskansa sig mer information om plagget genom
mojligheten att direkt se, kinna och prova. Detta ir en avoidance-strategi som foretagen hivdar kan minska
antalet returer. “V7 har ju en butik ocksd, si att dr det ndgon vara som [t.ex.] jeans eller nagot som vi har ett véldigt higt
lager kvar pa och mycket returer da kanske man skickar ner det till butiken, dir kunden enklare kan se varan fran birjan

och testa och prova. Att man satsar pd att belt enkelt silja ut det den vagen.” (- Féretag B).

System & kunskap

For en del foretag visade sig systemen for returhanteringen vara bristfilliga och snarare forsvara en effektiv
och héllbar process. En del fann sig sakna automatiserade system f0r att registrera kundernas returformular
med returorsaker och skétte detta manuellt. Andra menade att de saknade de system och den kunskap som
krivs for att kunna félja upp forsiljning och returgrad pa kundniva samt utnyttja denna information pa ritt
sitt. Med anledning av detta ér flera fGretag 1 uppstarten av nya projekt kring att hantera kundretur-data dar
exempelvis foretag D uttrycker att 177 ar pd vdg men fragan dr bur snabbt vi kan springa och fa till de tekniska

losningarna” (- Foretag D).

4.2.2 Externa marknadskrav

Lagar

Respondenten pa Foretag C forklarar hur deras returstrategi pa den tyska marknaden har paverkats av de
strikta returlagar som tidigare fanns pa denna marknad. Foretag C upplever att de fortsatt maste forhalla
sig till den inarbetade, liberala returkulturen som kunder och konkurrenter ter sig till, vilket stédjer forskning
av Hjort et al (2016). Det tenderar att sitta sig djupt i kulturen nir ett fenomen etablerats, till f6ljd av en
lag. Detta visas i utdrag ur en av intervjuerna: I Jinder som Tyskland har det alltid varit gratis returer lagstadgat

historiskt, til] for bara ndagra dr sedan. Men man miste i princip ha gratis returer i Tyskland fortfarande eftersom alla dr
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vana vid det. Sd att [i vir tyska marknad] har de véldigt hog retur-andel just for att man dar van vid det beteendet” (—

Foretag C).

Vad giller lagar och regler pa den svenska marknaden maste alla e-handlare forhdlla sig till “lagen om
distansavtal och avtal utanfor affirslokaler”, vilket kortfattat innebir att man som kund alltid har 14 dagar
pé sig att angra sitt kdp. Vissa foretag 1 studien har ddrmed valt att hélla sig till dessa 14 dagar, medan andra

exempelvis erbjuder 30 dagar eller mer.

Foretag B nimner dven att lagen om GDPR kan spela in i deras beslutsfattande, nir det kommer till att
bevaka information om kunder och deras returbeteende. Vidare spekulerar féretaget om att lagar som
paverkar deras betalpartner Klarna dven kan fa konsekvenser for foretagets returgrad. Flera foretag i studien

bekriftar nimligen att méjligheten att betala e-handelsk6p pa faktura 6kar returgraden.

Kunder

Av de intervjuade foéretagen gors tolkningen att kunden 1 stort sett allid dr utgiangspunkten vid
beslutsfattande av olika slag. Att géra kundens kopresa sa positiv och smidig som méjligt dr viktigt och
uttryck som nidmns i dessa sammanhang ir “bra kundservice”, “kundvinlighet” och att man vill “underlitta
tor kunden”. Foretag C arbetar dirfér med kundanalyser sa att “vi forstir kundens returbeteende och fangar upp
och anpassar sa att vi blir mer “kund-centriska” i vart sdtt att tanka (- Féretag C). Detta tyder pa att kunder pd en
aggregerad niva besitter stor makt 6ver foretagen och ir ett externt marknadskrav som influerar deras beslut
i stor utstrickning. Foretag C nimner bland annat vikten av att forstd kundens beteende for att kunna
anpassa verksamheten och gora kundupplevelsen sa bra som méjligt. Detta gar i linje med Roéllecke et als
(2018) forskning som menar att en potentiell returstrategi for foretag dr att sitta kunden i fokus. I enlighet
med Rollecke et al pavisar dven denna studie tendenser till att en sadan strategi gér returerna mer
kostsamma, vilket stiller féretagen infér en svir avvigning. Foretag C antyder att deras returstrategi har ett
storre fokus pd kundnéjdhet dn kostnadskontroll och berittar att ” Sjdlvklart vill vi ju ha sa lag returandel som
mijligt, till en viss grins sjalvklart |...] vi vill ju att kunder ska kunna inspireras, angra sig och dndra sig. Det dr vildigt

viktigt” (- Foretag C).

Pa en mer konkret niva hdvdar fOretagen att feedback fran kunder spelar in vid beslut att férlinga
returperioden eller ej. Vidare 6verviger foretagen att inte skicka med den utskrivna retursedeln som idag
medfdljer vid varje bestillning, da detta skulle vara positivt ur miljésynpunkt. Dock har féretagen i denna
studie inte implementerat denna idé pa grund av att kundupplevelsen eventuellt kan komma att paverkas i
negativ riktning. Foretag A menar att det dr ezt steg ytterligare for kunden att Rontakta kundservice for att da knnna
fd ut en retursedel” och att de “ur den sympunfkten ansett att det inte upplevs smidigt, eller kundpinligt helt enkelt”. Detta
tyder pa att hallbara returer och kundvinliga returer inte alltid sammanfaller, vilket 4r en #uade off som inte

tidigare behandlats i litteraturen.
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Konkurrens

Att jimfora sig med konkurrenter pa olika sitt dr inget nytt fenomen, vilket ocksd framkommer av
intervjuerna. Foretagen sneglar pa hur andra, bide stérre och mindre aktdrer agerar fOr att fortsatt kunna
sta sig 1 kampen om kunderna. Exempelvis berittar Foretag E att “ledningen kan ha biga tankar, [tex.] se att
H&M har gjort nagot och vilja gira likadant”. Vidare nimner Foretag C e-handelsaktéren Zalando som ett
exempel pd att viletablerade aktdrer pa marknaden kan géra signifikanta avtryck i branschen och bidra till
att normalisera fria returer. I forfattarnas tolkning kinner Féretag C en press att ta efter for att inte tappa i
konkurrenskraft. Exempelvis anpassar Foretag C sin returstrategi utefter den “’standard” som rader pa olika
marknader: “Om man tittar pa utvecklingen sd har marknaden gitt mot mer fria returer senaste dren. |...| ddr dr det mycket
en kad konkurrenssituation som bar drivit det. |...] dér framforallt foretag som Zalando eller rena e-handlare har kommit

in med gratis returer och satt en standard och en forvantan fran kunden, att det ska vara gratis returer” (- Foretag C).

Dock pipekar ett foéretag med en ldag SRM att det dr viktigt att anpassa returstrategier till den egna
verksamheten. Aven om nigot fungerar vil hos en konkurrent kan det fi andra konsekvenser for det egna
toretaget: “V77 ser ju hur de andra agerar [konkurrenter] men det dr inte sjalvklart att hoppa pa taget bara for att nagon

annan gor pd ett visst satt eftersom det fir kanske andra konsekvenser for oss” (- Foretag A).

Normer i sambhillet

Flera foretag 1 intervjustudien uppger att de i sin externa marknadskommunikation i dagsldget inte upplyser
sina kunder om att returer 1 e-handeln bidrar till den negativa klimatutvecklingen och dérfér bor undvikas.
Hallbarhet har 1 detta sammanhang inte prioriterats i deras kommunikation. Dirav har den externa
mediabevakningen pa omradet kommit att spela stor roll i att 6ka kraven som stills pa foretagens
returstrategier, enligt foretagen i studien. Overvigande andel av tespondenterna talade om att Breakit
toregaende dr avslojade foretag som inte hade utformat hallbara returstrategier, genom att spara féretagens
retur-rutt med hjélp av GPS:er i returpaketen (Englund, 2019). De fann att flera foretag skickar returnerade
paket till utlandet fOr att varor ska sorteras och hanteras till ligre kostnad. Foretagen 1 studien indikerar att
en sddan brist pa CSR-ataganden i returhanteringen riskerar att minska omgivningens fértroende for
foretaget. De antyder vidare att kunderna till £6]jd av mediauppmirksamheten har fatt en 6kad kunskap om

hur returprocesser i sjilva verket gir till, vilket motiverar foretagen ytterligare att se 6ver sin SRM.

Med utgangspunkt i institutionell teori ses tendenser under intervjuerna att det allt vixande engagemanget
tor héllbarhetsfragor i samhillet borjat smitta av sig pd foretagen 1 modebranschen. Denna externa press
och férvintningar frin kunder leder till upplevelsen att man som féretag inte lingre har ndgot val, utan
maste forhalla sig till dessa fragor pa ett eller annat sitt: “Ar man inte hillbar 2020, kan det vara s att kunder
inte viljer att handla hos oss. Det borjar vl bli en hygienfaktor |att arbeta med hallbarbet] sdrskilt i modebranschen. Sd att

vi skams lite att vi inte har hoppat pa det tidigare.” (- Foretag B).
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Samarbetspartners

Ett nytt externt marknadskrav som tas upp under intervjuerna och som tidigare inte hittats stod for i
litteraturen, dr den makt som dterfinns hos varumarken ett foretag arbetar tillsammans med. Denna faktor
viljer forfattarna att dopa till “samarbetspartners”. Det dr framférallt de mindre aktérerna som siljer
externa varumirken som pdpekar att de mdste anpassa sig till leverantdrers olika regler och krav: ”/.../ v/ dr

beroende av leverantirerna, sasom dem varumdrken vi jobbar med, |...] det finns vissa regler man mdste folja dir.” (- Foretag

B).

Foretagen hivdar att nir de dr svaga i forhallande till sina leverantérer forsvaras deras arbete med SRM.
Som exempel ir féretagens uppfattning att kartonger litt blir skadade till och fran lagret vilket kan bli ett
operationellt problem vid leverantérssamarbeten. Féretag E kan i de flesta fall kopa in extra kartonger frin
leverantOrer f6r ompaketering, medan Foretag A nimner att de inte har méjlighet till detta och didrmed inte
kan silja (exempelvis) skorna igen: “Det dr en ganska stor ntmaning och man miste bedoma det fran fall till fall, men
vissa saker kan vi inte sdlja igen for att 1.ex. skokartongen dr belt mosad. Egentligen dr det inget problem for skon men for
den som kdper det blir det en vildigt trikig upplevelse.” (- Foretag A). Detta leder till forfattarnas tolkning att féretag
med en avsaknad av hallbara returstrategier (lig SRM) ibland motiverar detta med att de hamnat i en

beroendestillning gentemot de externa varumarken som siljs.

Dock papekar Foretag B att det dven kan finnas férdelar med leverantorssamarbeten dd man ibland har
moéjlighet att skicka tillbaka vissa plagg med hog retur-procent, s kallad rezurn to vendor: “Om det dr nagon viss
Style som vi har jattehig retur pd da tar man ju det med varumdrket [...] har en dialog med dem om man kan skicka tillbaka,
kanske byta mot nagon annan style.” (- Foretag B). Detta ir en anledning till att denna externa faktor valdes att
kallas f6r “samarbetspartners”, da foretag ofta for en dialog med sina varumirken och inte endast agerar

“slav” under leverantorernas kravlistor.

Omvirldsfaktorer

Ytterligare ett nytt externt marknadskrav som framkommer av intervjuerna och som tidigare inte hittats
stod for 1 litteraturen dr nagot forfattarna viljer att kalla “omvirldsfaktorer”. Detta dr specifika (globala)
hindelser, exempelvis Corona-pandemin, som kastar omkull de traditionella forutsittningarna for ett
foretags verksamhet. Anpassningar méste dirmed goras till f6ljd av detta och féretag har exempelvis
tillfalligt valt att forlinga kunders returtid: “Som det dr just nu sd dr det forkingd returtid med tanke pa hela Corona-
forloppet, [...] hela varuforsorjningen har blivit lite skakig i och med Corona, sa att vi dr inte sikra pd att vi har allting i tid
och det har blivit forseningar och |[...] dd bar vi sagt att om man har kipt online-varor [...] kan man returnera inom 100

dagar i alla fall i Sverige.” (- Foretag C).

Ytterligare en omvirldsfaktor som dock aterkommer fran ar till ar dr sdsongsvariationer. Dessa dr betydligt

littare att férutse och anpassa verksamheten utifran. Exempelvis forklarar Foretag A att en varm vinter kan
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leda till fler returer av vintetjackor som inte kommit till anvindning: “Med en si nild vinter som vi har blir det
ganska tydligt att vi har bhig returgrad pa ytterplagg och jackor, for man har inte borjat anvinda dom. Det tycker jag man

kan midrka fran sdsong till sisong’ (- Foretag A).

4.2.3 Uppdaterat ramverk
L inledningen av uppsatsen presenterades ett ramverk med utgingspunkt i Rogers et als strategiska modell dver beslutsprocessen
kring RM. Detta ramverk presenteras bir i en uppdaterad version baserat pa resultatet fran RQT och RQ2 samt de

kunskaper och insikter som framkom av interyjuerna.

Det uppdaterade ramverket involverar tre nya externa marknadskrav, normer, samarbetspartners och
omvdrldsfaktorer. En starkare koppling mellan samtliga faktorer och en hallbar returstrategi (SRM) har dven
identifierats och gjort att alla rutor har firgkoden vit. Unders6kningen har saledes funnit att systems &
kunskap, kunder och konkurrens paverkar héllbarhetsarbetet i RM. Detta var tidigare litteratur tvetydig kring.
Dirutéver har Roger et als beslutsprocess fo6r RM reviderats da den bast forklaras som en iterativ process

utan inbordes ordning, vilket representeras i modellen av att beslutsomridena bildar en cirkel.

BESLUTSPAVERKAN: BESLUTSPROCESS: BESLUTSPAVERKAN:

INTERNA RESURSER RETURN MANAGEMENT EXTERNA MARKNADSKRAV

Affirsidé & organisation Ml Lagar
" Avoidance, | Kunder
Produkt DHverkvy | gatekeeping |
Konkurrens
Kapacitet Beslutsomraden
Normer
Andrahands- -
Forsiljningskanaler marknader returfide
Samarbetspartners
[ Kreditregler |
System & kunskap Omvirldsfaktorer

Sustainable Return
Management Alignment

Uppdaterat ramverk
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4.3 Resultat fran observationer

Denna del i resultatavsnittet kommer redogira for vad som framkom av observationerna. Tanken dr att fungera som en brygga
och bidra med kunskap infor besvarandet av uppsatsens sista fragestillning (RQ3) “V'ad utmairker foretag med en hallbar
RM jimfort med foretag med en mindre hallbar RN?” som berdrs senare. Inledningsvis presenteras en typologisk modell,

skapad av forfattarna, som delar in de observerade foretagen i olika kategorier. Dessa beskrivs sedan kortfattat, en efter en.

4.3.1 Observations-modellen

Nedan illustreras resultatet frain undersGkningens 26 observationer (se Figur 6). Pi den horisontella
dimensionen visas foretagens grad av return policy leniency frin lag till hog. Pa den vertikala dimensionen visas
foretagens grad av SRM fran lag till hog. Flera aktorer hamnar i det 6vre hdgra hérnet, medan majoriteten

intar en position i mitten eller lingt ner.

For att fora resonemanget vidare tilldelas foretagen i studien en etikett (se Figur 7). Beroende pa hur féretag
torhaller sig till retwrn policy leniency och SRM kan de ingd i en av féljande sju kategorier enligt
undersokningens typologiska modell; SRM champions, SRM fighters, Slow learners, Followers, Niche players, Passive

returners eller Profit chasers. Efterfoljande stycken ger en kortare beskrivning av varje kategori.

[ J
Houdini
Asket H&M
Foretag E Boozt & ASOS ® ®
( g E) 00z (Foretag C)
[
@ Arket
Filippa K
Fjallraven ® NA-KD & Lindex
Foretag B
( 8B) ® Ellos o
(Foretag D)
® Soft Goat ®
Bubbleroom @ o Gina Tricot
Zizzi
o
Jupiter Stockholms
(Foretag A) & Kiingel @ otoc |
inge Indiska & klanningsfabrik
House of Dagmar @
Lager157 ®
[

Figur 6: De 26 observerade foretagens position utifran deras return policy leniency och SKRM
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Figur 7: Etiketter utifran return policy leniency och SRM

SRM champions (Féretag E)

SRM champions hat en strikt returpolicy samtidigt som de arbetar f6r att gbra hela returhanteringsprocessen
hillbar. I undersékningen identifierades endast en SRM champion, Foretag E, vilket eventuellt kan tolkas
som att denna mycket hallbara strategi dr sillsynt. Foretaget har dven ett omfattande CSR-arbete i form av

sitt REUSE-program, dir kunder fir limna in skor som inte lingre anvinds i fysiska butiker.

SRM fighters (Asket, Asos, Boozt, Foretag C, Houdini, H&M)

En SRM fighter atbetar ocksd mycket med hillbarhet i returprocessen, men kombinerar detta med en mer
liberal returpolicy. En mojlig forklaring till detta kan tinkas vara att man som storre fretag vill erbjuda en
god kundservice, dir kundens ritt att dndra sig och smidiga returer ingdr som en del i denna service. Dock
finns tendenser till att vissa SRM fighters, som exempelvis Houdini, inlett f6rsék £6r att uppmuntra kunden

till mindre onédiga kép. Ett mer omfattande CSR-arbete kinnetecknar dven dessa foretag.

Slow learners (Bubbleroom, Ellos, Fjillriven, Foretag B)

Slow learners botjar ta efter andra foretag pa marknaden med liknande initiativ som SRM champions och SRM
Jfighters £6r en héllbar returthantering. Dock har de en bra bit kvar och har kanske inte alla ginger de interna
resurser som krivs for att géra returprocessen hillbar fullt ut. Exempelvis motiverade Féretag B under

intervjun avsaknaden av en del héllbara initiativ med brist pa tid.
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Followers (Arket, Filippa K, Foretag D, Gina Tricot, Lindex, NA-KD, Soft Goat)

Followers har manga ginger en utarbetad hallbarhetsrapport och efterliknar SRM fighters men har inte riktigt
nétt hela vigen. Det som framforallt kan anses brista i deras SRM ér f6rebyggande atgirder som dmnar att
guida kunder till ritt val av produkt och en hallbart returbeteende. Minga ginger saknas en gedigen

produktinformation, detaljrika produktbilder, hallbara uppmaningar och gatekeeping-strategier.

Niche players (Foretag A, Jupiter, Klingel, Lager 157)

Niche players karaktiriseras av foretag vilka har en unik affirsidé eller malgrupp som skyddar dem mot
intensiv konkurrens. De kan motivera en strikt returpolicy (och behdver inte locka kunder med fria returer)
di de erbjuder andra, ofta mer unika attribut som sirskiljer dem gentemot konkurrenter. Detta ger
indikationer pa att Niche players inte alltid foljer institutionella krav utan har en mer rationell
beslutsmotivation. Gemensamma tendenser f6r denna profil 4r ett passivt férhallningssatt till hallbarhet 1

returflédet och 6vriga CSR-dtaganden.

Passive returners (House of Dagmar, Indiska, Stockholms kldnningsfabrik)

Passive returners ir som namnet indikerar passiva i sin retur-strategi. De har varken en liberal eller strikt
returpolicy. De tenderar att ha en bristande avoidance- och gatekeeping-strategi och fa initiativ £f6r en hallbar
reverse logistics. Passive returners tenderar att inte arbeta lika intensivt med CSR som Followers, Slow learners, SRM
champions och SRM fighters. Flera saknar hallbarhetsrapport och de som har héllbara initiativ skriver om dessa

pé sin webbshop.

Profit chasers (Zizzi)

I undersékningen identifierades endast en Profit chaser, Zizzi, vilket eventuellt kan tolkas som att denna
kategori 4r sillsynt. Dessa foretag har generellt en lig SRM och en mycket liberal returpolicy. Likt Passive
returners har Zizzi ta CSR-dtaganden i anknytning till deras kundreturer och det arbete som gérs uppvisar
en del brister och forbittringspotential. Precis som rubriken antyder finns tendenser att dessa féretag drivs

mer av l6nsamhet dn hallbarhet vid beslutsfattande kring RM.
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4.4 En jamforelse av hallbara returstrategier

RQ3: Vad utmdrker foretag med en ballbar RM jamfort med foretag med en mindre hallbar RM?

For att besvara den sista frigestillningen kommer empiri fran bédde intervjuer och observationer att
redovisas 16pande. Baserat pd den valda avgrinsningen och fridgorna som ldg till grund f6r foretagens
position i observations-modellen kommer foljande omraden att berdras: returvillkor, avoidance och
gatekeeping. Fokus ligger pa att lyfta fram vad som utmirker foretag med en hallbar RM jimfért med

foretag med en mindre héllbar RM.

4.4.1 Returvillkor

Empirin kan bekrifta Hjort et als forskning (2016) som under tidigare ar identifierat en tydligt vixande
trend mot mer liberala returvillkor. Dock menar flera respondenter att liberala returvillkor har natt sin
kulmen och troligtvis kommer minska framéver. De menar att returer ses alltmer som en del i service-
erbjudandet, vilket stirks av att erbjuda hallbara alternativ. Detta belyser Happy Returns: “T'here will be a time,
and we are starting to see this with several of our customers [retail partners] already, when retailers will begin again to charge

Jfor returns by mail in a way that is good for the planet.” (- Happy Returns).

I detta sammanhang belyser flera foretag i studien att rezurn policy leniency inte bara paverkar returgraden i e-
handeln utan dven foretagens hallbarhet. En strikt returpolicy har positiv inverkan pa miljén genom att
reducera antalet returer totalt sett. Helhetsbilden av de 26 foretagen i observationsstudien visar att flera
foretag frangar gratis returer och tar ut en fast returkostnad, en returkostnad under en minimigrins av
varornas virde eller en returkostnad f6r kunder som inte dr medlemmar. Dock pekar observationerna pa
att majoriteten av féretagen fortfarande har en return policy leniency som ir 6ver medel (det vill sdga liberala
returvillkor) baserat pa Janakiraman et als (2016) fem faktorer #d, pengar, anstringning, omfatining och byte.
Detta kan enligt institutionell teori férklaras med den externa férvintan som féretag maste forhalla sig till
for att uppna legitimitet. Kunder har format en uppfattning kring vad en rittvis returpolicy innefattar och

kan reagera negativt mot de féretag som gir emot normerna.

Denna studie visar pa att divergensen mellan féretagens returstrategier tenderar att forklaras av foretagens
interna resurser och externa marknadskrav, som 4r unika for varje féretag. Dessa yttre och inre faktorer
stiller foretagen infoér avvigningar, #rade offs, 1 beslutsfattandet. En del féretag menar att dessa avvigningar
ar mer patagliga dn andra. Foretag med en hallbar returstrategi ger indikationer pa att de har héga externa
krav pa hallbarhet men att de dven har de resurser som krivs for att mota dessa, vilket Slack och Lewis

(2017) menar ar en strategic fit.
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Av Figur 6 gar att avldsa att foretag med en hallbar returstrategi (hég SRM) tenderar att ha mer liberala
returvillkor och i storre grad erbjuda fria returer (in féretag med lag SRM). En moijlig forklaring till detta dr
att foretag med en liberal returpolicy (som Asos, NA-KD och H&M) stimulerar kép genom exempelvis en
lang returtid eller en gratis returfrakt och uppnar dirav hoga forsiljningsvolymer. Detta m6jliggor i sin tur
tor fler hallbara I6sningar och innovationer, sdsom partnerskap med etablerade foéretag och
dtervinningsstationer i butik som har observerats hos dessa féretag. Foretagen med en hég SRM tenderar
dven att vara storre storleksmissigt 4n de fOretag som uppvisar en lig SRM. Med de skalférdelar som

genereras frigdrs resurser for att investera vidare i att gora returer mer hallbara.

Samtidigt menar flera av de féretag som inte har en hég SRM att de inte uppnir en strategic fif” och att
kraven pa héllbarhet dr f6r hdga f6r deras begrinsade resurser. Niche players fann dock inte samma problem
och Foretag A resonerar att det beror pa att de har ett unikt erbjudande. Deras specifika malgrupp

accepterar dirfor en mer strikt returpolicy och firre CSR-dtaganden i returprocesserna.

Vidare anvinder omnikanals-aktorer 1 studien sina returvillkor strategiskt fOr att uppmana kunder att
returnera i fysiska butiker, exempelvis genom att erbjuda gratis returer i butik. Detta dr en hallbar
returstrategi som inte samtliga féretag har moijlighet att inféra pa grund av begrinsningar i de interna
resurserna. I den bemirkelsen dterfinns tecken pd att aktGrer med en hallbar returstrategi (hog SRM) ir
benigna att investera i innovativa 16sningar. Exempel pd detta ir H&M som initierat ett samarbete med
MatHem dir en retur kan goras via MatHem 1 samband med leveransen av matkassar. Detta dr ett sitt att
arbeta med miljévinliga transporter i returflodet fran kund, tillbaka till féretaget. Detta efterliknar det
scenario som Zhang et al (2020) studerat f6r multikanals-returer. Denna undersékning bidrar med ett
praktiskt exempel pa hur multikanalsreturer kan modifieras och ske i hallbarhetssyfte. Det betonar dven hur

strategiskt viktiga returvillkoren dr for foretagens hallbarhetsarbete.

4.4.2 Return Avoidance

Majoriteten av de observerade foretagen (pd alla nivier 1 observations-modellen) uppvisar pa ett eller annat
sitt god fOrstdelse for att avoidance-strategier paverkar antalet returer och arbetar pa olika sitt med detta.
Exempelvis genom att sikerstilla tydlig produktinformation och rittvisande bilder. Dock aterfinns
tendenser till att féretag med en hégre SRM har mer innovativa avoidance-strategier. Att anvanda sig av verktyg
dir kunder far skicka in eller tagga bilder nir de bir olika plagg som sedan publiceras pa produktsidan dr
en strategi Foretag C (SRM fighter) nyligen bérjat anvinda sig av. Pa detta sitt kan kunder i en uppfattning

<

om hur ett plagg sitter pa en mer “vanlig” minniska och inte bara behover utgi frin passformen pa
modellen. Detta har inte identifierats i tidigare litteratur och ér saledes ett nytt bidrag till litteraturen kring

avoidance, som aterfinns hos féretag med en medelhég och hog grad av SRM.
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Foretag kan dven arbeta med att ge kunden information om att kontakta kundtjianst vid osidkerhet kring
vilken storlek de ska bestilla. Att ligga lite mer energi fran foretagets sida 1 detta steg (av kundens képresa)
kan bespara mycket tid och resurser lingre fram i processen, om man redan fran forsta bérjan kan undvika
att en retur uppstdr. Vilket gir i linje med vad Rogers et al (2002) foresprakar. Ett exempel pa hur
hallbarhetsaspekten kring detta kan kommuniceras finns pa Arkets hemsida, en si kallad Fo/lower med
medelh6g grad av SRM: ”We are happy to offer you free returns, but if you feel unsure about our sizing, don’t besitate to
contact ARKE'T customer service. With the right piece in the right size, both yon and the environment will be happy. Together
we can keep the number of returns to a minimum and reduce the environmental impact caused by unnecessary freights.” (-

Arket).

Ett mer traditionellt sitt 4r att ta ut en returavgift for att 6ka den upplevda “troskeln” f6r kunder att skicka
tillbaka produkter, vilket anses vara et steg att hjdlpa reducera mdngden onodiga kip och leveranser” (- Houdini).
Detta uttalas dven som en tydlig strategi av Niche players som beskriver att de “har valt att inte ha fria returer

utan ba en returavgift, som gor att man inte okynnes returnerar” (- Foretag A).

Fa av de observerade foretagen anvinder “hillbara uppmaningar”, likt Arket, i sin kommunikation
gentemot kunder. Detta kan tolkas vara ett tecken pa att fOretag tidigare inte lagt fokus pa
héllbarhetskommunikation i returprocessen, dir bristen pa integration kan vara en bakomliggande faktor.
Utifrdn institutionell teori kan dven en moijlig forklaring vara att detta sitt att z#dga kunder till mindre
onddiga kép och att kontakta kundservice vid osikerhet kring storlek 4r ganska nya fenomen pd marknaden.
Det ir inte vanligt férekommande att kommunicera till kunder pa detta sitt. Diarmed gbrs tolkningen att
majoriteten av fOretagen inte valt att gbra detta 4n, da man kanske ir orolig fOr att “sticka ut hakan” eller
ligga sig i kundens shoppingvanor. Féretag A resonerar att man maste vara fOrsiktig da “det dr ganska

provocerande att man tar ett ansvar for en kund eller har sympunfkter pa hur en kund returnerar’.

Detta resonemang knyter an till avvigningar som foretagen upplever mellan hég kundnéjdhet och att
begrinsa kundernas returméjligheter (som i sin tur dr mer hallbart). Féretagen antyder i detta sammanhang
att de inte vill reducera kopglidjen och den underhillning som e-handeln kan sigas utgbra. Foretagen i
denna studie anser dirav att bannlysning av kunder som missbrukar deras fria returer inte gar till botten
med problemet. Féretagen podngterar att de hellre haller en 6ppen dialog for att fa reda pa varfér detta
beteende uppstitt. I detta sammanhang berittar Foretag B: ”Jag tror inte vi kommer gi sa langt att vi faktiskt
blockar kunder, som kanske Boogt har giort. Till och birja med tinker vi i alla fall informera dem och nudgea, eller paminna
dem, att det ar en stor miljpaverkan. Och sedan ocksd kanske jobba lite mer med returformuliret och pdaminna kunden att
tanka till en extra gang infor ndsta RGp genom att skriva ut: “Till ndsta gang tink pa att det finns storleksguide, du fir
gdrna hora av dig om du inte dr siker pd ditt kip, forsok ligga bestillningar som du dr siker pd.”. Sd lite mer att forsika

pdminna konsumenten om att returer faktiskt bar en miljdpaverkan” (- Foretag B).
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Di ingen av de intervjuade foretagen har valt att bannlysa serial returners kan denna studie inte uttala sig kring
resonemangen bakom en sadan strategi. Denna studie ger istillet indikationer pa att flera féretag dr mycket
torsiktiga och 6verviger en strategi ddr serial returners kontaktas 1 flera steg via mejl 1 syfte att hjilpa kunden
att fordndra sitt kopbeteende. Foretag talar dterkommande om att “hjilpa” och “lira” kunderna att anamma
ett mer hallbart returbeteende. Detta ses frimst for féretag med en medelhég och hég niva av SRM. Med
utgingspunkt i detta menar Foretag D att de i nuldget beslutar om att bérja beléna de kunder som
exempelvis uppvisar ett beteende av att returnera snabbt efter leverans, i de fall de inte vill behalla en vara.
Dessa strategier tangerar vid den tidigare forskningen av Hjort et al (2013) och att segmentera kunder i

returvillkoren.

4.4.3 Return Gatekeeping

Empirin visar pa att gatekeeping ir en betydande del av SRM. Tidigare litteratur av Rogers et al (2012) finner
trade offs mellan en hég kundservice och en strikt returkontroll (gatekeeping). Empirin bekriftar denna
avvigning men foretagen uttrycker dven att gafekeeping medfoér andra implikationer f6r foretagens CSR-
arbete. Undersdkningen identifierade tre scenarion som alla har f6r- och nackdelar f6r héllbarhet vilket

bidrar till den forskning Hjort et al (2019) presenterat pa gatekeeping (se Figur 8).

Varan ér pé foretagets lager Varan ér pa foretagets lager
Liberal
Gatekeeping
A \ A
Gatekeeping Varan ar hos kund Varan &r hos kund
Gatekeeping hos kund: Gatekeeping hos retailer: Liberal gatekeeping
Mindre transport Kontroll 6ver avfallshantering Kontroll 6ver avfallshantering
- Lagkontroll 6ver avfallshanteringen - Eventuell onddig transport - Forlorat virde genom MVT

Figur 8 Hdllbara alternativ for gatekeeping

(1) Gatekeeping hos kund innebir att foretaget blockerar alla otillatna returer innan de skickas fran kunden.
Foretag som tillimpar denna metod berittar att de har system dir kunder antingen maste registrera returer
pa webbshoppen f6r godkinnande eller kontakta kundservice. Defekta varor far inte heller returneras frin
kunden innan varan via en bild blivit godkind f6ér reklamation. Det dr svart att urskilja ett tydligt ménster

vad giller tillimpning av gatekeeping hos kund, da detta férekom dels hos aktérer med en hég SRM, dels hos
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aktérer med en lig SRM. I denna studie visade sig denna strategi vara timligen séllsynt da fa foretag tillimpar

en returkontroll redan hos kunden.

Dessa foretag antyder att det primira syftet med gafekeeping hos kund ir att f6rebygga onddiga transporter
tor varor som inte skulle bli godkinda f6r retur. Foretagen upplever sdledes att det dr ett 16nsamt och
héllbart initiativ. Scenario 1 uppvisar dock en nackdel ur miljosynpunkt. Foretagen uttrycker att det rader
osikerhet kring hur en kund hanterar varor som kunden inte énskar behilla. Respondenterna resonerar att
produkter manga ganger hanteras mer hallbart i féretagens cirkuldra system, 4n i de fall da kunder sjilva
mdste gora sig av med oOnskade produkter som de hade velat returnera eller atervinna. Det finns
indikationer pa att kunder istillet slinger dessa 1 hushallssoporna, vilket inte dr positivt ur miljésynpunkt.
Vi tar tillvara pa skor s att de inte slings i onddan men dven for att rusta upp skor. Sen vet man ju inte, en del av
kunderna kanske hade lagt produkterna pa ett annat inlanmmingsstille istallet... Men en del hade faktiskt slingt dem rakt

av, det dr ratt vanligt. 1bland dr det ett exctra moment att ta sig til] en insamlingsstation.” (- Foretag E).

(2) Gatekeeping hos retailer innebir att returkontrollen sker forst da varan nér fOretagets lager, vilket var den
vanligaste formen av gatekeeping. Dock anser Foretag D att det dr ett alldeles for sent stadie att tillimpa
gatekeeping pa. Om en vara kontrolleras forst nir den ndr lagret maste foretaget avvakta att sdtta ut varan till
torsiljning pa nytt, vilket innebir att virdefull f6rsiljningstid gar férlorad. Majoriteten av foretagen uppger
dven att klimatet savil som marginalerna tar stryk om varan blir nekad och behéver transporteras tillbaka
till kunden. En del f6retag som identifierat detta hdvdar att de inte skickar tillbaka returer som inte godkinns
till kunden i foérsta taget, utan erbjuder kunden ett tillgodokvitto. Foretagen sjilva tar da hand om den

oonskade varan och tar dirmed ett ansvar f6r miljon.

(3) En liberal gatekeeping innebir att foretaget tillater returer av det mesta, exempelvis dven efter det att
ordinarie returtid passerat. Flera foretag som har en hég SRM och hamnar hégt upp i observations-
modellen tillimpar en liberal gatekeeping och resonemangen bakom detta lyder: “V77 har en policy dir att det ar
battre att lita varor ga igenom, dven om det dd i vissa fall kanske [...] gar igenom for mycket, dn att brika om det. Och jag
vet att en del andra foretag bar kraftiga begransningar |[... | men vi har inte nagot sadant just nu i alla fall.” (- Foretag C).
Dessa foretag antyder att det primira syftet med denna strategi dr att forse kunderna med en bra
kundservice, men att miljén dven kan dra fordel av att fOretagen tar tillvara pa det virde som varan har
kvar. Dock forutsitter detta att foretagen har en avfallsstrategi och tillimpar ett cirkuldrt system. Foretagen
ger dock indikationer pa att en liberal gatekeeping inte dr ett hallbart scenario 1 de fall dd produkterna ér
tidskdnsliga (har en hég MVT), vilket gor att en f6rdr6jd retur minskar virdet (f6r mycket) pa varan. Asket
(SRM Fighter) ir ett exempel pa en observerad retailer som med fordel erbjuder liberal gatekeeping med en
obegrinsad returtid da de tillhandahaller “tidlésa” klider 1 en permanent kollektion. Asket resonerar att de
hellre ser att foretaget sjilva tar hand om en vara som inte kunden vill ha 4n att den inte kommer till

anvindning. Detta tillf6r hallbarhetsaspekter till Blackburn et als (2004) resonemang kring MVT.
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5. Diskussion

Syftet med denna uppsats var att belysa problematiken kring den okande returgraden ur ett hallbarbetsperspektiv samt ika
Jforstaelsen for beslutsfattandet som ligger bakom foretagens returstrategier. Resultaten genererade intressanta bidrag till
kunskapen om SRM pd fyra omriden som diskuteras nedan. Med denna diskussion foljer potentiella forklaringar till

fenomenen.

5.1 Beslutsprocess

I juset av tidigare litteratur bekriftar empirin Hjort et als resonemang kring att returstrategier dr gradvis
framtridande. De fOretag som uppvisar en hég SRM, tenderar att kontinuerligt se Gver sin returhantering
och till foljd av detta initiera nya hallbarhetslésningar som lierar med den valda affirsidén, sisom
ateranviandningsbara forpackningar och multikanals-returer med externa aktorer. Det framgir av
intervjustudien att féretagen studerar sin marknad och testar sig fram. I denna bemirkelse har de ett
offensivt férhallningssitt dir de tenderar att fatta fler och stérre beslut i takt med identifierade férandringar
pa marknaden. Detta tolkar forfattarna inte som en brist pa strategi och mal, vilket gbr att empirin inte till
fullo kan bekrifta vad Hjort et al finner kring avsaknaden av strategisk férankring. Aven om de foretag som
har en ligre SRM uppvisar en 6nskan att inkorporera mer hallbara initiativ i sin returhantering framgar det
att dessa beslutsfattare har en stérre bendgenhet att férhalla sig till sin ursprungliga strategiska plan och
reviderar denna mindre frekvent. Detta kan forklaras med att de, som tidigare nimnts, upplever att de har
otillrickliga resurser f6r de marknadskrav de stills mot. De f6rsoker didrav anamma en god planering med

objektiva beslut for att styra sin inre och yttre miljo.

5.2 Beslutspaverkan

Med utgingspunkt 1 ovanstdende stycke, ger undersckningen indikationer pé att féretag kimpar med att
férena interna resurser med de externa marknadskrav som stills pd returhanteringen. I detta sammanhang
finner empirin tre externa marknadskrav som inte berérs i tidigare litteratur kring héllbara returer; normer i
samhillet, samarbetspartners och omwairldsfaktorer. Omvirldsfaktorer, sisom Corona-pandemin, har i denna
studie bekriftat att returvillkor anvinds strategiskt for att stimulera forséljning, i linje med forskning av
Janakiraman et al (2016). Anledningen till att normer 1 sambhillet, som enligt empirin 4r mycket pdtagliga,
inte berdrts tidigare kan méjligen bero pa att hallbarhet frimst berdrts inom den operationella delen av green
reverse logistics, dir normer inte har en betydande roll. I utformningen av en framgangsrik returstrategi
behover emellertid dessa tas i beaktning. I empirin utldses att den institutionella omgivningen formas av
externa marknadskrav som lett till normer f6r hur féretag ska agera, hur de ska hantera sina returer och
vilka returvillkor som 4r accepterade. Flera féretag relaterar dirfor till normer i sin beslutsmotivation. Detta

kan forklara varfor flera fOretag inte tar betalt for returer, dda det dn sa linge giar emot normerna pa
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marknaden. Mot denna bakgrund menar fOrfattarna att den externa beslutspdaverkan visar sig Oka
komplexiteten vid beslutsfattandet. Foretag med en hallbar returhantering for flera resonemang kring varfér
de sex externa faktorerna (lagar, kunder, konkurrens, samarbetspartners, normer och omwdirldsfaktorer) paverkar
deras beslut och att de girna sneglar pd andra aktérer pa marknaden for att hitta hallbara 16sningar i

returhanteringen.

En likartad uppfattning genererades av djupintervjuerna med Féretag A och Foéretag B som har lag
respektive medelh6g grad av SRM. Dock upplever de att organisationens resurser manga ganger ir
otillrdckliga och att detta har stor paverkan vid beslutsfattandet. Bristande returdatabaser, tid (i form av
personal) samt produkternas egenskaper férekommer som begrinsande faktorer, medan tillgingen till en
tysisk forsiljningskanal och att ha lager f6r returhantering placerat inom landet 4r méjliggérande faktorer
for en hallbar returstrategi enligt féretagen. Enligt kontingensteorin presterar dessa foretag inte pa en hég
niva av SRM eftersom de inte fullt ut uppnar en “strategic fif” mellan sin organisation och den externa miljon.
Marknadens krav pa hillbarhet ir f6r hdga f6r fGretagets operationella fardigheter. Trots detta visar empirin
att en del initiativ f6r en héllbar returhantering inte behéver vara sirskilt resurskrivande, sdsom att
automatisera email-utskick som stimmer av ifall serial returners behover hjilp med att fatta klokare kopbeslut,

samt att skriva ut en hallbar uppmaning pé féretagets webbshop.

I motsats till detta kan Niche players bidra med en annan forklaring till en lig SRM. En del féretag finner en
“strategic fit’ vid en returhantering som saknar héllbara element. Dessa féretag stills mot en mildare extern
press pa héllbarhet och behéver saledes inte engagera sig i CSR. Kunder och intressenter stéttar foretaget
av andra anledningar. Dock associeras denna strategi dven med risker dd féretagen hivdar att kunder blir

alltmer ifragasittande kring bristen av CSR-arbete i returhanteringen.

5.3 Beslutsmotivation

Respondenterna talar avdramatiserat om att det finns aktorer pia marknaden som skoter sina
returhanteringar i utlandet och menar att detta r en strategi alla vet om som ir verksamma inom branschen.
Dock har kunderna inte varit upplysta om detsamma, fram till nyligen. Flertalet respondenter antyder déirav
att pressen pd hallbarhet i returhanteringen kommer att 6ka och att de foretag som motsitter sig
kundférvintningar riskerar att f4 bakslag i form av kundklagomal och uthingning i media. Empirin tyder
dirav pa att de marknader foretagen dr verksamma inom 4r under institutionell férindring mot hogre
hallbarhetskrav pa returhanteringen. CSR har varit en viktig friga i Sverige de senaste decennierna och
observationerna visar att det finns en del féretag som redan nu inkluderar explicit kommunikation om sina
hallbarhetslésningar i sin returhantering, pa savil deras webbshop som hallbarhetsrapport. Detta trots att
de inte har en laglig plikt att gora sd. Hir framtrider ett samband mellan féretag med en hég SRM och

foretag med utbredda CSR-itaganden 6verlag i sin verksamhet. E-handelsforetag vilka arbetar med
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héllbarhet tenderar att vara mer benigna att driva dessa frdgor dven i returhaneringen. Frei et al (2020)
talade i sin avhandling om att féretag uppvisar en lig medvetenhet kring hur returer paverkar deras CSR-
ataganden. Detta bekriftar empirin hos de féretag som har en lig SRM. I kontrast till f6retag med en hog

SRM som dr medvetna om att returer inte enbart dr en kostnadsfraga utan dven en stor héllbarhetsfriga.

Av undersokningen kan dock urskiljas nyanser och skillnader mellan hur féretag med en hég SRM och
foretag med en lag SRM resonerar. Den externa institutionella pressen driver frimst féretag med en hég
SRM till en mer hallbar hantering av returer. Dock ér det inte helt svart pa vitt. Dir exempelvis Foretag C
(SRM fighter) menar att deras interna resurser pressar dem minst lika mycket till att agera hallbart. De ser
sina cirkulira system som en konkurrensférdel. Aterkommande tema i undersékningen ir dock att de
féretag som har en ligre grad SRM har en mer intern beslutsmotivation. De har antingen en sillsynt position
pa marknaden pa grund av sin affirsidé eller produkt och kan dirav motivera en mindre hallbar
returhantering. Eller sa har de begrinsade resurser och maste asidositta den eventuella sociala pressen som
institutionen bistdr. I deras RM miste de rationalisera vad de ekonomiskt kan prioritera och sdledes har

dessa foretag en lig SRM.

Detta forklarar varfoér inte samtliga foretag implementerat strategier f6r en hallbar hantering av returer.
Resultatet visar pa frade offs som fOretagen bemoter olika. Foretagen i studien férsker utforma en
returstrategi som Okar 16nsamheten och kundnéjdheten, men detta gifter sig inte alla ginger med hallbarhet.
En dterkommande #rade gff som gir att utldsa ur empirin dr dirmed den mellan hallbarhet och kundnéjdhet.
Exempelvis vad giller beslut om huruvida foretagen ska halla returgraden nere genom att bannlysa kunder,
att inte lingre skicka med en utskriven returblankett och att ifragasitta kundernas returbeteende. En del
foretag lyckas dock finna sitt att férena dessa, exempelvis genom att beléna kunder som har héllbara
returbeteenden. Det dr dock lingt ifran alla foretag i studien som viljer att segmentera kunder i sina
returvillkor, genom att bannlysa eller belona returbeteenden. Detta leder fortsatt till att en del kundgrupper

blir over-serviced och under-serviced 1 enlighet med forskning av Gattorna (2010).

5.4 Beslut for returstrategin

Vid strategiska beslut gir hallbarhet och l6nsamhet sillan hand i hand och en avvigning (#rade off) maste
goOras. Att en minskad returgrad har positiva effekter bade pa l16nsamhet och hallbarhet dr dirfor en séllsynt
win-win-situation i e-handeln som empirin finner. Dock har detta satt Il6nsamheten i stralkastarljuset savil
i praktiken som i1 akademisk kontext. Resultatet pavisar emellertid att flertalet foretag har borjat inféra fler
héllbarhetsaspekter i sina returvillkor, avoidance-strategier och gatekeeping-strategier. Detta f6r att fOrebygga att
returer sker och for att kunder ska agera mer héllbart i sitt returbeteende. Nedan foljer en diskussion om

vardera omride.
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5.4.1 Returvillkor

Empirin uppvisar tendensen att foretag med en hallbar returhantering i storre grad har liberala returvillkor
och fria returer 4n de andra féretagen. Dock bér denna bild nyanseras med att liberala returvillkor innefattar
mer dn bara fria returer i enlighet med Janakiraman et al (2016). En del faktorer, sisom en liberal och ling
returritt, visade sig i anknytning till gazekeeping kunna vara mer hallbart dn att limna en odnskad vara i

hinderna pa kunden.

Trots detta tyder resultatet fran intervjustudien pa att flera féretag vill gd mot betalda returer och att detta
ir ett beslut som dr pa tapeten. Dock atervinder resonemangen stindigt tillbaka till konkurrensen om
kundens plinbok och att returkostnaden i e-handeln kan fa kunden att snabbt och enkelt vilja en annan
retailer. Ddrfor har foretagen inte heller valt att gd thop 1 branschen for att gemensamt sitta en ny standard

och norm med betalda returer.

I resultatet framtrider istillet att SRM fighters arbetar £Or att tillfredsstilla tva behov: hillbara returer och
liberala returvillkor. Liberala returvillkor kan uppmuntra fler kunder att genomfora returer vilket till viss del
motarbetar férséken att minska klimatavtrycket av foretagets returer. Denna paradox som uppstar fér en
del SRM fighters dr svar att forsta. Resultatet antyder att en orsak till deras beslut ar att féretag med hog
omsittning, och hog returgrad, kinner en institutionell press och ett ansvar att arbeta med CSR i
returhanteringen. Det framgir att aktérerna vill frainga de liberala returvillkoren men inte utan ett kollektivt
beslut i branschen. Att ensam motsitta sig marknadens normer anses inte som en attraktiv strategi for dessa

foretag, mycket till f6ljd av oron att f6rlora kundernas tillit.

5.4.2 Return Avoidance

Emellertid kunde inte tydliga skillnader £6r avoidance- och gatekeeping-strategier urskiljas mellan foretag med en
hég SRM och foéretag med en ldig SRM. Dock uppvisar féretag med en hég SRM mer nytinkande och

innovativa avoidance-strategier vilket kan bero pa att de dr mer bendgna att agera pé externa marknadskrav.

5.4.3 Return Gatekeeping

Resultatet kring gatekeeping uppvisar att det dr ett komplext omréide ur hdllbarhetssynpunkt och foretagen dr
inte entydiga kring vilken strategi som ir mest héllbar. Aterigen avgor foretagets férutsittningar vilken av
de tre strategierna (gatekeeping hos kund, gatekeeping hos retailern eller liberal gatekeeping) som limpar sig. I vilken
fas som returkontrollen (gatekeeping) ska ske ar starkt férankrat med hallbarhet men dven kundnéjdhet enligt
empirin. Dir en del féretag dr ridda att en f6r strikt begrinsning i vad som far returneras kan ge kunden en

dalig returupplevelse.
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6. Slutsats och sammanfattning

Som néimndes i inledningen okar returgraden i modebranschen, trots ett 6kat fokus pa hallbarhet. 1 denna uppsats kartliiggs
detta samt besluten som ligger till grund for fenomenet. I detta avsnitt kan lisaren forvinta sig en genomgang av de viktigaste

bidragen som uppsatsen har genererat. Med detta kommer fragestillningarna att besvaras.

Intresset f6r héllbarhet som ett kritiskt problem i det logistiska returflédet har fangat uppmirksamhet av
savil praktiker som akademiker. Returvillkor, som tidigare i forsta hand férenades med returflédet, dr
numer ansett som en del av hela foretagets strategi. Med detta blir returer 6vertid ett allt viktigare strategiskt
beslutsomrade vilket ligger tonvikt pa att understka sjilva beslutsfattandet, i ljuset av hallbarhet. Denna
undersokning presenterar dirfér en typologi for returer pa e-handelsmarknaden och identifierar grupper
som tenderar att ha en hallbar returstrategi och grupper med en mindre héllbar returstrategi. Profilerna
“SRM fighters” och “SRM champions” bidrar med nya insikter, till en litteratur som tidigare fokuserat pa
l6nsamhet. Nir dessa profiler stills mot de mindre héllbara profilerna genereras intressanta insikter i hur
beslutsfattandet skiljer sig mellan olika foretag pa marknaden. Sittet foretagen beskriver sina strategier ir
komplext och nyanserat, dock dterfinns tendenser till att féretag med en hég SRM har en mer framvixande
beslutsprocess, en mer extern besiutspaverkan och institutionell besiutsmotivation. Detta innebir tre huvudsakliga

bidrag till tidigare litteratur pa RM:

RQMI: Hur ser den strategiska beslutsprocessen ut for RV i modeforetag?

I enlighet med tidigare litteratur fattar fGretagen beslut f6r (1) de mal de har med sina returer, (2) hur de ska
forebygga onddiga returer med  avoidance/gatekeeping, (3) returflodet, (4) fakturavillkor, (5)
andrahandsmarknader och (6) mitverktyg. Studien ger indikationer pa att dessa beslutsomrdden ses Gver
kontinuerligt. Vilka omriden som prioriteras och revideras vid en viss tidpunkt baserar sig pa beslut och
teorier inom féretaget men édven fOrutsittningar i branschen som helhet. Foretag med en hallbar
returstrategi (hég SRM) ifragasitter de olika beslutsomradena frekvent. Detta bidrar med nya insikter till
Rogers et als forskning genom att betona att beslutsprocessen ar av iterativ karaktir vars tidsforlopp och

ordningsfoljd inte foljer ett linjdrt monster.

RQ2: Vilka interna/ externa faktorer paverkar bestuten for SRM?

Studien identifierar fem interna resurser (affarsidé, produkt, kapacitet, forsiljningskanaler, system) och sex externa
marknadskrav (lagar, kunder, konkurrens, normer, samarbetspartners, omvarldsfaktorer) som paverkar besluten f6r
en hallbar returstrategi (SRM). Dessa forutsittningar ser olika ut for varje enskilt féretag och stiller dérfor
foretagen infor unika avvigningar i beslutsfattandet. Det 4r saledes dessa faktorer som foretag behover ta i
beaktning vid utformningen av en hallbar returstrategi. Féretag med en hég SRM relaterar mestadels till de
externa faktorerna i sin beslutsprocess och forsoker tillgodose de krav som stills pa hallbara returer. Detta
bidrar till forskning av Mollenkopf et al (2007) genom att studera sdvil interna som externa faktorer i

samklang och stilla dem emot varandra, dirutéver med ett hallbarhetsperspektiv. Marknadskrav och interna
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resurser som paverkar hallbara returer berdrs sporadiskt i tidigare litteratur och en 6vergripande bild har

visat sig svar att uppna.

RQ3: Vad utmdrker foretag med en ballbar RM jamfort med foretag med en mindre hallbar RM?

Foretag med en hog SRM uppvisar tendenser till att ha liberala returvillkor som bidrar till kundnéjdhet.
Inom institutionen éterspeglar de dven att kunder méjligen kommer att stirka sina krav pa hallbara returer.
De institutionella normerna motiverar dirfor foretagen att forena dessa liberala returvillkor med omfattande
CSR-itaganden i returhanteringen. Detta stiller krav pa fOretagen att vara nytinkande och innovativa i sina
returvillkor, avoidance-strategier och gatekeeping-strategier. Detta fOr att de liberala returvillkoren inte ska leda till
en hég och ohillbar returgrad. Foretag som inte har en héllbar returstrategi tenderar istillet att ha
begrinsade resurser som tvingar dem att prioritera 16nsamhet eller kundnéjdhet 6ver héllbarhet. I detta
avseende skiljer sig besiutsmotivationen £f6r nischade aktorer, som forklarar bristen pa hallbarhet genom att de
stills infor ligre hallbarhetskrav pa grund av sitt unika erbjudande. Dock associeras denna strategi dven
med risker di foretagen hivdar att kunder blir alltmer ifrdgasittande kring bristen av CSR-arbete i
returhanteringen. Denna kunskap bidrar till tidigare forskning av Réllecke et al (2018) vilka undersoker hur
olika RM-strategier genererar lonsamhet. Dirutover har kunskap tillforts Janakiraman et als (2016)

avhandling angaende return policy leniency, vars koppling till hdllbarhet 1 stort sett saknats i litteraturen.
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7. Studiens bidrag

7.1 Begransningar

All forskning besitter en del begrinsningar som ldsaren bér vara upplyst om. Denna undersdkning av
hallbara returstartegier dr inget undantag. Studien utformades i enlighet med kvalitativ metod med
térhoppningen att besvara uppsatsens tre fragestillningar. Trots att sju intervjuer och 26 observationer
genomfordes bor ldsaren vara forsiktic med att dra slutsatser for hela modebranschen och pastd att
resultatet som framkom i denna studie giller f6r alla foretag pa den svenska marknaden. Dirmed bér
generaliseringar undvikas utanfor den kontext och de foretag som undersoktes 1 uppsatsen. Resultatet ger
snarare indikationer pa hur foretag pa marknaden tinker och agerar. Forfattarna har forsékt aterspegla
dessa resonemang som forts 1 studiens djupintervjuer och observationer. I detta sammanhang 4r dock en
begrinsning med den kvalitativa metoden att studien baseras pa férfattarnas subjektiva tolkningar, vilket

kan ha paverkat resultatet.

Ytterligare en begrinsning med studien ér att fOrfattarna inte har intervjuat foretag till den grad att en
mittnad uppnas i respondenternas svar, da foretagen skiljer sig dt i exempelvis storlek och erbjudande
gentemot slutkund. Studiens bidrag hade varit starkare i det fall att slutsatserna var underbyggda av fler
djupintervjuer. Samtliga sju etzketter (SRM champions, SRM fighters, Slow learners, Followers, Niche players, Passive
returners och Profit chasers) 1 observations-modellen har heller inte intervjuats, vilket eventuellt kan utgéra en
felkélla som férsvagar det empiriska materialet. Dirmed kan forfattarna ha missat ytterligare bakomliggande
resonemang till dessa strategier och fler interna/externa faktorer som existerar i praktiken. Vilka personer
som intervjuats pa foretagen kan dven vara en begrinsning. Det bor belysas att vad respondenterna berittat
ger ett visst perspektiv av fenomenet och kan skilja sig at frin vad andra personer pa foretaget hade

dterspeglat.

7.2 Framtida studier

I takt med att hdllbarhetsfragor blir mer och mer av hygienfaktorer i modebranschen samt att returhantering
blivit ett allt viktigare strategiskt beslutsomrade for féretagen, dr det av stort intresse att fortsitta utforska
detta omrade. I denna studie har féretagens perspektiv, med utgingspunkt i den svenska marknaden, varit
i fokus. Dirav ir ett forslag till vidare forskning att underséka liknande fragestallningar, men utifrin ett
kundperspektiv. Exempelvis, hur stiller sig kunder till hallbarhet och returer pa den svenska marknaden?
Pa sa vis 6kar den akademiska fOrstielsen for kraven som kunder stiller pd returvillkoren och varfor. Detta
forskningsforslag skulle bidra till att nyansera resultaten som denna studie fann. Vilket dven uppnas genom

att studera fenomenen 1 andra kontexter. Ett ytterligare forslag dr darfor att underscka returer och héllbarhet
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iandra branscher (utéver mode), fér att se om det finns likheter och skillnader jimfért med resultaten som

framkom i denna studie.

Hallbarhet inom returstartegier har hittills varit ett relativt outforskat omrade men med den 6kade kunskap
denna studie bidragit med finns en god grund for framtida studier pa dmnet. Darfér ir ytterligare ett
forskningsforslag att utveckla forfattarnas observationsmodell i form av en kvantitativ studie, dir ett storre
antal féretag fir svara pa en enkit som sedan sammanstills med statistiska verktyg. Med hjilp av en
kvantitativ studie utdkas mojligheten att samla in mer data och férhoppningsvis bidra till att skapa statistiskt
stod for resultaten som framkom i denna uppsats. Detta skulle dven bidra till att slutsatserna gar att

generalisera, samt till att 6ka objektiviteten som tidigare beskrevs som begrinsningar i denna studie.

I analysen ges indikationer pi att féretag kdmpar med att fOrena interna resurser med de externa
marknadskrav som stills pa returhanteringen. I detta sammanhang finner fOrfattarna tre nya externa
marknadskrav (normer i sambaillet, samarbetspartners och omwdirldsfaktorer) som inte berdrs 1 tidigare litteratur
kring hallbara returer. Dessa faktorer kan dirmed vara av intresse att utforska vidare i framtida studier. Som
exempel vore det intressant med en djupare forstdelse for féretag som beslutar att inte f6lja normer som

rader for returvillkor pa deras marknad och vilka utmaningar det innebir.

7.3 Praktiska implikationer

Denna studie har genererat ett flertal insikter som ér relevanta f6r fGretag att ha med sig i sitt fortsatta arbete
kring Sustainable Return Management (SRM). Fa f6retag har en fullt ut héllbar returhantering och har tinkt pa
alla delar av Return Management (RM) ur ett hdllbarhetsperspektiv, det vill siga avoidance, gatekeeping,
returvillkor och reverse logisties. Det finns dirmed stor férbittringspotential inom flera av dessa omraden.
Mer konkret ger studien indikationer pé att héllbara uppmaningar till kunder i k&p- och returprocessen ér
en tinkbar avoidance-strategi. Returer bidrar till den negativa klimatutvecklingen i modebranschen online och
behoéver hanteras respektfullt av sivil foretag som konsumenter. Genom att vara transparent med detta
budskap mot kunder via foretagets returvillkor, kundbrev och returblanketter finns potential att nudga
kunder till hallbara returbeteenden och samtidigt stirka foretagets image. Studien visar att dessa typer av
uppmaningar (med vidjan om ett minskat antal returer) medfor att foretag sannolikt inte framstills som
bestraffande mot extensiva returbeteenden utifrin ett kundperspektiv, utan snarare ses som mer

ansvarstagande.

Studien ger bevis for att en hallbar returhantering (SRM) innefattar ett flertal beslutsomraden med intern
och extern beslutspaverkan som gor beslutsprocessen komplicerad och invecklad i praktiken. Forslagsvis

bor dirfoér det praktiska arbetet gbras mer systematiskt genom att folja forfattarnas uppdaterade ramverk
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(Avsnitt 4.2.3 Uppdaterat ramverk), innehallande en cirkuldr beslutsprocess samt de interna- och externa
faktorer som paverkar dessa beslut. Detta f6r att fa en 6verblick och enklare finga in alla olika aspekter av
en hillbar returstrategi (SRM). Aven forfattarnas observations-modell kan pa en 6vergripande niva generera
insikter kring hur man som féretag ligger till 1 férhédllande till konkurrenter vad giller grad av SRM och

return policy leniency.

Forfattarna menar vidare att det finns tre huvudsakliga lirdomar som praktiker bér ta med sig. Den forsta
lirdomen som kan lata sjilvklar men inte bor forbises, dr vikten av att anpassa returhanteringen utifran
verksamhetens interna resurser och de externa marknadskrav som stills pa foretaget. Exempelvis utsitts
Niche players £6r mindre externa marknadskrav och har ofta mer begrinsat med kapacitet. Jimfort med storre
modeforetag (SRM fighters) som utsitts fOr en storre extern paverkan, men ocksd har betydligt mer resurser
for att kunna hantera dessa. Dirfér mdste vardera foretag optimera sin returstrategi utefter sina

férutsittningar.

For det andra, visar denna studie pa att hallbarhet 1 returhanteringen bér prioriteras, da flera foretag ger
indikationer pé att den externa pressen gillande hallbarhetsarbete kommer att 6ka dn mer. Detta leder i sin
tur till att returer bor ses som ett mycket viktigt strategiskt omrade for att fortsatt kunna std sig i
konkurrensen. I denna bemirkelse bor féretag prioritera att utarbeta dtgirder som férebygger att returer
sker genom returvillkor, avoidance-strategier och gatekeeping-strategier. 1 samband med detta nimner vissa fOretag
att pressen frin konkurrenter att erbjuda fria returer kan komma att minska, da fler aktSrer Gverviger

beslutet att istillet botja ta betalt f6r returfrakten som en del i hdllbarhetsarbetet.

For det tredje belyser denna studie att samarbete och integration mellan olika avdelningar, framforallt
mellan ansvariga f6r hédllbarhetsfrigor samt ansvariga fOr online-handeln, dr av stor vikt for att uppna
framging i arbetet med SRM. Féretag som samarbetar mellan de kritiska avdelningarna kan finna nya
samband, 16sningar och potential i returhanteringen vilket krivs for att implementera de innovativa

strategier som féretag med en hég SRM uppvisar.

Sammantaget finns det ingen dtervindo for returhanteringen i modebranschen. Det ohallbara
returbeteendet som rdder hos kunder har under det senaste aret avsléjats. Utbver detta har dven den
negativa inverkan som returer har pa klimatet hamnat i stralkastarljuset. Med denna studie ges indikationer
pé att foretag bor ta ett storre ansvar fOr att minska returhysterin och pa sa sitt bidra till en hallbar
konsumtion i e-handeln. Enligt forfattarna dr det ingen underdrift att pasta att branschen natt “zbe point of

no return’”’.

59



8. Bilaga

Bilaga 1: Interna resurser

SAMMANSTALLNING AV LITTERATUR - INTERNA RESURSER SOM PAVERKAR RM

Interna resurser

Tidigare litteratur

Sammanstillning

Affirsidé

Integrerad organisation

Produkt

Produktpaketering

Kundservice- & lagerkapacitet

Forsiljningskanal

System & kunskap

(Bernon et al, 2018; Rogers et al,
2012; Rollecke et al, 2018)

(Rogers et al, 2002; Mollenkopf et
al, 2007; Bernon et al, 2011)

(Li et al, 2013; Blackburn et al,
2004; Bernon et al, 20106)

(Silva et al, 2013; Rogers et al,
2002)

(Bernon et al, 2011; Bernon et al,
2010)

(Rollecke et al, 2018; Bernon et al,
2016; Buldeo Rai et al, 2019;
Wollenburg et al, 2018)

(Rollecke et al, 2018; Bernon et al,
2016; Hjort et al, 2013)

Foretagens affirsidé paverkar och
péaverkas av RM. En del affirsidéer
ar bittre limpade f6r en hallbar
RM.

En integrerad organisation kan
battre hantera externa faktorer som
péverkar RM.

Produktegenskaper paverkar hur
stor risken ar for att en retur sker
och hur troligt det édr att en
returnerad vara kan siljas pa nytt
eller 4r i behov av reparation eller
atervinning,.

Produktférpackning paverkar
hallbarhet i RM.

Kapacitet begrinsar eller méjliggor
for en effektiv och héllbar RM.

E-handlare med fysiska butiker kan
erbjuda ett mer hallbart och
kostnadseffektivt inlimningsstille
for returet.

Tillgingen eller avsaknaden av
system for att analysera returdata
paverkar RM.

Tabell: Sammanstillning av litteratur - Interna resurser kopplade till RM
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Bilaga 2: Externa marknadskrav

SAMMANSTALLNING AV LITTERATUR - EXTERNA MARKNADSKRAV SOM PAVERKAR RM

Externa marknadskrav Tidigare litteratur Sammanstillning

(Moroz, 2019; Hjort et al, 2016; Lagar sitter press pa RM och
Rogers et al, 2002; Mollenkopf et hallbarhet.
Lagar al, 2007)
(Rogers et al, 2002; Bernon et al, Kundbeteenden har formats av
2016; Hjort et al, 2013; Gattorna,  lagar och liberala returpolicys i
Kundbeteende 2010) bransclrien"och utgbr nu oen extern
press pé foretag (press pa
hallbarhet, fria returer,
kundservice).
(Bernon et al, 2010) Aldre- returnerar mindre 4n yngre
k .
Kunddemografi undgrupper
(Mollenkopf et al, 2007; Bernon Konkurrensen sitter press pa
et al, 2018; Hjort et al, 2013; liberala returpolicys. En hallbar
Konkurrenssituation Gattorna, 2010) RM kan 6ka konkutrenskraften.

Tabell: Sammanstillning av litteratur - Externa marknadskrav kopplade till RM
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Bilaga 3: Observationsmall

Genomgripande giller en skala mellan 1 till 3, ddr 1 dr “daligt” och 3 4r “bra”

Sustainable Return Management

SETG 1: Avoidance pa hemsidan (vilj en slumpmissigt, representativ produkt):

Produktbilder:
(bra bilder/ catwalk)

1 = fatal stillbilder
2 = fler och detaljrika stillbilder
3 = detaljrika stillbilder och 360 grader/catwalk

Produktinformation:
(t.ex. stotlekstabell/recensioner/produkttext)

1 = mycket begrinsad information

2 = ganska mycket information

3 = har i stort sett allt, mycket tydligt och bra

Hallbar uppmaning i produktbeskrivningen, returpolicyn eller i checkout?
1 = Ngj

2 = Nja - nimner klimat/milj6 i transport

3 = Ja, framgar mycket tydligt

Nagot initiativ for att minska returer (dvs skrivs det ut explicit)?

1 =nej
2 = medel
3=ja

STEG 2: Strikt/Ej strikt gatekeeping (Ring i forsta hand, alternativt maila till kundsetvice)

Hej! Jag heter XXX och pluggar pa Handelshégskolan 1 Stockholm och gér en undersékning kring hur

retailers inom modebranschen arbetar med returer. Till detta behéver jag svar pa ndgra fragor:
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1. En kund vill returnera en vara efter det att retur-tiden gatt ut eller liknande som 4r “mot er
returpolicy” (bruten férpackning, hygienartikel, plombering, etc.) Hur hanterar ni det? Kan kunden
returnera utan kontrollerande atgdrder? Skickas icke godkinda returer tillbaka till kund?

2. En kund vill returnera en vara hon fatt hem som ir trasig/sminkflickar pa eller liknande. Hur
hanterar ni det? Skiljer sig strategin frin 1 fraga 1?

3. Vad hinder med avfall? Har ni en avfallsstrategi? Arbetar ni ndgot med cirkuldra system?

1 = Ohallbar: Gatekeeping pd lagret, alla returer skickas i retur utan kontroll innan och returer som inte
godkinns skickas tillbaka till kunden.

2 = frén fall till fall

3 =Hallbar: Gatekeeping hos kund, de ber att kunden hér av sig eller registrerar returen, vid defekta varor
ska kunden beskriva problemet och skicka bild. De som kombinerar en liberal gatekeeping med cirkulira

system fér dven en 3a.

STEG 3: Hallbart returfléde, utifrin deras drsrapporter. «— i arsrapporter sok efter ord: retur, paket,
transport, koldioxidutslipp, atervinning, reuse etc.

(1) Hallbarhetsrapport

(2) Information om hallbarhet pa hemsida

(3) Arsredovisning

Forknippas returgrad med miljoproblem? (hanteras som ett miljéproblem)

= nej
2 = medel
3=ja

Nagot initiativ f6r mer miljévinliga transporter?
= nej (eller inte tydligt i rapport)

2 = medel

3=ja

Nagot initiativ f6r minskad/mer klimatvinlig paketering?

1 =nej
2 = medel
3=ja

Atervinning av returnerade/defekta plagg eller citkulira system eller som H&M samlar in all
textil?

= nej
2 = medel
3=ja
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Return Policy Leniency

Graden av refurn leniency (liberal returpolicy) baserades pa den text som stér 1 returvillkoren. Det dr ordinare
returvillkor som giller. De villkor som lyder f6r den svenska marknaden.

Tid (antal dagar f6r bade 6ppet kop och bytesritt)
(ordinarie, inte det som giéller under Corona)

1 = 6ppet kop 1 max 14 dagar av lag
2 = oppet kép 1 14-30 dagar
3 = Sppet kép 1 mer 4n 30 dagar

Pengar (returkostnad eller inte)

1 = retukostnad
2 = kostnad vid en minimumgrins eller om man ¢j dr medlem
3 = ingen returkostnad

Anstringning (kriva kvitto, kriva att tags sitter kvar, fylla i formulir, originalférpackning, etc. de
returer som 4r mindre jobbiga 4r mer liberala)

1 = manga krav pa hur en retur ska goras med formuldr/f6rpackning/tags kvar etc.
2 = medel
3 = Viildigt fa krav

Omfattning (vad som fir returneras)

1 = tydlig forklaring pé att en del returer inte godkinns t.ex. underklider/badklider/klider som burits
innan

2 = medel

3 = liten eller ingen begrinsning i vad som fir returneras

Byte (6ppet kop, bytesritt eller nagon form av tillgodokort)

1 = efter 14 dagar erbjuds inget alternativ

2 = efter 14 dagar erbjuds fortfarande bytesritt
3 = efter 14 dagar erbjuds fortfarande Sppet kép
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Bilaga 4: Poingsittning

Poingsittning for de 26 observerade foretagen (X indikerar anonyma siffror)

Foretag SRM Return Leniency

Fjallraven 1,89 1,6
Bubbleroom 1,67 1,8
Ellos 1,78 1,8
Foretag E (Scorett) 2,44 1

Gina Tricot 1,78 2,2
H&M 2,44 2,6
Klingel 1,33 1,6
Asket 2,44 2,4
Asos 2,33 2,2
Lagerl57 1 1,2
NADK 1,89 2,4
Arket 2,22 2

Houdini 2,78 2,2
Indiska 1,11 2

Filippa K 2 2,2
Lindex 1,89 2,4
Boozt 2,33 2,2
Jupiter 1,33 1,6
Soft Goat 1,67 2

House of Dagmar 1,11 2

Stockholms klanningsfabrik |1,2 2,2
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Zizzi

Foretag A
Foretag B
Foretag C

Foéretag D

1,44

2,6
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Bilaga 5: Urval av observerade hemsidor

KVINNA

Prova innan du képer
Betala senare med Klarna.

Fri leverans & retur Prova innan du képer
har Botalo '

Dusty Green/ S - Regular
YOUR ORDER
. %”M R Ship with Reusable Packaging — What's this?
‘Ship with Reusable Packaging — What his?
ADD — 30 SEK
Shipping
Total

Subtotal

Qhinmanine

Bild: Skdrmavbild av uppmuntran till klimatvinlig leverans och retur bos en SRM fighter (Asket)

Returer

Som ett steg i att hjilpa reducera miangden onddiga kop och leveranser, stair du som| o
konsument sjilv for returfrakten. Du ansvarar, tillsammans med fraktbolaget, for

varan tills den nar oss, aven under transporten. Vi rekommenderar att du viljer

sparbart brev/paket. Det gir dven bra att returnera varan i nigon av vira butiker:

Stockholm, Tiby, Barkarby, Are och Géteborg.

f
!

Upptack Q
Frakt och Returer

Fraktiostnad

Vi har fri nom Sverige.

Retuer
Som ett steg i att hjilpa reduccra mingden onddily kop och leveranser, stir du som

ke turfrakten. Du an illl frake for

5 bre/pake. [ on
Stockholm, Taby, Barkarby, Are och Gateborg

5 dagar

I sjalvklart att dy,

Bild: Skdrmavbild pa nppmaning till minskat antal returer hos en SRM fighter (Hondini)
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