Bakom returerna

78+ miljoner onlinekdp i Sverige, Norge

och Finland avsléjar hur produkter och
kundbeteenden formar returen 2 O 2 é



Returer ar en
underutnyttjad
affarssignal

“Ratt anvand ar returdata ett praktiskt verktyg
for att skraddarsy képresan och pricka rétt langt
innan kunden ens har klickat pa kép.”

Returer behandlas ofta som nagot som bara hander efter kdpet — en
ren logistikfraga fér kundservice att 16sa. Men fér handlaren visar
returdata nagot mycket viktigare. Vi arbetar néra nordiska handlare
varje dag och ser hur returer kan hanteras mer proaktivt.

Det ar utgangspunkten fér den har rapporten. Vi delar dessa insikter

d eftersom returdata, ratt anvand, ar en av de mest underutnyttjade
affarssignalerna i nordisk e-handel. Vi tycker helt enkelt att fler borde
ha tillgang till den bilden.

Kustoms analys av 78,6 miljoner ordrar i Sverige, Norge och Finland
under perioden augusti 2025 till april 2026 visar att returer inte sker
av en slump. Det ar framfér allt ett fenomen kopplat till mode, dar
produktens natur, passform och kundbeteenden spelar en
avgorande roll. Ordrar i underlaget

Det gor returdata till en skarp affarssignal, inte bara ett operativt ; 8 6 I I . I .

matt. Ratt anvand ar returdata inte ett kvitto pa ett misslyckande, ’

utan ett praktiskt verktyg fér att skraddarsy képresan och pricka ratt

langt innan kunden ens har klickat pa kép.

Jesper Eriksson, Chief Commercial Officer, Kustom 2 () ; | I I d r S E K
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Fem snabba insikter
fran rapporten

Mode driver returerna

Skoénhet, dagligvaror och
elektronik har stabila returgrader
pa under 5 procent. Inom mode
ar siffran ofta 6ver 25 procent.

Produkten avgér allt

Returbeteendet styrs helt av vad
som ligger i varukorgen. Det
syns tydligt nar plagg som
kraver exakt passform jamfors
med tilloehér som vaskor inom
samma marknad.

Ett hégt pris minskar
Inte returer

| badde Sverige och Finland har
premiumsegmentet den hogsta
returgraden av alla — i Finland
hela 12 procentenheter déver
mellanpris.

Unga kvinnor
returnerar mest

Kvinnor i dldern 18—29 ar skickar
tillbaka drygt en tredjedel av
vardet de handlar for

— och ar samtidigt en av
modehandlarnas mest vardefulla
kundgrupper.

Lojalitet och returer
hanger ihop

| de flesta branscher returnerar
aterkommande kunder minst.
Inom mode éar det tvartom —
lojala kunder returnerar
konsekvent en stérre andel av
sina kép an nya kunder.



Rapportens
innehall

0]
)
03
04
05
06
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Returer ar ett
modefenomen

Ol



Mode returneras
nastan fyra ganger
mer an snittet

(o) Varje ar returneras det modevaror foér knappt 3 miljarder kronor via
2 2, 8 /0 Kustoms infrastruktur i Sverige, Norge och Finland. Men lyfter man
bort modekategorin ligger resten av e-handeln pa relativt ldga och
Returgraden inom mode visar stabila nivaer.
att klyftan till andra branscher
ar stor.

Medan den genomsnittliga returgraden fér alla kategorier
tillsammans uppgar till mattliga 5,9 procent, har modehandeln ett

snitt pa 22,8 procent.
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Returgrad per kategori och marknad

Marknad Mode Hobby & DIY Mébler Elektronik Dagligvaror iig;i‘;?
im Sverige 24,9% 4,8% 4.8 % 3,5 % 1,1 % 0,8%
= Norge 19,5% 7,4% 4,2% 3,2% 2,0% 15% 3'|X
hégre returgrad for mode
+ Finland 219% | 53% 4,1% 3,6% 2,9% 1,3% iy st
Sverige.
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En narmare titt pa underkategorier inom mode

Nar vi graver djupare blir det annu tydligare att passform ar den
avgorande faktorn. | Sverige har klader en returgrad pa 30,4 procent,
medan vaskor och accessoarer landar pa relativt 1dga 10,2 procent.
Samma ménster upprepar sig i Norge och Finland.

im Sverige 4+ Finland

Klader

Vaskor &
Accessoarer

N

28,2% .




Unga kunder
returnerar mest
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lagre returgrad bland de aldsta
jamfért med de yngsta i Sverige.

Ett konsekvent
modnster pa alla
marknader

Datan visar att den yngre generationen i hég grad anvander hemmet
som provrum. Returerna faller nastan linjart med aldern och toppar i
segmentet 18—-29 ar med 31,5 procent i Sverige, 29,0 procent i
Finland och 24,8 procent i Norge. Kunder éver 60 ar returnerar
ungefar halften sd mycket, dar det svenska gapet ar som stérst med
en returgrad pa 17,3 procent.

Returgrad inom mode per aldersgrupp

Marknad

im Sverige

4+ Finland
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22,3%
19,1%
22,6% 20,6%




7,9

procentenheter minskar
returgraden fran stad till
landsbygd i Sverige.
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Urbana omraden
driver den hégsta
returvolymen

Returgraden inom mode ar genomgaende hdgre i urbana omraden.

| Sverige ligger den pa 27,9 procent i stader, jamfért med 23,5
procent i férorter och 20,0 procent pa landsbygden. Norge och
Finland visar samma monster, dock med mindre skillnader. For
handlare med stor férsaljningsvolym i storstader innebar det att
returvolymen ar strukturellt hégre — en naturlig del av affaren som
behover hanteras darefter.

Returgrad inom mode per urbaniseringsgrad

im Stad

im Forort

im Landsbygd

27,9%
23,5%
20,0%

s Stad
1]

itm Forort

i Landsbygd

21,9%
18,8%
17,4%

+ Stad

+ Forort

4+ Landsbygd

23,9%
20,9%
19,7%



Kan fysiska butiker bli
e-handelns béasta
returfilter?

For omnikanalhandlare ar stadernas hdéga returgrader en majlighet
att knyta ihop kanalerna. Genom att lata kunder upptéacka plagg
online men prova, hamta eller byta i butik kan osakerheten i
koépresan dampas effektivt. Fysiska butiker blir pa sa satt en
strateqisk tillgang i returhanteringen — vilket leder till tryggare
koépbeslut och farre onddiga returer.

Kvinnor returnerar
mest — och driver
storst varde

Inom modekategorin returnerar kvinnor en betydligt hégre andel av
sina kdép an man. Datan visar att svenska kvinnor returnerar 27,3
procent av sina ordrar, jamfért med 18,2 procent fér mannen.
Samma ménster gar igen i Norge och Finland.

Trots den hégre returvolymen ar det kvinnorna som driver
modehandlarnas tillvaxt. Kvinnliga kunder star i snitt fér hela 75
procent av handlarnas nettoordervarde efter att returerna har raknats
bort.

Returgrad inom mode per kén

im Sverige ifs Norge

27,3%
21,6%

18,2%
12,0%

Kvinnor Kvinnor

Nettoordervarde efter returer

+ Finland

24,5%

12,27%

Kvinnor

Kvinnor 75%
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Unga kvinnor
toppar listan

8 2 O/ | Sverige har kvinnor mellan 18 och 29 &r en returgrad p& 34,5

/ (0] procent inom mode. Drygt en tredjedel av vardet de handlar fér
skickas tillbaka.

returgrad inom mode for norska

man 6ver 60 — lagsta siffran pa

alla marknader. Unga kvinnor ar samtidigt en av modehandlarnas mest aktiva och

vardefulla kundgrupper. De handlar ofta, testar mer och anvander
hemmet strategiskt som provrum genom att bestélla flera storlekar
och sedan skicka tillbaka det som inte passar.

| andra anden av spektrumet finns man 6éver 60 ar, som har de lagsta
returgraderna pa alla tre marknader.

Returgrad inom mode per kén och alder

Marknad Kvinnor 18-29 Man 18-29 Kvinnor 60+ Man 60+

im Sverige
Norge

+ Finland
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Varukorgens storlek
Inom mode

Kvinnor handlar i snitt fler artiklar per order &n man. Det syns pa
samtliga marknader, dar svenska kvinnor i genomsnitt lagger 4,53
plagg i varukorgen jamfért med 3,93 fér man.

Antal artiklar per order och per kén

Marknad

Man

im Sverige

7 4,63

@ 3,93

its Norge

% 4,53

% 4,06

+ Finland

5,17

T 4,76

Det ar samtidigt vart att notera att 18—-29-aringarnas héga returgrad

inte beror pa osedvanligt stora varukorgar, utan pa att de valjer att
skicka tilloaka en betydligt stérre andel av det de faktiskt képer.

Antal artiklar per order och per alder

Aldersgrupp i@ Sverige 1= Norge + Finland
1829 4,0 4,2 4,8
30-39 4,9 4,5 5,2
4045 4,8 4,3 5,]
50-59 4,4 4,3 5,2
or

4,0

4,3

4,9



Ar det skillnad pé
retur och retur?

@ Returer inom mode fyller flera funktioner samtidigt, déd de minskar
kundens upplevda risk och méjliggér ett mer explorativt
képbeteende. Men de skapar ocksa direkta kostnader.

Den verkliga utmaningen fér handlaren ar darfér inte att forsdka
eliminera returer helt, utan att strateqgiskt identifiera och minska de
returer som faktiskt hade kunnat undvikas.
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Premiumvaror
sticker ut
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Ett hdgre pris
skyddar inte mot
returer

att besluten ar mer genomtankta. Var transaktionsdata visar dock att

6 5 0/ En vanlig uppfattning ar att dyrare modekop leder till farre returer fér
(o)

det ar precis tvartom.
hogre returgrad for

premiummode jamfért med . _ ) )
| bade Sverige och Finland &r det premiumsegmentet som har den

hégsta returgraden. Skillnaden ar tydligast i Finland, dar
premiummode ligger pa 30,6 procent, jamfért med 18,6 procent for
mellanprisvaror. Norge ar det enda undantaget i ménstret, da
mellanpris dar ligger ndgot éver premium.

mellanpris i Finland.

Returgrad per prissegment inom mode

im Sverige i Norge 4+ Finland
. 30,6%
oany 259% 205 22,2%
18,5% 20,6% 23,4%
18,6%
Lagpris (<400 SEK) Mellanpris (400-999 SEK) @ Premium (1000+ SEK)
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Véxer kundens
férvantningar i takt
med prislappen?

Att dyrare produkter returneras i hdgre utstrackning bekraftar att ett
hégt pris inte automatiskt innebar mer traffsakra kop. En forklaring
kan vara att forvantningarna vaxer med prislappen, vilket gér att en
kund som betalar mer ar mindre benagen att behalla varan om
passform, material eller upplevelse inte matchar vad priset
signalerar.

Det innebar att returfragan inte kan reduceras till ett lagprisfenomen.

Premiumsegmentet kraver minst lika hdg precision i
férvantanshanteringen som mellanpris och lagpris — genom
tydligare produktinformation, transparenta materialspecifikationer
och realistiska passformsguider for att digitalt férsoka aterskapa
mojligheten att klamma och kanna pa en vara foére kdpet.




Tre kdépbeteenden
som formar returen

Personas

< Utforskaren

Planeraren

® Pragmatikern
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Returer ar en naturlig del av képresan.

Plaggen bestalls i flera storlekar fér att utvarderas
hemma. Det ger en hdg returgrad, men ocksa en
strukturellt hdgre képfrekvens och lojalitet.

| den har gruppen finns exempelvis yngre kvinnor
som handlar mellanpris och premiumvaror.

Trygghet och precision ar avgérande fére kop.

Gruppen har en lagre returgrad eftersom képen ar
mer planerade. Kunden vet i hogre utstrackning
vad den soker nar ordern laggs.

| den har gruppen aterfinns framst man och aldre
konsumenter.

Smidighet och bekvamlighet vager tyngre an
perfektion.

Gruppen har en hégre tolerans for avvikelser i
passform, men Iag tolerans for krangel och friktion
i kdpresan.

Har finns medelalders konsumenter som framst
handlar mellanprisvaror.

1. Stétta kunden med

inspiration, verklighetsnara
passformsqguider och
innehall som skapar ratt
kansla pa produktsidan.

. Sakerstall att produktbilder,

materialbeskrivningar och
matt ger ratt information och
minskar osakerheten fére
kassan.

. Prioritera enkelhet pa

produktsidan genom att
gora det tydligt vilka val
kunden har och vad nasta
steg ar.

Vad betyder det fér handlaren?

2. Fokusera pa

aterkopsfrekvens och
kundens livstidsvarde i stallet
for att stirra dig blind pa
returgraden.

2. Stark fértroendet genom

kundomdémen, guider och
certifieringar.

2. Lyft fram det viktigaste férst:

pris, leverans och
tillganglighet tidigt i
kdpresan.

3. Erbjud leverans- och

betalmojligheter som stédjer
kundens behov av att prova
hemma.

. Bygg tillit i kassan genom

trygga, vélkanda betalnings-
alternativ och tydlig
guidning.

. Minska friktionen i checkout

genom att erbjuda
expresscheckout, gastkép
och sa fa steg som mdgjligt till
genomfort kop.
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Kan en mer
férutsdgbar képresa
stabilisera
returmonstren?

Samma returgrad kan innebara helt olika saker beroende pa vem
kunden ar. For den utforskande kunden kan en férutsagbar
returprocess fungera som en ren lojalitetsdrivare som istallet dkar
chanserna till &terkommmande kép. Fér den mer planerade kunden
kan en retur daremot vara ett direkt tecken pa att produkten eller
storleksguiden inte héll mattet.

For handlaren blir utmaningen darfér att utforma en kdpresa som
bade stottar kunden fére képet och gor hela returprocessen
transparent efteréat.

e
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Lojalitetsparadoxen
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procentenheter hogre
returgrad for
aterkommande jamfért
med nya kunder.
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Returer och lojalitet
gar hand i hand

Mode ar den enda kategorin dar aterkommmande
kunder returnerar mer an nya kunder — i Sverige
ar skillnaden 28,3 mot 21,1 procent.

| Sverige har nya modekunder en returgrad pa 21,1 procent, medan
aterkommande kunders returgrad okar till 28,3 procent. Monstret
upprepar sig i bade Norge och Finland, och fér marknaderna som
helhet ar skillnaden 26,5 procent mot 19,0 procent. Datan tyder pa
ett inlart beteende hos kunderna. Desto ndjdare kunden ar med kép-
och returupplevelsen, desto stérre chans att de kommer tillbaka.

Medan stamkunder i regel returnerar mindre for att de kanner
varumarket val, ar forhallandet det helt omvanda inom mode. Datan
visar att detta ar ett stabilt monster pa samtliga tre nordiska
marknader, vilket gér mode till den enda kategorin dar
aterkommande kunder returnerar mer an nya.

Det betyder dock inte att kunden ar mindre lojal — snarare tvartom.
Aterkommande modekunder kan vara lojala och samtidigt returnera
mer, eftersom de handlar oftare och ser returen som en naturlig del
av kopet. Sett 6ver tid kan en kund som returnerar mycket men
handlar frekvent darfér vara lika Idnsam an en sporadisk kund som
aldrig returnerar.

| kategorier med hoég upplevd risk, dar passform, storlek och stil ar
osakra faktorer fore leverans, kan en valfungerande returprocess dka
kundvardet snarare an att urholka det.

Och det syns i siffrorna — aterkommmande kunder returnerar mer an
nya kunder, men star samtidigt for en stor del av det faktiska
nettovardet. | Sverige ligger nettoordervardet dessutom nastan i niva
med nya kunder, trots hégre returgrader.

Detta innebar att lojalitet behdver matas bredare an att enbart titta
pa aterkommande kdp. Det handlar i slutdandan om langsiktig
[6nsamhet och om hur val képupplevelsen i kassan hjalper kunden
att valja ratt fran boérjan.



Returgrad for nya kontra aterkommande kunder inom mode

Marknad Kundtyp Returgrad Andel av nettoordervarde
im Sverige Nya 21,1% 49,9%
Aterkommande 28,3% 50,1%
1= Norge Nya 15,4% 52,0%
Aterkommande 23,5% 48,0%
+ Finland Nya 18,9% 57,6%
Aterkommande 25,7% 42,4%
Totalt Nya 19,0% 51,4%
Totalt Aterkommande | 26,5% 48,6%
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Maéjligheter framat
f6r hanadlare
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Fran insikt till atgard

Genom att forsta drivkrafterna bakom kundernas
beteende kan kassan férvandlas fran en plats dar
man bara tar betalt till ett strategiskt verktyg fér
langsiktig Idnsamhet.

Provrummet flyttar hem

Returer ar fér manga en helt naturlig del av att handla mode online.
Nar kunden inte kan k&nna pa materialet eller prova plagget i

verkligheten flyttas provrummet i praktiken hem till vardagsrummet.

Det betyder inte att kunder i regel returnerar for att utnyttja
systemet, utan att de forsoker fatta ratt beslut med begransad
information.

Darfér avgérs en retur ofta Iangt innan varan ens har skickats. Den
formas av produktbilder, storleksguider, materialbeskrivningar och
leveransinformation. Kassan kan darfér inte bara vara en plats dar
man tar betalt — det maste vara en miljé som proaktivt guidar
kunden ratt.

Returupplevelsen spelar roll

Sjalva returhanteringen ar en lojalitetsfraga i sig.
En smidig process med tydlig retursedel, valfria
inlamningsstallen och snabb aterbetalning avgor
om kunden atervander — hela tre av fyra nordiska
kunder uppger att de har bytt handlare efter en
dalig returupplevelse.

Fragan stalls pa sin spets i juni 2026, nar EU:s nya
lagkrav om en obligatorisk angerknapp i
checkouten trader i kraft. Nar det blir annu enklare
for kunden att angra sitt kop okar trycket pa
modehandlare att hantera sina returménster
strategiskt — och datadriven optimering gar fran
fordel till férutsattning.

Genom att omvandla returinsikterna till konkreta
atgarder kan handlare férbattra kundupplevelsen,
skydda sina marginaler och fatta mer datadrivna
beslut i hela verksamheten.

Returer som en |6nsamhetssignal

De viktigaste insikterna i denna rapport handlar
om vad som hander efter returen. Var
transaktionsdata visar att de kundgrupper som
driver flest returer paradoxalt nog ofta ar samma
segment som genererar storst langsiktigt varde.

Kvinnor returnerar nastan dubbelt s& mycket som
man, men star anda fér 75 procent av
modehandlarnas nettoordervarde. Aterkommande
kunder returnerar mer an nya, men handlar oftare
och bygger en djupare relation till varumarket.

Det innebar att returer inte kan bedémas isolerat.
Utmaningen ligger i att férsta vilka returer som ar
en naturlig del av ett aktivt kbpbeteende, och vilka
som beror pa osakerhet, otydlighet eller felaktiga
férvantningar.
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Identifiera returmonster

Det forsta steget handlar om att férsta vilka kundgrupper, produkter
och képbeteenden som ar starkast kopplade till returer. Med
Kustoms nya insiktsverktyg far handlaren en samlad bild av sina
returmonster éver tid. Returgraden kan analyseras utifran faktorer
som alder, kén och marknad, samtidigt som utvecklingen féljs pa
segmentniva.

Tillsammans med insikter kring betalmetoder, produktkategorier,
ordervarden och kampanjer blir det enklare att upptacka moénster
som annars riskerar att ga obemarkta foérbi, exempelvis hur
returbenagenheten férandras under reaperioder eller bland specifika
kundgrupper.

Bakom returerna 2026
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Lat returer guida forbattringar

Returdata ar en av e-handelns mest vardefulla
kallor till direkt kundfeedback. Ratt analyserad kan
datan snabbt avsléja aterkommande problem
kopplade till storlekar, produktbeskrivningar,
bildmaterial eller felaktiga férvantningar.

Insikterna kan anvandas fér att kontinuerligt
forbattra produktsidor, storleksguider och
marknadskommunikation. Over tid bidrar detta till
att minimera de returer som faktiskt hade kunnat
undvikas, samtidigt som kdépupplevelsen blir mer
traffsaker.

03

Anpassa képupplevelsen efter kunden

Segmentera kundbasen efter faktiskt beteende

snarare an enbart demografi. Genom att anvanda
returinsikterna strategiskt kan handlaren optimera
koépupplevelsen efter sina viktigaste kundgrupper.

Nar man forstar hur returbenagenheten
samvarierar med produktsegment, kdpfrekvens,
pris och persona kan checkouten utformas dar
den gor storst nytta.



De mest framgangsrika
e-handlarna betraktar inte
langre returer som en
isolerad process efter
kdpet. Istéllet anvander de
insikter fran hela képresan
for att identifiera monster,
forbattra beslutsfattandet
och skydda sina
marginaler.

Med ratt verktyg och
transaktionsdata pa plats
blir varje retur inte en
féorlust — utan en direkt
mdjlighet att optimera
nasta kop.




Om rapporten
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Metod och underlag

Bakom returerna 2026 ar framtagen av Kustom och bygger pa
aggregerad, anonymiserad transaktionsdata fran Kustoms
checkoutinfrastruktur i Sverige, Norge och Finland under perioden
augusti 2025 till april 2026.

Om Kustom

» Underlag: Totalt 78,6 miljoner ordrar fran 1551
anslutna e-handlare.

« Filtrering: For att sakerstalla att mindre
handlare eller tillfalliga férsaljningstoppar inte
snedvrider resultatet omfattar analysen endast
handlare som varit kontinuerligt aktiva i minst
fyra manader och haft éver 6 000 ordrar under
perioden (ca 670 ordrar/méanad).

* Definition av returgrad: Det faktiskt returnerade
beloppet dividerat med det totala ordervardet
per specifik order.

 Kategorisering: Branschindelningen baseras pa
handlarnas primara MCC-koder vid
registrering. Overgripande kategorier har vid
behov brutits ned pé produktniva (klader,
vaskor och skor).

» Demografi: Demografisk data baseras pa
verifierade personnummer i betalflédet. Kon
har mappats via konsumentens férnamn mot
en demografisk namndatabas.

Kustom ar Nordens ledande kassalésning och
hjalper handlare 6ver hela Europa att vaxa genom
en konverteringsstark 16sning som foérenar lag
komplexitet med hég anpassningsgrad.

» Kundkategorier: Aterkommande kunder
definieras som en kund som har genomfért
minst ett tidigare kép hos samma handlare
under de senaste 12 manaderna.

* Prissegment: Analysen av prissegment baseras
pa 284 modehandlare. Segmenten definieras
utifran det genomsnittliga priset per plagg
(total omsattning delat pa antal artiklar):
Lagpris (under 400 SEK), Mid-market (400 till
999 SEK) och Premium (1 000 SEK och uppét).
Indelningen utgar alltsa fran faktiska orderdata,
inte fran hur varumarkena positionerar sig
sjalva.

« Statistisk validering: Samtliga huvudsakliga
skillnader som lyfts fram i rapporten (kénsgap
och aldersskillnader) har kvalitetssakrats
genom ett two-proportion z-test och ar
statistiskt sakerstallda ($p < 0,001%$). Det
innebar att sannolikheten for att dessa ménster
har uppstatt av en slump ar i praktiken noll.
Skillnaderna mellan prissegmenten ar ocksa
statistiskt sakerstallda men sma i absoluta tal
(2-7 procentenheter) och bér darfér tolkas
med viss forsiktighet.

Genom att géra képupplevelsen smidig,
transparent och anpassad efter lokala marknader
och kundpreferenser, bidrar Kustom till starkare
och mer langsiktiga kundrelationer. Idag har
Kustom fler an 24 000 anslutna handlare pa 170
marknader och har konverterat éver 25 miljoner
slutkunder.



