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Sammanfattning

I takt med digitaliseringens utveckling har konsumenters kopbeteende fordndrats inom
E-handel. Det digitala handelsrummet erbjuder konsumenten en bekvidmare kopupplevelse
med utdkade alternativ sdsom utbud och priser. E-handelsforetagen konkurrerar hart mot

varandra och generdsa returpolicyer anvinds som ett konkurrensmedel.

Dessa policyer leder till ett icke miljovanlig och icke hallbart konsumtionsbeteende. Ett
konsumentbeteende som uppkommit med e-handeln &r att konsumenter &r medvetna om att
de kommer gora en retur innan bestillningen.

Enligt statistiken frdn Postnord (2020) visar det att stora delar av svenska befolkningen
handlar pa nitet, samtidigt sker ocksé returer i hog grad, med anledningar som fel storlek,
impulskop och defekta produkter o.s.v. Returnerade produkter kan fraktas ldngt for att
kontrolleras, hanteras och ater paketeras innan det kan séljas p nytt igen. Vilket skapar en

hel del miljobelastningar i form av koldioxidutslapp.

Syftet med denna studie &r att analysera och skapa en dkad forstielse pa hur konsumentens
returbeteende inom e-kléddesbranschen har for klimatméssiga effekter, samt vilken
medvetenhet som finns kring fenomen hos konsumenterna. Genom 17 intervjuer med bade
kvinnor och min, samlades empiri in for att sedan jamforas med tidigare forskningar och
teorier. Resultatet visar att miljdmedvetenheten dr hogt bland respondenterna men att de trots
de handlar p ett icke hallbart sitt. Det tyder p4 att e-handelsforetagen har brister kring att
informera sina kunder angaende miljéfragor. Samtidigt visar studien att respondenterna ar
positiva till mer initiativ som kan gora deras val mer hallbara sdsom mer information eller

andra leveranssitt.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

I takt med digitaliseringens utveckling har den traditionella handelsplatsen blivit alltmer
digital. En digitaliserad plattform erbjuder konsumenterna ett brett utbud och snabb tillgang
till varor skriver Lewis & Dart (2014). Enligt Postnord (2020) stdr idag E-handel for 16 % av
all detaljhandel i Sverige och har en stindig okad tillvédxt. Fortséttningsvis star kldder och
skor for 42 % av de varor som konsumeras online. En effekt av den 6kade e-handeln &r antal

returer.

I jamforelse med fysisk handel, dér 1-2 % returneras ar det mellan 30-40 % som returneras
inom e-handeln (Postnord, 2020). Givet dr det ett nytt kopmonster som avviker frén hur
konsumenter traditionellt har konsumerat som grundar sig i de mojligheter som den digitala

vérlden har 6ppnat upp (Hjort, Hellstrom, Karlsson & Oghazi, 2017).

Den hoga andelen returer har flera orsaker. Den digitala handeln har inneburit att dagens
provrummet dr i hemmet och inte i de fysiska butikerna. En naturlig f61jd av det &r att en hog
andel varor returneras eftersom att allting inte passar konsumenten (Ramanathan, 2011). En
annan orsak till den hoga retur andelen &r foretagens retur villkor. For att anpassa sig till
konsumenternas kopbeteenden och vara konkurrenskraftiga dr det manga foretag som idag
erbjuder fti frakt och fria returer (Postnord, 2020). Enligt Postnords (2021) undersékning var
det 22 % av alla e-handelsforetag som erbjod fria returer till sina kunder 2020 vilket &r en
okning fran i fjol dér det var 16 %. De generdsa retur villkoren har lett till nya
konsumentbeteenden dédr konsumenter utnyttjar systemet genom att bestilla mer &dn vad de
har ténkt att behdlla for att testa och jadmfora varor fran olika marken hemifran (Hjort,Lantz,
Eriksson & Gattorna, 2013). I Postnords senaste rapport uppger ungefar hilften av
konsumenterna att fria returer dr viktigt (Postnord, 2020). Vidare skriver Saarijarvi, Sutinen
& Harris (2017) 1 deras studie att en gynnsam returpolicy dr en konkurrensfordel for

e-handelsforetag.

Den hoga andelen returer har fatt exponering medialt pa grund av de negativa klimateftekter
som de bidrar med. Enligt Postnord (2019) ér det flera svenska foretag som viljer att skicka
sina returer utomlands for ompaketering. Siffror i Norge visar att stora e-handels foretag som
Boozt och Zalando har 40-50 % returnerings grad. Sammantaget visar detta den

returneringskultur som omfamnar e-handeln idag.



1.2 Problemformulering

Den véxande utveckling av e-handel har gett konsumenter idag fler valmojligheter dn
nagonsin, eftersom konsumenterna nu kan enkelt jamfora mellan olika foretag och vart de vill
genomfora sin kopprocess. Till f6ljd av 6kad e-handelsforsiljning far darfor logistiktjdnster
storre betydelse for konsumentens konsumtionsprocess (Cao, Xu, Wu, Wang & Liu 2021).
Det leder ocksa till att aterforsiljare stills infor hogre krav géllande flexibiliteten, kortare
ledtider, hemleveranser och dven mojlighet for returnering av de klddesplagg som
konsumenten inte gillar (Velazquez & Chankov 2019).

Det visar sig att 6kad efterfragan p4 e-handel har en direkt 6kning p4 lastbilars
transportstriackor. Detta beror pa 6kad anvindning av mindre fordon och léngre rutter for
hemleveranser (inklusive misslyckade leveranser) och nya returfloden (Pettersson, Hiselius,
& Koglin 2018). For att e-handel ska bli mer attraktivt ur ett kundperspektiv kravs det snabba
leveranser, men det leder oftast till ineffektiva rutter och lag fyllnadsgrad vid varje lastning

(Pettersson, Hiselius, & Koglin 2018), vilket leder till mer kolidoxidutslapp.

Den 6kande e-handeln mojliggor for en bekvamare konsumtions upplevelse med utdkade
valmojligheter, sdsom utbud, priser, transaktioner och leveranser (Lewis & Dart 2014).
Tjénster som fri frakt och fria returer bidrar till 6kade returnerade produkter ( Hjort & Lantz
2016). Enligt Zhang, Pratap, Zhao, Prajapati och Huang (2021) tyder de ocksa pé att en
okning av returer via e-handel &r pa grund av kinslostyrd konsumtionen, skadade produkter
och bristande information. Vidare leder konsumentens missndjdhet till 6kade returer,
transporter och 6kade utslapp av koldioxid. Déarfor papekar Zhang et al (2021) att en
vilfungerande returlogistik blir allt mer viktigare i arbetet mot en hallbar logistikkedja och att
det ar en avgorande del av kundupplevelsen. Rapporten visar att konsumenter som handlar
klddesplagg pa nitet har svarigheter och dven sdmre valmojligheter att gora val med
miljohénsyn. Anledning till det kan vara att konsumenter har svrigheter att hitta information
kring varornas miljopaverkan (Konsumentverket 2018). Rapporten tyder dven pé att
konsumenter med miljomedvetenhet inte alltid vdljer det mest miljovénligaste séttet att
leverera varor och eventuellt returnerar varor (Konsumentverket 2018). Vidare forklarar
Sharon Cullinane som é&r forskare inom héllbar utveckling att en del av problemet &r
avsaknad av information kring hur retur processerna ser ut. Hon menar pé att kunder saknar

forstaelse kring vad deras handlingar ger for konsekvenser och vilka dolda kostnader som



gommer sig bakom. Samtidigt som fOretagen inte vdgar uppmérksamma eller ta betalt for

kundernas beteende eftersom det inte vill riskera att tappa kunder (Norrstrom, 2018).

Hjort och Lantz (2016) forklarar att forskningen visar att generdsa retur policyer dr vanligt
vid kop av kldder pa nétet. Policyer for returer ar till for att 6ka konsumenternas efterfragan
och minska riskerna for konsumenterna. Hjort et al. (2013) studie tyder ocksé pa att en del
konsumenter som handlar pé nétet visar ett 6kat missbruksbeteende av generdsa retur
policyer, genom att systematiskt och frekvent returnerar varor som de har bestéllt pa nétet.
Forfattarna Saarijarvi, Sutinen & Harris (2017) menar att det finns en pagdende debatt kring
returer och logistiska processer eftersom det har en stor inverkan pa miljén i form av
exempelvis koldioxidutsldpp. Forfattarna menar att konsumenten dr en bidragande aktdr och
utfor aktiviteter som skapar stora miljobelastningar. Alla dessa returneringar av bestillningar
frén nitet dr en av nyckelfaktorerna som péverkar miljon, da det skapar langre strackor for
lastbilar att himta upp returnerad gods och sen leverera godset vidare till destination dér
godset hanteras (Saarijédrvi, Sutinen & Harris, 2017). Cullinane, Yang, Brown & Karlsson
(2019) menar att returprocessen ar relativt okdnd och nytt for konsumenter, darfor valjer
konsumenterna oftast att endast tdnka pa de fordelarna av e-handel dn de negativa
konsekvenserna av returnering. Isaksson (2018) ndmner att returnerade varor kan fraktas
langt for att kontrolleras, hanteras och aterpackas innan de kan séljas pa nytt igen. Vissa
foretag viljer att hantera sina returnerade varor i Europa och éven sa ldngt som i Asien for att

minska kostnaderna vilket leder till 1dngre transporter och dkade utslapp.

Hjort et al (2013) hévdar att konsumentbeteende kring online konsumtion har fétt 6kad
uppmérksamhet pa senaste tiden. Flera forskare uppger dock att det saknas empirisk
forskning utifran ett konsumentperspektiv (Saarijarvi, Sutinen & Harris, 2017; Hjort & Lantz,
2016). Tidigare forskningar har frimst anvént sig av kvantitativa undersdkningar ur ett
verksamhetsperspektiv skriver Joon, Yoon & Vangelova (2015). Dessa forskningar har enligt
Hjort et al (2017) haft fokus pa andra branscher én e-handel, vilket har limnat e-handelns
returprocess som ett outforskat omrade. Dirav bor framtida studier strdva efter att skapa en
djupare forstdelse om konsumenters konsumtionsbeteende genom att anvinda kvalitativa
forskningsmetoder for empiriska undersokningar (Hjort et al, 2013). Darfor ser vi att det

finns behov av att undersdka konsumenters returbeetende ur ett konsumentperspektiv.



1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie &r att analysera och skapa en 6kad forstéelse pa hur konsumentens
returbeteende inom e-klddesbranschen har for klimatmaissiga effekter, samt vilken
medvetenhet som finns kring fenomen hos konsumenterna. Férhoppningsvis med hjélp av
denna studie kan resultatet bidra med insikter gillande vilka faktorer som har betydelse for
konsuments kdpbeteende ur ett miljo- och konsumentperspektiv. Utifrén arbetets syfte har

foljande fragestillningar tagits fram:

RQI: Vilka effekter pa koldioxidutslippen far konsumenters returbeteende inom e-handeln?

RQ2: vilken medvetenhet finns kring fenomen?

1.4 Avgrinsningar

Syftet med studien &r att analysera och skapa en 6kad forstaelse pa hur konsumentens
returbeteende inom e-klddesbranschen har for klimatmassiga effekter. Darfor har arbetet dven
avgransat sig till enbart att forska inom e-handeln och e-klddesbranschen. Arbetet kommer
dven att begrinsa respondenternas alder mellan 18-30 ar eftersom de ar en kopstark mélgrupp

enligt Postnords rapport (2019), vilket véacker intresset att just fokusera pa denna aldersgrupp.

Studiens fokus kommer att ligga pé klimateffekter som beror koldioxidutslapp och dirav inte
ta hansyn till andra miljo-och klimateffekter. Vidare kommer studien visa hur
koldioxidutsldpp har for paverkan pa den antropogena vixthuseffekten. Forskningen (Bogren,
Gustavsson & Loman 2014) visar att koldioxidutsldpp bestar frédmst av forbranning av fossila
brinslen och transporter o.s.v. Dérfor blir det intressant att undersoka hur de logistiska

aktiviteter kring returlogistik har for paverkan pa den antropogena véxthuseffekten.



2. Litteratur

Detta kapitel dr uppdelat i tva delar. Forsta delen tar upp tidigare forskning som beror vdrt
syfte med studien, ddr fokus kommer ligga pa konsumentbeteende, dess klimateffekter och

medveten konsumtion. Andra delen presenterar teorier som dr aktuella for att uppna studiens

syfte.

2.1 Tidigare forskning

2.1.1 Forskning inom konsumentbeteende historiskt

Forskning inom konsumentbeteende borjade vid 1950-talet. I samband med att
konsumtionssamhdllet vixte blev forskning inom konsumentbeteende ett viktigt &mne for att
foretag skulle 6ka sin forstdelse kring kunders kopbeteende (Ekstrom, Ottosson & Parment
2017). Historiskt sett har forskning inom konsumentbeteende bedrivits med tyngd fran
nationalekonomiska teorier vilket fortfarande bestar och diarav bedrivs mest forskning med
kvantitativa metoder (Ekstrom, Ottosson & Parment 2017). Antropologiska metoder vixte
dock fram under 1980-talet och anvinds fortfarande stundtals idag nér det kommer till
forskning inom konsumentbeteende (Abbey, Abdulla & Ketzenber 2019). Forskningen kring
returer dr ett fenomen som blivit aktuellt i modern tid i takt med e-handeln tillvéxt.
Antropologiska och psykologiska metoder har anvints vid flera studier men forskning inom
konsumentbeteende domineras fortfarande av kvantitativa metoder ur ett foretagsperspektiv.
Befintliga studier som finns kring returer ur kundens perspektiv syftar mest kring hur
problem uppstar mellan kund och éterforséljare, dirav ar forskningsomrade begrénsat

(Saarijarvi, Sutinen & Harris, 2017).

2.1.2 Konsumentbeteende vid online konsumtion

I artikeln “Retaining or Returning? Some insights for a better understanding of return
behaviour.” har forfattarna Foscht, Ernstreiter, Maloles, Sinha, & Swoboda (2013) gjort en
studie om returbeetende hos e-konsumenter. I studien gjordes med en kvantitativ metod dir
309 respondenter fick besvara en enkdét. I enkidten fick respondenterna besvara fragor kring
hur ofta de gjorde retur pa sina kop. Utifran deras svar delades respondenterna upp i fyra

olika grupper beroende pa hur ofta de returnerar: heavy returners som returnerar varje gang
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de handlar, medium returners som returnerar ofta, /ight returners som returnerar ibland och
occasional returners som returnerar sillan. Studien visade att occasional returners
returnerade i hogre grad péd grund av otillfredsstillda forvantningar och fel storlek dn 6vriga
konsumentgrupper. Samtidigt som heavy returners returnerade 1 hog grad pa grund av
overkonsumtion da denna grupp ofta bestillde mer dn vad de hade for avsikt att behalla, for
att minska risken att varan inte varan skulle passa. Slutsatsen enligt Foscht et al (2013) var
ddarmed att mer frekventa e-konsumenter returnerar mer. En liknande studie har gjorts av
Watcher, Vitell, Shelton & Park (2012) dér studien visade att konsumenter idag planerar att
gora en retur innan de bestéller. Detta forklaras av Watcher et al. (2012) som ett oetiskt
beteende dér generdsa returvillkor har mdjliggjort f6r denna typ av beteende bland
konsumenter. Enligt Ramanathan (2011) ar de oetiska returbeteendet en faktor som sker vid
e-handelskop pa grund av den osdkerhet som finns vid online konsumtion. Den digitala
handeln innebar att det inte gar att testa varan pa samma sitt som i butik vilket dkar risken att
det blir fel. Det innebér att konsumenter minimerar risken genom att bestélla likadana varor 1
olika farger och storlekar for att 6ka chanserna till att bli tillfredsstalld med sitt kop. De
resulterar i fler returer enligt Saarijarvi, Sutinen & Harris (2017) vars studie bygger pa

kvalitativ metod med intervjuer som berér konsumentens kdopprocess.

For att bemota risktagandet som existerar vid e-konsumtion dr retur villkoren viktiga for
konsumenten enligt Pei, Paswan & Yan (2014). Deras studie visar att generdsa returvillkor
kan vara direkt avgorande for att ett kop ska ske. Detta resultat stods dven av Saarijérvi,
Sutinen & Harris (2017) studie som hivdar att returprocessen samt returvillkor tillsammans
med pris och utbud dr det avgorande faktorerna for att ett kop ska ske online. Att ha generdsa
returvillkor 6kar chanserna till forsiljning samtidigt som de mdojliggdr for utnyttjande av
returvillkoren. Hjort och Lantz (2016) pévisar att foretag erbjuder mer generdsa villkor &n
tidigare samtidigt som trenden for ett oetiskt konsumtion 6kar. De menar pa att de generdsa
returvillkoren skapar utrymme for konsumenterna att gora impulskdp eller missbruka
villkoren. Joon, Yoon, & Vangelova (2015) skriver att forutom dalig passform, fel storlek,
utbud och tillfredsstillelse med foretagets hemsida dr impulskop den vanligaste retur orsaken
vid e-konsumtion av kldder och skor. Detta forklaras i Hjort et al. (2013) studie som att de
generdsa returvillkoren inte innebér ndgon risk for konsumenten och dédrmed ger konsumtion

online upphov till impulskop.
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Sammanfattningsvis tyder tidigare forskning pé att konsumentbeteende online skiljer sig fran
tidigare konsumentbeteenden. Tidigare har kunder testat produkter i fysiska butiker, men med
digitaliseringen testar istdllet konsumenter sina inkdp hemma. Det innebér ett hogre
risktagande nar konsumenterna koper sina produkter vilket foretagen bemoter genom
generosa returvillkor. Det har foranlett till ett konsumtionsbeteende dér fler varor &n

nddvindigtvis inhandlas for att jamfora produkter eller for att anvinda for att sedan returnera.

2.1.3 Klimatpiverkan av returer

En kvantitativ studie av Bertram och Chi (2018) som gjordes med syfte till att se hur
klddforetag inom e-handeln har for klimateffekter. Studien visar att e-handeln har ménga
faktorer som é&r béttre ur ett miljoperspektiv dn den fysiska handeln. Problematiken med
e-handeln &r tillgingligheten som bidrar till en 6verkonsumtion av kldder. De 1 sin tur leder
till en hogre andel returer vilket resulterar i fler transporter och mer paketering.
Konsekvensen av det dr mer koldioxidutsldpp och en hogre resursforbrukning forklarar
Bertram och Chi (2018). Cullinane et al (2019) ar forskare inom foretagsekonomi och deras
forskning visar att en retur tar tre ganger langre tid 4n vanlig utgaende order. Eftersom
processen innebdr att kldderna behdver paketeras om och skickas pa nytt. Denna process ér
kostsam for foretagen vilket innebér att ménga foretag outsourcar denna process till lander
med billigare arbetskraft. Det medfor till langre transporter och mer koldioxidutslépp.
Cullinane et al. (2019) har i sin forskning identifierat hur e-kladforetag kan minska sina
klimatutsldapp och pépekar att foretag bor uppmuntra sina konsumenter att inte gora returer
och oka forstaelsen kring vad returer har for miljopaverkan. D& de menar pé att denna

kunskapen saknas 1 dagslédget.

2.1.4 Konsumenters miljomedvetenhet vid e-handelskop

Forskning inom marknadsforing som omfattar effekter pa miljon fick hos forskare termen
gron marknadsforing 1 slutet pad 1980-talet (Kanonuhwa & Chimucheka 2014). Cullinane et
al. (2019) podngterar att bristen pa kunskap kring hur returer paverkar miljon ar en anledning
till att konsumenter 6verkonsumerar. En studie gjord av Law, Hills & Hau (2017) stodjer
Cullinane’s pastaende genom att deras studie visade att konsumenter som har kunskap om

miljon ocksé dr mer ansvarsfull gentemot miljon nér den konsumerar. En annan studie
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instdmmer med tidigare pastdende, dir det kommit fram till att gron marknadsforing kan
anvandas effektivt for att konsumenter ska konsumera mer ansvarsfullt (Cherian & Jacob,

2012).

Samtidigt visar annan forskning kring hallbarhet att konsumtionsbeteende &r mer komplex dn
sd. Ken Peatti, professor inom marknadsforing, hivdar att det &r manga faktorer som
paverkar en kdpprocess (Ekstrom et al. 2017). Han menar pé att hdllbarhet bara ar en av
manga aspekter som en konsument véljer mellan nédr den gor ett kop. Séledes kan en
miljomedveten person dndé vilja att konsumera pé ett sitt som inte dr hallbart. Detta gapet
beskrivs som ett attityd-beteende-gap. Begreppet innefattar faktorer som paverkar vért val
kring hur vi konsumerar. De faktorer som har inverkan &r: Personliga faktorer sdisom kunskap
och motivation samt situationella faktorer som exempelvis sociala normer eller ekonomiska
begrinsningar. En studie gjord av Law, Hills & Hau (2017) kom fram till att stérre kunskap
om miljon innebér att konsumenten handlar mer ansvarsfullt. Joergens (2006) och Jackson
(2005) studie visade a andra sidan att pris och tillgdnglighet hindrade konsumenter fran att
handla héllbart, samt att konsumenter inte trodde sitt egna agerandet hade nagon storre
inverkan pa miljon. Shen, Wang, Lo & Shum (2012) menar pa att konsumenter brist pa
kunskap gor att det inte konsumerar mer hallbart och hiavdar att mer information hade
underldttat for konsumenterna att vélja mer hallbara alternativ. Att mer transparens kring
hallbarhet kan minska utsléapp stods av Cullinane et al. forskning (2019). Samtidigt dr sddan
information begrinsad fortfarande. De har sin forklaring till att foretag dr radda for att bli
utpekade av media och ddrmed véljer foretag att begridnsa sddan information enligt Peattie

och Crane (2005).

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att gron marknadsforing kan ha inverkan pa hur
konsumenter viljer att konsumera. Mer kunskap kring miljon och kring sitt egna handlade
tycks ha positiv effekt pa hur konsumenter véljer att handla. Samtidigt som
hallbarhetsfaktorer ligger i konflikt med andra faktorer som ocks& motiverar kunden till sina

val.
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3. Teori

3.1 Returlogistik

Forfattarna Abdelshafie, Fatouh och Rashid (2021) hdvdar att returlogistik omfattar viktiga
processer som exempelvis dteranvindning, atervinning, dtertillverkning och kassering.
Forfattarna har listat ut de huvudprocesserna inom returlogistik enligt Figur . Den forsta
processen kallas for Gatekeepingprocess, det dr den vésentliga process inom returlogistik.
Det omfattar en identifieringsprocess som syftar pa att identifiera hur och vilka produkter
som fér ga i retur for atervinning. Insamlingsprocess r till for att samla in kasserade
produkter fran kunder och vidare till atervinningen. Inspektion eller sortering &r processen
dér foretagen betygsétter insamlade returgods for att sedan kunna sortera det till direct
recovery, product recovery management eller final disposal beroende pa skicket pa
produkterna. Direct recovery ér dr ett samlingsnamn for de produkter som beddms att vara
"as-good-as-new", dirfor kan dessa produkter ldggas ut till forsdljning igen. Annars forflyttas
returprodukter till product recovery management dér processer sdsom reparation, renovering,
atertillverkning och atervinning sker. Slutligen i final disposal stegen kommer de returnerade
produkterna att kasseras om de inte kan atervinnas lingre. Distributionsprocessen ér den sista
delen av processen i returlogistik dér dtervunna produkter lagras igen for att sedan kunna

séljas pa nytt (Abdelshafie, Fatouh & Rashid 2021).

Figur 1: Processkarta pé returlogistik (Abdelshafie, Fatouh, & Rashid, 2021).

Gate- Collection Inspection Direct Redistribu
. .
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3.2 Global uppviarmning

Faktorer till klimatférdndringar pa jorden kan delas upp 1 tva vésentliga grupper, de externa
faktorer som ménniskor pé jorden inte kan paverka och de interna faktorer som har en direkt

koppling till mé@nniskor pa jorden (Petersson 2007).

3.2.1 Externa Faktorer

Forskning tyder pa att klimatet pé jorden kan bli padverkad av olika fordndringar som sker 1
vér solsystemet. Solens stralningar halls inte pd en konstant nivd, antalet solflickar pa solens
yta varierar i en cykel vart elfte ar. Ju fler solfldckar desto starkare stralningar far solsystemet
fran solen. Energi som jorden tar emot beror ocksé pa jordens egens positionering gentemot
solen (Bogren, Gustavsson & Loman 2014). Milankovi¢ papekade att jordens positionering i
solsystemet kan bidra med klimatfordandringar kan beror pa tre faktorer (Nationalcyklopedin,
u.d). Den forsta faktorn ar Jordbanans excentricitet, den andra faktorn ar Jordaxelns lutning

och den tredje faktorn &r Precessionen.

3.2.2 Interna Faktorer

Till de interna faktorerna har vi vixthuseffekten, albedo och aerosoler. Albedo ar ett matt pa
reflexionsférmaga eller den andel av en stralning som aterkastas av en belyst yta. Exempelvis
ar betyder 1,00 albedo att allt ljus reflekteras och 0,00 albedo betyder att inget ljus
reflekteras. Jordens nirvarande albedo dr i genomsnitt 0,3 (Nationalcyklopedin, u.d).
Aerosoler dr smé partiklar som ar finférdelade i gaser. Partiklarna kan béde vara fasta eller i
flytande form och aerosolen innefattar bade gasen och partiklarna. Exempelvis pa aerosoler

ar rok, dimma och luftféroreningar (Nationalcyklopedin, u.a).

Jordyta och vattenytor pa jorden absorberar stor méngd av energin fran solstrilarna fran
solen. Resterande solstralarna som inte blir absorberad reflekteras tillbaka till rymden som
viarmestralning. Dock kan inte all virmestralning reflekteras tillbaka till rymden pa grund av
de partiklarna i luften forhindrar och reflektera varmestralning tillbaka till jorden igen
(Bogren, Gustavsson & Loman 2014). Koldioxid 4r ocksa en viktig véxthusgas som dr duktig

pa att forhindra varmestralningen fran att 1imna atmosfaren.
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3.3 Antropogena vixthuseffekten

Den industrialiseringen efter den industriella revolutionen har lett till en snabb uppvarmning
av jordens klimat. Medeltemperaturen stiger hastigt sedan 1850-talet och ar 2017 var det nést
varmaste aret sedan 1880 (SMHI 2021). Méanniskor pa jorden paverkar klimatatet genom att
bidra med utdkad vaxthusgaser. Konsekvensen av det &r att de reducerar den langa vagiga
utstralningen och medfor en forhdjd temperatur pa jorden och utslépp av aerosoler som kan
minska solinstrdlningen samt minska utstralning till och frén jorden, vilket ocksa paverkar
temperaturen. Den sista faktorn ar fordndring av vegetationen och forédndrar

stralningsbalansen, som ocksa har en paverkan pa miljon (SMHI 2021).

World Meteorological Organization (2016) visar att koldioxidhalten i atmosfaren har dkat pa
grund av utsldppen av fossil koldioxid fran 280 parts per million till 6ver 15 400 parts per
million sedan 1850-talet. Okningen av koldioxidhalten beror frimst pa forbrinning av olja,
gas, kol och frén industrier o.s.v. Dessa kéllor utgor cirka 80% av den totala mdngden
koldioxid som slépps ut i vérlden. Enligt rapporten frdn IPCC (2021) har koncentrationerna
fortsatt att 6ka i atmosfaren sedan 2011 och nédde &rliga medelvérden pa 410 ppm for
koldioxid. Okning har inte endast skett med koldioxid, det omfattar Aven metangas, kolviten

och lustgas (Bogren, Gustavsson & Loman 2014).

Som vi tidigare ndmnt har utslédpp av aerosoler ocksé en paverkan pa den antropogena
vaxthuseffekten. Genom ménskliga aktiviteter som forbranning av fossila brianslen, biomassa
samt andra kéllor bildas det sma partiklar i luften (Bogren, Gustavsson & Loman 2014).
Enligt Bogren, Gustavsson & Loman (2014) har industrialismen bidragit med en 6kning av
svavelpartiklar i atmosfiren i takt med 6kad producering av indutstrin. Okat utslépp av
aerosoler 1 atmosfaren paverkar tempraturen pa tva olika sétt. Utslapp av Aerosoler partiklar
kan skapa en hinna som fungerar som en skugga och minskar solinstrdlningen. Denna skugga
forhindrar ocksa solutstrdlningen, vilket forhindrar energi att dka ut fran jorden som resulterar

i Okad temperatur pé jorden.

3.3.1 Antropogena vixthuseffektens paverkan

Med den senaste [PCC rapporten (2021) har det visat sig att koncentrationen av blandade
vaxthusgaser i atmosféren har 6kat sedan 1750 just pa grund av de méanskliga aktiviteter.

IPCC pastér dven att den globalauppvarmingen fortsitter att stiga sedan 1850. Den globala
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yttemperaturen under 2001 till 2020 var genomsnitt 0,99 °C hogre dn 1850-1900. Under 2011
till 2020 var den globala yttemperaturen genomsnitt 1,09 °C hogre dn 1850-1900. Det visar
sig dven att Okningar pa landet (snitt 1,59 °C) dr hogre &n Gver havet (snitt 0,88 °C ).

Enligt IPCC (2021) visar det att 6kning av den globala medeltemperaturen har en direkt
paverkan pd den forhdjda havsnivan, eftersom klimatférédndringen har orsakat permafrostens
tinande. Konsekvensen av det &r att den globala havsnivan har 6kat med snitt 0.2m mellan ar
1901 till 2018. Den genomsnittliga havsnivdhojningen var 1,3 mm per &r mellan ar 1901 och
1971 och dkade till i genomsnitt 1,9 mm &r mellan ar 1971 och 2006, och ytterligare oka till
3,7 mm ar 1 snitt mellan 2006 och 2018. Det har visat sig att de ménskliga inflytande var
mycket mojligt den frimsta drivkraften bakom dessa 6kningar sedan ar 1971 (IPCC 2021).
Havsisens 1 polaromrdden har ocksa minskat med 2.7 %/artionde pa grund av den
antropogena vixthuseffekten. Naturliga katastrofer sdisom dversvidmningar och cykloner blir
alltmer frekventa. Sedan ar 2005 har nederbord 6kat enormt i Nord-Sydamerika, pd andra
sidan minskas nederbdrd i nederbordsfattiga omrdden sdsom Afrika och sodra Asien. Allt

detta fenomen &r foljd av den antropogena véxthuseffekten (IPCC, 2014).

3.4 Koldioxidavtryck (carbon footprint)

Koldioxidavtryck dven kallad for Carbon footprint blir allt mer vanligare inom organisationer
for att berdkna deras koldioxidutslépp. I syfte for att foretag ska kunna se om de uppfyller de
krav och regleringar som organisationen omfattas av. Koldioxidavtrycket 4r summan av de
totala utslapp av koldioxid och andra viaxthusgaser som sker vid exempelvis tillverkning av
en produkt eller en tjdanst. Nar verksamheter méter och kontrollerar deras koldioxidavtryck av
en tjanst eller en produkt o.s.v. skapas forbittringsmojligheter och dven mdjligheter att
paverka det utslédppet och vara mer gynnsamma mot miljén (McKinnon, Brown, Piecyk &
whiteing ss. 55-57). McKinnon et al (2015, ss. 59-60) pastar att kontroll och optimering av
miljopaverkan leder till kostnadseffektivitet, konkurrensfordelar och dkad investeringsvilja
av privatpersoner med mera. Det finns olika tillvigagingssdtt och omraden att mita
koldioxidavtryck inom. Om vigtransport ska kontrolleras innefattar det att all
koldioxidutsldpp som kommer frén en fordon som &gs eller kontrolleras av en verksambhet.
Ett drivmedel-baserat tillvigagéngssétt nyttjas dven for att kontrollera hur mycket drivmedel

som anvands under en viss period multiplicerat med en standardiserad GHG-emissions faktor
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for det drivmedel som anvénds. Tillvdgagangssitten kan kontrolleras pd exempelvis kvitton

for tankningar (McKinnon et al. 2015, ss. 68-69).

3.5 Green logistic

Green logistic dr en ledningsstrategi som stravar efter att utnyttja de logistiska resurser pa
effektivaste sétt for att undvika onddiga miljobelastningar. For att uppnd mélet med att
uppfylla kundnéjdheten och social utvecklingsmél (McKinnon et al 2015). Teorin handlar om
att logistikforetag ska forsoka att minska sina koldioxidutslapp for att reducera miljomaissiga
problem, genom att fatta beslut gidllande foretagets styrning i form av lagring,
materialhantering, transport, lagerstyrning och packnings processen (McKinnon et al 2015).
Forfattarna McKinnon et al (2015) betonar vikten av den grona logistikens padverkan och
reduceringen av transporternas negativa effekter. De papekar att syftet med implementering
av green logistic ar att 6ka beaktande kring resurs- och miljokonsekvenserna. For att

konfrontera eventuella krissituationer i framtiden.

I de non-green foretagen inom logistikbranschen finns det ett enkelriktat problem vilket ar att
organisationerna endast fokuserar pa de ekonomiska virden som skapas av foretagets
aktiviteter. De aktiviteter som har en negativ paverkan ignoreras i non-green foretag. For att
korrigera denna negativa effekt dr det nddvéndigt att dndra perspektivet och tilligga
miljomassiga aspekter inom logistikverksamheten for att kunna utvecklas till gron logistik.

De i sin tur kan sedan realisera en ekonomisk utveckling enligt McKinnon et al (2015).

3.5.1 Ruttplanering

McKinnon et al (2015) skriver att ruttplanering ar ett tillvigagangssitt for logistikforetag att
optimera och schemalédgga sina transporter. Malet med metoden handlar om att ta hinsyn till
alla tillgidngliga resurser som foretaget har, och hitta den kortaste strickan. Det géller ocksé
att beakta transporternas miljopaverkan, fyllnadsgraden samt tidsfonster. Med hjélp av
schemalédggning for rutterna kan foretagen identifiera processer och omréaden som kan
forbattras. Ruttplanering har dven en betydelse for lonsamheten och kundupplevelsen
eftersom planeringsprocessen kan forbéttra de dagliga leveranserna. Genom ruttplanering kan
last mile delivery forbéttras ur ett miljoperspektiv samtidigt generera ett effektivare
materialflode enligt McKinnon (2015). Forfattaren papekar att miljopaverkan frin en

leverans kan ocksé paverkas av andra faktorer som exempelvis storlek pa fordonet och vilken
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typ av briinsle som anvinds. Aven andra praktiska faktorer som hur fordonet kérs och hur
gron “last mile delivery” uppfattas. Genom att aktivt arbeta for att minska utsldppen fran

fordonen i leveranserna menar forfattaren att foretag kan minska sitt klimatavtryck.

Ruttplanering ar ett tillvigagangssitt som kan hjdlpa foretagen att optimera sina rutter och
minska transportstrackor. Nir ett foretag forkortar sina transportstrickor spararforetagen in
transportkostnader vilket kallas for en green-storage (Zheng och Zhang, 2010). Vid
green-storage undviks l14ga fyllnadsgrad pa transporter vilket minskar pé utslapp och okar

effektiviteten av anvindning pa transporter (Zheng och Zhang, 2010).

4. Metod

4.1 Studiens ansats

For att besvara studiens syfte och fragestidllning, kommer information frdn bade empirisk och

teoretisk anvéndas. Alvehus (2013) beskriver att denna metod dr en abduktiv ansats. Det ar en
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blandning mellan en deduktiv och induktiv ansats, vilket innebér att studien kommer att
anvénda sig av bade empiri samt teori som senare kommer att utvecklas och diskuteras
(Alvehus 2013). Denna studie utgar dven fran ett hermeneutiskt perspektiv som innebér att
texter kommer att studeras utifran tolkningar (Kvale och Brinkman 2014). Syftet med
hermeneutiskt perspektiv ar att ha en giltig forstielse av meningar fran texten och insamlade
materialet (Kvale och Brinkman 2014). I denna studie kommer texten och insamlade

materialet att tolkas for att sedan kunna forstarka studien med forskarnas egna tolkningar.

4.2 Val av metod och datainsamling

Studien kommer att skrivas utifrdn en kvalitativ forskningsmetod, vilket betyder att arbetet
kommer besta av olika sorters intervjuer. Enligt Kvale (2014) har intervjuer under de senaste
decenniet blivit allt mer kraftfullt och populdr. Data som samlas in kommer endas bestd av
primédrdata. Bryman (2018) beskriver att primérdata dr information som inte har publicerats
tidigare. Studiens priméirdata kommer framst fran intervjuer som sedan anvénds som empirisk

material for analysen.

Studien anvénder dven vetenskapliga artiklar, rapporter, webbsidor och litteratur, for att skapa
en hogre trovérdighet. Arbetet har anvint framst databaser som LubSearch och Google
Scholar for att soka efter relevanta vetenskaliga artiklar. De s6korden som har anvénts var e-

commerce, consumer behaviour, miljo och Reverse logistics.

4.3 Urval

Eftersom denna studie avgrinsas pd specifik dldersgrupp och mélgrupp har dérfor strategiskt
urval anvinds for att vélja ut den mest lampade deltagare att intervjua. Dir personer mellan
18-30 arsdldern och handlar kldder pé nitet prioriteras. Urvalda respondenter dr baserad pa
relevans och koppling till studiens fragestéllningarna (Bryman 2018). Totalt 17 respondenter
valdes ut fOr att bli intervjuad eftersom 10 timmar av djupa intervjer beddmdes vara
tillrdcklig for att uppna teoretisk méttnad. Respondenter bestod av personer som handlade
klader och skor pé nitet frekvent samt att de skulle ha ndgon returneringsupplevelse.
Respondenter bestod av bade kvinnor och mén mellan &ldrarna 18-30 som é&r bosatta i

Sverige, dir 8 mén och 9 kvinnor blev intervjuade. Anledningar till det ar for att
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aldersgruppen 18 till 30 anses vara en kopstark malgrupp inom e-handeln, som ocksé ér vana

att handla online (Postnord 2019).

Figur 2: Alla respondenter som deltog 1 undersdkningen:

Fiktiva namn | Kion Alder |Stad Datum | Tid

Emma Kvinna |22 Linképing 9/5 40min
Magnus Man 24 Lund 11/5 40min
Felicia Kvinna |22 Goteborg 10/5 45min
Niklas Man 23 Goteborg 13/5 40min
Amalia Kvinna |20 Lund/Stockholm | 15/5 35min
Anton Man 26 Lund 8/5 25min
Gustav Man 25 Lund 8/5 30min
Anna Kvinna |22 Goteborg 9/5 20min
Erica Kvinna | 24 Stockholm 13/5 30min
Josefin Kvinna |22 Landskrona 10/5 35min
Patrik Man 21 Visterds 15/5 30min
Henrik Man |22 Orebro 14/5 | 35min
Sheirly. Kvinna |26 Stockholm 14/5 30min
Charlie Man 27 Helsingborg 15/5 35min
Claudia Kvinna |25 Malméd 16/5 40min
Klas Man 25 Stockholm 18/5 35min
Ella Kvinna |27 Hyllie 18/5 30min

4.4 Intervju

Intervjuer beskrevs som de kvalitativa studiernas flaggskepp och ér till och med den enda
form av empiriinsamling som forekommer i vissa kvalitativa studier (Alvehus 2013). Denna
studie anvénde sig av en semistrukturerad intervjumetod, vilket &r den vanligaste form av
intervju inom kvalitativ forskningen (Alvehus 2013; Bryman 2018). Semistrukturerad
intervjumetod utgar ifran att intervjuaren inte stiller nagra konkreta fradgor utan intervjun ar

baserad pé en viss tema som intervjuaren vill ta upp (Jennings, 2005). Intervjun kommer att
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baseras pé en intervjuguide med grundldggande frdgor med ett centralt &mne och sen ar det

intervjuarens uppgift att f6lja upp intervjun med foljdfragor (Alvehus 2013; Bryman 2018).

Intervjuguiden har utvecklats i linje med enligt Bryman (2018). En intervjuguide utformades
utifran studiens syfte och fragestédllningar som var uppdelade i tre huvudkategorier:
Returevanor, e-handel och miljépdverkan. Denna guide anvénds for vriga intervjuer som

underlag for att halla intervjun inom de temalagda ramarna.

Totalt 18 intervjuer genomfordes som blev cirka 35 minuter pa varje intervju. Alla intervjuer
genomfordes via Zoom och telefon. Zoom ér ett online samtalsprogram som anvénds for att
integrera med varandra. Anledningen till att utfora intervjuer enligt denna metod &r pé grund
av att respondenterna dr bosatta 1 olika regioner 1 Sverige, darfor dr det enklast att utfora
intervjuer via telefon eller Zoom. Semistrukturerad intervjumetod ger mojligheter till att fa ett
fordjupad svar pa de fragor som stills till respondenter (Bryman 2011). Nackdelen med
denna intervjumetod &r att intervjuaren kan fa brist pa foljdfrdgor och tappar bort sig fran
temat. Istéllet borjar intervjuaren konversera om andra irelevanta &mnen med respondenten

(Bryman 2011).

Syftet av studien introducerade till varje respondent 1 bdrjan av varje intervju, informationer
kring fiktiva namn var ocksa informerat till varje respondent. Inspelning av samtal blev ocksa
godkénd av varje respondent, intervjuer spelades in var pa grund av att minska risken att
missa eller gldmma bort essentiella fraser och uttryck (Bryman, 2011). Efter alla intervjuer
var genomforda transkriberades insamlade empirin och slutligen transkriberades till 107

sidor.

4.5 Dataanalys

Niér all intervjuerna var utforda, genomfordes processer som sortering, tematisering och
reducering av den insamlade datan. De kvalitativa materialen behdver sorteras eftersom det
oftast 1 oordning enligt (Rennstam och Wisterfors 2015). For att strukturera upp och
organisera det insamlade materialet anvéndes tematisk analys. I en tematisk analys delades
materialet in fOr att underlétta hanteringen. Detta ska hjdlpa forskarna att hitta nyckelteman
(Bryman 2018). De teman som har anvénts for denna studie &r, gratis returer, normer, forslag,

baktanken, informationsbrist, pris, favoriter och leveranstid. Dessa teman grundades sig
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utifrdn den data som samlades in, vilket stimde 6verens med Brymans (2018)

rekommendationer for hur ett tema ska faststélls.

Forskarna har valt att skala ner olika temana till slutligen atta teman som forskarna anser att
vara mest relevanta for denna studie. Sedan ska forskarna umgas” med det insamlade
materialet efter att ha delat in intervjumaterialet i olika teman enligt Rennstam och
Waisterfors (2015). Genom att ldsa det insamlade materialet upprepade génger valdes olika

citat ut, fran intervjuerna som var relevanta inom de teman som de tillhér inom.

4.6 Metodreflektion

Den kvalitativa forskningsmetoden har gett studien mer férdjupande och ingdende
information som en kvantitativ forskningsmetod inte hade gjort. Att utfora intervjuer via
Zoom och telefon gav insamling av datan flexibilitet, eftersom det kan minska tid, plats samt
geografiska hinder under insamlingens géng. Att respondenter kdnner sig trygga och
bekvéma nir de befinner sig inom ett omrade dér dem kénner sig trygga var ocksa en fordel
med Zoom och telefon intervjuer (Bryman 2018). Nackdelar med kvalitativa
forskningsmetoder kan exempelvis vara att det dr resurskrdvande och tidskrdvande (Bryman
2018). En annan nackdel kan exempelvis vara att respondenten svarar pa ett sitt som de tror

att intervjuaren forvantar sig att de ska svara.

Trovirdighet och dkthet dr tva essentiella begreppen inom en kvalitativ undersdkning
(Bryman 2018). Troviardighet kan delas in i fyra kriterier, tillforlitlighet, dverforbarhet,
palitlighet samt konfirmering. For att sékerstélla tillforlitlighet i studien har forskarna utfort
alla intervjuer pa likartad upptrddande, dar respondenterna far samma informationer och
samma forklaringar till alla respondenter om olika begreppen under intervjuernas gang. En
annan kriteriet dr pélitlighet, for att sdkerstdlla palitligheten i studien har alla intervjuer
spelats in och transkriberats. For att uppné dkthet i studien har forskarna forsokt att lyfta fram
gemensamma synpunkter som flera respondenter har sagt. Men andra svar togs ocksa upp for

att f en bredare och rittvisare bild av det insamlade materialet (Bryman 2018).

Studiens trovirdighet uppnés genom att jimfora den insamlade empiriska data med tidigare
forskning. Resultatet visar en stor liknelse med tidigare forskning, vilket ocksa kan tyda att

den insamlade empiriska datan till studien &r trovdrdiga (Bryman 2018).
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4.7 Etiska aspekter

Bryman (2018) ndmnde fyra grundldggande kriterier for att skydda respondenternas integritet
1 forskning, det dr nyttjandekravet, konfidentialitetskravet, samtyckeskravet och
informationskravet. Denna studie kommer att ta hansyn till informationskravet och

samtyckeskravet eftersom dessa ér de kriterier som ar mest aktuella.

Informationskravet syftar pa att respondenter till forskningen bor vara informerade kring
forskningen och respondenter d&r medvetna om studiens syfte (Bryman, 2018). Det dr ocksa
viktigt att informera respondenter angdende hur de insamlade materialet kommer att
anvéandas. Studien har valt att anvinda sig av intervjuer som insamlingsmetoder. Dérfor ar det
viktigt for respondenterna att kénna till att det ar frivilligt att delta i unders6kningen och att
de har rétt att avbryta deltagande nér som helst. Samtyckeskravet handlar om att deltagare har

ritt att bestimma over sin medverkan att delta i studien (Bryman 2018).

Vi har valt fiktiva namn till respondenterna for att sdkerstilla deras integritet. De intervjuade
blev informerade och gav sitt samtycke till inspelning av samtalen. Det &r ocksa viktigt att
inte stélla ledande fragor for att vilseleda respondenternas svar, de ska forsoka komma fram

till svar sjilva (Bryman 2018).

5. Resultat av empiriska materialet

Under detta kapitel kommer forskarna att presentera resultatet fran insamlade empirin. [
detta kapitel kommer de 17 intervjuer att analyseras. Analysen kommer att delas in i tre

huvudkategorier , E-handel, Returer och Miljopaverkan.
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5.1 E-handel
5.1.1 Anledningar till att handla online

Resultatet fran intervjuerna visar att majoriteten av respondenterna handlar framforallt klader
och skor pa nitet med frekvensen fran var tredje dag upp till en gdng i manaden. Den
insamlade empirin visar jimna siffror mellan mén och kvinnor nir det giller att handla pa
nétet. Bade frekvensen av att handla pé nétet och kvantiteten pa varor vid varje koptillfallen.
Aven fast det dr jimna siffror visar det sig att kvinnor handlar lite mer frekvent och mer varor
at gdngen dn vad min gor. De flesta respondenter pastér att de foredrar att handla pa nétet 1
stéllet for att handla hos butik tack vare storre utbud. De péstar dven att det kdnns mer
bekvamt att prova kldderna hemma. Att kunna prova kldder i lugn och ro utan

storningsmoment, dr en aktuell anledning till att folk &r mer villiga att handla p4 nétet:

7 det dr vdildigt bekvdmt att testa grejerna i lugn och ro. [...] Den betdinketiden ska jag sdga
dr bekvdamt for mig. [...] och i butik sa kan man oftast géra lite fastare beslut exempelvis som

en forsdljare som rekommenderar en viss storlek eller ndgot.” (Magnus, 24 ar).

Trots att de flesta respondenter dr mer villiga att handla pa nétet &n att aka till butiker, finns
det andéa fatal respondenter som foredrar att handla hos fysiska butiker tack vare tidsaspekten
och att det vill ha produkten pa en gang. Andra anledningar kan exempelvis vara att de vill se
och kénna pé produkten fysiskt innan kopet. Pris var ocksa en viktig faktorn f6r
respondenterna. De tyckte att det oftast &r billigare att handla pa nitet &n i fysiska butiker pa

grund av exempelvis rabattkoder:

7 [...] for dir dyker erbjudanden upp ldittare om rabatterade produkter. Jag gar sdllan i
fysiska butiker vilket gor att jag handlar mer online” (Niklas, 23 ar)”

For att vara séker pa storleken och fa produkten for ett billigare pris har vissa respondenter

gjort pa foljande sitt:

“dock sa har jag gjort sd att jag aker till butiken och testa kldder ddr och se storleken och
modellen och sen handlar online, for att det kan vara billigare att handla online. (Klas, 25

o i

ar)
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For en del respondenter som bor i mindre stider, upplever dom att E-handel ar det bésta
alternativet eftersom de ibland bara finns enstaka fysiska butiker i nirheten. Respondenterna
madste antingen da dka léngre strickor till andra stéder eller vélja de fysiska butiker som finns
1 ndrheten, vilket oftast dr ett samre utbud. Dérfor viljer de oftast att handla pa nétet, med

storre valmojligheter.

“Ja bor du i en mindre stad med mindre butiker sa har nog fria returer storre betydelse kring

hur man konsumerar eftersom man inte kan testa i butik i samma utstréickning (Felicia,

22dr)”

“Assa exempelvis i Stockholm finns det ett storre utbud dn i Lund, da handlar jag mindre

online dn ndr jag befinner mig Lund for hdr finns det inte lika manga affdrer (Amalia, 20

ar)”

5.1.2 Leveranstid

Gillande leveranstider tycker de flesta respondenter att tvd upptill fem dagar klassificeras
som en kort leveranstid medan att en vecka och uppét kan betraktas som ldng vintetid. De
flesta respondenter dr é&ndéa forberedd att vanta ndgra dagar pa leverans nér de handlar pa

nétet 1 Sverige.

” det dr ocksd ganska vanligt for foretag i Sverige typ att man far nagonting pd typ 3, 4
dagar (Emma, 21 ar)”

" ja alltsd jag tycker inte att leveranstid dr ndgonting superviktigt for mig,

for oftast sd brukar man fa det dnda liksom inom en vecka” (Henrik, 22 ar)”

"jo den dr viktig men inte det absolut viktigaste, jag tycker dnda att det dr rimligt att vilja
bestdlla online kan du inte forvinta dig att fa produkten vilken produkt som helst efter ett

eller 2 dagar utan det kan oftast tar lite ldngre tid (Magnus, 24 ar).”
De flesta respondenterna anser inte att leveranstid dr den viktigaste faktorn nir de handlar pa

ndtet. Oftast dr de villiga att acceptera ldngre leveranstider fOr att vara exempelvis mer

miljovénliga.
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“hmmmm, ja alltsd om det fanns tydlig information om att den hdr frakten kommer géra pd
ett sdtt som dr bdttre for miljon eller typ att den hdr frakten dker med tdg eller nagonting da
hade jag nog vart ganska villig och liksom ldta det ta lite ldngre tid och kostar lite mer sen ja

typ sd. (Emma, 21 dar)”

“alltsa jag skulle kunna kompromissa med att det kanske kostar nagra kronor dyrare eller
kanske ja ldngre leveranstider kan du ocksd acceptera om det verkligen behdvs. ja alltsa

andra grejer kan jag nog inte komma pa att kompromissa med. (Patrik, 21 dr)”

“jag skulle sdiga jag skulle sdga kanske mer antingen, erbjuda lite hogre priset pa produkten

eller sa kan jag tinka mig kanske lingre leveranstid. (Ella, 25 ar)”

En snabb leveranstid visar ocksa att det kan paverka online konsumenters vilja att konsumera.

” jag skulle sdga att en kort leveranstid ligger runt en dag till 2 dagar, och det dr dir
grdnsen gar for mig, ndr jag handlar pd ndtet sd vill jag helst att far produkterna inom 2
dagar det tycker jag dr ldmpligast tid, och for mig sa kdnns det ganska skont att fa
produkterna en dag eller 2 dagar eller kanske till och med samma dag. alltsd jag har ju
ocksa mdrkt att korta leveranstiden kan oka min vilja att handla mer pd nditet. (Sheirly, 26

ar)”

7 [...] for jag har haft erfarenhet av att fa produkten inom en dag och det kéindes vdildigt
skont, och ddrfor brukar jag oftast handla hos det foretaget just pa grund av att de erbjuder

snabba leveranser (Charlie, 27 dr).”

En del av respondenter tycker att det tar for lang tid att handla pé nétet och vill gérna fa
produkterna pé direkten, dirfor véljer de oftast att handla pé fysiska butiker. Men ibland kan
vissa produkter vara svart att fa tag pd i fysiska butiker, dérav viljer de oftast att bestilla fran

nétet eller av monetéra skél, kan tdnka sig att handla p4 nétet.

27



5.1.3 Favorit hemsidor & Osikerheter

Cirka hélften av respondenterna péstar att de oftast bestédller hem flera storlekar av samma
klddesplagg, med anledning att det kan minska deras osédkerheter kring att kopa fel storlek.
Aven att det finns fri retur och fri frakt, méste online konsumenter viinta ytterligare nagra tills
de kan fa hem kldder med ritt storlek om de skulle bli fel. Darfor valjer manga att bestélla

hem flera storlekar pa en gang for att minska pa den véntetiden.

” Ja precis, men ibland dr det sa att jag koper flera storlekar av ja, samma

plagg]/...](Magnus, 24 dr)”

”[...Jibland kan man ju vara lite osdiker pa hur exakt mdtten pd kidderna dr och dd brukar

jag bestdilla hem flera storlekar for att jag testar det/...] (Claudia, 25 dr). ”

Det finns andra respondenter som inte upplever problematik med storlekar utan menar pé att
samma storlek oftast brukar fungera hos alla webbsidor de handlar hos. Det finns dven nagra
enstaka respondenter som inte har ndgot problem om de blir fel storlek utan handlar ritt nista

gang istillet.

" ja alltsa det dr da jag returnerar produkten och och dd koper jag en gdng till i sd fall, for
jag brukar inte liksom kopa samma produkt med flera olika storlekar, sd jag brukar bara
kopa en storlek i och om det passar inte forséker ju bara returnera den och kopa ritt storlek

ndsta gang liksom, eller en annan storlek en annan gang. (Henrik, 22 ar)”

Respondenterna har olika sétt att soka och jamfora butiker online. Majoriteten brukar handla
hos foretag som de redan kénner till eller har handlat innan. Eftersom de kénner sig trygga
med foretagets villkor och priset. Det finns ocksé en del respondenter som endast handlar hos

nagra favoritbutiker som de utgar ifran nir de ska handla pa nitet.

“jag brukar alltid handla pd samma sidor sd jag vet att det brukar det fungerar bra med det
foretaget, sd jag brukar inte kolla pa ja alltsd returer och sd. sd eftersom det har funkat en
gang sa brukar det funka ju alla gangerna sd nej ddrfor sa brukar jag inte kolla pd det.

(Henrik, 22 dar).”
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Det finns dven en del respondenter som brukar att jimfora priser pd olika hemsidor och

foretag for att vdlja det 1dmpligaste foretaget att handla hos, som citatet nedan:

7 [...] exempelvis om jag ville ha en tréoja sa brukar jag jaimfora mellan olika foretag pd ndtet
ddr jag kollar bade priset och om vilket foretag som har liksom fria returer eller fri frakt [...]
(Patrik, 21 ar).”

5.2 Returer
5.2.1 Returbeteende

Resultatet fran intervjuerna visade att av de respondenterna som frekvent handlade klader
online ocksa returnerade mer jaimfort med de andra respondenterna som inte konsumerade 1

samma utstrackning.

“[...]Jag bestdller 15st kanske haha [...] returnerar 10 kanske (Anna 22dr)”

“[...]Jjag handlar ungefdr 6 ganger per mdnad skulle jag sdga. [...] jag kanske returnerar
ungefir 40 % av de har kopt det pd ndtet. (Claudia, 25 dr).”

Som tidigare ndmnt dr storleken och passformen de faktor som respondenterna var mest
osédkra pd nér de handlade online. Ndgra av respondenterna upplevde dven att fargerna kunde
skilja sig fran hemsidan och hur de sdg ut i verkligheten. De ndmnda faktorerna var ockséa den

storsta anledningen till att respondenterna returnerade.

“Ibland beror det pd att jag inte dr nojd med plagget helt enkelt. Att den inte sitter som jag
trodde eller att firgen inte ser likadan ut i verkligheten [...] " (Amalia, 20 ar)

Vad som framgick av empirin var att respondenterna hade olika sétt att hantera de
osédkerheterna som de uttryckte nar de kommer till storlek, passform och farger. Av de som
returnerade mindre berodde de pa att det valde att handla fran varumérken som de testat
innan eller att de gjort en bakgrundskoll innan f6r att inte riskera att de skulle bli fel.
Exempelvis genom att testa i butik innan kop eller frdga vinner som har erfarenhet frin att

handla fran samma mérke.
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“Om jag dr missndjd med en produkt sd returnerar jag. Men jag brukar géra en research

innan sd jag i storsta sannolikhet slipper returneraf...]” (Niklas, 23)

De respondenterna som returnerade mest tacklade osdkerheterna med online konsumtion

genom att bestélla likadana plagg i olika storlekar for att inte riskera att de skulle bli fel.

”... ibland kan man ju vara lite osdker pd hur exakt mdtten pa kliderna dr och dd brukar jag
bestdlla hem flera storlekar for att jag testar det och sedan returnerar jag resten. (Claudia,

25dr). ”

Som beskrivs i citatet ovanfor dr konsekvensen av att bestélla likadana plagg i olika storlekar
att de som blir 6ver behover returneras. Vissa av respondenterna tog dven detta till ytterligare

en niva genom att jimfora produkter fran olika varumairken.

“[...Joftast koper jag hem massa produkter av samma sort. Exempelvis nyligen behévde jag
en ny vdrjacka och da bestdllde jag hem 10-15 jackor for att kunna testa och beholl dom jag
ville ha kvar” (Anna, 20 ar)

Manga av respondenterna ser en 16sning pa returbeteendet genom béttre information rérande
storlekar och passform pé produkterna. Av den informationen som respondenterna saknar for
att slippa returnera lika mycket ar det mer information kring storlekarna och passformen, dar

bittre storleksguider, mer matt och fler recensioner efterfragas.

“[...]for att inte behova bestilla hem med fler plagg din vad jag behéver sa krdvs det att
foretagen jag koper ifrdn erbjuder mer information kring plagg, att exempelvis matten pa
vad ska jag kopa, ldngden, axel bred, och kanske eventuellt dr mer information av modellen
eller bilder pd klider pd en modell. Alltsa ju mer information jag far av plagget sd minskade
Ju returnerings mojligheten, eftersom det minskar oroligheten hos mig som en konsument som

dr radd for att képa fel storlek och inte kan returnera.” (Sheirly, 26)
Samtidigt uppger négra av respondenterna att returer dr ndgot som dr oundvikligt vid online

konsumtion. De menar pa att beteendet i sig inte skiljer sig fran hur vi konsumerar i fysiska

butiker da vi oftast tar flera storlekar och testar, eller gar runt till flera olika affédrer for att
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testa trdjor frén olika varumirken. Vidare forklarar de att det hor till konsumtion av kldder att

vilja testa produkterna ordentligt innan ett kop sker.

“[...Jatt man koper hem mer dn vad man har att avsikt att behdlla dr egentligen inte
Jdttekonstigt heller, letar man efter en ny stickad troja och gdr i stan, gdr man ju runt till
flera butiker och provar olika trojor tills man hittar den rdtta. Det dr ju egentligen samma
sak hdr att man bestdller massa plagg som dr lika och behaller den man gillar mest/...] Det

dar ju egentligen samma typ av beteende bara att man testar saker hemma istdllet for att gd

runt i massa olika butiker” (Gustav, 25 ar)

5.2.2 Fria returer och dess piverkan

Av vér empiri framgar det att alla respondenter foredrar fria returer mer eller mindre. Ménga
av respondenterna forklarar att fria returer far dom att kdnna sig mer trygga nér de ska
konsumera online eftersom det inte tar ndgon risk ifall produkterna behdver lamnas tillbaka.

Négra av respondenterna uppgav att de aktivt utvarderade nétbutiker utifran ifall de hade fria

returer eller inte.

“ja det brukar jag faktiskt gora for att jag tycker det dr viktigt att foretaget erbjuder fri frakt
och fria returer, for att jag kdinner mig mer bekvim med foretaget som erbjuder sadana
erbjudande. for att dd vet jag att jag har chans att dngra mig. Dad kan min oro kring att du
har kopt fel saker minska." (Claudia, 25 ar)

Samtidigt var fria returer ocksa nagot som ledde till mer konsumtion 1 allménhet, och fler
impulskdp samt returer i synnerhet. En storre del av respondenterna forklarade att fria returer
tillsammans med generdsa kreditvillkor innebar att troskeln till att kopa klédder online ar ldga

och gor det enkelt att bestdlla hem mer kldder 4n vad hen hade for avsikt att konsumera och
behélla.

“[...]Fria returer oppnar ju upp for att kunna képa mer dn vad man har tankt sig eftersom det

inte kostar nagot att returnera. Eftersom det oftast dr gratis frakt over ett visst pris kan de
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héiinda att man passar pd att slinga in ett till plagg som man egentligen inte kanske hade

gjort.“ (Erica, 24 dr)

En respondent forklarade dven att fria returer har lett till ett shoppingberoende.

[...]ndr jag borjade néthandla och alla returer var gratis sd skapade jag ett form av beroende

som gor att jag impulsképer oftare” (Anna, 22 dr)

Maénga av respondenterna var dock positiva till att avskaffa fria returer dd de menade var en
anledning till att konsumenter bestéller hem mer dn vad de har for avsikt att behalla. De
menade pa att genom att ta ut hogre kostnader for att returnera kommer returneringsgraden

minska.

“[...]dd tror jag hogre kostnader pa returer skulle géra stor skillnadl...] ja assa dr det gratis

att returnera sd tar folk chansen, kostar det sa snalar folk. Det dr fakta” (Felicia, 23)

Négra av respondenterna betonade dven de negativa klimateffekterna som returer bidrar med
och papekade att en avskaffning av fria returer mojliggdr for ett ohéllbart

konsumtionsbeteende.

[...]det bidrar till mycket utsldpp och ndr det dr gratis sa okar risken att det utnyttjas pd ett
negativt sdtt/...Jatt folk overkonsumerar och bestdiller massa det inte tinkt behdlla, en sak att
kdpa ndagot plagg extra men vet vinner som koper 10-15 plagg och jaimfér hemma. Det tycker

jag dr ett osunt beteende” (Erica, 24)

5.3 Miljopaverkan
5.3.1 Miljomedvetenhet

Alla respondenter férutom en uppgav sig for att vara miljdmedvetna pa ett eller annat sétt.
Respondenterna var ocksa medvetna om att returer hade en negativ paverkan pd miljon, dven
fast den kunskapen skiljde sig mellan respondenterna sa var alla 6verens om returer inte var

bra for miljon.
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[...] som jag sa innan sd tror jag att det bidrar med negativ pdaverkan for miljon och klimat,
for att det dnda dr transportorer som dker runt for att leverera och hdmta, deras bilar dr inte
helt fossilfria utan dr ju dnda drivna av bensin eller diesel, ddirfor kan jag tycka att e handel

och returer har i stort sett bidragit med negativ miljopaverkan.” (Charlie, 27 dr)

Trots den medvetenhet som fanns kring de negativa utsldppen som returer och online
konsumtion bidrar med var fa respondenter som ténkte pé eller prioriterade miljoaspekter nér
de konsumerade online. Av de tillfrdgade var kvalitét och pris tvd faktorerna som oftast

virderades hogre.

“alltsa jag skulle sdga att hos mig sd prioriterar jag ju pris forst och sen kvalitet och sen
kanske leveranstid och sist kommer miljo. och ibland kanske jag inte ens tdnker pa miljon ndr

jag handlar pa néitet eftersom ja alltsd jag tdnker bara inte pa det.” (Claudia, 25 dr)

Samtidigt som det fanns respondenter som utgav sig for att vara miljomedveten och ténkte pa

miljon 1 deras konsumtion online och dven forsokte undvika returer av den anledningen.

“jag skulle sdga att jag dr miljomedveten person ja absolut, jag tycker dndd att jag tinker pa
pd olika miljoaspekter och hur vissa handlingar har for paverkan pa miljon sa jag har dnda
det hdr tdanket i bakhuvudet. exempelvis det hir med retur jag tinker att det liksom har att det

bidrar till mer koldioxidutsldpp sa ddrfor forséker jag att undvika det” (Klas, 25 ar)

Aven fast de flesta respondenterna inte sjilv gjorde nigra aktiva handlingar for att minska
koldioxidutsldppen fanns de ett stod kring kring att kunna vilja mer héllbara alternativ dir
manga av respondenterna var villiga att acceptera ett hogre pris eller langre leveranser for
mer hallbara fraktsitt. Respondenterna betonar dock vikten att det accepteras ifall det &r for
att minska koldioxidutslépp och inget annat. Vidare dnskar de att detta i sa fall tydligt

kommuniceras fran foretagen.

“typ priset, typ att dka till affdren kan jag ocksa kompromissa med, istdllet for att du sitter
hemma och framfor datorn och handla ndgonting. sen vet jag inte vad mer man kan
kompromissa om.[...] om det stdr att det tar 2 veckor pa grund av att det levereras pd ett

miljovanligt sdtt det skulle jag absolut ha accepterat.” (Josefin, 22 dr)
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5.3.2 Bristen pa information

Under intervjuerna fick alla respondenter fragan kring vad de tror hinder med deras paket nér
det returneras. Svaren skiljde sig at d& vissa hade betydligt mer koll &n andra. Dir nagra som
hade mer kunskap kring omradet berodde pé att erfarenhet fran studier eller jobb roérande
dmnet. Vad som overensstimde mellan alla respondenter var att de tyckte att det fanns for lite
information rérande utsldpp och hur deras val har for padverkan pa klimatet da det fanns en

avsaknad av den typen av kunskap.

“[...]eftersom jag idag saknar kunskap om det sa hade sdklart underldttat om man visste hur

ens val paverkade” (Anna, 22 ar)

Manga av respondenterna menade dven pa att det kan vara avgorande kring hur ens
konsument och returbeteende, att genom att fa mer information s hade de tinkt 6ver sina val
mer. Flera av respondenterna framhéver att ndgon form av métning hade underlittat och

skapat insikt.

“I dagsldget har man ju inte ndgon koll pa hur mycket de egentligen paverkar, man tinker
nog att man sjdlv inte gor sd stor skada sa mer information om hur ens val paverkar helt
enkelt. Kanske ndgon typ av mdtning eller typ “sdhdr mdnga kilometer dkte din frakt” ndagot

sant” (Anton, 26 ar)

“[...]jag har ju 0 koll och ingen av mina vinner har det heller. Nu konsumerar folk utan att
tdanka efter, hade man haft mer kunskap hade man nog agerat mer sunt mot miljon vill jag
tro[...] nagot pa ens profil som visade hur mycket utslipp man bidragit med kanske” (Erica,

24 ar)

Négra av respondenterna menade dven pa att de hellre hade handlat av nitbutiker som var
mer transparenta dd det hade kints som att de forsoker gora nagot at miljon pa riktigt och inte

en del av deras CSR arbete.

“[...]jag skulle sdiga att, jag kanske skulle ha handlat mer hos sadana foretag som dr mer
transparenta kring deras miljoarbete, for att jag har ju dndd hort att mdnga foretag sdger att

de dr miljovinliga men egentligen sd dr de inte det, ddrfor dr man ju tveksamma om att de
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verkligen dr miljévinliga eller inte. sa om foretagen var mer transparenta med sina utsldpp
och miljéarbete sa skulle jag nog handlat mer hos dem. men som jag sa tidigare att om
foretagen visar for sina konsumenter hur konsumenters beteende pdverkar miljon sa kommer
det nog ocksd pdaverka hur jag handlar. exempelvis om foretaget visar att om jag bestdller
denna tréja da kommer jag sldppa ut blabla mycket koldioxid, eller om jag viljer denna
leveransmetod kommer du slippa ut sasd mycket koldioxid. att man visar hur konsumenters

kdpbeteende pdverkar miljon/...].” (Charlie, 27 dr)

6. Analys & Diskussion

I detta kapitel kommer det insamlade empiriska materialet att anvindas for att analysera vdr

fragestdllning med hjdlp av teorier och diskuteras tillsammans med tidigare forskning.
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6.1 Returneringsbeteende

Utifrén var empiri gar det att utldsa att manga av respondenterna har en hog returneringsgrad
nir de konsumerar online. Att doma utifran empirin beror det pa att det finns en storre
osdkerhet vid online konsumtion jamfort med att handla i fysiska butiker. Anledningen till det
tycks vara att det kan vara svarare att finna rétt storlek och passform. For att tackla de
osédkerheter som existerar bestélls det flera produkter av samma sort for att kunna jimfora
hemma. Detta beteende stimmer éverens med Ramanathan (2011) studie som visar att
konsumenter minimerar risken genom 6verkonsumtion for att 6ka chanserna till att bli
tillfredsstdllda med sina kop. Samtidigt finns det respondenter som har ett annat
konsumtionsbeteende dir de istéllet testar produkten i fysiska butiker innan eller gor en
ordentlig bakgrundskoll innan kdpet, for att inte behdva returnera. En sddan bakgrundskoll
bestod av att ldsa recensioner eller frdga runt bland vanner. De respondenter som gjorde mer
initiativ for att slippa returnera, gjorde retur i storre utstrackning for att de var missndjda med
produkten. Till skillnad frén de respondenter som inte gjorde en bakgrundskoll, som
returnerade mer pd grund av dverkonsumtion. Detta dr ett beteende som dven Foscht et al.
(2013) studie visade dér de som hade en hogre returneringsgrad gjorde det pa grund av

overkonsumtion snarare en missndjdhet med produkten.

Niér respondenterna fick frdgan om vad som saknades for att slippa returnera var det
framforallt mer och béttre information som lyfts upp. Manga av respondenterna efterfragade
mer detaljerad information sdsom maétten pa axlar, midjan och armar exempelvis skulle
underldtta deras urval av storlekar pa nitet. Recensioner fran andra konsumenter som har
kopt produkten, kunde ocksé vara ett tillvigagéngssétt for e-konsumenter att géra en
beddmning av storleken och kvalitet pa produkten enligt respondenterna. Andra forslag var
fler bilder som matchar den verkliga produkten pa forsdljningshemsidan. Vissa namnde ocksa
att informationen kring modellen som exempelvis ldngden och vikter pd modellen kan
underlitta for att minska den oetiska konsumtionen. Att mer information kan minska
returneringsgraden ir Aven nigot som Hjort (2013) pavisar. A andra sidan 4r det nigra
respondenter som menar pa att en hogre returneringsgrad ar nagot som tillkommer med
online konsumtion och svért att bli av med. Respondenterna forklarar att sjélva beteendet 1
sig inte skiljer sig fran hur vi konsumerar egentligen. Den egentliga skillnaden &r att istdllet
for att testa olika storlekar i ett provrum eller ga mellan butiker for att testa liknande trojor

sker hela den processen hemma. Detta ér sédledes ndgot som kommer besta och som foretag

36



maste anpassa sig till enligt respondenterna. Dessa tankar konstaterar &ven Watcher et al
(2012) 1 sin studie dér de forklarar att konsumenter bestéller fler plagg &n vad de har {for
avsikt att behalla for att kunna testa och kéinna hemma, da den mgjligheten inte finns med den

digitala handeln.

6.2 Fria returer

Forfattarna Hjort och Lantz (2016) péstar att generdsa returpolicyer har en direkt paverkan pa
konsumenternas kdpbeteende eftersom fria returer kan attrahera

konsumenter till kép och skapa en 6kad forséljning. Denna studie visar ocksa att
e-konsumenter konsumenter &r villiga att bestélla mer frekvent och i storre kvantitet pa nitet
pa grund av fria returer. Var empiri har kommit fram till ett snarlikt resultat dér en stor del av
respondenterna uppger att fria returer 0kar deras konsumtion online. Flera respondenter
beskriver fria returer som en trygghet mot de osdkerheterna som finns vid online konsumtion
vilket dven Pei, Paswan och Yan (2014) skriver i deras studie. For manga av respondenterna
var fria returer ett essentiellt kriterium nér de utvirderade nitbutiker. Samtidigt uppger ocksa
respondenterna till att de bidrar till en 6verkonsumtion eftersom fria returer innebar att
konsumenten inte behdver ta nagon risk alls och minskar darmed troskeln till att ett kop ska
ske. En av respondenterna uppger till och med att fria returer har bidragit till ett

shoppingberoende.

Vidare sammanhénger detta med tidigare studier fran Hjort och Lantz (2016) som pévisar att
den oetiska konsumtion okar i takt med de generdsa retur villkoren som foretagen erbjuder
(Hjort och Lantz 2016). For att minska den oetiska konsumtionen, har ménga respondenter
visat samtycke till att att avskaffa den fria returen med anledningen till att konsumenten
bestéller hem allt for mycket &n vad de egentligen behdver. Respondenterna menar genom att
avskaffa fria returer eller sétta hogre kostnader for returnering kommer returneringsgraden
troligtvis att minska. Givet att de impulsiva kdpbeteendet kommer minska, dd konsumenter
kommer tdnka till innan de bestéller produkterna. Ett avskaffande av fria returer skulle
séledes minska tillgédngligheten vilket Bertram och Chi (2018) menar pa &r det som bidrar till
overkonsumtion vid onlinekdp. A andra sidan menar manga av respondenterna att just
tillgéngligheten &r varfor det foredrar att handla online framfor fysiska butiker. Négra av

respondenterna lyfter &ven fram svarigheterna med utbud i mindre stdder niar de kommer till
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butiker. Ett avskaffande av returer skulle darfor kunna innebéra att de 1 mindre stader far en
dyrare konsumtion, da det inte har samma mojligheter att prova kléder 1 butik och ddrmed har

ett storre behov av att kunna returnera.

6.2 Klimateffekterna av returer

Utifran vart resultat kan vi utldsa att returer dr vanligt vid online konsumtion av kléder.
Anledningarna till den hdga returneringsgraden forklarar respondenterna beror pa de
osédkerheter som finns vid online konsumtion nér det kommer till storlekar och passform. Det
resulterar i fler returer enligt Saarijirvi, Sutinen & Harris (2017). Aven respondenterna var
medvetna om att returer hade en negativ paverkan pa miljon sa var det for manga oklart exakt
hur de paverkade. Enligt Abdelshafie et al (2021) bestar retur logistiken av en rad aktiviteter
som ateranviandning, atervinning, atertillverkning och kassering. Vidare ar dessa aktiviteter
unikt fOr just returer och ddrmed inte inkluderade 1 den processen som vanligtvis sker nér ett
plagg gar fran lager till kund. Det gor enligt Cullinane (2019) forskning en retur process tre
génger sd kravande 4n en vanlig utgdende order. Enligt samma studie visar de sig dven att
manga foretag outsourcar delar av returprocesserna utomlands for att minska kostnaderna
vilket leder till &nnu mer utslapp ut av koldioxid eftersom transporterna blir langre
(Cullinane, 2019). En 6kning av koldioxidhalten i var atmosfar leder till en 6kning av den
antropogena vixthuseffekten. De grundar sig i att koldioxid 1 atmosféren reducerar den ldnga
vagiga utstralningen pa jorden som i sin tur forhindrar jorden fran att absorbera virmen och
bildar dirmed en véxthuseffekt, vilket leder till forhdjda temperaturer pa jorden (Bogren,
Gustavsson & Loman 2014). Det tillhor kategorin “interna faktorer” vilket &r faktorer som vi
ménniskor kan paverka (Petersson 2007). Den antropogena vixthuseffekten medfor dven
andra direkta konsekvenser sdsom forhdjda havsnivaer, dversvimningar och cykloner o.s.v.
Allt detta fenomen sker pa grund av den antropogena vixthuseffekten vilket ar skapad av de
manskliga inflytande (IPCC 2021). Koldioxidutsldppen av de transporterna fran alla dessa

returer dr en av de bidragande faktorer till den antropogena vaxthuseffekten.

Trots att nastintill alla respondenter i studien sdg sig som miljdmedvetna, konsumerade det
anda pa ett sdtt som det visste hade en negativ paverkan pa miljon. De beteendet fran
konsumenter kan ha sin forklaring i det som Ken Peatti kallar for attityd-beteendet-gapet
(Ekstrom et al. 2017). Dennes forskning pdvisar att det 4r manga faktorer som paverkar en

kdpprocess och att en miljomedveten person dnda kan konsumera pé ett satt som inte ar
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hallbart. Detta stods av var empiri dir framforallt pris och kvalité lyfts fram som andra
viktiga faktorer nér véra respondenter konsumerar som paverkar kdpprocessen. Dessa

faktorer var dven nagot som Joergens (2016) och Jackson (2005) fick fram 1 sina studier.

Vidare var samtliga respondenter positiva till kompromissa med pris eller leveranstider for att
minska koldioxidutsldppen vilket tyder pa att det finns en vilja att minska utsldppen bland
konsumenter. Mckinnon et al (2015) skriver om green logistics som ett styrsitt for foretag att
ha logistik som uppfyller kraven for kunderna samtidigt som foretag ska minska sin
miljobelastning. En del i det 4r genom ruttplanering dér koordinering av leveranser och hog
fyllnadsgrad beskrivs som tva viktiga faktorer for att minska koldioxidutslédpp (Mckinnon et
al 2015). Denna studies fokus har varit frin konsumenternas perspektiv men studien visar pa
att konsumenter dr benédgna att betala mer eller vinta ldngre pa sina leveranser for att minska
koldioxidutsldappen. Skulle logistikforetagen tillsammans med ansvariga nétbutiker haft
langre leveranstider kunna de kunna 6ka sina fyllnadsgrader och optimera sina rutter, vilket
hade resulterat i mindre koldioxidutsldapp (Mckinnon et al, 2015). Givet att det &r ett
konsumentbehov som i dagsléget inte fyller ndgot varde och ar en bidragande till den mangd
koldioxidutslapp som omger e-handeln hade en sddan 16sning varit aktuell for att minska

koldioxidutsldppen kring returer.

6.3 Oka medvetenhet hos konsumenter

Cullinane et al. (2019) poéngterar att bristen pd kunskap kring hur returer paverkar miljon ar
en anledning till att konsumenter verkonsumerar. Denna slutsatsen stdds dven av Shen et al.
(2012) studie som menar pa att konsumenter brist pa kunskap gor att det inte konsumerar mer
hallbart och hdvdar att mer information hade underlittat fo6r konsumenterna att vilja mer
héllbara alternativ. Den tesen delas av vir empiri dér respondenterna menar pé att mer
information kring hur ens konsumtion har for effekter pa miljon hade skapat en storre
medvetenhet hos dem sjélva, vilket hade lett ett sundare konsumtionsbeteende. Da manga i

dagslédget inte har forstdelse kring hur deras konsumtionsval har for betydelse.

Négra av respondenterna lyfter upp métning av utsldpp som ett verktyg for att kunna skapa en
storre medvetenhet kring deras konsumtion. Whittington et al (2015) ndmner carbon footprint

som ett verktyg for att méita koldioxidavtryck hos organisationer. Han menar pd att genom
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méitning av en tjdnst eller produkt mojliggor det for forbattringsmajligheter och mer styrning,
vilket kan resultera i mindre utslédpp och andra konkurrensfordelar. Vidare &r det ett verktyg
som foretag hade kunnat anvédnda for att ge mer information till konsumenterna och dértill
oka kunskapen samt medvetandet hos konsumenterna. Law et al. (2017) studie understrok att
konsumenter som har kunskap dven bryr sig mer om miljon och konsumerar mer ansvarsfullt.
Givet utifrdn var empiri och Law et al. (2017) studie skulle carbon footprint saledes kunna
minska koldioxidutsldppen kring returer. A andra sidan skriver Peattie och Crane (2005) att
foretag dr radda for att sldppa information kring sina utslipp 1 radsla for att tappa kunder. Var
empiri visar dock motsatsen till detta da respondenterna dr positiva till en 6kad transparens
och ser dkad transparens som ett tecken pé trovérdighet. Vidare skulle de gérna konsumerat

mer hos de butiker som visade saddan transparens.

7. Slutsatser

1 detta kapitel kommer studiens tvd fragestdllningarna att besvaras, utifrdan studiens syftet.

Syftet med denna studie &r att analysera och skapa en 6kad forstéelse pa hur konsumentens
returbeteende inom e-klddesbranschen har for klimatmaéssiga effekter, samt vilken

medvetenhet som finns kring problemet hos konsumenterna.
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7.1 Vilka effekter pa koldioxidutsléiippen fiar konsumenters returbeteende inom

e-handeln?

Majoriteten av konsumenter foredrar att handla pd nétet, fran att handla minst en gang i
manaden upp till var tredje dag. Anledningen till 6kad konsumtion pa nétet beror pa att
e-handeln erbjuder konsumenter olika typer av bekvamligheter, som exempelvis det breda

utbudet och mojligheten att bestilla hem och prova kldderna hemma samt fria returer.

Fria returer dr ett viktigt kriterium for online konsumenter eftersom de minskar konsumenters
osdkerhet vid online konsumtion. Studien visar att det det 4r svart att handla klader online pa
grund av bristande information kring matt och passform darmed é&r fria returer en trygghet for
konsumenten om de blir fel. De fria returerna dr dven en konkurrensfordel gentemot fysiska
butiker da det okar tillgdngligheten for konsumenterna. Dessa blir extra viktiga i stider dér
utbudet av produkter dr lagt. De fria returerna har dock skapat ett beteende dér fria returer
utnyttjas genom att konsumenter bestéller mer dn vad de har 1 avsikt att behalla. Istdllet for att
vara en forsdkring for kunden sé& anvinds de istillet som ett sétt att jamfora produkter. Vidare

leder det till en hog returneringsgrad.

Returprocessen dr en process som sldpper ut upp till tre gdnger mer koldioxidutsléapp &n en
vanlig utgdende leverans till kund da den innehéller fler aktiviteter 4n en vanlig utgdende
leverans. Returlogistiken dr dven svarare att planera och resurskrivande vilket kan innebéra
langa transportstriackor. Saledes dr konsumenters returbeteende en inre faktor som bidrar till
mycket koldioxidutsldapp och paverkar den globala uppvirmningen negativt. Detta skulle
kunna dndras genom mer ruttplanering och hogre fyllnadsgrader i returprocesserna. Samtidigt
méste de ligga i parti med konsumenternas vilja och krav pd service, vilket denna studien

visar att det gor.

7.2 Vilken medvetenhet finns kring detta fenomen?

Studien visar att det finns en medvetenhet kring att returer har negativ effekt pa miljon men
inte till vilken grad som de péverkar och inte hur ens egen konsumtion paverkar. Eftersom
denna typ av information idag saknas hos nétbutiker idag skapar det en kunskapshél som
frodar de oetiska returbeteende som existerar vid onlinekonsumtion. Denna studie och

tidigare studier Overensstimmer att saidan information hade skapat en stérre medvetenhet, en
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sundare konsumentbeteende och farre returer. En 16sning pé det skulle vara mer métning av
foretagens koldioxidutsldpp som hade kunnat presenteras pa hemsidan. Sddan information
skulle utifrén var studie gynna foretag da de skapar legitimitet som lockar miljdmedvetna

konsumenter.

7.3 Vidare forskningar

Denna studie visar att det rdder informationsbrist om returer och vilken effekt returer har pa
miljon. Dock dr denna studie fokuserad ur ett konsumentens perspektiv. Det hade varit
intressant att vidare forska kring hur verksamheter och organisationer ser pa denna fraga. For
att eventuellt se hur de kan péverka for att minska miljopaverkan samt 6ka miljdomedvetenhet
hos konsumenter. Fortsittningsvis hade det varit intressant att om en annan malgrupp hade
gett samma resultat pa studien. En dldre malgrupps tankar om hallbarhet och beteende vid

e-handel kan vara annorlunda.
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9. Bilagor

9.1 Intervjuguide

Hur gammal 4r du?
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Vart bor du?

Forklara studiens syfte plus berétta att intervjun endast kommer anvéndast till studiens syfte

och inga kénsliga uppgifter kommer delas.

E-handel och returvanor

Hur ofta handlar du pa nétet?

vad dr det du frimst handlar ?

Hur ofta returnerar du?

Vad ér anledningen/anledningarna till returneringen?

Kollar du pa foretagets returpolicies innan du gor ett kop?

Har generdsa returvillkor en pdverkan pé hur du konsumerar online?

Ar fri retur viktigt for dig nir du jimfor och utvirderar butiker online?

Ar fria returer viktigt for dig?

Héander det att du bestéller flera plagg av samma sort for att kunna jamféra hemma?

Vilken information hade behovts for att inte behdva bestilla fler plagg &n vad du ténkt

behalla?

Gor du impulskop?

Hur ofta impulskdper du nagot online?

Har returvillkoren paverkan kring ditt sitt att impulskdpa?

Ar leveranstiden viktig for dig nir du handlar online?

Vart gér griansen for dig mellan kort och 1dng leverantstid?

Hur véljer du att returnera produkter du kdper online? Beskriv processen

Enligt dig ar det billigare att handla online eller i fysisk butik?
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Tycker du att det &r lattare att returnera online eller i butik? varfor?

Miljopaverkan

Hur tror du det gér till ndr du returnerar dina kdp? Beskriv processen frén att du returnerar till

att plagget ar redo att séljas igen.
Skulle du bedéma dig som miljomedveten? I sadana fall pa vilket sitt?

Hur viktig dr miljoaspekten jamfort med andra aspekter nér du gor kop online? Exempelvis

priset
Hur tror du returer har for paverkan pa klimatet?

Vilka kriterier dr du villig att kompromissa med for att minska utslapp? Liangre leveranstider?

Dyrare frakt osv?

Hade du uppskattat om foretagen var mer transparenta sina utslédpp och hur dina val har for

paverkan?
Vilka informationer saknas idag hos foretag for att du ska konsumera mer hallbart?

Har du ndgonsin vigrat att konsumera fran en butik for att inte hade gratis returfrakt?

Vad tycker du om att fler foretag avskaffar fria returer?

9.2 Respondenter

Fiktiva [ Kén Alder Stad Datum Tid
namn

Emma Kvinna 22 Linkoping | 9/5 40min
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Magnus Man 24 Lund 11/5 40min
Felicia Kvinna 22 Goteborg 10/5 45min
Niklas Man 23 Goteborg 13/5 40min
Amalia Kvinna 20 Lund/Stock | 15/5 35min
holm
Anton Man 26 Lund 8/5 25min
Gustav Man 25 Lund 8/5 30min
Anna Kvinna 22 Goteborg 9/5 20min
Erica Kvinna 24 Stockholm | 13/5 30min
Josefin Kvinna 22 Landskron | 10/5 35min
a
Patrik Man 21 Visteras 15/5 30min
Henrik Man 22 Orebro 14/5 35min
Sheirly Kvinna 26 Stockholm | 14/5 30min
Charlie Man 27 Helsingbor | 15/5 35min
g
Claudia Kvinna 25 Malmo 16/5 40min
Klas Man 25 Stockholm | 18/5 35min
Ella Kvinna 27 Hyllie 18/5 30min

9.3 Kategorier
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Returpolicy
Gratis returer -(
Frekvens
Impulskop
Normer —(
Koper flera av samma plagg

Returer
Storleks guide
Forslag Tydligare informationer
Transparens

Baktanken —()— Inga aktiva handlingar

Tematisering
Miljopaverkan
Informationsbrist kring

—
Informationsbrist == returprocessen
Billig
Pris —<
Utbud
Pris
E-handel Favoriter -<

Handlat innan

Kort leveranstid
Leveranstid -(
Lang leveranstid
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