I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation h h7
Umfrage v

bevh ¥

Retourenkompendium
6.0 Kundenperspektiven

6.2 Retourenservice als Kaufmotivation /
Verhaltnis Retourenprozess zur Kunden-
gewinung und —bindung
6.3 Retourenmotivation Prof. Dr. Bernd Jors
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I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation R
Hypothesen

PRUFHYPOTHESEN

Priifhypothese 1:
Die Motivation fiir Retouren ist abhdngig von der Kommunikation seitens des
Hdindlers.

Priifhypothese 2:
Die Motivation fiir Retouren variiert je nach Art der Ware.

Priifhypothese 3:
Flichendeckende Bezahlung mit Vorkasse ist in Deutschland eher
unwahrscheinlich durchsetzbar.

Priifhypothese 4:
Die Kunden sind nicht dazu bereit, fiir Kosten der Retouren aufzukommen.

Priifhypothese 5:
Positive Erfahrungen im Umgang mit den Retouren kénnen entscheidend sein fiir
die Bindung des Kunden an das Unternehmen.

© JOrs / Mostaan2



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Umfragedesign

bevh ¥

Teilnehmerlnnen:
56 Personen

1. Geschlecht? *

Anzahl Teilnehmer: 56
23 (41.1%): weiblich
33 (58.9%): mannlich

-(0.0%): divers

webich: 41.07%

mannlich: 58.93%

© JOrs / Mostaan3



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Umfragedesign

bevh ¥

Teilnehmerlnnen:
56 Personen

2. Wie alt sind Sie? *

Anzahl Teilnehmer: 56 #

43 (76.8%): 18-35 Jahre 77% der

11 (19.6%): 35-60 Jahre Shr sl 60 Jakre: 357% Befragten

2 (3.6%): dlter als 60 Jahre 35-60 Jahre: 19.64% ' 18 — 35
Jahre

18-35 Jahre: 76.79%

© JOrs / Mostaan4



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Umfragedesign

bevh ¥

Teilnehmeranzahl: 56

Umfrage beendet: 50 = 89 %

Bevolkerungsanteil
ﬁ? Probanden mannlich: 58,9 % 49 %
ﬁ? Probanden weiblich: 41,1 % 51 %

Probanden divers: 0 % :
Geringe

Reprasentativitat

Der Reprasentativitatsgrad der Umfrage ist aus Sicht der geschlechtsspezifischen Verteilung der
Bevolkerungszahl in Deutschland gering.

© JOrs / Mostaan5



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

bevh ¥

Frage 1

,Haben Sie schon einmal online bestellte Ware
retourniert?*

© JOrs / Mostaan6



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

bevh ¥

Frage 1
.Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert?*

Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert? *

Anzahl Teilnehmer: 53

50 (94.3%): ja

3(5.7%): nein

nein: 5.66%

ja: 94.34%



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation h h7
Rucksendungsverhalten v

Frage 1

,Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert?*

3. Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert? *

Anzahl Teilnehmer: 53

50 (94.3%): ja

nein: 5.66%

3 (5.7%): nein

Bei den mannlichen Befragten gab es
3 Personen, die noch keine Ware
retourniert hatten. Dies war bei den
weiblichen Befragten nicht der Fall,
jedoch wurden auch mehr mannliche
Personen befragt

ja: 94.34%



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation h Vh7

Rucksendungsverhalten

Die durchschnittliche Riicksendequote iiber alle
Branchen liegt bei etwa 16 Prozent

Wie oft senden Sie im Internet bestellte Waren zuriick?

Im Durchschnitt werden 16 Prozent der
bestellten Waren retourniert.

Ménner retournieren dabei weniger (13
Prozent) als Frauen (19 Prozent).

Traditionelle Handelsk&ufer (20 Prozent)
retournieren 6fter als selektive Online-
Shopper (15 Prozent) und begeisterte
Online-Shopper (16 Prozent).
I I :

0 bis 5 Prozent 6 bis 10 Prozent 11 bis 25 Prozent 26 bis 50 Prozent mehr als 50

n = 1015 (alle Befragten)

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 30

FAKTEN

Jede 6. Lieferung
wird retourniert
(2017)

Sind alle dieser

Meinung ?
(siehe nachfolgende Folie)

© JOrs / Mostaan9




I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

bevh ¥

Jeder neunte Online-Kauf wird zuruckgeschickt EAKTEN
Wie viel Prozent Ihrer Online-Kaufe schicken Sie zuriick?
11 % aller Online-Kaufe werden zuriickgeschickt (2018: 12%) Die Meinungen
. gehen etwas
Manner: 9% Frauen: 13% .
auseinander:
16-29-Jahrige 14% 16-29-Jahrige 169
30-49-Jihrige 10% 30-49-Jihrige 15% Jede 9. Lieferu ng
50_64_Jéhrige 5% 50-64-Jéhrige 9% Wil'd reto u rn Ie rt
65+ 5% 65+ 7% (201 9)
0% 10% 20% 0% 10% 2

17%# Bestellen manchmal oder regelméRig in der Absicht, %22%

die Ware wieder zuriickzuschicken

bitkom: Black Friday und Weihnachtsgeschaft: .
So shoppen die Deutschen im Netz, 2019, S. 7: n = 1.024 © JOrs / Mostaan10




I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

. Grunde fur Retouren

Retouren im deutschen Online-Handel

Flr 77% der deutschen Verbraucher sind unkomplizierte Retouren ein ziemlich
wichtiges Kriterium fur die Wahl des Handlers

Durchschnittliche Anzahl der Retouren pro Jahr

Mehr als 3 Artike! | 32%
Bis zu 2 Artike! [ 40%
Gar keine [ 26%

Weil3 nicht 33%

Grinde fur Retouren
Ware(n) entsprachen nicht Erwartung

Beschadigte Ware(n) [ 29%
Mehrere Alternativen gekauft [ 20%

Impulskauf [ 5%

51%

@ @ @ Basis: 2.124 deutsche Verbraucher (ab 18 Jahren), 29.12.2016-05.01.2017 . -
@statista_com  Quelle: JDA & Centiro/YouGov StatISta o/ |

bevhV

FAKTEN

Fast 75%

der Retouren
enthalten

2 und mehr
Artikel

Anteil der Befragten, die schatzungsweise bis zu
10 % der bestellten Waren zurticksenden

50,4 %

Anteil der befragten Frauen, die
schatzungsweise bis zu 50 % der bestellten
Waren zuriicksenden

43 %

Anteil der befragten 25- bis 34-Jahrigen, die
schatzungsweise bis zu 25 % der bestellten
Waren zurlicksenden

19,7 %

© Jors / Mostaan11




I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Grunde fur Retouren

“@
a Anzahl Retouren pro Jahr

bevh ¥

Generation entscheidet Uber Ricksendequote

Keine Bestellungen werden
zuruckgeschickt

Frauen behalten
deutlich seltener ihre

< Bestellungen

Weniger als die Halfte der
Bestellungen werden
zurtickgeschickt

Etwa die Halfte der
Bestellungen werden
zuruckgeschickt

Mehr als die Halfte der
Bestellungen werden
zuruckgeschickt

Generation Z a Millennials \,2 Generation X
(19-24 Jahre) (25-39 Jahre) (40-55 Jahre)

KPMG, Online-Shopping, 2/2020, S.16, n = 251

FAKTEN

Generationenabhangiges

Retourenverhalten

Dominanz der Gen Z

© JOrs / Mostaan12



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Grunde fur Retouren

@ Retoure letzter Online-Kauf - Aufgeschlisselt nach Produktkategorien

bevh ¥

Jeder Vierte hat eine Riicksendung vorgenommen, vorrangig im Bereich Fashion & Access

Fashion & Accessoires
(z.B. Kleidung, Schuhe, Brille, Schmuck)

Lebensmittel 6

Heimwerken & Garten
(z.B. DIY, Bohrmaschine,
Baumarktartikel, Pflanzen)

W Keine Retoure Sport- und Outdoor-Ausriistung @

] (z.B. Fahmad, FuRball, Ski)
Einzelne Produkte

M Die ganze Bestellung

Getranke 0

Wohnen & Einrichten
(z.B. Mabel, Deko, Haushaltswaren)

Consumer Electronics/Elektrogerate
(z.B. Laptop, Smartphone, Kamera) /——\

KPMG, Online-Shopping, 2/2020, S.17, n = 251

& ﬁ Kategorie wurde nur von Mannern gekauft

oires

.

Wie letztes Jahr hochste Rick-
sendequote; zwei von drei Frauen
schicken ihre Bestellungen zuriick

33%

20%

20%

8%

FAKTEN

Retourenhaufigkeit
des letzten
Online-Einkaufs

22%
,einzelne
Produkte*

Platz 1:
Fashion/Accessoires

2 von 3 Frauen
retournieren
Fashion/Accessoire-Ware

© Jors / Mostaan13



6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Rucksendungsverhalten

Nach (konservativen) Schatzungen der Forschungsgruppe
RETOURENMANAGEMNT der Universitat Bamberg
(Leitung: Dr. Bjorn Asdecker) — ,Nacherhebung zum

Retourentacho 18/19% wurden 201 8
=~ 280 Mio. Pakete

und

= 490 Mio. Artikel

wieder zuruckgesandt.

(Abruf 31.3.2020)

FAKTEN

Konsequenzen
der Jors-Umfrage:

Informative
Aufklarungsarbeit
dringend
geboten

Speziell die (jungeren) Kunden
- in ,Friday-for-Future“-Zeiten -
besser Uber das

Volumen des
Retouren-
aufkommens

aufklaren

© JOrs / Mostaan14



http://www.retourenforschung.de/info-praeventives-retourenmanagement-und-ruecksendegebuehren---neue-studienergebnisse.html

I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation v @

Rucksendungsverhalten

Nach (konservativen) Schatzungen der Forschungsgruppe
RETOURENMANAGEMNT der Universitat Bamberg (Leitung: Dr.
Bjorn Asdecker) — ,Nacherhebung zum Retourentacho 18/19%,

wurden 2018
=~ 280 Mio. Pakete

wieder zuruckgesandt.

davon wurden = 11 Mio. Pakete
entsorgt: =
= = 4% der retournierten Pakete

=~ 0,5% der gesamten Versandmenge

http://www.retourenforschung.de/info-hintergruende-der-
retourenentsorgung---studie-ausgewertet.html (Abruf 1.4.2020)

FAKTEN

Konsequenzen
der Jors-Umfrage:

Informative
Aufklarungsarbeit
dringend
geboten M|

Speziell die (jungeren) Kunden
- in ,Friday-for-Future“-Zeiten -
besser Uber das

Volumen der
entsorgten
Artikel

aufklaren

© JOrs / Mostaan15



http://www.retourenforschung.de/info-hintergruende-der-retourenentsorgung---studie-ausgewertet.html

I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Wissen uber Retouren: Geandertes Kaufverhalten

Nach (konservativen) Schatzungen der Forschungsgruppe
RETOURENMANAGEMNT der Universitat Bamberg (Leitung: Dr.
Bjorn Asdecker) — ,Nacherhebung zum Retourentacho 18/19%,

wurden 201 8
=~ 490 Mio. Artikel
wieder zuruckgesandt.

davon wurden = 20 Mio. Artikel
entsorgt: =
= = 4% der retournierten Artikel

== 0,5% der gesamten Versandmenge

http://www.retourenforschung.de/info-hintergruende-der-
retourenentsorgung---studie-ausgewertet.html (Abruf 1.4.2020)

FAKTEN

Konsequenzen
der Jors-Umfrage:

Informative
Aufklarungsarbeit
dringend
geboten M|

Speziell die (jungeren) Kunden
- in ,Friday-for-Future“-Zeiten -
besser Uber das

Volumen der
entsorgten
Artikel

aufklaren

© JOrs / Mostaan16



http://www.retourenforschung.de/info-hintergruende-der-retourenentsorgung---studie-ausgewertet.html

I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation TP

Rucksendungsverhalten

Nach (konservativen) Schatzungen der Forschungsgruppe
RETOURENMANAGEMNT der Universitat Bamberg (Leitung: Dr.
Bjorn Asdecker) — ,Nacherhebung zum Retourentacho 18/19%,

=~ 20 Mio. Artikel ,entsorgt:

davon...

.= 10 Mio. Artikel NICht wieder sinnvoll
aufbereit- und verkaufbar

(technische Grunde, Hygiene-, Sicherheitsvorschriften etc.)
...= 7,5 Mio. Artikel als ,,Spendenprodukte”

ZU verwerten (falls Spendenempfanger interessiert:

Hoher Aufwand der Warenwertermittlung, der steuerlichen Be-
wertung + Bilanzierung; Umsatzsteuer >Entsorgungskosten?)

...~ 1 Mio. Artikel aus Marken- und Patent-

schutzgriinden nicht weiterverwertbar

http://www.retourenforschung.de/info-hintergruende-der-
retourenentsorgung---studie-ausgewertet.html (Abruf 1.4.2020)

FAKTEN

Konsequenzen
der Jors-Umfrage:

Informative
Aufklarungsarbeit
dringend
geboten

Speziell die (jungeren) Kunden
- in ,Friday-for-Future“-Zeiten -
besser Uber das

Volumen der
entsorgten
Artikel

aufklaren

© JOrs / Mostaan17
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I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Rucksendungsverhalten

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

bevh ¥
Je mehr

Online-Bestellungen, desto
mehr Retouren ?

Gut 18 Mio. von 55 Mio. deutschen Internetnutzern tatigen
durchschnittlich einmal pro Woche einen Online-Kauf. 38

Jeder Dritte shoppt mindestens ein Mal pro Woche online
Haben Sie in den vergangenen 12 Monaten online etwas gekauft?

%
| o
W 3% Nein, mein letzter Kauf liegt mehr als 12 Monate zurtick

2% Nein
1% k.A.

2 Basis: Internetnutzerab 16 Jahren (n=1.087) | Quelle: Bitkom Research 2019

Quelle(n):
38) Bitkom Research, November 2019, n = 1024 (ab 16 Jahre)

Vergleich zur Erhebung JORS/Bdrner 2020 |

34 Prozent shoppen min. 1x pro Woche:

16-29-Jahrige 38%
30-49-Jahrige 47%

50-64-Jahrige

65+ 12%

0% 20% 40% 60%

Entspricht 79% der Bevolkerung
ab 16 Jahren und 55 Millionen
Bundesburgern

bitkom

© Jors / Mostaan18



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenﬁ

Rucksendungsverhalten

Erkenntnisse aus bisherigen Studien™*:

Aktionspreis

Spar—-Rabatt

SondergroRe

Zugabe

Geld-zuriuck-Garantie

Sammelaktion

Multibuy

Charity—-Aktion

Sonderedition 22%
Gewinnspiel mit Code 20%
0% 10% 20%
© Statista 2020

Je mehr Anreize, desto
mehr
Online-Bestellungen,
desto
mehr Retouren ?

39%

36%

34%

31%

30% 40%

70%

59%

56%

46%

Keine Uberraschung
1.Aktionspreise,
2.Rabatte und
3. Sondermale
wirken als
Sonderaktionen am starksten,
erhohen das Bestellvolumen
und damit die
Retourenfrequenzen

50% 60% 70% 80%

Anteil der Befragten

© JOrs / Mostaan19




I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation -
Rucksendungsverhalten L

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

GUTSCHEIN
FUR DICH

1111111

=

LT 06T

2015: 66 Mrd. Gutscheine angeboten = Gesamtwert 97 Mrd. €

davon eingelost : 820 Mio. €

davon digitale Gutscheine: 23 Mrd. (= 35%),
davon wiederum mobile Gutscheine: 12 Mrd.

(70% der Handynutzer: Suche gezielt nach Gutscheinen)

( > 1/3 der Handynutzer wunschen mobile Gutscheine, die sie
direkt im stationaren Handel vorlegen konnen)

(45% wunschen von stationaren Handlern mobiel bzw.
App-basierte Treue- und Bonusprogramme)

Studie von deals.com (2015) und Centre for Retail Research; n =250 Handler .
+n = 5.400 Teilnehmerinnen in D (n=1000, F, GB, CA, USA, NL) © JOrs / Mostaan20



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

How to tap into consumers’ “coupon high”
this season

According to Dr. Paul J. Zak, Professor of Neuroeconomics at the
aforementioned Claremont Graduate University,
“The study proves that not only are people who get a coupon happier,
less stressed and experience less anxiety, but
also that getting a coupon—as hard as it is to believe—is physically
shown to be more enjoyable than getting a gift.” *

*https://theamericangenius.com/business-marketing/how-to-tap-into-
consumers-coupon-high-this-season/(November 6, 2015) © JOrs | Mostaan21



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Boérner 2020 b Vh ”

Was schatzen sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten
online bestellt?

e Die Probanden bestellten 0 - 1000 Artikel

innerhalb des letzten Jahres (2019)
oo + @ bestellte Artikel innerhalb eines Jahres: 56
Online-Bestellungen,

desto * Das sind @ 5 Artikel pro Monat

mehr Retouren ?
* Und @ 1-2 Artikel pro Woche

»>53,37 % der Probanden bestellten @ 1-5
Artikel pro Monat (= 12 - 60 Artikel pro Jahr)

> 25,61 % der Probanden bestellten max. 1
Artikel pro Monat (= 0 - 12 Artikel pro Jahr)

Informationen zur Erhebung: n= 371 © JOrs / Mostaan22



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Boérner 2020 b Vh ”

Was schatzen sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten
online bestellt?

Je mehr
Online-Bestellungen,
desto

* Die Probanden bestellten 0 - 1000 Artikel | mehr Retouren ?
innerhalb des letzten Jahres (2019)

* @ bestellte Artikel innerhalb eines Jahres: 56
« Das sind @ 5 Artikel pro Monat
* Und @ 1-2 Artikel pro Woche

4,04 %
der Probanden

> 53,37 % der Probanden bestellten @ 1-5 bestellten voriges
Artikel pro Monat (= 12 - 60 Artikel pro Jahr) Jahr (2019) 5-21

> 25,61 % der Probanden bestellten max. 1 Artikel pro YVoche
Artikel pro Monat (= 0 - 12 Artikel pro Jahr) (= 20-84 Artikel pro

Monat = 240-1000
Artikel pro Jahr)

Informationen zur Erhebung: n=371 © JOrs / Mostaan23



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Boérner 2020 b Vh I’

Was schatzen sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten
online bestellt?

Detaillierte Aufschlisselung mit Schwellenwerten
(Schwellenwerte = max. bestellte Artikel pro Monat):

0-12 Artikel im Jahr (max. 1 Artikel pro Monat): 95 = 25,61 %
13-24 Artikel im Jahr (max. 2 Artikel pro Monat): 66 = 17,79 %

e Die Probanden bestellten 0 - 1000 Artikel innerhalb
des letzten Jahres (2019)

. O bestellte Artikel innerhalb eines Jahres: 56 25-60 Artikel im Jahr (max. 5 Artikel pro Monat): 130 = 35,04 %
61-96 Artikel im Jahr (max. 8 Artikel pro Monat): 14 = 3,77 %
* Dassind @ 5 Artikel pro Monat 97-120 Artikel im Jahr (max. 10 Artikel pro Monat): 35 = 9,43 %
. 121-180 Artikel im Jahr (max. 15 Artikel pro Monat): 7 = 1,89 %
* Und @ 1-2 Artikel pro Woche 181-240 Artikel im Jahr (max. 20 Artikel pro Monat): 10 = 2,70 %
» 53,37 % der Probanden bestellten @ 1-5 Artikel 241-360 Artikel im Jahr (max. 30 Artikel pro Monat): 9 = 2,43 %
pro Monat (= 12 - 60 Artikel pro Jahr) 361-600 Artikel im Jahr (max. 50 Artikel pro Monat): 3 = 0,81 %

. 601-1000 Artikel im Jahr (max. 84 Artikel pro Monat): 2 = 0,54 %
> 25,61 % der Probanden bestellten max. 1 Artikel > 95 = 25 61 % der Probanden bestellten max. 1 Artikel pro

pro Monat (= 0 - 12 Artikel pro Jahr) Monat (= 0-12 Artikel pro Jahr)
-2 15 =4,04 % Der Probanden bestellten 5-21 Artikel pro Woche

Je mehr (= 18 bis 84 Artikel pro Monat = 220-1000 Artikel pro Jahr)
Online-BesteIIungen, Preprocessing: 2 Probanden aus Erhebung geldscht, da die
desto gegebene Antwort nicht auswertbar war (deshalb n= 371, obwohl
mehr Retouren ? 373 Personen an der Frage teilnahmen).

Informationen zur Erhebung: n= 371 © JOrs / Mostaan24



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Boérner 2020 b Vh ”

Was schatzen Sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten
zuruckgeschickt?

* Die Probanden retournierten 0 - 360 Artikel
innerhalb des letzten Jahres

Je mehr * @ retournierte Artikel innerhalb eines Jahres:
Online-Bestellungen,
desto 1 4
mehr Retouren ?

 Das sind @ 1-2 Artikel pro Monat

¢ 79,25 % der Probanden retournierten max. 1

Artikel Artikel pro Monat (= 0-12 Artikel pro
Jahr)

Informationen zur Erhebung: n= 371 © JOrs / Mostaan25



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Boérner 2020 b Vh (’

Was schatzen Sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten
zuruckgeschickt?

 Die Probanden retournierten O - 360 Artikel
innerhalb des letzten Jahres (2019)

e @ retournierte Artikel innerhalb eines Jahres:
14

)
* Dassind @ 1-2 Artikel pro Monat der g}ila/;den
¢ 79,25 % der Probanden retournierten max. 1 retournierten
Artikel Artikel pro Monat (= 0-12 Artikel pro voriges Jahr 5-8
Jahr) Artikel pro Woche
Je meh - i
Online-gtarrs'(taeliungen, (_ 18-30 Artikel bro
desto Monat = 220-360
mehr Retouren ? Artikel pro Jahr)

Informationen zur Erhebung: n= 371 © JOrs / Mostaan26



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020

bevh ¥

Was schatzen Sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten

zuruckgeschickt?

* Die Probanden retournierten 0 - 360
Artikel innerhalb des letzten Jahres (2019)

@ retournierte Artikel innerhalb
eines Jahres: 14

« Das sind @ 1-2 Artikel pro Monat

* 79,25 % der Probanden retournierten
max. 1 Artikel Artikel pro Monat (= 0-12
Artikel pro Jahr)

Je mehr
Online-Bestellungen,
desto
mehr Retouren ?

Informationen zur Erhebung: n= 371

Detaillierte Aufschlisselung mit Schwellenwerten
(Schwellenwerte = max. retournierte Artikel pro Monat):
0-12 Artikel im Jahr (max. 1 Artikel pro Monat): 294 = 79,25 %
13-24 Artikel im Jahr (max. 2 Artikel pro Monat): 31 = 8,36 %
25-60 Artikel im Jahr (max. 5 Artikel pro Monat): 26 = 7,01 %
61-96 Artikel im Jahr (max. 8 Artikel pro Monat): 7 = 1,90 %
97-120 Artikel im Jahr (max. 10 Artikel pro Monat): 6 = 1,62 %
121-180 Artikel im Jahr (max. 15 Artikel pro Monat): 3 = 0,81 %
181-240 Artikel im Jahr (max. 20 Artikel pro Monat): 1 = 0,27 %
241-360 Artikel im Jahr (max. 30 Artikel pro Monat): 3 = 0,81 %
- 294 =79,25 % der Probanden retournierten max. 1 Artikel pro
Monat (= 0-12 Artikel pro Jahr)
- 16 = 4,31 % Der Probanden retournierten 5-8 Artikel pro
Woche (= 6 bis 30 Artikel pro Monat = 72-360 Artikel pro Jahr)

Preprocessing: 2 Probanden aus Erhebung geldscht, da die
gegebene Antwort nicht auswertbar war (deshalb n= 371, obwonhl
373 Personen an der Frage teilnahmen).

© JOrs / Mostaan27



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020

Bestellen und retournieren Frauen mehr als Manner?

Erkenntnisse aus bisherigen Studien™*:

bevh ¥

Uber 20% der Online-Kunden (13% weiblich, 9% ménnlich) senden jeden 9.

Einkauf zuriick

Jeder neunte Online-Kauf wird zuriickgeschickt

Wie viel Prozent Ihrer Online-Kaufe schicken Sie zuriick?
11 % aller Online-Kdufe werden zuriickgeschickt (2018: 12%)

Manner: 9% Frauen: 13%

16-29-Jahrige 14% 16-29-Jahrige 16%

30-49-Jihrige 10% 30-49-Jahrige 15%

50-64-Jahrige 5% 50-64-Jahrige
65+ 5% 65+
0% 10% 20% 0% 10% 20%
17% Bestellen manchmal oder regelmaRig in der Absicht, 22%

die Ware wieder zurlickzuschicken

Basis: Online-Shopper ab 16 Jahren (n=1.024)
Quelle: Bitkom Research 2019

bitkom

**Bitkom-Research Studie 2019; n =1024 (ab 16 Jahre)
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Vergleich zur Erhebung JORS/Boérner 2020 b Vh (’

Bestellen und retournieren Frauen mehr als Manner?

Angaben weiblicher Probanden Angaben mannlicher Probanden

 Bestellte Artikel innerhalb des  Bestellte Artikel innerhalb des
O letzten Jahres (2019): letzten Jahres (2019):
0-500=>0 =58 1-1000=> Q@ =54
 Das sind @ 5 Artikel pro « Das sind @ 5 Artikel pro
Monat Monat
 Und @ 1-2 Artikel pro  Und @ 1-2 Artikel pro
Woche Woche

 Retournierte Artikel innerhalb Retournierte Artikel innerhalb
des letzten Jahres (2019): 0- des letzten Jahres (2019): 0-
350 => 0@ = 21) 300=> @=7

U U * @ B-Retourenquote: 26,68% J B-Retourenquote: 12,60% J b

Laut Umfrage bestellen weibliche und mannliche Probanden sehr ahnlich, wahrend
weibliche Probanden ca. doppelt so haufig retournieren als mannliche Probanden.**

**Diese Auswertung bezieht sich auf alle Produktgruppen. Eine Produktgruppen-Abhangigkeit wurde nicht gepruft, kann aber
Ursache fur diesen Unterschied sein. Bspw. falls bei den weiblichen Probanden mehr Kleidung bestellt wurde, die laut Asdecker,
2019, online eine hohere Retourenquote aufweist

Informationen zur Erhebung: n= 371 © JOrs / Mostaan29
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Vergleich zur Erhebung JORS/Boérner 2020 b Vh ”

Nimmt das Alter der Probanden Einfluss auf deren
B-Retourenquote (= Rucksendung eines Artikels)?

Probandenzahl Altersverteilung der Probanden
248 | 67%
Wichtigste Altersgruppen

= im Retourengeschaft
2 0 und Online-Handel
= o .
= 82% Altersdurchschnitt der

- \ Probanden: 31 Jahre

55 | 15%
* | 33 | 9%
25 | 7%
6 2%
o 1 I
30-41 il 42-53 |, 54-65 66-75
Informationen zur Erhebung: n= 367 Altersgruppe © JOrs / Mostaan30
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Vergleich zur Erhebung JORS/Borner 2020 b | Vh W

Nimmt das Alter der Probanden Einfluss auf deren
B-Retourenquote (= Rucksendung eines Artikels)?

25,00%

B-Retourenquote Verteilung der B-Retourenquote nach Alter A

@ B-Retourenquote:
18.2% 18,46 %

20,00%

15,00%

B-RETOURENQUOTE

10,00%

5,00%

0,00%

Informationen zur Erhebung: n= 357 Altersgruppe © Jors / Mostaan31
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Vergleich zur Erhebung JORS/Bdrner 2020 b Vh (’

Nimmt das Alter der Probanden Einfluss auf deren
B-Retourenquote (= Rucksendung eines Artikels) ?

» Die hochste durchschnittliche B-Retourenquote (> 21 %) lag
iIn den Altersgruppen 18-29 Jahre und 66-75 Jahre

 Die niedrigste durchschnittliche -Retourenquote (< 15 %)
lag in der Altersgruppe 54-65 Jahre

« Allgemein weichen die B-Retourenquote nicht viel
voneinander ab, sie bewegen sich alle im Raum von £ 4 % um
den Durchschnittswert von 18,46 %

Informationen zur Erhebung: n= 382 © JOrs / Mostaan32
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Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020

bevh ¥

Unterscheidet sich die B-Retourenquote nach Bildungsgrad?

160 80,0%
148 .
Bildungsgrad der Probanden

140 70,0%

120 60,0%
@ 100 50,0% g
© 0
% o)
2 g
© 80 40,0% &
- 3
© o
N o
S 60 30,0%

40 20,0%

20 10,0%

0 0,0%
NG & ° N @ & Q
S\ @ c\f\\) v \g’\ﬁ‘ 5\0 %5\5\ Q I = Anzahl Probanden
\& & o
@ Q@QQ& Xé},bc\f\ c}'z’,b = = () Retourenquote
S
Bildungsabschlisse Q7

Informationen zur Erhebung: n= 363 © JOrs / Mostaan33



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Rucksendungsverhalten

Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020 b Vh v
Unterscheidet sich die B-Retourenquote nach Bildungsgrad?

— Anzahl der Probanden, die Angaben zu ihrem Bildungsgrad gemacht haben: 374
— Anzahl der Probanden, die Informationen zur Bestell- und Retourenhaufigkeit & zu ihrem
Bildungsgrad angegeben haben: 363 = Grundlage fur die Darstellung

Bildungsgrad Anzahl Probanden @ Retourenquote
Kein Abschluss 1 50,00 %
Hauptschulabschluss 4 11,75 %
Realschulabschluss 31 17,80 %
Abitur 148 21,46 %
Bachelor 100 21,72 %
Master 40 14,36 %
Doktor 9 9,79 %
Diplom 15 19,37 %
Magister 3 38,67 %
Ausbildung 2 46,73 %
Berufsfachschul-

abschluss 1 0,00 %
Dipl.Gesundheits- und

Krankenschwester 1 0,00 %
Geselle 1 40,00 %
Staatlich geprufte(r)

Technikerln 1 40,00 %
TFM 1 4,00 %
Meister 1 0,00 %
Staatsexamen 4 15,43 %

© JOrs / Mostaan34
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Neuer Hoffnungsschimmer?

Anderung des Retourenverhaltens der Kunden ?

Gesetzentwurf der Bundesregierung

Entwurf eines Gesetzes zur Umsetzung der Abfallrahmenrichtlinie der
Europaischen Union )7

Vom ...

Der Bundestag hat das folgende Gesetz beschlossen:

Artikel 1

Anderung des Kreislaufwirtschaftsgesetzes

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz vom 24. Februar 2012 (BGBI. | S. 212), das zuletzt
durch Artikel 2 Absatz 9 des Gesetzes vom 20. Juli 2017 (BGBI. | S. 2808) geandert worden
ist, wird wie folgt geandert:

© Jors / Mostaan35
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Rucksendungsverhalten

Gesetzentwurf der Bundesregierung

Entwurf eines Gesetzes zur Umsetzung der Abfallrahmenrichtlinie der
Europiischen Union 71"

Vom ...
Der Bundestag hat das folgende Gesetz beschlossen:
Artikel 1

Anderung des Kreislaufwirtschaftsgesetzes

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz vom 24. Februar 2012 (BGBI. | S. 212), das zuletzt
durch Artikel 2 Absatz 9 des Gesetzes vom 20. Juli 2017 (BGBI. | S. 2808) geandert worden
ist, wird wie folgt geandert:

Bestellung einer Auswahl an Produkten

57 Prozent der Online-Shopper geben zu, Artikel in
unterschiedlichen Ausfuihrungen geordert zu haben.
Fast ein Drittel (28 Prozent) hat dies sogar schon mehrfach
getan. Frauen (32 Prozent) bestellen tendenziell haufiger
eine Auswahl an Produkten als Manner (23 Prozent).
Betrachtet man die Altersgruppen wird deutlich, dass
insbesondere die Jungeren gerne mehrere Artikel zur
Auswahl haben: 47 Prozent der 18- bis 24-Jahrigen
haben dies schon mehrmals getan, bei den 25- bis 34-
Jahrigen sind es 44 Prozent. Dagegen lasst sich nur
weniger als ein Viertel (22 Prozent) der 45- bis 55-Jahrigen
eine Mehrfachauswahl an Artikeln zuliefern.

Online-Umfrage der YouGov Deutschland GmbH, an der zwischen dem
13. und 14. Februar 2020 n=1.068 Personen teilnahmen. Die
Ergebnisse wurden gewichtet und sind reprasentativ fir die deutsche
Bevolkerung ab 18 Jahren

bevh ¥

Studie 20.02.2020, 15:19 Uhr
Die Halfte der Deutschen will Retouren vermeiden

https://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-
studien/haelfte-deutschen-retouren-vermeiden-
2507397 .html
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Rucksendungsverhalten

Gesetzentwurf der Bundesregierung

Entwurf eines Gesetzes zur Umsetzung der Abfallrahmenrichtlinie der
Europaischen Union 7"

Vom ...

Der Bundestag hat das folgende Gesetz beschlossen:

Artikel 1

Anderung des Kreislaufwirtschaftsgesetzes

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz vom 24. Februar 2012 (BGBI. | S. 212), das zuletzt
durch Artikel 2 Absatz 9 des Gesetzes vom 20. Juli 2017 (BGBI. | S. 2808) geédndert worden
ist, wird wie folgt geédndert:

Das Meinungsforschungsunternehmen YouGov
ist in Zusammenarbeit mit eBay Kleinanzeigen
der Frage nachgegangen, wie die Verbraucher

auf den Gesetzentwurf reagieren. Demnach
plant rund die Halfte der
Befragten kiinftig Retouren
komplett zu vermeiden.

Online-Umfrage der YouGov Deutschland GmbH, an der zwischen dem
13. und 14. Februar 2020 n=1.068 Personen teilnahmen. Die
Ergebnisse wurden gewichtet und sind reprasentativ fir die deutsche
Bevolkerung ab 18 Jahren

bevh ¥

Studie 20.02.2020, 15:19 Uhr
Die Halfte der Deutschen will Retouren vermeiden

https://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-
studien/haelfte-deutschen-retouren-vermeiden-
2507397 .html

© JOrs / Mostaan37
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Gesetzentwurf der Bundesregierung

Entwurf eines Gesetzes zur Umsetzung der Abfallrahmenrichtlinie der
Europiischen Union 7"

Vom ...

Der Bundestag hat das folgende Gesetz beschlossen:

Artikel 1
Anderung des Kreislaufwirtschaftsgesetzes

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz vom 24. Februar 2012 (BGBI. | S. 212), das zuletzt
durch Artikel 2 Absatz 9 des Gesetzes vom 20. Juli 2017 (BGBI. | S. 2808) geandert worden
ist, wird wie folgt geandert:

Tatsachlich wollen 55
Studie 20.02.2020, 15:19 Uhr

P roze nt der Befragten, d ie Die Hilfte der Deutschen will Retouren vermeiden
. . . https://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-
bereItS mehrere Art|ke| Im studien/haelfte-deutschen-retouren-vermeiden-
2507397 .html
Internet zur Auswahl bestellt
haben, Rucksendungen

zukunftig vermeiden

Online-Umfrage der YouGov Deutschland GmbH, an der zwischen dem

https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/umfrage-zu-retouren- 13. und 14. Februar 2020 n=1.068 Personen teilnahmen. Die
kunden-wollen-weniger-onlinekaeufe- Ergebnisse wurden gewichtet und sind reprasentativ fir die deutsche
zurueckgeben/25555046.html Bevolkerung ab 18 Jahren

© Jors / Mostaan38
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Gesetzentwurf der Bundesregierung

Entwurf eines Gesetzes zur Umsetzung der Abfallrahmenrichtlinie der
Europiischen Union 77"

Vom ...

Der Bundestag hat das folgende Gesetz beschlossen:

Artikel 1

Anderung des Kreislaufwirtschaftsgesetzes

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz vom 24. Februar 2012 (BGBI. | S. 212), das zuletzt .
durch Artikel 2 Absatz & das Gesetses vom 20. Juli 2017 (BGB(I. 1'S.2808) ge'a')ndert worden Stu d ie 20.02.2020., 15:19 Uhr
ist, wird wie folgt geéndert: ‘ ‘ 4 o

. Die Halfte der Deutschen will Retouren vermeiden
Demgegenuber hegen aufgrund des

https://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-
Gesetzentwurfs 1 9 Prozent der studien/haelfte-deutschen-retouren-vermeiden-
H 2507397.html
Befragten sogar weniger Skrupel

eine Retoure zu verursachen, wenn sie die
Gewissheit haben, dass die Ware nicht

vernichtet werden darf. 22 Prozent ...oder doch nicht alle?
sind der Ansicht, dass das neue Gesetz

keine Auswirkungen auf ihr
Shopping-Verhalten haben
wird.

Online-Umfrage der YouGov Deutschland GmbH, an der zwischen dem
13. und 14. Februar 2020 n=1.068 Personen teilnahmen. Die
Ergebnisse wurden gewichtet und sind reprasentativ fiir die deutsche
Bevolkerung ab 18 Jahren

© JOrs / Mostaan39
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Rucksendungsverhalten

Wird auch im stationaren Handel vernichtet?
Ruckgaben gibt es nicht nur im Onlinehandel.
Laut einer Studie des HDE haben 57 Prozent

der Verbraucher 2019 auch im
stationaren Handel Waren

zuruckgegeben. Wie viel Prozent dieser
Artikel vernichtet und nicht anderweitig
verwendet werden, ist allerdings nicht so gut
erforscht. Laut Greenpeace ist das Problem
hier allerdings kaum kleiner. ,Das betrifft auch
Filial-Handler, die ihre Lager leeren mussen,
wenn sich ein Produkt nicht schnell genug
verkauft®, hatte Wohlgemuth dem Tagesspiegel
schon im vergangenen Sommer gesagt.
~Wahrscheinlich wird hier sogar mehr
vernichtet als beim Online-Handel.”

https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/gesetzesaenderung-zu-
recycling-warum-die-vernichtung-von-retouren-weiter-nicht-
verboten-ist/25539344 .html

bevh ¥

Gesetzentwurf der Bundesregierung

Entwurf eines Gesetzes zur Umsetzung der Abfallrahmenrichtlinie der
Européischen Union "

Vom ...

Der Bundestag hat das folgende Gesetz beschlossen:

Artikel 1

Anderung des Kreislaufwirtschaftsgesetzes

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz vom 24. Februar 2012 (BGBI. | S. 212), das zuletzt
durch Artikel 2 Absatz 9 des Gesetzes vom 20. Juli 2017 (BGBI. | S. 2808) geéndert worden
ist, wird wie folgt geandert:

...noch starker ein Problem
des stationaren Handels ?

© Jors / Mostaan40
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Frage 2

Welche Art von Ware(n) haben Sie zurlickgesendet?

© JOrs / Mostaan41
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Frage 2
Welche Art von Ware(n) haben Sie zuriickgesendet?

Beakleidung/Schuhe
Elektronkartikel & Kommunikation
Auto & Motorrad/Zubehdr
Kinderartikel

Bacher

CD/DVD/Bhs-Ray

Kos metik/Drogerie

Freizeit-/Sportartikel

Haushakswaren/-gerite

Tierbadarf

Schmuck & Uhren

Mdbel, Lampean & Dekoration

Andere
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Frage 2
Welche Art von Ware(n) haben Sie zuriickgesendet?

Bekleidung/Schuhe
Elektronkartikel & Kommunikation

Auto & Motorrad/Zubehdr

Kinderartikel

Das Resultat deckt sich mit alteren Umfragen
und zeigt, dass hauptsachlich
Bekleidungsware (86,3%) im Onlinehandel
retourniert wird.

- Auch Elektronikartikel sind hierbei zu
erwahnen (27.5%)

- Freizeit & Sportartikel (13.7%), Schmuck &
Uhren (13.7%) Kosmetik/Drogerie (9.8%),
Haushaltswaren (9.8%)...

- Andere: Musikinstrumente

Bacher

CD/DVD/Bhs-Ray

Kosmetik/Drogerie

Freizeit-/'Sportartikel

Haushakswaren/-gerite

Tierbadarf

Schmuck & Uhren

Mdbel, Lampean & Dekoration

Andcere
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Frage 2
Welche Art von Ware(n) haben Sie zuriickgesendet?

Bekleidung/Schuhe

Elektronkartikel & Kommunikation

Keine gro3en Unterschiede und
Uberraschungen:

Auto & Motorrad/Zubehdr

Kinderartikel

Bacher

,Elektronikartikel® und ,Auto-
/Motorradzubehor” spielen besonders flr
mannliche Personen eine Rolle.

CD/DVD/8hr-Ray
Kosmetik/Drogerie
Freizeit-/'Sportartikel

,Kosmetik/Drogerie“ und ,Kinderartikel"
eher fur weibliche Personen.

Haushakswaren/-gerite
Tierbadarf

Schmuck & Uhren

Altere Personen gaben ofter
,Haushaltswaren® (36.4%) an

Mdbel, Lampean & Dekoration

Andcere
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Welche Artikel wurden im deutschen Online-Handel bevorzugt
zuriickgeschickt?

Die folgenden Daten aus einer Erhebung mit 2.078 Teilnehmern zwischen 18 und 64
Jahren aus dem Jahr 2019s zeigt, welche Artikel in Deutschland in welcher
Haufigkeit zuruckgeschickt wurden:

o Bekleidung: 32 Prozent

¢ Schuhe: 17 Prozent

o Unterhaltungselektronik: 6 Prozent FA KT E N

o Taschen & Accessoires: 4 Prozent

« Haushaltsgerate: 4 Prozent Die A n g a b en
 Bilcher/Filme/Musik/Games: 3 Prozent .

o Sport- und Outdoor-Artikel: 3 Prozent ZU d en reto urnie rte n
o Spielzeug/Babyprodukte: 3 Prozent Arti ke I n

o Mobel & Haushaltswaren: 3 Prozent

« Kosmetik & Kérperpflege: 3 Prozent SC hwa n ke N in den
o Heimwerker-/Garten-/Tierbedarf: 2 Prozent U nte rsuc h un g en

o Hobby & Schreibwaren: 1 Prozent

¢ Lebensmittel & Getranke: 1 Prozent
o Sonstiges: 2 Prozent

Statista Global Consumer Survey (2019): Welche dieser Artikel haben Sie nach einer Online-Bestellung in den letzten 12
Monaten zurtickgesendet? (Stand: 18.06.2019), abrufbar unter https://de.statista.com/prognosen/999860/umfrage-in-
deutschland-zu-ruecksendungen-von-online-bestellungen.
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Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

Was wird wiederverkauft?

Bei Bekleidung ist laut EHI die Riicksendequote mit durchschnittlich FAKTEN
fast 40 Prozent besonders hoch, anderen Angaben zufolge liegt sie noch
hoher. Aber Kleidungsstiicke gehoren auch mit 82 Prozent zu dem
Segment mit dem hochsten Anteil an Weiterverkdufen als A-Ware. Die An g aben
Durchschnittlich kénnen der Studie zufolge etwa 70 Prozent der zu den retourn ie rten

wiederverwendet werden. Retouren, die sich auch nach der Artl ke I n
Aufbereitung nicht mehr als A-Ware vermarkten lassen, gelangen bei schwanken in den
gut der Halfte der Unternehmen in die Zweitvermarktung als B-Ware, Untersuchun gen

retournierten Artikel als A-Ware fiir den Kundenversand

bei gut einem Drittel in den Verkauf iber Outlets. Fiir die aussortierte,
aber noch verkaufliche B-Ware haben viele Handler eine Resterampe
geschaffen, auch Amazon, der gréfdte Onlinehédndler Deutschlands.
Sogenannte Reseller wie Rebuy haben dank der Restposten ein eigenes
Geschéft entwickelt.
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Vergleich
Osterreich

Top 5: Haufigste Riicksendungen
75%

14 % 13 %

9% 8%

Bekleidung, Schuhe,  Urterhaltungselektronis Spart- und Haushaltsgerite Spielsachen und andere
Accessaires Freizeitartikel Artikel Kir Kinder

Osterreichisches E-Commerce-Giitezeichen; Thorsten Behrens; office@guetezeichen.at;
www.guetezeichen.at; 2019, n = 1.000

Drei von vier schicken Bekleidung retour

Wenig Uberraschend ist Bekleidung die am haufigsten retournierte Warengruppe. Knapp 75 % der befragten
Online-Shopper geben an, dass sie Bekleidung, Schuhe und Accessoires wieder zurlicksenden. Dazu Behrens:
,In der Modebranche muss, im Gegensatz zu anderen Warengruppen wie beispielsweise technischen Geraten,
die Grole exakt passen. Haufig sind auch Farben und Stoffe anders als am Bild ersichtlich und viele
Konsumenten bestellen von vornherein mehrere Artikel zur Auswahl und suchen sich dann jenen aus, der am
besten passt.“ Auf den Platzen zwei und drei der am haufigsten zurtickgesendeten Produkte finden sich
Unterhaltungselektronik (13,6 %) und Sport- und Freizeitartikel (12,5 %).

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild) © JOrs / Mostaand47
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Vergleich zur Erhebung JORS/B6rner 2020
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Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

1. Ca. 20 % der Probanden planen beim Kauf eines Produktes
bereits eine Retoure ein (stark abhangig von der Produktart).33

2. Die Retourenquote ist abhangig von der Produktart.34

Bildquelle:

Consumer , , Asdecker, 2014, S. 254
Electronics Fashion Medien/Biicher

& Retourenquote Quote /SD /n Quote /SD /n Quote /SD /n

@ a-Retourenquote 13,99 % [ 14,50 / 82 49,08 % [ 27,67 | 175 8,96 % [ 16,54 | 149

& B-Retourenquote 11,29 % /9,27 | 88 40,78 % [ 22,05 [ 198 4,99 % /10,81 / 170

Tab. 50: Durchschnittliche a- und [-Retourenquoten in Abhdngigkeit von der
Produktart

Quelle(n):

33) Brimmers et al., 2018, S. 25, Studie des ECC Kaln mit Hermes: 40 % Fashion, 14 % Wohnen & Einrichten, 13 % Consumer
Electronics & Elektrogerate), 12 % Heimwerken & Garten, 22 % Freizeit & Hobby, 11 % Bucher & Medien;

Probanden: 211 <= n <= 1037; Bitkom Research, November 2019, n = 1024 (ab 16 Jahre): 22% der weiblichen Online-Kunden
und 17% der mannlichen Online-Kunden

34) Asdecker, 2014, S. 254: n = 538
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Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

3. Die Retourenquote ist abhangig von der gewahlten

Zahlungsart, die meisten Retouren gibt es bei
Bestellungen auf Rechnung. 3°

& Retourenquote (Zahlungsart)

Consumer
Electronics
Quote /SD /n

Fashion
Quote/ SD /n

Medien/Biicher
Quote /SD /n

@ o-Retourenquote (Rechnung)

18,60 % / 19,53 / 60

55,65 % / 30,29 / 130

11,45 % / 18,84 [ 116

& B-Retourenquote (Rechnung)

14,35 % / 10,79 / 59

45,87 % [ 22,72 | 146

5,83% /13,32 /125

@ a-Retourenquote (E-Payment)

13,68 % / 14,02 / 57

44,10 % [ 30,88 / 88

8,08 % / 16,45 / 89

& B-Retourenquote (E-Payment)

8,75 % [ 7,96 | 58

37,31% [ 20,77 | 88

5,58 % /8,19 / 78

& a-Retourenquote (Vorkasse)

8,59 % / 10,68 [ 39

30,15 % /27,19 / 65

4,46 % 9,78 | 69

& B-Retourenquote (Vorkasse)

5,39 % / 8,60 | 46

26,13 % [ 19,07 / 76

3,92% /7,16 | 76

Tab. 49: Durchschnittliche a- und (-Retourenquoten in Abhdngigkeit von der

Quelle(n):

Zahlungsart

Bildquelle:

bevh ¥

Asdecker, 2014, S. 254

35) Asdecker, 2014, S. 254: n = 538; @ Retourenquote (Rechnung): 25,29 %; @ Retourenquote (E-Payment): 19,58 %;
@ Retourenquote (Vorkasse): 13,11 %
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Vergleich zur Erhebung JORS/B6rner 2020

bevh ¥

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:
1. Die Retourenquote steigt mit dem Produktpreis. 36

2. Im Bereich Fashion retournieren weibliche Probanden nach
eigenen Angaben haufiger als mannliche Probanden.?’

Consumer

) Fashion Medien/Biicher
Electronics
Minner 13,85% 40,29% 8,93%
Frauen 14,40% 54,27% 8.,00%
. Bildquelle:
Tab. 3: Geschlechterspezifische Alpha-Retourenquote Asdecker. 2019. online
Consumer
) Fashion Medien/Biicher
Electronics
Minner 11,58% 36,38% 4,80%
Frauen 10,24% 44,02% 5,00%
Bildquelle:

Tab. 4: Geschlechterspezifische Beta-Retourenquote Asdecker, 2019, online

Quelle(n):
36) Retourenforschung.de, o0.J., online
37) Asdecker, 2019, online: n=538; 14-29 jahrige Konsumenten
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Erkenntnisse aus bisherigen Studien: FAKTEN

Retournierte Artikel, die als A-Ware wieder verkauft werden

Unterschiedliche Produktsegmente im Vergleich Dle Zahl der
Retournierte Artikel H&ndler im jeweiligen Segment in Prozent . reto u rn ie rte n
80-99 Prozent = §; 50 70 Arti kel : d ie
s wieder als
60-79 Prozent 15
32 ]
o A-Artikel

4059 Proren e 1 ) verkauft werden

20-39 Prozent ’ 8 15 konnen, Steigt,
22 gerade im

1219 Prozent. |t retourenstarken

Fashion-Segment

—_———
—_———

0
0
Null Prozent 4 Fashion und Accessoires (n = 34) Consumer Electronics (n = 27)
8 Sport und Freizeit (n = 20) DIY und Garten (n = 20)
0 Wohnen und Einrichten (n = 25) Nahrungs- und Genussmittel (n = 13)

Befragte Onlineh&ndler mit einer Retourenquote von iber null Prozent aus ausgewdhlten Sortimenten.

Quelle: EHI-Studie Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019 m handelsdaten.de m Retail Institute’

(Abruf 27.3.2020) © JOrs / Mostaan51
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Frage 3

Was waren die Grunde fur Retouren ?
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Frage 3
Was waren die Grunde fur Retouren ?

Artikel entsprach nicht der Beschreibung
Artkel gefisl mir nicht

Artikel war defekt

Auswahbestelung

Versehantliche Bestelung

Zu lange Lieferzeit

Anderes Angebot vorhanden

Artikel passte nicht

Andere

© Jors / Mostaan53
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Grunde fur Retouren

Artikel entsprach nicht der Beschreibung

Artkel gefisl mir nicht

Artikel war defek!

Auswahbestellung

Versehantiiche Bastalung

Zu lange Lisferzet

Andares Angebot vorhanden

Artikel passte nicht

Andere

bevh ¥

Frage 3
Was waren die Grunde fur Retouren ?

10

Relevantesten Antworten:

- Artikel passte nicht (68,6%)

- Artikel gefiel mir nicht (49%)

- Artikel entsprach nicht der
Beschreibung (39.2%)

- Artikel war defekt (29.4%)

—> Die Antworten zeigen auf, dass die die
meisten unde fur R

Retouren im
Zusammemnhang mit Kleidungsartikelno

stehen. (,passt nicht” ,gefiel nicht etc.)
© JOrs / Mostaan54
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. Grunde fur Retouren bth
Frage 3
Was waren die Grunde fur Retouren ?
Artikel entsprach nicht der Beschreibung
Artkel gefiel mir nicht
Frikelwar aetert JArtikel gefiel mir nicht":

Auswahbasteluing 71,4 % der weiblichen
Befragten
Versshoniiche Desklmo 33,3% der mannlichen

Zu lange Lisferzet Befragten
Anderes Angebot vorhanden
Artikel passte nicht

Andere

© Jors / Mostaan55
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. Grunde fur Retouren

Retouren im deutschen Online-Handel

Flr 77% der deutschen Verbraucher sind unkomplizierte Retouren ein ziemlich
wichtiges Kriterium fur die Wahl des Handlers

Durchschnittliche Anzahl der Retouren pro Jahr

Mehr als 3 Artike! | 32%
Bis zu 2 Artike! [ 40%
Gar keine | 26%

Weil nicht 33%

Grunde flr Retouren

Ware(n) entsprachen nicht Erwartung

Beschédigte Ware(n) [ 29%
Mehrere Alternativen gekauft [ 20%

Impulskauf [ 5%

51%

@ @ @ Basis: 2.124 deutsche Verbraucher (ab 18 Jahren), 29.12.2016-05.01.2017 . -
@statista_com  Quelle: JDA & Centiro/YouGov StatISta o/ |

bevhV

FAKTEN

Die Grunde fur
Retouren
sind nahezu
immer gleich

© JOrs / Mostaan56




I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Grunde fur Retouren

bevh ¥

e |IRund 50 Prozent aller Kleidungsstucke werden von deutschen Online-Kunden

wieder zuruckgeschickt.e

o Etwa 70 Prozent aller bestellten Schuhe werden von deutschen Online-
Kunden wieder zuruckgeschickt.;

e Fur 77 Prozent der deutschen Verbraucher sind unkomplizierte Retouren ein
ziemlich wichtiges Kriterium fur die Wahl des Handlers.s

o Etwa 32 Prozent der deutschen Verbraucher schicken mehr als 3 Artikel pro

Jahr an den Online-Verkaufer zuruck.g

e |Etwa 26 Prozent der deutschen Verbraucher schicken kein einziges Paket im

Jahr an den Online-Verkaufer zuruck.

¢ |51 Prozent der Retouren kommen zu Stande, weil der Artikel nicht den

Erwartungen des Kaufers entspricht.,

& Bayerischer Rundfunk: Online shoppen: Retouren reduzieren | Gut zu wissen | BR, YouTube, 01.01.2020,

Web, 20.01.2020 um 13:08 Uhr, in: https:/Z/www.youtube.com/watch?v=8RfBROSLrPM.

7 Bayerischer Rundfunk: Online shoppen: Retouren reduzieren | Gut zu wissen | BR, YouTube, 01.01.2020,

Web, 20.01.2020 um 13:08 Uhr, in: https:/Z/www.youtube.com/watch?v=8RfBROSLrPM.

httpS ://WWW Ca reel |te 8 de/l’etOU ren-StatIStI ken—ruecksend u ngen- s.9.10,11 JDA & Centro /YouGov: Retouren im deutschen Online-Handel, abrufbar unter

fa kte n/ https://de statista.com/infografik/10055/umfrage-zu-retouren-im-deutschen-online-handel. [22.01.2020].
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Top 5: Riicksendegrinde b Vh
A Vergleich

41%
] 34%
[ 27 % 24%
Artikel passt nicht Artixelgefills richt Artike! entspricht nicht Artikel fehlerhaft /- Mebrere Varanten zur
car Beschreibung f dem  beschidigt geliefert Auswahl bestellt
£ @ Reprasentative Studie des Osterreichischen E-
B Commerce-Glitezeichens unter 1.000

. Osterreicherinnen und Osterreichern (zwischen
Osterreichisches E-Commerce-Gutezeichen; Thorsten Behrens; office@guetezeichen.at; 14 und 65 Jahren) mittels Online-Befragung,

November/Dezember 2019
Jeder funfte Artikel wird zuruckgeschickt
Gemal dem gesetzlichen Ricktrittsrecht mussen Online-Verkaufer ihren Kunden die Moglichkeit einer
Rucksendung binnen 14 Tagen nach Erhalt der Ware anbieten. ,Innerhalb der 14-tagigen Rucktrittsfrist kann der
Kunde ohne Angabe von Grinden vom Kaufvertrag zuricktreten. Dieses Recht nutzen 83 % der befragten
Osterreicher/innen®, so Thorsten Behrens, Geschéaftsfiihrer des Osterreichischen E-Commerce-Giitezeichens.
Frauen nehmen diese Moglichkeit haufiger in Anspruch als Manner und im Altersvergleich zeigt sich, dass
jungere Einkaufer (im Alter von 14 bis 29 Jahren) besonders retournierfreudig sind.

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild) © JOrs / Mostaan58
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Top 5: Ricksendegriinde

4% Vergleich
Osterreich
41 %
] 34 %
27 % 24 %
Artikel passt nicht Artixel gefills richt Artikel entspricht nicht Artikel fehlernaft /' Mekrere Varanten zur

car Beschreibung f dem  beschidigt geliefert Auswahl bestellt
N @

Osterreichisches E-Commerce-Giitezeichen; Thorsten Behrens; office @guetezeichen.at;
www.guetezeichen.at; 2019, n = 1.000

Haufigster Riicksendegrund: Artikel passt nicht
Der haufigste Grund fur eine Rlcksendung ist, dass der Artikel bzw. das Produkt nicht passt (74 %) — was sich

vorwiegend auf Bekleidungskaufe bezieht. Weitere Grinde sind: der Artikel gefallt nicht (40,5 %), ist fehlerhaft
(26,7 %) oder entspricht nicht der Beschreibung/dem Bild (34,3 %). Ein Viertel bestellt grundsatzlich mehrere
Varianten zur Auswahl. Eine zu spate Lieferung oder dass der Artikel nach der Bestellung woanders gunstiger
gefunden wurde, spielen eine untergeordnete Rolle.

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild) © JOrs / Mostaan59
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Vergleich zur Erhebung JORS/JonetzkoBraunHoff 2020

Stimmst Du folgender Aussage zu?

"Die Menschen in meinem Umfeld beeinflussen mein
Retourenverhalten‘?

€ Generell lassen sich die Befragten zwar in ihrem
Einkaufs-, allerdings weniger in ihrem
Retourenverhalten beeinflussen: Uber 60%
stimmen dieser Frage nicht zu.
stimme véllig zu: 0.31%
stimme zu: 10.97% € Retourenentscheidungen sind eher
stimme tiberhaupt nicht zu: 16.30% Individualentscheidungen im Gegensatz zum

Einkaufsverhalten. Die beiden
Beeinflussungsgrade stehen sich eher diametral
bzw. invers gegentber.

€ Ordnen man wieder ca. die Halfte der neutralen
Stimmen den Nicht-Beinflussungsmomenten zu,
dann treffen ca. 75% eine personliche Retouren-

/ entscheidung

neutral: 27.59%

of i
timme nicht zu: 44.83% € Nur knapp 11% stimmten zu.

€ Ein Unterschied bei der Betrachtung der
verschiedenen Altersgruppen, Geschlechter und
Wohnorten ist nicht zu erkennen

© JOrs / Mostaan60
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Frage 4

Fuhlen Sie sich insbesondere durch
Marketingbotschaften stark aufgefordert, von
lhrem Ruckgaberecht Gebrauch zu
machen?“ (Beispiel: Zalando)

© JOrs / Mostaan61
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Frage 4
Fuhlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften
stark aufgefordert, von lhrem Ruckgaberecht Gebrauch zu
machen?“ (Beispiel: Zalando)

6. Fuhlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften stark aufgefordert, von Ihrem Riickgaberecht Gebrauch zu
machen? |

Anzahl Teilnehmer: 52

5(9.6%): ja

47 (90.4%): nein ja: 9.62%

nein: 90.38%

© JOrs / Mostaan62



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Marketingbotschaften und Rucksendemotivation

bevh ¥

Frage 4
Fuhlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften
stark aufgefordert, von lhrem Ruckgaberecht Gebrauch zu
machen?“ (Beispiel: Zalando)

6. Fuhlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften stark aufgefordert, von Ihrem Rickgaberecht Gebrauch zu
machen? |

Anzahl Teilnehmer: 52
5(9.6%): ja

47 (90.4%): nein ja: 9.62%

Manner fuhlen sich eher dadurch
aufgefordert von den
Retourenmoglichkeiten Gebrauch zu
machen: 16.1% der befragten Manner.

nein: 90.38%

© JOrs / Mostaan63
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Frage 4
Fuhlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften
stark aufgefordert, von lhrem Ruckgaberecht Gebrauch zu
machen?“ (Beispiel: Zalando)

6. Fuhlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften stark aufgefordert, von Ihrem Rickgaberecht Gebrauch zu
machen? |

Anzahl Teilnehmer: 52
5(9.6%): ja

47 (90.4%): nein ja: 9.62%

Keine grol3en Altersunterschiede.
Befragte, die zur Altersgruppe U35
gehoren, fuhlten sich eher davon
angesprochen als jungere
Teilnehmerlnnen der Altersgruppe rein: 90.38%
18-35 Jahre (18.18% zu 7.32%)

© JOrs / Mostaan64
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Frage

Fuhlst du dich von den Unternehmen dazu ermutigt, gewisse Produkte zu
bestellen, diese fur ein paar Tage zu testen und dann zu retournieren?

i olli ' 0 - LT . . .
stmme volig 2: 3.13% € Die Befragten flihlen sich nicht zu so einem

stimme zu: 10.97% Verhalten ermutigt - 68,65% stimmten dieser
stimme Gberhaupt nicht zu: 23.82% Aussage nicht zu
€ Keiner der Befragten iiber 30 Jahren, aber 10
Personen zwischen 20 und 29 Jahren wahlten
neutral: 17.24% “stimme vollig zu”

] € Die 10 Personen, die der Aussage vollig zugestimmt
/’ haben, wohnen in einer Stadt oder GroRstadt

stimme nicht zu: 44.83%

Vergleich zur Erhebung JORS/JonetzkoBraunHoff 2020 © JOrs / Mostaan65
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kostenlose Retoure

als fester

, _ _ _ Erwartungsanspruch,
Erkenntnisse aus bisherigen Studien: sonst. ...

Marketingbotschaften und Rucksendemo

1. 92 % der Probanden ist die versandkostenfreie Retoure
wichtig bis sehr wichtig’

2. 39 % der Probanden geben an, bereits einen
Bestellvorgang abgebrochen zu haben, weil die Retoure

nicht kostenlos war. Bei weiblichen Probanden lag dieser
Wert bei 43 %.2

3. 50 % der untersuchten Handler bieten eine kostenlose
Retoure an?

Quelle(n):

1) Dr. Wittmann, et al., 2017, S. 33, ibi Research Studie: 69 % sehr wichtig, 23 % eher wichtig, 7 % neutral, 1 % unwichtig;
Probanden: 951<= n <= 1004 (Praziser Wert anhand der Dokumentation nicht ermittelbar)

2) Dr. Wittmann, et al., 2017, S. 36, ibi Research Studie: 39 % Ja, 61 % Nein; Probanden: n=1017

3) Dr. Wittmann, et al., 2018, S. 48, ibi Research Studie: es wurden n=125 Onlineshops aus den folgenden Branchen gepruft:

Elektronik, Fast Moving Consumer Goods (FMCG), Freizeit & Hobby, Generalisten, Mode & Schuhe & Accessoires, Sport & Outdoor,
Wohnen & Heimwerken & Garten (Home & Living)

Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020 © JOrs / Mostaan66
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kostenlose Retoure

als fester

Erwartungsanspruch,
Erkenntnisse aus bisherigen Studien™*: sonst....

Marketingbotschaften und Rucksendemo

4. Fur fast 50% der Online-Kunden ist das Angebot einer
,kostenlosen Rucksendung” ein wichtiges Kriterium bei der
Online-Shop-Wahl.

Knapp jeder Zweite setzt auf kostenlose Riicksendungen
Nach welchen der Kriterien entscheiden Sie, in welchem Online-Shop Sie kaufen?

0,
43% 59% 50%
Kunden- Zahlungs- Lieferzeit
bewertungen moglichkeiten

0, o 0,

59% 47% 43%
Versandkostenfreie Kostenlose Unkomplizierte
Lieferung Riicksendungen Riickgabemoglichkeit

6 Basis: Online-Shopper ab 16 Jahren (n=1.024) | Mehrfachnennungen méglich | Quelle: Bitkom Research 2019 bltkom

Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020
**Bitkom-Research Studie 2019; n =1024 (ab 16 Jahre) © JOrs / Mostaan67
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Marketingbotschaften und Rucksendemo als fester

Erwartungsanspruch,
Erkenntnisse aus bisherigen Studien™*: sonst....

5. Uber 70% der Online-Handler gehen davon aus, dass die
Online-Kunden erwarten, dass sie, die Online-Handler, die
Retourkosten tragen

Ubernahme der Versandkosten der Retoure
(Abb. 60)

in Prozent

Grundsitzliche Ubernahme der 68 72

Retourenversandkosten durch Onlinehandler -6

12
Grundsatzlich tragt der Kunde die Retourenversandkosten 16
16

Ab einem bestimmten Warenwert Ubernahme 910

der Retourenversandkosten durch Onlinehandler -

* Retourenversandkosten zunachst in Rechnung gestellt, 3
wenn die Ware in Ordnung und eindeutig ungenutzt ist, | =
dann Erstattung der Retourenversandkosten | =

2017 2016 2015

2017: n = 92, von 3 Befragten unbeantwortet, 2016: n = 97, und 2015: n = 108; Befragte Onlinehandler
mit einer Retourenquote von uber null Prozent
*In 2016 und 2015 nicht abgefragt. Quelle: EHI

**EHI-Retail-Institute-Studie 2018 Vergleich zur Erhebung JORS/Bérner 2020 © JOrs / Mostaan68
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren v

Landestypische Unterschiede zeigen sich bei den Versandvorlieben

Der Mehrheit in UK und Frankreich ist eine kostenlose > -
Lieferung sehr wichtig, den Deutschen ist dieser Aspekt I N te n atl ona I e
etwas weniger wichtig. i - . .
i Gemeinsamkeit:
Kostenlose
Lieferungen/
Eine schnelle Lieferung ist hingegen den Deutschen wichtiger, Z: :’ Reto u re n
als den Briten und den Franzosen. ‘ ' werden
} erwartet

A
\J

Etwa jeder fiinfte Deutschen wiinscht sich Lieferungen im Zeit-

fenster, bei den Onlineshoppern in UK und Frankreich ist der I 4
Wunsch etwas geringer ausgepragt. 1
I / . W

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/ .
© JOrs / Mostaan69
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Wabhl eines Online-Shops in Bezug auf kostenlose Retouren Ve rg | e | Ch
37% s
: 35 % .
— Osterreich

18 %

11%

Wern ich ke der Bestellung Ich bestelle nur in Onlne-Shops,  1th kestelle in dem Shop, in demn ch achte nicht darauf.
schon weils, gassich die Ware die einen kostenlosen ich kavten machte Unabhingig

bebalten werde, ist es mir egal. Auckversant anbieten, von Rackeersardskosten., o

Osterreichisches E-Commerce-Giitezeichen; Thorsten Behrens; office@guetezeichen.at;
www.guetezeichen.at; 2019, n = 1.000

Fur ein Drittel ist kostenloser Ruckversand entscheidend

Laut Studie achten 90 % der Osterreicher/innen darauf, ob der Handler die Kosten fiir die Riicksendung
ubernimmt. FUr mehr als ein Drittel (34,7 %) ist dies sogar kaufentscheidend: Sie bestellen grundsatzlich nur
bei Online-Anbietern, die einen kostenlosen Ruckversand anbieten. Weitere 36,5 % der befragten Online-
Einkaufer geben an, dass es ihnen egal ist, ob der Online-Shop den Rickversand Ubernimmt, wenn sie bei der
Bestellung bereits wissen, dass sie die Ware jedenfalls behalten werden. Im Zweifel bestellen aber auch sie nur
bei Online-Anbietern, die Retouren bezahlen.

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild) © JOrs / Mostaan70
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Marketingbotschaften und Rucksendemotivation

73 %

27 %

Lebensmittel

. Kostenlos

Abbildung 18

Welche Branchen bieten kostenlosen Versand?

Angebot von Gratisversand

62 %

55 % 65 %
72 %
39 %

uto
. Kostenlos ab Mbw . Nicht kostenlos

Quelle: parcelLab n=Top-100-Handler (EHI), Angaben in Prozent
(100% pro Branche), Stand: August 2018

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.38

FAKTEN

Bei den Top-100-Online-Handlern
sehr
produkt- und branchenabhéngig

Kostenloser Versand
Spannweite: 0% — 27%

Kostenloser Versand
bei Mindestbestell-
wertes (25-100€)
Spannweite: 19% - 100%

Kein
kostenloser Versand
Spannweite: 0-65%

© JOrs / Mostaan71
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Marketingbotschaften und Rucksendemotivation b Vh
FAKTEN
Versandkosten
Fast 40% der Top-100-Online-Handler
~ vieten KOStenlosen Versand

NUr nach Erflllung eines
Mindestbestellwertes (MbW)

an

. Generell kostenlos
. Kostenlos ab MbW
. Kostenpflichtig

Abbildung 6
Werden Versandkosten bei den
Top-100-Handlern erhoben?

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S. 24 © Jors / Mostaan72
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Marketingbotschaften und Rucksendemotivation

Versandkosten sowie Gratisversand abhangig vom Bestellwert

Fiir eine Standardlieferung verlangen die Shops im
Schnitt rund fiinf Euro.

O

9%
Immerhin neun Prozent liefern pauschal versandkostenfrei. RAT’S I
44 % Versan
0

e‘sand
S‘(ENFREI n Weitere 44 Prozent tun dies, sobald ein bestimmter Bestellwert erreicht wird (je nach

Branche und Produktsortiment reicht dieser von zehn bis 2.000 Euro. Im Mittel liegt er
bei 150 Euro, am haufigsten jedoch bei 50 Euro).

Rbxx ¢

“om=Qy

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/
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FAKTEN

Anreiz fur
kostenlose
Lieferungen

(und Retouren)

hoher
Bestellwert

© JOrs / Mostaan73
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Frage 5

Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr
ublich. Dies fuhrt zu deutlich niedrigeren
Retourquoten im Vergleich zu Deutschland.
Konnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland
bezahlen zu mussen, bevor Sie die Ware
erhalten?

© JOrs / Mostaan74
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Frage 5
Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr ublich. Dies fiihrt zu deutlich niedrigeren Retourquoten im

Vergleich zu Deutschland. Kdonnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland bezahlen zu mussen, bevor Sie
die Ware erhalten?

7. Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr Ublich. Dies fuhrt zu einer deutlich niedrigeren Retourenquote im
Vergleich zu Deutschland. Konnten Sie sich vorstellen auch in Deutschland bezahlen zu mussen, bevor Sie die Ware
erhalten? *

Anzahl Teilnehmer: 52

35 (67.3%): ja

17 (32.7%): nein

nein: 32.69%

ja: 67.31%
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Zahlung per Vorkasse
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Erganzungsfrage zu Frage 5

Ware fur Sie Vorkasse in Deutschland denkbar?

7. Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr uUblich. Dies fuhrt zu einer deutlich niedrigeren Retourenquote im

Vergleich zu Deutschland. Konnten Sie sich vorstellen auch in Deutschland bezahlen zu mussen, bevor Sie die Ware
erhalten? *

Anzahl Teilnehmer: 52
35 (67.3%): ja

17 (32.7%): nein

neain: 32.69%

67,3% der Befragten stimmten mit ,ja“. Es
besteht durchaus eine Bereitschaft mit
Vorkasse zu zahlen, wenn man dadurch
einen Anteil an der Reduzierung der
Retourenquote leisten kann.

ja: 67.31%
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Zahlung per Vorkasse
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Frage 5
Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr ublich. Dies fiihrt zu deutlich niedrigeren Retourquoten im
Vergleich zu Deutschland. Kdonnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland bezahlen zu mussen, bevor Sie
die Ware erhalten?

7. Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr ublich. Dies fuhrt zu einer deutlich niedrigeren Retourenquote im
Vergleich zu Deutschland. Konnten Sie sich vorstellen auch in Deutschland bezahlen zu mussen, bevor Sie die Ware
erhalten? *

Anzahl Teilnehmer: 52
35 (67.3%): ja

17 (32.7%): nein

neain: 32.69%

71,4% der weiblichen Teilnehmer
waren dazu bereit per Vorkasse zu
zahlen

64,5% der befragten Manner auch.

ja: 67.31%
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bevh ¥

Frage 5
Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr ublich. Dies fiihrt zu deutlich niedrigeren Retourquoten im

Vergleich zu Deutschland. Kdonnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland bezahlen zu mussen, bevor Sie
die Ware erhalten?

7. Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr ublich. Dies fihrt zu einer deutlich niedrigeren Retourenquote im
Vergleich zu Deutschland. Konnten Sie sich vorstellen auch in Deutschland bezahlen zu mussen, bevor Sie die Ware
erhalten? *

Anzahl Teilnehmer: 52
35 (67.3%): ja

17 (32.7%): nein

nein: 32.69%

Wiederum zeigt die Altersgruppe U35
mit 72.7% eine etwas hohere
Bereitschaft fur Vorkasse als die
jungere Altersgruppe 18-35 Jahre, die
auf 65.9% kommt.

ja: 67.31%
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Zahlung per Vorkasse v

— it vy

@® Bevorzugte Bezahlfunktion

Beliebteste Zahlungsmoglichkeit bleiben Online-Bezahldienste

FAKTEN

Online-Bezahldienstleister
(z.B. PayPal, Klarna)

Kreditkarte

Kauf auf Rechnung

75% bevorzugen
- Online-Bezahldienstleister

Sofortiberweisung/Giropay IZ%

Barzahlung bei Abholung +

Kreditkarte

Paydirekt 0%

Bankeinzug/Lastschriftverfahren

Nachnahme 0%

— Unterschiedliche Préaferenzen bei den Generationen: wéhrend vor
allem die Generation Z verstarkt Online-Bezahldienstleister nutzt
(56 Prozent vs. Babyboomer 24 Prozent), cetzen Babyboomer beim
Online-Kauf auf die Kreditkarte (41 Prozent vs. Generation Z
19 Prozent)

KPMG, Online-Shopping, 2/2020, S.11, n = 251 © Jors / Mostaan79




I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Zahlung per Vorkasse

Die Vorkasse wird von 74 % der Handler ange-

boten, aber nur von 34 % der Kunden genutzt

Welche Zahlungsverfahren werden von Handlern angeboten und welche
werden von Kunden genutzt?

Kreditkarte ‘—59% 74%

71%

Rechnung

n 58%

PayPal |5 1 73%

Lastschrift

SOFORT Uberweisung
Amazon Payments
giropay |

ClickandBuy [=m 4%
Nachnahme |

Google Wallet ;1«%%

Bezahlung Gber das Mobiltelefon ouz%

SKill Tl

m 39%

" 5%

1%
8% B Kundennutzung 2012 (n=954)

Sonstiges [, 3% » Handlerangebot 2012 (n=249)

Finanzierung / Ratenkauf

bevh ¥

FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft
per VORKASSE

Hat sich
etwas geandert ?

Stefan Weinfurtner, Dr. Georg Wittmann, Dr. Ernst Stahl, Michael Wittmann, Sabine Pur, Thomas Bolz: Erfolgsfaktor

Payment. Der Einfluss der Zahlungsverfahren auf Ihren Umsatz, 2. Auflage, Regensburg 2013

© JOrs / Mostaan80
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Zahlung per Vorkasse

bevh ¥

susonggn] | Shve | bwtngs | LS IR | (CECEC
Kunden! | Zahlungsausféllen kosten* — Ausland

Zahlung per Rechnung
Vorkasse per
Uberwaisung
Lastschrit . 4 +
Nachnahme s
Kreditkarte B + 0 i ++
PayPal + + 0 B +
Bezahlen Uber Amazon - 0 - -
ClickandBuy + 0 + 0
giropay - 0 -
SOFORT Uberweisung 0 + + + 0
paysafecard ++ +
Legende: ++ = sehr qut; + = qut; 0 = zufriedenstellend; - = schlecht; - = sehr schiecht

Beurteilung unterschiediicher Zahlungsverfahren (4]

| Basierend auf der Haufigkeit, wie oft Kunden das Bezahiverfahren nutzen wurden, wenn alle zur Verfugung stehen,
2 Ohne beispielsweise etwaige Zusatzkosten fir Risikomanagement.

https://www.estrategy-magazin.de/der-mix-machts-zahlungsverfahren-im-onlinehandel.html

FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft
per VORKASSE

Hat sich

etwas geandert ?

© JOrs / Mostaan81
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Zahlung per Vorkasse
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FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft

g:ﬂf::;:cé?fgﬂ::; Riickgang der Kaufabbruchquote bei Einfiihrung dieser p er VO RK AS S E

Die Einflihrung der Zahlung per Rechnung hat den
groBten Effekt auf die Kaufabbruchquote

- u
Rechnung Kreditkarte PayPal Lastschrift ~ SOFORT Uberweisung H at S I c h

I I I I . etwas geandert ?

(Mittelwert Gber alle Szenarios)

Stefan Weinfurtner, Dr. Georg Wittmann, Dr. Ernst Stahl, Michael Wittmann, Sabine Pur, Thomas Bolz: Erfolgsfaktor
Payment. Der Einfluss der Zahlungsverfahren auf Inren Umsatz, 2. Auflage, Regensburg 2013 © JOrs / Mostaan82
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Zahlung per Vorkasse

bevh ¥

FAKTEN

Am liebsten wiirden die Kunden per Rechnung Studie 2013
zahlen - Kreditkarte und PayPal liegen gleichauf Zahlungsbereitschaft

Haufigkeit, mit der die folgenden Zahlungsverfahren genutzt wiirden, wenn sie pe r VO R KAS S E

alle vom Handler angeboten werden:

Hat sich

Rechnung Kreditkarte PayPal Lastschrift _SOFORT
Uberweisung

45%
am
etwas geandert ?
20%
19% Nur 1 % aller Kunden verlangen
andere als die genannten sechs
Zahlungsverfahren und wollen z. B.
per Nachnahme bezahlen.
9%
5% \/
1%
Webshop

n=1030 (Mittelwert Gber alle Szenarios)

Stefan Weinfurtner, Dr. Georg Wittmann, Dr. Ernst Stahl, Michael Wittmann, Sabine Pur, Thomas Bolz: Erfolgsfaktor

Payment. Der Einfluss der Zahlungsverfahren auf Inren Umsatz, 2. Auflage, Regensburg 2013 © JbrS / Mostaan83
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Zahlung per Vorkasse
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FAKTEN
Ein Rabatt steigert den Anteil der Vorkasse- Studie 2013

zahlungen deutlich i
) Zahlungsbereitschaft
Haufigkeit, mit der die folgenden Zahlungsverfahren genutzt wiirden, wenn auf pe r VO R K AS S E

Vorkassezahlungen ein Rabatt gewahrt wird.
(Mittelwert tber alle Szenarios)

B Verteilung ohne Rabatt B Verteilung mit Rabatt*

i Hat sich
g:i?nméaar:::r!ﬂungsrabaﬁ von 3 % des etwas g e é n d e rt ?

Kaufpreises wurden nur 19 % die

33% Vorkasse wahlen — beim

=) Versandkostenrabatt 44 %. Erstaunlich

bei denen ein prozentualer Rabattfar /0

den Kunden gunstiger wére, trotzdem

20% 19% die Mehrzahl auf den Versandkosten-
rabatt zurtckgreift,

ist auch, dass bei groReren Betragen, 7 28%

15% 14%

9%

7%
% o
- 1% 1% 1%
| : { . \ | v -

Rechnung Kreditkarte PayPal Lastschnift SOFORT Vorkasse Ich verlasse den
Uberweisung Webshop

]

n=542
* Mittelwert Gber Szenarios mit prozentualem Rabatt und Versandkostenrabatt

Stefan Weinfurtner, Dr. Georg Wittmann, Dr. Ernst Stahl, Michael Wittmann, Sabine Pur, Thomas Bolz: Erfolgsfaktor
Payment. Der Einfluss der Zahlungsverfahren auf Ihren Umsatz, 2. Auflage, Regensburg 2013 © Jbrs / Mostaan84
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Zahlung per Vorkasse

bevh ¥

FAKTEN
Anteile der Zahlungsarten am Umsatz* des deutschen

E-Commerce 2018 Studie 20.19
Zahlungsbereitschaft

per VORKASSE

Kauf auf Rechnung weiterhin unter 30-Prozent-Marke

in Prozent
1 9"80’93,0 i
38 \ e Hat sich
45 279 Paypal etwas geandert ?

Lastschrift

5,4 Kreditkarten N E I N

Ratenkauf/Finanzierung

orkasse I

10,7 Zahlung bei Abholung
Sofortiiberweisung
Nachnahme
B Bezahlen mit Amazon
20,5 Sonstige* *
19,7

* Top-1.000 Onlineshops laut Studie E-Commerce-Markt Deutschland 2018, EHI/Statista: 42,8 Mrd. Euro
** Sonstige: Debitkarte, Giropay, Paydirekt, Masterpass, Barzahlen.de, Kundenkarte, Geschenkkarte, Prepaidkarte, iDeal, Vorkasse in Filiale

Quelle: EHI-Studie Online-Payment 2019 Mhandelsdaten.de ﬂ Retail Institute

EHI-Studie, Online-Payment 2019, Kéln © JOrs / Mostaan85
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Zahlung per Vorkasse

bevh ¥

FAKTEN

Zahlungsart
per VORKASSE

Angebotene Zahlarten im Onlinehandel

Vorkasse 87,7%

payPal O - Handler-Prioritat
Sofortiiberweisung — 64,4 %
Rechnung — 57,6 %
Bahrzahlung bei Abholung _ 54,7 %
Kreditkarte _ 49,7%
]

Nachnahme 477 %

Lastschrift _ 40,7 %

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahimethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf

Quelle 1: Studie des ECC Kdln uber den Online-Payment- Markt in .
Zusammenarbeit mit der Hochschule Aschaffenburg, 2013 © JOrs / Mostaan86
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Zahlung per Vorkasse

Genutzte Zahlarten im Onlinehandel

bevh ¥

2%
Rechnung 2%
254%

2015 196%

PayPal 2014 202%

19,9 %
2015 19,3 %
2014 21.8%
19,3 %
2015 12 %
2014 10,8 %
148%
2015 1%
2014 6,6 %

89%

Lastschrift/Bankeinzug (ELV)

Kreditkarte

Uberweisung/Vorauskasse

2015 38%

459

Finanzierung/Ratenkauf T

25%

32%

Sofortliberweisung
28%

24%
3%
33%

Nachnahme

23%
15%
0,7 %

Zahlung bei- Abholung

1,1%
03 %
04 %

i o

Amazon Payments

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahimethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf

Quelle 2: http://www.handelsdaten.de/deutschsprachiger-einzelhandel/anteile-
derzahlungsarten-im-online-handel-deutschland

ANERE2E 20 2028 2SARSRN

steigt kontinuierlich,
zuletzt etwas schwacher

stabil, zuletzt leicht sinkend
wieder auf Vorvorjahresniveau
nach Plus im Vorjahr
leichter Abwartstrend
trotz leicht besserem
Jahreswert in 2015
Anteil geht weiter zurtick
Anteil geht erstmals zuriick

leicht riicklaufig

kontinuierlich riicklaufig

auf starkem Wachstumskurs

starkes Wachstum,
vor allem seit letztem Jahr

FAKTEN

Zahlungsart
per VORKASSE

Kunden-
Prioritaten

© JOrs / Mostaan87
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Zahlung per Vorkasse

Angebotene Zahlarten in Onlineshops

47 %

46 %

38 %

31

.\.I

30

o°

28 %

23 %

13

10 %

o

l°\° '
o°

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahimethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf

Quelle 3: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/164703/umfrage/angebotenezahlungsverfahren-von-online-haendlern/

Uberweisung

0
1% Vorauskasse
67 % PayPal
Kreditkarte
Rechnung

Sofortliberweisung

Lastschrift

Nachnahme

Kreditkarte abgesichert
durch 3-D Secure

Rechnung abgesichert
iiber einen Dienstleister

giropay

Lastschrift abgesichert
tiber einen Dienstleister

Finanzierung/Ratenkauf
abgewickelt Uiber einen Dienstleister

Bezahlen {iber Amazon

bevh ¥

Genutzte Zahlarten in Onlinshops

25% ‘

FAKTEN

2% Zahlungsart

35%

59 per VORKASSE

10 %

Online-Shop-
Prioritaten

71%

versus
Kunden-
Prioritat

- 25%

8%

28 %

20 %

9%

23 %

© JOrs / Mostaan88
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Zahlung per Vorkasse
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FAKTEN

Durchschnittlicher Bestellwert je Zahlart

. Zahlungsart
ahlung per
Finanzierung/ per VORKASSE
Ratenkauf
3. hochster
|
406 € ® Bestellwert
Zahlung auf Zahlung
Rechnung auf Rechnung
: Sofort- abbgesme“ Lastsphnﬁ
T e el o S
A Dienstleister .
— giropay
137 €
105 € e TN S— am—
13 € 6_1 €' —
47 €

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahimethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf
Quelle 4: http://www.ibi.deffiles/ibi_research_Gesamtkosten_von_Zahlungsverfahren.pdf

© JOrs / Mostaan89
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1. Kosten des Verfahrens 49 %

2 Kriterien fiir den Einsatz der Zahlarten
* aus Onlinehandlersicht

3. Nutzerfreundlichkeit des Verfahrens 37% FAKTE N

4. Schutz vor Zahlungsausfillen 37 %

5. Akzeptanz/Verbreitung Zahlu ngsart
im deutschsprachigen Raum 35% per VO RKASSE

6. Zuverlassigkeit des Verfahrens 25 %

7. Durchgdngigkeit des Bezahlprozesses H é N d I e r-s i C ht

ohne Verzdgerung/ohne Medienbruch 13 %

2. Sicherheit des Verfahrens 40 %

8. Weltweite Verbreitung des Verfahrens 11 %
9. Einfache Riickabwicklung

von Zahlungen bei Retouren 10 %

10. Geringer Integrationsaufwand 9%

11. Europaische Verbreitung des Verfahrens 8%
12. Mobile Nutzbarkeit 7%

13. Geringes Retourenaufkommen des Verfahrens 6 %

14. Kontrolle tber die Endkundendaten 5%

15. Sonstige 1% /

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahimethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf
Quelle 5: http://www.ibi.deffiles/ibi_research_Gesamtkosten_von_Zahlungsverfahren.pdf

© JOrs / Mostaan90
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Zahlung per Vorkasse

intern ’

extern

e

Vorkasse per Uberweisung

Nachnahme

Lastschrift abgesichert
tiber einen Dienstleister

Sofortliberweisung

Zahlung auf Rechnung
abgesichert tiber einen Dienstleister

Zahlung per
Finanzierung/Ratenkauf

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahimethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf
Quelle 6: http://www.ibi.deffiles/ibi_research_Gesamtkosten_von_Zahlungsverfahren.pdf

bevh ¥

3. Risikoprifung (intern vs. exter)

FAKTEN

Zahlungsart
per VORKASSE

Handler-Sicht

© JOrs / Mostaan91
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Zahlung per Vorkasse
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IR Direkte Kosten Indirekte Kosten ' Gesamtkosten des WK
— 4. Kosten der Zahlarten

Die in € angegebenen Kosten sind bezogen auf die Hohe des durchschnittlichen Warenkorbs der Untersuchung (100,60 €).

Vorkasse per Uberweisung

: FAKTEN

Zahlungsart
per VORKASSE

Rechnung

Rechnung abgesichert tiber DL

o o
Lastschrift ~ H
" Handler-Sicht
Lastschrift abgesichert tiber DL 2,30 :
[ ) [
Nachnahme 396 ~
e o
Kreditkarte* 2,42 >
o o

PayPal 2,13 >
o o
Sofortiiberweisung 1,33 >

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-

bezahimethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf
Quelle 7: http://www.ibi.deffiles/ibi_research_Gesamtkosten_von_Zahlungsverfahren.pdf

© JOrs / Mostaan92
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Fur die jungeren Generationen haben verschiedene Zahlungsoptionen eine hohere Wichtigkeit

Generation Z
(19-24 Jahre) _ In der Generation Z ist jedem Zweiten die Auswahl an

4%
Millennials [ m| | verschiedenen Zahlungsformen sehr wichtig. Bei den

(25-39 Jahre) 42% Babyboomern sind es nur gut ein Viertel
Generation X
(40-55 Jahre)

Babyboomer
(56-79 Jahre)

FAKTEN

Hohe Bedeutung der

Zahlungsformen
uber alle
Generationen hinweg,
besonders fur Gen Z

B Sehr wichtig B Wichtig ™ Eher unwichtig B Unwichtig

KPMG, Online-Shopping, 2/2020, S.8, n = 251 © Jors / Mostaan93
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Negativerfahrungen

bevh ¥

Frage 6

,olnd negative Erfahrungen beim
Ruckgabeprozess ein entscheidender Grund
fur Sie, sich von einem Unternehmen in
Zukunft abzuwenden?*

© JOrs / Mostaan94
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Negativerfahrungen

bevh ¥

Frage 6

,»oind negative Erfahrungen beim Ruickgabeprozess ein entscheidender Grund
fur Sie, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden?*

8. Sind negative Erfahrungen beim Rickgabeprozess ein entscheidender Grund fur sie, sich von einem Unternehmen in
Zukunft abzuwenden? *

Anzahl Teilnehmer: 50

40 (80.0%): ja

10 (20.0%): nein .
nein: 20.00%

ja: 80.00%

© JOrs / Mostaan95
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Negativerfahrungen

bevh ¥

Frage 6

,»oind negative Erfahrungen beim Riuckgabeprozess ein entscheidender Grund
fur Sie, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden?*

8. Sind negative Erfahrungen beim Rickgabeprozess ein entscheidender Grund fur sie, sich von einem Unternehmen in
Zukunft abzuwenden? *

Anzahl Teilnehmer: 50

40 (80.0%): ja

10 (20.0%): nein 20005
80% der Befragten stimmten
mit ,ja“. Dies zeigt, dass
positive Erfahrungen im Bezug
auf Retouren durchaus eine
Moglichkeit sind, Kunden am
Unternehmen/Handler enger - 8000%
nachhaltig zu binden.

© JOrs / Mostaan96
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Negativerfahrungen

bevh ¥

Frage 6

,»oind negative Erfahrungen beim Riuckgabeprozess ein entscheidender Grund
fur Sie, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden?*

8. Sind negative Erfahrungen beim Rickgabeprozess ein entscheidender Grund fur sie, sich von einem Unternehmen in
Zukunft abzuwenden? *

Anzahl Teilnehmer: 50

40 (80.0%): ja

10 (20.0%): nein .
nein: 20.00%

Sowohl fir die Altersgruppe U35 als
auch 18-35 Jahre sind mit 90% bzw.
77.5% negative Erfahrungen beim
Retourenprozess ein Grund, sich vom
Handler abzuwenden.

ja: 80.00%

© JOrs / Mostaan97
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Negativerfahrungen
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Frage 6
Was ist der haufigste Grund fur die Rucksendung eines Artikels?

Gefallt nicht
Anders ls erwartet € Die mit Abstand haufigsten Griinde fir eine
Rucksendung sind die Punkte “Gefallt mir nicht”
Verpackung defekt und “Anders als erwartet”; Sie machen Uber

it st 60% aller Begriindungen aus.
Ualltat stmmt nic

€ Lange Lieferzeiten sind nur selten ein Grund fir

Zu lange Lieferzeit i U
ge Lieferzei eine Rucksendung

Doppelt bestellt
Produkt defekt / beschédigt

Sonstiges

© JOrs / Mostaan98
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Negativerfahrungen

bevh ¥

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

Artikel passte nicht 62%

Artikel gefiel mir nicht

Artikel wurde defekt oder beschadigt
geliefert

Artikel entsprach nicht der Beschreibung

Wie nicht anders
Zu erwarten:
Hauptgrunde:

1.Ware passt nicht

2.Ware gefallt nicht

3. Ware defekt

Mehrere Varianten zur Auswahl bestellt

Falschbestellung

Zu lange Lieferzeit

Artikel wurde in einem anderen Shop
glnstiger erworben

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Anteil der befragten Online-Handler

© Statista 2017 © JOrs / Mostaan99
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Negativerfahrungen

Vor allem begeisterte Online-Shopper kaufen
oftmals mehrere Teile zur Auswahl ein

bevh ¥

Aus welchen Griinden haben Sie online bestellte Waren zuriickgesendet?

Artikel passte nicht
41%

. o 44%
Artikel gefiel mir nicht

Artikel wurde defekt oder beschadigt geliefert

Artikel entsprach nicht der Beschreibung

Mehrere Varianten zur Auswahl bestellt

Falschbestellung

Zu lange Lieferzeit

Artikel wurde in einem anderen Shop gunstiger erworben

Sonstiges

70%

Negativerfahrungen
versus
Gefahr der

Retourenerhohung
durch
Mehrbestellungen

und oft danach
retournieren

m Begeisterter Online-Shopper (n=556) ® Selektiver Online-Shopper (n=338) = Traditioneller Handelskaufer (n=109)

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 32

© JOrs / Mostaan100
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Negativerfahrungen
CX STATS
55% A%
customers would consumers are
pay more to frustrated when

the agent does not
have information

guarantee a
good experience

4 “Wing e Ay 1174 & 4.7
l » /0 /, 4.2 "' / /0

tell 15 or tell 6 or cite bad experiences
more people more people as reason for churn
(if unhappy) (if happy)

https://www.slideshare.net/ekolsky/cx-for-executives

bevh ¥

Negativerfahrungen
versus

Gefahr der Abwendung
vom Unternehmen
und Weitergabe schilechter
Erfahrungen an
andere (potenzielle) Kunden

1 ,,unzufriedener Kunde* =
verbreitet seine
Unzufriedenheit an
15 und mehr andere
(potenzielle) Kunden
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Negativerfahrungen
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Bereits eine kleine vernachlassigbare Unzufrieden wird laut Umfragen im Schnitt
zehn weiteren Personen mitgeteilt. Bei einer mittelgroRen
Kundenbeschwerde sind es bereits 16 Personen, die davon erfahren.

Wenn es sich um ein wirklich maRgebliches Problem handelt, das nicht

zufriedenstellend geldst wurde steigt diese Zahl sogar auf 30.

Diese Zahlen betreffen jedoch nur die direkte miindliche Weitergabe von
negativen Erfahrungen, z. B. an Freunde oder Bekannte. Rechnet man nun noch die
Online-Bewertungensmoglichkeiten wie TripAdvisor, Google My Business oder
Hotelbuchungs-Plattformen hinzu, dann kann eine einzelne Kundenbeschwerde
zigtausende von potentiellen zukinftigen Kunden in die Flucht schlagen.

Die geschatzte Dunkelziffer von nicht geduRerten Beschwerden liegt dabei
noch UM 20% hoher.

https://www.pt-magazin.de/de/wirtschaft/marketing/beschwerdemanagement-als-
umsatzbooster_jdvplp96.html © Jors / Mostaan102
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Negativerfahrungen
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Von 26 Kunden beschwert sich
nur 1 Kunde — Der Rest schweigt.

Customers
Say nOthing _ 25

Complain before leaving I 1

0 5 10 15 20 25

,Der Rest der Kunden
reklamiert nicht, sondern kauft
einfach nicht mehr bei Ihnen

emn .

https://www.superoffice.de/quellen/artikel/kundenbeschwerden/

Negativerfahrungen
versus

Gefahr der

,versteckten* (hidden)
Abwendung
vom Unternehmen
und Weitergabe schilechter
Erfahrungen an
andere (potenzielle) Kunden

1 aktiver

,Beschwerde-Kunde*
versus

25 passive, sich nicht

direkt beschwerende
Kunden

© JOrs / Mostaan103
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Why do customers leave a company?

Customer believes you don't care about them | 65 %

Customer is dissatisfied with you service _ 14 %

Negativerfahrungen
Customer pursuaded to go to a competitor - 9%
sofort
Customer gets a friend to provide a service - 5% n
entgegenwirken
Customer moves away l 3%

Customer dies I 1%

,Beinahe 70% der Kunden verlassen ein Unternehmen welil
sie das Gefuhl haben, dass sie dem Unternehmen nicht wichtig
sind”.

https://www.superoffice.de/quellen/artikel/kundenbeschwerden/ © Jors / Mostaan104
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Deutsche Onlinekunden sind anspruchsvoll

FAKTEN
Jeder 2. Konsument bricht Bestellungen a!b, - | Abbruchgriinde
wenn die Lieferservices seinen Erwartungen nicht entsprechen.
des
Bestellvorgang

' e Q @ zuhohe Portogebiihren

@ zulange Lieferfristen
W fehlende Lieferzeitgarantien

& fehlende bevorzugte Lieferoption

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/
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FAKTEN
Negativerfahrungen: Retourenmoglichkeiten ,,zu leicht“gemacht 2

Retourenservices nach Branchen

17 % 66 %

Sport, Freizeit & Auto

14 % 29 %

66 % 17 % 6 %

Spielzeug, Biicher & Biirobedarf

-

Kleidung, Schuhe & Accessories

J
)

Haus, Garten & Baumarkt

19 % 38% 29 %

Elektronik, Computer & Zubehor

18 % 46 % 18 %

Beauty, Drogerie & Lebensmittel

n | Der Antell von umfassenden, eigeninitiativen
. B e RETOUREN-marnahmen liegt zwischen 4% - 29%

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.40 © Jors / Mostaan106
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Negativerfahrungen
FAKTEN
Negativerfahrungen: Retourenmoglichkeiten ,,zu leicht“gemacht 2
Retourenschein sowie Riicksendeetikett iegen nur in 47% bzw. in FAKTEN
46% der Falle dem Paket bei
Beilagen in den Paketen O d e r
Retourenschein _ 47% neh m en dle
I ——— Annehmlichkeiten der
v | »leichten”
ceomny N RETOURNIERBARKEIT
— ab 2
Fremdwerbung _21%

Musterwiderrufsformular - 6%

Widerrufsbelehrungsschreiben - 6%

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 73 © JOrs / Mostaan107
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Negativerfahrungen

Am seltensten werden Riicksendeetiketten im Bergich Elektronik
beigelegt - am haufigsten im Modebereich

Beilagen in den Paketen nach Kategorie

Retouren- Riicksende-

bevh ¥

Kategorien Rechnung  Lieferschein schein ofikett Eigenwerbung Fremdwerbung
Elektronik 9% 59% 14% 9% 18% 14%
FMCG 21% 40% 20% 13% 80% 47%
Freizeit, Hobby 31% 31% 31% 15% 38% 23%
Generalisten 39% 43% 61% 61% 52% 30%
Mode, Schuhe, Accessoires 68% 42% 1% 84% 23% 10%
Sport, Outdoor 67% 33% 67% 75% 33% 17%
Wohnen, Heimwerken, Garten 0% 56% 33% 33% 22% 11%
Gesamtergebnis 38% 44% 47% 46% 31% 21%

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 75

FAKTEN

,Leichte
RETOURNIERBARKEIT
ist produkt- und
branchenabhangig

© JOrs / Mostaan108
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Negativerfahrungen

Bei 51% der Shops findet die Retouren-Ankiindigung (ber den FAKTEN

Retourenschein statt, lediglich 29% nutzen Online-Formulare
Kunden nutzen fur

Retouren-Ankiindigung durch den Kunden ’ Ie | C hte L
RETOURNIERBARKEIT
Gesamt-Vergleich
Insgesamt ibernehmen 84% nmm
der Shops die Versandkost
" e heore, ...in iiber 50% der Falle
29% Retourenankiindigung — R e to urensc h e i ne«
iiber Online-Formular ”
Retourenankiindigung 0
per E-Mal ... fast 30% der Fille
e Online-Formulare

7%

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 76 © Jors / Mostaan109



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

Negativerfahrungen

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

Artikel passte nicht

Artikel gefiel mir nicht

Artikel wurde defekt oder beschadigt
geliefert

Artikel entsprach nicht der Beschreibung

Mehrere Varianten zur Auswahl bestellt

Falschbestellung

Zu lange Lieferzeit

Artikel wurde in einem anderen Shop
glnstiger erworben

Sonstiges

© Statista 2017

bevh ¥

62%

WAS lasst
sich dagegen
tun ?

(siehe nachfolgende Folie)

40% 50% 60% 70%

Anteil der befragten Online-Handler

© Jors / Mostaan110
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Negativerfahrungen |

Abeler, Johannes; Calaki, Juljana; Andree, Kai; Basek, Christoph

A . P o em pn s B e 2 e
Apology Compensation

Working Paper
The power of apology

CeDEx Discussion Paper Series, No. 2009-12

Provided in Cooperation with:
The University of Nottingham, Centre for Decision Research and
Experimental Economics (CeDEXx)

Suggested Citation: Abeler, Johannes; Calaki, Juljana; Andree, Kai; Basek, Christoph (2009) :
The power of apology, CeDEXx Discussion Paper Series, No. 2009-12, The University of
Nottingham, Centre for Decision Research and Experimental Economics (CeDEx), Nottingham

Eine Untersuchung von The Nottingham School of Economics hat ergeben, dass
unzufriedene Kunden einen Fehler eher verzeihen, wenn das Unternehmen sich
entschuldigt, als wenn es eine finanzielle Entschadigung anbietet.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass 45 % der Kunden ihre negative
Bewertung eines Unternehmens nach einer Entschuldigung zurtickgezogen haben.

Nach einer finanziellen Entschidigung war dies hur bei 23 % der
Kunden der Fall.

https://www.superoffice.de/quellen/artikel/kundenbeschwerden/ © JOrs / Mostaan111


http://www.alumni.nottingham.ac.uk/netcommunity/page.aspx?pid=1363
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Negativerfahrungen

Share of Evaluations Withdrawn

2.50 Euro

Apology

5.00 Euro

Figure 1: Share of Evaluations Withdrawn by Treatment.

After an unsatisfactory purchase, many firms are quick to apologize to customers.

It is, however, not clear why they should do that. As the apology is costless, it

should be regarded as cheap talk and thus ignored by the customer. In this paper,

we test in a controlled field experiment whether apologizing influences customers’

subsequent behavior. We find that apologizing yields much better outcomes for the

firm than offering a monetary compensation.

Negativerfahrungen
sofort
entgegenwirken

bevh ¥

The University of

Nottingham

CEDEX r

CENTRE FOR DECISION RESEARCH & EXPERIMENTAL ECONOMICS

Discussion Paper No. 2009-12

Johannes Abeler,
Juljana Calaki,

Kai Andree and
Christoph Basek
June 2009

The Power of Apology

The Power of Apology

Johannes Abeler* Juljana Calaki

University of Nottingham Unaversity of Bonn

Kai Andree Christoph Basek

University of Potsdam University of Bonn

May 22, 2009

© Jors / Mostaan112
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Negativerfahrungen
Produktinformationen wie Preis, Bilder und Text sind auf FAKTEN
nahezu jeder Produktseite zu finden
Produktinfos sind
Prozentuale Verteilung weiterfiihrender Informationen auf der Produktseite online vorhanden,
aber sind sie
Produktpreis I — 100% quantitativ + qualitativ
Bilder S 100% ausreichend ?
Text I 037
VergroRerbar/ Zoomfunktion I —_——— 030
Anpassbarkel  E————— %% Bewertungen/Rezessionen PrOblem
Farbe (Beschreibung) I 56 Nur 67% der Shops bieten auf ihren
Weitere Produktvorschldge I 86 Produktseiten die Mdglichkeit der . .
Maze S 86‘V: Bewertung durch den Kunden an. Notwendlges Vorwissen
Verfiigbarkeit/ Lieferdauer 80% der Kunden fehlt oft:
I 507% ..
Versandkosten I — 7)) 0 Erklarvideo _ BeISpIel.. FAS H_I_ON
Rezessionen/ Kommentare I —— (7Y% 33% der Untemehmen aus dem Bereich Konfe ktlonsgroBen
Wohnen, Heimwerken, Garten nutzen
Bewertungen/ Ratingskala - —— (6, Erklarvideos.
Lokale Verfligbarkeit - mumm—23% Beispiel: Grolientabellen
Versanddienstleister  mm—m—— 189 Fehlende internationale
Erklarvideo mmmm 10% Vergleichbarkeit
360° Ansicht ™ 4%

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29 © Jors / Mostaan113



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
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Merke: Fur Kleidergrof3en gibt es keinen
international gultigen bzw. verpflichtenden FAKTEN

Standard. Je nach Hersteller fallt daher Produktinfos sind
eine 38 etwas kleiner oder grof3er aus als online vorhanden,

bei anderen Marken. aper_smd sle
quantitativ + qualitativ

https://www.bergzeit.de/magazin/konfektionsgroesse- ausreichend?
damen-herren-kinder-tabelle/

Problem

Hier noch mal im Uberblick, welche
internationalen Konfektionsgrof3en fur

die deutsche 38 stehen:

Notwendiges Vorwissen
der Kunden fehlt oft:
Beispiel: FASHION

- KonfektionsgroRe 40 in Frankreich Konfektionsgrofen

- Konfektionsgrofe 42 in Italien

- Konfektionsgrolie 8 in den USA

- Konfektionsgrofe 12 in GroRbritannien
- internationale KonfektionsgrofRe S

Informative
Aufklarungsarbeit

dringend geboten N

https://www.cecil.de/blog/Internationale-Konfektionsgroessen

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29 © JOrs / Mostaan114
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Negativerfahrungen

FAKTEN

,GrolRes Potenzial, um die Studie
Retourenquoten und damit die Menge
der retournierten Artikel weiter Forschungsgruppe

. RETOURENMANAGEMENT
abzu_senke"n, messen _dle befragten der Otto-Friedrich-Universitat
Fashion-Handler (1) einer Bamberg (Leitung: Dr. Bjdrn
funktionierenden Online- A;deﬁke: i

. sNacherhebung zum

GroBenberatung und (2) der P etourentacho 18/19°

Einfuhrung von fur alle Hersteller
verbindlichen GroRenangaben bei.

(Abruf 31.3.2020) © JOrs / Mostaan115


http://www.retourenforschung.de/info-praeventives-retourenmanagement-und-ruecksendegebuehren---neue-studienergebnisse.html
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/
Negativerfahrungen
Vorschlag 1: FAKTEN
,2purch Datenanalyse, kiinstliche Intelligenz und den Einbezug ,
bereits vorhandener Alltagstechnologien (bspw. Handykamera Studie
zur Kérpervermessung) werden zukinftig signifikante Forschungsgruppe
Einsparpotenziale realisiert werden kbnnen - sofern die RETOURENMANAGEMENT der
Héndler und Kunden die Technologien auch einsetzen"”. Otto-Friedrich-Universitat
Bamberg (Leitung: Dr. Bjorn
Vorschlag 2: Asdecker)

,GréBenangaben sind aktuell wie ungeschiitzte
Berufsbezeichnungen: bedingt aussagekréftig und zum Teil
irreftihrend. Dadurch kommt es zu unnétigen Retouren und
damit einer Verschwendung von Ressourcen. Dies ist
allerdings nicht auf die Handler, sondern auf die (Marken- G h
)Hersteller zuriickzufiihren. Die Einfliihrung von eschatztes
verbindlichen, genormten Gré8enangaben kénnen einzelne EINSPARPOTENZIAL
Marktteilnehmer nicht leisten. Stattdessen wiirde es eine
tibergeordnete (ggf. politisch geflihrte) - 120 Mio.

Koordinationsanstrengung erfordern® ] .
retournierte Artikel

sNacherhebung zum
Retourentacho 18/19¢

(Abruf 31.3.2020) © JOrs / Mostaan116
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FAKTEN

Wichtigste MaBnahmen, um die Zahl an Retouren méglichst gering zu halten

(Abb. 58)
in Prozent Gegen
Detaillierte Produktinformationen auf der Internetseite 8591
Hohe Produktqualitat 36 il Nega tlve‘ 1 ahrungen
Sichere Verpackung 358
Kontaktmdglichkeiten fiir die personliche Beratung 3640
Onlineberatungsdienstleistungen 33225 Qualita tive (Online)
Schneller Versand
34 - -
Vielretournierte Artikel priifen, ggf. tberarbeiten 30 34 Pro dUktln forma tlon en
Reale Kundenbewertungen anzeigen 29 40 als Instrument der
Griinden fiir Reklamationen/Retouren nachgehen = 39 Retourenreduktion
. A - 28
Sicherstellung hoher Kommissionierqualitat 24 S
o ) an 1.Stelle
priifung 24
* Angabe, welche GréBe welchen Abmessungen entspricht (Fashion) |, 26
Ware auf Vollstandigkeit und Unversehrtheit priifen %% .m
Sortimentsbereinigung &8 29 1 J a h r s pate r
Bonitétspriifung bei Versand auf Rechnung 1820

2017 2016 2017:n=92,und 2016: n =97,

Befragte Onlinehdndler mit einer Retourenquote von Gber null Prozent; Mehrfachnennungen méglich

*In 2016 nicht abgefragt. Quelle: EHI

(Abruf 27.3.2020) © JOrs / Mostaan117


https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/geklickt-gekauft-und-retourniert
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Grunde fur Retouren

FAKTEN

Wichtigste Maffnahmen, um die Zahl an Retouren méglichst gering zu halten

in Prozent =s
1 Jahr spater
Detaillierte Produktinformationen im Onlineshop RGN ¢
Scher Verpecung |
Hohe Produktqualitt | + G e e n
Schneller Versand [N . g
Adresspritung. N 3 Ne ga tiverfahrun gen

Bestétigungsmail nach Bestellung | ENREEGEGEGEGEGGN 32

Kontaktmaglichkeiten fiir persénliche Beratung | EEEEREGEG 3 . . .
Vielretournierte Artikel priifen, ggf. iberarbeiten |GG 26 QU a I I ta tl Ve ( On I I n e )

Reale Kundenbewertungen anzeigen D P r o d u k tin forma tionen
Griinden fiir Reklamationen/Retouren nachgehen | EEEEEN 24 Is Inst td
als Iinstrument aer

Ware auf Vollstandigkeit und Unversehrtheit priifen | 22 ]
. s o s e Retourenreduktion
Sicherstellung hoher Kommissionierqualitiit || GG :
Angabe, welche Grofe welchen Abmessungen entspricht (Fashion) | 2° a n 1 " S tel I e

B 208 2017

2018: n = 87, Mehrfachnennungen maglich;
Befragte Onlinehéndler mit einer Retourenquote von iiber null Prozent Quelle: EHI

EHI-Studie, 2019 © JOrs / Mostaan118
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Produktinformationen wie Preis, Bilder und Text sind auf FAKTEN

nahezu jeder Produktseite zu finden Gegen
Negativerfahrungen
Prozentuale Verteilung weiterfiihnrender Informationen auf der Produktseite P rOd u ktl nfOS sind
online vorhanden,
Produktpreis I 100% aber sind sie

Bilder n—— 100%

o litati
Text o5, quantitativ + qualitativ

) . ausreichend ?
VergroRerbar/ Zoomfunktion I —_——— 030
it .
Anpassbarkeit 89% Bewertungen/Rezessionen
Farbe (Beschreibung) I —————— 36 Nur 67% der Shops bieten auf ihren P rOb Iem

Weitere Produktvorschlage I 36, Produktseiten die Mdglichkeit der
Make E—— ) Bewertung durch den Kunden an.
Verfugbarkeit/ Lieferdauer - — 30%

Notwendiges Vorwissen

Versandkosten — 72, Erklarvideo _ der I_(u_nden fehlt oft:
Rezessionen/ Kommentare e—— 7, 53t de Unlemeen ausden Berich Beispiel: FASHION
Bewertungen/ Ratingskala  n— G5, ' Erdnvideos. Konfektionsgrofen

Lokale Verfiigbarkeit nc—— 3%

Versanddienstleister - mmm—"18% Beispiel: Grollentabellen
Erklarvideo e 10% Fehlende internationale
360" Ansicht. 1B 4% Vergleichbarkeit

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29 © Jors / Mostaan119
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Negativerfahrungen

Wichtigste MaBnahmen, um die Zahl an Retouren méglichst gering zu halten
(Abb. 58)

in Prozent
Detaillierte Produktinformationen auf der Internetseite
Hohe Produktqualitéat 36
Sichere Verpackung 38
Kontaktmdglichkeiten fiir die personliche Beratung 40
Onlineberatungsdienstleistungen 39
Schneller Versand 34
Vielretournierte Artikel priifen, ggf. liberarbeiten 34
Reale Kundenbewertungen anzeigen 40
Griinden flir Reklamationen/Retouren nachgehen 39
Sicherstellung hoher Kommissionierqualitat 2%
Adresspriifung 24
* Angabe, welche GroBe welchen Abmessungen entspricht (Fashion) |,
Ware auf Vollstandigkeit und Unversehrtheit priifen 29
Sortimentsbereinigung 29

Bonitétspriifung bei Versand auf Rechnung 18

2017 2016 2017:n=92,und 2016: n =97,

Befragte Onlinehdndler mit einer Retourenquote von Gber null Prozent; Mehrfachnennungen méglich
*In 2016 nicht abgefragt.

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/geklickt-gekauft-und-retourniert
(Abruf 27.3.2020)

(ee]
o
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FAKTEN

Gegen
Negativerfahrungen

oo,
puird

Verdeutlicht die starke Rolle der
Kundenrezensionen und

Sternebewertungen,
schon im Online-Einkaufsstadium

Konsequenz
Starkung der Interaktionsgrads
mit den Kunden in diesem
Einkaufsinformationsstadium
Professionelles, informatives
EMPFEHLUNGSSYSTEM-
Management:
Meinung
anderer Kunden + Influencer

Quelle: EHI

© JOrs / Mostaan120
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Die transparente und einfache Retourenabwicklung
ist flir etwa 90 Prozent ein wichtiges Kriterium

Wie wichtig sind lhnen folgende Kriterien bei der Auswahl eines Online-Shops?

Produktqualitat

bevh ¥

FAKTEN

Gegen
Negativerfahrungen

Verdeutlicht die starke Rolle der
Kundenrezensionen und

Sternebewertungen,
schon im Online-Einkaufsstadium

1% 24% 4%
Gute, ausfiihrliche Produktbeschreibung 60% 32% 1%
Preisniveau » 59% 32% [8%46
Transparente und einfache Retourenabwicklung 56% 33% 19%19%
Angebotene Zahlungsverfahren * 56% 32% %% 1%
GroRe des Produktsortiments ﬂ 46% 36% [59%394 1%
Kostenloser Versand ~ 42% 35% OB 1%
Angabe @ber Retourenkosten direkt im Bezahlprozess ﬂ 43% 33% O 1%
Image des Online-Shops 4 35% 38% [NDETGRNEE 1%
Kundenbewertungen zu Produkten ﬂ 35% 36% 2T 5% 2%
Priifzeichen und Zertifikate (z. B. TUV, Trusted Shops) * 29% 34% 27 7% M 2%
Auswahloption hinsichtlich des Versanddienstleisters 24% 33% [T28% T 12% 3%
Bekanntheitsgrad des Online-Shops - 21% 30% R T 11% 3%

sehrwichtig  eher wichtig ®neutral

1018 <n < 1026 (alle Befragten)

eher unwichtig  ® iberhaupt nicht wichtig

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 18

Menschen sprechen mit anderen
uber Online-Shop-Angebote,
Lesen Rezensionen.

Dabei sind Hinweise auf
Retourenerfahrungen
fiir fast 90 % der Kunden
,sehr wichtig” und
,,eher wichtig“

© JOrs / Mostaan121
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Produktinformationen wie Preis, Bilder und Text sind auf FAKTEN

. . . Gegen
nahezu jeder Produktseite zu finden Negativerfahrungen

Prozentuale Verteilung weiterfiihnrender Informationen auf der Produktseite

Produktpreis  I———— 1 ()% 1l 3 der
Bilder n—— 100% Onllne-Shops
Text I 080/ bieten

keine Moglich-

VergroRerbar/ Zoomfunktion I —_——— 030
Anpassbarkeit IEEE——— 50,

Bewertungen/Rezessionen

Farbe (Beschreibung) I —————— 36 Nur 67% der Shops bieten auf ihren ke |te n
Weitere Produktvorschlage I 36, Produktseiten die Mdglichkeit der
Male I G, Bewertung durch den Kunden an. far Ku n d en-
Verfugbarkeit/ Lieferdauer - — 30%
Versandkosten I 7)), Erklarvideo bewe rt u n g e n

33% der Unternehmen aus dem Bereich

Wohnen, Heimwerken, Garten nutzen
Bewertungen/ Ratingskala - —— (6, Erklarvideos.

Lokale Verfiigbarkeit —nm—23%
Versanddienstleister - mum—m—— 189
Erklarvideo mmmm 10%
360° Ansicht ™ 4%

Rezessionen/ Kommentare . 679%

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29 © JOrs / Mostaan122
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Negativerfahrungen

Versand von Bewertungsaufforderungen

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Sport, Freizeit & Auto

Spielzeug, Bucher & Burobedarf

Kleidung, Schuhe & Accessories

Haus, Garten & Baumarkt

Elektronik, Computer & Zubehor

Beauty, Drogerie & Lebensmittel

100 %

m - o -
Abbildung 19

Schicken Handler eine Bewertungsaufforderung?

Quelle: parcelLab n=Top-100-H&andler (EHI), Angaben in Prozent
(100% pro Branche), Stand: August 2018

parcelLab, E-Commerce Studie 2018, S.39
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FAKTEN
Gegen
Negativerfahrungen

Bitten um

Kundenbewertungen

durch Online-Handler
erfolgen wieder sehr produkt- und
branchenabhéngig

Uber alle Produktkategorien
hinweg liegen die Bitten
um

Kundenbewertungen
zwischen

35% - 57%
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Negativerfahrungen
39 Prozent haben schon einmal einen Bestellvorgang FAKTEN
aufgrund gebuhrenpflichtiger Retouren abgebrochen _Gegen
Negativerfahrungen
Retours gebihrenpflichtg fir Sie gowesen witer Fast 40%
der Kunden haben schon ab und
' Zu eine Bestellung
e unterlassen ais der
aufgrund gebuhrenpflichtiger Retouren - -
abgebrochen. Hinweis kam, dass die
Retouren
,Kostenpflichtig“
sind
Konsequenz
o= 101 el Btaon) Fruhzeitigerer
Hinweis auf
Retourenkosten

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 36 © JOrs / Mostaan124
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Frage 7

“Wie wichtig sind ihnen folgende Faktoren
beim Bestellprozess ?”
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

Frage 7

bevh ¥

“Wie wichtig sind Ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess ?”

9. Wie wichtig sind ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess? *

Anzahl Teilnehmer: 50

Transparent geregelte Retouren...
Kostenfreie Riuckgabe

Riuckgabe gegen Erstattung des ...
Umtausch

Ruckgabe gegen Boni (z.B. Gutsc...
Schnelle Ruckerstattung
Benachrichtigung bei Retourene...
Retouren-Tracking/Tracing

Beilage eines Retourenlabels

L
2X
2x
1x

14x

26x
2x
5x

11x

10x

Nicht wichtig

(1)
%

4,00
4,00
2,00
28,00
52,00
4,00
10,00
22,00
20,00

)2
8x
8x
8x

14x

18x
15x
7x

18x

14x

Egal
(2)
%

16,00
16,00
16,00
28,00
36,00
30,00
14,00
36,00
28,00

40x
40x
41x
22x
6x
33x
38x
21x

26X

Sehr wichtig

80,00
80,00
82,00
44,00
12,00
66,00
76,00
42,00
52,00

2,76
2,76
2,80

2,16
1,60
2,62
2,66
2,20
Tin

0,52
0,52
0,45
0,84
0,70
0,57
0,66
0,78
0,79

B Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (+)

1 2 3

pa—— —

-~

1
7
|
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Frage 7
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“Wie wichtig sind ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess ?”

9. Wie wichtig sind ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess? *

Anzahl Teilnehmer: 50

Nicht wichtig

z
Transparent geregelte Retouren... 2x
Kostenfreie Rickgabe 2x
Rickgabe gegen Erstattung des ... 1x
Umtausch 14x
Riickgabe gegen Boni (z.B. Gutsc... 26x
Schnelle Rickerstattung 2x
Benachrichtigung bei Retourene... 5x
Retouren-Tracking/Tracing 11x

Beilage eines Retourenlabels 10x

1

%
4,00
4,00
2,00
28,00
52,00
4,00
10,00
22,00
20,00

r
8x
8x
8x

14x
18x
15x
7x
18x

14x

Egal
2

%
16,00
16,00
16,00
28,00
36,00
30,00
14,00
36,00
28,00

Sehr wichtig

)3
40x
40x
41x
22x

6x

33x
38x
21x

26x

3
%

80,00
80,00
82,00
44,00
12,00
66,00
76,00
42,00
52,00

2,76
2,76
2,80
2,16
1,60
2,62
2,66
2,20
2,32

+
0,52
0,52
0,45
0,84
0,70
0,57
0,66
0,78
0,79

. Arithmetisches Mittel (@)

1

Standardabweichung (+)

2

<1
:

Skala
1 = Nicht wichtig
2 = Egal
3 = Sehr wichtig

Eher wichtig: Riickgabe gegen Erstattung des Kaufpreises (@ 2.80),
Kostenfreie Ruickgabe (2.76), Transparenz (2.76), Benachrichtigung bei
Retoureneingang (2.66), Schnelle Ruckerstattung (2.62), Retourenlabel (2.32),

Retourentracking (2.20), Umtausch (2.16)

Eher unwichtig: Riickgabe gegen Boni/Gutschein etc. (1.60)
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Frage 7
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“Wie wichtig sind ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess ?”

9. Wie wichtig sind ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess? *

Anzahl Teilnehmer: 50

Nicht wichtig

z
Transparent geregelte Retouren... 2x
Kostenfreie Rickgabe 2x
Rickgabe gegen Erstattung des ... 1x
Umtausch 14x
Riickgabe gegen Boni (z.B. Gutsc... 26x
Schnelle Rickerstattung 2x
Benachrichtigung bei Retourene... 5x
Retouren-Tracking/Tracing 11x

Beilage eines Retourenlabels 10x

1

%
4,00
4,00
2,00
28,00
52,00
4,00
10,00
22,00
20,00

r
8x
8x
8x

14x
18x
15x
7x
18x

14x

Egal
2

%
16,00
16,00
16,00
28,00
36,00
30,00
14,00
36,00
28,00

Sehr wichtig
3
)3 %
40x 80,00
40x 80,00
41x 82,00
22x 44,00
6x 12,00
33x 66,00
38x 76,00
21x 42,00
26x 52,00

2,76
2,76
2,80
2,16
1,60
2,62
2,66
2,20
2,32

0,52
0,52
0,45
0,84
0,70
0,57
0,66
0,78
0,79

B Arithmetisches Mittel (@)

1

Standardabweichung (£)

2

|

r-m
wn
\\

.

)

Skala
1 = Nicht wichtig
2 = Egal
3 = Sehr wichtig

Digitale Faktoren wie das Retourentracking sind eher fur die junge
Zielgruppe (U35) relevant (2.28) als fiir U35 (1.90) . Auch Boni oder
Gutscheine werden eher von jungen Kaufern begruf3t. Jedoch stellt dies
fur beide Gruppen eher keinen so wichtigen Faktor dar.
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“Ich wurde meine Retoure in eine Filiale (statt zur Post) zuruckbringen,
wenn es mehr davon in meiner Umgebung gabe.”

# 64% sind positiv gestimmt, wenn sie die

stimme Gberhaupt nicht zu: 3.13% Maoglichkeit hatten

stimme nicht zu: 13.48% . “ . .
& Wenn die ,neutral“-Bewertung zur Halfte eine

stimme vallig zu: 26.65%
Tendenz zu ,stimme zu“-Bewertung hat, liegt die
Zustimmung bei gut 75% aller Stimmen
# Generell ist die Einstellung positiv bis neutral
neutral: 19.75% — somit sollte mithilfe von Pop Up Stores
versucht werden diese Methode popularer zu

machen

& Vor allem in landlichen Gebieten oder wenn der

stimme zu: 36.99% Store weiter als 15km entfernt ist

Vergleich zur Erhebung JORS/JonetzkoBraunHoff 2020 © JOrs / Mostaan129
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Im Bereich FMCG bigten 73% der Handler ihren Kunden die
Auswahl einer Packstation fiir die Zustellung der Ware an

Uberblick der Auswahl der Services filr die Zustellung

Bestimmung

bevh ¥

. : Postfiliale / Filiale Abweichende
Kategorien Zustellungs- Packstation . .
R Paketshop des Shops Lieferadresse
Elektronik 32% 41% 14% 27% 95%
FMCG 0% 73% 33% 20% 100%
Freizeit, Hobby 15% 23% 23% 23% 85%
Generalisten 17% 48% 39% 22% 74%
Mode, Schuhe, Accessoires 16% 52% 48% 42% 90%
Sport, Outdoor 25% 50% 25% 33% 92%
Wohnen, Heimwerken, Garten 0% 22% 0% 44% 67%
Gesamtergebnis 17% 46% 30% 30% 87%

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 47

FAKTEN

Die Breite der Angebote flir
Warenzustellungsmoglichkeiten
seitens der Online-Handler
ist groR.

Jors-Umfrage

Auch die Befragten waren
mehrheitlich bereit, mehr
Angebote fur die
Retourenannahme

wahrzunehmen und Selbst
aktiv zu werden

© JOrs / Mostaan130
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Alternative Zustellangebote
in den Top-100-Onlineshops

|

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.21

. Postfiliale

Packstation

. Filiale

Nur Lieferung
nach Hause

Abbildung 4

Die Lieferung an
eine Packstation ist
bei Deutschlands
Onlinehandlern eine

beliebte Zustellalternative.

bevh ¥

FAKTEN

41% der Top-100-Onlineshops
liefern an Filialen

69 % der Top-100-Onlineshops

liefern an Packstationen

Jors-Umfrage

Auch die Befragten waren
mehrheitlich bereit, mehr
Angebote fur die
Retourenannahme

wahrzunehmen und Selbst
aktiv zu werden
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Abwicklung von Retouren

2

. Retourenlabel Online In der Filiale Retourenlabel in
liegt bei herunterladen abgeben Versandbestatlgung

. Im Kundenkonto . Per E-Mail/Telefon . Kein Label verfiigbar
anfordern anfordern

Abbildung 17
Retourenabwicklung: Wie werden Waren
zurick zum Handler geschickt?

50

25

o

0

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 31

bevh ¥

FAKTEN
Bei RETOUREN

sieht es anders aus:

Nur 20% der
Top-100-Onlineshops

erlauben, Retouren in
Filialen abzugeben
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Alternative Zustellangebote der Top-100-Onlineshops

60

50

40
30
20
10

0

. Postfiliale
. Packstation
. Filiale

Nur Lieferung
nach Hause

Abbildung 4

Die Lieferung an eine
Packstation ist bei
Deutschlands Online-
Handlern eine

beliebte Zustellalternative.

uelle: parcelLab

iten Zahlen
Mehrfachnennungen méglich
Stand: November 2019

bevh ¥

1000, Platz 1-106,

FAKTEN

Zustellwunsch:
Haustur

Alternative Zustelloptionen nehmen ab: Packstationen und Click & Collect verlieren an Relevanz....
Wahrend allerorts an Alternativen zur Hausturzustellung getiftelt wird, bietet mehr als ein Fiinftel der Top-
Handler seinen Kunden nur diese Variante an — Tendenz steigend. Lieferten in der Studie 2018 nur 15 der
Top-Shops ausschlielRlich nach Hause, stieg der Wert in der aktuellen Analyse auf 21. Dafur liefern inzwischen
mehr Online-Handler (41 Shops vs. 32 Shops im Vorjahr) auf Kundenwunsch an eine Postfiliale.

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 19
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Expresszustellung und Same-Day-Delivery FA KT E N

Zustellwunsch:

Express &
Same Day-Delivery

Expresszustellung

B
. Nein

Abbildung 5
Expresszustellung oder Same-Day-
Delivery bieten wenige Shops an.

Der Anteil der Top-Shops in Deutschland, die ihre Kunden per Express oder gar am

selben Tag beliefern, ist erheblich gesunken. So boten 2018 40 der Top-Shops

Expresszustellung an, inzwischen sind es nur noch 25. Bei Same-Day-Delivery2 sank die
Quote gar von elf auf drei.

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 21 © JOrs / Mostaan134
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-Es Online-Shopping-Typ nach Alter geclustert

(L (Aussagen kumuliert ,Stimme zu” und ,Stimme eher zu")

bevh ¥

Generation Z ist eine schnelle Lieferung wesentlich wichtiger als Babyboomern

Ich bevorzuge Bestellungen bei Online-Handlern,
die mir bereits bekannt sind

Ich betreibe regelmaRig Produkt- und Preisrecherche,
bevor ich einen Online-Kauf tatige

Nach dem Online-Kauf werde ich
oft mit Werbung tberhauft

Ich bin offen fur Neues und freue mich tiber
weitere Produktempfehlungen des Handlers

Es ist mir wichtig, dass die Ware so schnell
wie moglich zugestellt wird

Jedem Zweiten aus der Generation Z ist
dies wichtig, dagegen nur jedem Zehnten
der Babyboomer

Ich bestelle Produkte gerne mehrmals zum
Vergleichen und schicke die restlichen zurtck

Ich bestelle haufig Waren, bei denen ich bereits weil,
dass ich diese wieder zurtick schicken werde

Kurzfristige Lieferungen gegen Aufpreis
konnen bei der Generation Z zu einem
hoheren Auftragsvolumen fiihren

Wenn ich Waren 2 Stunden nach Bestellung gegen
Aufpreis erhalte, wiirde ich mehr online bestellen

KPMG, Online-Shopping, 2/2020, S.21, n = 251

2

Generation Z
(19-24 Jahre)

& Babyboomer
M (56-79 Jahre)

FAKTEN

Schnelle Lieferung

ist fur Gen Z
wichtiger als fur

Babyboomer

© Jors / Mostaan135
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Abwicklung von Retouren FA KT E N

2

Bequeme
Retourregelungen

0
Retourenlabel Online In der Filiale Retourenlabel in
liegt bei herunterladen abgeben Versandbestatlgung
. Im Kundenkonto . Per E-Mail/Telefon . Kein Label verfiigbar
anfordern anfordern

Abbildung 17 ey e pareen
Retourenabwicklung: Wie werden Waren ) hr mslich
zurick zum Handler geschickt?

93 (von 100 Handlern) lassen Bestellungen weiterhin kostenlos retournieren, sechs Handler
verlangen Gebuhren (durchschnittlich 5 Euro) und bei einem Handler musste die Bestellung gar
nicht zurickgeschickt werden... ,E-Commerce Versandstudie 2018: bei 48 von 100 Bestellungen
Riicksendelabel bei, sank dieser Wert in der aktuellen Studie auf 40. Dafir bieten mehr Handler

(26 vs. 19 im Vorjahr) ihren Kunden die Mdglichkeit, das Label in wenigen Schritten tiber die Website
herunterzuladen..

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 31 © Jors / Mostaan136
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FAKTEN

Konkrete Logistikerwartungen der deutschen Onlinekaufer

Die Breite der
wollen die Informationen zu den Lieferoptionen dort auf der Angebote far

Webseite einsehen, wo auch das Produkt zu finden ist.
LIEFER-

haben mindestens schon einmal teurer eingekauft, weil die Lieferoptionen besser und bequemer waren. 0 PTI O N E N

ist fur viele KUNDEN

haben mindestens schon einmal eine Online-Bestellung aufgrund (m It)

unbefriedigender Lieferoptionen abgebrochen. .
entscheidend

Wi\'
haben schon einmal einen Onlinehandler einem anderen vorgezogen, weil dieser :/ié !
mehr Lieferoptionen angeboten hat. o o
71N

( | )
"_“ A4

halten eine kostengiinstige Lieferung ausschlaggebend
fiir einen Online-Einkauf, — ' gefolgt von Piinktlichkeit

und Schnelligkeit A\

nutzen Amazon Prime, aber 87 Prozent wiinschen sich entsprechende Alternativen.

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/

© JOrs / Mostaan137
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Amazon Prime Alternativen sind gewiinscht

Idealerweise sollte der Versand fiir den Kunden keine Kosten verursachen.

87 % wiinschen sich eine groBere Vielfalt an Lieferoptionen bei den
Handlern ihres Vertrauens

g i

':E;-RAT'S 82 0/0 dgl Befragten erwarten eine kostenfreie
\Versal Lieferung.

(o)
84 /0 der Verbraucher wollen die Lieferoptionen deutlich auf der Produktseite
selbst dargestellt bekommen.

0 : ' o
5 2 /0 haben schon einmal wegen zu hoher Versandkosten
eine Bestellung abgebrochen.

43 0/0 geben an, dass bei Abschluss ihres Online-Einkaufs die
Hohe der Versandkosten von zentraler Bedeutung ist. F

0 i S
3 8 /0 der Verbraucher schatzen die kostenpflichtige Vorzugsbehandlung
von Amazon Prime

o
0 (
3 1 /0 messen der Piinktlichkeit \ = "
einen hoheren Stellenwert zu k
O 9geben an, dass eine schnelle Lieferung das entscheidende Kriterium ist — verbunden mit konkreten Vorgaben.
Von diesem Anteil der Befragten erwarten

: : , A 7|
67 % . der Befragten ein garantiertes Lieferdatumund 89 9% ( sogar einen genauen

vt Lieferzeitpunkt mit Uhrzeit.

-

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/
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FAKTEN

Die Breite der
Angebote fur

LIEFER-

OPTIONEN
ist fur viele KUNDEN

(mit)
entscheidend
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2018 vs 2019 FAKTEN

VERGLEICH
der
Versandkonditionen
2018 vs. 2019

Pilinktliche

Zustellung

Abb'ldung 2_2 Quelle: parcelLab
Jahresverglelch 203_-8 vs. 2019 Basis: EHI Top 1000, Platz 1-106, Angaben in absoluten Zahlen
im Versandprozess in Deutschland. Stand: November 2019

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 37 © Jors / Mostaan139
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FAKTEN
Retourenservices nach Branchen RetO urena bWi C kI un g

20 40 60 80 100

I.

Sport, Freizeit & Auto

Spielzeug, Blicher & Biirobedarf

Kleidung, Schuhe & Accessoires

Haus, Garten & Baumarkt

_H

Elektronik, Computer & Zubehor

Bea Drogerie & Lebensmitte
. Retourenlabel liegt bei Online anfordern . E-Mail/Tel . Iar:fg:ldn;inkonto . Selbst erstellen . Labelin Versandbestatigung

Abbildung 26 Quelle: Basis: EHI Top 1000, Platz 1-106, Angaben in Prozent (100
Wie werden Retouren abgewickelt (prozentual auf Gesamtheit in Branche)? Prozent pro Branche), Stand: November 2019

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 43 © Jors / Mostaan140
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Bester in der Retoure
Otto

Alles begann 1949 — mit einem Katalog und ein paar Schuhen. Werner
Otto schrieb deutsche Nachkriegsgeschichte. Heute schreibt OTTO die
Geschichte weiter. Uber 3 Mio. Artikelpositionen und 6800 Marken
aus den Bereichen Fashion, Living und Multimedia machen OTTO zu
einer zentralen Anlaufstelle fir (fast) jeden Wunsch. Im vergangenen
Geschéftsjahr bestellten 7 Mio. Kunden online bei OTTO.

Kurzprofil

URL: www.otto.de

Gegriindet: 1949

Branche: Kleidung, Schuhe & Accessoires
Logistiker: Hermes

Umsatz: 13,45 Mrd. Euro

Was hat uns gefallen?

= Abholung - Hermes kommt zum gewiinschten Termin und holt das Retourenpaket
ab. Termine werden iiber den kostenlosen Riickruf-Service vereinbart.

= Retourenkommunikation = Der Shop informiert, sobald die Retoure angekommen
ist und auch, wann die Riickerstattung der Kaufsumme erfolgt.

= Konditionen - Riicksendung 30 Tage ab Erhalt und generell kostenlos fiir den
Besteller.

= Erklarvideo - Unter den Riickgabeservices gibt es sogar ein Erklarvideo, indem der
Prozess der Riickgabe einfach erklart wird.

= Schnelle Riickerstattung = Zwei Tage nach Eingang der Retoure erfolgte die
Riickerstattung.

Was kénnte verbessert werden?

= Kommunikation = Keine Info, dass sich eine Sendung auf den Weg zuriick zu Otto
gemacht hat. Emojis im Betreff konnten Kunden emotionaler abholen.

= Riickerstattung - Konkreter Termin? Obwohl die Riickerstattung sehr schnell getatigt
wurde, blieb Otto in der Nachricht wenig konkret.

Warum Bester in der Retoure?

®  Riickruf-Service = Otto bietet in den E-Mails einen kostenlosen Riickrufservice an,
um etwaige Fragen zur Retoure zu beantworten.

= Betreffzeile - ,,Wir haben Ihre Riicksendung erhalten” lasst keine Fragen beim
Besteller offen.

®  Kundenzentrierung - Mit dem Abholservice haben alle Shops aus der Otto-Gruppe
verstanden, worauf Kunden Wert legen. Toller Service!

®  Mit einer Riickgabegarantie per Video sorgt Otto beim Kunden fiir ein gutes Gefiihl.

Q L O =

< Startseite Lieferung & Riicksendung
< Service

Wann & wohin du moéchtest

i
"iﬁdcs ‘ _
Wir liefern mit Hermes - giinstig, schnell und zuverlassig.

Clara freut sich auf
. deine Fragen
b Ob Fragen zu Lieferung, Service oder

allgemein zu OTTO -
-— unser Chatbot ist immer fur dich da.

» Jetzt Clara fragen

Versandkosten e
Schnelle und zuverlassige Lieferung mit Hermes ~
24-Stunden-Lieferung fur Pakete s
Lieferung an Hermes PaketShops ~
Lieferung zum Wunschtermin 2

24-Stunden-Lieferung fur Speditionsartikel
Speditionslieferung in nur 2-3 Werktagen
Sendungsauskunft mit Hermes Live-Tracking

Lieferung auf dem Kleiderbugel ~

Rucksendung bei OTTO: 30 Tage kostenlose
Rucksendung

So einfach ist die Rucksendung
bei OTTO

Mit unserer 30-tagigen Riickgabegarantie hast du beim
Ausprobieren keine Eile.

Sollte dir einmal etwas nicht passen oder gefallen, kannst
du alle OTTO-Artikel innerhalb von 30 Tagen ab Erhalt
der Ware zurucksenden. Die Rucksendung ist in diesem
Fall fur dich immer kostenlos.

Einfach selbst abgeben

Gib deine Riucksendung bei einem der rund 15.000
Hermes PaketShops in ganz Deutschland ab.

Den Hermes PaketShop in deiner Nahe findest du uber
unsere PaketShop-Suche.

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 43
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n Browser anzeigen

o770

Damen Herren Multimedia Haushalt Mobel SALE

Rucksendung eingetroffen

Hallo Frau Deger,

Ihre ist bei uns Die
Werktag

erfolgt in der Regel am folgenden
Noch weitere Artikel zuriickgeschickt? Diese sind nicht verloren gegangen. Wir sagen
Ihnen Bescheid, sobald wir die Artikel bearbeitet haben.

Viele Gratte
Ihr OTTO-Service-Team

ArtikelUubersicht

¢ 1 x adidas Performance T-Shirt "OSR 3 STRIPES TEE" €19,99
\ schwarz, GroBe: M (40/42)

Artikel-Nr.: 2026933695

OTTO feiert Geburtstag
Jede Kleiderspende wird belohnt!

Platz schaffen
mit Herz

geschenkt?

Screenshot 2: Riickerstattung

FAKTEN
Retouren-
abwicklung
,Best Practice*
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FAKTEN

Alles zum Paketshop

Fir ein anderes Konzept sind die Konsumenten deutlich
offener: Jeder Zweite wére grundsétzlich bereit, sein
Paket an einem Paketshop oder einer Packstation selbst
abzuholen, wenn nur noch die Lieferung bis dorthin in einem Paket.shop/
Standard wére. Noch ist diese Option aber nicht attraktiv Packstation
genug. So fordern 22 % ein besseres Netz von Paketshops abzuholen

und Packstationen, 16 % bessere Offnungszeiten.

Uber 50% der Kunden waren
bereit, ihnre Warensendung selbst

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.15 © JOrs / Mostaan142
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Abb.8 Einverstandnis zur standardméBigen Lieferung an Paketshop bzw. Packstation FA KT E N

Lieferung an einen Paketshop als Standard?

_ Uber 50% der Kunden waren
Das finde ich vollkommen in Ordnung. 19% Die H-aulfte bereit, ihre Warensendung selbst

o in einem Paketshop abzuholen,
der Deutschen ware mit einer

Das finde ich zwar in Ordnung, aber der " ’ wenn dies Zustellunasstandard
Weg zum Paketshop oder zur Packstation _ 22% s?andardmaslgen Lleferung . . 9 .
muss kizer werden, als er heute s, SEEA G | ware, aber nur unter bestimmten

Packstation einverstanden - Bedingungen (Offnungszeiten)
Das finde ich zwar in Ordnung, aber die bessere Offnungszeiten und
Offnungszeiten der Paketshops miissen - 16% Erreichbarkeit vorausgesetzt T
' Wichtig:

besser werden, als sie heute sind.

19% 49(y0 der Kunden waren

nicht einverstanden

Das finde ich Giberhaupt nicht in Ordnung.

Basis alle Befragten, n=1.000
Mehrfachnennungen waren bei der zweiten und dritten Antwortoption mdglich.

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.15 © Jors / Mostaan143
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Fir etwa drel Viertel ist die Retourméglichkeit FAKTEN
einzelner Produkte aus Sammelbestellungen wichtig

Uber 75% der Kunden

wunschen sich sogar
flexiblere Ruckgabeoptionen

Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei der Riicksendung von Waren?

Versandkostenfreie Retouren - 69% 23% % . . . =
Bereitstellung von Riicksendeetiketten bei jeder Lieferung _ 58% 26%  I3%82% 1% wie Z. B ' d 1€ RUCkgabe I n
Schnelle Informationsmail tber den Eingang der Retoure — 38% 40% II8TEmB% 1% P a ketS h o p s oder
Maglichkeit, einzelne Produkte aus einer Sammlesglu | 47% 29% EOTEE 2%

o 1 Filialen

41% 34%
g g 38% 36% IN229ENB% 1%
Ruckversand Uber Ausgangslabel ohne Mlehraufwand 42% 3006 % 1%
und Etikettendruck |
Mehr als 14 Tage Riickgaberecht 39% 31% 23005 2%
(Ersatz-)Retourenbelege online zum Ausdrucken | 34% 36% 25% 3% 2%
Riicksendegrund zum Ankreuzen direkt am Artikel _ 23% 30% 3% 1% 5%
Abholservice der retournierten Waren _ 18% 28%  [NN32%NN 16% 6%
Retourenabwicklung tiber mobile Endgerate 20% 25% 350 12% 8%l
Preis ist direkt am Artikel (nicht nur auf der Rechnung) - 18% 23%  [N35% TN 16% 9%

sehr wichtig eher wichtig M neutral unwichtig B sehr unwichtig

951 <n <1004 (alle Befragten)

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 33 © JOrs / Mostaan144
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FAKTEN

Alternative Lieferoptionen werden landeriibergreifend geschatzt

Internationale
Unterschiede
e _
P | P | . oll: Packstationen
“ | i ive ?
| Alternative
In Deutschland stehen besonders In GroBbritannien wiinschen nur neun Prozent In Frankreich sind zehn Prozent Pack-
Packstationen hoch im Kurs: die Zustellung in eine Packstation. Viel beliebter stationkunden.
Die Halfte der Befragten hat diesen ist es im Vereinigten Konigreich, die Onlinebe- Die Franzosen bevorzugen die Lieferung
Service schon einmal in Anspruch stellung in einem stationdren Einzelhandels- an ein umliegendes Geschaft.
genommen geschaft (Click and Collect) abzuholen.

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/ .
© JOrs / Mostaan145
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9 von 10 Befragten erwarteten die letzte Bestellung
ZuU Hause und 8 von 10 haben sie dort erhalten

Wo hat Sie lhre letzte Bestellung erreicht bzw. wo hatte Sie lhre letzte
Bestellung urspriinglich erreichen sollen?

— 0%

Zu Hause
82%

B 5

7%

Packstation, PaketShop oder Postfiliale

Verwandte, Freunde, Nachbarn

Bei der Arbeit

Paketbox (Die Paketbox ist ein Briefkasten fur Pakete. Dort konnen 24 | 19,
Stunden am Tag, 7 Tage die Woche vorfrankierte Pakete, Packchen
und Retouren eingeliefert werden.) | 0%

BWo hatte Sie Ihre letzte Bestellung urspringlich erreichen sollen? Wo hat Sie Ihre letzte Bestellung erreicht?

n = 1028 (alle Befragten)

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 24

bevh ¥

FAKTEN

Zwischen der geaulderten

Bereitschaft (Absicht)

einer Abholung der bestellten Ware
und der personlichen
Erwartung

bzw. der
realen Umsetzung

scheinen Welten zu bestehen

90% erwarten Zusendung
an Kundenadresse

80% erhalten die Ware
zu Hause

© JOrs / Mostaan146
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Abb.9  Zahlungsbereitschaft filr die Paketlieferung nach Hause

Wiirden Sie einen Preisaufschlag fiir die Lieferung bis nach Hause zahlen?

2,77 €zus§tzlich Ware

8% etwa die Halfte der Deutschen im
Schnitt bereit, filr eine Lieferung
bis zur Haustir zu zahlen,

o

o
—
-
oy

>

—

w—

o

(o
@@ =
@@ =

I
N’
-’
N’
-’
N’/
=’
N
-’/
N/
~/
-’

e =
(@@

gesamt 18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre

Basis: alle Befragten, n=1.000
offene Abfrage: durchschnittliche Zahlungsbereitschaft in Euro

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.16

FAKTEN

Fiir die CONVIENCE einer

Hauslieferung waren gut 50%
der Kunden auch bereit zu zahlen.
80% der 18-29-Jahrigen sogar
eher, aber nur 38%-46%
der U 50-Jéhrigen

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT -
zusatzlich zu Liefergebuhren —
extra fur die ,,Bequemlichkeit®, der
Hauszustellung sinkt alters-
bedingt:

Hohe Zahlungsbereitschaft
18 - 50 Jahre:
= 2,71 - 3,58 € /| Home-Zustellung
Geringe Zahlungsbereitschaft
50-U60 Jahre:
= 1,86 — 2,27 € /| Home-Zustellung

© JOrs / Mostaan147
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Abb.5 Was der Kunde durchschnittlich extra zahlen wiirde

Wie wichtig sind Zusatzdienste und wiirden Sie dafiir zahlen?

selbst gewahltes, prazises Lieferzeit-

fenster (z. B. néchste Woche Dienstag 39% ,@; @5 £ 240€
... 2wischen 16:00und 1700 Uhn) | = = ]
Annahme von Retouren an der . e o
Haustiir durch den Paketboten 36% @@g 2,22€
Auswahl zwischen verschiedenen . e =
Paketdienstleistern beim Onlinehéndler 2% @@g 2,21 €
unwelreundicher Tansport @koeine by Lo |
CO,-neutrale sowie eine schadstoff 3¥% L€ 234¢€

und gerduscharme Belieferung)

schnelle Belieferung am néchsten Tag Eu

Belieferung nach Hause in den Abend-
stunden (zwischen 18:00 und 21:00 Uhr)

schnelle Belieferung am selben Tag

(Same Day Delivery) 2% SE&EE IT5¢

40% LEELEE519¢

schnelle Belieferung innerhalb
von zwei Stunden

I Zahlungsbereitschaft [ durchschnittl. Zahlungsbereitschaft in Euro

B Wichtigkeit

Basis: alle Befragten, n=1.000 (offene Abfrage); hier ausgewiesen Top 2: sehr wichtig bzw. eher wichtig.

FAKTEN

CONVIENCE einer
Hauslieferung...

1...am Nachfolgetag d. Bestellung...
..wiinschen = 60% der Kunden

...wdren gut 40% der Kunden

bereit zu zahlen: @ 2,74 € /Zustellung
(zusétzlich zu Liefergebliihren)

2. . .selben Tag der Bestellung...
...wiinschen gut 25% der Kunden

..wéiren Uber 40% der Kunden

bereit zu zahlen: @ 3,75 € /Zustellung
(zusétzlich zu Liefergeblihren)

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.11
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Geschwindigkeit
Schnelle Lieferungen sind fur die meisten Befragten FA KTE N

zwar weniger wichtig als Flexibilitat, aber dafir ist die
durchschnittliche Zahlungsbereitschaft vergleichsweise
hoéher. Je schneller Paketdienstleister liefern, desto mehr

wirden die Kunden zahlen. ZAH LUNGSBEREITSCHAFT

Fuar die Be]iefergng am néchsten Tag, die d?rzgit noch kein fUI’ rasche Zustellung:

Standard ist, wirden 41 % der Kunden zusatzlich zahlen 0

(|m Du_rchschnltt 2,74 Egro). Bgsonde.r.s z.ahlurlgswnllg 41 /0 der Kunden wUrden

sind die jungen Kunden: 18- bis 29-Jahrige wirden

durchschnittlich 3,33 Euro zahlen; Kunden jenseits von

60 Jahren dagegen nur 2,29 Euro. Die Zahlungsbereitschaft g 2,74 € / pro ZUStellung zahlen
reicht allerdings nicht an die aktuellen Konditionen der

Anbieter heran: Amazon bietet Next-Day-Lieferungen fur .

4,99 Euro und Same-Day-Lieferungen fiir 9,99 Euro an; die 18-29-Jahl’lge. g 3,33€/ ZUSte”Uﬂg
Preise fur Expresslieferungen der Paketdienste liegen noch Uber 60—Jéhrige' Q 2 29 € / Zustellung
deutlich Gber diesem Niveau. Noch schnellere Lieferungen " ! -

werden deutlich weniger nachgefragt, wenngleich hohere Frauen wurden hohere

Betrage gezahlt wirden: durchschnittlich 3,75 Euro fur die Betrége Ieisten als Ménner

Lieferung am selben Tag (42 %), 5,19 Euro flr eine Lieferung
binnen zwei Stunden (40 %).

Dennoch......
Was beim Vergleich der Geschlechter auffallt: Der Anteil e oc .
der Manner, die sich als zahlungsbereit einstufen, ist in der Zu wenig !
Regel hoher — aber Fr.auen smq perelt, hohere Betrage zu Amazon N ext-Day-DeIivery:
zahlen. Diese Ergebnisse bestatigen: Die Anforderungen
und Bediirfnisse der unterschiedlichen Kundensegmente 4,99 € / Zustellung

unterscheiden sich, ebenso wie ihre Zahlungsbereitschaft
far (Zusatz-)Dienstleistungen.

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.12 © JOrs / Mostaan149
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FUr etwa ein Drittel der begeisterten Online-Shopper FAKTEN
st die Lieferung innerhalb von zwel Stunden wichtig

Manche ,,begeistete”
Wie relevant erachten Sie die Now-Delivery (Lieferung innerhalb von 2 Online-Shopper
Stunden)? hatten die Waren gerne noch

schneller, innerhalb von

Begeisterter Online-Shopper (n=514) | 12% 22% 16%

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT
dafur

Selektiver Online-Shopper (n=313) | 8% 16% - 20% - g 5,1 9 € / Zustellung

Dennoch......
Zu wenig !

Traditioneller Handelskaufer (n=92) 17% 23% - 11% - Amazon Same-Day-Dellvery:
9,99 €/ zustellung

sehrrelevant © eher relevant Bneutral ™ eher unrelevant M sehr unrelevant

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 40 © JOrs / Mostaan150
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Die eigene Auswahl der Filiale bei Click&Collect FAKTEN

stellt einen wichtigen Faktor dar | _ |
Die Bereitschaft, die bestellte

Ware selber in einer Filiale
abzuholen, ist eher vorhanden,
wenn man die Filiale selbst

Abholung der gekauften Ware am Folgetag in einer Filiale, die Sie 19% 29% 13% aussuc h en ka nn
selbst auswahlen konnen ’ (fast 2/3 der Kunden, wenn man

die ,neutralen” Stimmen halbiert
dazu rechnet)

Wie wichtig sind lhnen folgende Optionen fiir Click&Collect?

Abholung der gekauften Waren am gleichen Tag in einer Filiale des

Handlers, die Sie vorab selbst auswahlen kénnen 17% 25% - 17% I
Das durfte auch fur

Abholung der gekauften Ware am Folgetag in einer Filiale des 9%  20% - 17% . Reto u re n Z u t re ffe n
Handlers, die der Handler festlegt 0 ?
oder %

(siehe nachfolgende Folie)

Abholung der gekauften Waren am gleichen Tag in einer Filiale des
Handlers, die der Handler festlegt 9%  19% 21%

sehr wichtig eherwichtig  ®neutral eher unwichtig  ®sehr unwichtig

850 < n £ 875 (alle Befragten)

@ ibi 2017 | v it de | Seite 28

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 28 © JOrs / Mostaan151
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Abb.4 Lieferpraferenzen der Paketkunden

Wie wichtig sind Zusatzleistungen von Paketdiensten?

selbst gewahltes, prazises Lieferzeit-
fenster (z.B. néchste Woche Dienstag 23%
zwischen 16:00 und 17:00 Uhr)

Annahme von Retouren an der Hausti
durch den Paketbote!

Auswahl zwischen verschiedenen
Paketdienstleistern beim Onlinehéndler

umweltfreundlicher Transport (also eine
CO,-neutrale sowie eine schadstoff-
und gerduscharme Belieferung)

schnelle Belieferung am néchsten Tag

Belieferung nach Hause in den Abend- 1
stunden (zwischen 18:00 und 21:00 Uhr) :
schnelle Belieferung am selber\ Tag 8% 18%
(Same Day Delivery)

schnelle Belieferung innerhalb
von zwei Stunden

5% 12% 17%

B sehr wichtig

[ eher wichtig

26%

42% 65%

H% 64 %
4% 63%
44% 63%
H% 59%

40%

2
Rund 3 der Befragten

machten selbst bestimmen, an
welchem Tag und in welchem
Zeitfenster ihr Paket geliefert wird.

Basis: alle Befragten, n=1.000 (skalierte Abfrage); hier ausgewiesen: Top 2: sehr wichtig bzw. eher wichtig.

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.10

bevhV

FAKTEN

Das durfte auch fur
Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bediirfnis
starker als
Absichtserklgrung, Waren
zur Filiale \zu bringen

Retourenannahme an der
Haustur:

23% ,sehr wichtig*
41 % »eher wichtig“

=64%..cccchiiinnnnnnn.

v

also, eher nicht

© JOrs / Mostaan152
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Abb.4 Lieferpraferenzen der Paketkunden

Wie wichtig sind Zusatzleistungen von Paketdiensten?

selbst gewahltes, prazises Lieferzeit-
fenster (z.B. néchste Woche Dienstag 23%
zwischen 16:00 und 17:00 Uhr)

Annahme von Retouren an der Hausti
durch den Paketbote!

Auswahl zwischen verschiedenen
Paketdienstleistern beim Onlinehéndler

umweltfreundlicher Transport (also eine
CO,-neutrale sowie eine schadstoff-
und gerduscharme Belieferung)

schnelle Belieferung am néchsten Tag

Belieferung nach Hause in den Abend- 1
stunden (zwischen 18:00 und 21:00 Uhr) :
schnelle Belieferung am selber\ Tag 8% 18%
(Same Day Delivery)

schnelle Belieferung innerhalb
von zwei Stunden

5% 12% 17%

B sehr wichtig

[ eher wichtig

26%

42% 65%
H% 64%
4% 63%
44% 63%
H% 59%

40%

2
Rund 3 der Befragten

machten selbst bestimmen, an
welchem Tag und in welchem
Zeitfenster ihr Paket geliefert wird.

Basis: alle Befragten, n=1.000 (skalierte Abfrage); hier ausgewiesen: Top 2: sehr wichtig bzw. eher wichtig.

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.10

bevh ¥

FAKTEN

Das durfte auch fur
Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bediirfnis
starker als
Absichtserkldarung, Waren
zur Filiale zu bringen

Retourenannahme
an der Haustur:

23% ,sehr wichtig”
41 % »eher wichtig“

=64%..cccciiiiinnnnnnn.

(Speziell: U60 Jahre: 68%)

© Jors / Mostaan153
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Abb.5 Was der Kunde durchschnittlich extra zahlen wiirde

Wie wichtig sind Zusatzdienste und wiirden Sie dafiir zahlen?

selbst gewahltes, prazises Lieferzeit-

fenster (z. B. néchste Woche Dienstag @ @ € 240€
zwischen 16:00 und 17:00 Uhr)

Annahme von Retouren an der
Hausttir durch den Paketboten

Auswahl zwischen verschiedenen
Paketdienstleistern beim Onlinehéndler

65% 39%

64 %

umweltfreundlicher Transport (also eine
CO,-neutrale sowie eine schadstoff
und gerduscharme Belieferung)

Belieferung nach Hause in den Abend-
stunden (zwischen 18:00 und 21:00 Uhr)

schnelle Belieferung am selben Tag
(Same Day Delivery)

schnelle Belieferung innerhalb
von zwei Stunden

SEEEES 510¢

B Wichtigkeit [ Zahlungsbereitschaft B durchschnittl. Zahlungsbereitschaft in Euro

Basis: alle Befragten, n=1.000 (offene Abfrage); hier ausgewiesen Top 2: sehr wichtig bzw. eher wichtig.

PWC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.11 |

bevh ¥

FAKTEN

Das durfte auch fur
Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bediirfnis
starker als
Absichtserkldarung, Waren
zur Filiale zu bringen

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT
fur die ,,Bequemlichkeit” der

Retourenannahme an der
Haustur ist BEGRENZT

36% =0 2,22 € [Retoure

versus
WICHTIGKEIT der Retouren-
abholung von zu Hause

=64%
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o0 Verhaltensmuster von Online-Kaufern
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Befragte bestellen am liebsten bei ihnen vertrauten Handlern

Ich bevorzuge Bestellungen bei Online-Handlern,

die mir bereits bekannt sind 42% 5%

Ich betreibe regelmaBig Produkt- und Preisrecherche,

bevor ich einen Online-Kauf tatige 45% 12% 5%

Nach dem Online-Kauf werde ich

oft mit Werbung iiberhauft 43% 32% 7%

Ich bin offen fur Neues und freue mich tber .
weitere Produktempfehlungen des Handlers 7% 38% 9%

Es ist mir wichtig, dass die Ware so schnell

wie maglich zugestellt wird 1% 18%

Ich bestelle Produkte gerne mehrmals zum

Vergleichen und schicke die restlichen zurtick 12% 5% 0%

Ich bestelle haufig Waren, bei denen ich bereits weil3,

0
dass ich diese wieder zurtick schicken werde n%

Wenn ich Waren 2 Stunden nach Bestellung gegen

0y
Aufpreis erhalte, wirde ich mehr online bestellen 9% 00%

3%

B Stimmezu M Stimme eher zu ¥ Stimme eher nicht zu W Stimme nicht zu

KPMG, Online-Shopping, 2/2020, S.16, n = 251

1%

2

FAKTEN

Manche
Studien zeigen,
dass die
Zahlungsbereitschaft
fur Express
Zulieferungen
begrenzt ist.

Fur fast 90%

waren
h-Express-Zulieferung
kein Anreiz,
mehr zu bestellen

© JOrs / Mostaan155
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Nur ein Viertel der Befragten hat schon einmal
Click&Collect genutzt

Haben Sie bei einem Online-Kauf schon einmal Click&Collect (Abholung im
Laden, Packstation oder PaketShop) als Abholoption anstelle des Versands
ausgewahit?

Begeisterter Online-Shopper (n=553)

Selektiver Online-Shopper (n=334)

Traditioneller Handelskaufer (n=101)

HJa ®Nein

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 27

FAKTEN

Das durfte auch fur
Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bediirfnis
starker als
Absichtserkldarung, Waren
zur Filiale zu bringen

2. Beleg

20 — 24% haben real ihre

Absicht wahrgemacht und eine
Onlinebestellung

selbst abgeholt

© Jors / Mostaan156
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Frage 8

“Wie schatzen Sie die Wichtigkeit der Art der
Retourenabwicklung fur eine zukunftige
Bindung an das Unternehmen ein?”

© JOrs / Mostaan157
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Frage 8

“Wie schatzen Sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung flir eine
zukunftige Bindung an das Unternehmen ein?”

10. Wie schatzen sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung fur eine zukunftige Bindung an das Unternehmen ein?

L

Anzahl Teilnehmer: 50

B Avithmetsches Mitel (@)

1. Spalte 2. Spalte 3. Spalte
links (1) 2) (3) rechts Sendardabweichung ¢

! % 1 % I % - + 1 2 3

Unwichtig 6,00 13x 26,00 34x 68,00 Wichtig 2,62 0,60

© JOrs / Mostaan158
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Frage 8

“Wie schatzen Sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung flir eine
zukunftige Bindung an das Unternehmen ein?”

10. Wie schatzen sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung fur eine zukUnftige Bindung an das Unternehmen ein?

*

Anzahl Teilnehmer: 50

1. Spalte 2. Spalte 3. Spalte B ettt 0
links (1) (2) (3) rechts W)

1 % I % I % - $ 1 2 3
Unwichtig 6,00 13x 26,00 34x 68,00 Wichtig 2,62 0,60

Die Befragten schatzen die Art der Retourenabwicklung fur eine zukunftige
Bindung an das Unternehmen als wichtig (@ 2.62) ein. 68% der Befragten
stimmten mit ,wichtig” und nur 6% mit ,nicht wichtig®.
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Frage 8

“Wie schatzen Sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung flir eine
zukunftige Bindung an das Unternehmen ein?”

10. Wie schatzen sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung fur eine zukUnftige Bindung an das Unternehmen ein?

*

Anzahl Teilnehmer: 50

1. Spalte 2. Spalte 3. Spalte B ettt 0
linkS (1 ) (2) (3) I'GChtS Standardabweichung (%)

L % ] % I % - $ 1 2 3
Unwichtig 6,00 13x 26,00 34x 68,00 Wichtig 2,62 0,60

Jetzt ist fur die jungere Gruppe der Befragten (18-35 Jahre) die
professionelle Retourenabwicklung fur eine Kundenbindung mit 70%
etwas wichtiger als fur die Befragten der Zielgruppe U35 mit 60%.
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v
' Kundenbindung bevh

Was denkst Du uber die teilweise langen Rucksendefristen von bis zu
einem Jahr?

ist mir egal: 16.61%

finde ich gut: 30.09%

Tragt das zur

Kundenbindung
bei ?

unnotig: 53.29%

Vergleich zur Erhebung JORS/JonetzkoBraunHoff 2020 © JOrs / Mostaan161




I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Kundenbindung

bevh ¥

Was denkst Du uber die teilweise langen Rucksendefristen von bis zu
einem Jahr?

& Uber die Hilfte finden lange Riicksendefristen

ist mir egal: 16.61% i oti
ist mir ega o nicht notig

finde ich gut: 30.09%
SRS 4 Nur knapp ein Drittel befiirwortet dies, da die

Entscheidung nicht sofort getroffen werden muss

€ Dies dient dem Unternehmen, dass seine Lager
“‘bei den Kunden zu Hause” sind

€ Der durchschnittliche Kunde sieht keinen Mehrwert

unnotig: 53.25% Tragt daS ZUr

Kundenbindung
bei ?

Vergleich zur Erhebung JORS/JonetzkoBraunHoff 2020 © JOrs / Mostaan162
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Erwartungen der Deutschen Online-Shopper

FAKTEN

Termingetreue Lieferung 71N\

”~ M | Einflussgroflen
k 1 ” auf die
Kundenbindung

Benachrichtigung ,
bei Warenversand @ Same-Day-Delivery

neue Mail

Sendungsnachverfolgung

Umweltfreundlicher Versand GRATISF,‘ I
l N = Versan(j-j'

)

Versandkostenfreie Lieferung

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/
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Junge Webshopper wiinschen sich kostenfreie Lieferung

Junge Online-Shopper (18- bis 24-Jahrige) haben besonders hohe Erwartungen
an die Zustellung ihrer Bestellungen.

FAKTEN

gg:)fl:‘ a;l,l :t::il ;glgiﬁo;;iev[ec?x:r;?? 'o-% E I n fl u S S g. rO Be n
:il:;j:;a bu‘;ler:ll'gleochen Handler a uf d I e

e e | Kundenbindung
dieser jungen Befragten Zielg ru ppe:

i i
L . gaben an, mindestens P
sagen, sie wiirden ihren Freunden einmal pro Woche etwas (k) l 1 8 2 4 J h
von einer schlechten Erfahrung online zu kaufen. — a re

bei der Zustellung erzahlen.

legen am meisten Wert auf
eine kostenlose Lieferung.

wollen eine Lieferung, die am
gleichen Tag zugestellt wird
(Same Day Delivery) in diesem

Jahr noch ausprobieren. " !‘.

mochten gerne eine
Zustellung per Drohne ausprobieren.

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/
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Kundenbindung

Fir etwa drel Viertel ist die Retourméglichkeit
einzelner Produkte aus Sammelbestellungen wichtig

Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei der Riicksendung von Waren?

Versandkostenfreie Retouren _ 69% 23% 9%
Bereitstellung von Riicksendeetiketten bei jeder Lieferung “ 58% 26%  I3%82% 1%
Schnelle Informationsmail Gber den Eingang der Retoure _ 38% 40% INIBYam3% 1%
Maglichkeit, einzelne Produkte aus einer Sammelbestgllung 47% 20% IEIOTEE 2%
zu retournieren |
Verschiedene Riickgabeoptionen (z. B. Abgabe im PaketShop) 41% 34% IZOEN2% 1%
Riickerstattung des Kaufpreises innerhalb von 2 Tagen | 38% 36% N2295NB% 1%
Ruckversand uber Ausgangslabel on Mrund 42% 3006 % 1%
Mehr als 14 Tage Riickgaberec _ 39% 31% 23005 2%
(Ersatz-)Retourenbelege online zum Ausdrucken | 34% 36% 25% 3% 2%
Riicksendegrund zum Ankreuzen direkt am Artikel _ 23% 30% 3% 1% 5%
Abholservice der retournierten Waren _ 18% 28%  [NN32%NN 16% 6%
Retourenabwicklung tiber mobile Endgeréte 20% 25%  IIN35% N 12% 8%
Preis ist direkt am Artikel (nicht nur auf der Rechnung) - 18% 23%  INE5%T 16% 9%

sehr wichtig eher wichtig M neutral unwichtig B sehr unwichtig

bevh ¥

FAKTEN

Fur uber 70% der Kunden ware

die Option
,Mehr als 14 Tage
Ruckgaberecht

,sehr wichtig” bzw.
,eher wichtig"

Tragt das zur

Kundenbindung
bei ?

951 <n <1004 (alle Befragten)

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 33
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Kundenbindung

Die termingerechte Lieferung ist das wichtigste

Lieferkriterium bei einem Kauf in einem Online-Shop

Wie wichtig sind fir Sie die folgenden allgemeinen Lieferkriterien bei einem

Kauf in einem Online-Shop?

Termingerechte Lieferung gemak Angabe im Bezahlprozes

Lieferung an Nachbarn bei Nichtantreffen

Sofortige Benachrichtigung tber erfolglose Zustellung mit ]
wswahloption tiber Art/Ortlichkeit des zweiten Zustellversuches |

Alternative Lieferadresse (z. B. Biro, Hotel)

Auswahl alternativer Lieferorte (Paketshop, Packstation)

Auswahl eines engen Zustellzeitfensters im Bezahlprozess 1
(z. B. Abendzustellung nach 18 Uhr) |

Lieferung an einem Wunschtag

Alternativer Ablageort (z. B. Garage, Garten)

Lieferung an Filiale des Online-Shops (sofern vorhanden)

Lieferung am selben Tag (Same-Day-Delivery)

52% 38% 9%

44% 36% A% 9l 2%

40% 36% TS0 3%

35% 37% 22049 2%
26% 32% [28% 0 9% 6%
22% 28% [29% T 15% 6%
19% 31% % 13% 6%
18% 31% e 15% e
26% 22%  [N20%NNNN 14% NGoeN
16% 28% % 16% IE%
12%  19% OTSA%TEE 239 HE%N

sehrwichtig * eher wichtig ®neutral ®eher unwichtig ®aberhaupt nicht wichtig

992 <n <1021 (alle Befragten)

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 22

bevh ¥

FAKTEN

Fur 90% der Kunden ist die
termingerechte Belieferung
bestellter Ware das

wichtigste Lieferkriterium

Gilt das auch fur eine,,termin-
gerechte” Retourenabwicklung?

Jors-Umfrage

Die ,Gewohnung“ an hohe
Liefergeschwindigkeiten
im Handel stenht relativ kontrar
zur Erwartung
an langere Ruicksendefristen.

Kommt bei der Mehrheit
der Befragten nicht als
Angebot wirklich an.
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FAKTEN

Vergleich der aktuellen mit der geplanten
schnellstmoglichen Liefergeschwindigkeit

in Prozent
am L | ]
— Der Uberwiegende Teill
Innerhalb von 1 bis 2 Stunden 3 . -
| ) der Handler liefert
Am selben Tag der Bestellung 10 -
| . in 1-2 Tagen
Innerhalb von 24 Stunden
4
Innerhalb von 1 bis 2 Werktagen ‘ 14
40
Innerhalb von 3 bis 5 Werktagen 0 6
Innerhalb von mehr als 5 Werktagen 0
0
Geplante schnellstmdgliche Liefergeschwindigkeit Aktuell schnellstmdgliche Liefergeschwindigkeit Tra gt d a S Z u r

n =95, Planung von 3 Befragten unbeantwortet K u n d e n b i n d u n g
bei ?

Datenbasis: 95 Onlinehandler aus Deutschland, Osterreich der Schweiz.
handelsdaten.de m Retail Institute

Quelle: EHI-Studie Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/pullover-auf-durchreise/
(Abruf 27.3.2020) © JOrs / Mostaan167
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Kundenbindung
FAKTEN
Geschwindigkeit Fast 60% der Kunden
Die Mehrheit der Deutschen wiinscht sich eine Belieferung :
am nachsten Tag (59 %). Fur die 18- bis 29-Jéahrigen ist dies erwarten eine zusteliung
sogar das wichtigste Kriterium (79 %) in unserem Vergleich. 1 Tag nach der Bestellung.
Noch ist dieser Service keineswegs Standard, aber die (18-29-jdhrige Kunden
Nachfrage wird voraussichtlich steigen. Eine Belieferung erwarten in 8 von 10 Fallen
am selben Tag oder gar innerhalb von zwei Stunden gehort die bestellte Ware am
dagegen nicht zu den Topprioritaten: Gerade einmal 26 bzw. Nachfolgetag),
17 % der Befragten finden diesen Service ,,sehr wichtig“
oder ,.eher wichtig®. Auch hier liegt bei jungen Kunden die aber
Quote deutlich héher.
- Erwartung # Prioritat
Tragt das zur
Kundenbindung
bei ?

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.10 ‘ © JOrs / Mostaan168
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Die Moglichkeit der Express-Lieferung wird vor allem im FAKTEN
Bereich Mode, Schuhe und Accessoires angeboten

Bei durchschnittlich

Liefermodalitten bei der Bestellung 1 I3 der F a Ch h én d I er
sind heutzutage schon
Kategorie Standard-Lieferung 24-Stunden-Lieferung Express-Lieferung EX p I"eS S - L i Efe I'U n g e n
Elektronik 59% 9% 41% im AngebOt
FMCG 33% 0% 27%
Freizeit, Hobby 46% 8% 31%
Generalisten 35% 13% 13%
Mode, Schuhe, Accessoires 81% 10% 48% Tra gt d as zur
Sport, Outdoor 67% 8% 25% u
Wohnen, Heimwerken, Garten 44% 1% 22% K u n d e: b I’?n d u n g
Gesamtergebnis 55% 9% 32% e I

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29 © Jors / Mostaan169
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Kundenbindung
FAKTEN
Express-Lieferungen kosten den Kunden im Schnitt 12,54 Euro Bei durchschnittiich
1/3 der Fachhandler
sind heutzutage schon
Etwa jeder dritte der in die Stichprob .
23Tage au?;ejlfogmg:leﬁ H(;!I:Hle:ebiet'gtlﬂgg e A EX p ress- L | efe run g en
Standardieferung Maglichkeit, Bestellungen innerhalb von im Angebot

24 Stunden liefem zu lassen.

om0 “ommQt

Tragt das zur

Im Regelfall dauert es zwei bis drei Tage, Wenn es schnell gehen soll, kommen auf =

bis das bestelfte Paket geliefert wird. den Kunden Preisaufschlage zu. KU n d e n b ] n d u n g
Express-Lieferungen kosten im Schnitt .
12,54 Euro. be| y

auch wenn die

Kunden hohe
Preisaufschlage
zahlen mussen ?

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/
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Kundenbindung v

FAKTEN

Abb. 2 Zufriedenheit mit der Punktlichkeit
Die relativ hohe Liefer-

sehr un- ,l sehr zu- i ]
zufrleden neutral ' frieden zufriedenheit

(auBer Vorweihnachtszeit?)
ot spricht fur sich
insgesamt
: 80% der Zulieferungen
vor A erfolgen
Weihnachten Convenience-bedingt
an die
nach | Kundenadresse
Weihnachten QE Tragt das zur

1 2 3 4 5 Kundenbindung
bei ?

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.8 ‘ © Jors / Mostaan171
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Kundenbindung

Wahlbarkeit eines Lieferzeitfensters

in Prozent

2
Konkreter Liefertag (ohne Uhrzeit)
40

Konkretes Zeitfenster an bestimmtem Tag

0 10 20 30 40
aktuell wahlbar in Planung
- Tragt das zur
Kundenbindung
bei ?

(Abruf: 27.3.2020)

46

FAKTEN

Der Uberwiegende Teil der Handler
arbeitet an noch mehr Losungen

zur Wahlbarkeit des
Lieferzeitpunktes

Jors-Umfrage

Umgekehrt spielt bei der
uberwiegenden Mehrheit der
Befragten eine

Wahlbarkeit von
Retourenfristen
mit langeren Zeitfenstern keine
grofle Rolle

© JOrs / Mostaan172
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Kundenbindung

Mehr als 50% versenden die Widerrufsbelehrung und die AGBs
in der Bestellbestatigung - nur 38% nennen einen Liefertermin

Angaben in der Bestellbestatigung (E-Mail)

Kontaktmdglichkeiten
Kosten (Artikel + Versand)

94%
94%

Angabe zum bestellten Artike| I 04%
Lieferadresse I 90%
Auftragsnummer/ Bestellnummer . 37 %

Gewahlite Zahlart I 529

Rechnungsadresse I 78%

Datum der Bestellung |  78Y%
Widerrufsbelehrung I 55%
AGB NI 537

Bild des Artikels EE— 46

Gewahlte Lieferart e 429

Liefertermin I 339

Kundennummer I 349
Musterwiderrufsformular I 33
Angaben zur Nachverfolgung IEEEG—N 9%

bevh ¥

Bewerbung des Newsletters G 3%
Uhrzeit der Bestellung I 22%
Rechnungsnummer 1 2%
Rechnung I 1%

Tragt das zur
Kundenbindung
bei ?

FAKTEN

Fast 600/0 der Onlinehandler
verzichten auf die Mitteilung
exakter

Lieferzeitpunkte

(was aus logistischen Grinden
verstandlich ist)

Jors-Umfrage
Lieferzeitpunktprobleme
scheinen nicht DER ausschlagende
Faktor fur ihr Retourenverhalten

Kunden kiuindigen ja auch
keine genauen
Retourentermine und
Riucksendetermine an.

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 72
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Fir etwa drel Viertel ist die Retourméglichkeit
einzelner Produkte aus Sammelbestellungen wichtig

Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei der Riicksendung von Waren?

Versandkostenfreie Retouren

Ruckerstattung des Kaufpreises innerhalb von 2 Tagen

Rickversand tber Ausgangslabel ohne Mehraufwand |
und Etikettendruck |

Mehr als 14 Tage Rickgaberecht

(Ersatz-)Retourenbelege online zum Ausdrucken

Rucksendegrund zum Ankreuzen direkt am Artikel

Abholservice der retournierten Waren

Retourenabwicklung tber mobile Endgerate

Preis ist direkt am Artikel (nicht nur auf der Rechnung)

sehr wichtig eher wichtig

951 <n <1004 (alle Befragten)

zu retournieren
Verschiedene Rickgabeoptionen (z. B. Abgabe im PaketShop)

69% 23% 9%

58% 26%  W3%2%1%

38% 40% INIBYE3% 1%

47% 29% 0% 2%

41% 34% INPAE2% 1%

38% 36% IND20NB% 1%

42% 32% IN2396MN2% 1%

39% 31% IN2395N5%d 2%

34% 36% 25963 2%
23% 30% % 119% 5%
18% 28% 3% 16% 6%
20% 25%  IN350EN 129% B%
18% 23% [N35%N 16% Mo%

B neutral unwichtig B sehr unwichtig

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 33

FAKTEN

Wie beim Wunsch nach schnellen
Lieferungen, besteht auch bei

Retouren der Wunsch
nach schnellen
Eingangsbestati-
gungen von Retouren
bei Uber 75% der Kunden

Tragt das zur
Kundenbindung
bei ?

© JOrs / Mostaan174
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Kundenbindung v

Meldung des Retoureneingangs

FAKTEN

63% der

Top-100-Online-Handler
bestatigen ihren

Kunden den
Retoureneingang

Tragt das zur
. Ja, Paket angekommen

B o Kundenbindung
Abbildung 13 Sasic: ne97 der Ton1 0.kl parcelLab bel r)

Fast zwei Drittel der Handler

informieren ihre Kunden Gber den
Retoureneingang.

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.32 © Jors / Mostaan175
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Vergleich zur Erhebung JORS/JonetzkoBraunHoff 2020

Welcher Zeitraum bis zur Ruckerstattung des Kaufpreises wiurde dich
davon abhalten, einen Artikel zu bestellen?

1 Woche: 15.67%
Betrifft mich nicht, da ich ausschlieBlich auf Rec...: 12.85%

2 Wochen: 17.87%
mir egal, Hauptsache ich kriege mein ...: 27.59%

Tragt das zur

Kundenbindung
bei ?

4 Wochen: 26.02%

© JOrs / Mostaan176
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Vergleich zur Erhebung JORS/JonetzkoBraunHoff 2020

Welcher Zeitraum bis zur Ruckerstattung des Kaufpreises wurde dich
davon abhalten, einen Artikel zu bestellen?

1 Woche: 15.67% ¢ 13% bestellen auf Rechnung

Betrifft mich nicht, da ich ausschlieBlich auf Rec...: 12.85% . . .
¢ Mehr als die Halfte aller Teilnehmer haben

kein Problem, dass es 4 Wochen oder

langer dauern wirde

2 Wochen: 17.87% — Hauptsache das Geld kommt

mir egal, Hauptsache ich kriege mein ...: 27.59%

& evtl. andere Denkweise bei Ruckerstattung in

\—/ Gutscheinform

4 Wochen: 26.02% Trégt d aS Zu r

Kundenbindung
bei ?

© JOrs / Mostaan177
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Kundenbindung

Fir etwa drel Viertel ist die Retourméglichkeit
einzelner Produkte aus Sammelbestellungen wichtig

Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei der Riicksendung von Waren?

Versandkostenfreie Retouren _ 69% 23% 9%

Bereitstellung von Ricksendeetiketten bei jeder Lieferung | 58% 26% W3%2% 1%

Schnelle Informationsmail Gber den Eingang der Retoure _ 38% 40% INIBYam3% 1%

Maglichkeit, einzelne Produkte aus einer Sammelbestgllung 47% 20% IEIOTEE 2%

zu retournieren |

41% 34% INPAE2% 1%

38% 36% IND20NB% 1%

und ikettendrc | — — S 1%

Mehr als 14 Tage Riickgaberecht 39% 31% 23emsYd 2%

(Ersatz-)Retourenbelege online zum Ausdrucken | 34% 36% 25% 3% 2%
Riicksendegrund zum Ankreuzen direkt am Artikel _ 23% 30% 3% 1% 5%
Abholservice der retournierten Waren _ 18% 28%  [NN32%NN 16% 6%
Retourenabwicklung tiber mobile Endgeréte 20% 25%  IIN35% N 12% 8%

Preis ist direkt am Artikel (nicht nur auf der Rechnung) |""18% 23%  [N35% TN 16% 9%

sehr wichtig eher wichtig M neutral unwichtig B sehr unwichtig

FAKTEN

Fur gut 75% der Kunden ware
die Ruckerstattung
des Kaufpreises

nach einer Retoure
innerhalb von
2 Tagen

,sehr wichtig” bzw.
,eher wichtig"

951 <n <1004 (alle Befragten)

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 33

Tragt das zur

Kundenbindung
bei ?
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Angabe der Zeitdauer bis Riickerstattung

FAKTEN
213 der befragten Handler

informiert die Kunden Nicht
uber die

Dauer der
Ruckerstattung
der Zahlung

. Ruckerstattung in x Tagen

. Keine info

Abbildung 14

et Tragt das zur
%%5&%2:KEEE-t;tetE?hge?trlﬁg:\ggicht i . 4, Kun d enbi n d u ng
bei ?

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.34 © Jors / Mostaan179
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Zeitspanne der Riickiiberweisung FAKTEN

Ruckerstattung der zahlung...

..in 1-3 Tagen: 30%
der Top-100-Onlinehandler

l@ngere Zeitspanne (> 7 Tage)

..in4-7 Tagen: 36%
der Top-100-Onlinehandler

mittlere Zeitspanne (4-7 Tage)

.inmehr als 7 Tagen: 33%
der Top-100-Onlinehandler

kurze Zeitspanne (1-3 Tage) F aZ i t :

Abbildung 15 e o T 100 Oniechon e bl 2/3 der Top-100-Online-Handler

Riickerstattung: Die meisten Handler lassen Kunden fas Retouren Tracking nicht maglich, Angaben i absoluten Zahler

nicht lange auf i Geld warten. Stand: August 2018 erStatten den Retourenbetrag
Tragt das zur relativ schnell

Kundenbindung bei ?

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.34 © Jors / Mostaan180
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Kundenbindung
Piinktlichkeit der Riickiiberweisung F A KT E N
. Auf den Punkt
B o 1/3 der Top-100-Onlinehindler (n=31)
B s informiert ihre Kunden, wann
die Ruckerstattung erfoigt.
ek Von diesen 1/3 zahlen...

erledigen die meisten
Handler sehr gewissenhaft.

...sogar vorher: = 25%

...pijnktlich (wie angekiindigt): = 60%

...unpuinktlich: Rest
Tragt das zur
I . Kundenbindung
bei ?
parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.35 © JOrs / Mostaan181
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Nationale Unterschiede zwischen britischen, deutschen und franzdsischen Kunden

: : A s
Der Einfluss emer erfolg- 1}: 89 Prozent der britischen,
reichen Versanderfahrung

auf die Kundentreue Ist
landeribergreifend nahezu
(leich:

‘ ' 84 Prozent der franzasischen und

@ 53 Prozent der deutschen Befragten

https://blog.via.de/e-commerce-news/infografik-erfolgsfaktor-versand/

stimmten der Aussage zu, dass
ene positive Versanderfahrung
sle bestrkt, den entsprechen-

den Versandhandler in Zukuntt
anderen Anbietem mit gleichem
Warenangebot vorzuziehen.

bevh ¥

FAKTEN

Internationale
Vergleiche
der Kundenbindung
im Versandhandel

83-89 %

der Kunden
sind loyaler
zum Unternehmen,
wenn Versand- und
Retourregelungen
Erwartungen erfillen

© JOrs / Mostaan182
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I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Hypothesen-Uberpriifung

PRUFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert @

Priifhypothese 1:
Die Motivation fiir Retouren ist abhédngig von der Kommunikation seitens des

Héindlers @

Annahme: Durch im Vorfeld aufgebaute Kommunikation (z.B. durch

Werbung) nimmt der Kunde eher von seinen Retourenmaoglichkeiten
Gebrauch.

Ergebnis: Diese These konnte nicht bestatigt werden. Rund 90% der
Befragten gaben an, nicht durch Werbung dazu angeleitet zu werden.

© JOrs / Mostaan183
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Hypothesen-Uberpriifung

PRUFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert @

Priifhypothese 2:
Die Motivation fiir Retouren variiert je nach Art der Ware.

Annahme: Die Art der Ware hat Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit einer
Retoure. Die Annahme basiert auf Ergebnissen alterer Umfragen.

Ergebnis: Diese These konnte bestatigt werden. Vor allem Kleidung wird
haufiger retourniert. Griinde daflr sind, dass es hierbei haufiger passieren
kann, dass die Ware dem Kunden nicht passt oder nicht gefallt. Manchmal
kann es auch zu Mehrfachbestellungen kommen, um die passende Grof3e zu

finden. Auch Bestellungen von z.B. Elektronikartikel fUhren haufiger zu
Retouren als andere Artikel.

© JOrs / Mostaan184



I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Hypothesen-Uberpriifung

PRUFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert @

Priifhypothese 3:

Flichendeckende Bezahlung mit Vorkasse ist in Deutschland eher
unwahrscheinlich durchzusetzen @

Annahme: Diese Annahme basiert nicht aus vorgegangen
Erkenntnissen/Daten.

Ergebnis: 67,3% der Befragten konnen sich vorstellen mit Vorkasse
zu zahlen, um die Retourenquote zu reduzieren. Es besteht also
durchaus Bereitschaft dafur bei einem grol3en Teil. Ob dies jedoch
flachendeckend fur Deutschland passieren kann, konnte in dieser

Umfrage nicht festgestellt werden. 32.7% der Befragten konnten
sich dies immerhin nicht vorstellen.
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I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Hypothesen-Uberpriifung

PRUFHYPOTHESEN These verifiziert @

These falsifiziert @

Priifhypothese 4:
Die Kunden sind nicht dazu bereit, fiir Kosten der Retouren aufzukommen

Annahme: Kunden bevorzugen im Allgemeinen eine kostenfreie
Rickgabe. Dies ist aus alteren Umfragen hervorgegangen.

Ergebnis: Kostenfreie Rluckgabe war fur 77.5% der Befragten ein
sehr wichtiges Kriterium beim Ruckgabeprozess. Die Annahme
konnte also auch von dieser Umfrage bestatigt werden.
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I 6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation
Hypothesen-Uberpriifung

PRUFHYPOTHESEN These verifiziert @

These falsifiziert @

Priifhypothese 5:

Positive Erfahrungen im Umgang mit den Retouren kébnnen entscheidend sein fiir
die Bindung des Kunden an das Unternehmen @

Annahme: Retouren gelten als wichtiges Element flr die Kundebindung.

Ergebnis: 68% der Befragten empfinden die Retourenabwicklung als wichtig
fir zukUnftige Bindung bzw. einen wiederholten Einkauf in einem
Unternehmen/E-Shop. 80% sehen negative Erfahrungen sogar als einen
entscheidenden Grund dafur sich von einem Unternehmen abzuwenden.

Die These konnte somit bestatigt werden.
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