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Umfrage 

Retourenkompendium
6.0 Kundenperspektiven
6.2 Retourenservice als Kaufmotivation / 
Verhältnis Retourenprozess zur Kunden-
gewinung und –bindung
6.3 Retourenmotivation Prof. Dr. Bernd Jörs
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Hypothesen

PRÜFHYPOTHESEN
Prüfhypothese 1: 
Die Motivation für Retouren ist abhängig von der Kommunikation seitens des 
Händlers.
Prüfhypothese 2:
Die Motivation für Retouren variiert je nach Art der Ware.

Prüfhypothese 3:
Flächendeckende Bezahlung mit Vorkasse ist in Deutschland eher 
unwahrscheinlich durchsetzbar.
Prüfhypothese 4:
Die Kunden sind nicht dazu bereit, für Kosten der Retouren aufzukommen.

Prüfhypothese 5:
Positive Erfahrungen im Umgang mit den Retouren können entscheidend sein für 
die Bindung des Kunden an das Unternehmen.
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Umfragedesign

TeilnehmerInnen: 
56 Personen
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Umfragedesign

TeilnehmerInnen: 
56 Personen

Alter
77% der 

Befragten
18 – 35 
Jahre
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Umfragedesign

Teilnehmeranzahl: 56

Umfrage beendet: 50 = 89 %

Probanden männlich:  58,9 %

Probanden weiblich:   41, 1 %

Probanden divers:         0     %

Der Repräsentativitätsgrad der Umfrage ist aus Sicht der geschlechtsspezifischen Verteilung der 
Bevölkerungszahl in Deutschland gering.

Bevölkerungsanteil

49 %

51 %

Geringe
Repräsentativität
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Rücksendungsverhalten

Frage 1

„Haben Sie schon einmal online bestellte Ware 
retourniert?“
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Rücksendungsverhalten

Frage 1
„Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert?“
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Rücksendungsverhalten

Frage 1

„Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert?“

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

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

FAKTEN

Jede 6. Lieferung
wird retourniert

(2017)

Sind alle dieser 
Meinung ?

(siehe nachfolgende Folie)
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Rücksendungsverhalten

bitkom: Black Friday und Weihnachtsgeschäft: 
So shoppen die Deutschen im Netz, 2019, S. 7; n = 1.024 

FAKTEN

Die Meinungen
gehen etwas 
auseinander:

Jede 9. Lieferung
wird retourniert

(2019) 
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Gründe für Retouren

FAKTEN

Fast 75%
der Retouren

enthalten 
2 und mehr

Artikel
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Gründe für Retouren

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

FAKTEN

Generationenabhängiges
Retourenverhalten

Dominanz der Gen Z
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Gründe für Retouren

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

FAKTEN
Retourenhäufigkeit

des letzten
Online-Einkaufs

22%
„einzelne
Produkte“

Platz 1:
Fashion/Accessoires

2 von 3 Frauen
retournieren

Fashion/Accessoire-Ware
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Rücksendungsverhalten

FAKTEN

Konsequenzen
der Jörs-Umfrage:

Informative 
Aufklärungsarbeit

dringend 
geboten !!!!

Speziell die (jüngeren) Kunden
- in „Friday-for-Future“-Zeiten -

besser über das

Volumen des
Retouren-

aufkommens
aufklären

http://www.retourenforschung.de/info-praeventives-
retourenmanagement-und-ruecksendegebuehren---neue-
studienergebnisse.html (Abruf 31.3.2020)

Nach (konservativen) Schätzungen der Forschungsgruppe 
RETOURENMANAGEMNT der Universität Bamberg 
(Leitung: Dr. Björn Asdecker) – „Nacherhebung zum 

Retourentacho 18/19“, wurden 2018
≈ 280 Mio. Pakete
und 

≈ 490 Mio. Artikel 

wieder zurückgesandt. 

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

FAKTEN

Konsequenzen
der Jörs-Umfrage:

Informative 
Aufklärungsarbeit

dringend 
geboten !!!!

Speziell die (jüngeren) Kunden
- in „Friday-for-Future“-Zeiten -

besser über das

Volumen der
entsorgten

Artikel
aufklären

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

Nach (konservativen) Schätzungen der Forschungsgruppe 
RETOURENMANAGEMNT der Universität Bamberg (Leitung: Dr. 
Björn Asdecker) – „Nacherhebung zum Retourentacho 18/19“, 

wurden 2018
≈ 280 Mio. Pakete
wieder zurückgesandt. 

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
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Wissen über Retouren: Geändertes Kaufverhalten

FAKTEN

Konsequenzen
der Jörs-Umfrage:

Informative 
Aufklärungsarbeit

dringend 
geboten !!!!

Speziell die (jüngeren) Kunden
- in „Friday-for-Future“-Zeiten -

besser über das

Volumen der
entsorgten

Artikel
aufklären

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

Nach (konservativen) Schätzungen der Forschungsgruppe 
RETOURENMANAGEMNT der Universität Bamberg (Leitung: Dr. 
Björn Asdecker) – „Nacherhebung zum Retourentacho 18/19“, 

wurden 2018
≈ 490 Mio. Artikel 
wieder zurückgesandt. 

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
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Rücksendungsverhalten

FAKTEN

Konsequenzen
der Jörs-Umfrage:

Informative 
Aufklärungsarbeit

dringend 
geboten !!!!

Speziell die (jüngeren) Kunden
- in „Friday-for-Future“-Zeiten -

besser über das

Volumen der
entsorgten

Artikel
aufklären

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

Nach (konservativen) Schätzungen der Forschungsgruppe 
RETOURENMANAGEMNT der Universität Bamberg (Leitung: Dr. 
Björn Asdecker) – „Nacherhebung zum Retourentacho 18/19“, 

≈ 20 Mio. Artikel „entsorgt“ 
davon...
...≈ 10 Mio. Artikel nicht wieder sinnvoll 

aufbereit- und verkaufbar
(technische Gründe, Hygiene-, Sicherheitsvorschriften etc.)

...≈ 7,5 Mio. Artikel als „Spendenprodukte“
zu verwerten (falls Spendenempfänger interessiert: 
Hoher Aufwand der Warenwertermittlung, der steuerlichen Be-
wertung + Bilanzierung; Umsatzsteuer >Entsorgungskosten?)

...≈ 1 Mio. Artikel aus Marken- und Patent-
schutzgründen nicht weiterverwertbar

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

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

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

Quelle(n): 
38) Bitkom Research, November 2019, n = 1024 (ab 16 Jahre)
Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Je mehr  
Online-Bestellungen, desto 

mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

Erkenntnisse aus bisherigen Studien**:

© Statista 2020

Keine Überraschung
1.Aktionspreise, 

2.Rabatte und
3. Sondermaße

wirken als
Sonderaktionen am stärksten, 

erhöhen das Bestellvolumen
und damit die 

Retourenfrequenzen

Je mehr Anreize, desto 
mehr 

Online-Bestellungen,
desto 

mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

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

davon eingelöst : 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 wünschen mobile Gutscheine, die sie 

direkt im stationären Handel vorlegen können)
(45% wünschen von stationären Händlern mobiel bzw. 
App-basierte Treue- und Bonusprogramme)

Studie von deals.com (2015) und Centre for Retail Research; n =250 Händler 
+ n = 5.400 TeilnehmerInnen in D (n=1000, F, GB, CA, USA, NL) 
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Rücksendungsverhalten

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

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)
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Rücksendungsverhalten

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

Informationen zur Erhebung: n= 371

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

• Ø bestellte Artikel innerhalb eines Jahres: 56

• Das sind Ø 5 Artikel pro Monat

• Und Ø 1-2 Artikel pro Woche

Ø53,37 % der Probanden bestellten Ø 1-5 
Artikel pro Monat (= 12 - 60 Artikel pro Jahr)

Ø25,61 % der Probanden bestellten max. 1 
Artikel pro Monat (= 0 - 12 Artikel pro Jahr)

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Je mehr 
Online-Bestellungen,

desto 
mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

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

Informationen zur Erhebung: n=371

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

• Ø bestellte Artikel innerhalb eines Jahres: 56

• Das sind Ø 5 Artikel pro Monat

• Und Ø 1-2 Artikel pro Woche

Ø53,37 % der Probanden bestellten Ø 1-5 
Artikel pro Monat (= 12 - 60 Artikel pro Jahr)

Ø25,61 % der Probanden bestellten max. 1 
Artikel pro Monat (= 0 - 12 Artikel pro Jahr)

4,04 % 
der Probanden 

bestellten voriges 
Jahr (2019) 5-21 

Artikel pro Woche 
(= 20-84 Artikel pro 
Monat = 240-1000 
Artikel pro Jahr)

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Je mehr 
Online-Bestellungen,

desto 
mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

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

Informationen zur Erhebung: n= 371

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

• Ø bestellte Artikel innerhalb eines Jahres: 56

• Das sind Ø 5 Artikel pro Monat

• Und Ø 1-2 Artikel pro Woche

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

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

Detaillierte Aufschlüsselung 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 %
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 %
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 %
181-240 Artikel im Jahr (max. 20 Artikel pro Monat): 10 = 2,70 %
241-360 Artikel im Jahr (max. 30 Artikel pro Monat): 9 = 2,43 %
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 %
à 95 = 25,61 % der Probanden bestellten max. 1 Artikel pro 
Monat (= 0-12 Artikel pro Jahr)
à15 = 4,04 % Der Probanden bestellten 5-21 Artikel pro Woche 

(= 18 bis 84 Artikel pro Monat = 220-1000 Artikel pro Jahr)

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

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Je mehr 
Online-Bestellungen,

desto 
mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

Was schätzen Sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten 
zurückgeschickt?

Informationen zur Erhebung: n= 371

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

• Ø retournierte Artikel innerhalb eines Jahres: 
14

• Das sind Ø 1-2 Artikel pro Monat

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

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Je mehr 
Online-Bestellungen,

desto 
mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

Was schätzen Sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten 
zurückgeschickt?

Informationen zur Erhebung: n= 371

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

• Ø retournierte Artikel innerhalb eines Jahres: 
14

• Das sind Ø 1-2 Artikel pro Monat

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

4,31 % 
der Probanden 
retournierten 

voriges Jahr 5-8 
Artikel pro Woche 
(= 18-30 Artikel pro 
Monat = 220-360 
Artikel pro Jahr)

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Je mehr 
Online-Bestellungen,

desto 
mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

Was schätzen Sie: Wie viele Artikel haben Sie in den letzten 12 Monaten 
zurückgeschickt?

Informationen zur Erhebung: n= 371

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

• Ø retournierte Artikel innerhalb 
eines Jahres: 14

• Das sind Ø 1-2 Artikel pro Monat

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

Detaillierte Aufschlüsselung 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 %
à 294 = 79,25 % der Probanden retournierten max. 1 Artikel pro 
Monat (= 0-12 Artikel pro Jahr)
à16 = 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 gelöscht, da die 
gegebene Antwort nicht auswertbar war (deshalb n= 371, obwohl 
373 Personen an der Frage teilnahmen).

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Je mehr 
Online-Bestellungen,

desto 
mehr Retouren ?
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Rücksendungsverhalten

Bestellen und retournieren Frauen mehr als Männer?

**Bitkom-Research Studie 2019; n =1024 (ab 16 Jahre)

Erkenntnisse aus bisherigen Studien**:
Über 20% der Online-Kunden (13% weiblich, 9% männlich) senden jeden 9. 
Einkauf zurück 

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Rücksendungsverhalten

Bestellen und retournieren Frauen mehr als Männer?

Informationen zur Erhebung: n= 371

Angaben weiblicher Probanden
• Bestellte Artikel innerhalb des 

letzten Jahres (2019):
0 – 500 => Ø = 58

• Das sind Ø 5 Artikel pro 
Monat

• Und Ø 1-2 Artikel pro 
Woche

• Retournierte Artikel innerhalb 
des letzten Jahres (2019): 0-
350 => Ø = 21)

• Ø β-Retourenquote: 26,68%

• Bestellte Artikel innerhalb des 
letzten Jahres (2019):
1 - 1000 => Ø = 54

• Das sind Ø 5 Artikel pro 
Monat

• Und Ø 1-2 Artikel pro 
Woche

• Retournierte Artikel innerhalb 
des letzten Jahres (2019): 0-
300 =>  Ø = 7

• Ø β-Retourenquote: 12,60%

Angaben männlicher Probanden

Laut Umfrage bestellen weibliche und männliche Probanden sehr ähnlich, während
weibliche Probanden ca. doppelt so häufig retournieren als männliche Probanden.**

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

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Rücksendungsverhalten

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

Informationen zur Erhebung: n= 367

248

18-29

55

30-41 42-53 54-65 66-75

33
25

6

Altersgruppe

Probandenzahl

Altersdurchschnitt der 
Probanden: 31 Jahre

67%

15%
9%

7%
2%

Wichtigste Altersgruppen
im Retourengeschäft
und Online-Handel

82%

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Rücksendungsverhalten

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

Informationen zur Erhebung: n= 357

21,6%

18-29 30-41 42-53 54-6566-75

Altersgruppe

β-Retourenquote

21,3%

18,2%

16,3%
14,9%

Ø β-Retourenquote: 
18,46 %

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Rücksendungsverhalten

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

• Die höchste durchschnittliche β-Retourenquote (> 21 %) lag 
in den Altersgruppen 18-29 Jahre und 66-75 Jahre

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

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

Informationen zur Erhebung: n= 382

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Rücksendungsverhalten

Unterscheidet sich die β-Retourenquote nach Bildungsgrad?

Informationen zur Erhebung: n= 363
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Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Rücksendungsverhalten

→ Anzahl der Probanden, die Angaben zu ihrem Bildungsgrad gemacht haben: 374
→ Anzahl der Probanden, die Informationen zur Bestell- und Retourenhäufigkeit & zu ihrem 
Bildungsgrad angegeben haben: 363 = Grundlage für die Darstellung
Bildungsgrad               Anzahl Probanden  Ø 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 geprüfte(r) 
TechnikerIn 1 40,00 % 
TFM 1 4,00 % 
Meister 1 0,00 % 
Staatsexamen 4 15,43 % 

Unterscheidet sich die β-Retourenquote nach Bildungsgrad?
Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Rücksendungsverhalten

Neuer Hoffnungsschimmer? 
Änderung des Retourenverhaltens der Kunden ?
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Rücksendungsverhalten

Bestellung einer Auswahl an Produkten
57 Prozent der Online-Shopper geben zu, Artikel in 
unterschiedlichen Ausführungen geordert zu haben. 
Fast ein Drittel (28 Prozent) hat dies sogar schon mehrfach 
getan. Frauen (32 Prozent) bestellen tendenziell häufiger 
eine Auswahl an Produkten als Männer (23 Prozent).
Betrachtet man die Altersgruppen wird deutlich, dass 
insbesondere die Jüngeren gerne mehrere Artikel zur 
Auswahl haben: 47 Prozent der 18- bis 24-Jährigen 
haben dies schon mehrmals getan, bei den 25- bis 34-
Jährigen sind es 44 Prozent. Dagegen lässt sich nur 
weniger als ein Viertel (22 Prozent) der 45- bis 55-Jährigen 
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 repräsentativ für die deutsche 
Bevölkerung ab 18 Jahren

Studie 20.02.2020, 15:19 Uhr
Die Hälfte der Deutschen will Retouren vermeiden
https://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-
studien/haelfte-deutschen-retouren-vermeiden-
2507397.html
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Rücksendungsverhalten

Studie 20.02.2020, 15:19 Uhr
Die Hälfte der Deutschen will Retouren vermeiden
https://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-
studien/haelfte-deutschen-retouren-vermeiden-
2507397.html

Das Meinungsforschungsunternehmen YouGov
ist in Zusammenarbeit mit eBay Kleinanzeigen 
der Frage nachgegangen, wie die Verbraucher 
auf den Gesetzentwurf reagieren. Demnach 
plant rund die Hälfte der 
Befragten künftig 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 repräsentativ für die deutsche 
Bevölkerung ab 18 Jahren
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Rücksendungsverhalten 

Studie 20.02.2020, 15:19 Uhr
Die Hälfte der Deutschen will Retouren vermeiden
https://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-
studien/haelfte-deutschen-retouren-vermeiden-
2507397.html

Tatsächlich wollen 55 
Prozent der Befragten, die 
bereits mehrere Artikel im 
Internet zur Auswahl bestellt 
haben, Rücksendungen 
zukünftig vermeiden

https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/umfrage-zu-retouren-
kunden-wollen-weniger-onlinekaeufe-
zurueckgeben/25555046.html

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 repräsentativ für die deutsche 
Bevölkerung ab 18 Jahren

https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/umfrage-zu-retouren-kunden-wollen-weniger-onlinekaeufe-zurueckgeben/25555046.html
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Negativerfahrungen 

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

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

Demgegenüber hegen aufgrund des 
Gesetzentwurfs 19 Prozent der 
Befragten sogar weniger Skrupel
eine Retoure zu verursachen, wenn sie die 
Gewissheit haben, dass die Ware nicht 
vernichtet werden darf. 22 Prozent 
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 repräsentativ für die deutsche 
Bevölkerung ab 18 Jahren

…oder doch nicht alle?
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Rücksendungsverhalten 

Wird auch im stationären Handel vernichtet?
Rückgaben gibt es nicht nur im Onlinehandel. 
Laut einer Studie des HDE haben 57 Prozent 
der Verbraucher 2019 auch im 
stationären Handel Waren 
zurückgegeben. 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-Händler, die ihre Lager leeren müssen, 
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

…noch stärker ein Problem 
des stationären Handels ?
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Warenretourenklassen

Frage 2

Welche Art von Ware(n) haben Sie zurückgesendet? 
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Warenretourenklassen

Frage 2
Welche Art von Ware(n) haben Sie zurückgesendet? 
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Warenretourenklassen

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

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

- Auch Elektronikartikel sind hierbei zu 
erwähnen (27.5%)

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

- Andere: Musikinstrumente



6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan44

Warenretourenklassen

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

Keine großen Unterschiede und 
Überraschungen:  

„Elektronikartikel“ und „Auto-
/Motorradzubehör“ spielen besonders für 
männliche Personen eine Rolle. 

„Kosmetik/Drogerie“ und „Kinderartikel“ 
eher für weibliche Personen.

Ältere Personen gaben öfter 
„Haushaltswaren“ (36.4%) an
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Warenretourenklassen

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

FAKTEN

Die Angaben
zu den retournierten

Artikeln
schwanken in den 

Untersuchungen
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Warenretourenklassen

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

FAKTEN

Die Angaben
zu den retournierten

Artikeln
schwanken in den 

Untersuchungen
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Warenretourenklassen

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

Drei von vier schicken Bekleidung retour
Wenig überraschend ist Bekleidung die am häufigsten retournierte Warengruppe. Knapp 75 % der befragten 
Online-Shopper geben an, dass sie Bekleidung, Schuhe und Accessoires wieder zurücksenden. Dazu Behrens: 
„In der Modebranche muss, im Gegensatz zu anderen Warengruppen wie beispielsweise technischen Geräten, 
die Größe exakt passen. Häufig 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 Plätzen zwei und drei der am häufigsten zurückgesendeten Produkte finden sich 
Unterhaltungselektronik (13,6 %) und Sport- und Freizeitartikel (12,5 %).

Vergleich
Österreich

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild)

mailto:office@guetezeichen.at
http://www.guetezeichen.at/
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Warenretourenklassen

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

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

2. Die Retourenquote ist abhängig von der Produktart.34

Bildquelle:
Asdecker, 2014, S. 254 

Quelle(n): 
33) Brimmers et al., 2018, S. 25, Studie des ECC Köln mit Hermes: 40 % Fashion, 14 % Wohnen & Einrichten, 13 % Consumer 
Electronics & Elektrogeräte), 12 % Heimwerken & Garten, 22 % Freizeit & Hobby, 11 % Bücher & Medien; 
Probanden: 211 <= n <= 1037; Bitkom Research, November 2019, n = 1024 (ab 16 Jahre): 22% der weiblichen Online-Kunden 
und 17% der männlichen Online-Kunden
34) Asdecker, 2014, S. 254: n = 538

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Warenretourenklassen

Bildquelle:
Asdecker, 2014, S. 254 

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

3. Die Retourenquote ist abhängig von der gewählten 
Zahlungsart, die meisten Retouren gibt es bei 
Bestellungen auf Rechnung. 35

Quelle(n): 
35)  Asdecker, 2014, S. 254:  n = 538; Ø Retourenquote (Rechnung): 25,29 %; Ø Retourenquote (E-Payment): 19,58 %; 
Ø Retourenquote (Vorkasse): 13,11 %

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Warenretourenklassen

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

1. Die Retourenquote steigt mit dem Produktpreis. 36

2. Im Bereich Fashion retournieren weibliche Probanden nach 
eigenen Angaben häufiger als männliche Probanden.37

Bildquelle:
Asdecker, 2019, online 

Bildquelle:
Asdecker, 2019, online 

Quelle(n): 
36) Retourenforschung.de, o.J., online
37) Asdecker, 2019, online: n=538; 14-29 jährige Konsumenten

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020
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Warenretourenklassen

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/pullover-auf-durchreise/ (Abruf 27.3.2020)

Erkenntnisse aus bisherigen Studien: FAKTEN

Die Zahl der
retournierten 

Artikel, die
wieder als 
A-Artikel

verkauft werden
können, steigt,

gerade im 
retourenstarken

Fashion-Segment

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/pullover-auf-durchreise/
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Gründe für Retouren

Frage 3

Was waren die Gründe für Retouren ?
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Gründe für Retouren

Frage 3
Was waren die Gründe für Retouren ?
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Gründe für Retouren

Frage 3
Was waren die Gründe für Retouren ?

Relevantesten Antworten:
- Artikel passte nicht (68,6%)
- Artikel gefiel mir nicht (49%)
- Artikel entsprach nicht der 

Beschreibung (39.2%)
- Artikel war defekt (29.4%)

à Die Antworten zeigen auf, dass die die 
meisten Gründe für Retouren im 
Zusammenhang mit Kleidungsartikeln
stehen. („passt nicht“ „gefiel nicht“ etc.)
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Gründe für Retouren

Frage 3
Was waren die Gründe für Retouren ?

„Artikel gefiel mir nicht“:
71,4 % der weiblichen 
Befragten
33,3% der männlichen 
Befragten
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Gründe für Retouren

FAKTEN

Die Gründe für
Retouren

sind nahezu
immer gleich
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Gründe für Retouren

https://www.careelite.de/retouren-statistiken-ruecksendungen-
fakten/



6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan58

Gründe für Retouren

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

Jeder fünfte Artikel wird zurückgeschickt
Gemäß dem gesetzlichen Rücktrittsrecht müssen Online-Verkäufer ihren Kunden die Möglichkeit einer 
Rücksendung binnen 14 Tagen nach Erhalt der Ware anbieten. „Innerhalb der 14-tägigen Rücktrittsfrist kann der 
Kunde ohne Angabe von Gründen vom Kaufvertrag zurücktreten. Dieses Recht nutzen 83 % der befragten 
Österreicher/innen“, so Thorsten Behrens, Geschäftsführer des Österreichischen E-Commerce-Gütezeichens. 
Frauen nehmen diese Möglichkeit häufiger in Anspruch als Männer und im Altersvergleich zeigt sich, dass 
jüngere Einkäufer (im Alter von 14 bis 29 Jahren) besonders retournierfreudig sind. 

Vergleich
Österreich

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild)

Repräsentative Studie des Österreichischen E-
Commerce-Gütezeichens unter 1.000 
Österreicherinnen und Österreichern (zwischen 
14 und 65 Jahren) mittels Online-Befragung, 
durchgeführt von MarketAgent im 
November/Dezember 2019

mailto:office@guetezeichen.at
http://www.guetezeichen.at/
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Gründe für Retouren

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

Vergleich
Österreich

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild)

Häufigster Rücksendegrund: Artikel passt nicht
Der häufigste Grund für eine Rücksendung ist, dass der Artikel bzw. das Produkt nicht passt (74 %) – was sich 
vorwiegend auf Bekleidungskäufe bezieht. Weitere Gründe sind: der Artikel gefällt nicht (40,5 %), ist fehlerhaft
(26,7 %) oder entspricht nicht der Beschreibung/dem Bild (34,3 %). Ein Viertel bestellt grundsätzlich mehrere 
Varianten zur Auswahl. Eine zu späte Lieferung oder dass der Artikel nach der Bestellung woanders günstiger 
gefunden wurde, spielen eine untergeordnete Rolle.

mailto:office@guetezeichen.at
http://www.guetezeichen.at/
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Gründe für Retouren

Stimmst Du folgender Aussage zu?
"Die Menschen in meinem Umfeld beeinflussen mein 

Retourenverhalten“?
u Generell lassen sich die Befragten zwar in ihrem 

Einkaufs-, allerdings weniger in ihrem 
Retourenverhalten beeinflussen: Über 60% 
stimmen dieser Frage nicht zu.

u Retourenentscheidungen sind eher 
Individualentscheidungen im Gegensatz zum 
Einkaufsverhalten. Die beiden 
Beeinflussungsgrade stehen sich eher diametral 
bzw. invers gegenüber. 

u Ordnen man wieder ca. die Hälfte der neutralen 
Stimmen den Nicht-Beinflussungsmomenten zu, 
dann treffen ca. 75% eine persönliche Retouren-
entscheidung

u Nur knapp 11% stimmten zu.

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

Vergleich zur Erhebung JÖRS/JonetzkoBraunHoff 2020
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Frage 4

Fühlen Sie sich insbesondere durch 
Marketingbotschaften stark aufgefordert, von 

Ihrem Rückgaberecht Gebrauch zu
machen?“ (Beispiel: Zalando)
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Frage 4
Fühlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften 
stark aufgefordert, von Ihrem Rückgaberecht Gebrauch zu

machen?“ (Beispiel: Zalando)
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Frage 4
Fühlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften 
stark aufgefordert, von Ihrem Rückgaberecht Gebrauch zu

machen?“ (Beispiel: Zalando)

Männer fühlen sich eher dadurch 
aufgefordert von den 
Retourenmöglichkeiten Gebrauch zu 
machen: 16.1% der befragten Männer.
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Frage 4
Fühlen Sie sich insbesondere durch Marketingbotschaften 
stark aufgefordert, von Ihrem Rückgaberecht Gebrauch zu

machen?“ (Beispiel: Zalando)

Keine großen Altersunterschiede. 
Befragte, die zur Altersgruppe Ü35 
gehören, fühlten sich eher davon 
angesprochen als jüngere 
TeilnehmerInnen der Altersgruppe
18-35 Jahre  (18.18% zu 7.32%)
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Frage
Fühlst du dich von den Unternehmen dazu ermutigt, gewisse Produkte zu 

bestellen, diese für ein paar Tage zu testen und dann zu retournieren?

u Die Befragten fühlen sich nicht zu so einem 
Verhalten ermutigt - 68,65% stimmten dieser 
Aussage nicht zu

u Keiner der Befragten über 30 Jahren, aber 10
Personen zwischen 20 und 29 Jahren wählten 
“stimme völlig zu”

u Die 10 Personen, die der Aussage völlig zugestimmt 
haben, wohnen in einer Stadt oder Großstadt  

Vergleich zur Erhebung JÖRS/JonetzkoBraunHoff 2020
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

1. 92 % der Probanden ist die versandkostenfreie Retoure 
wichtig bis sehr wichtig1

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 Händler bieten eine kostenlose 
Retoure an3

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

Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Rückgaberecht und
kostenlose Retoure

als fester 
Erwartungsanspruch, 

sonst….
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Erkenntnisse aus bisherigen Studien**:

4. Für fast 50% der Online-Kunden ist das Angebot einer 
„kostenlosen Rücksendung“ ein wichtiges Kriterium bei der 
Online-Shop-Wahl.

**Bitkom-Research Studie 2019; n =1024 (ab 16 Jahre)
Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Rückgaberecht und
kostenlose Retoure

als fester 
Erwartungsanspruch, 

sonst….
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

Erkenntnisse aus bisherigen Studien**:

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

**EHI-Retail-Institute-Studie 2018 Vergleich zur Erhebung JÖRS/Börner 2020

Rückgaberecht und
kostenlose Retoure

als fester 
Erwartungsanspruch, 

sonst….
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

FAKTEN

Internationale
Gemeinsamkeit:
Kostenlose

Lieferungen/
Retouren

werden
erwartet

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

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

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

Vergleich
Österreich

(https://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20200407_OTS002
3/aktuelle-studie-oesterreicher-sind-retouren-weltmeister-bild)

Für ein Drittel ist kostenloser Rückversand entscheidend
Laut Studie achten 90 % der Österreicher/innen darauf, ob der Händler die Kosten für die Rücksendung 
übernimmt. Für mehr als ein Drittel (34,7 %) ist dies sogar kaufentscheidend: Sie bestellen grundsätzlich nur 
bei Online-Anbietern, die einen kostenlosen Rückversand anbieten. Weitere 36,5 % der befragten Online-
Einkäufer geben an, dass es ihnen egal ist, ob der Online-Shop den Rückversand übernimmt, 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.

mailto:office@guetezeichen.at
http://www.guetezeichen.at/
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.38

FAKTEN
Bei den Top-100-Online-Händlern

sehr 
produkt- und branchenabhängig

Kostenloser Versand
Spannweite: 0% – 27%  

Kostenloser Versand 
bei Mindestbestell-

wertes (25-100€)

Spannweite: 19% - 100%
Kein 

kostenloser Versand
Spannweite: 0 – 65%
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S. 24

FAKTEN

Fast 40% der Top-100-Online-Händler
bieten kostenlosen Versand 

nur nach Erfüllung eines 

Mindestbestellwertes (MbW)
an
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Marketingbotschaften und Rücksendemotivation

FAKTEN

Anreiz für
kostenlose
Lieferungen

(und Retouren)
=

hoher 
Bestellwert

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

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

Frage 5

Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr 
üblich. Dies führt zu deutlich niedrigeren 

Retourquoten im Vergleich zu Deutschland. 
Könnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland 

bezahlen zu müssen, bevor Sie die Ware 
erhalten?
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Zahlung per Vorkasse

Frage 5

Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr üblich. Dies führt zu deutlich niedrigeren Retourquoten im 
Vergleich zu Deutschland. Könnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland bezahlen zu müssen, bevor Sie 

die Ware erhalten?
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Zahlung per Vorkasse

Ergänzungsfrage zu Frage 5

Wäre für Sie Vorkasse in Deutschland denkbar?

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.
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Zahlung per Vorkasse

Frage 5

Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr üblich. Dies führt zu deutlich niedrigeren Retourquoten im 
Vergleich zu Deutschland. Könnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland bezahlen zu müssen, bevor Sie 

die Ware erhalten?

71,4% der weiblichen Teilnehmer 
wären dazu bereit per Vorkasse zu 
zahlen
64,5% der befragten Männer auch.
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Zahlung per Vorkasse

Frage 5

Per Vorkasse zu zahlen ist z.B. in Frankreich sehr üblich. Dies führt zu deutlich niedrigeren Retourquoten im 
Vergleich zu Deutschland. Könnten Sie sich vorstellen, auch in Deutschland bezahlen zu müssen, bevor Sie 

die Ware erhalten?

Wiederum zeigt die Altersgruppe Ü35 
mit 72.7% eine etwas höhere 
Bereitschaft für Vorkasse als die 
jüngere Altersgruppe 18-35 Jahre, die 
auf 65.9% kommt.



6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan79

Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN

75% bevorzugen
Online-Bezahldienstleister

+
Kreditkarte
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft

per VORKASSE

Hat sich 
etwas geändert ?
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft

per VORKASSE

Hat sich 
etwas geändert ?
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft

per VORKASSE

Hat sich 
etwas geändert ?
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft

per VORKASSE

Hat sich 
etwas geändert ?
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN

Studie 2013
Zahlungsbereitschaft

per VORKASSE

Hat sich 
etwas geändert ?
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Zahlung per Vorkasse

EHI-Studie, Online-Payment 2019, Köln

FAKTEN
Studie 2019

Zahlungsbereitschaft
per VORKASSE

Hat sich 
etwas geändert ?

NEIN
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Zahlung per Vorkasse

Quelle 1: Studie des ECC Köln über den Online-Payment- Markt in 
Zusammenarbeit mit der Hochschule Aschaffenburg, 2013

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

FAKTEN
Zahlungsart

per VORKASSE

Händler-Priorität
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Zahlung per Vorkasse

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahlmethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf
Quelle 2: http://www.handelsdaten.de/deutschsprachiger-einzelhandel/anteile-
derzahlungsarten-im-online-handel-deutschland

FAKTEN
Zahlungsart

per VORKASSE

Kunden-
Prioritäten
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Zahlung per Vorkasse

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahlmethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf
Quelle 3: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/164703/umfrage/angebotenezahlungsverfahren-von-online-haendlern/

FAKTEN
Zahlungsart

per VORKASSE

Online-Shop-
Prioritäten

71%
versus

Kunden-
Priorität
25%
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN
Zahlungsart

per VORKASSE

3. höchster
∅ Bestellwert 
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN
Zahlungsart

per VORKASSE

Händler-Sicht
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Zahlung per Vorkasse

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

FAKTEN
Zahlungsart

per VORKASSE

Händler-Sicht
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Zahlung per Vorkasse

https://blog.afterbuy.de/wp-content/uploads/2016/07/infografik-
bezahlmethoden-onlinehaendler-vergleich.pdf
Quelle 7: http://www.ibi.de/files/ibi_research_Gesamtkosten_von_Zahlungsverfahren.pdf

FAKTEN
Zahlungsart

per VORKASSE

Händler-Sicht
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Zahlung per Vorkasse

KPMG, Online-Shopping, 2/2020, S.8, n = 251

FAKTEN

Hohe Bedeutung der 
Zahlungsformen

über alle
Generationen hinweg,
besonders für Gen Z
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Negativerfahrungen 

Frage 6

„Sind negative Erfahrungen beim 
Rückgabeprozess ein entscheidender Grund 

für Sie, sich von einem Unternehmen in 
Zukunft abzuwenden?“
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Negativerfahrungen 

Frage 6
„Sind negative Erfahrungen beim Rückgabeprozess ein entscheidender Grund 

für Sie, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden?“
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Negativerfahrungen 

Frage 6
„Sind negative Erfahrungen beim Rückgabeprozess ein entscheidender Grund 

für Sie, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden?“

80% der Befragten stimmten 
mit „ja“.  Dies zeigt, dass 
positive Erfahrungen im Bezug 
auf Retouren durchaus eine 
Möglichkeit sind, Kunden am 
Unternehmen/Händler enger  
nachhaltig zu binden.
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Negativerfahrungen

Frage 6
„Sind negative Erfahrungen beim Rückgabeprozess ein entscheidender Grund 

für Sie, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden?“

Sowohl für die Altersgruppe Ü35 als 
auch 18-35 Jahre sind mit 90% bzw. 
77.5% negative Erfahrungen beim 
Retourenprozess ein Grund, sich vom 
Händler abzuwenden.
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Negativerfahrungen 

Frage 6
Was ist der häufigste Grund für die Rücksendung eines Artikels?

u Die mit Abstand häufigsten Gründe für eine 
Rücksendung sind die Punkte “Gefällt mir nicht” 
und “Anders als erwartet”: Sie machen über 
60% aller Begründungen aus.

u Lange Lieferzeiten sind nur selten ein Grund für 
eine Rücksendung
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Negativerfahrungen 

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

© Statista 2017

Wie nicht anders 
zu erwarten:
Hauptgründe:

1.Ware passt nicht
2.Ware gefällt nicht

3. Ware defekt
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Negativerfahrungen 

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

Negativerfahrungen
versus

Gefahr der 
Retourenerhöhung

durch
Mehrbestellungen
und oft danach
retournieren
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Negativerfahrungen 

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

Negativerfahrungen
versus

Gefahr der Abwendung
vom Unternehmen

und Weitergabe schlechter
Erfahrungen an

andere (potenzielle) Kunden

1 „unzufriedener Kunde“ =
verbreitet seine

Unzufriedenheit an
15 und mehr andere
(potenzielle) Kunden

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

Bereits eine kleine vernachlässigbare Unzufrieden wird laut Umfragen im Schnitt 
zehn weiteren Personen mitgeteilt. Bei einer mittelgroßen 
Kundenbeschwerde sind es bereits 16 Personen, die davon erfahren. 
Wenn es sich um ein wirklich maßgebliches Problem handelt, das nicht 
zufriedenstellend gelöst wurde steigt diese Zahl sogar auf 30.

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

Die geschätzte Dunkelziffer von nicht geäußerten Beschwerden liegt dabei 

noch um 20% höher.

https://www.pt-magazin.de/de/wirtschaft/marketing/beschwerdemanagement-als-
umsatzbooster_jdvplp96.html
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Negativerfahrungen 

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

Von 26 Kunden beschwert sich 
nur 1 Kunde – Der Rest schweigt.

„Der Rest der Kunden 
reklamiert nicht, sondern kauft 
einfach nicht mehr bei Ihnen 
ein“.

Negativerfahrungen
versus

Gefahr der 
„versteckten“ (hidden)

Abwendung
vom Unternehmen

und Weitergabe schlechter
Erfahrungen an

andere (potenzielle) Kunden

1 aktiver
„Beschwerde-Kunde“ 

versus
25 passive, sich nicht
direkt beschwerende 

Kunden
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Negativerfahrungen 

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

„Beinahe 70% der Kunden verlassen ein Unternehmen, weil 
sie das Gefühl haben, dass sie dem Unternehmen nicht wichtig 
sind“.

Negativerfahrungen
sofort

entgegenwirken

http://www.superoffice.com/blog/reduce-customer-churn/
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Negativerfahrungen 

FAKTEN

Abbruchgründe
des 

Bestellvorgang

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

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

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.40

FAKTEN
Negativerfahrungen: Retourenmöglichkeiten „zu leicht“gemacht ?

Der Anteil von umfassenden, eigeninitiativen
RETOUREN-Maßnahmen liegt zwischen 4% - 29% 
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Negativerfahrungen 

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 73

FAKTEN

Oder
nehmen die 

Annehmlichkeiten der
„leichten“

RETOURNIERBARKEIT
ab ?

FAKTEN
Negativerfahrungen: Retourenmöglichkeiten „zu leicht“gemacht ?
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Negativerfahrungen

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

FAKTEN

„Leichte“
RETOURNIERBARKEIT

ist produkt- und 
branchenabhängig



6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan109

Negativerfahrungen

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 76

FAKTEN

Kunden nutzen für
„leichte“

RETOURNIERBARKEIT
... 

...in über 50% der Fälle

„Retourenscheine“

... fast 30% der Fälle

Online-Formulare
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Negativerfahrungen

Erkenntnisse aus bisherigen Studien:

© Statista 2017

WAS lässt 
sich dagegen

tun ?
(siehe nachfolgende Folie)
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Negativerfahrungen 

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

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 Entschädigung anbietet.
Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass 45 % der Kunden ihre negative 
Bewertung eines Unternehmens nach einer Entschuldigung zurückgezogen haben. 
Nach einer finanziellen Entschädigung war dies nur bei 23 % der 
Kunden der Fall.

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

Negativerfahrungen
sofort

entgegenwirken
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Negativerfahrungen

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29

FAKTEN

Produktinfos sind 
online vorhanden,

aber sind sie 
quantitativ + qualitativ

ausreichend ?

Problem

Notwendiges Vorwissen
der Kunden fehlt oft:

Beispiel: FASHION
Konfektionsgrößen

Beispiel: Größentabellen
Fehlende internationale

Vergleichbarkeit
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Negativerfahrungen

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29

FAKTEN
Produktinfos sind 
online vorhanden,

aber sind sie 
quantitativ + qualitativ

ausreichend?

Problem

Notwendiges Vorwissen
der Kunden fehlt oft:

Beispiel: FASHION
Konfektionsgrößen

Informative 
Aufklärungsarbeit

dringend geboten !!!!

Merke: Für Kleidergrößen gibt es keinen 
international gültigen bzw. verpflichtenden 
Standard. Je nach Hersteller fällt daher 
eine 38 etwas kleiner oder größer aus als 
bei anderen Marken. 

Hier noch mal im Überblick, welche 
internationalen Konfektionsgrößen für 
die deutsche 38 stehen:

- Konfektionsgröße 40 in Frankreich
- Konfektionsgröße 42 in Italien
- Konfektionsgröße 8 in den USA
- Konfektionsgröße 12 in Großbritannien
- internationale Konfektionsgröße S

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

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

FAKTEN

Studie

http://www.retourenforschung.de/info-praeventives-
retourenmanagement-und-ruecksendegebuehren---neue-
studienergebnisse.html (Abruf 31.3.2020)

„Großes Potenzial, um die 
Retourenquoten und damit die Menge 
der retournierten Artikel weiter 
abzusenken, messen die befragten 
Fashion-Händler (1) einer 
funktionierenden Online-
Größenberatung und (2) der 
Einführung von für alle Hersteller 
verbindlichen Größenangaben bei.

Forschungsgruppe 
RETOURENMANAGEMENT
der Otto-Friedrich-Universität 
Bamberg (Leitung: Dr. Björn 
Asdecker) 
„Nacherhebung zum 
Retourentacho 18/19“

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


6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan116

Negativerfahrungen

FAKTEN

Studie

http://www.retourenforschung.de/info-praeventives-
retourenmanagement-und-ruecksendegebuehren---neue-
studienergebnisse.html (Abruf 31.3.2020)

Forschungsgruppe 
RETOURENMANAGEMENT der 
Otto-Friedrich-Universität 
Bamberg (Leitung: Dr. Björn 
Asdecker) 
„Nacherhebung zum 
Retourentacho 18/19“

Geschätztes 
EINSPARPOTENZIAL

- 120 Mio. 
retournierte Artikel

Vorschlag 1: 
„Durch Datenanalyse, künstliche Intelligenz und den Einbezug 
bereits vorhandener Alltagstechnologien (bspw. Handykamera 
zur Körpervermessung) werden zukünftig signifikante 
Einsparpotenziale realisiert werden können - sofern die 
Händler und Kunden die Technologien auch einsetzen“.

Vorschlag 2:
„Größenangaben sind aktuell wie ungeschützte 
Berufsbezeichnungen: bedingt aussagekräftig und zum Teil 
irreführend. Dadurch kommt es zu unnötigen Retouren und 
damit einer Verschwendung von Ressourcen. Dies ist 
allerdings nicht auf die Händler, sondern auf die (Marken-
)Hersteller zurückzuführen. Die Einführung von 
verbindlichen, genormten Größenangaben können einzelne 
Marktteilnehmer nicht leisten. Stattdessen würde es eine 
übergeordnete (ggf. politisch geführte) 
Koordinationsanstrengung erfordern“

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

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

FAKTEN

Gegen 
Negativerfahrungen

Qualitative (Online)
Produktinformationen

als Instrument der
Retourenreduktion

an 1.Stelle

1 Jahr später 

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/geklickt-gekauft-und-retourniert
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Gründe für Retouren

EHI-Studie, 2019

FAKTEN

1 Jahr später

Gegen 
Negativerfahrungen

Qualitative (Online)
Produktinformationen

als Instrument der
Retourenreduktion

an 1.Stelle 
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Negativerfahrungen

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29

FAKTEN
Gegen 

Negativerfahrungen
Produktinfos sind 

online vorhanden,
aber sind sie 

quantitativ + qualitativ
ausreichend ?

Problem

Notwendiges Vorwissen
der Kunden fehlt oft:

Beispiel: FASHION
Konfektionsgrößen

Beispiel: Größentabellen
Fehlende internationale

Vergleichbarkeit
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Negativerfahrungen

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

FAKTEN
Gegen 

Negativerfahrungen

Verdeutlicht die starke Rolle der
Kundenrezensionen und

Sternebewertungen, 
schon im Online-Einkaufsstadium

Konsequenz
Stärkung der Interaktionsgrads

mit den Kunden in diesem 
Einkaufsinformationsstadium
Professionelles, informatives
EMPFEHLUNGSSYSTEM-

Management:
Meinung

anderer Kunden + Influencer

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/geklickt-gekauft-und-retourniert
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Negativerfahrungen

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

Menschen sprechen mit anderen 
über Online-Shop-Angebote,

Lesen Rezensionen.
Dabei sind Hinweise auf 

Retourenerfahrungen
für fast 90 % der Kunden

„sehr wichtig“ und
„eher wichtig“.

FAKTEN
Gegen 

Negativerfahrungen

Verdeutlicht die starke Rolle der
Kundenrezensionen und

Sternebewertungen, 
schon im Online-Einkaufsstadium
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Negativerfahrungen

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29

FAKTEN
Gegen 

Negativerfahrungen

1/3 der
Online-Shops

bieten 
keine Möglich-

keiten
für Kunden-

bewertungen
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Negativerfahrungen

parcelLab, E-Commerce Studie 2018, S.39

FAKTEN
Gegen 

Negativerfahrungen

Bitten um
Kundenbewertungen 

durch Online-Händler
erfolgen wieder sehr  produkt- und

branchenabhängig

Über alle Produktkategorien
hinweg liegen die Bitten 

um 
Kundenbewertungen

zwischen
35% - 57%
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Negativerfahrungen

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 36

FAKTEN
Gegen 

Negativerfahrungen
Fast 40%

der Kunden haben schon ab und
zu eine Bestellung 
unterlassen als der

Hinweis kam, dass die

Retouren 
„kostenpflichtig“

sind 

Konsequenz

Frühzeitigerer
Hinweis auf 

Retourenkosten
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

Frage 7

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

Frage 7
“Wie wichtig sind Ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess ?”
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

Eher wichtig: Rückgabe gegen Erstattung des Kaufpreises (Ø 2.80), 
Kostenfreie Rückgabe (2.76), Transparenz (2.76), Benachrichtigung bei 
Retoureneingang (2.66), Schnelle Rückerstattung (2.62), Retourenlabel (2.32), 
Retourentracking (2.20), Umtausch (2.16)
Eher unwichtig: Rückgabe gegen Boni/Gutschein etc. (1.60)

Skala
1 = Nicht wichtig

2 = Egal
3 = Sehr wichtig
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

Skala
1 = Nicht wichtig

2 = Egal
3 = Sehr wichtig

Digitale Faktoren wie das Retourentracking sind eher für die junge 
Zielgruppe (U35) relevant (2.28) als für Ü35 (1.90) . Auch Boni oder 
Gutscheine werden eher von jungen Käufern begrüßt. Jedoch stellt dies 
für beide Gruppen eher keinen so wichtigen Faktor dar. 



6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan129

Relevanz von Bestellprozessfaktoren

“Ich würde meine Retoure in eine Filiale (statt zur Post) zurückbringen, 
wenn es mehr davon in meiner Umgebung gäbe.”

u64% sind positiv gestimmt, wenn sie die 

Möglichkeit hätten

uWenn die „neutral“-Bewertung zur Hälfte eine 

Tendenz zu „stimme zu“-Bewertung hat, liegt die 

Zustimmung bei gut 75% aller Stimmen

uGenerell ist die Einstellung positiv bis neutral

- → somit sollte mithilfe von Pop Up Stores 
versucht werden diese Methode populärer zu 

machen

uVor allem in ländlichen Gebieten oder wenn der 

Store weiter als 15km entfernt ist 

Vergleich zur Erhebung JÖRS/JonetzkoBraunHoff 2020
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN
Die Breite der Angebote für

Warenzustellungsmöglichkeiten
seitens der Online-Händler

ist groß.

Jörs-Umfrage

Auch die Befragten wären
mehrheitlich bereit, mehr 

Angebote für die 
Retourenannahme

wahrzunehmen und selbst
aktiv zu werden
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

FAKTEN

41% der Top-100-Onlineshops
liefern an Filialen

69 % der Top-100-Onlineshops

liefern an Packstationen

Jörs-Umfrage

Auch die Befragten wären
mehrheitlich bereit, mehr 

Angebote für die 
Retourenannahme

wahrzunehmen und selbst
aktiv zu werden

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.21
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 31

FAKTEN

Bei RETOUREN
sieht es anders aus:

Nur 20% der 
Top-100-Onlineshops

erlauben, Retouren in
Filialen abzugeben
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 19

FAKTEN

Zustellwunsch:
Haustür

Alternative Zustelloptionen nehmen ab: Packstationen und Click & Collect verlieren an Relevanz…. 
Während allerorts an Alternativen zur Haustürzustellung getüftelt wird, bietet mehr als ein Fünftel der Top-
Händler seinen Kunden nur diese Variante an – Tendenz steigend. Lieferten in der Studie 2018 nur 15 der 
Top-Shops ausschließlich nach Hause, stieg der Wert in der aktuellen Analyse auf 21. Dafür liefern inzwischen 
mehr Online-Händler (41 Shops vs. 32 Shops im Vorjahr) auf Kundenwunsch an eine Postfiliale.
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 21

FAKTEN

Zustellwunsch:
Express &

Same Day-Delivery

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.
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN
Schnelle Lieferung

ist für Gen Z 
wichtiger als für

Babyboomer
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 31

FAKTEN

Bequeme 
Retourregelungen

93 (von 100 Händlern) lassen Bestellungen weiterhin kostenlos retournieren, sechs Händler 
verlangen Gebühren (durchschnittlich 5 Euro) und bei einem Händler musste die Bestellung gar 
nicht zurückgeschickt werden... „E-Commerce Versandstudie 2018: bei 48 von 100 Bestellungen 
Rücksendelabel bei, sank dieser Wert in der aktuellen Studie auf 40. Dafür bieten mehr Händler 
(26 vs. 19 im Vorjahr) ihren Kunden die Möglichkeit, das Label in wenigen Schritten über die Website 
herunterzuladen..
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN
Die Breite der 
Angebote für
LIEFER-

OPTIONEN
ist für viele KUNDEN

(mit)
entscheidend

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

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

FAKTEN
Die Breite der 
Angebote für
LIEFER-

OPTIONEN
ist für viele KUNDEN

(mit)
entscheidend

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

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 37

FAKTEN

VERGLEICH
der

Versandkonditionen
2018 vs. 2019
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 43

FAKTEN
Retourenabwicklung
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2020, S. 43

FAKTEN
Retouren-

abwicklung
„Best Practice“
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.15 

FAKTEN

Über 50% der Kunden wären 

bereit, ihre Warensendung selbst
in einem Paketshop/

Packstation
abzuholen
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.15 

FAKTEN

Über 50% der Kunden wären 
bereit, ihre Warensendung selbst
in einem Paketshop abzuholen,
wenn dies Zustellungsstandard

wäre, aber nur unter bestimmten 
Bedingungen (Öffnungszeiten)

Wichtig:

49% der Kunden wären

nicht einverstanden
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN

Über 75% der Kunden 
wünschen sich sogar

flexiblere Rückgabeoptionen
wie z.B. die Rückgabe in 
PaketShops oder 

Filialen
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

FAKTEN

Internationale
Unterschiede

Packstationen
Alternative ?

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

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

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

FAKTEN
Zwischen der geäußerten 

Bereitschaft (Absicht)
einer Abholung der bestellten Ware

und der persönlichen 
Erwartung 

bzw. der 
realen Umsetzung 

scheinen Welten zu bestehen 

90% erwarten Zusendung

an Kundenadresse

80% erhalten die Ware 

zu Hause
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN
Für die CONVIENCE einer

Hauslieferung wären gut 50%
der Kunden auch bereit zu zahlen.

80% der 18-29-Jährigen sogar
eher, aber nur 38%-46% 

der Ü 50-Jährigen

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT –
zusätzlich zu Liefergebühren –

extra für die „Bequemlichkeit“, der 
Hauszustellung sinkt alters-

bedingt:
Hohe Zahlungsbereitschaft

18 - 50 Jahre: 
= 2,71 - 3,58 € / Home-Zustellung
Geringe Zahlungsbereitschaft

50-Ü60 Jahre: 
= 1,86 – 2,27 € / Home-Zustellung
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN

CONVIENCE einer
Hauslieferung...

1...am Nachfolgetag d. Bestellung... 

...wünschen ≈ 60% der Kunden

...wären gut 40% der Kunden
bereit zu zahlen: Ø 2,74 € /Zustellung
(zusätzlich zu Liefergebühren)

2. ...selben Tag der Bestellung...

...wünschen gut 25% der Kunden

...wären über 40% der Kunden
bereit zu zahlen: Ø 3,75 € /Zustellung
(zusätzlich zu Liefergebühren)
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.12 

FAKTEN

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT
für rasche Zustellung:

41% der Kunden würden

Ø 2,74 € / pro Zustellung zahlen

18-29-Jährige: Ø 3,33 € / Zustellung
Über 60-Jährige: Ø 2,29 € / Zustellung

Frauen würden höhere
Beträge leisten als Männer

Dennoch......
Zu wenig !

Amazon Next-Day-Delivery: 
4,99 € / Zustellung
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 40

FAKTEN

Manche „begeistete“ 
Online-Shopper

hätten die Waren gerne noch 
schneller, innerhalb von

2 Stunden
ZAHLUNGSBEREITSCHAFT

dafür
Ø 5,19 € / Zustellung 

Dennoch......
Zu wenig !

Amazon Same-Day-Delivery: 
9,99 € / Zustellung
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 28

FAKTEN

Die Bereitschaft, die bestellte
Ware selber in einer Filiale

abzuholen, ist eher vorhanden,
wenn man die Filiale selbst 

aussuchen kann
(fast 2/3 der Kunden, wenn man
die „neutralen“ Stimmen halbiert 

dazu rechnet)

Das dürfte auch für 
Retouren zutreffen

oder ?
(siehe nachfolgende Folie)
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN

Das dürfte auch für 
Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bedürfnis
stärker als

Absichtserklärung, Waren
zur Filiale zu bringen

Retourenannahme an der 
Haustür:

23% „sehr wichtig“
41% „eher wichtig“
--------------------------------------
= 64%...................

also, eher nicht        
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN
Das dürfte auch für 

Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bedürfnis
stärker als

Absichtserklärung, Waren
zur Filiale zu bringen

Retourenannahme
an der Haustür:

23% „sehr wichtig“
41% „eher wichtig“
--------------------------------------
= 64%...................
(Speziell: Ü60 Jahre: 68%)        
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN
Das dürfte auch für 

Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bedürfnis
stärker als

Absichtserklärung, Waren
zur Filiale zu bringen

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT
für die „Bequemlichkeit“ der 

Retourenannahme an der 
Haustür ist BEGRENZT

36% = Ø 2,22 € /Retoure
versus
WICHTIGKEIT der Retouren-
abholung von zu Hause
= 64%
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN

Manche 
Studien zeigen,

dass die
Zahlungsbereitschaft

für Express
Zulieferungen
begrenzt ist.

Für fast 90%
wären

2h-Express-Zulieferung
kein Anreiz,

mehr zu bestellen
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Relevanz von Bestellprozessfaktoren

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

FAKTEN
Das dürfte auch für 

Retouren zutreffen oder ?

CONVIENCE-Bedürfnis
stärker als

Absichtserklärung, Waren
zur Filiale zu bringen

2. Beleg

20 – 24% haben real ihre 
Absicht wahrgemacht und eine 

Onlinebestellung 
selbst abgeholt
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Kundenbindung

Frage 8

“Wie schätzen Sie die Wichtigkeit der Art der 
Retourenabwicklung für eine zukünftige 

Bindung an das Unternehmen ein?”
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Kundenbindung

Frage 8
“Wie schätzen Sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung für eine 

zukünftige Bindung an das Unternehmen ein?”
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Kundenbindung

Frage 8
“Wie schätzen Sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung für eine 

zukünftige Bindung an das Unternehmen ein?”

Die Befragten schätzen die Art der Retourenabwicklung für eine zukünftige 
Bindung an das Unternehmen als wichtig (Ø 2.62) ein. 68% der Befragten 
stimmten mit „wichtig“ und nur 6% mit „nicht wichtig“.
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Kundenbindung

Frage 8
“Wie schätzen Sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung für eine 

zukünftige Bindung an das Unternehmen ein?”

Jetzt ist für die jüngere Gruppe der Befragten (18-35 Jahre) die 
professionelle Retourenabwicklung für eine Kundenbindung mit 70%
etwas wichtiger als für die Befragten der Zielgruppe Ü35 mit 60%.
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Kundenbindung

Was denkst Du über die teilweise langen Rücksendefristen von bis zu 
einem Jahr? 

Vergleich zur Erhebung JÖRS/JonetzkoBraunHoff 2020

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

Was denkst Du über die teilweise langen Rücksendefristen von bis zu 
einem Jahr? 

u Über die Hälfte finden lange Rücksendefristen 
nicht nötig

u Nur knapp ein Drittel befürwortet dies, da die 
Entscheidung nicht sofort getroffen werden muss

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

u Der durchschnittliche Kunde sieht keinen Mehrwert

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
Vergleich zur Erhebung JÖRS/JonetzkoBraunHoff 2020
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Kundenbindung

FAKTEN

Einflussgrößen
auf die 

Kundenbindung

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

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

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

FAKTEN

Einflussgrößen
auf die 

Kundenbindung
Zielgruppe:

18 – 24 Jahre

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

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

FAKTEN

Für über 70% der Kunden wäre

die Option
„Mehr als 14 Tage
Rückgaberecht“

„sehr wichtig“ bzw. 
„eher wichtig“

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

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

FAKTEN

Für 90% der Kunden ist die
termingerechte Belieferung

bestellter Ware das
wichtigste Lieferkriterium

Gilt das auch für eine„termin-
gerechte“ Retourenabwicklung?

Jörs-Umfrage

Die „Gewöhnung“ an hohe 
Liefergeschwindigkeiten

im Handel steht relativ konträr
zur Erwartung

an längere Rücksendefristen.
Kommt bei der Mehrheit 
der Befragten nicht als
Angebot wirklich an.
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Kundenbindung

(Abruf 27.3.2020)
https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/pullover-auf-durchreise/

Datenbasis: 95 Onlinehändler aus Deutschland, Österreich und der Schweiz.

FAKTEN

Der überwiegende Teil
der Händler liefert

in 1-2 Tagen

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

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

FAKTEN

Fast 60% der Kunden 

erwarten eine Zustellung

1 Tag nach der Bestellung.
(18-29-jährige Kunden 

erwarten in 8 von 10 Fällen
die bestellte Ware am 

Nachfolgetag),

aber

Erwartung ≠ PrioritätTrägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 29

FAKTEN

Bei durchschnittlich
1/3 der Fachhändler

sind heutzutage schon 
Express-Lieferungen 

im Angebot

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?



6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan170

Kundenbindung

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

FAKTEN

Bei durchschnittlich
1/3 der Fachhändler

sind heutzutage schon 
Express-Lieferungen 

im Angebot

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei,
auch wenn die
Kunden hohe 

Preisaufschläge
zahlen müssen ?

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

PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S.8 

FAKTEN

Die relativ hohe Liefer-
zufriedenheit

(außer Vorweihnachtszeit?)
spricht für sich

80% der Zulieferungen
erfolgen

Convenience-bedingt
an die 

Kundenadresse
Trägt das zur 

Kundenbindung
bei ?
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Kundenbindung

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/gut-verpackt-weniger-retourniert/
(Abruf: 27.3.2020)

FAKTEN
Der überwiegende Teil der Händler 

arbeitet an noch mehr Lösungen
zur Wählbarkeit des
Lieferzeitpunktes

Jörs-Umfrage

Umgekehrt spielt bei der 
überwiegenden Mehrheit der 

Befragten eine
Wählbarkeit von 
Retourenfristen

mit längeren Zeitfenstern keine 
große Rolle

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?

https://www.ehi.org/de/pressemitteilungen/gut-verpackt-weniger-retourniert/


6.2 Retourenservice 6.3 Retourenmotivation

© Jörs / Mostaan173

Kundenbindung

ibi-Mystery-Shopping-Studie 2018, S. 72

FAKTEN

Fast 60% der Onlinehändler

verzichten auf die Mitteilung 

exakter
Lieferzeitpunkte 

(was aus logistischen Gründen
verständlich ist)

Jörs-Umfrage
Lieferzeitpunktprobleme

scheinen nicht DER ausschlagende
Faktor für ihr Retourenverhalten

Kunden kündigen ja auch
keine genauen

Retourentermine und 
Rücksendetermine an.

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

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

FAKTEN

Wie beim Wunsch nach schnellen
Lieferungen, besteht auch bei
Retouren der Wunsch 
nach schnellen 

Eingangsbestäti-
gungen von Retouren
bei über 75% der Kunden

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

FAKTEN

63% der 
Top-100-Online-Händler
bestätigen ihren

Kunden den 
Retoureneingang

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.32

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

Welcher Zeitraum bis zur Rückerstattung des Kaufpreises würde dich 
davon abhalten, einen Artikel zu bestellen?

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?

Vergleich zur Erhebung JÖRS/JonetzkoBraunHoff 2020
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Kundenbindung

Welcher Zeitraum bis zur Rückerstattung des Kaufpreises würde dich 
davon abhalten, einen Artikel zu bestellen?

u13% bestellen auf Rechnung

uMehr als die Hälfte aller Teilnehmer haben 

kein Problem, dass es 4 Wochen oder 

länger dauern würde

→ Hauptsache das Geld kommt

uevtl. andere Denkweise bei Rückerstattung in 

Gutscheinform 

Vergleich zur Erhebung JÖRS/JonetzkoBraunHoff 2020

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

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

FAKTEN

Für gut 75% der Kunden wäre

die Rückerstattung 
des Kaufpreises

nach einer Retoure

innerhalb von 
2 Tagen

„sehr wichtig“ bzw. 
„eher wichtig“
Trägt das zur 

Kundenbindung
bei ?
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Kundenbindung

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.34

FAKTEN
2/3 der befragten Händler

informiert die Kunden nicht
über die 

Dauer der 
Rückerstattung

der Zahlung
Trägt das zur 

Kundenbindung
bei ?
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Kundenbindung

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.34

FAKTEN
Rückerstattung der Zahlung...

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

...in 4-7 Tagen: 36% 
der Top-100-Onlinehändler

...in mehr als 7 Tagen: 33%
der Top-100-Onlinehändler

Fazit:
2/3 der Top-100-Online-Händler

erstatten den Retourenbetrag

relativ schnellTrägt das zur 
Kundenbindung bei ?
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Kundenbindung

parcelLab, E-Commerce Versandstudie 2018, S.35

FAKTEN

1/3 der Top-100-Onlinehändler (n=31)

informiert ihre Kunden,  wann
die Rückerstattung erfolgt.

Von diesen 1/3 zahlen...
...sogar vorher: ≈ 25% 

...pünktlich (wie angekündigt): ≈ 60%
...unpünktlich: Rest

Trägt das zur 
Kundenbindung

bei ?
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Kundenbindung

FAKTEN
Internationale

Vergleiche
der Kundenbindung
im Versandhandel

83-89 %
der Kunden
sind loyaler

zum Unternehmen,
wenn Versand- und 
Retourregelungen

Erwartungen erfüllen

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

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

PRÜFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert

Prüfhypothese 1: 
Die Motivation für Retouren ist abhängig von der Kommunikation seitens des 
Händlers

Annahme: Durch im Vorfeld aufgebaute Kommunikation (z.B. durch 
Werbung) nimmt der Kunde eher von seinen Retourenmöglichkeiten
Gebrauch.
Ergebnis: Diese These konnte nicht bestätigt werden. Rund 90% der 
Befragten gaben an, nicht durch Werbung dazu angeleitet zu werden.  
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Hypothesen-Überprüfung

PRÜFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert

Annahme: Die Art der Ware hat Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit einer 
Retoure. Die Annahme basiert auf Ergebnissen älterer Umfragen.
Ergebnis: Diese These konnte bestätigt werden. Vor allem Kleidung wird 
häufiger retourniert. Gründe dafür sind, dass es hierbei häufiger passieren 
kann, dass die Ware dem Kunden nicht passt oder nicht gefällt. Manchmal 
kann es auch zu Mehrfachbestellungen kommen, um die passende Größe zu 
finden. Auch Bestellungen von z.B. Elektronikartikel führen häufiger zu 
Retouren als andere Artikel. 

Prüfhypothese 2:
Die Motivation für Retouren variiert je nach Art der Ware.
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Hypothesen-Überprüfung

PRÜFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert

Prüfhypothese 3:
Flächendeckende Bezahlung mit Vorkasse ist in Deutschland eher 
unwahrscheinlich durchzusetzen

Annahme: Diese Annahme basiert nicht aus vorgegangen 
Erkenntnissen/Daten.
Ergebnis: 67,3% der Befragten können sich vorstellen mit Vorkasse 
zu zahlen, um die Retourenquote zu reduzieren. Es besteht also 
durchaus Bereitschaft dafür bei einem großen Teil. Ob dies jedoch 
flächendeckend für Deutschland passieren kann, konnte in dieser 
Umfrage nicht festgestellt werden. 32.7% der Befragten könnten 
sich dies immerhin nicht vorstellen.
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Hypothesen-Überprüfung

PRÜFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert

Annahme: Kunden bevorzugen im Allgemeinen eine kostenfreie 
Rückgabe. Dies ist aus älteren Umfragen hervorgegangen.
Ergebnis: Kostenfreie Rückgabe war für 77.5% der Befragten ein 
sehr wichtiges Kriterium beim Rückgabeprozess. Die Annahme 
konnte also auch von dieser Umfrage bestätigt werden.

Prüfhypothese 4:
Die Kunden sind nicht dazu bereit, für Kosten der Retouren aufzukommen
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Hypothesen-Überprüfung

PRÜFHYPOTHESEN These verifiziert

These falsifiziert

Prüfhypothese 5:
Positive Erfahrungen im Umgang mit den Retouren können entscheidend sein für 
die Bindung des Kunden an das Unternehmen

Annahme: Retouren gelten als wichtiges Element für die Kundebindung. 
Ergebnis: 68% der Befragten empfinden die Retourenabwicklung als wichtig 
für zukünftige Bindung bzw. einen wiederholten Einkauf in einem 
Unternehmen/E-Shop. 80% sehen negative Erfahrungen sogar als einen 
entscheidenden Grund dafür sich von einem Unternehmen abzuwenden.
Die These konnte somit bestätigt werden.


