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VORWORTE

VORWORT VON PROF. DR. GERRIT HEINEMANN,
EWEB RESEARCH CENTER DER HOCHSCHULE NIEDERRHEIN

Die Deutschen sind wahrscheinlich Retouren-Weltmeister. In wohl keinem anderen Land
lassen Kunden so viele Waren zurtuckgehen wie in Deutschland. Im Durchschnitt und je
nach Warengruppe und Erhebungsmethode wird jedes achte bis jedes funfte im Internet
bestellte Paket wieder zuruckgeschickt. Im vergangenen Jahr wurden rund 280 Millionen
Pakete und 487 Millionen Artikel retourniert. Dieses verursacht Gesamtkosten in HOhe von
mehr als 5,46 Milliarden Euro, wie die Forschungsgruppe Retourenmanagement der
Universitat Bamberg ermittelt hat.

Zwar sind die Retouren fur Kunden meist kostenfrei — vor allem bei den gro3en Online-
Handlern. Amazon, OTTO, Zalando & Co. holen sich andererseits aber auch einen Teil der
Kosten vom Kunden zuruck, entweder durch hohere Preise, Prime-Mitgliedschaftsbeitrage
oder Versandgebulhren. Insofern bezahlen die Kunden fir Retouren zumindest indirekt
durch hohere Marktpreise. Andererseits belasten Retouren die Margen der eCommerce-
Handler, da nicht alle Retourenkosten auf die Kunden abzuwalzen sind. So verursacht eine
Retourensendung im Schnitt fast zwanzig Euro Kosten, davon die Halfte durch den
Transport. Zwar werden die meisten retournierten Artikel direkt wieder als A-Ware verkauft
und nur knapp 4 % der zurickgeschickten Artikel landen im Mull. Dennoch muss alles
einmal gesichtet, bewertet und aufbereitet werden. Der Aufwand ist enorm und auch die
Diskussion uber die Belastung fur die Umwelt wird zunehmend eine zusatzliche
Herausforderung fur die Online-Handler sowie die Logistikbranche.

Dass sich die Situation in den kommenden Jahren von alleine verbessert, ist
unwahrscheinlich. Im Gegenteil: Nach einer Umfrage des Digitalverbandes Bitkom haben
die 14- bis 29-Jahrigen 18 % ihrer Internetbestellungen wieder zurtickgeschickt — und damit
sogar noch sechs Prozentpunkte mehr als der Durchschnitt. Besonders hoch ist die
Ricksendequote bei Bekleidung. Sie kommt bei den Fashion-Online-Handlern auf
mindestens 50 %. Kein Wunder, dass derartige Retourenzahlen zunehmend in den Medien
als ,deutliche Fehlentwicklung“ dargestellt werden.

Jeder funfte Kunde plant schon beim Online-Kauf ein, ein Produkt nach der Zustellung
wieder zu retournieren — so die Studie ,Stadt, Land, Los“ vom eCommerce-Center (ECC)
Koln und Hermes Germany. Fast die Halfte der Shop-Besucher Uberpruft bereits vor einer
Bestellung, wie der jeweilige Online-Shop Retouren handhabt und macht davon sogar die
eigene Kaufentscheidung abhangig. Zwei Drittel der Kunden gibt zu, nicht noch einmal bei
einem Online-Handler einzukaufen, bei dem ihnen der Retouren-Prozess zu kompliziert
erscheint.

Dementsprechend spielt das Retouren-Thema fur Online-Kunden bereits bei der Customer
Journey eine entscheidende Rolle. Sofern Online-Handler hier die optimale Lésung fur ihre
Kunden finden, erreichen sie eine erhohte Kundenbindung sowie eine gesteigerte
Wiederkehrrate. Aktuelle Untersuchungen zeigen, dass mehr als die Halfte der
Konsumenten mehr bei einem Online-Shop einkaufen wirden, wenn die Retouren-
Handhabung einfacher ware. Das Retouren-Management ist fur Online-Handler deswegen
nicht nur eine Frage von Kosten, Organisation und Logistik, sondern bestimmt auch
eine Frage der Kundengewinnung und -bindung. Insofern bietet das Retouren-Management



enorme Chancen flr die eigene Profilierung. Andererseits flhrt es insbesondere kleinere
Fashion-Online-Handler zunehmend in eine Kostenfalle und die gesamte Versandhandels-
Branche in den Okologischen Verruf. Insofern kann der Retouren-Wahnsinn nicht
ungebremst weitergehen. Vor allem den weiterwachsenden Kundenanspruchen in Hinblick
auf die Retouren-Handhabung muss Einhalt geboten werden. Im Endeffekt spielt es keine
Rolle, ob es das dkologische Gewissen oder 6konomische Interessen sind, die Verbraucher
nachdenklich werden lassen mussen.

Die Infragestellung gewohnter Regelungen und Verhaltensmuster darf kein Tabu sein: etwa
das vergleichsweise verbraucherfreundliche deutsche Widerrufsrecht sowie die Mentalitat
vieler Kunden, fur die das Wohnzimmer zur Umkleidekabine geworden ist. Die
Konsumenten sind von den Méglichkeiten des Kauf-Widerrufs verwohnt. Insofern darf auch
die Uberlegung geduBert werden, das Widerrufsrecht gegebenenfalls einzuschranken,
indem das Zurlcksenden von Waren nur noch unter Nennung konkreter Grinde erlaubt
wird. Auch muss diskutiert werden, ob Online-Handler fur die Zustellung einer Ware nicht
endlich auch realistische Preise verlangen konnen. Moglich ist auch die Einsicht, dass es
durchaus bequemer ist, statt zweimal zur DHL-Station lieber einmal in die Innenstadt zu
gehen. Dort kann man nach wie vor Artikel anschauen, anfassen und anprobieren und hat
am Ende die groRRe Freiheit: kaufen oder einfach im Laden liegen lassen. Ohne einen
Mentalitatswandel bei den Verbrauchern wird sich an der gegenwartigen Situation aber
wohl nichts Grundsatzliches andern.

Es bleibt festzuhalten: Kaum ein Thema im eCommerce beinhaltet ein vergleichbar
komplexes Spannungsfeld, das sich aus den unterschiedlichen Interessenlagen von
Unternehmen, Kunden sowie Gesellschaft und Politik ergibt. Deswegen ist zu begrufen,
dass der Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (bevh) mit dem vorliegenden
Kompendium die wesentlichen Aspekte der Retouren-Politik aufgreift und umfassend all die
relevanten Fragestellungen mit validen Datenbasen darstellt, und zwar aus
gesellschaftspolitischer, als auch aus Handler- und Kundensicht.

lhr
Prof. Dr. Gerrit Heinemann
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VORWORT VON GERO FURCHHEIM, PRASIDENT BEVH UND
SPRECHER DES VORSTANDS DER CAIRO AG

Was geschieht eigentlich mit der Ware im Onlinehandel, wenn ich sie zurtickschicke?
Werden Retouren einfach weggeworfen? Gibt es Retouren nur im Onlinehandel? Wie hoch
ist der Anteil an Retouren im Versandhandel? Wovon ist es abhangig, ob Ware retourniert
wird? Wie kann man Retouren vermeiden? Ist die Retouren-Situation bei uns anders als im
Ausland?

Diese Fragen werden immer wieder an mich als Unternehmer im Onlinehandel und an den
bevh, unseren Branchenverband, gestellt. Beantworten kann ich sie aus eigener Kenntnis
nur fir das von mir geleitete Unternehmen (das erstklassige Retouren wiederverkauft,
aufarbeitet oder im Factory Outlet anbietet — und neuwertige Ware nie verschrottet). Und
als bevh-Prasident fur viele unserer Mitgliedsunternehmen, die ich gut kenne (und die
ebenfalls gewissenhaft und nachhaltig mit solchen Produkten umgehen). Aber wie die
ganze Branche mit Retouren umgeht, was in der gesamten Wertschopfungskette
geschieht, wie die Situation in anderen, vor allem Handelsformen ist, das kann ich nicht
valide beurteilen. So haben wir im Verband selbst Fragen gestellt und Antworten und
Lésungen gesucht. Leider haben wir auch dabei feststellen missen, dass eine umfassende
Betrachtung des Themas ,Retouren unter betriebs- und volkswirtschaftlichen
Gesichtspunkten, in Hinblick auf Nachhaltigkeit, die Verknipfungen mit Marketing-aspekten
betreffend, im internationalen Vergleich, unter Betrachtung aller Vertriebskanale u.v.m.
bisher nicht vorliegt. Das war fur uns der Punkt, an dem wir uns entschieden haben, dass
wir hier wichtige AnstoRe geben mussen und auch kénnen.

Gemeinsam mit renommierten Hochschullehrerinnen und -lehrern, Forschenden,
Studierenden und vielen Unternehmen und Kunden haben wir daher begonnen, im
Rahmen unseres bevh-Projektes ,Retourenkompendium® weitere Forschung zu initileren
und zu bidndeln und deren Ergebnisse breit zu verdffentlichen. Damit wollen wir die Debatte
und den akademischen Diskurs fordern, Antworten finden und vor allem Losungen
entwickeln, die helfen, dass Prozesse optimiert und Produktion sowie Handel effektiver und
dabei nachhaltiger werden.

Mit den acht Kapiteln dieses ersten ,Aufschlags” unseres Retourenkompendiums haben wir
in kurzer Zeit schon viel von dem erreicht, was wir wollten. Daher haben wir uns
entschieden die Erkenntnisse, die wir gemeinsam gewonnen haben, schon zu
veroffentlichen. Es fehlen aber noch viele Aspekte und weitere Empirie. Auch vor Fehlern,
die sich noch in dem Werk oder Teilen davon finden kdnnen, sind wir nicht gefeit. Deshalb
ist dieses Werk mit Veroffentlichung naturlich nicht fertig und wird es auch nicht. Bereits
jetzt sind im Rahmen des Projektes weitere Studien im Entstehen oder in der konkreten
Planung und der Kreis der Mitwirkenden wachst. Das freut uns sehr und wir laden ganz
herzlich, Sie, liebe Forschende und Experten dazu ein, an der Erganzung und Diskussion
des Retourenkompendiums aktiv mitzuwirken!

Lassen Sie mich dieses Vorwort mit einem ganz herzlichen Dank schlieRen - an alle jetzt
schon Beteiligten und die aktiven Begleiterinnen und Begleiter des Projektes und, nicht zu
vergessen, alle Befragten, die uns mit ihren Antworten auf unsere vielen Fragen wichtige
Erkenntnisse gebracht haben und den Lesern spannende Erkenntnisse versprechen.

lhr
Gero Furchheim
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1. RETOUREN-POLITIK IM
ONLINE-HANDEL

von Prof. Dr. Gerrit Heinemann, eWeb Research Center der Hochschule Niederrhein

Retouren sind gemal einer umfassenden Definition (siehe Kapitel 2) des Bundesverbandes
E-Commerce und Versandhandel Deutschland (bevh) Ricksendungen an den Hersteller
einer Ware oder deren Online- oder Versand-Handler aufgrund

* Ausubung von Gewahrleistungsrechten oder

* Inanspruchnahme von Garantien oder

* eines Produktrickrufs oder

* qualitativer oder quantitativer Falschlieferung oder

» zulassiger Stornierung einer Bestellung durch den Kunden oder
* Austlibung einer kaufmannischen Rugepflicht oder

* Ausubung eines verbraucherrechtlichen Widerrufsrechts oder

* von gewahrter Kulanz oder

* von Zustellfehlern oder

* Annahmeverweigerung des Empfangers.

Sie sind naturlicher Bestandteil des Online-Handels.! Viele Kunden machen ihre
Kaufentscheidung im Online-Shop davon abhangig, wie einfach Produkte umgetauscht und
zuruckgegeben werden konnen. Inwiefern sich das offensiv zur Steigerung der
Kundenbegeisterung nutzen lasst, zeigt eindrucksvoll der US-amerikanische Schuh-Online-
Handler Zappos: ,returns 24 months for free®“. Diese Serviceleistung wird auch auf der
Landingpage deutlich herausgestellt. Zappos macht diesbezuglich auch vor, wie sich die
Gewahrleistung eines unkomplizierten Umtausches positiv auf Impulskaufe auswirken
kann. Sie baut zugleich Barrieren ab, die durch die im Online-Handel bedingte Unsicherheit
zustande kommen, weil Kunden hier Produkte nicht physisch aus- und anprobieren kdnnen.
Grundregel muss es deswegen sein, das Retouren-Thema nicht zu negieren, sondern
offensiv als Chance zu nutzen. Denn in der Regel liegen stichhaltige Retourengrinde vor,
die es aufzudecken und abzubauen gilt.2

1.1 RETOURE, WIDERRUFSRECHT UND GEWAHRLEISTUNG:
RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

Die Retoure, also die Ruckgabe einer Ware an den Verkaufer, ist seit 2002 im ehemaligen
Fernabsatzgesetz direkt im BGB verankert — und zwar in den §§ 312 ff. Demnach steht
dem Verbraucher bei auerhalb von Geschaftsraumen geschlossenen Vertragen und bei
Fernabsatzvertragen ein Widerrufsrecht gemaly § 355 BGB zu. Damit wird den Kunden im
Online-Handel nach § 312g Abs. 1 BGB ein Widerrufsrecht von 14 Tagen zugestanden.3

1Vgl. Eitel (2018): Retouren vermeiden; Kollmann (2019): E-Business; Heinemann (2020): Der neue Handel,
Klein (2020), Retouren im Online-Handel.

2Vgl. Heinemann (2020).
3Vgl. ebd.; Klein (2020).
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Dieses Widerrufsrecht ist fur die Handler zwingendes Recht und sie kdnnen davon nicht
zum Nachteil der Kunden abweichen, wohl aber zu deren Vorteil und beispielsweise die
Frist fur den Widerruf verlangern. Keine Einschrankung des Widerrufsrechts stellt es dar,
den Kunden die Ricksendekosten flr die Retouren aufzuerlegen, denn dies ist gesetzlich
ausdrucklich zulassig (§ 357 Abs. 6 BGB, Art. 246a § 1 Satz 1 Ziffer 2 EGBGB). In diesem
rechtlichen Umfeld, das in Kapitel 3 von Eva Behling, der Justiziarin des Bundesverband
E-Commerce und Versandhandel, in ihrem Beitrag ,Retouren rechtlich richtig einordnen®
naher beleuchtet wird. bewegen sich die Handlungsmoglichkeiten der Onlinehandler in
Hinblick auf Retouren.

1.2 RETOUREN ALS NORMALER BESTANDTEIL DES
GESCHAFTSMODELLS ONLINE-HANDEL

Retouren sind als normaler Bestandteil des Geschaftsmodells ,Online-Shop“ anzusehen
und als dauerhafter Faktor in der Kostenplanung einzukalkulieren. In jedem Fall empfiehit
es sich aber, den Retourengriinden sorgfaltig auf den Grund zu gehen und zu versuchen,
im Rahmen eines Retouren-Managements das Beste daraus zu machen.4

Retouren durchlaufen normalerweise nach dem ungeplanten Wareneingang eine
Qualitatsprufung, die Hinweise auf mdgliche Retourengrinde gibt. Die meisten der
retournierten Artikel stellen sich als unbeschadigt heraus und kénnen anschliellend wieder
fur andere Kundenauftrage benutzt werden. Nur ein sehr geringer Teil der Riucksendungen
kann nicht mehr vom Online-Handler verwendet werden, was vielen ,Vorurteilen eines
Totalverlustes® widerspricht. Nach einer Studie von ibi research zum Retouren-
Management im Handel gehen 40 % der Online-Kunden schon bei der Bestellung davon
aus, dass sie einen Teil der bestellten Ware zurlickgeben werden.5

Dies gilt insbesondere fur den Fashion-Onlinehandel, wo die Retouren-Quote oft mehr als
50 % von allen bestellten Artikeln ausmachen kann, da hier das Zuhause als
Umkleidekabine qilt.6 So bestellen sich Kunden ein Produkt nicht selten in mehreren
Grolien, um dann nach der Anprobe die nicht passenden Teile zu retournieren. Wie bei den
Umkleiden des stationaren Handels auch, sind die nicht genommenen Teile nach der
Anprobe in der Regel unbeschadigt und kdnnen nach dem ,Feinmachen® wieder in den
Verkauf gegeben werden. Fur diese Art von ,Refurbishment® gibt es schon seit eh und je im
Distanzhandel professionelle Dienstleister.

Wenn die Retouren-Quoten das normale Mald Ubersteigen, sollte genauer hingeschaut
werden. Was als ,normal“ anzusehen ist, unterscheidet sich allerdings stark danach, um
welche Produktkategorie es sich handelt und welche Zahlart zugrunde liegt. So hat die
Retouren-Forschung der Universitdt Bamberg in einer Studie die Retouren-
Wahrscheinlichkeiten in Form sogenannter Beta-Retouren-Quoten differenziert nach
Bezahlart ermittelt.” Demnach sind die Retouren bei Kauf auf Rechnung annahernd doppelt
so hoch, als wenn per Vorkasse bezahlt wird. Bei Fashion z.B. 55,65 % gegenlber

30,15 %, wahrend die anderen Zahlarten mit 44,10 % dazwischen liegen.

4Vgl. Heinemann (2020).

5Vqgl. ibi research (2013): Retourenmanagement im Online-Handel.

6 Vgl. Asdecker (2014): Statistiken Retouren Deutschland — Definition.
7Vgl. ebd.
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Die Streuung zwischen den unterschiedlichen Produktkategorien ist allerdings enorm:
Wahrend der Durchschnitt aller Retouren-Quoten rund 20 % betragt, werden im Bereich
Nahrungs- und Genussmittel deutlich weniger als 10 % retourniert.8 Bei Buchern und
Medien, Consumer Electronics sowie DIY und Garten kommen die Retouren-Quoten nicht
einmal auf 10 %. In den Kategorien Drogerie und Parfumerie, Spielwaren und Babyartikel
sowie Wohnen und Einrichten erreichen die Rucksendequoten dagegen schon knapp 20 %.
Spitzenreiter ist Sport und Freizeit mit 30 % sowie Fashion und Accessoires mit fast 40 %.°

Allerdings liegen fur Fashion-Produkte bei Frauen die Retouren-Quoten nach Stlickzahlen
rund 25 % Uber denen der Manner, wertmalig wahrscheinlich eher 50 % dartber. Zudem
schwanken die Quoten sehr stark nach der Art des Modegrades. Wahrend Basics eher
weniger Retouren hervorrufen, kommen Modeartikel und Schuhe teilweise auf
Widerrufsquoten von 70 bis 80 %. Niedrigere Quoten in Hohe von ,nur® 50 % sind im
Bereich der Damenmode insofern schon ein Erfolg. Dennoch sollte das Erforschen der
Retourengriinde eine Daueraufgabe des Online-Handlers sein, da sie zu enormen Kosten
fuhren, die in jedem Fall mit einzukalkulieren sind.'® Hoffnung macht, dass nicht nur nach
Kategorie, sondern auch nach Online-Handler die Quoten enorm variieren.

Basis: Anzahl Nennungen in %
¥ bis 50%
W bis 40%
Anzahl der Befragten in Prozent ™ bis 30%
= bis 20%
¥ bis 10%
0% oder nahe

&

58 53
43
36
27
21
18 18 0 18
14 14
11 10 13 12
7 7 7 8 8 8 7
4
il . Dinlln = (in-N. TH.al

Fashion und Accessaires | Wohnen und Einrichten Consumer Electranics DIY und Garden Nahrungs- und Genussmittel
(n=44) (n=29) (n=24) (n=17) (n=14)

AP IAPAPPId

Abbildung 1: Heinemann — Quelle: Statista (2018) auf Basis von Raben (2018);
EHI (2019).

8 Vgl. EHI (2019): Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019.
9Vqgl. ebd.
10 VVgl. Heinemann (2020).

1 Vqgl. Statista (2018): Umfrage zur Retourenquote im Online-Handel nach Branchen in Deutschland 2018;
EHI (2019).
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Dazu liefert Kapitel 2 des vorliegenden Kompendiums weitere Hintergriinde, beschaftigt
sich ebenfalls mit der Schatzung des Retourenvolumens, mit der Berechnung von
Retourenquoten und der Uneinheitlichkeit des Retourenbegriffs. Der Prozess des
Retourenhandlings wird in Kapitel 4.1 naher beschrieben. Kapitel 7 beschaftigt sich mit
einem internationalen Vergleich von Retourenquoten.

1.3 RETOUREN ALS DAUERHAFTER FAKTOR DER
KOSTENPLANUNG

Retouren-Quoten wirken zunachst einmal unmittelbar negativ auf die Umsatze. Es handelt
sich um eine Ruckabwicklung bereits getatigter Verkaufe. Bei 50 % Retouren-Quote zum
Beispiel reduziert sich der Netto-Umsatz nachtraglich eben um genau die Halfte. Das
bedeutet, dass ein Groldteil der Marketingaufwendungen verpufft.

Daruber hinaus haben Rucksendungen erhebliche Retouren-Kosten zur Folge. So fallen
zum Beispiel Prozesskosten flr den Transport, die Vereinnahmung, die Aufbereitung, die
Wiedereinschleusung in den Verkaufsprozess sowie die Administration an. Kostentreiber
sind dabei vor allem die ,Inflow"-Qualitatskontrolle inklusive ldentifikation, Sichtung und
Prufung retournierter Artikel. Besonders Kleidung muss auf Gebrauchsspuren untersucht
werden, Elektrogerate demgegenuber auf Funktionalitat. Aber auch die Porto- und Ruck-
Versandkosten sind nicht unerheblich. Zusatzlich treiben die Aufbereitung, Reinigung und
Reparatur der Artikel in bestimmten Segmenten wie zum Beispiel Consumer Electronics die
Kosten zusatzlich in die Hohe.12

Insofern kommen Retouren die Handler teuer zu stehen. Fir jeden zurlickgesandten Artikel
fallen im Durchschnitt Bearbeitungskosten von rund 10 Euro an. Je nach Produktkategorie
bestehen auch hier deutliche Unterschiede. So liegen im Fashion-Bereich die Retouren-
Kosten pro Artikel bei durchschnittlich rund 5 Euro, bei Sport und Freizeit sowie Wohnen
und Einrichten betragen diese rund 10 Euro und fur Consumer Electronics sowie DIY und
Garten fallen sogar rund 15 Euro an.'3

Die Retouren-Forschung der Universitat Bamberg ermittelte im Durchschnitt zwar nur 7,93
Euro. Dieser Wert schwankt jedoch enorm stark nach Anzahl der bearbeiteten
Rucksendungen sowie nach der Art der Produkte. Die ermittelten Kosten sind in Abb. 2
dargestellt. Demnach weisen Online-Handler kleiner BetriebsgroRen mit weniger als 10.000
Retouren pro Jahr und maximal funf Millionen Euro Umsatz deutlich héhere Retouren-
Kosten auf als grof3e Online-Anbieter Uber 25 Mio. Euro Umsatzvolumen. Das ist
nachvollziehbar, da im Retouren-Management bei groer werdenden Stlckzahlen auch
unmittelbare Skaleneffekte wirksam werden. Allerdings variieren die Prozesskosten stark je
nach Art und Wertigkeit des Produktes. So weisen Textilien/Bekleidungsartikel deutlich
geringere Kostensatze auf als zum Beispiel Elektroartikel oder Mobel). 14

Abgesehen von den Prozesskosten tritt auch ein Wertverlust bei den zurlckgeschickten
Produkten ein, da sich die Ware zum Teil nicht mehr als Neuware verkaufen lasst. So treten
unter anderem durch die Ingebrauchnahme bzw. das Testen der Funktionsfahigkeit von
Geraten Abnutzungen auf. Auch Transportschaden sind mdglich. Nicht selten werden
retournierte Artikel an einen industriellen Verwerter verkauft, gespendet oder entsorgt.

12 \Vgl. EHI (2019).
13 Vgl. ebd.
14'Vgl. Asdecker (2014).
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Weniger als 10.000 Retouren 17,70 Euro

FH Wedel 2020 und

Zwischen 10.000 und 50.000 Retouren 6,61 Euro iBusiness 2013:

15,18 — 21,60 EUR

Uber 50.000 Retouren 5,18 Euro

Abbildung 2: Heinemann — Quelle: iBusiness (2013); Asdecker (2014); Aumdiller (2020).

Amazon zum Beispiel bietet Gebrauchtware als sogenannte ,Warehouse-Deals“ an. Der
Wertverlust Iasst sich auf durchschnittlich 13,1 % des Warenwerts taxieren.’> Bei einem
Retouren-Wert in Héhe von 55,35 Euro, der sich als Mittelwert aus einer Stichprobe bei
Online-Anbietern ergab, entspricht der Wertverlust demnach 7,25 Euro. Unter
Hinzurechnung der durchschnittlichen Prozesskosten in Héhe von 7,93 Euro ergibt sich
demnach ein durchschnittlicher Gesamtkostenwert von 15,18 Euro pro Retoure. Eine
Musterrechnung von iBusiness kommt sogar auf 21,60 Euro, differenziert aber nicht nach
Produktart.16

Auch werden die Aufwendungen auf Kundenseite nicht berlcksichtigt. So empfinden
Kunden mdgliche Fahrtkosten, Verpackungsmaterialien sowie den zeitlichen Aufwand beim
Zuruckbringen der Lieferungen zur nachsten Paket-Annahmestelle nicht selten als
indirekten Preisaufschlag, unabhangig von dem noch mdglichen Porto fur Ricksendungen,
die ja nach neuester EU-Fernabsatzrichtlinie auf den Kunden umgelegt werden kdnnen.
Ubrigens liegt mit einem Anteil von durchschnittlich 3,6 % aller Retouren der Missbrauch
vergleichsweise niedriger als gemeinhin angenommen.!?

Die Bamberger Studie deckt dartber hinaus auf, dass es sich bei der von vielen Online-
Handlern propagierten ,kostenlosen Rucksendung“ eigentlich um einen Marketing-
schwindel handelt, da der Handler die erwarteten Kosten bereits vorab in den Verkaufspreis
einkalkuliert hat. Im Grunde handelt es sich bei Retouren um eine Art Subventionsgeschaft,
denn die Kunden, die wenig zurickschicken, bezahlen Uber héhere Preise flr die Gruppe
der Viel-Retournierer.'® Insgesamt wurden im Jahr 2018 etwa 280 Mio. Pakete und 487
Mio. Artikel an Online-Handler zurtckgeschickt. Davon handelte es sich in 46 % aller Falle
um Schuhe und Bekleidungsstiicke. Die meisten Ricksendungen, namlich 92 %, werden
allerdings weiterverkauft und nur knapp 4 % werden entsorgt bzw. verschrottet.!®

15 Vgl. ebd.

16 Vgl. iBusiness (2013): Reality Check; Aumdiller (2020): Analyse des Retourenverhaltens zur Ableitung von
Konzepten fur die Retourenvermeidung im Onlinehandel.

17 VVgl. Asdecker (2014).
8 \/gl. ebd.
19 Vgl. Uni-Bamberg (2019): Deutsche schicken jedes sechste Paket zurtck.
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Hierauf wird in Kapitel 5.1 des Retourenkompendiums naher eingegangen. Dort finden sich
nahere Ausfuhrungen zum praventiven Retourenmanagement, zu den Einstellungen der
Handler zur Umlegung der Retourenkosten auf die Kunden sowie eine kritische
Auseinandersetzung mit deren angenommenen, potenziellen okologischen Nutzen. Kapitel
4 greift die hier angesprochenen Nachhaltigkeitsaspekte auf und vertieft diese.

1.4 ERMITTLUNG DER RETOURENGRUNDE

Obwohl bereits viele Anstrengungen unternommen werden, Retouren zu vermeiden, sind
diese offensichtlich in der Regel wenig erfolgreich. So geht mit der EinfUhrung von
Vermessungstechniken zur Ermittlung der richtigen Kleidergrofle, von virtuellen
Umkleidekabinen und anderen technischen Vermessungsmethoden nicht zwangslaufig eine
Anderung der Nutzungsgewohnheiten einher. Auch deutlich verbesserte Produktfotos und
-beschreibungen, Zoom-Ansichten und Videos haben die Retouren-Quoten vieler Online-
Anbieter bislang nicht nachhaltig senken konnen. Nicht unbedingt deswegen, weil die
Nutzer diese nicht annehmen, sondern weil sie es gewohnt sind, Auswahlbestellungen zu
tatigen und ihr Zuhause als Umkleidekabine zu betrachten.

Hinzu kommt, dass vor allem bei modischen Bekleidungsartikeln die Probleme der meisten
Online-Handler schon viel friher einsetzen.20 So gibt es trotz vielfaltiger Bestrebungen
immer noch keine Maltabellenstandards, die sich einheitlich im Markt durchgesetzt hatten.
Fast jeder Anbieter arbeitet mit seinen eigenen — haufig auch bewusst extra kleiner
angegebenen — Grolken, sogenannten ,Schmeichelgroflen®. Hier sind die Retouren-Quoten
hausgemacht und durch keine der modernen Techniken zu reduzieren. Rund 86 % der
Bestellungen werden wegen eines Passformproblems retourniert.2! Ratsam durfte es
diesbezlglich sein, die Lieferanten in die Pflicht zu nehmen und mit entsprechenden
Konditionen zu beteiligen.

Aber nicht nur die Lieferanten trifft die Schuld. Nicht selten finden sich schon innerhalb des
eigenen Online-Shops inkonsistente GroRenbezeichnungen. So kommt es vor, dass
Angaben der Groélentabelle den Malken, die am Model vorgeflihrt sind, widersprechen, so
dass der Kunde am Ende uberhaupt nicht mehr wissen kann, wie das Kleidungsstuck nun
ausfallt. Eine klare und transparente GroRenbezeichnung stellt einen Hygienefaktor dar,
genauso wie eine realistische und exzellente Produktabbildung mit Zoom-Funktion sowie
eine umfassende Produktbeschreibung, die keine Frage offen Iasst.

Hygienefaktor ist sicherlich auch die Pflege der Kundendaten, die immer wieder zu
.passiven Retouren® fuhrt, wenn sich Kundenadressen geandert haben oder Probleme bei
der Zustellung auftreten. Immerhin nehmen 14 % der Online-Handler noch vor dem
Versand Kontakt mit ihren Kunden auf, wenn ihnen die Bestellung seltsam vorkommt. Fast
zwei Drittel tun dies bei ungewdhnlichen Warenkorbzusammenstellungen, fast die Halfte
bei einer ungultigen oder bereits auffallig gewordenen Versandadresse und immerhin 41 %
bei einer auffalligen Bestellhistorie.22

Mehr zu dieser Thematik findet sich aus Handlerperspektive in Kapitel 5 und aus
Kundenperspektive in Kapitel 6. Besonders hinzuweisen ist hier schon auf Kapitel 5.3 zu

20 VVgl. iBusiness (2013).
21 Vgl. ibi research (2013).
22 \/gl. ibi research (2013).

18



Wichtigste MaBnahmen zur Retourenvermeidung

Detaillierte Produktinformationen auf Website
Kontaktmaoglichkeit fur persénliche Beratung
Schneller Versand

Sichere Verpackungen
Online-Beratungsdienstleistungen
Adressprifung

Reale Kundenbewertungen anzeigen

Vare auf Vollstandigkeit und Unversehrtheit prifen
Griinde flir Reklamationen / Retouren nachgehen
Sortimentsbereinigung

Bestatigungsmail nach Bestellung

Sicherstellung hoher Kommissionierqualitat
Kein Beilegen des Retourenscheins

Beilage kleiner Geschenke

13 |
m11)

0% 20% 40% 60% 80% 100

Abbildung 3: Heinemann - Quelle: Eitel (2018) auf Basis von EHI.

einer Forschungsarbeit von Eva Aumdller, die sich mit der Ableitung innovativer
Malnahmen zur Retourenvermeidung aus dem Kundenverhalten auseinandersetzt.

1.5 WICHTIGSTE MARNAHMEN DER RETOUREN-VERMEIDUNG

Zielgerichtetes Retouren-Management stellt nicht nur einen wesentlichen Erfolgsfaktor,
sondern auch einen unmittelbaren Renditehebel dar. Im Grunde geht es um praventives
Retouren-Management.23 Wie Eitel auf Basis von EHI und in Erweiterung von eTailment
zusammenfasst, lassen sich die zurzeit gangigsten Methoden zur Bekampfung des
Retouren-Problems in die Blocke Produktdarstellung, Service und Prufung unterteilen (vgl.
Abb. 3).24

Detaillierte Produktbeschreibung: Das wirksamste Mittel gegen Uberhohte Retouren-
Quoten ist offenbar eine detaillierte Produktbeschreibung und genaue Produktdarstellung.
Allerdings nur, solange die Passformen und Grofen auch stimmen. Rund 83 % der Online-
Anbieter sehen in dieser Methode den groften Hebel fur die Verringerung der Retouren-
Quote. Und doch wird hier haufig am falschen Ende gespart. Viele Online-Shops knausern
bei den Produktfotos und wundern sich dann, dass die Retouren-Quoten hochschnellen.
Fotos sollten nach Mdglichkeit auch Details zeigen wie aufgesetzte Taschen, Stickereien

23 Vgl. Siebels (2017): MaRnahmen des praventiven Retourenmanagement.
24 \/gl. eTailment (2013): Versender kdmpfen mit High-Tech gegen Retouren; Eitel (2018); Heinemann (2020).
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und Logos. Zusatzlich kdnnen Adjektive ein Stick weit die fehlende Haptik und Optik der
Online-Shops kompensieren. Ein Jeansrock ,aus schwerer Baumwolle® und mit ,sehr
figurbetonter Passform® deutet zum Beispiel darauf hin, dass sich das Kleidungssttck eher
fur den Herbst und schlanke Menschen eignet. Kunden flihlen sich auch sicherer, wenn sie
naheres Uber das Model erfahren, das die Ware vorfuhrt. Hinweise wie ,Unser Model ist
179 cm grof3 und tragt GrolRe 38" helfen dem Kunden, eine bessere Vorstellung vom
Produkt zu bekommen.25

Kontaktmoglichkeit fiir personliche Beratung: Mit 48 % der Nennungen wird deutlich,
dass personlicher Service und Online-Verkauf sich nicht ausschliel3en sollten. So erwarten
Online-Kunden heute grundsatzlich Interaktionsmdglichkeiten, sei es per Telefon,
Chatfunktion oder im Live-Chat. Dabei sollte auch auf Erreichbarkeit geachtet werden, denn
nichts vergrault die Kunden mehr als lange Warteschleifen und vergebliche
Kontaktversuche. Auch der Chat sollte in Echtzeit funktionieren, sonst macht er keinen
Sinn.26

Schneller Versand bzw. Liefergeschwindigkeiten erreichen erstaunlicherweise den
dritten Platz in der EHI-Rangliste der effektivsten Retouren-Vermeidungsmalinahmen. Nicht
selten verliert der Kunde die Begeisterung fur das Produkt, wenn die Zustellung zu lange
dauert. Eine Impulsbestellung von gestern kann schon uninteressant sein, wenn sie nicht
direkt am Folgetag geliefert wird. Oder der Kunde hat das Geld bereits anderweitig
ausgegeben, wenn das Paket zu spat ankommt. Dagegen kann es auch helfen, wenn der
Kunde die Moglichkeit flr ein Paket-Tracking erhalt und damit seine ,Vorfreude“ strecken
kann.27

Sichere Verpackungen erhalten 38 % der Nennungen und kommen so auf Platz 4. Die
klassische Einwegverpackung als Instrument zur Retouren-Vermeidung wird von immer
mehr Kunden durchschaut. Mdglicherweise wird dann der eigene Handling-Aufwand bei der
Retoure noch erhoht. Eine sorgfaltige und hochwertige Verpackung erzeugt ein anderes
Erlebnis bei der Entgegennahme des Produktes, erschwert gleichzeitig aber auch das
Wiederverpacken.28

Online-Beratungsdienstleistungen, wie zum Beispiel Virtual Dressing Tools, die 34 %
der Nennungen bekommen, konnen als sinnvolle Erganzung der bestmdglichen
Produktbeschreibung angesehen werden, sind aber in keinem Fall in der Lage, diese zu
ersetzen. Aullerdem sollten nur die neuesten Techniken zur Passform- und
Grollenberatung zur Verfugung stehen. Als Vorreiter auf diesem Gebiet gilt OTTO mit
seinen modernen Virtual Dressing Tools wie zum Beispiel Fits.me und UpCload. Nach
Eingabe der personlichen Male bei Fits.me nehmen Fit Bots, also Avatare, die
Korperformen des Users an und zeigen, wie das ausgewahlte Kleidungsstuck am Korper
des Kunden aussehen wurde, wobei Hinweise wie ,zu weit“ oder ,zu eng“ gegeben werden.
Neben OTTO haben auch Adidas, Hugo Boss und der Versender Boden die in Estland
entwickelte Anwendung in ihre Online-Shops implementiert. UpCload ist demgegenuber
statistikbasiert und verlangt nur die Eingabe der Korpergrolie, des Gewichts und des Figur-
Typs. Dann rechnet ein Algorithmus aus, ob der Modeartikel dem User passt. Eingesetzt

25 \VVgl. eTailment (2013).

26 \/gl. Eitel (2018).

27 Vgl. Eitel (2018); eTailment (2013).
28 \/gl. Eitel (2018).
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wird das Tool bei den OTTO-Marken Melrose und Flashlight sowie bei Jack Wolfskin, Puma
und Dress for less.2®

Adressprufungen stellen mit 34 % ebenfalls eine wichtige Mallnahme dar. Nichts ist
argerlicher, als die Retouren-Quoten durch schlechte Adressqualitat selbst zu verursachen.
An dieser Stelle sei auf das CRM (Customer-Relationship-Management) als Basisfaktor
des Online-Handels verwiesen. Gerade durch die enormen Investitionen in die
Kundengewinnung sollte die permanente Pflege und Aktualisierung der Kundenadressen
als selbstverstandlich erachtet werden.

Reale Kundenbewertungen/Kundenrezensionen: Eine weitere Mdglichkeit zur Retouren-
Vermeidung besteht in der Veroffentlichung von Kundenrezensionen. In Kombination mit
GroRen- und Passformfiltern ist es so leichter, die passende KonfektionsgroRe zu finden
und die richtige Auswahl zu treffen. Nach - allerdings aus dem Jahr 2007 stammender -
Berechnung von Bazaarvoice ist bei Produkten, die mit Kundenmeinungen versehen sind,
die Retouren-Quote um bis zu 20 % niedriger als sonst.30 Dennoch sind zusatzliche
Entscheidungshilfen erforderlich, wie zum Beispiel der Hinweis, dass ein Artikel grof3er oder
kleiner ausfallt. Zur Behebung der Retourengrinde gibt der Teleshopping-Sender HSE24
die Feedbacks der Kunden direkt an die Lieferanten weiter. Umgekehrt kénnen
Produktsegmente mit niedriger Retouren-Quote starker ausgebaut werden. Esprit fordert
sogar alle Kunden nach Erhalt der Ware auf, die einzelnen Produkte in Bezug auf
Grolenausfall und Passform zu beurteilen. Die Otto Group (unter anderem OTTO, Baur
und Schwab) wertet zum Beispiel die Retourenscheine ihrer Kunden aus und greift dazu
auf ein Algorithmus-gestutztes Tool von Blue Yonder zurlck, um Prognosen zu berechnen
und Gegenmalnahmen anzudenken. Einige Online-Handler bieten bestimmten Kunden
auch an, erst einmal nur eine Grolde zu schicken und gegebenenfalls eine andere Grolle
kostenlos nachzureichen.31

Als weitere Malnahmen werden ,Prufung auf Vollstandigkeit®, ,Recherchieren der
Retourengrinde®, ,Sortimentsbereinigung®, ,Bestatigungsmail® sowie ,Kommissionier-
Qualitat® genannt. Trotz aller Retouren-Probleme sollte nicht vergessen werden, dass diese
auch eine Chance fur Neuverkaufe sein konnen. Ernsting’s family gibt an, dass 80 % der
Retouren von den Kunden in die Filialen zurickgebracht werden und dabei im Schnitt zwei
bis drei neue Artikel gekauft werden.32 Dieses Prinzip kann auch von Pure Plays genutzt
werden, die Retouren fur Kaufempfehlungen nutzen oder sogar mit Kauf-Incentivierungen
verbinden. Das kann auch durch Bonusprogramme geschehen, die Wenig-Retournierer mit
Gutscheinen belohnen. Bonprix zum Beispiel schreibt Kunden einen ,Retouren-Bonus® im
Wert von drei Euro gut, wenn sie nicht retournieren. Nach Expertenmeinung hat sich das
Modell besonders im Niedrigpreissegment bewahrt und stellt sich bei Bonprix als ein
durchaus erfolgreiches Kundenbindungsinstrument heraus. Verbreiteter ist aber
offensichtlich der umgekehrte Weg, namlich eine Bestrafung oder Abmahnung von Viel-
Retournierern. Nach Informationen von Trusted Shop verzichtet die Halfte der Online-
Handler darauf, Kunden mit hoher Retouren-Quote weiterhin zu beliefern.33

29 Vgl. ebd.; eTailment (2013).

30 Vgl. Bazaarvoice (2007): PETCO Slashes Return Rates with Bazaarvoice Ratings & Reviews
31 Vgl. Eitel (2018); eTailment (2013).

32 Vgl. Heinemann (2020).

33 Vgl. Eitel (2018); eTailment (2013).
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Einkommensklassen - so shoppen verschiedene Einkommensklassen Fashion, 156 <n < 1.0Z1.

Je hoher das Einkommen, desto starker ist das Relevant Set gefestigt.

Was beschaftigt sie
beim Fashion-Kauf?

Ein GroBteil meiner Retouren nach der Online-
bestellung ist bei Kleidung auf schlechte Passformen
oder GroBenverlasslichkeit zurckzufiihren.

Wenn ich Kleidung kaufen will, dann weiB ich vorher
schon, welche Marken far mich infrage kommen.

Es ist mir wichtig, dass das Image einer Marke
zu meiner Personlichkeit passt.

Die gezielte Suche nach Kleidung ist frustrierend,
weil ich die gewtinschten Teile oftmals nicht finde.

Modeblogger erleichtern meine Kaufentscheidung
bei Kleidung, weil sie mir zeigen, was grade
modern ist und was davon zu mir passen kénnte.

IFH KoIn 2017

Abbildung 4: IFH Kéln Fashion (2017), Fashion-Shopper.

Fir den Fashion-Kauf macht jedoch keine der Malhahmen ohne genaue Passformen und
Grollen Sinn34: Mehr als 56 % der Kunden geben an, dass der Grofiteil ihrer Online-
Retouren auf schlechte Passformen oder unzuverlassige GréRenangaben zurlckzufihren
ist (vgl. Abb. 4). Dies ist besonders argerlich, wenn die praferierte Marke zur eigenen
Personlichkeit passt und das Kleidungsstick auch optisch gut gefallt. Insofern ist das wohl
groflite Problem des Fashion-Online-Handels — namlich die hohe Retouren-Quote — ein
uberwiegend hausgemachtes Problem. Entweder verursachen die Fashion-Handler es mit
ihren Eigenmarken selbst oder aber ziehen ihre Lieferanten nicht zur Rechenschaft, wenn
diese mit falschen Grolientabellen agieren. Schliel3lich ist es eine unausgesprochene
Praxis, in der DOB eher zu kleine GroéRenangaben zu machen, um den Kundinnen zu
schmeicheln — die oben schon angesprochenen ,Schmeichelgro3en®.

Kapitel 5 setzt sich intensiv mit der Thematik der handlerseitigen Malinahmen zur
Reduktion unerwiinschter Retouren auseinander.

1.6 FAZIT

Wer als Online-Handler das Retouren-Management so gestaltet, dass die Retouren fur den
Kunden schnell, einfach und kostenfrei erfolgen, kann zweifelsohne das Vertrauen des
Kunden in das Unternehmen und damit die Kundenzufriedenheit starken: ein

34 Vgl. IFH KéIn Fashion (2017): Fashion-Shopper
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Wettbewerbsfaktor, mit dem Amazon immer wieder punktet. Gerade kleine und unbekannte
Handler konnen damit einem Neukunden das Gefuhl vermitteln, kein Risiko einzugehen.3%

Jede Retoure allerdings bedeutet auch zusatzlichen Aufwand. Vor allem in
der Bekleidungsbranche konnen die Kosten immens sein, wenn Kunden schon fast
habitualisiert mehrere Artikel bestellen, um zu Hause in Ruhe den passenden auszuwahlen
und alle anderen zurtuckzusenden. Auch wenn dies nach der Untersuchung von Asdecker
nicht der wesentliche Grund fur die Entsorgung von Retouren ist, kdnnen die
Retourenkosten sogar dazu fuhren, dass deren weitere Verwertung flir den Handler nicht
mehr wirtschaftlich darstellbar ist. In diesem Fall empfiehlt es sich, das Retouren-
Management genau zu planen. Eines ist klar: Die nicht unerheblichen Kosten sowie der
Zeitaufwand pro Retoure missen beim Aufbau eines Online-Shops im Businessplan
berucksichtigt werden.36
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2. RETOURENAUFKOMMEN

Um das Retourenaufkommen beziffern zu kénnen, stellt sich zunachst die Frage, was
Retouren Uberhaupt sind, wo sie auftreten und wie sich Retourenquoten bestimmen lassen.

Allerdings gibt es bislang keine allgemein gultige wissenschaftlich verwendete Definition
des Retourenbegriffs, was die Diskussion zum Thema erschwert. Laut Asdecker umfassen
Retouren im weiteren Sinne ,samtliche Riucksendungen gebrauchter und ungebrauchter
Guter an Institutionen des vorwarts gerichteten Wertschopfungsprozesses (bspw.
Produzenten, Handler) oder an von diesen beauftragte Dienstleister.“3? Gerade im
Handelskontext werden Retouren aber haufig im engeren Sinne verstanden, was ,Behalter
und Rudcksendungen, die primar der Entsorgung dienen, von der Betrachtung“®
ausschlie®t. Dabei kann darUber hinaus auch zwischen Retouren im Verhaltnis vom
Kunden zum Handler (C2B) und zwischen Handler und dem Hersteller (B2B) unterschieden
werden.3?

Retourenbegriff: Da Retouren entlang der gesamten Wertschopfungskette und nicht nur
im Distanzhandel anfallen, schlagen wir folgende, umfassende Definition eines weiten
Retourenbegriffs vor:

Retouren sind Ricksendungen an den Hersteller einer Ware oder deren Online- bzw.
Versand-Handler aufgrund

Ausubung von Gewahrleistungsrechten oder

Inanspruchnahme von Garantien oder

eines Produktrickrufs oder

qualitativer oder quantitativer Falschlieferung oder

zulassiger Stornierung einer Bestellung durch den Kunden oder
Auslbung einer kaufmannischen Rugepflicht oder

Ausubung eines verbraucherrechtlichen Widerrufsrechts oder
von gewahrter Kulanz oder

Zustellfehlern oder

Annahmeverweigerung des Empfangers.

Damit ist die Debatte um Retouren weiterzufassen und muss auch die Bereiche des
Vertriebs an gewerbliche Abnehmer (B2B), Produktiberhange, Fehlproduktionen, Hersteller
und den stationdren Handel in den Blick nehmen, anstatt sich nur auf den Online- und
Versandhandel im Endkundengeschaft mit Verbrauchern (B2C) zu beschranken.

Erhebung von Retourenquoten: Auch Retourenquoten werden von Unternehmen auf
unterschiedliche Arten erfasst. Dabei unterscheiden sie laut Asdecker zwischen der a-, B-
und y-Retourenquote.0 Die a-Retourenquote setzt die Anzahl der retournierten Pakete ins
Verhaltnis zu den versendeten Paketen. Damit ermdglicht sie dem Handler eine bessere
logistische Planung in Bezug auf den Retourenbearbeitungsprozess.4! Bei der

37 Asdecker (2020): Retoure - Definition

38 Ebd.

39 Vgl. ebd.

40 Vgl. Asdecker (2020): Alpha-Retourenquote - Definition
41 Vgl. ebd.
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B-Retourenquote handelt es sich um die artikelbezogene Berechnung des Retouren-
aufkommens, die die Anzahl der retournierten Artikel mit der Anzahl der versendeten Artikel
ins Verhaltnis setzt. Dabei kann der Handler wertvolle Erkenntnisse auf Artikelebene zur
Pravention unerwlnschter Retouren erhalten.42 Die y-Retourenquote setzt den Warenwert
der retournierten Ware ins Verhaltnis mit dem Wert der versendeten Ware. In Kombination
mit der artikelbezogenen [(-Retourenquote konnen Handler so Aufschluss daruber
erlangen, ob Kunden dazu neigen, eher hoch- oder niedrigpreisige Artikel zu retournieren.43
Wenn ein Kunde also drei Artikel zu je 100 Euro bestellt und davon zwei retourniert und ein
zweiter Kunde zwei Artikel zu je 75 Euro bestellt, wovon einer zurtck geht, und ein dritter
Kunde einen Artikel zu 50 Euro bestellt und diesen behalt, betragt die y-Retourenquote

55 % (275/500 = 0,55).44

Retourenaufkommen: Das erschwert naturlich die Antwort darauf, wie hoch das
Retourenaufkommen in Deutschland tatsachlich ist. Laut der Forschungsgruppe
Retourenmanagement sind hier nur Schatzungen maoglich.45 Deren Schatzungen belaufen
sich fur Deutschland fur das Jahr 2018 auf 280 Millionen retournierte Pakete und 487
Millionen retournierte Artikel. Das bedeutet, dass im Durchschnitt ca. jedes sechste
ausgelieferte Paket (16,3 %) und jeder achte bestellte Artikel (12,1 %) zurtckgeschickt
wurden.46 Dabei spielt es fur mogliche Verzerrungen der Ergebnisse auch eine Rolle, ob
man Handler oder Kunden befragt. So wird laut einer Konsumentenbefragung von

ibi research und DCRN fast jeder flnfte Einkauf im Durchschnitt wieder zurlickgeschickt.4?
Es fallt auBerdem auf, dass hier nicht genau ausdifferenziert wurde, nach welcher
Retourenquote, ob in Bezug auf Artikel oder Pakete, gefragt wurde.

Bei einer Handlerbefragung des EHI lag die artikelbezogene Retourenquote im
Durchschnitt bei ca. 20 %.48 Allerdings gab es betrachtliche Unterschiede zwischen den
Handlern. So lag die B-Retourenquote bei 65 % der Befragten bei maximal 10 % oder
darunter; bei 8 % bei 0 oder fast 0 %. Nur ein Drittel gab eine B-Retourenquote von Uber

10 % an. 12 % der Handler wiesen eine (-Retourenquote von mehr als 40 % auf und bei

6 % lag sie sogar uber 50 %.49

Dabei kommt es auch immer darauf an, welche Produkisegmente von den befragten
Handlern angeboten bzw. von den befragten Kunden gekauft werden. Sind die
festgestellten Retourenquoten aufgrund u.U. unterschiedlicher Definitionen und
unterschiedlicher Berechnungsweisen recht unterschiedlich, so zeichnet sich jedoch in
allen Untersuchungen, die eine entsprechende Differenzierung vornehmen, eindeutig ab,
dass es sich beim Produktkategorie ,Fashion um das retourenintensivste Segment
handelt®®, was mit der Problematik von GroRen sowie Passform und -gefuhl
zusammenhangt. Deshalb dient es haufig auch als Fokussegment fur die Entwicklung
neuer Mallnahmen zur Retourensenkung (s. Kapitel 5.3). Auffallig ist zum einen, dass die
Retourenquote fur dieses Produktsegment laut Kundenbefragung durchschnittlich um 2 %

42 \/gl. Asdecker (2020): Beta-Retourenquote - Definition.

43 Vgl. Asdecker (2020): Gamma-Retourenquote - Definition.

44 Vgl. ebd.

45 \V/gl. Asdecker (2020): Anzahl der Retouren (Deutschland) - Definition.

46 Vgl. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019): Retourentacho 2018/2019 ausgewertet.
47 Vgl. ibi-DCRN (2020): Handel im Wandel: wie online eingekauft wird, S. 36.

48 \Vgl. EHI (2019): Versand und Retourenmanagement im E-Commerce, S. 90; n=95.

49 Vgl ebd.

50 Vgl. ebd.; Asdecker (2019): Hintergriinde der Retourenentsorgung, S. 16.
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hoher liegt als bei allen anderen Produktkategorien zusammen.5? Zum anderen liegt der
Anteil der Vielretournierer im Bekleidungssegment bei den 18- bis 29-Jahrigen mit 38 %
deutlich Uber dem Durchschnitt von 23 %. So weisen 20 % der Befragten in dieser
Altersgruppe bei Kleidung und Schuhen eine Retourenquote von Uber 41 % und 18 %
sogar eine Retourenquote von Uber 50 % auf.52 Auch geschlechterspezifische Unterschiede
sind festzustellen. So retournieren Manner (12 %) Bekleidung und Schuhe durchschnittlich
nur halb so oft wie Frauen (24 %).53 Bei den anderen beiden umsatzstarksten Segmenten
im Onlinehandel, ,Consumer Electronics® sowie ,Medien und Bucher” hingegen, fallt die
Retourenquote deutlich geringer aus. Wahrend sie bei Consumer Electronics ungefahr im
Mittelfeld liegt, ist sie im Bereich Blcher und Medien mit am niedrigsten.54

FAZIT

Fir den Bereich der Retouren im B2C-Distanzhandel sind unterschiedliche Ansatze zur
Ermittlung der Retourenquote ublich. Fur die artikelbezogene Retourenquote wird im
Durchschnitt eine Spanne von jedem achten bis zu jedem funften Artikel, im Bereich hoch
modischer Artikel auch bis zu Uber jedem zweiten Artikel, der zuruckgeschickt wird,
angenommen.

Von daher ist klar, dass Handler sowohl aus wirtschaftlicher als auch aus 6Okologischer
Perspektive ein Interesse daran haben, unerwunschte Retouren nach Moglichkeit zu
reduzieren. Den rechtlichen Rahmen, innerhalb dessen sie sich hierbei bewegen mussen,
bilden die im nachsten Kapitel beschriebenen, umfassenden Rechte im Bereich des
Widerrufs, der Gewahrleistung und der Garantie, die der Gesetzgeber den Kunden im
Retourenfall zugestanden hat.
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3. RECHTLICHER RAHMEN

In folgenden Beitrag befasst sich Eva Behling, Justiziarin des Bundesverbands E-
Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh), mit den rechtlichen Hintergriinden
des Retourenprozesses sowie den juristischen Grundlagen der umfassenden Rechte, die
Verbrauchern im Onlinehandel zugestanden werden, wenn sie gekaufte Ware zuriickgeben
mdchten. Dies bildet somit auch das juristische Fundament, auf das jegliche potenziell von
den B2C-Héndlern zu ergreifenden Malinahmen zur Retourensenkung oder Steigerung der
Kundenzufriedenheit aufbauen miissen. Nur angerissen werden hier die Besonderheiten,
die sich in Hinblick auf Retouren entlang der Lieferkette und im stationdren Handel
ergeben.

RETOUREN RECHTLICH RICHTIG EINORDNEN

von Eva Behling, Justiziarin des bevh

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird schlichtweg vom ,Retournieren® bestellter Waren
gesprochen und damit meist nur die Retoure im Distanzhandel mit Verbrauchern gemeint.
Eine umfassendere Definition des Retourenbegriffs findet sich in Kapitel 2. des
vorliegenden Retourenkompendiums. In der Geschéaftsbeziehung von im Distanzhandel
tatigen Handlern und Herstellern mit Verbrauchern sind insbesondere folgende Grinde fur
die Ricksendung der Ware maldgeblich: 1. Widerrufsrecht, 2. Gewahrleistung, 3. Garantie.
Daraus resultierende Retouren im Online- und Versandhandel mit Verbrauchern konnte
man als ,Retouren im engeren Sinne“ bezeichnen. Fur den Begriff des Verbrauchers gibt es
eine gesetzliche Definition (s. § 13 BGB ): Demnach ist ein Verbraucher jede naturliche
Person, die ein Rechtsgeschaft zu Zwecken abschlie3t, die Uberwiegend weder ihrer
gewerblichen noch ihrer selbstandigen beruflichen Tatigkeit zugerechnet werden kénnen.

1. Widerrufsrecht

Bevor ein Ruckgabe- bzw. Widerrufsrecht gesetzlich verpflichtend eingefuhrt wurde, hatten
viele Versandhandler bereits auf freiwilliger Basis ihren Kunden ein solches Recht als
Ruckgaberecht und ,Kauf auf Probe“ eingeraumt. Somit hatten Kunden die Mdglichkeit, die
bestellte Ware so auszuprobieren, wie sie sonst Ware im Ladengeschaft ausprobieren
wurden — bspw. mit Schuhen durch die Wohnung gehen, Bekleidung zu Hause anprobieren
und prufen ob sie passt. Aufgrund der steigenden Popularitat von Fernabsatzvertragen und
zwecks Vereinheitlichung dieses Rechts wurde erstmals mit der Umsetzung der EU-
Fernabsatz-Richtlinie (97/7/EG) im Jahre 2000 ein Widerrufs- bzw. Rickgaberecht
gesetzlich geregelt. Seitdem steht Verbrauchern bei Fernabsatzvertragen ein gesetzliches
Widerrufsrecht zu (bei einem Vertragsschluss Uber einen Verkaufsprospekt konnten
Verkaufer alternativ auch ein umfassendes Rlckgaberecht einrdumen). Das Widerrufsrecht
hat zur Folge, dass die Vertragsparteien bei dessen Austubung nicht mehr an den Vertrag
gebunden sind. Das gesetzliche Widerrufsrecht steht jedoch nur Verbrauchern zu, Handler
haben allerdings die Mdglichkeit aus Kulanz auch Geschaftskunden ein Widerrufsrecht
einzuraumen. Die Ausgestaltung steht den Handlern in dem Fall frei.

Im Laufe der folgenden Jahre wurde eine Muster-Widerrufsbelehrung formuliert, die Fristen
EU-weit vereinheitlicht und Regelungen Uber die Ricksendekosten getroffen. So mussten
bis zum 12.06.2014 Verkaufer die Kosten flir die Ricksendung immer dann tragen, wenn
der Wert der bestellten Ware 40 Euro Uberschritten hatte. Dies fuhrte in der Praxis jedoch
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dazu, dass viele Verbraucher absichtlich mehr bestellten als eigentlich gewollt, um sodann
die Mdglichkeit zu haben, Waren wieder kostenlos zurtickschicken zu konnen.

SchlielBlich wurde mit Inkrafttreten des ,Gesetz zur Umsetzung der Verbraucher-
rechterichtlinie am 13.06.2014, geregelt, dass grundsatzlich der Verbraucher die Kosten
fur die Rucksendung der Waren zu tragen hat, sofern der Verkaufer dartber informiert. Auf
freiwilliger Basis konnen Verkaufer aber auch weiterhin die Ricksendekosten Ubernehmen.

Nur in den gesetzlich vorgegebenen Fallen des Katalogs in § 312g Abs. 2 BGB kann das
Widerrufsrecht ausgeschlossen werden. Demnach kann das Widerrufsrecht unter anderem
ausgeschlossen werden bei Vertragen Uuber personalisierte Waren (Nr. 1), schnell
verderbliche Produkte (Nr. 2) und versiegelte Hygieneprodukte (Nr. 3). Uber diese konkret
benannten, abschlieRenden Grinde hinaus darf das Widerrufsrecht nicht ausgeschlossen
werden. Ein Ausschluss des Widerrufs kommt auch nicht in Betracht, wenn der Verbraucher
die Ware nicht in der Originalverpackung zuricksendet. In diesem Fall steht dem Verkaufer
allerdings ein Wertersatz zu.

Erleidet die Ware einen Wertverlust, der auf einen Umgang mit der Ware zurlckzufuhren
ist, der zur Prufung der Beschaffenheit, der Eigenschaften und der Funktionsweise der
Waren nicht notwendig war, so steht dem Verkaufer gegentuber dem Verbraucher ein Recht
auf Wertersatz zu - § 357 Abs. 7 BGB. Im Rahmen des EU-Gesetzgebungsverfahrens
,New Deal for Consumers“ wurde im ersten Gesetzesentwurf in solchen Fallen ein
Ausschluss des Widerrufsrechts vorgesehen. Da damit jedoch eine Schlechterstellung der
Verbraucher beflrchtet wurde, sah man im weiteren Gesetzgebungsprozess von dieser
Anderung ab. Aufgrund der bereitwilligen Kundenfreundlichkeit von Handlern in der Praxis
sind solche Bedenken jedoch unbegrundet.

Uber dieses gesetzlich geregelte Widerrufsrecht hinaus haben Verkaufer auch immer die
Moglichkeit, den Kunden weitere Rickgabemaglichkeiten einzuraumen (bspw. Einraumung
eines Stornorechts) oder das bereits bestehende auszudehnen (bspw. Verlangerung der
Widerrufsfrist).

2. Gewabhrleistung

Unabhangig vom Widerrufsrecht und unabhangig davon, ob der Kunde Verbraucher oder
gewerblicher Abnehmer ist, steht ihm ein Gewahrleistungsrecht zu, wenn die Ware zum
Zeitpunkt der Ubergabe an den Kunden mit einem Mangel belastet waren. Das
Gewabhrleistungsrecht steht Kunden grundsatzlich zwei Jahre lang zu und ist unabhangig
davon, ob die Ware on- oder offline gekauft wurde. Speziell im B2C-Verhaltnis wird
innerhalb der ersten 6 Monate! durch eine Beweislastumkehr vermutet, dass die Sache
bereits bei Gefahribergang mangelhaft war und dies nicht vom Verbraucher belegt werden
muss. Liegt ein Mangel vor, so muss der Handler nach Wunsch des Verbrauchers zunachst
entweder eine Ersatzlieferung veranlassen oder die mangelhafte Ware reparieren
(Nachbesserung). Nur wenn die Wahl des Verbrauchers mit einem unverhaltnismaligen
Aufwand fur den Handler einhergeht, kann er die Wahl des Verbrauchers ablehnen. Die
Kosten im Rahmen des Gewahrleistungsrechts (wie Ricksendung, Neulieferung, etc) sind
immer vom Handler zu tragen, der hierfur bei seinem Lieferanten Regress nehmen kann.
Auch wenn es sich bei qualitativen Falschlieferungen und Minderlieferungen nicht um einen
Mangel handelt, werden sie doch rechtlich ebenso behandelt, sodass in solchen Fallen der
Kunde Neulieferung oder Nachbesserung verlangen kann.
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3. Garantie

Zusatzlich zu der gesetzlichen Mangelhaftung kénnen sich Handler, Hersteller oder ein
sonstiger Dritter auf freiwilliger Basis verpflichten den Kaufpreis zu erstatten, die Sache
auszutauschen, nachzubessern oder in ihrem Zusammenhang Dienstleistungen zu
erbringen, falls die Sache nicht diejenige Beschaffenheit aufweist, die in der Erklarung oder
einschlagigen Werbung beschrieben ist. Wie Kunden dieses freiwillige Recht geltend
machen koénnen, ist dabei in den Bedingungen geregelt, die der Garantie-
geber vorgibt. Ublicherweise werden die Kosten im Falle einer Garantie vom Garantiegeber
ubernommen. Im Verhaltnis zum Widerrufsrecht und der Gewahrleistung spielen Garantien
eher eine untergeordnete Rolle.

4. Annahmeverweigerung, Lieferung an falsche Adresse

Verweigert der Kunde die Annahme des Pakets stellt dies keine Ldsung vom
geschlossenen Kaufvertrag dar. Insbesondere stellt die Annahmeverweigerung keinen
Widerruf mehr dar, da seit dem 13.06.2014, mit dem Inkrafttreten des ,Gesetz zur
Umsetzung der Verbraucherrechterichtlinie”, eine eindeutige Erklarung des Widerrufs
gefordert wird. Vielmehr gerat der Kunde mit der Annahmeverweigerung in
Annahmeverzug, §§ 293 BGB ff. Ebenso verhalt es sich, wenn der Kunde seinen
Mitwirkungspflichten nicht nachgekommen ist und eine falsche Adresse angegeben hat.

5. Produktriickruf

Das Produktsicherheitsgesetz gibt vor, dass ein Produkt nur dann auf dem Markt
bereitgestellt werden darf, wenn es bei bestimmungsgemalier oder vorhersehbarer
Verwendung die Sicherheit und Gesundheit von Personen nicht gefahrdet. Wird festgestellt,
dass ein Produkt den Anforderungen nicht entspricht, mussen Hersteller die jeweils
erforderlichen MaRnahmen treffen und auch die Vertreiber dartber unterrichten. Der
Ruckruf eines Produkts stellt im Fall von Sicherheitsrisiken dabei die ultimative Mal3nahme
dar und ist auch nach Ablauf der Gewahrleistungsfrist moglich.

6. Retouren entlang der Lieferkette

Als Grunde fur eine RlUckgabe im B2B-Verhaltnis kommen in Betracht: das
Gewahrleistungsrecht, Produktrickrufe (aufgrund markenrechtlicher oder wettbewerbs-
rechtlicher Grinde, sowie aufgrund von Sicherheitsmangeln) oder eines freiwilligen
Ruckgaberechts von Produktiberhangen insbesondere bei Saisonware.

Beim Gewahrleistungsrecht sind die Spezifikationen des Handelsrechts zu bertcksichtigen.
Bei Lieferungen unter Kaufleuten hat der Kaufer die kaufmannische Rugepflicht zu
beachten, wonach gelieferte Waren unverzuglich zu untersuchen sind und ein Mangel auch
unverzuglich gemeldet werden muss. Dies fuhrt oftmals dazu, dass aufgrund einzelner
Stichproben ganze Paletten zurlickgeschickt werden.

VerstoRt ein Produkt gegen geistiges Eigentum (Marken-, Patent- oder Designrecht) oder
Wettbewerbsrecht, ist es an dem Rechteinhaber Uber das Schicksal der rechtswidrigen
Produkte zu entscheiden. Der Rechtsinhaber kann den Abverkauf billigen oder aber auch
verlangen, dass solche Produkte, die sich noch in der Lieferkette befinden (beispielsweise
im Lager von Zwischenhandlern oder der Verkaufer), zurickgerufen und vernichtet werden.
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Fur Ladenhlter oder Saisonware bieten Hersteller Rickgabemoglichkeiten an. Ob und
unter welchen Umstanden Hersteller fur die Ricknahme Abschlagskosten erheben, ist
ihnen dabei selbst Uberlassen.

7. Retouren im stationaren Handel

Das Widerrufsrecht steht Verbrauchern explizit nur bei Fernabsatzvertragen zu. Aber auch
im stationaren Handel raumen Verkaufer auf freiwilliger Basis ihren Kunden oftmals ein
Ruckgaberecht bei Nichtgefallen ein. Verbraucher konnen somit auch beim Kauf im
Ladengeschaft die Kaufentscheidung zu Hause noch einmal uUberdenken und
gegebenenfalls die Ware zurlickgeben. In welchem Zeitraum dies mdglich ist, ob einzelne
Produktsegmente vom Rulckgaberecht ausgeschlossen sind und ob der Kunde den
Kaufpreis ausgezahlt bekommt oder stattdessen ein Wert-Gutschein ausgestellt wird, kann
der Verkaufer in diesen Fallen selbst entscheiden.

FAZIT

Es gibt viele Grinde warum Produkte an Handler zurickgeschickt werden, woraus
grundsatzlich unterschiedliche Rechtsfolgen resultieren. Eine genaue Abgrenzung wird
dabei in der Praxis sicherlich nicht immer zwangslaufig gemacht (beispielsweise, wenn ein
mangelhaftes Produkt innerhalb der Widerrufsfrist zurlickgeschickt wird). Sicher durfte
jedenfalls sein, dass Verkaufer bei Ruckgaben oftmals den rechtlichen Rahmen im Sinne
der Kunden grof3zlgiger auslegen. Auch wenn der Fokus dieses Kompendiums auf den
Retouren von Verbrauchern liegt, sollten die Retouren entlang der Lieferkette nicht
unbeachtet bleiben. Hier sind Abwagungen zwischen Qualitatsstandards, Schutz der
geistigen Rechte und 6konomischem Wirtschaften an der Tagesordnung.
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4. NACHHALTIGKEIT

Gerade in Bezug auf Fragen der Nachhaltigkeit sind Retouren im Onlinehandel ein viel
diskutiertes, jedoch noch weitgehend unerforschtes Feld, in dem es, wie sich in der
offentlichen Debatte immer wieder zeigt, noch viel zu wenig belastbare Fakten und valides
Zahlenmaterial gibt. Haufig scheint sogar der Irrglaube vorzuherrschen, dass retournierte
Artikel ausnahmslos nach ihrer Ricksendung vernichtet wirden.

Dies ist jedoch weder aus Okologischen noch aus 6konomischen Grunden im Sinne der
Handler, die, wie die Studie ,Versand- und Retourenmanagement‘ des EHI zeigt,
versuchen, Retouren, falls noétig, wieder bestmaoglich aufzubereiten und in den Verkauf zu
bringen. Deshalb kommt es nur in absoluten Ausnahmefallen zur begrindeten Entsorgung
von Retouren. Das bestatigt auch die Studie ,Hintergrinde der Retourenentsorgung — Tell
1“ der Forschungsgruppe Retouren an der Universitat Bamberg um Dr. Asdecker, die
aullerdem aufzeigt, in welchen Fallen die Entsorgung von Retouren unumganglich ist. Das
letzte Teilkapitel zeigt mit der gemeinsamen Initiative ,Spenden statt entsorgen!” von

Ernst & Young, innatura und dem bevh aulBerdem auf, wie die Politik einen
spendenfreundlicheren Rechtsrahmen schaffen und somit ihren Beitrag zur Reduktion der
Retourenentsorgung leisten kdnnte.

4.1 RETOURENAUFBEREITUNG IM E-COMMERCE

Was passiert eigentlich mit den retournierten Artikeln, wenn sie wieder bei den
Onlinehandler ankommen? Die Diskussion in den Medien lasst viele Menschen glauben,
dass diese sofort vernichtet wirden.%® Dies ist jedoch nicht der Fall. Im Rahmen seiner
Studie ,.Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019. Trends und
Strategien der Onlinehandler” hat das EHI Retail Institute (EHI) 95 Onlinehandler aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz von November 2018 bis Januar 2019 per
Onlinebefragung u.a. zur Wiedervermarktung retournierter Artikel befragt.

Der Anteil der Artikel, die als A-Ware wieder weiterverkauft werden konnen, hangt dabei
stark mit dem angebotenen Sortiment zusammen. Der Anteil der Artikel, die als A-Ware
wiederverkauft werden konnen, ist im besonders retourenintensiven Fashionsegment mit
82 % am hochsten, gefolgt von Sport und Freizeit mit 70 %.56 Im Durchschnitt kbnnen mehr
als die Halfte der befragten Handler (54 %) 80 % oder mehr der zurlickgesendeten Ware
direkt wieder verkaufen (ausgenommen ist hier das Segment Nahrungs- und
Genussmittel).5” Die meisten Artikel, die bei einzelnen Befragten nicht mehr verkauft
werden koénnen, kommen aus den Bereichen ,Health und Wellness®, ,Wohnen und
Einrichten®, ,Consumer Electronics®, ,DYI (Do it yourself/Bauen und Heimwerken) und
Garten® sowie ,Nahrungs- und Genussmittel®. 58

In den meisten Fallen (71 %) hangt die Entscheidung eines Handlers einen Artikel nicht
mehr als A-Ware wiederzuverkaufen damit zusammen, dass die Qualitat so stark gelitten
hat, dass der Artikel nicht mehr aufbereitet werden kann oder dies zu aufwandig ware.5°

55 Vgl. Jors/Jonetzko/Braun/Hoff (2020): Retourenverhalten / Retourenvermeidung, S. 145 (s. Kapitel 6.3.3).
56 VVgl. EHI (2019): Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019, S. 120.

57 \/gl. ebd., S. 118.

58 \Vgl. ebd., S. 120.

59 Vgl. ebd.
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Retournierte Artikel, die als A-Ware wieder verkauft werden
Unterschiedliche Produktsegmente im Vergleich {Abb. 81)

Retournierte Artikel  Handler im jeweiligen Segment in Prozent

82
50 70
B0~ Prozent 37
37
22
> 10
60-79 Prozent  p— 15
32
0
3
5
5
22
3
0
20-30 PrOzent ey 15
S
22
3
Y 4
1-19 Prozent i ”
"
Null Prozent 8 4
0
Fashion und Accessoires (n = 34) Wohnen und Einrichten (n = 25) DIY und Garten (n = 20)
Sport und Freizeit {n = 20) M Consumer Electronics (n = 27) Nahrungs- und Genussmittel {n = 13)
Befragte Onlinehédndler mit einer Retourenquote von Gber null Prezent aus ausgewahiten Produktsegmenten Quelle: EH

Abbildung 5: EHI (2019), S. 119.

Besonders im Fashionbereich sowie im Segment ,Sport & Freizeit“ identifizieren ca. 80 %
dies als Hauptgrund.®® Zu hohe Kosten und damit eine Unwirtschaftlichkeit der
Wiederaufbereitung spielen hingegen nur bei 20 % der Handler eine Rolle.6' Das betrifft vor
allem die Segmente ,Consumer Electronics®, ,DIY und Garten“ sowie ,Wohnen und
Einrichten®.62 Weitere 20 % geben an, dass sie Artikel nicht mehr als A-Ware
wiederverkaufen, weil sie die Wertigkeit der Produkte sicherstellen mdchten. D. h. sie
mdchten ausschlieen, dass ihre A-Ware Gebrauchsspuren aufweist oder nicht mehr richtig
funktioniert. Dies gilt vor allem fur den Bereich ,Consumer Electronics®.63

AuBerdem konnen manche Produkte aus hygienischen Grinden nicht mehr als A-Ware
weiterverkauft werden. Dies betrifft beispielsweise Kopfhorer oder Matratzen. Durch die

60 Vgl. ebd.
61 Vgl. ebd.
62 \/gl. ebd.
63 Vgl. ebd.
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Dauer des Ricksendeprozesses kann es bei Saisonartikeln aulerdem vorkommen, dass
sie nicht mehr zum aktuellen Sortiment gehoren.84 Bei verderblicher Ware schlie3en die

Griinde, wenn Retouren nicht als A-Ware wieder verkauft werden
Unterschiedliche Produktsegmente im Vergleich (Abb. 83)

in Prozent

82
80
Artikel so sehr in Qualitit beeintrdchtigt, dass 71
eine Aufbereitung nicht maglich bzw. zu aufwindig ist FEEE—— o7

33

74

18
15
Kostengrinde: Retourenbearbeitung/-aufbereitung 25

zu kostspielig /wirtschaftlich nicht sinnvoll N 20
26
"

6
10
Hochwertigkeit der Ware (Sicherstellen, dass keine 17
Gebrauchsspuren und Funktion nicht beeintrachtigt) RGN 33
1"

22

Fashion und Accessoires (n = 34) Wohnen und Einrichten (n = 25) DIY und Garten (n = 20)
Sport und Freizeit (n = 20) B Consumer Electronics (n = 27) Nahrungs- und Genussmittel (n = 13)

Befragte Onlineh@ndler mit einer Retourenquote von lber null Prozent aus ausgewdhlten Produktsegmenten;
Mehrfachnennungen moglich Quelle: EHI

Abbildung 6: EHI (2019), S. 122.

Anforderung an Haltbarkeit und Frische einen Wiederverkauf als A-Ware oftmals aus.65
Individualisierte Produkte, Gesundheitsartikel oder Artikel, bei denen die Gefahr besteht,
dass Kunden statt der Originale Plagiate zuricksenden, sind teilweise ebenfalls nicht fir
den Wiederverkauf als A-Ware geeignet (s. Abb. 6). 66

Besonders in den Bereichen Health und Wellness (80 %) sowie Nahrungs- und
Genussmittel (78 %) ist damit der Anteil der Handler, fur die eine Wiederaufbereitung und
der Weiterverkauf retournierter Artikel z.T. nicht mdglich ist, besonders hoch. Bei Blichern
und Medien ist er hingegen mit 33 % besonders niedrig.6?

Was geschieht aber nun mit Waren, die sich nicht mehr als A-Ware weiterverkaufen
lassen? Zunachst ist hervorzuheben, dass Handler schon alleine aus Kostengrinden (im
Schnitt kostet den Handler eine Retoure inkl. Versand und Bearbeitung rund 10 Euro, was

64 Vgl. ebd., S. 121.
65 Vgl. ebd.
66 \/gl. ebd.
67 Vgl. ebd., S. 123.
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Umgang mit retournierten Artikeln, die als A-Ware (auch nach Aufbereitung) nicht mehr
verkauft werden
(Abb. 86)

in Prozent

Zweitvermarktung als B-Ware/ 53

Verkauf an Resteaufkiufer 50

Entsorgung bzw. Recycling 47
nicht mehr verwendbarer Ware 55

36
37

Verkauf tGber Outlet

28

Spenden 27

Riicksendung nicht mehr 25
verwendbarer Ware an den Lieferanten 24

21

Verkauf an Personal
22

2018 2017

2018: n =87, 2017: n = 92; befragte Onlinehéandler mit einer Retourenquote von Gber null Prozent;
Mehrfachnennungen moglich Quelle: EHI

Abbildung 7: EHI (2019), S. 125.

aber je nach Produktsegment stark variieren kann®t8) stets den Wiederverkauf des
retournierten Artikels anstreben, sofern es sein Zustand zulasst.® Deshalb wiegen sie stets
Kosten, Wirtschaftlichkeit und Glaubwirdigkeit des Kunden sorgfaltig ab, bevor sie zu
weiteren Malnahmen greifen.’0 Da die Rucksendung von Artikeln, die nicht mehr
aufbereitet und wiederverkauft werden konnen oder durfen, aus Kostengriunden nicht
sinnvoll ist, schreibt knapp ein Drittel der Befragten den Kunden in solchen Fallen, den
Kaufbetrag gut, bittet sie aber trotzdem den Artikel nicht zurickzusenden.”! Dies geschieht
besonders haufig in den Bereichen DIY und Garten (53 %) und besonders selten in den
Bereichen Drogerie und Parfumerie (10 %) sowie Blcher und Medien (11 %).72

Die Mehrzahl der Retouren, die sich trotz Aufbereitung nicht mehr als A-Ware verkaufen
lassen, werden bei gut der Halfte der Befragten (54 %) als B-Ware verkauft. Hier ist der
Anteil in den Produktsegmenten Consumer Electronics, DY| und Garten sowie Burobedarf
und Schreibwaren am héchsten.”3 Uber ein Drittel der befragten Handler (36 %) verkauft
diese Ware in Outlets.”# Uber ein Viertel (28 %) der befragten Onlinehandler spendet die
Artikel, wenn moglich an gemeinndtzige Organisationen und 21 % bietet sie ihren

68 \VVgl. ebd., S. 104.

69 \V/gl. ebd., S. 124.
70 \V/gl. ebd.

71Vgl. ebd., S. 123f.
72Vgl. ebd., S. 124.
73 Vgl. ebd., S. 125.
74 Vgl. ebd., S. 127
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Mitarbeitern zum Kauf an. Letzteres kommt besonders haufig im Produktsegment Fashion
sowie Sport und Freizeit vor.7> 25 % der befragten Onlinehandler, insbesondere in den
Bereichen Burobedarf / Schreibwaren, Blucher/Medien, DYI/ Garten, Consumer Electronics
sowie Drogerie und Parfumerie, gaben an, nicht mehr aufbereitbare Retouren an den
Lieferanten zurtckzuschicken.®

Wenn der Zustand einer Retoure das alles nicht mehr zulasst und auch eine Spende, die
Rucksendung an den Lieferanten oder der Personalverkauf auch keine Option sind, werden
die nicht mehr verwendbaren Artikel von 47 % der befragten Onlinehandler z.T. entsorgt
bzw. recycelt. Bei bestimmten Produkten, wie z.B. Arzneimitteln besteht ohnehin ein
gesetzliches Verbot des Wieder-Inverkehrbringens.?”

Hier liegt im Bereich der Nahrungs- und Genussmittel, die schon alleine aus
Haltbarkeitsgrinden kaum wiederverkauft werden kdnnen, der Anteil der Handler die z.T.
auf die Entsorgung zurlckgreifen mit rund zwei Dritteln am hdchsten (67 %), auch wenn
Handler definitiv die Moglichkeit des Wiederverkaufs bevorzugen wuirden, wenn es die
Qualitat bzw. Anforderungen an den Artikel denn zulielen.”® Am seltensten missen
Handler im retourenintensiven Fashionsegment (35 %) und bei Sport- und
Freizeitprodukten (30 %) auf die Entsorgung der Retoure als letzte Option zurtckgreifen.”®

in Prozent
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Abbildung 8: EHI (2019), S. 126.

75 Vgl. ebd.

76 Vgl. ebd.

77\Vgl. § 5 ArzneimittelG.

78 Vgl. EHI (2019), S. 125-127.
9 Vgl. ebd., S. 127.
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Stellt sich nach eingehender Einzelfallprifung heraus, dass Kunden ihr Rickgaberecht
nachweislich missbraucht und den Wert der Ware durch dbermafige Nutzung gemindert
haben, sperren 41 % der Befragten den Kunden z.T. fur weitere Bestellungen — im
retourenintensiven Fashionsegment sowie bei Sport und Freizeit ist es ca. die Halfte der
Onlinehandler, bei Health und Wellness sind es sogar 60 %.80

22 % der befragten Handler stellen dem Kunden eine solche Wertminderung in Rechnung.
Die Handler im retourenintensiven Fashionbereich greifen mit 29 % dabei am haufigsten zu
dieser Mallnahme.81

FAZIT

Es zeigt sich also, dass Onlinehandler schon alleine aus Kostengriunden darum bemuht
sind, Retouren moglichst direkt als A-Ware weiterzuverkaufen oder weitere
Vermarktungsmoglichkeiten zu nutzen. Zur Entsorgung von Retouren kommt es nur in
seltenen Fallen, wenn der Zustand der Ware oder die Anforderungen an das Produkt
beispielsweise in Bezug auf die Haltbarkeit keine Weitervermarktung mehr zulassen.

Literatur

1. EHI (2019): Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce 2019. Trends und Strategien der
Onlinehandler, Koélin.
2. Jors/Jonetzko/Braun/Hoff (2020): Retourenverhalten / Wie Kunden zur Retourenvermeidung motivieren?

4.2 HINTERGRUNDE DER RETOURENENTSORGUNG

Wie im vorherigen Abschnitt dieses Kapitels beschrieben, werden Retouren in der Regel
wiederaufbereitet. Damit ist die Entsorgung von Retouren nur die Ausnahme, was die
Studie .Hintergriinde zur Retourenentsorgung®“ der Forschungsgruppe
Retourenmanagement der Otto-Friedrich-Universitat Bamberg, bestatigt.

Dabei handelt es sich um eine Erweiterung des im April 2019 erschienenen
.Retourentachos, in der die Forschungsgruppe unter der Leitung von Dr. Bjorn Asdecker
untersucht, aus welchen Motiven Retouren im Onlinehandel entsorgt werden und das
Einsatzpotenzial praventiver Mallnahmen beleuchtet.

Die Ergebnisse beruhen auf einer Online-Befragung von Entscheidungstragern im
Retourenmanagement im reinen Onlinehandel sowie bei Omni- und Multi-Channel-
Anbietern. Die Forscher stitzen sich dabei auf zwischen August und September 2019
erhobene Daten und beziehen sich auf 139 auswertbare Fragebdgen, was fur eine
Umfrage zu diesem Themenkomplex eine sehr gute Beteiligung darstellt und, so die
Forschungsgruppe, ein realistisches Abbild der Situation erlaubt. AulRerdem spiegelt das
Sortimentsangebot der Befragten die Vielfalt des Warenangebots im Onlinehandel wider.

Die Untersuchung zeigt eindeutig, dass die Menge der entsorgten Retouren mit einem
Anteil im Promillebereich (in Bezug auf die ausgehenden Sendungen und die
durchschnittliche von der Forschungsgruppe ermittelte Retourenquote im Gesamtmarkt von

80 Vgl. ebd.
81 Vgl. ebd.
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Frage: Mit welchem Warengruppen-

Cluster erzielt Ihr Unternehmen im
25% Online-/Versandhandel den groRten
Umsatzanteil?
» Fashion
‘ 11%
22%

19%

= Unterhaltung
= Freizeit

Einrichtung
n Taglicher Bedarf
= Sonstiges

Abbildung 9: Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Hintergriinde der Retourenentsorgung,
S. 13.

12,1 %82) sehr gering ist. Eine Entsorgung ist demnach die absolute Ausnahme, keinesfalls
die Regel. Uber 50 % der Befragten gaben sogar an, dass in ihren Unternehmen gar keine
Retouren entsorgt werden.

Frage: In vergangenen Umfragen haben wir fest-
gestellt, dass ein geringer Anteil retournierter
Artikel entsorgt wird. Trifft dies auch auf lhr

Unternehmen zu?

50,4 % 49,6 %

® Ja, es gibt Retouren, die entsorgt werden

® Nein, in meinem Unternehmen werden
keine Retouren entsorgt

Abbildung 10: Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Hintergriinde der Retourenentsorgung,
S. 19.

Dabei belegt die Studie aulerdem, dass die Entsorgung in den meisten Fallen (53 %)
unumganglich ist, da die retournierte Ware nicht mehr verkehrsfahig und eine
Wiederaufbereitung technisch unmaoglich ist. Rund 5 % der Entsorgung von retournierter
Ware ist darauf zurtickzuflhren, dass Marken- und Patentinhaber dies vorgeben und den
Handlern eine Weiterverwertung aktiv untersagen. Davon ist laut der Umfrage
insbesondere das Warengruppen-Cluster ,Unterhaltung” betroffen. Demnach ergibt sich
zwar ein Rest von knapp 40 % der theoretisch zwar gespendet werden konnte, allerdings
werden in mehr als 19 % der Falle Retouren entsorgt, da es keine weiteren

82 V/gl. Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Hintergriinde der Retourenentsorgung, S. 6; 12,1 % (Retourenquote
im Gesamtmarkt) x 3,9 % (Anteil der retournierten Artikel, der entsorgt wird) = 0,5 %.
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Verwertungsmaoglichkeiten gibt. Dies deutet darauf hin, dass die entsorgten Retouren haufig
einen geringen Restwert aufweisen. Dies wird auch durch die Befragung der Handler
bestatigt, die angaben, dass es sich bei den entsorgten Waren in 80 % aller Falle um
niedrigpreisige Waren unter einem Wert von 15 Euro und/ oder um Guter in einem
schlechten Warenzustand handelt und demnach auch keine Spendenabnehmer gefunden
werden konnen. Bei knapp 14 % der Waren ware eine weitere Verwertung unwirtschaftlich
und in knapp 6 % der Falle wird auf eine Spende verzichtet, da sie den Handlern zu
aufwendig, risikoreich oder teuer ware.

Ursachen fiir die Entsorgung: Wie hoch schatzen Sie in lhrem
Unternehmen im Warengruppen-Cluster [Platzhalter] den Anteil
nachfolgender Griinde?

Fashion Unter- Freizeit Elneich- Taglicher Sonstiges Gesamt-
(n=12) haltung (n=13) tung Bedarf (n=10) markt
(n=8) (n=19) (n=7)

Entaargung. Woll gesctziich 17% 9,0% 0.0% 1,0% 27.4% 64 % 2.8%
vorgeschrieben (nicht verkehrsfahig) ! ! ! ’ ! ! :
Entsorgung, weil Vorgabe durch
Marken- oder Patentinhaber 5.2 % 25,0 % 0.0% 2,7% 18% 0.0% 48%
Entsorgung, weil Wiederaufbereitung o o o 5 a a o
technisch nicht maglich (inkl. Defekt) 545% 8.7% 514 % 67.0% 28.0% 50.5% 53.0%
Entsorgung, weil kein o
Drittverwertungsmarkt vorhanden 20,7 % 9.5 % 275 % 3,0% 75% 17,0% 19.2%
Entsorgung, weil Verwertung o o o o o o o
unwirtschaftlich 141% 20,2 % 20,3 % 6,3 % 125% 8.8 % 13,9 %
Entsorgung, weil Spenden zu
aufwendig/risikoreich/teuer 38% 14,7 % 0.8 % 178 % 226 % 17.2% 5.8 %
Sonstige Griinde 0,0 % 12,7 % 0,0 % 1,3% 0,3 % 0,1 % 0.4 %

n=69 (Teilstichprobe: Unternehmen, die Retouren entsorgen), Gesamtmarkt gewichtet nach entsorgten Retouren, vgl. Folie 15

Abbildung 11: Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Hintergriinde der Retourenentsorgung,
S. 20.

Zu den Grunden, die Unternehmen davon abhalten, retournierte Ware zu spenden, anstatt
sie zu entsorgen, wurden die Umfrageteilnehmer auch im Detail befragt. Dabei variierten
die Antworten je nach Unternehmensgrolde. Es zeigt sich jedoch, dass steuerliche Griunde
von den Handlern als besonders relevant erachtet werden. Dazu zahlt zum einen der
administrative Aufwand und die Unsicherheit in Verbindung mit der Warenbewertung und
zum anderen, dass die zu entrichtende Umsatzsteuer auf Spenden, die Entsorgungskosten
ubersteigt. Spendenfreundlichere Rahmenbedingungen wirden also in diesem
Zusammenhang dazu beitragen, die Anzahl der entsorgten Retouren zu minimieren. Da die
oben angefuhrten Hinderungsgrinde aus dem geltenden Steuerrecht resultieren, kdnnten
sie durch eine entsprechende Anderung beziehungsweise die Mehrwertsteuerbefreiung von
Spenden beseitigt werden. Flr eine solche Anderung setzt sich der bevh aktiv ein (s.
Kapitel 4.3).
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Frage: Anstatt Retouren zu entsorgen, konnten Sie diese spenden. Als
wie relevant erachten Sie fiir lhr Unternehmen die folgenden Griinde,
die Sie moglicherweise vom Spenden abhalten?

Kleine Mittlere Grofe

Antwortoptionen Handler Handler Héndler

Gesamt

Der administrative Aufwand und Unsicherheiten bei der
Warenbewertung zur Ermittlung der Umsatzsteuer sind grof3.

Der Zustand der Ware ist zu schlecht, sodass eine Spende
nicht in Betracht kommt.

2,12

Die auf den Warenwert zu entrichtende Umsatzsteuer

Uibersteigt die Entsorgungskosten. (n=25) )

Der administrative Aufwand bei der Auswahl einer geeigneten 2,311

gemeinnitzigen Organisation ist groR3. (n=29) (n=10) (n=65)
Unsicherheit, was der Spendenempféanger mit der 0,96 1,53 1,60 1,32
gespendeten Ware macht. (n=26) (n=30) (n=10) (n=66)
Marken- und/oder Patentinhaber untersagen/missbilligen 0,88 0,93 1,80 1,05
Spenden. (n=26) (n=30) (n=10) (n=66)

Hinweis: Antwortskala von ,gar nicht relevant® (0) bis ,sehr relevant” (4).

n=69 (Teilstichprobe: Unternehmen, die Retouren zu entsorgen), Abweichungen -> Antworten mit ,weifl nicht"

Abbildung 12: Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Hintergriinde der Retourenentsorgung,
S. 22.

AuRerdem gaben insbesondere kleinere Handler an, dass der hohe Aufwand, eine
geeigneten Spendenorganisation auszuwahlen, sie von einer Spende abhalt und sie mehr
Informationen darliber bendtigten, welche Organisation, welche Waren auch in kleiner
Stlickzahl abnehmen wirde. Die Forschungsgruppe schlagt hier vor, ein Spendenregister
zu erstellen, das transparent macht, welche Organisation auch mit kleinen Handlern
zusammenarbeiten. An dieser Stelle ist auf Unternehmen wie das gemeinnltzige bevh-
Mitglied ,innatura“ (www.innatura.org) zu verweisen, die Waren in gebrauchsfahigem
Zustand als Spenden entgegennehmen und an gemeinnutzige Organisationen vermitteln.

SchlieBlich wirft der Ergebnisbericht Fragen fur die weitere Erforschung der Retouren- und
Entsorgungsthematik in den einzelnen Distributionskanalen auf. In diesem Zusammenhang
sieht die Forschungsgruppe viele Hinweise darauf, dass die Entsorgung unverkauflicher
Uberbestande eine weitaus hohere Relevanz haben koénnte, als die Entsorgung von
Retouren selbst.

Literatur

1. Asdecker (2019): Nacherhebung zum Retourentacho 18/19 Teil 1/2. Hintergrinde der
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4.3 ALTERNATIVE ZUR RETOURENVERNICHTUNG - ,SPENDEN
STATT ENTSORGEN!*“

Wie in der obigen Untersuchung von Asdecker festgestellt, werden Artikel auch immer
wieder entsorgt, weil seitens der Handler Bedenken in Hinblick auf den administrativen
Aufwand, die hohen anfallenden umsatzsteuerlichen Kosten und eine zu grol3e
Rechtsunsicherheit bezlglich einer Spende bestehen.

Dies betrifft nicht nur den Onlinehandel — ein Teil aller weltweit hergestellten Produkte sind
ihrer ursprunglichen Wertschopfungskette entzogen: Produktiberhange, Fehlproduktionen,
Rucksendungen an den ursprunglichen Hersteller, Gro3- und Zwischenhandler oder im
Endkundengeschaft. Dabei handelt es sich auch oft um Produkte, die nicht unbedingt
verdorben oder nicht mehr verkehrsfahig sind, sondern oft auch einfach nicht zur rechten
Zeit, am rechten Ort, in der richtigen Form oder Ausstattung produziert oder gehandelt
werden. So ist davon auszugehen, dass gerade wahrend der Corona-Pandemie viele
Uberhange entstanden sind: zum einen durch den Lockdown und den Nichtverkauf von
Saisonware im Fruhjahrsgeschaft 2020 zum anderen durch ein verandertes
Kundenverhalten, einer ,Konzentration auf das Wesentliche".

Deshalb sind Unternehnmen derzeit vermehrt daran interessiert, zu spenden und eine
steigende Bedurftigkeit ist aufgrund der sich verschlechternden wirtschaftlichen Lage und
fehlenden staatlichen Unterstutzung fur den sozialen Sektor in der Corona-Krise ebenfalls
zu verzeichnen. Laut Erfahrungen der gemeinnutzigen Spendenplattform innatura gGmbH
entscheiden sich aber derzeit zwei von drei interessierten Handlern letztendlich gegen eine
solche Spende, weil die umsatzsteuerliche Last einer Spende zu hoch ist oder zu viel
Rechtsunsicherheit im Hinblick auf mdgliche Steuernachzahlungen besteht. Damit ist
spenden teurer als entsorgen; auch in Bezug auf die Komplexitat des Prozesses und den
personellen Aufwand, der z.B. bei einer Betriebsprifung anfallt. Aufgrund der
umsatzsteuerlichen Belastung, die bei faktisch nicht mehr verkauflichen Artikelng3 auf den
Einkaufspreis zuzuglich der Nebenkosten bzw. der Selbstkosten zum Spendenzeitpunkt
erhoben wird, wird das Spenden gegenuber dem eigentlich unerwiinschten Entsorgen
steuerlich diskriminiert. Viele Unternehmen haben zudem allenfalls ein Budget flr
Sachspenden an sich. Ist dieses aufgebraucht, kdnnen sie, selbst wenn sie wollten und
theoretisch auch kénnten, aus finanziellen Griinden keine Artikel mehr spenden, weil sie
zusatzlich dazu noch den nicht-abzugsfahigen Teil der Umsatzsteuer, der fir diese Spende
anfallt, zu bezahlen haben. Gerade in Anbetracht einer durch die Pandemie
hervorgerufenen, ungewissen wirtschaftlichen Gesamtlage ist davon auszugehen, dass
dieses Spendenbudget eines der ersten sein wird, dessen Mittel in Unternehmen gekurzt
werden.

Die in der Corona-Krise erlassene zeitlich befristete Umsatzsteuerbefreiung fur
medizinische Produkte hat zu einem verstarkten Spendenangebot von Desinfektions-
mitteln und Masken gefuhrt. Dies zeigt, dass das Spendenvolumen durch eine
Umsatzsteuerbefreiung auf Sachspenden an gemeinnutzige Organisationen tatsachlich
gesteigert werden kann.

83 Dabei handelt es sich um das Ergebnis betriebswirtschaftliche Erwagungen, die, beispielsweise bei
notwendigen Lagerraumungen durch Produktionsiiberhangen, logistischen Fehlplanungen oder einer zu
langsamen Verkauflichkeit der Ware (z.B. bei modischer Ware oder der ,Uberholung® technischer Produkte),
herstellerseitige Verkaufsbeschrankungen, diese faktische Unverkauflichkeit begrinden (vgl. bevh/E&Y/
innatura (2019): Spenden statt entsorgen!, S. 7).
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Es wird also deutlich, dass es klarer rechtlicher Regelungen bedarf, um fur die
Unternehmen Rechtssicherheit bezuglich der steuerlichen Konsequenzen ihrer
Spendentatigkeit zu schaffen und das Spenden attraktiver als die Entsorgung zu machen.
Denn so konnen die Produkte noch einem guten Zweck zugutekommen, belasten die
Umwelt durch ihre Entsorgung nicht und die dadurch entstehenden finanziellen
Belastungen fir Unternehmen sind ebenfalls gering wohingegen der Staat durch die
Befreiung kein Einnahmeausfalle zu verzeichnen hatte, da die Entsorgung nicht
umsatzsteuerlich belastet ist. In diesem Sinne ist die Umsatzsteuerbefreiung von
Sachspenden an gemeinnutzige Organisationen sowohl aus sozialer, 6kologischer als auch
wirtschaftlicher Perspektive nachhaltig.

Deshalb setzt sich der bevh gemeinsam mit der innatura gGmbH und EY Deutschland
dafur ein, spendenfreundlichere Rahmenbedingungen durch die Umsatzsteuerbefreiung
von Sachspenden an gemeinnutzige Organisationen zu schaffen. Ein Rechtsgutachten von
April 2020 von Dr. Wolfram Birkenfeld, Richter a.D. am Bundesfinanzhof, Deutschlands
oberstem Steuergericht, bestatigt, dass eine Umsatzsteuerbefreiung von Sachspenden an
gemeinnutzige Organisationen, die durch eine Bemessungsgrundlage von Null zustande
kommt, nach deutschem und europaischem Umsatzsteuerrecht moglich ware. Dies konnte
einfach und schnell durch einen entsprechenden Erlass des Bundesfinanzministeriums
geldst werden.84 Das Bundesfinanzministerium hat diesbezlglich jedoch anders als einige
Bundeslander, die eine solche Umsatzsteuerbefreiung aus sozialen und &kologischen
Grunden unterstutzen, formal-rechtliche Bedenken.

Deshalb ist es zu begrufien, dass das Bundesfinanzministerium nun, im Oktober 2020, eine
Klarstellung der umsatzsteuerlichen Behandlung von Spenden in Abschnitt 10.6 Abs. 1a
UStAE-E anstrebt. Die vorgelegte Regelung geht jedoch nicht weit genug, denn anders als
eine Anderung des Umsatzsteuerrechtes bindet ein Erlass nur die Finanzverwaltung, aber
nicht Gerichte und andere Behdrden. Zudem muss auch die Spende von einwandfrei
gebrauchsfahiger Ware steuerfrei moglich sein; gleichglltig welcher Warengruppe sie
zugehort.

FAZIT

Die Umsatzsteuer sollte nicht weiter ein Hindernis fir spendenwillige Unternehmer bilden,
um keine Fehlanreize im Umgang mit Retouren zu setzen.
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5. HANDLERPERSPEKTIVE

Aus Okologischer wie auch ékonomischer Sicht, versuchen Handler alles, um unerwilnschte
Retouren zu vermeiden. Nicht umsonst gilt praventives Retourenmanagement im
Onlinehandel als ,Konigsdisziplin“. Es gibt verschiedene MaRnahmen, die Onlinehandlern
hier zur Verfugung stehen. Viele sind altbekannt und werden stets verfeinert oder ihr
Potenzial neuausgelotet. Es geht dabei darum, herauszufinden, welche Tools etwas nutzen
und welche MalRnahmen weniger hilfreich sind. Die Wirksamkeit der MalRnahmen hangt
aber auch vom Kunden ab. Denn die Reduktion der Retouren kann nur im Wechselspiel
zwischen Handlern und Kunden erfolgen. Im folgenden Kapitel beschaftigen sich gleich drei
Artikel mit der Thematik:

* mit dem Potenzial klassischer MalRnahmen wie Produktbeschreibungen etc. und
Rucksendegebuhren,

* mit dem Potenzial der Umstellung der Zahlungsart sowie

e der Erforschung neuer innovativer Ansatze und deren potenzieller Wirksamkeit bei
Kunden.

5.1 PRAVENTIVES RETOURENMANAGEMENT - DIE
+KONIGSDISZIPLIN“ IM ONLINEHANDEL

Im zweiten Teil der Nacherhebung zum Retourentacho zum Thema .Potenzial von

PraventivmaBnahmen, Einstellun egeniiber (gesetzlichen) Riicksendedgebiihren*

zeigt die Forschungsgruppe Retouren der Universitat Bamberg rund um Dr. Bjorn
Asdecker, dass Onlinehandler bereits grolde Anstrengungen unternehmen, um die Zahl an
Retouren zu minimieren. Dabei stutzen sich die Forscher auf zwischen August und
September 2019 erhobene Daten und beziehen sich auf 139 auswertbare Online-
Fragebogen, die von Entscheidungstragern im Retourenmanagement im reinen
Onlinehandel sowie bei Omni- und Multi-Channel-Anbietern beantwortet wurden.

Um die Zahl der Retouren zu minimieren, schopfen Handler, so die Studie, alle ihnen zur
Verfugung stehenden klassischen technischen Mittel, wie prazise Produktbeschreibungen,
Abbildungen oder Kundenrezensionen voll aus. Dadurch verringern die Handler die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde aufgrund von Nichtgefallen den Artikel retourniert.

Das groRte Potenzial, das Retourenaufkommen zu mindern, sehen die Befragten im
Bereich Fashion in einer funktionierenden Online-GréRenberatung und der Einflhrung von
fur alle Hersteller verbindlichen standardisierten GroRenangaben. Das geschatzte
Einsparungspotenzial liegt in diesem Bereich bei 25 % der Retouren im Gesamtmarkt.
Gleichzeitig weist die Forschungsgruppe explizit darauf hin, dass eine vollstandige
Vermeidung auch mit diesen grofienbedingten Malinahmen nicht moglich sein wird. Gerade
im Fashionbereich wird vieles in Handarbeit gefertigt und auch Materialbeschaffenheit,
Farben und das Passgefuhl am eigenen Korper spielen bei der Entscheidung fur oder
gegen ein Kleidungsstlck eine grofte Rolle.

Es kann also nie ausgeschlossen werden, dass der Kunde trotz bestem Willen Ware kauft,
die er spater umtauschen mochte. Das gilt fur den Einkauf online wie aber auch stationar.
Dort kennt man bei Kunden die ,Kauf-Reue®. Sie wird oftmals seitens der stationaren
Handler durch ein im Wege der Kulanz gewahrtes ,Umtausch- oder Rlckgaberecht®
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abgefedert, das man bei der Betrachtung der Retourenthematik insgesamt nicht aus den
Augen verlieren darf.

Das Recht zum Retournieren gehoren zum Distanzhandel dazu und ist durch das
gesetzliche Widerrufsrecht geregelt. Aber was ist mit den Ricksendekosten? Seit 2014
erlaubt der Gesetzgeber dem Verkaufer wieder, uneingeschrankt Kunden die
Rucksendekosten aufzuerlegen. Zuvor hat der Gesetzgeber selbst die Verbraucherrechte
derart gestarkt, dass Rucksendekosten ab einem Wert von 40 Euro zwingend vom Handler
zu Ubernehmen waren. Ob der Handler die Rucksendekosten fur den Verbraucher
ubernimmt, hat der Staat seit 2014 also bewusst dem Wettbewerb Uberlassen.

1% Frage: Nutzen Sie aktuell in der Warengruppe
™ [Platzhalter] die Moglichkeit, eine
Ricksendegebiihr zu erheben?
4%

= Mein Unternehmen erhebt bereits
eine Riicksendegebdihr.

Mein Unternehmen plant die
Einflihrung einer Riicksendegeblihr.

Mein Unternehmen erhebt aktuell
keine Rucksendegebiihr und plant
81% auch keine Einfiihrung.

Abbildung 13: Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Préventives Retourenmanagement, S.
24; n=139.

Die wohl grote Debatte in den Medien hat die Studie von Asdecker hinsichtlich ihrer
Uberlegungen zu einer Einfihrung von verpflichtenden Riicksendegebiihren angestoRen.
Durch eine Rucksendegebuhr von 2,95 Euro, so der Forschungsbericht, konnte die
Retourenmenge potentiell um 16,2 % also um 80 Mio. von insgesamt 490 Mio. jahrlich
retournierten Artikeln reduziert werden.

Laut dem Forschungsbericht erhebt bereits ein Siebtel der Befragten Retourengebihren in
einer mittleren Hohe von 3,67 Euro. 81 % der Befragten Handler gaben jedoch an, dass
ihre Unternehmen weder aktuell Retourengebuhren erheben noch eine zukunftige
Erhebung planen.

Die Grinde hierflr unterscheiden sich, so Asdecker, nach Unternehmensgrofe. So gaben
58 % der befragten Handler an, dass der Wettbewerbsdruck, sie davon abhalte,
Rucksendekosten zu erheben. Dies spielt vor allem bei kleinen und mittelgroRen Handlern
eine grofe Rolle (74 % der kleinen Handler und 53 % der mittleren Handler). Dennoch ist
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der Anteil der Unternehmen, die bereits Ricksendegeblihren erheben, gerade bei kleinen
Onlinehandlern am hdchsten. Das hangt damit zusammen, dass kostenfreie Retouren fur
den Kunden zwar ein Verkaufsargument darstellen, fur den Handler aber mit hohen Kosten
verbunden sind.

Kleine Handler Mittlere Handler GrofRe Handler
(n=60) (n=58) (n=21)
20% 14% 5% = Mein Unternehmen erhebt bereits eine
Ricksendegebihr.
5%
= Mein Unternehmen plant die Einfihrung
_— 3% / einer Riicksendegebiihr.

= Mein Unternehmen erhebt aktuell keine
Ricksendegebihr und plant auch keine
Einflhrung.

77% 81%

26'

95%
Warum nicht?

= Mein Unternehmen wiirde gerne
eine Rucksendegebihr erheben, was
der starke Wettbewerb aber nicht
zuldsst.

53%

= Mein Unternehmen will bewusst
keine Ricksendegebiihr erheben.

74%

n=46

Abbildung 14: Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Prdventives Retourenmanagement, S.
25.

Dies spiegelt sich auch in den Erwartungen der Unternehmen in Zusammenhang mit der
EinfGhrung von Retourengeblhren zusammen. Vor allem Onlinehandler, die noch keine
Rucksendegebuhren erheben, befurchten einen durchschnittlichen Umsatzrickgang um
16,2 % und 58 % flurchten auch Verluste im Unternehmensergebnis.

In einem Szenario, in dem alle Unternehmen eine solche Ricksendegebihr verpflichtend
einfuhren mussten, fallt das Ergebnis zwar mit einem erwarteten durchschnittlichen
Umsatzrickgang um 7,5 % etwas weniger negativ aus. Bei den erwartenden
Veranderungen des Unternehmensergebnisses halten sich ,keine spurbaren Ver-
anderungen“ mit 42 % und ,positive Anderungen® (43 %) in etwa die Waage.

Zwar gaben die Unternehmen, die bereits Retourengeblhren erheben, an, dass sie einen
minimalen Ruckgang im Umsatz um durchschnittlich 1,4 % in Zusammenhang mit deren
EinfGhrung zu verzeichnen hatten. Daflr haben sie aber mehrheitlich keine (67 %) bis
positive Auswirkungen (33 %) auf das Unternehmensergebnis registriert. Allerdings ist die
Zahl der Antworten bei hier 21 Befragten zu klein, um Uber eine Indizwirkung hinaus
wirklich reprasentative Aussagen treffen zu kénnen
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» Szenario 1: Einflihrung in Eigeninitiative (Wettbewerber kdnnen weiter ,kostenlose®
Retouren anbieten) in Héhe von 2,95 Euro/Sendung

Welche Veranderungen erwarten Sie bei Welche Veranderung erwarten Sie in
einer Riicksendegebiihr in Hohe von 2,95 Bezug auf lhr UNTERNEHMENS-
Euro/Sendung in Bezug auf lhren UMSATZ? ERGEBNIS (Umsatz abzuglich Kosten)?
100% 6%
80% Mittelwert = positive Veranderung
y keine splirbare Verdnderung
-16,2 % '

60% negative Veranderung
36%

40%

58%

20%

0% -10% -20% -30% -40% -50% -60% -80% -90% -100%
n=118 (Teilstichprobe: Unternehmen, die noch keine Riicksendegebiihr erheben)

Abbildung 15: Asdecker (2019): Ergebnisbericht: Praventives Retourenmanagement, S.
27.

Basierend auf seinen Umfrageergebnissen kommt Asdecker zu dem Schluss, dass die
befragten Handler einer gesetzlichen Mindest-Rucksendegebuhr moderat positiv
gegenuberstehen.

In der Berichterstattung wurde aus diesen Uberlegungen eine ,Forderung“ herausgelesen,
dem Kunden das Rucksendeporto kiinftig zwingend zumindest anteilig aufzuerlegen. Damit
musste der Kunde fur die Ausubung seines Widerrufsrechts etwas bezahlen.

Tatsachlich weist die Forschungsgruppe rund um Asdecker ausdrucklich darauf hin, dass
die Studienergebnisse nicht als Forderung nach einer gesetzlichen Regelung verstanden
werden durfen. Sie kommt hingegen zu dem Schluss, dass eine Einflhrung gesetzlicher
Rucksendekosten aufgrund der auflerst komplexen Thematik weiterer Forschung bedarf,
bevor eine ganzheitliche Bewertung einer solchen gesetzlichen Verpflichtung erfolgen
konne.

Zu den auch aus Sicht der Forschungsgruppe noch zu klarenden Fragen zahlt zum einen,
wie hoch eine Rucksendegebuhr sein durfte, damit sie die Zahl der Rucksendungen
reduziert, ohne dabei den Onlinehandel unverhaltnismalig zu benachteiligen. Zum anderen
wirft die Forschungsgruppe selbst die Frage auf, ob durch eine Reduktion der Retouren
zwar die Okobilanz des Onlinehandels verbessert werden, moglicherweise aber durch die
Inanspruchnahme stationarer Dienste zur Umgehung der RulcksendegeblUhr aus
Okologischer Sicht gleichzeitig im Gesamtsystem eine Verschlechterung entstehen konnte.
Daruber hinaus bleibt laut den Wissenschaftlern auch die Frage nach einer konkreten
Umsetzung sowohl aus (EU-) rechtlicher wie praktischer Perspektive ungeklart. Denn durch
die abschlielende Regelung in der EU-Verbraucherrechterichtlinie, dass Handler frei
entscheiden durfen, die Retourenkosten selbst zu Ubernehmen, ist durch diese ,Forderung”
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weit mehr als nur deutsches Recht tangiert. Aufgrund dieser zahlreichen offenen Fragen
kann die Studie daher nicht belegen, dass gesetzliche Rucksendegeblihren den
Onlinehandel tatsachlich ,gerechter und gruner® gestalten wiarden, wie von der
Forschungsgruppe angenommen.

Grundsatzlich ist die Studie laut Aussage der Forscher selbst einigen Limitationen
unterworfen. So handelt es sich bei dem angegeben Einsparungspotenzial lediglich um
eine Vermutung der befragten Personen. Daruber hinaus gehen die Forscher davon aus,
dass der abgeleitete Einsparungseffekt durch die Einfuhrung einer gesetzlichen
Retourengebuhr in der Realitat etwas geringer als 16,2 % ausfallen kdnnte.

Aus unserer Sicht kommt ebenfalls hinzu, dass nicht bertcksichtigt wurde, dass gerade bei
Auswahlbestellungen auch mehrere Artikel in einem Paket retourniert werden. Das
errechnete Einsparpotential von 80 Mio. Artikeln entspricht nicht 80 Mio. hin- und
zuruckgeschickten Sendungen. Diese aber waren im Hinblick auf die 0kologischen Aspekte
der wichtigere Wert. Ebenso hatte das von den Studienteilnehmern geschatzte
Einsparpotential von 16,2 % nicht auf die Menge der Retouren insgesamt berechnet
werden durfen, sondern nur auf die Retourenmenge, auf die bisher noch keine
Rucksendegebuhren erhoben wurden. Dadurch konnte der tatsachliche Einspareffekt noch
etwas sinken, so dass gemessen am Gesamtvolumen ein kleinerer Effekt in absoluten
Zahlen entsteht (< 80 Mio. Artikel).

Dennoch leistet die Studie einen wichtigen Denkanstol3.
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5.2 ZAHLUNG PER VORKASSE ALS MOGLICHES RETOUREN-
PRAVENTIONSMITTEL?

Immer wieder wird in der Offentlichen Diskussion angemerkt, dass das Retouren-
aufkommen beispielsweise in Frankreich wesentlich geringer ist, als das in Deutschland
und dass ein Zusammenhang mit den angebotenen Bezahlverfahren besteht (s. Kapitel 7).
Begrindung dafur sei, dass in Deutschland der Kauf auf Rechnung, bei dem Kunden erst
nach Erhalt der Ware und Ablauf der Widerrufsfrist zahlen mussen, weit verbreitet ist,
wohingegen in Frankreich der Kauf per Vorkasse weit verbreitet ist. In seinem Beitrag geht
Holger Seidenschwarz von ibi research auf Basis einer Umfrage aus dem Jahr 2020 dem
Zusammenhang zwischen Bezahlverfahren und Retourenwahrscheinlichkeit nach und
analysiert, inwiefern eine Beschrankung des Angebots von Bezahlverfahren Anreiz zur
Reduktion unerwlnschter Retouren seitens der Kunden darstellen wurde.
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»DER EINFLUSS DES BENUTZTEN ZAHLUNGSVERFAHRENS AUF
RETOUREN?*

von Holger Seidenschwarz, ibi research an der Universitat Regensburg GmbH

Die Entwicklung der Waren-Umsatze im deutschen E-Commerce in den letzten Jahren ist
beachtlich. Im Zeitraum von 2010 bis 2019 sind diese von 15,4 Mrd. Euro auf 61,0 Mrd.
Euro netto gewachsen, was einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum von 16,6 %
entspricht. Mittlerweile wird, nach Berechnungen von ibi research, rund jeder neunte Euro
im Einzelhandel online umgesetzt. Hauptgrund fur den Erfolg des Online-Handels ist das
veranderte Einkaufsverhalten der Kunden. Diese nutzen ganz selbstverstandlich den
Einkaufskanal, der in der aktuellen Situation fur sie gerade der passendste ist.

Der stationare Einzelhandel kann dabei mit vielem punkten. Seine Starken liegen vorrangig
im personlichen Kontakt zum Kunden und der sofortigen Warenverfugbarkeit. Online-Shops
und Online-Plattformen sind dagegen zwar standig und nahezu Uberall verfligbar, allerdings
liegen zwischen Kauf bzw. Bestellung und dem Erhalt der Ware noch der Prozess der
Lieferung und das Problem der ,letzten Meile“. Der — aus Kundensicht — Nachteil, das
Produkt vor dem Kauf nicht in Handen zu halten und begutachten zu kénnen, wird durch
die Moglichkeit der Retoure abgemildert.

Der Gesetzgeber gesteht dem Verbraucher im Fernabsatzrecht ein umfangreiches
Ruckgaberecht zu (siehe Kapitel 3). Der Kunde darf ohne Angabe von Grinden innerhalb
von 14 Tagen den Kauf widerrufen. Dabei gibt es nur wenige Ausnahmen, etwa bei
individuell gefertigten oder verderblichen Produkten. Und die Verbraucher nutzen ihr
Retourenrecht aus, insbesondere in den Branchen Bekleidung und Schuhe: In einer
aktuellen ibi-Befragung etwa gab knapp ein Viertel der befragten Endkunden an, mehr als
40 % der gekauften Artikel zurtickzuschicken. Der anhaltende Erfolg der Online-Kanale ist
also wohl nicht zuletzt auf die Moglichkeit zur Retoure zuruckzufuhren, da die Kunden sonst
deutlich zurickhaltender online einkaufen warden.

Obwohl Retouren integraler Bestandteil des Geschaftsmodells ,E-Commerce” sind, stellen
sie fur Online-Handler einen — je nach Branche — nicht zu unterschatzenden Kostenfaktor
dar. Das Augenmerk der Handler sollte also darauf liegen, Retouren soweit wie moglich zu
vermeiden und entsprechende Anreize fur Kunden zu schaffen. Hier sollte zunachst eine
zielgerichtete Analyse der Retourengrinde vorgenommen werden und an diesen angesetzt
werden. Retouren der Art ,Gefallt nicht® oder ,Passt nicht” kann etwa durch eine mdglichst
genaue Beschreibung und Visualisierung der Produkte entgegengewirkt werden; auch
Kundenbewertungen von anderen Kaufern sind haufig hilfreich.

In diesem Zusammenhang spielt aber auch das Angebot von Zahlungsverfahren eine Rolle.
Im Wesentlichen gibt es zwei Aspekte: Der erste Faktor ist der interne Arbeitsaufwand im
Retourenfall in Abhangigkeit vom Zahlungsverfahren, das der Kunde genutzt hat. Der
zweite Faktor ist die Haufigkeit von Retouren in Abhangigkeit vom genutzten
Zahlungsverfahren.

Die Prozesskosten fur die Ruckabwicklung der Zahlung (erster Faktor) kdnnen dabei je
nach Zahlungsverfahren bis zu acht Euro betragen und sind daher nicht zu
vernachlassigen. Teilweise kann fur die Ruckabwicklung dasselbe Verfahren benutzt
werden, haufig sind aber auch weitere Prozessschritte notig, etwa die Ermittlung des
Zielkontos fur eine RicklUberweisung. Des Weiteren ist es moglich, dass bereits bezahlte
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Gebuhren des Zahlungsverfahrensanbieters im Retourenfall nicht oder nur teilweise
ruckerstattet werden.

Es gibt auRerdem einen Zusammenhang zwischen der Hohe von Retourenquoten und dem
fur die Zahlung eingesetzten Zahlungsverfahren (zweiter Faktor). So ist beispielsweise
PayPal das am meisten bevorzugte Zahlungsverfahren der Kunden: 57 % von ihnen nutzen
allgemein am liebsten PayPal fir Einkaufe in deutschen Online-Shops.85 Bestellen Kunden
dagegen bereits mit Retourenabsicht, etwa zur GrélRenauswahl bei Kleidung oder Schuhen,
ist mit 49 % die Rechnung der Favorit der Kunden. Deswegen weisen Verkaufe, bei denen
mit Rechnung bezahlt wird, eine hohere Retourenwahrscheinlichkeit auf als andere.

Bei Bestellungen mit hoher Retourenwahrscheinlichkeit ist die
Rechnung das Lieblingsverfahren von 50 Prozent der Kunden

Welches Zahlungsverfahren nutzen Sie allgemein am liebsten, wenn Sie bei deutschen Online-
Shops einkaufen und zusatzlich bereits bei der Bestellung davon ausgehen, dass Sie Teile der
Bestellung wieder retournieren werden (z. B. GroRenauswahl bei Kleidung)?

Kreditkarte - 8%
Lesebeispiel Lastschrift

i 4 Prozent der Befragten, die ein
Lastschrift - 4% bevorzugtes Zahlungsverfahren

haben, nutzen am liebsten die
Lastschrift fur Bestellungen mit
) Retourenabsicht.

Sofortiberweisung I 1% L

Abbildung 17: ibi research (2020): Erfolgsfaktor Payment, S. 32.

Woran konnen Online-Handler beim Payment nun ansetzen, um ihren Aufwand fur
Retouren zu reduzieren? Sie sollten jedenfalls nicht das Angebot an Zahlungsverfahren
verringern. Es ware ein Trugschluss zu glauben, durch das Nichtangebot von Verfahren mit
hohen Retourenwahrscheinlichkeiten das finanzielle Ergebnis zu verbessern. Denn die
Kunden werden dann entweder auf andere Verfahren ausweichen und trotzdem
retournieren oder — wahrscheinlicher — gleich bei der Konkurrenz bestellen, weil das
bevorzugte Verfahren nicht angeboten wird. Hierbei ginge der komplette Umsatz verloren.

Dem Kunden sollte die Retoure jedenfalls nicht kinstlich erschwert werden. Payment ist ein
Hygienefaktor und sollte vom Kunden aber besten gar nicht bemerkt werden — auch bei der
Ricksendung. Zielfuhrender ist es daher, die eigenen Prozesse bei der
Zahlungsruckabwicklung zu standardisieren und zu optimieren.

85 \/gl. ibi (2020), S. 31; basierend auf einer Umfrage im Oktober 2019 mit 1.011 Befragten. Ahnlich ist das
Ergebnis in der Ganzjahresbetrachtung der bevh-Studie ,Interaktiver Handel in Deutschland® fur das Jahr
2019. Auch danach liegen digitale Bezahlwege vor Lastschrift, Rechnungskauf und Kreditkarte (s. bevh
(2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2019, S. 46 und 47).

48



Handler kdnnten unter Umstanden auch versuchen, Anreize flr das Nicht-Retournieren zu
setzen. So bietet das Fernabsatzrecht die Moglichkeit, dem Kunden Kosten fur die Retoure
aufzuerlegen. Allerdings ist — zumindest bei den umsatzstarksten deutschen Online-Shops
— die Ricksendung haufig kostenfrei und somit ein Quasi-Standard, den Kunden unter
Umstanden von allen Handlern erwarten. Online-Handler sollten einen solchen Schritt
daher genau abwagen.

FAZIT

Es lasst sich konstatieren, dass zwischen Payment und Retouren ein messbarer
Zusammenhang besteht. Die Anreizmoglichkeiten, die Payment zur Retourenverhinderung
bietet, erscheinen aber eher gering. Umso wichtiger ist es, die Rucksendekosten im
Payment durch optimierte Prozesse zu minimieren.

Literatur

1. bevh (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2019.
2. ibiresearch (2020): Erfolgsfakor Payment. Der Einfluss der Zahlungsverfahren auf den Umsatz. ISBN
978-3-945451-73-1.

5.3 ENTWICKLUNG NEUER MARNAHMEN ZUR
RETOURENVERMEIDUNG IM ONLINEHANDEL

Auch die Forschungsarbeit .Analyse des Retourenverhaltens zur Ableitung von

Konzepten fir die Retourenvermeidung im Onlinehandel” von Eva Aumiiller setzt sich
mit dem Thema der Retourenpravention und dem Potenzial handlerseitiger MaRnahmen

auseinander. Da sich gezeigt hat, dass die bisherigen MalRnahmen nicht zur effektiven
Senkung des Retourenaufkommens ausreichen, hat es sich die Studie, die am Lehrstuhl
von Prof. Dr. Jan-Paul Ludtke im Fachbereich E-Commerce der Fachhochschule Wedel
entstanden ist, zum Ziel gesetzt, kreative und neue Wege zu finden, um unerwinschte
Retouren zu reduzieren. Die Arbeit konzentriert sich dabei auf das Produktsegment
,Fashion“, welches ,traditionell“ eine hohe Retourenquote aufweist, was auch mit der
Zunahme von Auswahlbestellungen zusammenhangt.

Status Quo

Um mdglichst innovative und zielfUihrende MalRnahmen ableiten zu kénnen, analysiert die
Studie zunachst den Status quo. Die dazu gefuhrten Experteninterviews mit 6
FuUhrungskraften von namhaften Onlinehandlern und Marktplatzen (Vollsortiment,
Bekleidung/Accessoires und Sport/Outdoor) bestatigen, dass Retourensenkung aus
Okologischen wie 6konomischen Griunden ein bedeutendes Unternehmensziel ist, das auch
einen wichtigen strategischen Stellenwert einnimmt.

Die befragten Unternehmen nannten als die von Kunden angegebenen Retourengrinde
vor allem die Passform (zu grol3, zu klein, zu weit, zu eng oder falsche GréfRen-
auszeichnungen), artikelbezogene Eigenschaften (Qualitat / Verarbeitung ist nicht
ansprechend; die Ware ist beschadigt / Mangel; die Ware sieht anders aus als im Shop / sie
entspricht nicht den Vorstellungen oder die Ware gefallt nicht), den Warenerhalt betreffende
Defizite (zu spate Lieferung oder falscher Artikel) oder ,Sonstiges® wie Auswahl-
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bestellungen, Ersatzlieferungen, Fehlbestellungen und schlechtes Preis-Leistungs-
verhaltnis.

Die Unternehmen haben bereits verschiedene MalRnahmen getroffen, um das
Retourenaufkommen zu reduzieren. Die von den meisten Unternehmen ergriffenen
MaRnahmen betreffen die Ware selbst sowie den Warenerhalt.

3. EXPERTENINTERVIEWS ZUM THEMA RETOURENMANAGEMENT

MASSNAHMEN ZUR RETOURENSENKUNG
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Abbildung 18: Aumdiller (2020): Studienbericht, S. 16.

Dabei wird deutlich, dass die Unternehmen hier verschiedene Schwerpunkte setzen.
Wahrend zwei Drittel der Unternehmen bei der Optimierung der Ware auf
Sortimentsbereinigung setzen, spielen Qualitatsnachbesserung und Einkauf auf Nachfrage
im Vergleich eher eine untergeordnete Rolle. Beratungs- und Serviceanrufe nach der
Zustellung der Ware werden von zwei Drittel der befragten Unternehmen eingesetzt, um
den Warenerhalt zu optimieren und so zur Reduktion der Retourenwahrscheinlichkeit
beizutragen. Mallnahmen im Bereich der Verpackungsoptimierung und der
Liefergeschwindigkeit werden hingegen von eher weniger Unternehmen eingesetzt (s. Abb.
19).
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3. EXPERTENINTERVIEWS ZUM THEMA RETOURENMANAGEMENT

MASSNAHMEN ZUR RETOURENSENKUNG
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Abbildung 19: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 17.

Besonders grol} ist die Bandbreite der ergriffenen Mallnahmen, was die Optimierung der
Produktinformationen betrifft. Zwar setzt die Halfte der Befragten viele Produktbilder ein
und ermoglicht verschiedene Produktansichten. Allerdings wird hier auch deutlich, dass
Onlinehandler auf unterschiedliche MaRnahmen setzen, um ihre Kunden bestmdglich vor
dem Kauf Uber die angebotenen Artikel zu informieren.

Ahnlich verhalt es sich bei Passforminformationen. Auch hier ergreifen Unternehmen sehr
unterschiedliche Mallnahmen wie den Einsatz von Fitting Modellen, standardisierte

3. EXPERTENINTERVIEWS ZUM THEMA RETOURENMANAGEMENT

MASSNAHMEN ZUR RETOURENSENKUNG
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Abbildung 20: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 18.
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Passform- oder GroRenhinweise wie ,Dieses Kleid fallt enger aus als Ublich“ werden gleich
haufig ergriffen. Dahingegen ist der Einsatz von individuellen GréRenempfehlungen durch
den Einsatz kunstlicher Intelligenz und das Flhren von Spezialgrofien wie Kurzgrof3en bei
Hosen eher selten (s. Abb. 20).

Jeweils nur eines der befragten Unternehmen setzt auf sanktionierende MalRnahmen, wie
das Sperren von Zahlungsmitteln und der Einsatz mahnender Kundenbriefe. Ansonsten
wurden Warenkorbhinweise bei Auswahlbestellungen, Gutschriften fur Niedrigretournierer,
Lieferanten-Scoring und Produktionsvorgaben sowie die verstarkte Bewerbung von
Filialabholung als weitere retourenreduzierende MalRnahmen genannt. Die Wirksamkeit der
meisten MalRnahmen wird von den Unternehmen mehrheitlich als gut bewertet,
insbesondere Kl (Kunstliche Intelligenz) -gestiutzte GroRenempfehlungen und der Einsatz
von Serviceanrufen wurden von zwei Unternehmen gegenuber der Autorin der Studie
besonders hervorgehoben. Gutschriften fir Niedrigretournierer, 3-D-Vermessung,
sanktionierende MalRnahmen sowie Filialabholung scheinen aber eher weniger gut zu
funktionieren bzw. werden von den Handlern zum Teil sogar als kontraproduktiv bewertet
(s. Abb. 21).

3. EXPERTENINTERVIEWS ZUM THEMA RETOURENMANAGEMENT

WEITERE POTENZIELLE MASSNAHMEN ZUR RETOURENSENKUNG
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Abbildung 21: Aumdiiller (2020): Studienbericht, S. 19.

Die Mehrheit der befragten Unternehmen gab auch an, immer wieder mit neuen
Malnahmen zu experimentieren und sich in Zukunft den Einsatz weitere Malihahmen zur
Retourenreduktion vorstellen zu konnen. Dabei setzen alle befragten Onlinehandler auf
moderne Technologien (wobei manche der MalRnahmen bereits heute von einigen der
Befragten genutzt werden), die sie in Zukunft verstarkt nutzen mochten. Hierzu zahlen der
Einsatz von Kl-basierten Grolkenempfehlungen, eine funktionierende 3D-GroRenberatung,
kundenspezifische Produktwerbung nur fur Artikel, die von diesem Kunden mit geringer
Wahrscheinlichkeit retourniert werden, neue Design-Methoden zur Passformsicherung
sowie ,virtuelle Umkleidekabinen“ bei denen das eigene Abbild quasi wie eine digitale
Anziehpuppe die gewiunschten Artikel ,anprobieren® kann.
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Auch im Bereich der Produktinformation bzw. -darstellung sehen die Befragten trotz der
vielen bereits eingesetzten Malinahmen weiteres Potenzial. Hierzu zahlen Modell-
abbildungen verschiedener GrolRen, die Optimierung von Produktinformationen, der
verstarkte Einsatz von Kundenrezensionen sowie 3D-Produktansichten. AulRerdem wird
weiteres Potential in Belohnungs- bzw. Sanktionierungssystemen gesehen. Hierzu zahlt die
Einfuhrung kostenpflichtiger Retouren, die Beschrankung der Zahlungsmaoglichkeiten, der
Verzicht auf die Retourenriicksendung bei geringem Produktwert sowie Anreize fur
Niedrigretournierer.

Die Halfte der Befragten sieht aullerdem Potenzial in der Anpassung des Retouren-
prozesses wie z.B. durch verpflichtende Retourenvoranmeldung, der Abholung und
Ruckgabe online bestellter Ware in der Filiale und dem daraus moglichen stationaren
Wiederverkauf ohne weiteren Versand. Okologische MalRnahmen (wie z.B. eine Spende
zum CO2-Augleich oder Appelle an das 6kologische Gewissen) sowie die Optimierung des
Warenerhalts (Verstarkung der Service-Anrufe oder Starkung der Markenerkennbarkeit ,,CI*
auf der Verpackung) werden nur von zwei der Befragten in Betracht gezogen.

Methodisches Vorgehen

Um herauszufinden, auf welche MalRnahmen sich Onlinehandler kunftig konzentrieren
sollten, welche weiteren MaRnahmen zur Passformoptimierung kunftig noch ergriffen und
wie Auswahlbestellungen reduziert werden konnen, ohne die Kunden einzuschranken,
wurde zunachst ein sogenannter ,Design-Thinking“-Workshop veranstaltet. Der Workshop
richtete sich an Shopbetreiber und deren Dienstleister mit dem Ziel, Ideen fur neue
Malnahmen zu generieren. Der Fokus lag hierbei auf weiblichen Konsumenten im Alter
von 25 bis 30 Jahren, die generell im Vergleich zum Kundendurchschnitt eine erhdhte
Retourenquote aufweisen. Die acht Teilnehmer bewerteten die wahrend des Workshops
entwickelten Ideen im Anschluss in einer Onlinebefragung nach ihrer Praxisrelevanz und
Umsetzbarkeit aus Handlersicht. Dafur wurden die entwickelten MalRnahmen von den
Handlern auf einer Skala von 1 (= nicht realistisch) bis 6 (= sehr realistisch) bewertet. ltems
mit einer hohen durchschnittichen Bewertung (von Uber 4) und einer maximalen
Standardabweichung von 1,5 werden als realistisch und als fur die breite Masse von
Onlinehandlern umsetzbar eingestuft. Damit ergaben sich die folgenden sieben
Malnahmen, die anschliel3end in einer Verbraucherbefragung getestet wurden: individuelle
Produktempfehlungen, GroRenberatung online, Grolenempfehlung basierend auf
bisherigen Kaufen, Reservierung von AlternativgrofRen (jeder Artikel kann nur noch in einer
Grolde bestellt werden. Vom Kunden ausgewahlte AlternativgroRen werden reserviert und
erst im Nachgang verschickt, sollte der ursprungliche Artikel nicht passen.),
Umwelthinweise, CO2-Konto und Offline-Referenzangebote.

Die so als praxisrelevant und in der breiten Masse umsetzbar identifizierten Mal3nahmen
wurden dann mittels der Best-Worst-Scaling-Methode (BWS) in Form einer
Kundenbefragung evaluiert. Dabei wird aus einer Liste an Items die jeweils beste und die
jeweils schlechteste Option gewahlt. Dieser Vorgang wird mehrmals wiederholt und so ein
relativer Praferenzwert fur jedes Item gebildet. Diese Methode wurde auf die sieben von
den Workshopteilnehmern als relevant identifizierte ldeen angewandt und kombiniert mit
Fragen zum Shopping- und Retourenverhalten ausgewertet. Da GroRenempfehlungen
basierend auf bisherigen Kaufen bereits bei einigen Unternehmen genutzt werden und dort
gut zur Retourensenkung beitragen, dient dieses Item Aumduller als Kontroll-ltem.
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Individuelle
Produktempfehlungen 4,5 1,85
GréBenberatung Online 4,75 1,28

GréBenempfehlung
basierend auf bisherigen

Kéufen 5,25 0,89
Reservierung von

AlternativgréBen 4 1,31
Umwelthinweis 4,75 0,71
CO2-Konto 4,13 1,46
Offline-Referenzangebote 5,25 0,89

Tabelle 3: Ausgewahlte Ideen nach Handlerbewertung

Abbildung 22: Aumidiller (2020): Analyse des Retourenverhaltens zur Ableitung von
Konzepten fiir die Retourenvermeidung im Onlinehandel, S. 57.

Der als Link Uber verschiedene Onlinekanale verschickte Fragebogen erhebt Daten zum
Shopping und Retourenverhalten der Kunden (Bestellhdufigkeit, Durchschnittsbon,
Retourenquoten, Haufigkeit verschiedener Auswahlbestellungen, wie Farb-, Grélien- und
Style-Auswahl sowie Retourengriinde), zu demographischen Informationen sowie zu ihren
Praferenzen gegeniber den von den Handlern identifizierten Mallnahmen zur
Retourensenkung. Dabei wahlen die Befragten bei jedem der ihnen prasentierten Sets von
Malnahmen aus, welche sie am ehesten dazu motivieren wurden, weniger zu retournieren
und welche am wenigstens. Alle Fragebogen-Versionen unterschieden sich dabei dank des
verwendeten Onlineumfragetools Sawtooth hinsichtlich der Reihenfolge der Sets, um zu
vermeiden, dass es zu einem Aufmerksamkeitsverlust-Bias hinsichtlich der Sets im hinteren
Teil der Umfrage kommt.

Der Fragebogen wurde von 125 Personen vollstandig beantwortet. Da die einzelnen Items
bei der BWS-Methode in einem relativen und keinem absoluten Verhaltnis zueinander
stehen, konnen die folgenden Ergebnisse trotz der kleinen Stichprobe als valide erachtet
werden, auch wenn ihre Aussagekraft mit mehr Umfrageteilnehmern grolRer ware.
Allerdings kann somit nicht festgestellt werden, ob die am starksten praferierte Mallnahme
insgesamt auch die am besten bzw. am wenigsten schlecht bewertete Option darstellt.

Die Mehrheit der Befragten war weiblich und den beiden Altersgruppen 18-24 Jahre sowie
25-34 Jahre zugehorig. Das entspricht der im Workshop betrachteten Fokusgruppe und
damit einer insoweit reprasentativen Stichprobe.

Retourenverhalten der Kunden

Die durchschnittliche Bestellfrequenz der Probanden lag bei einer Bestellung in drei
Monaten. Dabei wurden durchschnittlich vier Artikel bestellt. Die hochste Bestellfrequenz
findet sich dabei in der Altersgruppe der 25- bis 34-Jahrigen, in der Uber 50 % mindestens
einmal pro Monat oder ofter bestellen, wobei es Unterschiede in der Haufigkeit gibt. Die
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35-44-Jahrigen bestellen hingegen schon seltener. Bei den meisten Befragten liegt die
Bestellfrequenz bei einmal in drei Monaten. Insgesamt neigen jungere Kunden dazu
haufiger online zu bestellen als altere (s. Abb. 23).
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Abbildung 23: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 47.

Sowohl Manner als auch Frauen shoppen im Schnitt bis zu einmal in drei Monaten online.
Die Bestellfrequenz bei Frauen liegt jedoch deutlich héher als die der Manner. Ab einem
monatlichen Nettoeinkommen von 2000 Euro lasst sich ebenfalls eine leichte Steigerung
der Bestellfrequenz feststellen, auch wenn sich grundsatzlich keine groReren Unterschiede
nach Einkommen feststellen lassen.

Was Auswahlbestellungen betrifft, so liegt Anteil der Auswahlbestellungen bei jungen
Frauen dabei etwa ein Drittel Gber dem Durchschnitt. Insgesamt enthalten ca. 38 % aller
Bestellungen eine Auswahl an Styles und knapp 33 % enthalten eine Grof3enauswahl. Mit
etwa 14 % kommt die Bestellung einer Farbauswahl deutlich seltener vor. Generell |asst
sich erkennen, dass der Anteil von Auswahlbestellungen mit einem hdoheren Alter
abnehmen. Nur bei Farb-Auswahlbestellungen liegen die 45- bis 54-Jahrigen deutlich Uber
dem Durchschnitt (s. Abb. 24).

Je hoher die Anzahl der bestellten Artikel war, je hdher ist der Anteil der
Auswahlbestellungen. Auch der Anteil der Style-Auswahlbestellungen nimmt mit der Anzahl
der bestellten Artikel zu. So gaben Probanden, die pro Bestellung mehr als 10 Artikel
bestellen, doppelt so oft an, eine Auswahlbestellung verschiedener Styles getatigt zu
haben. Bei Bestellungen von 3-5 oder 6-9 Artikeln sind GroéRen- und Style-
Auswahlbestellungen in etwa gleich verteilt. Daraus konnte man, so Aumdller, schlie3en,
dass Kunden, die sich eine Auswahl an Grof3en liefern lassen, auch immer eine Auswahl an
Styles bestellen. Allerdings gaben nur 18 % der Befragten, die zu 50 % Auswahl-
bestellungen tatigen, an, dabei eine Kombination aus Grolen und Styles zu wahlen. Unter
10 % liegt der Anteil derjenigen, die sich eine Farbauswahl liefern lassen. Daraus kann man
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Abbildung 24: Aumiiller (2020): Studienbericht, S. 48.

schlieen, dass fur die Auswahlbesteller8é meistens nur ein Auswabhlkriterium relevant ist (s.
Abb. 25).
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Abbildung 25: Aumitiller (2020): Studienbericht, S. 50.

86 Die Definition eines Auswahlbestellers wurde fir diese Studie bei einer Retourenquote von 50% festgelegt.
Diese Definition ist jedoch nicht zwingend.



Laut Selbsteinschatzung der Teilnehmenden lag ihre durchschnittliche Retourenquote bei
50,45 %. Allerdings ist hierbei zu beachten, dass Selbsteinschatzungen gerade in diesem
Bereich sowie auch beim retournierten Warenwert oft dem Bias sozialer Erwunschtheit
unterliegen und das eigene Verhalten oftmals positiver dargestellt wird als es eigentlich ist.
Laut den Umfrageergebnissen nimmt die Retourenquote mit der Bestellfrequenz und der
bestellten Artikelanzahl zu. Befragte, die einmal pro Woche oder o6fter bestellen, wiesen im
Schnitt eine Retourenquote von 80 % und einem durchschnittlich retournierten Warenwert
von 70 % auf. Bestellen Kunden hingegen nur ein- bis zweimal pro Monat liegt die
durchschnittliche Retourenquote bei ca. 64 % bei einem retournierten Warenwert von 51 %.
Betrachtet man Kunden mit einer niedrigen Bestellfrequenz, die nur einmal in drei Monaten
oder seltener bestellen, nimmt zwar die Retourenquote ab, der Warenwert der Retoure
nimmt jedoch zu. Das lasst, laut Aumduller, entweder darauf schliefen, dass die Kunden
einen Groldteil der bestellten Artikel zurlicksenden oder aber nur die glnstigeren Artikel
behalten. Generell stellt Aumduller fest, je haufiger ein Kunde bestellt, je hoher ist seine
Retourenquote und der Anteil des retournierten Warenwerts. Kunden, die hingegen selten
bestellen, haben eine niedrigere durchschnittliche Retourenquote und wenn, dann
retournieren sie nur einen geringen Teil des Warenwerts.
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Abbildung 26: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 54.

Generell l8sst sich feststellen, dass bei einer hoheren Anzahl von bestellten Artikeln, die
Retourenquote und auch der Anteil des retournierten Warenwerts steigt. Erst ab einer
Bestellung von drei Artikeln nimmt der Anteil des retournierten Warenwerts deutlich ab.
Ahnlich wie die Retourenquoten sinkt er bei einer bestellten Artikelzahl zwischen 7 und 9
wieder. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein bestellter Artikel dem Kunden nicht passt oder
nicht gefallt, nimmt bei einer hdheren Anzahl von bestellten Artikeln logischerweise zu.
Auffallig ist, dass bei 40 % der Bestellungen mit sechs oder mehr Artikeln, der retournierte
Warenwert bei mehr als 70 % liegt. Es ist also wahrscheinlich, dass es sich bei diesen
Bestellungen um Auswahlbestellungen handelt. Es besteht durchaus ein Zusammenhang
zwischen Auswahlbestellungen und erhdhten Retourenquoten. Bei Kunden, die laut eigener
Angaben, bei Uber 50 % ihrer Bestellungen eine Auswahlbestellung vornehmen, liegt die
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Abbildung 27: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 55.

Retourenquote im Schnitt bei Uber 70 %. Dabei gibt es keine Unterschiede, wenn man nach
Kategorien von Auswahlbestellungen differenziert.

Die Retourenquote liege bei Frauen bei 57 % bei Mannern nur bei 35 %. Der retournierte
Warenwert liegt bei Kundinnen im Schnitt bei knapp 47 % bei mannlichen Befragten nur bei
etwas uber 30 %. Dabei retournieren jungere Kunden im Schnitt deutlich haufiger als altere.
Die hochste Retourenquote weisen die 25-34-Jahrigen auf, die dreimal haufiger Artikel
retournieren als andere Altersklassen, was auch damit zusammenhangen mag, dass ihre
Bestellfrequenz deutlich hoher liegt. Jingere retournieren ihr Paket zu knapp 50 %. Altere
Kunden retournieren hingegen weniger als der Durchschnitt. Diese Verhaltensunterschiede
spiegeln sich, wenn auch nicht ganz so extrem, auch in den Zahlen zum retournierten
Warenwert wider. Die Retourenquote und der retournierte Warenwert liegen damit bei
jungen Frauen durchschnittlich am hochsten. Frauen zwischen 25 und 35 Jahren, die
einmal pro Monat einkaufen, retournieren dabei mehr als sieben Artikel. Damit wird die fur
den Workshop getroffene Annahme, dass sich die zu entwickelnden MalRnahmen vor allem
an junge Frauen richten sollten, bestatigt (s. Abb. 28).

Betrachtet man die Grinde fur die Ricksendungen, so stellt man fest, dass ,Passt nicht®
und ,gefallt nicht® die haufigsten Grinde fur Retouren sind. Hier besteht ein kausaler
Zusammenhang mit groRen- und style-basierten Auswahlbestellungen, die ebenfalls unter
den Top 3 der Retourengrunde rangieren.
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Abbildung 28: Aumiiller (2020): Studienbericht, S. 53.

Impulskaufe, Beschadigungen des Artikels, Lieferverzogerungen und sonstige Grinde
spielen hingegen eher eine untergeordnete Rolle. Dabei fallt auf, dass die Passform als
Retourengrund eine geringere Rolle spielt, je mehr Artikel in einer Bestellung enthalten
sind. Das bedeutet, dass es sich bei grolen Warenkdrben eher um Style-Auswahl-
bestellungen handelt als um eine GroRenauswahl (basierend auf den Kundenangaben zu
den Retourengrinden). Dementsprechend nimmt die Begrindung, dass der Artikel Teil
einer Auswahlbestellung war, zu, ebenso wie die Retouren aufgrund eines Impulskaufs.

Dabei gibt es kaum Unterschiede zwischen Frauen und Mannern. Nur Retouren aufgrund
von Impulskaufen treten bei Frauen tendenziell ofter auf, wohingegen Manner Oofter
Beschadigung des Artikels oder ,Sonstiges® als Retourengrinde nennen. Dabei ist jedoch
zu beachten, dass Manner tendenziell weniger retournieren als Frauen und die
Retourengrinde bei Niedrigretournieren anders verteilt sind. Bemerkenswert ist hierbei,
dass bei Vielretournieren die Grunde ,Passt nicht® und ,gefallt nicht” deutlich haufiger
genannt werden. Auch Auswahlbestellungen werden hier ofter als Retourengrund
angegeben. Damit wird von Vielretournierern eine groRe Vielfalt verschiedener Griinde
genannt, wohingegen Niedrigretournierer Artikel aufgrund von Beschadigungen oder aus
sonstigen Grinden retournieren.

Bewertung der im Workshop erarbeiteten MaBRnahmen

Die meisten der im Workshop erarbeitenden Malinahmen werden von den Kunden ahnlich
stark praferiert. Daher ist die Aussagekraft der Untersuchung uUber die am besten und am
schlechtesten bewerteten MalRnahmen am hochsten. Es kann allerdings nicht eindeutig
festgestellt werden, ob die beiden bestbewerteten Mallnahmen immer gegeniber den im
Mittelfeld befindlichen MalRnahmen bevorzugt wirden. Allerdings werden sie immer im
Vergleich zur schlechtesten MaRnahme praferiert. Daraus ergibt sich, dass die beiden als
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Abbildung 29: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 57.

am wirksamsten empfundenen MalRnahmen zwei- bis dreimal beliebter sind als die am
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Abbildung 30: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 63.

wenigsten praferierte.
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Am besten bewertet wurden die Einfihrung eines CO2-Kontos (19 %) und
GroRenempfehlungen basierend auf bisherigen Kaufen (17,6 %). Am schlechtesten
schnitten hingegen individuelle Produktempfehlungen und Umwelthinweise ab. Dabei zeigt
sich, dass Frauen umweltbewusster als Manner sind. Okologische MaRnahmen sind aber
bei Kunden, die haufig bestellen generell genauso beliebt wie bei Impulskaufern. Hier zeigt
sich, so Aumdller, dass die Kunden zwar Uber ein gewisses Umweltbewusstsein verfligen,
allerdings nicht standig ermahnt werden wollen. Deshalb fallt die Bewertung fur die
Umwelthinweise auch schlechter aus.
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Abbildung 31: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 64.

Es zeigt sich eine starkere Praferenz von Frauen fur UmweltmaRnahmen - sowohl fur das
CO2-Konto also auch fur die insgesamt weniger gut bewerteten Umwelthinweise. Mannliche
Kunden hingegen reagieren besser auf GrolRenempfehlung und GroRenberatung.
Allerdings waren an der Umfrage auch doppelt so viele Frauen wie Manner beteiligt. Bei
den anderen Malnahmen scheinen keine geschlechterspezifischen Unterschiede
vorzuliegen.

Auch zwischen der Bestellfrequenz der Kunden und der Wirksamkeit der Malinahmen
besteht ein Zusammenhang. So schneiden Okologische MaRnahmen wie ein CO2-Konto
besser ab, je ofter ein Kunde bestellt. Das gilt auch fur die Umwelthinweise, die jedoch im
Durchschnitt deutlich schlechter abschneiden. Offline-Referenzangebote wirken vor allem
bei Kunden, die eher selten online bestellen. Das kdnnte damit zusammenhangen, dass sie
insgesamt eine hohere Geneigtheit haben, doch im stationaren Laden einzukaufen.
Kunden, die hingegen viel online bestellen, schlielen die Nutzung stationarer Angebote
komplett aus.

Betrachtet man die Korrelationen mit den Retourengrinden, so ist festzustellen, dass die
Wirkung eines CO2-Kontos bei den Kunden, die Artikel aufgrund von Beschadigungen oder
aus sonstigen Grunden zurtcksenden, geringer ist. Allerdings ist zu bedenken, dass diese
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Abbildung 32: Aumidiller (2020): Studienbericht, S. 65.

Retourengrinde genauso wie bei Lieferverzogerung nur von sehr wenigen Befragten
genannt wurden, weshalb die Studienergebnisse an dieser Stelle nur eine eher geringe
Aussagekraft besitzen. Bei den am haufigsten genannten Retourengrinden lassen sich
generell kaum Unterschiede feststellen. Allerdings ist die Wirkung des CO2-Kontos auf
Impulskaufer hdher als auf die Kunden, die andere Griinde nennen.

Empfehlungen fir Unternehmen

Die Ergebnisse des Workshops und der Kundenbefragung zeigen also ein viel-
versprechendes hypothetisches Erfolgspotenzial vor allem fiir die Erstellung eines CO2-
Kontos und fur Grollenempfehlungen basierend auf der bisherigen Kaufhistorie auf.
Deshalb sollten Handler die Einfuhrung beider MalRnahmen in Betracht ziehen. Allerdings
gilt es, das hypothetische Erfolgspotenzial zuvor in Tests in realen Onlineshops zu
uberprufen, bevor die MalRnahmen flachendeckend zum Einsatz gebracht werden. Daflr
sollten aktuelle Trends wie z.B. der Wunsch hin zu einer nachhaltigeren Lebensweise
bertcksichtigt und genutzt werden. Dabei gilt es auch zu beachten, dass das CO2-Konto
bei Frauen besser wirken wirde, wohingegen Mannern bevorzugt bessere Grolen-
empfehlungen ausgespielt werden sollten.

Das CO2-Konto koénnten Onlinehandler beispielsweise als Newsletter oder als festen
Bestandteil des Kundenkontos einfuhren. Am besten ist es diese Ma3nahme an Kundinnen
anzuwenden, die bereits eine recht hohe Affinitdt zu Nachhaltigkeitsthemen oder
nachhaltigen Produkten aufweisen. Uber einen bestimmten Zeitraum wird das COz-Konto
dann be- oder entlastet. Auch kdnnen Handler je nach Kundin bestimmte Zielvorgaben
festlegen, bei denen dann ein bestimmter Bonus ausgezahlt wird. Alternativ kdnnten auch
entsprechende Gutscheine oder Rabatte verteilt werden, sobald die Retourenquote um z.B.
3 %, 5 % oder 10 % gesenkt wurde, wobei die monetare Belohnung hier, so Aumdiller, nicht
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im Vordergrund steht. Durch die hohe Bestellfrequenz innerhalb dieser Zielgruppe, kdnnen
die Onlinehandler bereits nach 6-12 Monaten mit ersten Testergebnissen rechnen. Hier
ware besonders ein A/B-Test bei jungen Frauen in Bezug auf die Wirksamkeit eines CO»-
Kontos zu empfehlen, um dessen tatsachliche Wirksamkeit zu Uberprifen. Dabei kann
auch festgestellt werden, fur welches untergeordnete Kundensegment die Malinahme
besonders gut funktioniert z.B. Sortimentsfokus, Preissensibilitat etc.

Im Bereich der Passform-Problematik kénnen GrolRenempfehlungen basierend auf der
bisherigen Kaufhistorie des Kunden dazu beitragen (tendenziell besser als eine
Grollenberatung), die Retourenquote zu senken. Dies zeigte sich bereits bei einem Teil der
interviewten Unternehmen, die diese MalRnahme bereits einsetzen. Aulerdem bestatigt die
Kundenbefragung deren Wirksamkeit, weshalb Unternehmen diese Malinahmen ausbauen
bzw. flachendeckend zum Einsatz bringen sollten. Hier ist allerdings anzumerken, dass die
Retourenquote bei Mannern generell niedriger ist. Deshalb ist unklar, ob es dadurch zu
einer deutlichen Reduzierung der Retourenquote insgesamt kommen wurde. Dabei muss
auch noch untersucht werden, wie die Empfehlungen genau aussehen und welchen
Umfang sie einnehmen sollten. Auch das Ausspielen korrekter GroRenempfehlungen auf
Basis der bisherigen Kaufhistorie erfordert die Erhebung von Kauf- und Retourendaten auf
Kundenebene sowie eine Analyse der Retourengrinde auf Artikelebene. Dafur ist eine
Datenanalyse der im Kundenkonto hinterlegten Daten zu bestellten und retournierten Artikel
Voraussetzung. Hier macht eine Unterscheidung nach Produktkategorien Sinn. Aber selbst
wenn der Kunde nicht eingeloggt ist, konnen Empfehlungen auf Artikelebene ausgespielt
werden: Wird ein Artikel oft zurickschickt, kann in den Produktdetails beispielsweise
vermerkt werden, dass er z.B. grof3 ausfallt. Damit kdnnen sowohl Auswahlbestellungen als
auch Retouren aufgrund von Passform oder GroRRe reduziert werden. Fur die Ausgestaltung
der Grollenberatung kann ein multi-variater Test der verschiedenen Shop-Elemente
erfolgen. Durch diesen Test kdnnen weitere Kundendaten erlangt werden, mit denen die
Datengrundlage angereichert werden kann. Hier konnten Handler beispielweise den
Einsatz eines Banners, eines einfachen Links oder eines Pop-Ups, die den Kunden zu
einem separaten Bereich im Shop zur Grollenberatung flihren, gegeneinander austesten.
Dabei konnen die Abbruchrate und Verweildauer sowie die Klicks auf die Seite durch die
Kunden gemessen werden. Damit kann das Verhalten sowie das Interesse der Zielgruppe
an einer Grolkenberatung gemessen werden. Darauf aufbauend kann der Anbieter
untersuchen, wie die Beratung genau aussehen sollte, ob reine Informationen ausreichen
oder ob die Kunden eine interaktive Form der Beratung wischen.

Wie konnen nun Auswahlbestellungen, die wie oben gezeigt in engem Zusammenhang mit
einer hohen Retourenquote stehen, reduziert werden, ohne den Kunden dabei
einzuschranken? Grundsatzlich ist eine solche Beschrankung der Kunden schwierig. Die
Umfrageergebnisse zeigen aber, dass ab einer Artikelzahl von 10 Artikeln und mehr pro
Bestellung (maximal ab einer Artikelzahl von 7) Uber eine solche Mallnhahme nachgedacht
werden kann, da erst ab dieser Zahl von einer Auswahlbestellung gesprochen werden
kann, die mit hoher Wahrscheinlichkeit in eine hohe Retourenquote resultiert. Da
Auswahlbestellungen Uberwiegend von jungen Frauen getatigt werden, konnen
verschiedene in dieser Zielgruppe wirksame Mallnahmen zum Einsatz kommen - auch
abhangig davon, aus welchem Grund eine Auswahlbestellung getatigt wurde. Bei Style-
Auswahlbestellungen eignet sich der Einsatz eines CO2-Kontos, bei GroRen-
auswahlbestellungen sind GroRenempfehlungen wirksamer. Insgesamt Iasst sich aber auch
feststellen, dass die Wirksamkeit der genannten MalRnahmen stark von der jeweiligen
Zielgruppe abhangt. Daher mussen Unternehmen entsprechend Daten erheben, um
Malnahmen zur Retourensenkung effektiv einsetzen zu konnen. So konnen noch
differenziertere Aussagen uber die Wirksamkeit getroffen werden. Daraus ergibt sich fur
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den Anbieter bei allen zum Einsatz kommenden MaRRnahmen ein Kreislauf aus Tests zur
Schaffung einer besseren Datengrundlage, dem darauf basierenden Ergreifen von
zielgruppengerechteren Malinahmen, die dann wiederum getestet werden und mithilfe der
neuen Datengrundlage weiter verfeinert werden kdnnen usw.

FAZIT

Damit bleibt festzuhalten, dass es keine Einheitsldsung gibt, die bei allen Onlinehandlern
gleich gut funktioniert, sondern eine ganze Bandbreite an Losungen. Welche davon, wo am
effektivsten zum Einsatz kommen, kann nur anhand von Kunden- und Artikel-Daten validiert
werden und falls nicht vorhanden durch Tests, die dann die bendtigten Daten generieren,
herausgefunden werden. Die Studie hat gezeigt, dass bereits heute in den Unternehmen
die unterschiedlichsten Ansatze angewandt werden, dass es aber einer individuellen
Strategie zugeschnitten auf Unternehmen und Zielgruppen sowie weitreichender Tests
bedarf, um die Retourenquote weiter erfolgreich minimieren zu konnen.
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6. KUNDENPERSPEKTIVE

Onlinehandler kénnen zwar, wie im vorherigen Kapitel gezeigt, einiges unternehmen, um
die Anzahl unerwlnschter Retouren zu reduzieren. Dabei sind sie jedoch auf die
Kooperation mit ihren Kunden und Kundinnen angewiesen. Denn deren Erwartungen, ihre
Einstellungen und ihr Verhalten spielen eine entscheidende Rolle, wenn es darum geht,
praventives Retourenmanagement sinnvoll einzusetzen. Zunachst einmal ist es hier wichtig
herauszufinden, wie Kunden dem Ruckgaberecht generell gegenuberstehen, wie sich ihre
Retourenabsicht entwickelt und wodurch diese Einstellung beeinflusst werden kdnnte.
Hierflr ist es wichtig, sich mit ihren Erwartungen an den Retourenprozess, dem Verhaltnis
zwischen Retourenservice und Kundenbindung, ihrem Retourenverhalten sowie mit dem
Umweltbewusstsein von Kunden auseinanderzusetzen. Auf alle diese Punkte werden die
Beitrage in diesem Kapitel eingehen.

6.1 EINSTELLUNGEN ZUM RUCKGABERECHT IM
ONLINEHANDEL

Begriindung binnen zwei Wochen vzurijckgeben kann“?

® Stimme eindeutigzu  ® Stimmeeherzu @ Stimmeeher nichtzu @ Stimme eindeutig nicht zu

Zustimmung 78,7%

Ablehnung 21,3%
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Abbildung 33: bevh / Civey (2020): Zustimmung / Ablehnung Riickgaberecht im
Onlinehandel

Wie eine reprasentative Befragung des bevh von 2503 Menschen Uber das
Meinungsforschungsinstitut Civey im Juli 2020 zeigt, schatzen Kunden das ihnen vom
Gesetzgeber gewahrte Recht, im Onlinehandel die Ware ohne Begriundung binnen zwei
Wochen zurtickgeben zu kdénnen. So finden insgesamt 78,7 % der Befragten ein solches
Ruckgaberecht gut. Nur ca. jeder Funfte lehnt es eher oder eindeutig ab

(21,3 %).
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Dabei lassen sich kaum Unterschiede im Antwortverhalten finden, wenn man die
Ergebnisse auf soziodemographische Zusammenhange hin untersucht. So bestehen keine
signifikanten geschlechtsspezifischen Unterschiede und auch die Schulbildung, berufliche
Stellung, Berufsbildung oder -status, noch ein Unterschied nach Familienstand oder
zwischen Stadt- und Landbevolkerung lassen sich erkennen. Auch bei der Unterscheidung
nach Religion oder regionaler Kaufkraft lassen sich kaum eindeutige Tendenzen ablesen.
Auffallig ist in diesem Zusammenhang nur, dass die hochste Zustimmungsraten hier bei
den 30-49-Jahrigen liegen (im Schnitt 86,25 %). Am ablehnendsten steht die Altersgruppe
65+ dem 14-tagigen Ruckgaberecht ohne Angabe von Grunden gegenuber (26,1 %). Auch
Menschen aus Haushalten, in denen Kinder leben, heben sich etwas vom restlichen
Antwortverhalten ab. Hier fallt die Zustimmung im Vergleich etwas geringer aus. Dies
konnte damit zusammenhangen, dass sich Menschen mit Kindern mehr Gedanken um die
Zukunft und Nachhaltigkeit machen.

Inwieweit stimmen Sie der Aussage zu: ,Ich finde es gut, dass ich im Onlinehandel die Ware ohne
Begriindung binnen zwei Wochen zuriickgeben kann"? Ausgewertet nach Kinder im Haushalt

® Kinder im Haushalt ~ ® Keine Kinder im Haushalt

62,2%

Stimme eindeutig zu
Stimme eher zu
Stimme eher nicht zu .

Stimme eindeutig nicht zu
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Abbildung 34: bevh / Civey (2020): Zustimmung / Ablehnung Riickgaberecht im
Onlinehandel / Kinder im Haushalt

Bei einer Differenzierung der Antworten nach Ost und West lasst sich feststellen, dass
Menschen, die in Ostdeutschland leben, das Riuckgaberecht etwas starker beflrworten als
Menschen in Westdeutschland. Stellt man die politische Einstellung der Befragten den
Umfrageergebnissen gegenuber, so stellt man fest, dass Wahler der FDP dem
Ruckgaberecht ohne Begrindung binnen zwei Wochen im Onlinehandel am skeptischsten
gegenuberstehen.

Nun sagt die Befurwortung oder Ablehnung des 14-tagigen Ruckgaberechts noch nichts
dartber aus, ob die Kunden auch die Absicht haben von ihm Gebrauch zu machen. Mit



dem Aspekt der Entwicklung der Retourenbereitschaft im Kontext wachsender E-
Commerce Umsatze beschaftigt sich das nachste Teilkapitel.
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6.2 ENTWICKLUNG DER RETOURENBEREITSCHAFT

Auch wenn die Retourenabsicht noch relativ wenig Uber das konkrete Retourenverhalten
der Kunden aussagt, so ist es fur Handler fur ihre Planung und fir das Ergreifen
potenzieller Gegenmalinahmen dennoch wichtig, sich mit der Entwicklung der
Retourenbereitschaft der Kunden auseinanderzusetzen und zu ermitteln, welche Faktoren
fur die Retourenabsicht bestimmend sind. Mit diesen Fragestellungen setzt sich die
folgende Untersuchung von Martin GrolR-Albenhausen, Stellvertretender
Hauptgeschaftsfuhrer des bevh, auseinander.

»DIE ENTWICKLUNG DER RETOURENBEREITSCHAFT IM KONTEXT WACHSENDER
E-COMMERCE-UMSATZE*

von Martin Gro3-Albenhausen, Stellvertretender Hauptgeschéftsfiihrer des bevh

Die Analyse basiert auf der Studie ,Interaktiver Handel in Deutschland” des Bundesverband
E-Commerce und Versandhandel e.V. (bevh), 2017-2020. Seit 2006 zeichnet der bevh das
Kaufverhalten der Deutschen im Distanzhandel auf Basis einer wochentlichen,
reprasentativen Konsumentenbefragung nach. Ubers Jahr werden so rd. 40.000 Deutsche
befragt. Seit der methodisch im Wesentlichen unveranderten Ubernahme der Befragung
durch das Marktforschungsunternehmen BEYONDATA im Jahr 2017 besteht die
Méoglichkeit, das Kaufverhalten multidimensional zu analysieren.

In die Auswertung des Kaufverhaltens flieRen stets nur diejenigen Kaufakte ein, die
innerhalb der letzten 7 Tage getatigt werden. Diese Kaufer werden auch danach gefragt, ob
sie die Ware bereits erhalten haben. Bei allen, die die gekaufte Ware schon im Besitz
haben, wird zusatzlich erhoben, ob sie die Ware vollstandig oder teilweise zurlucksenden
oder aber behalten wollen. Als Exit-Option steht die Aussage ,Ich weil3 es noch nicht* zur
Verfugung.

Aufgrund der besonderen Entwicklung durch die Corona-Pandemie, soll in die folgende
Auswertung die Retourenabsicht im ersten und zweiten Quartal 2020 einbezogen werden.
Daher wurden in jedem Jahr lediglich die zwischen Januar und Juni erhobenen Daten
analysiert.

Die folgende Analyse betrachtet die Entwicklung der Retourenabsicht im Allgemeinen und
vergleicht sie in Bezug auf die Entwicklung von E-Commerce-Kanalen, nach Bezahlarten
und Bestellwegen. Zusatzlich wird der Bekleidungssektor separat untersucht, da hier in
besonderem MalR Retouren zum Geschaftsmodell gehdren (Auswahlbestellungen, Size-
Fitting). Die Auswertung auf Basis von Kaufakten kann lediglich Korrelationen von
Retourenabsicht und anderen Faktoren des Kaufs im Internet einzeln darstellen.
Kausalitaten kdnnen nicht aufgedeckt werden.
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Entwicklung der Bestellungen im Onlinehandel

Im Beobachtungszeitraum ist der Warenumsatz im E-Commerce im Zeitraum von Januar
bis Juni von 27,18 Mrd. Euro (2017) auf 36,7 Mrd. Euro (2020) gestiegen, insgesamt ein
Zuwachs um 35 %. Das Jahr 2020 stellte aufgrund der kurzzeitigen Nachfrageschwache zu
Beginn der Corona-Pandemie einen Sonderfall dar. So stagnierte der Umsatz im 1. Quartal
2020 bei +1,5 %, konnte diese Delle im zweiten Quartal jedoch kompensieren, so dass im
ersten Halbjahr das Wachstum mit +9,2 % wieder im normalen Rahmen lag.

Das Wachstum kam dabei nicht allen Versendertypen gleichermal3en zugute. Nachfolgend
die Umséatze inkl. MwSt in Mio. Euro:

2017 2018 2019 2020
Onlinemarktplatze 12.876 14.006 15.659 17.561
Klass. Versender 4.744 5.514 6.616 6.943
Internet Pure Player 4.136 4.561 4.830 5.471
Hersteller-Direktversand 668 747 803 929
Shopping-Clubs 108 123 140 161
Stationare Handler 4.143 4.687 4.954 4.865
Teleshopping 188 218 238 255
Versandapotheken 278 304 320 467
Sonstige 41 42 48 52

Abbildung 35: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020
(eigene Auswertung).

Noch nicht auf Ublichem Niveau ist das Wachstum im Bekleidungssektor, das im ersten
Quartal um 2,7 % zurickgegangen war und das Halbjahr mit einem Plus von 6,4 %
abgeschlossen hat. Insgesamt ist der Umsatz mit Bekleidung als Kategorie von 2017-2020
im ersten Halbjahr von 5,2 auf 6,7 Mrd. Euro gewachsen (+28,8 %). Der Cluster Bekleidung
(inkl. Schuhe) erhdhte sich im gleichen Zeitraum von 6,9 auf 8,8 Mrd. Euro (+27,5 %).

Betrachtet man nun die Anzahl von Bekleidungskaufen (Kaufakte, nicht Umsatze) nach
Typus des genutzten Online-Anbieters, stellt man fest, dass allein aufgrund der grof3en Zahl
an Transaktionen die Onlinemarktplatze inzwischen der am haufigsten genutzte
Shoppingkanal fur Mode geworden sind. In der folgenden Tabelle sieht man die Verteilung:
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Kategorie

Bekleidung 2017 2018 2019 2020
Onlinemarktplatze 28,09 % 25,61 % 27,62 % 28,37 %
Klass. Versender 28,01 % 25,04 % 24,18 % 23,57 %
Internet Pure Player 14,93 % 19,90 % 23,52 % 24,07 %
e 7,11 % 4,49 % 3,93 % 5,87 %
Shopping-Clubs 1,58 % 1,14 % 2,21 % 2,48 %
Stationare Handler 19,75 % 23,57 % 17,95 % 14,81 %
Teleshopping 0,53 % 0,24 % 0,57 % 0,83 %
Grundmenge n 725 1034 1073 1086

Abbildung 36: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020
(eigene Auswertung).

Die Verschiebung zugunsten der Onlinemarktplatze und Internet Pure Player gilt in
ahnlicher Weise fur den gesamten Cluster Bekleidung:

Cluster

Bekleidung 2017 2018 2019 2020
Onlinemarktplatze 26,99 % 28,78 % 30,39 % 30,34 %
Klass. Versender 24,87 % 21,33 % 22,60 % 22,08 %

Internet Pure 19,37 % 21,80 % 23,39 % 23,91 %

Player

gﬁ;ﬂf\’/‘(’:’rgan g 5,67 % 4,50 % 3,94 % 6,04 %
Shopping-Clubs 1,35 % 1,01 % 1,81 % 2,38 %
Stationare Handler 21,32 % 22,27 % 16,93 % 14,46 %
Teleshopping 0,42 % 0,31 % 0,94 % 0,79 %
Grundmenge n 990 1346 1332 1322

Abbildung 37: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020
(eigene Auswertung).

Der Anteil der Bestellungen von einem mobilen Endgerat ist im Vergleichszeitraum von

26,6 % auf 32,9 % gestiegen. Hier ist der Effekt in der Kategorie Bekleidung deutlicher: Von
28,6 % im Jahr 2017 erhdhte sich die Bestellquote Gber mobile Gerate auf 39,5 % im ersten
Halbjahr 2020. Der Cluster Bekleidung (inkl. Schuhe) hat sich analog entwickelt.

Abschlielend ein Blick auf die Nutzung von Zahlverfahren. Da speziell der Kauf auf
Rechnung als Faktor fur die Retourenneigung angesehen wird, kdnnte eine Veranderung
hier auf die Retourenabsicht Auswirkungen haben. Tatsachlich ist der Kauf auf Rechnung
langst nicht mehr die am haufigsten genutzte Zahlart, und auch die (Online-)Lastschrift
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dominiert nicht mehr. Die Zahlungsabwicklung Uber digitale Kanale ist heute die fuhrende
Bezahlmethode.

) 2017 2018 2019 2020
Uber digitalen Bezahlweg (Paypal, 2620% 3380% 3630% 3980 %

Giropay, Sofortuberweisung)
Per Lastschriftverfahren (Bankeinzug) 3380% 2430% 21,10% 19,40 %

Per Rechnungskauf nach Erhalt der

0, 0, 0, 0,
Ware (Uberweisung) 20,20% 22,70% 18,90% 17,00 %

Per Kreditkarte 13,80% 13,70% 1550% 16,60 %
Per Ratenkauf 1,10 % 1,50 % 2,00 % 1,20 %
Per Nachnahme 1,80 % 0,50 % 0,50 % 0,30 %
Grundmenge n 4120 4840 5014 5615

Abbildung 38: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020
(eigene Auswertung).

Entwicklung der Retourenabsicht

Nach einer besonders geringen Retourenabsicht im ersten Halbjahr 2017 ist die Absicht,
einen Teil der bestellten Waren zurlckzusenden, in den Vergleichszeitrdumen 2018 und
2019 signifikant angestiegen. Im ersten Halbjahr 2020 hingegen war sie — trotz der
erhohten Anzahl an Bestellungen — leicht rucklaufig. Auffallig ist, dass insbesondere im
zweiten Quartal 2020, in dem die Onlinehandler eine deutlich erhohte Bestellzahl
verzeichneten, die Absicht einer Vollretoure auf nur noch 1,6 % sank, der niedrigste Wert
seit 2017. Mehr als neun von zehn Bestellern (91 %) sagten, sie planen keine der Waren
zurlckzusenden.

Diese Zahl mag auf den ersten Blick Uberraschen, erklart sich jedoch mdéglicherweise aus
dem anderen Kategorien-Mix aller Bestellungen. Im zweiten Quartal wie auch im gesamten
ersten Halbjahr haben die Deutschen prozentual weniger Mode und Schuhe bestellt, dafur
deutlich mehr Guiter des taglichen Bedarfs. Allein dadurch lasst sich eine Abnahme der
Retourenabsicht erklaren.

Im Hinblick auf den Kauf von Mode hat sich das Retourenverhalten im Jahr 2020 ebenfalls
leicht geandert. Hatten im zweiten Quartal 2019 insgesamt 70,5 % der Befragten
Onlinekaufer von Bekleidung angegeben, die Ware behalten zu wollen, stieg dieser Wert
2020 auf 73,7 %. Andererseits sagten 3,7 %, sie wollen alles retournieren — das ist aber nur
etwas mehr als im Vorjahreszeitraum (3,3 %). Starker ging die Zahl der Teilretournierer
zurlck, von 23,4 % auf 21,7 %. Ob hier ein bewussterer Einkauf die Retourenabsicht
positiv beeinflusst hat, kann nur gemutmal3t werden. Dagegen spricht, dass schon im
ersten Quartal, wo Bekleidung zumindest im Januar und Februar noch weitgehend normal
und mit Ublichem Wachstum gekauft wurde, die Quote derjenigen, die keine Retoure
beabsichtigten, bereits auf 71,9 % gestiegen war, nach 69,1 % im Vorjahresquartal.

Grundsatzlich muss man bericksichtigen, dass es hier nur um Absichtserklarungen geht.
Dennoch fallt auf, dass der allgemein rucklaufige Trend im Hinblick auf die Retourenabsicht
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auch flr die Kategorie Bekleidung gilt. Sie bleibt in dieser Kategorie deutlich hdher als in
anderen, folgt aber einer generellen Bewegung.

Gibt es weitere Korrelationen mit der Retourenabsicht? Hier drangt sich die Frage nach
einem Versendertyp-spezifischen ,Retouren-Quotienten® auf. Denn sichtbar ist die
steigende Nutzung von Online-Marktplatzen im Allgemeinen und auch im Sortiment
Bekleidung. Tatsachlich scheinen Nutzer von Onlinemarktplatzen ein ganz anderer Kaufer-
und Retournierertypus zu sein:

2017 2018 2019 2020

Al el OMP 1,70 % 240%  1,00% 1,40 %
MCV 2,80 % 250% 3,60 % 5,00 %

IPP 2,20 % 260% 4,90 % 3,80 %

STV 2,00 % 280% 1,50 % 3,50 %

\J/\?égﬁ”e einige OMP 3,20 % 440%  6,00% 3,00 %
MCV 11,70%  1420% 1550% 13,00 %

IPP 10,60%  18,90% 16,70% 13,70 %

STV 630%  1420% 1230% 1270 %

Nein OMP 9400%  9190% 91,80%  9520%
MCV 8390%  8060% 7820% 80,00 %

IPP 8570%  77,40% 7740% 81,20 %

STV 88,60%  80,20% 84,10% 83,70 %

Weifd nicht OMP 1,10 % 120% 1,30 % 0,50 %
MCV 1,60 % 270%  270% 2,00 %

IPP 1,50 % 1,20% 1,00 % 1,30 %

STV 3,00 % 280% 2,20 % 0,00 %

Abbildung 39: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020
(eigene Auswertung).

(Prozentwerte Uber 100 % bei Aggregation innerhalb eines Versendertypus ergeben sich
durch die Einrechnung von ,Zweitkaufen®.)

Zu berucksichtigen ist dabei, dass der Versendertypus ,Onlinemarktplatz® einen
grundsatzlich anderen Sortimentsmix verkauft als beispielsweise klassische Versender.
Mode spielt hier eine deutlich geringere Rolle. Mode steht nach bevh-Zahlen fur lediglich
12-13 % der Kaufe auf Onlinemarktplatzen, aber flr 45-50 % der Kaufe bei klassischen
Versandhandlern und aktuell 40 % der Kaufe bei Internet Pure Playern. Bei den Shops
stationarer Handler sind es noch gut 30 %.

71



Auf Quartals- oder Halbjahresbasis reichen die Fallzahlen nicht aus, um isoliert die Gruppe
der Bekleidungskaufer nach Versendertypen auf ihre Retourenabsicht hin zu analysieren.
Sogar auf Jahresbasis wird dies problematisch. Um die Annahme zu verifizieren, dass
Kaufer auf Marktplatzen generell in geringerem Male retournieren, haben wir daher die
Fallzahlen der Jahre 2017+2018 und 2019+2020 aggregiert und gegenubergestellt. In
beiden Gruppen zeigt sich in der Tat eine deutlich unterschiedliche Retourenabsicht im
Hinblick auf Modekauf:

2017+2018 2019+2020
Ja, plane alle Waren OMP 3.40 % 2.00 %
zurlckzuschicken
MCV 3,60 % 4 .80 %
IPP 3,00 % 5,90 %
STV 3,80 % 2,00 %
Ja, __plane eln_lge Waren OMP 9.50 % 10,90 %
zuriickzuschicken
MCV 21,10 % 25,90 %
IPP 36,20 % 28,90 %
STV 23,90 % 31,60 %
Nein OMP 85,50 % 86,00 %
MCV 72,00 % 67,10 %
IPP 57,70 % 63,00 %
STV 67,20 % 63,90 %
Weil} nicht OMP 1,60 % 1,10 %
MCV 3,40 % 2,20 %
IPP 3,20 % 2,20 %
STV 5,10 % 2,40 %

Abbildung 40: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020
(eigene Auswertung).

Praxisberichte von Onlinehandlern bestatigen, dass die Retourenquoten von Kaufern der
grolRen Marktplatze bei gleichem Sortiment oft nur halb so hoch ausfallen wie die von
klassischen Versandkunden.

Neben der Kategorie erweist sich der Online-Vertriebsweg demnach als wesentlicher
Retourenfaktor. In dieser Richtung ware weiter zu untersuchen, ob sich die Kaufer in ihrer
Soziodemographie innerhalb eines Sortiments nach Vertriebswegen unterscheiden.
Allgemein ist festzustellen, dass sich die Verteilung der Altersgruppen bei
Onlinemarktplatzen, klassischen Versendern, Internet Pure Playern und stationaren
Multichannel-Anbietern inzwischen allmahlich angleichen. Lediglich die Zielgruppe der tber
60-Jahrigen hat eine ausgepragte Vorliebe fir die ehemals katalogbasierten Anbieter. Das
Alter erweist sich aber keinesfalls als ein Retouren-Treiber:
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2017 2018 2019 2020
Ja, plane alle

14 — 29 Jahre 2,90 % 4,10 % 2,80 % 4,90 %
Waren

30 — 39 Jahre 1,90 % 2,20 % 2,40 % 3,90 %

40 — 49 Jahre 2,80 % 2,00 % 1,30 % 2,10 %

50 - 59 Jahre 0,50 % 1,70 % 1,70 % 1,40 %

60 Jahre und

N 1,40 % 2,20 % 2,10 % 1,30 %
alter

Ja, plane einige
Waren 14 — 29 Jahre 820% 1830% 16,20% 13,80 %
zuruckzuschicke

30 — 39 Jahre 730% 1040% 10,20% 12,00 %
40 — 49 Jahre 680% 7.00% 7.00%  680%
50 — 59 Jahre 540%  640%  720% 3,90 %
SﬁeJrahre und 310%  420%  860%  4,20%
Nein 14— 29 Jahre 86,20 % 7490% 79,10% 80,60 %
30 — 39 Jahre 89,60 % 8580% 8550% 83,40 %
40 — 49 Jahre 88,70 % 89.60% 8920% 89,80 %
50 — 59 Jahre 92,70% 91,30 % 90,40 % 93,90 %
oh Janre und 94,80 % 92,00% 8850% 94,20 %
Weil} nicht 14 — 29 Jahre 2,60 % 2,70 % 1,80 % 0,70 %
30 — 39 Jahre 130% 160% 190%  070%
40 — 49 Jahre 170%  140%  2,60%  1,40%
50 — 59 Jahre 140%  070%  070% 0,90 %
oh Janre und 070%  170%  090% 0,30 %

Abbildung 41: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020
(eigene Auswertung).

Die Nutzung mobiler Endgerate flir den Kauf scheint mit einer leicht erhohten
Retourenbereitschaft zu korrelieren (s. Abb. 42, nachste Seite.)

Angesichts deutlich gestiegener Bestellraten Uber mobile Endgerate bei — wie oben
dargestellt — sinkender allgemeiner Retourenabsicht, wird dieser Effekt zumindest durch
andere Einfliisse Uberkompensiert.

73



Warenkaufe

nternet plant

Abbildung 42: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland 2017-2020

(eigene Auswertung).

Bleibt die Frage nach den Zahlverfahren. Hier lasst sich sehr deutlich eine Korrelation
zwischen dem Rechnungskauf und erhohter Retourenabsicht erkennen; auch beim aus
dem klassischen Versandhandel etablierten Ratenkauf scheint es einen Zusammenhang zu
geben: Die wachsende Nutzung von Digitalen Zahlweisen kénnte also ebenfalls eine
dampfende Wirkung auf die Retourenabsicht im E-Commerce mit sich bringen (s. Abb. 43,

nachste Seite).

FAZIT

Retourenabsicht und Retournieren sind nicht das gleiche. Die breite Datenbasis der
Konsumentenstudie des bevh zeigt jedoch, dass die Retourenabsicht von drei wesentlichen
Faktoren getrieben wird:

¢ Das Sortiment

* Der Vertriebsweg

¢ Die Zahlweise

Demgegenuber leisten Alter und Bestellweg einen geringeren Erklarungsbeitrag.

Ja, plane alle Waren
zurlickzuschicken

2017

Uber digitalen Bezahlweg

(Paypal, Giropay, 1,30 %
Sofortiberweisung)

Per Lastschriftverfahren

(Bankeinzug) 1,60 %
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2018

1,70 %

2,60 %

2019

1,80 %

1,40 %

2020

1,70 %

0,90 %



Ja, plane einige
Waren
zurlickzuschicken

Nein

Weild nicht

Per Rechnungskauf nach
Erhalt der Ware
(Uberweisung)

Per Kreditkarte
Per Ratenkauf

Per Nachnahme

Uber digitalen Bezahlweg
(Paypal, Giropay,
Sofortiiberweisung)

Per Lastschriftverfahren
(Bankeinzug)

Per Rechnungskauf nach
Erhalt der Ware
(Uberweisung)

Per Kreditkarte
Per Ratenkauf

Per Nachnahme

Uber digitalen Bezahlweg
(Paypal, Giropay,
Sofortiberweisung)

Per Lastschriftverfahren
(Bankeinzug)

Per Rechnungskauf nach
Erhalt der Ware
(Uberweisung)

Per Kreditkarte
Per Ratenkauf

Per Nachnahme

Uber digitalen Bezahlweg
(Paypal, Giropay,
Sofortliberweisung)

Per Lastschriftverfahren
(Bankeinzug)

Per Rechnungskauf nach
Erhalt der Ware
(Uberweisung)

Per Kreditkarte
Per Ratenkauf

Per Nachnahme

3,20 %

2,20 %
4,50 %
0,80 %

3,40 %

3,50 %

14,40 %

7,30 %
18,10 %
2,90 %

93,70 %

93,90 %

79,60 %

89,30 %
74,30 %
91,30 %

1,60 %

1,00 %

2,80 %

1,10 %
3,00 %
5,00 %

3,30 %

2,00 %
5,00 %
5,60 %

5,40 %

5,00 %

21,20 %

6,60 %
19,80 %
11,10 %

91,30 %

91,40 %

73,10 %

90,20 %
73,60 %
77,80 %

1,60 %

1,00 %

2,40 %

1,20 %
1,70 %
5,60 %

2,60 %

1,60 %
5,20 %
10,30 %

6,90 %

5,30 %

20,90 %

5,00 %
16,30 %
20,70 %

90,10 %

92,30 %

74,10 %

92,30 %
76,30 %
62,10 %

1,20 %

1,00 %

2,30 %

1,00 %
2,20 %
6,90 %

3,50 %

1,80 %
11,30 %
30,80 %

6,70 %

3,00 %

16,80 %

3,80 %
17,00 %
23,10 %

90,80 %

95,90 %

78,20 %

93,90 %
69,80 %
46,20 %

0,80 %

0,30 %

1,50 %

0,50 %
1,90 %
0,00 %

Links: Abbildung 43: bevh / BEYONDATA (2020): Interaktiver Handel in Deutschland
2017-2020 (eigene Auswertung).
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6.3 KUNDENPERSPEKTIVE IM DETAIL

Die Retourenabsicht sagt noch relativ wenig dariber aus, ob ein Produkt am Ende
tatsachlich zurtckgeschickt wird, zumal die Antworten in diesem Bereich auch immer einem
Bias der sozialen Erwunschtheit unterliegen und Befragte dazu tendieren umwelt-
freundlichere Angaben zu machen, die sich in ihrem tatsachlichen Verhalten nicht 1:1
widerspiegeln. Dennoch nutzen alle handlerseitigen Initiativen ohne die Beteiligung der
Kunden relativ wenig. Deshalb ist es wichtig, mehr Uber die Einstellungen, Erwartungen
und Verhaltensweisen der Kunden und Kundinnen herauszufinden, um gegebenenfalls
handlerseitige MaRnahmen und Strategien anpassen zu koénnen. Im Rahmen eines
Seminars haben sich Prof. Dr. Bernd Jors und seine Studierenden umfassend der
Perspektive der Kunden auf das Thema Retouren gewidmet und ihre Erwartungen an den
Retourenprozess, das Verhaltnis zwischen Retourenservice und Kundenbindung, das
Retourenverhalten sowie das Umweltbewusstsein von Kunden wahrend des
Wintersemesters 2019/2020 in Projektgruppen untersucht. Dabei wurde besonders Wert
auf die Reprasentativitat der Umfrageergebnisse gelegt.

Durch eine Festlegung des Befragungszeitraums auf Januar und Februar 2020 konnten
mogliche Verzerrungen durch den (Vor-)Weihnachtszeitraum ausgeschlossen werden und
die Umfragen glucklicherweise auch vor dem Ausbruch der Corona-Pandemie
abgeschlossen werden, was eventuell ebenfalls zu Verzerrungen hatte fuhren konnen (eine
Ausnahme bildet jedoch die Befragung von Jors/Mostaan die erst im April/ Mai 2020
durchgefuhrt werden konnte).

Fur die einzelnen Teilaspekte wurden separate Befragungen durchgefuhrt, um die
quantitative Belastung fur die Befragten ertraglich und die Umfragebereitschaft aufrecht zu
erhalten — auch im Hinblick auf die Erzielung qualitativer Antworten und zeitlich begrenzter
Ressourcen-Inanspruchnahme der Teilnehmenden. Aul3erdem wurde eine Entscheidung
gegen Einzelinterviews getroffen, die rickblickend ab Marz 2020 Corona-bedingt ohnehin
nicht moglich gewesen waren. Stattdessen wurde eine Online-Umfrage mit einer
Gesamtstichproben-Zielgrofde fur alle 4 Befragungen von n=1.000 (real: n= 1.057)
durchgefuhrt. Dabei wurde auf die Reprasentativitat der Stichproben geachtet. Primares
Ausgangsziel war dabei die Erreichung einer Reprasentativitat der Befragtenstruktur,
ausgerichtet am Kriterium der geschlechtsspezifischen Verteilung des kundenseitigen
Retourenaufkommens. Sekundares Ausgangsziel war die Befragung der Altersgruppe
18-34 Jahre, die schon jetzt die starkste Gruppe der Retournierer bildet.

Durchschnittsalter:

» JORS/Bérner: @30,6 Jahre
« JORS/Jonetzko/Braun/Hoff:  ©28,9 Jahre
« JORS/Hoang/Bitsch: 28,4 Jahre
» JORS/Mostaan: @31,5 Jahre

Tertiares Ausgangsziel war die Erreichung einer Reprasentativitat der Befragtenstruktur
ausgerichtet am Kriterium der geschlechtsspezifischen Verteilung der Bevolkerungszahl.

Zunachst wurden Untersuchungsfragen formuliert und entsprechende Untersuchungs-
prufhypothesen und Fragegestellungen bzw. Antwortmoglichkeiten und Antwort-kategorien
ausformuliert. AnschlieBend wurden die Fragenschwerpunkte auf die Projektgruppen
aufgeteilt. Zunachst fanden dann zielgruppenorientierte Online-und Offline-Pratests zu den
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Fragen (n=5-15) sowie eine Abstimmung und Anpassung der Fragestellung und finale
Festlegung statt.

Durch die Festlegung der Befragungs-Zielgruppen wurde die Umfragesteuerung uber
Social-Media-Kanale gewahlt und eine zweite Pratests Runde durchgefuhrt. Dem folgte das
Aufsetzen der Umfragen mit den jeweiligen Tools sowie das Verfassen der jeweiligen
Anschreiben. Schlielllich wurde die erste Auswertung der Umfrageergebnisse in
Abstimmung mit dem Dozenten zur Verifikation/Falsifikation der Untersuchungs-
prufhypothesen durch die statistische, graphisch-kontextuelle Aufbereitung der Rohdaten
vorgenommen. Auf dieser Basis wurden die Ergebnisberichte / Prasentationsunterlagen
von Prof. Jors angefertigt.

Literatur

1. Jors, B. (2020): Kundenperspektiven. Uberlegungen zur Methodik.

6.3.1 Kundenerwartungen

Fur Handler ist es enorm wichtig, die Erwartungen der Kunden zu kennen. So kdnnen sie
ihre Prozesse entsprechend anpassen, die Kunden zufriedenstellen und deren Loyalitat
gewinnen. Dies gilt insbesondere auch fur den Retourenprozess. Auch wenn es sich hier
um eine besonders sensible Balance handelt, da die Handler einerseits Retouren
vermeiden mochten, andererseits aber auch eine positive Erfahrung fur den Kunden im
Retourenprozess sicherstellen wollen, der bereits mit dem Artikel nicht zufrieden war.
Hierfir sowie auch fur die Anpassung mdglicher Retouren-Praventionsmallnahmen ist es
zunachst einmal essentiell, die Erwartungen der Kunden an den Prozess zu kennen. Dabei
spielen verschiedene Aspekte eine Rolle wie Retourenkosten, Retourenfristen,
Bearbeitungsdauer und Convenience.

Damit setzt sich eine Online-Befragung von Jors/Borner auseinander, bei der 381
Personen Angaben zu ihren Erwartungen als Kunde an den Retourenprozess gemacht
haben. Dabei handelte es sich um 171 mannliche, 201 weibliche und 4 diverse Probanden
(5 Teilnehmer haben keine Angaben zu ihrer Geschlechtszugehorigkeit gemacht).

Laut einer Studie von ibi research aus dem Jahr 2017, sind fur 92 % der Befragten
kostenfreie Retouren wichtig bis sehr wichtig. 39 % der Probanden gaben sogar an, den
Bestellvorgang bereits abgebrochen zu haben, weil die Retoure nicht kostenlos war, wobei
der Anteil bei weiblichen Probanden mit 43 % sogar etwas hoher lag.8” Auch eine
Befragung von 1024 Personen durch den Bitkom (Bundesverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien e. V.) aus dem Jahr 2019 zeigt, dass fur fast 50 %
der Online-Kunden das Angebot einer ,kostenlosen Ricksendung® ein wichtiges Kriterium
bei der Wahl des Online-Shops ist.88¢ Auch mehr als 70 % der Onlinehandler glauben, dass
die Kunden von ihnen erwarten, dass sie die Retourenkosten Ubernehmen.8® Diese

87 VVgl. Wittmann et al. (2017): Trends und Innovationen beim Versand — Was erwartet der Kunde?, 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) und S. 36, ibi research Studie: 39 % Ja, 61
% Nein; Probanden: n=1017

88 V/gl. Rohleder (2019): Black Friday und Weihnachtsgeschéft, S. 6; Bitkom Research Studie: n=1.024 (ab 16
Jahren).

89 VVgl. EHI (2018): Versand und Retourenmanagement im E-Commerce, S. 94.
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Beispiele zeigen, dass die kostenlose Retoure fir die Mehrheit der Befragten wichtig ist.
AuRerdem bieten laut einer Studie von ibi Research aus dem Jahr 2018, 50 % der
befragten Handler kostenfreie Retouren an.?0 Bei einer aktuellen Studie von KPMG aus
dem Jahr 2020 gaben sogar 88 % der befragten Kunden an, dass die Retoure bei ihrem
letzten Onlineeinkauf kostenfrei war.°' Dies zeigt, dass Kunden die kostenlose Retoure
schon als Standardangebot wahrnehmen. Das bedeutet, dass Handler, die diese Erwartung
nicht erfullen und versuchen durch kostenpflichtige Retouren die Retourenquote zu senken,
die Abwanderung der Kunden zu andere Shops furchten massen.

Auch die Erwartungen der Kunden an die Lange der Ruckgabefrist wurde untersucht. Dabei
lassen 80,46 % der Antworten darauf schliellen, dass Probanden eine langere
Ruckgabefrist als die gesetzliche Widerrufsfrist bevorzugen wirden. Mit 62,56 % erschien
den meisten Befragten eine Ruckgabefrist von 28 Tagen am attraktivsten. Damit Iasst sich
feststellen, dass die Mehrheit der Probanden eine langere als die gesetzliche Rickgabefrist
von 14 Tagen erwartet. Damit einhergehend bewerten 42,90 % der Kunden eine max.
Ruckgabefrist von 14 Tagen als abschreckend.

Hier schlie3t sich auch die Frage an, wie sich Lieferzeiten aus Sicht der Kunden auf das
Retourenaufkommen auswirken und ob schnellere Lieferzeiten aus Kundensicht zu
geringeren Retourenzahlen fuhren. Generell ist davon auszugehen, dass langere
Lieferzeiten als angegeben, also die Nichteinhaltung des Lieferversprechens, zu mehr
Retouren fuhren, insbesondere wenn das Produkt fur einen bestimmten Anlass wie z.B.
Weihnachten bestellt wurde. Allerdings bestatigen sich diese Erwartungen in der Umfrage
von Jors und Borner mehrheitlich nicht. So wirden zwar 19,13 % das Produkt retournieren
und 22,7 % sind unentschlossen, die klare Mehrheit von 58,16 % sieht das aber gelassen
und wirde das Produkt dennoch behalten. Generell gab eine klare Mehrheit von 68,54 %
an, dass sie eine Warensendung nicht retournieren wurden, weil die Lieferung langer
gedauert hat als angegeben. Nur knapp ein Drittel (29,16 %) wurde ein Produkt wegen
langerer Wartezeit wieder retournieren (2,30 % antworten mit ,Ich weil nicht). Generell
scheint die Einhaltung des angegebenen Lieferzeitraums eher eine geringere Rolle dabei
zu spielen, ob sich die Kunden dafir oder dagegen entscheiden eine Sendung zu
retournieren. So fuhren schnellere als die angegebenen Lieferzeiten bei der Mehrheit der
Kunden (74,68 %) nicht zu geringeren Retouren. Allerdings ist dies bei immerhin 15,5 %
der Probanden durchaus der Fall, 9,82 % waren unschlissig.

Ein weiterer Punkt, der bei den Erwartungen der Kunden an den Retourenprozess eine
Rolle spielt, ist die Convenience. Viele Handler legen das Retourenticket der Sendung
bereits bei.?2 In einer ibi research Studie von 2017 wurde bereits ermittelt, dass die
Mehrheit der Kunden (84 %) das Beilegen des Rucksendeetiketts als wichtig bis sehr
wichtig empfindet.®3 53 % der Befragten geben sogar an, dass es einen Mehrwert bieten

% Vgl. Wittmann et al. (2018): ibi-Mystery-Shopping Studie, 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).

91 Vgl. KPMG (2020): Onlineshopping, S. 16; n = 251.

92 Vgl. Wittmann, et al. (2017), S. 73 ff., ibi research Studie: es wurden n=125 Onlineshops aus den
verschiedenen Branchen gepruft. Das Vorhandensein des Ricksendeetiketts war folgendermalien tber die
Branchen verteilt: Elektronik: 9 %, Fast Moving Consumer Goods (FMCG): 13 %, Freizeit & Hobby: 15 %,
Generalisten: 61 %, Mode & Schuhe & Accessoires: 84 %, Sport & Outdoor: 75 %.

93 Vgl. ebd., S. 33, ibi research Studie: 58 % sehr wichtig, 26 % eher wichtig, 13 % egal, 2 % unwichtig, 1 %
sehr wichtig; Probanden: 951<=n <= 1004.
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wurde, wenn das Empfangsetikett auch als Rlcksendeetikett verwendet werden kdnnte.%4
Diese eindeutige Tendenz wird auch in der Befragung von Jors und Borner bestatigt. So
gaben fast drei Viertel der Befragten (70,62 %) an, dass sie Wert darauf legen, dass das
Rucksendeetikett direkt mit der Warensendung mitgeliefert wird, wohingegen rund ein
Viertel (24,74 %) keinen Wert darauf legt. 4,64 % antworteten mit ,weil nicht. Uber 75 %
(75,45 %) fanden es sogar hilfreich, wenn das Empfangsticket auch gleichzeitig als
Ricksendeetikett genutzt werden koénnte. Nur 13,95 % lehnen dies ab, 10,59 %
antworteten mit ,weil} nicht".

Sind Kunden dann im Umkehrschluss unzufrieden, wenn sie die Retouren im Internet selbst
anmelden und per Self-Service auf den Weg bringen miussen? Das Gegenteil ist der Fall.
Generell haben knapp drei Viertel der Befragten (73,64 %) schon einmal solche
Selbstbedienungsfunktionen zur Retourenabwicklung genutzt, bei 20,93 % war dies noch
nicht der Fall und 5,43 % waren sich unsicher. In den meisten Fallen wurde dieser Self-
Service zum Ausdrucken eines Rucksendeetiketts verwendet (84,38 %), gefolgt vom
Ausdrucken eines Retourenbelegs (35,16 %) und von der Sendungsverfolgung der Retoure
(23,83 %).

« Ausdrucken eines Ruicksendeetiketts: 216 = 84,38 %

» Ausdrucken eines Retourenbelegs: 90 = 35,16 %

« Sendungsverfolgung der Retoure: 61 = 23,83 %

* Generierung eines QR-Codes zur Rucksendung: 8 = 3,13 %

« Gesamte Abwicklung der Retoure: 4 = 1,56 %

« Ankundigung der Retoure: 2= 0,78 %

* Organisation des Retoure-Versands (Packstation): 1 = 0,39 %
« Ausdrucken des Lieferscheins: 1 = 0,39 %

» Organisation der Lieferung (Wunschtermin, Nachbar, etc.):
1=0,39 %

1 Proband aus Erhebung geldscht, da die gegebene Antwort nicht auswertbar war (deshalb n= 256, obwohl 257 Personen an der
Frage teilnahmen). Merke: Probanden haben z.T. mehrere Mdglichkeiten angegeben

Abbildung 44: J6rs / Bérner (2020): Kundenerwartungen, S. 31.

Die Zufriedenheit der Kunden mit diesen Services ist also hoch und liegt bei insgesamt
89,25 %. Dennoch gaben 15,41 % davon an, den Service weiterhin nicht mehr nutzen zu
wollen. Von den Probanden, die bereits den Self-Service zum Ausdrucken eines
Rucksendeetiketts genutzt haben, waren 73,15 % (158 Probanden) mit diesem Dienst
zufrieden und méchten ihn weiter nutzen. Nur 4,17 % (9 Probanden) waren unzufrieden
und mochten ihn nicht wieder nutzen. Die Ergebnisse zur Zufriedenheit der Kunden mit der

94 Vgl. ebd., S. 35, ibi research Studie: 53 % Ja, 47 % Nein, n=1017.
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Teilfrage 7.1: Wie bewerten Sie den Einsatz der Sendungsverfolgung
(Tracking- und Tracing-Systeme) zur Nachverfolgung lhrer
Retoure?
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Abbildung 45: Jors / Bérner (2020): Kundenerwartungen, S. 42.

Nutzung der Self-Services deckt sich auch mit anderen Studien.®> Daraus lasst sich
schlieRen, dass die Mehrheit der Kunden Self-Services als hilfreich betrachtet, um
Rucksendeetiketten auszudrucken und diese Services auch in Zukunft nutzen mochte.

Einmal in Auftrag gegeben, erwarten Kunden, dass ihre Retoure mdglichst zlgig bearbeitet
wird. Laut der Umfrage von Jors und Borner zeigen sich die meisten Befragten mit einer
maximalen Bearbeitungszeit von einer Woche zufrieden (46,35 %), was sich mit der
Untersuchung von Asdecker und Sucky weitgehend deckt, in der sich die Probanden mit
einer durchschnittlichen Bearbeitungszeit von 6,95 Tagen zufrieden zeigten.%6 DarlUber
hinaus zeichnet sich ab, dass mehr als die Halfte der Kunden versuchen, ihre Bestellung
innerhalb von zwei Tagen zu retournieren®” und flr 74 % die Ruckerstattung des
Kaufpreises innerhalb von 2 Tagen wichtig ist.%8

Daran schliel3t sich die Frage an, ob der Einsatz von Tracking- und Tracing-Systemen zur
Kontrolle des Stands der Retourenbearbeitung die Kundenzufriedenheit fordert. Die Antwort
ist eindeutig. Mit Uberwaltigender Mehrheit (93,04 %) stehen Kunden dem Einsatz von
Tracking- und Tracing-Systemen zur Nachverfolgung ihrer Retoure positiv gegentber. Nur
5,62 % bewerten diese Systeme eher negativ und 1,34 % der Befragten stehen ihnen
neutral gegenuber.

% \Vgl. KPMG (2020), S.16; n = 251.

9% Vgl. Asdecker / Sucky (2015): Retourenmanagement im Online-Handel, S. 646 f.; Bearbeitungszeit = inkl.
Zustellungszeit der Retoure zum Onlinehandler zurtick; n=538

97 VVgl. Brimmers et al. (2018), S. 30; Studie des ECC Kdln mit Hermes: 14 % weniger als 1 Tag, 44 % 1-2
Tage.

98 Vgl. Wittmann, et al. (2017), S. 33; ibi research Studie: 38 % sehr wichtig, 36 % eher wichtig, 22 % neutral,
3 % unwichtig, 1 % sehr unwichtig; Probanden: 951<= n <= 1004.
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Werden nur Probanden betrachtet, die die Sendungsverfolgung bereits aktiv in Form eines
Self-Service genutzt haben, ergibt sich folgende Verteilung: 94,29 % finden sie positiv,

3,81 % negativ und 1,90 % neutral. Damit ist davon auszugehen, dass der Einsatz von
Tracking-und Tracing-Systemen fir die Retourenbearbeitung die Zufriedenheit des Kunden
mit sowie sein Vertrauen in den Retourenprozess fordert (s. Abb. 45).

Kunden haben aber auch ganz konkrete Erwartungen an das Retourenangebot. Hierzu
zahlt beispielsweise, dass einzelne Artikel einer Sammelbestellung retourniert werden
kénnen® und dass der Ricksendegrund direkt auf der Artikelverpackung angekreuzt
werden kann.100

Auch wenn die Mehrheit sich nicht fir einen Abholservice fur Retouren ausspricht, so sind
es laut einer Studie von ibi research doch 46 % der Befragten die einen solchen Service als
wichtig einstufen,10! was diesem Punkt dennoch eine gewisse Relevanz zukommen lasst.
Auch die Retourenabwicklung uber mobile Endgerate wird noch nicht von der Mehrheit der
Kunden erwartet. So schatzen 45 % der Befragten in einer ibi research-Studie die
Retourenabwicklung Gber mobile Endgerate (z.B. per QR-Code) als wichtig ein'92 und 47 %
bewerten einen mobilen Retourenschein als relevante Innovation in der Logistik.193 Jedoch
kaufen bereits Uber 50 % der Online-Kunden per Smartphone ein, in der Altersgruppe der
16-29-Jahrigen sind es sogar Uber 80 %'% und mit einem Plus von 9 % gegenuber dem
Vorjahr geht der Trend vermehrt zum Mobile Shopping,19% was sicherlich in naherer Zukunft
dazu fuhrt, dass Kunden einem mobilen Retouren-Abfertigungsangebot mehr und mehr
Bedeutung beimessen werden.

Der Mehrheit der Befragten ist eine aktive Beratung bei der Retourenabwicklung nicht
wichtig. Lediglich 20,62 % finden sie wichtig, wohingegen sich 65,45 % dagegen
aussprechen (13,87 % wissen es nicht). Das widerspricht den Aussagen einer
Untersuchung von Asdecker und Sucky, in der auf einer Likert-Skala von -2 bis +2 einer
aktiven Beratung (z.B. per Live-Chat) eine durchschnittliche Wichtigkeit von +0,34
zugeordnet wurde, was bedeutet, dass es sich hier eher um ein neutral zu betrachtendes
Thema handelt.106

Bei der Rulckgabeoption in stationaren Laden zeigen sich die Befragten nahezu
unentschieden, wobei mit 47,12 % der Anteil derer, die eine solche Option als wichtig
empfinden, etwas hoher liegt als bei denen, denen diese Mdglichkeit unwichtig ist

(41,10 %). 11,78 % haben keine Meinung. Dies deckt sich mit Asdecker und Sucky. Dort
wird auf einer Likert-Skala von -2 bis +2 wird der Ruckgabeoption in stationaren Filialen

99 Vgl. ebd; ibi research Studie:47 % sehr wichtig, 29 % eher wichtig, 19 % neutral, 4 % unwichtig, 1 % sehr
unwichtig; Probanden: 951<= n <= 1004.

100 \/gl. ebd.; ibi research Studie: 23 % sehr wichtig, 30 % eher wichtig, 31 % neutral, 11 % unwichtig, 5 %
sehr unwichtig; Probanden: 951<=n <= 100.

101 Vgl. ebd.; S. 33, ibi research Studie: 18 % sehr wichtig, 28 % eher wichtig, 32 % neutral, 16 % unwichtig, 6
% sehr unwichtig; Probanden: 951<= n <= 1004.

102 Vgl. ebd.; ibi research Studie: 20 % sehr wichtig, 25 % eher wichtig, 35 % neutral, 12 % unwichtig,8 % sehr
unwichtig; Probanden: 951<=n <= 1004.

103 \V/gl. ebd., S. 39, ibi research Studie: 19 % sehr wichtig, 28 % eher wichtig, 32 % neutral, 10 % unwichtig,
12 % sehr wichtig; Probanden: 896<= n <= 929.

104 Vgl. Rohleder (2019), S. 4; Bitkom Research Studie: n = 1024 (ab 16 Jahren).
105 \/gl. KPMG (2020), S.24; n = 251.
106 \/gl. Asdecker / Sucky (2015), S. 645; n = 538
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eine durchschnittliche Wichtigkeit von +0,18 zugeordnet — d.h. es ist ein eher neutral zu
betrachtendes Thema.107

Unberechtigte oder gar missbrauchliche Retouren stellen fir Onlinehandler ein grofRRes
Problem dar. Dazu zahlt es laut Asdecker, wenn Kunden Waren ohne tatsachliche
Kaufabsicht zum Spald bestellen (ausgenommen sind Auswahlbestellungen) und diese
wieder retournieren, wenn Kunden Produkte uUber die MalRe strapazieren und in einem
verschlechterten Zustand wieder zurickschicken oder Kunden die Waren in einem Umfang
nutzen, der uber die in §357 BGB gewahrte Priafung der Eigenschaften und
Funktionsweisen Uberschreitet und sie dennoch zurtickschicken. Dazu zahlt beispielsweise
das Kostum, das fur den Karnevalsumzug bestellt wurde, die Lederhose flurs Oktoberfest
oder auch das Hochzeitskleid, das nur einmal getragen wurde und dann nach
Zweckerfullung wieder retourniert wird. Auch wenn Online-Kunden ein ,uneingeschranktes
Widerrufsrecht” zusteht (§§ 312 g, 355 BGB), bedeutet dies insbesondere im
Zusammenspiel mit der gesetzlichen Pflicht zum Wertersatz (§ 357 Abs. 7 Ziffer 1 BGB)
keinen Freifahrtschein zum Retournieren benutzter Ware. Das kommt aber leider dennoch
als das ,moralisch fragwurdige, opportunistische Ausnutzen der verbraucherfreundlichen
Regelungen.“108 vor.

Laut Asdecker gaben nur 17,8 % der befragten Kunden zu, bereits mindestens einmal
unberechtigt retourniert zu haben. Damit waren ca. 3,6 % aller Retouren von
missbrauchlichem Verhalten betroffen.10® Das klingt vielleicht zunachst nach einem eher
geringeren Anteil, dennoch muss beachtet werden, dass die Beantwortung solcher Fragen
oft durch den Bias sozialer Erwlnschtheit verzerrt wird und dass fur Handler ein solcher
Missbrauch des Widerrufsrechts meist ein Verlustgeschaft bedeutet, da er — neben den mit
der Bestellung fur ihn verbundenen Kosten - die unberechtigten Retouren u.U. nicht mehr
als A-Ware ohne Abschriften wieder weiterverkaufen kann. Unter diesem Gesichtspunkt ist
es fur die Handler von besonderem Interesse, wie sich die Kunden hier positionieren.

So gibt die knappe Mehrheit der Befragten (51,05 %) in der Umfrage von Jors und Borner
an, dass sie bisher noch nie schon einmal benutzte Ware zurickgesendet haben. Weitere
25,39 % schlie3en aus, dies jemals zu tun. Die gute Nachricht fur Handler ist also, dass es
sich dabei, zumindest laut eigener Angaben der Kunden, in der Regel um eine Ausnahme
handelt. So haben 13,61 % der Probanden zugegeben, schon einmal eine unberechtigte
Retoure getatigt zu haben, sagen aber auch, dass es sich dabei nur um einen Einzelfall
handelte. Bei 8,12 % geschieht dies hin und wieder. Bei Kunden, die das Widerrufsrecht
standig missbrauchen, handelt es sich, mit 0,78 % um Ausnahmefalle. Dennoch leitet sich
aus diesen Ergebnissen ab, dass Uber ein Flnftel der Kunden schon mindestens einmal
eine missbrauchliche Retoure getatigt hat, wobei die Dunkelziffer durch den Bias der
sozialen Erwunschtheit noch hoher liegen konnte.

Hier wird deutlich, dass die Handler unter Druck stehen. Denn mit 64,04 % der Befragten
erwarten deutlich mehr Kunden, als jene, die laut eigenen Aussagen unberechtigte
Retouren tatigen, eine gewisse Kulanz in solchen Fallen. Nur ein Viertel (25,72 %) erwartet
dies nicht, wenn die Retoure nicht den Vorgaben entspricht und unberechtigterweise
getatigt wurde. 10,24 % antworteten mit ,Ich weil3 nicht®.

107 \V/gl. ebd; n = 538.
108 Asdecker (2019): Statistiken Retouren Deutschland - Definition.
109 Vgl. ebd; n = 814.
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I bevh-Retourenkompendium: 6.1. Kundenerwartungen

bevh ¥

Frage 10.3: Bestellen und retournieren Frauen mehr als Manner?

Zielgruppenerwartungen

Angaben weiblicher Probanden Angaben mannlicher Probanden

* Bestellte Artikel innerhalb des » Bestellte Artikel innerhalb des
O letzten Jahres (2019): letzten Jahres (2019): O

0-500=>@ =58 1-1000=>0Q =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 => @ =21) 300=> @=7

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

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

**Diese Auswertung bezieht sich auf alle Produktgruppen. Eine Produktgruppen-Abhéngigkeit wurde nicht gepriift, kann aber

ANAANAALINS

2019, online eine héhere Retourenquote aufweist
Informationen zur Erhebung: n= 371 © Jors / Borner 87

Abbildung 46: Jérs / Bérner (2020): Kundenerwartungen, S. 87.

Hangen die Kundenerwartungen bei Retouren von der Zielgruppe und deren
demographischen Merkmalen ab?

Anhand verschiedener Befragungen wurde bereits belegt, dass die Retouren-Haufigkeit
von der gewahlten Produktart abhangig ist.110 Dabei liegt die Retourenquote im Bereich
Fashion am hdchsten.’"t Aullerdem ist die Retouren-Haufigkeit abhangig von der
gewahlten Zahlungsart und liegt beim Kauf auf Rechnung hoher, wobei die Zahlung per
Vorkasse die niedrigsten Retourenquoten generiert.112

Um nun herauszufinden, ob die Kundenerwartungen bei Retouren von der Zielgruppe und
deren demographischen Merkmalen abhangen, ist es zunachst wichtig, das
durchschnittliche Bestell- und Retourenverhalten der Probanden zu ermitteln. Die von Jors
und Borner Befragten haben 2019 zwischen 0-1000 Artikel bestellt. Das sind im Schnitt
56 Artikel pro Jahr, 5 pro Monat und 1-12 Artikel pro Woche. Die Mehrheit der Befragten

110 Vgl. Brimmers et al. (2018), S. 25; Studie des ECC KdIn 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
Jahren): 22 % der weiblichen Online-Kunden und 17 % der mannlichen Online-Kunden.

111Vgl. Asdecker (2014): Retourenmanagement im Versandhandel, S. 254; n = 538

112 \Vgl. ebd.; n = 538; @ Retourenquote (Rechnung): 25,29 %; @ Retourenquote (E-Payment): 19,58 %; @
Retourenquote (Vorkasse): 13,11 %.
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Abbildung 47: Jérs / Bérner (2020): Kundenerwartungen, S. 92.

(53,37 %) bestellten im Schnitt 1-5 Artikel pro Monat (das sind 12-60 Artikel pro Jahr). Rund
ein Viertel der Probanden (25,61 %) bestellten nur max. einen Artikel pro Monat, d.h. 0-12
Artikel pro Jahr. Rund 4 % der Befragten (4,04 %) sind Powershopper und bestellten 2019
geschatzt 5-21 Artikel pro Woche, d.h. 20-84 Artikel im Monat und 240-1000 Artikel im Jahr.

Von diesen Artikeln retournierten die Befragten innerhalb des letzten Jahres geschatzt
0-360 Artikel. Im Schnitt lag die Anzahl retournierter Artikel damit bei 14 pro Jahr, d.h. bei
1-2 Artikeln pro Monat. Knapp 80 % der Befragten (79,25 %) retournierten maximal einen
Artikel pro Monat, d.h. 0-12 Artikel im gesamten Jahr. Gut 4 % der Befragten (4,31 %)
kénnen mit flnf bis acht retournierten Artikel pro Woche (=18-30 Artikel im Monat = 220-360
Artikel im Jahr) als ,Vielretournierer bezeichnet werden.

Unterscheiden sich Frauen und Manner in ihrem Ricksendeverhalten? Laut der Umfrage
von Jors und Borner weisen weibliche und mannliche Probanden ein sehr ahnliches
Bestellverhalten auf. Jedoch retournieren weibliche Probanden die Ware in etwa doppelt so
haufig (d B-Retourenquote: 26,68 %) als mannliche Probanden (J B-Retourenquote: 12,60
%). Allerdings bezieht sich diese Auswertung Ubergreifend auf alle Produktgruppen. Eine
Produktgruppen-Abhangigkeit wurde also nicht geprift, konnte aber Ursache flir diesen
Unterschied sein, falls weibliche Probanden beispielsweise mehr aus dem
Kleidungsegment bestellt haben, das laut Asdecker eine hdhere Retourenquote aufweist!3
und in dem weibliche Probanden nach eigenen Angaben haufiger retournieren als
mannliche Probanden.14

113 Vgl. Asdecker (2019).
114 \V/gl. ebd.; n=538; 14-29-jahrige Konsumenten.
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Dass die Retourenquote bei Frauen im Schnitt hdher liegt als die von Mannern, wird auch
durch eine Umfrage des Bitkom gestutzt, der zufolge 13 % der Frauen, aber nur 9 % der
Manner jeden neunten Onlinekauf zurickschicken.15

Welchen Einfluss hat das Alter der Kunden auf die Retourenquote? Die Probanden setzten
sich zu 84 % aus den 18-41-Jahrigen zusammen, die die wichtigste Altersgruppe im
Onlinehandel und damit auch im Retourengeschaft darstellen. Die hochste
durchschnittliche B-Retourenquote (> 21 %) lag in den Altersgruppen 18-29 Jahre und
66-75 Jahre (allerdings n=6). Die niedrigste durchschnittliche -Retourenquote (< 15 %) lag
in der Altersgruppe 54-65 Jahre. Allgemein weichen die B-Retourenquoten nicht stark
voneinander ab, sondern bewegen sich alle im Raum von £ 4 % um den Durchschnittswert
von 18,46 %. Damit hat das Alter keinen signifikanten Einfluss auf die Retourenquote.

Gibt es Unterschiede nach Bildungsgrad? Aufgrund der nicht reprasentativen Verteilung der
Bildungsabschliusse bei den Befragten und geringer Beteiligung von Menschen mit
einfachem Bildungsabschluss, lasst sich anhand der Umfrage von Jors und Borner keine
Aussage zu einem bestehenden Zusammenhang treffen.

Der Produktpreis spielt bei der Entscheidung daflr oder dagegen ein Produkt zu
retournieren fur die Mehrheit der Befragten keine Rolle (55,53 %). Dennoch schicken

37,89 % hochpreisige Produkte ofter wieder zurlick als niedrigpreisige, was sich auch mit
Ergebnissen der Forschungsgruppe Retouren deckt.’é Niedrigpreisige Produkte hingegen
werden nur von 1,84 % der Befragten haufiger zuriickgeschickt als hochpreisige (4,47 %
antworteten mit ,Ich weil3 nicht). Das zeigt, dass eine Retoure bei niedrigpreisigen
Produkten nicht durch eine mdgliche Enttauschung tber die Qualitat des Produkts generiert
wird, sondern dass sich Kunden bei hochpreisigen Produkten eher mehr Gedanken
machen, ob das Produkt den Zweck, fur den sie es bestellt haben, erflllt und ob sie
vollumfanglich damit zufrieden sind.

FAZIT

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Kundenerwartungen an den
Retourenprozess teilweise von der Zielgruppe und deren demographischen Merkmalen
abhangen. Generell wird die kostenlose Retoure sowie das beigefluigte Retourenetikett
bereits als Standardangebot gesehen. Als Ricksendefrist werden maximal 28 Tage am
positivsten und die gesetzlich festgelegten maximal 14 Tage am abschreckendsten
betrachtet. Schnellere Lieferzeiten wirden bei einem Drittel der Kunden zu weniger
Retouren flhren, hatten allerdings bei der Mehrheit keine Auswirkungen auf die Reduktion
der Retourenquote. Kunden sind mit der Nutzung von Self-Services zur Anmeldung der
Retouren zufrieden und wirde diese gerne weiter nutzen. Dabei akzeptieren sie eine
maximale Bearbeitungszeit der Retoure von einer Woche. Die Mehrheit der Kunden finden
die Maoglichkeit, Track- und Tracing-Systeme im Retourenprozess zu nutzen, positiv.
Konkret erwarten die Kunden, dass sie einzelne Artikel aus Sammelbestellungen
retournieren und den Ricksendegrund auf der Artikelverpackung direkt ankreuzen kénnen.
AuRerdem ist die Ruckgabeoption in stationaren Filialen fur relativ viele Befragte wichtig
und mobile Retouren-Abwicklungsangebote werden in Zukunft im Bereich der
Kundenerwartungen an Bedeutung gewinnen. Auch wenn die meisten Kunden angeben,
noch keine unberechtigte Retoure getatigt zu haben, so erwarten sie in solchen Fallen doch

115 Vgl. Rohleder (2019), S. 7; Bitkom-Research Studie 2019: n =1024 (ab 16 Jahren).
116 Vgl. Retourenforschung.de (0.J.).
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mehrheitlich eine gewisse Kulanz der Handler. Die Ermittlung dieser konkreten
Kundenerwartungen an den Retourenprozess bilden fur Handler eine gute Arbeits-
grundlage fur die Anpassung ihrer Prozesse und zur Sicherstellung einer hdheren
Kundenzufriedenheit. Dartber hinaus kdnnen sie daraus Erkenntnisse dartiber gewinnen,
wo und wie sie moglicherweise Ansatze finden konnen, um die Anzahl unerwinschter
Retouren zu reduzieren, ohne dabei zu riskieren, viele Kunden zu verlieren. Um das
sensible Gleichgewicht zwischen den Interessen der Kundenbindung und der Senkung der
Retourenquote geht es auch im nachsten Teilkapitel.
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6.3.2 Verhaltnis von Retourenservice und Kundenbindung /
Retourenmotivation

Retouren gehdren zum Distanzhandel dazu. Einerseits sind Retouren flr Onlinehandler
zwar Kkostspielig, andererseits ist ein guter Retourenservice aber essentiell fur die
Kundenbindung. Ebenso wie ein Verstandnis fur die Retourenmotivation sind deshalb die
Fragen, inwiefern der Retourenservice eine Kaufmotivation fir Kunden darstellt und wie
sich der Retourenprozess zur Kundengewinung und —bindung verhalt, fir Onlinehandler
von grol3er Bedeutung. Mit diesen Themen setzt sich eine — allerdings wegen der geringen
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Teilnehmerzahl von 56 nicht reprasentative - Umfrage von Jors und Mostaan
auseinander. Wir haben uns dennoch entschieden, sie als moglichen Indikator jetzt schon
heranzuziehen. Die Studie wird jedoch zum nachstmoglichen Zeitpunkt reprasentativ
wiederholt und ihre Ergebnisse dann ebenfalls an dieser Stelle in das bevh-
Retourenkompendium integriert.

Retourenverhalten und Motivation

Zunachst wurde das Retourenverhalten und die Retourenmotivation untersucht.

41,1 % der aktuell 56 Befragten sind Frauen, 58,9 % Manner. 77 % der Befragten sind
zwischen 18 und 35 Jahren alt. 94,3 % der Befragten haben bereits einmal online bestellte
Ware retourniert. Bei den mannlichen Befragten gab es drei Personen, die noch keine Ware
retourniert hatten. Dies war bei den weiblichen Befragten nicht der Fall, jedoch wurden
mehr mannliche, als weibliche Personen befragt.

.Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert?*

Haben Sie schon einmal online bestellte Ware retourniert? *

Anzahl Teilnehmer: 53

50 (94.3%): ja

nein: 5.66%

3 (5.7%): nein

ja: 94.34%

Abbildung 48: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 7.

Je nach Erhebung wird jede sechste!!” bis neunte''® Lieferung wieder retourniert. Fast

75 % der Retouren enthalten dabei mindestens zwei oder mehr Artikel.119 Das Retouren-
verhalten ist dabei generationsabhangig. Generation Z weist im Vergleich besonders hohe
Retourenquoten auf.120 Aber 75 % der Befragten gaben an, bei ihrem letzten Onlinekauf
keine Retoure getatigt zu haben. 22 % gaben an, einzelne Artikel retourniert zu haben.
Damit ist die Retoure der gesamten Bestellung laut einer Untersuchung von KPMG mit 2 %

"7 \Vgl. ibi research (2017): E-Commerce-Leitfaden, S. 30.

118 \/gl. Rohleder (2020): Black Friday und Weihnachtsgeschéft, S. 7; Bitkom Research Studie: n = 1.024.
119 Vgl. Statista (2017): Retouren im deutschen Online-Handel; basierend auf JDA & Centiro/YouGov.

120 VVgl. KPMG (2020): Online-Shopping, S.16; n = 251.
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die absolute Ausnahme.'2! Trotz der steigenden Zahl an Onlinebestellungen nimmt der
Anteil an Retouren nicht in gleichem Malle zu. So retournieren laut Jors und Borner (s.
Kapitel 6.3.1) 79,25 % der Probanden max. einen Artikel pro Monat (= 0-12 Artikel pro
Jahr), wobei die B-Retourenquote bei Frauen etwas hoher liegt. Alter und Bildungsgrad
haben keinen signifikanten Einfluss auf das Retourenverhalten.122

Wie sich die Retourenquote in Zukunft weiterentwickelt, bleibt abzuwarten. In Reaktion auf
den Vorschlag der Bundesregierung, das Kreislaufwirtschaftsgesetz zu andern und die
Vernichtung von Retouren zu verbieten, hat das Meinungsforschungsunternehmen YouGov
in Zusammenarbeit mit eBay-Kleinanzeigen untersucht, wie Kunden auf den Gesetzentwurf
reagieren. Demnach plant rund die Halfte der Befragten kinftig Retouren komplett zu
vermeiden.123 Allerdings gaben 19 % der Befragten an, aufgrund des Gesetzentwurfs in
Zukunft weniger Bedenken zu haben, eine Retoure zu tatigen, da sie sich sicher sein
konnen, dass die retournierte Ware nicht vernichtet werden darf. 22 % sind der Meinung,
dass die Gesetzesanderung keinen Einfluss auf ihr Einkaufs- bzw. Retourenverhalten
haben wird.124

Bei den zurickgesendeten Waren handelt es sich hauptsachlich um Fashion (Bekleidung
und Schuhe) (86,3 %). Auch Elektronikartikel spielen eine grofiere Rolle (27,5 %),

Welche Art von Ware(n) haben Sie zuriickgesendet?

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

Blcher

CD/DVD/Bis-Ray
Kosmetik/Drogerie
Freizeit-/Sportartikel
Haushakswaren/-gerite
Tierbadarf

Schmuck & Uhren

Mdbel, Lampen & Dekoration

Ancere

Abbildung 49: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 42.

121\Vgl. ebd., S.17; n = 251.
122 \/gl. Jors/Borner (2020): Kundenerwartungen, S. 87-93 (s. Kapitel 6.3.1).

123 Vgl. YouGovDeutschland GmbH / eBay Kleinanzeigen (2020): Die Halfte der Deutschen will Retouren
vermeiden; Umfrage zwischen 13. und 14. Februar 2020; n=1.068; die Ergebnisse wurden gewichtet und sind
reprasentativ fir die deutsche Bevolkerung ab 18.

124 Vgl. ebd.
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gefolgt von Freizeit & Sportartikel (13.7 %), Schmuck & Uhren (13,7 %), Kosmetik/Drogerie
(9,8 %) und Haushaltswaren (9.8 %). Damit decken sich die Ergebnisse mit alteren
Umfragen, auch wenn die einzelnen Angaben zu den Produktkategorien meist etwas
schwanken,'25 fihren Fashion und Elektroartikel das Ranking jedoch meist an — auch in
unserem Nachbarland Osterreich.126

Untersucht man die Ergebnisse auf Korrelationen mit Geschlecht und Altersgruppen so gibt
es weder groRe Unterschiede noch Uberraschungen: Retouren von Elektronikartikeln und
Auto-/Motorradzubehdr spielen besonders bei mannlichen Personen eine Rolle. ,Kosmetik/
Drogerie“ und ,Kinderartikel“ eher bei weiblichen Personen. Altere Personen gaben ofter
Retouren im Bereich ,Haushaltswaren® (36,4 %) an. Wie bei Jors/Borner bereits gezeigt, ist
die Retourenquote also produktabhangig, zahlungsartabhangig und preisabhangig.27

Die Hauptgrinde fir Retouren sind ,Artikel passte nicht* (68,6 %), ,Artikel gefiel mir
nicht (49 %), ,Artikel entsprach nicht der Beschreibung® (39,2 %) und ,Artikel war
defekt” (29,4 %). Die Grinde decken sich mit anderen Erhebungen und sind immer nahezu
gleich — auch in Osterreich.128 Die Antworten zeigen, dass die meisten Griinde fiir Retouren
im Zusammenhang mit Kleidungsartikeln stehen (,passt nicht* ,gefiel nicht* etc.). Mit 71,4
% wird die Begrundung ,Artikel gefiel mir nicht® von Frauen deutlich 6fter genannt als von
Mannern (33,3 %).

Was waren die Griuinde fiir Retouren ?

Artikel entsprach nicht der Beschrebung
Artikel gefiel mir nicht

Artikel war defek!

Auswahbeastelung

Versehentliiche Bastellung

Zu lange Lieferzet

Anderes Angebot vorhanden

Artikel passte nicht

Andere

Abbildung 50: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 53.

125 \/gl. z.B. Statista (2019): Global Consumer Survey 2019. Welche dieser Artikel haben Sie nach einer
Online-Bestellung in den letzten 12 Monaten zurlickgesendet?

126 \/gl. Osterreichisches E-Commerce Giitezeichen (2020): Osterreicher sind Retourenweltmeister.
127 \/gl. Jors/ Borner (2020), S. 94
128 \/gl. z.B. Statista (2017)
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Eine Beeinflussung durch das personliche Umfeld auf das eigene Retourenverhalten
verneint die Mehrheit der Befragten bei Jors/Jonetzko/Braun/Hoff (s. nachstes Kapitel
6.3.3). Auch Marketingbotschaften von Unternehmen spielen dabei keine Rolle wie Jors
und Mostaan zeigen. Die Frage, ob sich Kunden insbesondere durch Marketingbotschaften
stark dazu aufgefordert fuhlen, von ihrem Ruckgaberecht Gebrauch zu machen (Beispiel:
Zalando), beantworteten 90,4 % der Befragten eindeutig mit ,Nein“. Der Anteil unter den
mannlichen Befragten, die sich von solchen Marketingbotschaften aufgefordert flhlen, die
Retourenmoglichkeit zu nutzen, liegt bei 16,1 %. Damit scheinen solche Marketing-
botschaften bei Mannern eher ihre Wirkung zu entfalten als bei Frauen. Was die
verschiedenen Altersgruppen betrifft, so gibt es kaum Unterschiede. Allerdings fihlen sich
Befragte Uber 35 Jahre eher von solchen Botschaften angesprochen als die jungeren, was
aber auch daran liegen mag, dass das genannte Beispiel schon etwas alteren Datums,
namlich aus dem Jahr 2010 ist.

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 lhrem Riuckgaberecht Gebrauch zu
machen? [

Anzahl Teilnehmer: 52

5(9.6%): ja

I 47 (90.4%): nein I

nein: 90.38%

Abbildung 51: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 62.

Dieses Ergebnis deckt sich auch mit der Erhebung von Jors, Jonetzko, Braun und Hoff, in
der immerhin 68,65 % der Befragten angaben, sich nicht von Unternehmen dazu ermutigt
zu fuhlen, gewisse Produkte zu bestellen, diese fur ein paar Tage zu testen und dann zu
retournieren.’2? Allerdings ist der kostenfreie Versand fur 92 % der Kunden wichtig bis sehr
wichtig bei der Wahl des Onlineshops.’30 Rund 40 % der Online-Handler bieten
kostenlosen Versand nur nach Erfullung eines Mindestbestellwertes an,3' was zu einem
Anreiz fur hohe Bestellwerte fuhrt und damit auch zu einer hoheren Retourenquote
beitragen konnte. Diese Annahme gilt es jedoch noch eingehender zu untersuchen.

129 Vgl. Jors/Jonetzko/Braun/Hoff (2020): Retourenverhalten / Retourenvermeidung, S. 32 (s. Kapitel 6.3.3).

130 Vgl. 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).

131 Vgl. parcelLab (2018): E-Commerce Versandstudie 2018, S. 24 und Via E-Commerce (2017): Versand im
E-Commerce.
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Auch die Bezahlart hat bekanntlich Einfluss auf das Retourenaufkommen. Beispielsweise
ist es in Frankreich sehr Ublich per Vorkasse zu zahlen. Dies fuhrt zu deutlich niedrigeren
Retourquoten im Vergleich zu Deutschland. Laut Jors und Mostaan kdnnen sich 67,3 % der
Befragten vorstellen, auch in Deutschland bezahlen zu missen, bevor Sie die Ware
erhalten. Es besteht also durchaus eine Bereitschaft, per Vorkasse zu zahlen, wenn man
dadurch einen Anteil an der Reduzierung der Retourenquote leisten kann. Im Vergleich
waren mit 71,4 % etwas mehr Frauen dazu bereit, per Vorkasse zu zahlen als Manner
(64,5 %). Die Altersgruppe U35 zeigt mit 72,7 % ebenfalls eine etwas hdhere Bereitschaft
fur Vorkassezahlung als die jungere Altersgruppe 18-35 Jahre (65,9 %).

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 miissen, bevor Sie die Ware
erhalten? *

Anzahl Teilnehmer: 52

35 (67.3%): ja

17 (32.7%): nein

nein: 32.69%

ja: 67.31%

Abbildung 52: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 75.

Dennoch belegt die Literatur, dass sich an der Nutzung von Vorkasse nichts geandert hat'32
und sie nach wie vor zu den unbeliebtesten Zahlarten in Deutschland zahlt.133 Nur
entsprechende Rabatte am besten der Erlass der Versandkosten bei der Wahl dieser
Bezahlart, macht Vorkasse fur Kunden attraktiver.’3* Fir den Handler ist Vorkasse
allerdings attraktiv und besitzt hohe Prioritat, da vor allem geringe Kosten damit verbunden
sind, es ein sicheres und nutzerfreundliches Verfahren ist und Schutz vor
Zahlungsausfallen bietet.135

Verhaltnis Kundenbindung und Retourenservice

Der Retourenprozess spielt eine wichtige Rolle bei der Kundenbindung. So gaben80 % der
Befragten an, dass negative Erfahrungen beim Ruckgabeprozess ein entscheidender
Grund flr sie sind, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden. Dies zeigt, dass

132 Vgl. Stefan Weinfurtner et al. (2013): Erfolgsfaktor Payment.

133 Vgl. KPMG (2020), S.11; n = 251 und EHI (2019): Online-Payment 2019.

134 Vgl. Stefan Weinfurtner et al. (2013).

135 Vgl. Afterbuy (2016): Diese Bezahlmethoden sind im E-Commerce ein Muss!
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positive Erfahrungen in Bezug auf Retouren durchaus eine Moglichkeit sind, Kunden enger
und nachhaltig an ein Unternehmen zu binden. Sowohl fiir die Altersgruppe U35 (90 %) als
auch fur die 18-35-Jahrigen (77,5 %) stellen negative Erfahrungen beim Retourenprozess
eindeutig einen Grund dar, sich vom Handler abzuwenden.

Der potenzielle Kundenverlust durch Negativerfahrungen im Retourenprozess steht dem

»9ind negative Erfahrungen beim Riickgabeprozess ein entscheidender Grund
fur Sie, sich von einem Unternehmen in Zukunft abzuwenden?*

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

Anzahl Teilnehmer: 50

40 (80.0%): ja

10 (20.0%): nein

nen: 20.00%

jac 80.00%

Abbildung 53: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 95.

Risiko der Retourenerhohung durch Mehrbestellungen infolge eines leichten
Retourenprozesses gegenuber. Dabei besteht die Gefahr, dass die Kunden sich nicht nur
vom Unternehmen abwenden, sondern ihre Negativerfahrung verbreiten und an andere
potenzielle Kunden weitergeben. Im Kundenbeschwerdemanagement gilt, dass bereits eine
kleine vernachlassigbare Unzufriedenheit an zehn weitere potenzielle Kunden
weitergegeben wird.'36 Bei einer grofleren Beschwerde erfahren bereits 16 weitere
Personen davon. Wird das Problem nicht zufriedenstellend geldst, wird sogar 30 weiteren
Personen davon erzahlt.’37 Gerade im Bereich von Onlinebewertungen kann eine
Kundenunzufriedenheit leicht mehrere Tausende potenzielle weitere Kunden von einem
Kauf abhalten. Die Dunkelziffer derer, die sich nicht beschweren, sich aber trotzdem vom
Unternehmen abwenden ist noch um 20 % hdher.'3 Das Risiko solcher ,versteckten®
Abwendungen vom Unternehmen liegt wesentlich hoher: auf eine aktive Kunden-
beschwerde kommen 25 passive Beschwerden. Hier reklamieren die Kunden nicht,
sondern kaufen einfach nicht mehr beim Unternehmen. 39 Deshalb haben Unternehmen ein
Interesse daran, Negativerfahrungen zu vermeiden bzw. ihnen sofort entgegenzuwirken.

136 Vgl. PT-Magazin (2018): Beschwerdemanagement als Umsatzbooster.

137 Vgl. ebd.

138 \/gl. ebd.

139 Vgl. Super Office (0.J.): Warum Kundenbeschwerden gut fur das Geschaft sind.
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Dabei wirken Entschuldigungen besser als finanzielle Entschadigungen.'40 Die
Auswirkungen solcher Negativerfahrungen zeigen sich im Onlinehandel insbesondere
durch den Abbruch des Bestellvorgangs, wenn die Lieferservices nicht den
Kundenerwartungen entsprechen.'4! So haben schon fast 40 % der Kunden ab und zu eine
Bestellung abgebrochen, als der Hinweis kam, dass die Retouren kostenpflichtig sind.?42
Wie bei Jors/Borner bereits angedeutet, bildet ein als positiv empfundener Retourenservice
also ein wichtiges Standbein der Kundengewinnung und -bindung, wozu vor allem ein
kostenfreies Retourenangebot zahlt.143

Machen es die Handler den Kunden deshalb zu leicht ihre Bestellungen zu retournieren?
Zur leichten“ Retournierbarkeit nutzen Kunden in Uber 50 % der Falle ,Retourenscheine”
und in fast 30 % der Falle Online-Formulare.'#4 Der Anteil der Eigeninitiative der Kunden
am Retourenprozess liegt bei den Top 100 Onlinehandlern abhangig von Produktangebot
und Branche zwischen 0 und 29 %.145 Laut ibi research scheint es aber einen Trend
dahingehend zu geben, dass der Retourenprozess erschwert wird, da im Vergleich
zwischen 2016 und 2018 immer mehr Shops auf das Beilegen von Widerrufsdokumenten
verzichten. So liegen Retourenschein und Rucksendeetikett nur noch in 47 % bzw. 46 %
der Falle bei (im Vergleich zu 53 % und 50 % im Jahr 2016).146 Der Grad der leichten
Retournierbarkeit ist aber auch hier abhangig von der Branche und dem Produktangebot.
So liegen im Bereich Elektronik die Rucksendeetiketten am seltensten bei, im Bereich
Mode hingegen am haufigsten.147

Hinweise auf Retourenerfahrungen sind fur fast 90 % der Kunden ,sehr wichtig“ oder ,eher
wichtig.148 Deshalb bieten auch zwei Drittel der Onlineshops die Moglichkeit fur
Kundenbewertungen an'4® und fordern die Kunden aktiv dazu auf solche Bewertungen
vorzunehmen. Der Anteil der Onlineshops, die aktiv um Bewertungen bitten, ist zwar
branchenabhangig, bewegt sich aber im Schnitt zwischen 35 und 57 %.150

Aber auch die Notwendigkeit einen Artikel zu retournieren, weil er nicht passt, nicht gefallt
etc. ist eine Negativerfahrung, die es aus Sicht des Handlers zu vermeiden gilt. Hierfur
nutzen Onlinehandler vor allem qualitative Produktinformationen's! sowie detaillierte
Produktbeschreibungen's2 und Preisangaben, Bilder und Beschreibungen sind auf nahezu
jeder Seite vorhanden.'33 Die Frage ist aber, ob diese quantitativ und qualitativ fur die
Kunden ausreichend sind bzw. ob sie das notwendige Vorwissen besitzen, um
beispielsweise mit GroRentabellen und deren Unterschieden im internationalen Vergleich

140 \/gl. Abeler / Andree / Basek / Calaki (2009): The Power of Apology.
141 Vgl. Via E-Commerce (2017).

142 \gl. ibi research (2017) S. 36.

143 Vgl. Jors/Borner (2020), S.4ff. (s. Kapitel 6.3.1).

144 Vgl. Wittmann et al. (2018): ibi-Mystery-Shopping Studie 2018, S. 76.
145 \/gl. parcelLab (2018), S. 40.

146 \/gl. Wittman et al (2018), S. 73 f.

147 V/gl. ebd., S. 75.

148 \/gl. ibi research (2017), S. 18.

149 Vgl. Wittmann et al. (2018), S. 29.

150 \/gl. parcelLab (2018), S. 39.

151 Vgl. EHI (2018): Geklickt, gekauft und retourniert.

152 Vgl. ebd.

153 Vgl. Wittmann et al. (2018), S. 29.
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“Wie wichtig sind Ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess ?”

Wie wichtig sind ihnen folgende Faktoren beim Bestellprozess? *

Anzahl Teilnehmer: 50

i ichti Arthmetisches Mitel (O
Nicht wichtig . hmetisches )

(1)

Egal
(2)

Sehr wichtig
(3)

Standardabweichung (£)

Transparent geregelte Retouren... 2x 4,00 8x 16,00 40x 80,00 2,76 0,52

Kostenfreie Riickgabe 2x 4,00 8x 16,00 40x 80,00 2,76 0,52 (
Rickgabe gegen Erstattung des ... 1x 2,00 8x 16,00 41x 82,00 2,80 0,45 :
Umtausch 14x 28,00 14x 28,00 22x 44,00 2,16 0,84 /
Riickgabe gegen Boni (z.B. Gutsc... 26x 52,00 18x 36,00 6x 12,00 1,60 0,70 \/
Schnelle Rickerstattung 2x 4,00 15x 30,00 33x 66,00 2,62 0,57 \\\‘
Benachrichtigung bei Retourene... 5x 10,00 7x 14,00 38x 76,00 2,66 0,66 /‘
Retouren-Tracking/Tracing 11x 22,00 18x 36,00 21x 42,00 2,20 0,78 7

Beilage eines Retourenlabels 10x 20,00 14x 28,00 26x 52,00 2,32 0,79

Abbildung 54: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 126.

zurechtzukommen (s. auch Kapitel 5). Dies verdeutlicht laut Jors und Mostaan ebenfalls die
Bedeutung von Kundenrezensionen und ,Sterne“-Bewertungen. Deshalb sollte die Meinung
anderer Kunden und die von Influencern durch professionelles, informatives
Empfehlungssystem-Management starker in das Einkaufsinformationsstadium integriert
werden.

Um Negativerfahrungen erfolgreich entgegenzuwirken, ist es fur die Handler auch wichtig
zu wissen, wie wichtig die einzelnen Faktoren flr den Kunden bei der Riickgabe sind.

Dabei zeigt sich, dass die Rickgabe gegen Erstattung des Kaufpreises (Durchschnittswert
2.80), kostenfreie Ruckgabe (2.76), Transparenz (2.76), Benachrichtigung bei
Retoureneingang (2.66), Schnelle Ruckerstattung (2.62), Retourenlabel (2.32),
Retourentracking (2.20) und Umtauschmoglichkeit (2.16) eher wichtig sind. Rickgabe
gegen Boni/Gutschein etc. (1.60) ist hingegen eher unwichtig. Digitale Faktoren wie das
Retourentracking sind fur die junge Zielgruppe (U35) eher relevant (2.28) als fur die tUber
35-Jahrigen (1.90). Auch Boni oder Gutscheine werden eher von jungen Kaufern begrifit.
Jedoch stellt dies fur beide Altersgruppen insgesamt eher keinen so wichtigen Faktor dar.

Die aktive Beteiligung des Kunden am Retourenprozess durch die Ruckgabe der Retoure in
einer Filiale wird dabei laut Jors, Jonetzko, Braun und Hoff von den Kunden grundsatzliche
positiv gesehen.’% Allerdings ist hier anzumerken, dass das Convenience-Bedurfnis meist
starker ist als die Absichtserklarung Waren zur Filiale zu bringen. So ist die
Retourenannahme an der Haustur fur 64 % ,sehr wichtig® oder zumindest ,eher
wichtig“ (insbesondere fur die Altersgruppe U60).155 Die Bereitschaft fir diesen Service zu

154 Vgl. Jors/Jonetzko/Braun und Hoff (2020), S. 52 (s. Kapitel 6.3.3).
155 Vgl. PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S. 10.
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“Wie schatzen Sie die Wichtigkeit der Art der Retourenabwicklung fur eine
zukunftige Bindung an das Unternehmen ein?”

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

L

Anzahl Teilnehmer: 50

. Arthmetisches Mittal (Q)

1. Spalte 2, Spalte 3. Spalte
links (1) (2) (3) rechts Standardabweichung (4)

1 % I % I % - 4 1 2 3

Unwichtig 600 13x 2600 34x 68,00 Wichtig 2,62 0,60

Abbildung 55: J6rs / Mostaan (2020): Retourenservice / Retourenmotivation, S. 158.

bezahlen ist jedoch begrenzt. Gerade einmal 36 % wuirden im Schnitt 2,22 Euro fur diese
Bequemlichkeit bezahlen wollen.156

Welche Bedeutung hat nun die Art der Retourenabwicklung flr die Kundenbindung? Mit
einem Durchschnittswert von 2.62 schatzen die Befragten die Art der Retourenabwicklung
fur die zuklnftige Bindung an das Unternehmen als wichtig ein. 68 % der Befragten
stimmten mit ,wichtig“ und nur 6 % mit ,nicht wichtig“. Dabei ist fUr die jingere Gruppe der
Befragten (18-35 Jahre) die professionelle Retourenabwicklung fur eine Kundenbindung mit
70 % etwas wichtiger als fir die Befragten der Zielgruppe U35 (60 %).

Lange Rucksendefristen von bis zu einem Jahr scheinen laut Jors, Jonetzko, Braun und
Hoff fur die Mehrheit der Befragten nicht besonders stark zu einer Kundenbindung
beizutragen, da sie nur von einem Drittel als positiv empfunden werden.'5” Die
Kundenbindung scheint sich eher im Bereich der Erwartungen an die Lieferung
anzuspielen. So gaben beispielsweise 92 % der 18-24-Jahrigen an, dass eine positive
Erfahrung bei der Zustellung einen guten Grund darstellt, nochmal beim gleichen Handler
zu kaufen.158

Welchen Einfluss hat die Dauer des Ruckgaberechts? Fur Gber 70 % der Kunden ware die
Option eines langeren als des 14-tagigen Ruckgaberechts ,sehr wichtig“ bzw. ,eher
wichtig“.1%® Die ,Gewohnung“ an hohe Liefergeschwindigkeiten im Handel steht relativ
kontrar zur Erwartung an langere Rucksendefristen. Der Uberwiegende Teil der Handler

156 Vgl. ebd., S. 11.

157 \/gl. Jors/Jonetzko/Braun/Hoff, 2020, S. 81 (s. Kapitel 6.3.3).
158 \/gl. Via E-Commerce (2017).

159 Vgl. ibi research (2017), S. 33.
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arbeitet an noch mehr Lésungen zur Wahlbarkeit des Lieferzeitpunktes.€0 Umgekehrt spielt
bei der Uberwiegenden Mehrheit der Befragten eine Wahlbarkeit von Retourenfristen mit
langeren Zeitfenstern keine grof3e Rolle. Bei mehr als 75 % der Kunden besteht der
Wunsch nach schnellen Eingangsbestatigungen von Retouren,’¢' inwiefern das zur
Kundenbindung beitragen wurde, bleibt zu untersuchen.

FAZIT

Insgesamt Iasst sich feststellen, dass sich Kunden mit groRer Mehrheit nicht durch die
Kommunikation von Handlern zu mehr Retouren aufgefordert fihlen. Die Produktkategorie
und das Zahlverfahren haben hingegen mehr Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit einer
Retoure. Ein guter Retourenservice gilt als wichtiges Element fur die Kundenbindung. Fur
68 % der Befragten gilt die Retourenabwicklung als wichtig fur zukunftige Bindung bzw.
einen wiederholten Einkauf in einem Unternehmen. 80 % sehen negative Erfahrungen
sogar als einen entscheidenden Grund dafur, sich von einem Unternehmen abzuwenden.
Dabei bevorzugen Kunden im Allgemeinen eine kostenfreie Ruckgabe. Deshalb haben die
Handler ein hohes Interesse daran, einer doppelt negativen Erfahrung der Kunden beim
Einkauf (erst die Enttduschung uber den Artikel und dann noch eine mdgliche negative
Erfahrung im Retourenprozess) vorzubeugen. Dennoch machen sie ihren Kunden die
Retoure nicht zu einfach, sondern wahlen auf Basis von Erkenntnissen uber
Retourenverhalten und Moglichkeiten der Kundenmotivation zur Retourenvermeidung
sorgfaltig MalRnahmen aus, die es ihnen erlauben, die Anzahl unerwinschter Retouren zu
reduzieren, ohne dabei den Verlust vieler Kunden zu riskieren.
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6.3.3 Retourenverhalten und Motivation der Kunden zur
Vermeidung von Retouren

Um als Handler geeignete Malinahmen zur Reduktion unerwiinschter Retouren ergreifen
zu konnen, ist es zunachst wichtig, das Retourenverhalten seiner Kundinnen und Kunden
zu verstehen, um dann daraus ableiten zu kdnnen, wie man sie zur Retourenvermeidung
motivieren kann. Hiermit beschaftig sich die Umfrage von Jors, Jonetzko. Braun und
Hoff, an der sich 347 Personen beteiligt haben. Im Schnitt waren die Befragten 28,9 Jahre
alt. 33,24 % der Probanden waren mannlich und 66,76 % weiblich. Damit ist der
Reprasentativitatsgrad der Umfrage aus Sicht der geschlechtsspezifischen Verteilung der
Bevdlkerungszahl in Deutschland gering, allerdings aus geschlechtsspezifischer Retouren-
Verhaltenssicht reprasentativ. Auch aus Sicht der Stadt/Land-Bevdlkerungsverteilung in
Deutschland ist die Befragung reprasentativ:

Retourenverhalten

Studien zum Einkaufsverhalten haben gezeigt, dass sich Menschen von Aktionspreisen,
Rabatten und Sondergrof3en als Sonderaktionen am starksten in ihrer Kaufentscheidung
beeinflussen lassen,62 was sich wiederum auf das Bestellvolumen und damit indirekt auch
auf die Retourenfrequenz auswirkt.

So geben auch in der Befragung von Jérs, Jonetzko, Braun und Hoff 32,92 % der
Teilnehmenden an, sich haufig oder sogar sehr haufig von Sonderaktionen zur Bestellung
eines Produktes verleiten zu lassen, wohingegen nur 5,33 % nie zu solchen Kaufen
verleitet werden. Dies scheint jedoch vom Alter abzuhangen: Personen uber 50 Jahren
lassen sich deutlich seltener verleiten als jungere, denn 54,83 % gaben an, nur selten
durch solche Angebote beeinflusst zu werden. Am ehesten lassen sich hingegen Personen

162 \/gl. Statista (2020): Wie ansprechend finden Sie personlich die folgenden Aktionsarten?; n=2000.
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Teilnehmer:
347 Personen

.
Stadt (ab 20.000 Einwohner): 30.23% 28%

Der Reprasentativitatsgrad der Umfrage ist aus Sicht der Stadt-Land-Bevolkerungsverteilung
in Deutschland hoch reprasentativ.

Léndlichen Gegend (bis 5.000 Einwohner): 16.57%

GroBstadt (ab 100.000 Einwohner): 31.40¢

_—

Kleinstadt (ab 5.000 Einwohner): 21.80%

© JOrs / Jonetzko/Braun/Hoff 8

Abbildung 56: Jors / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 8.

Wie haufig wirst Du von Sonderaktionen oder ahnlichem zu Kaufen
verleitet, ohne geplant zu haben, das Produkt zu bestellen?

sehr hdufig: 8.78%
nie: 5.33%

selten: 26.02%
haufig: 24.14%

manchmal: 35.74%

Abbildung 57: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 13.
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zwischen 30-39 Jahren von Sonderaktionen beeinflussen. Exakt 50 % gaben an, sehr
haufig oder haufig aufgrund von Sonderaktionen ungeplante Kaufe zu tatigen. Ein Grofteil
der Personen zwischen 20-29 Jahren gab an, nur manchmal zu solchen Kaufen verleitet zu
werden.

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

stimme vollig zu: 5.64%
stimme Uberhaupt nicht zu: 5.02%

stimme nicht zu: 18.50%

stimme zu: 37.30%

neutral: 33.54%

Abbildung 58: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 20.

Haben neben Sonderangeboten auch die Menschen im eigenen Umfeld Einfluss auf das
eigene Einkaufsverhalten? Aus diversen Studien geht hervor, dass ein solcher Einfluss
besteht und vor allem Familie und Freunde (je nach Studie zwischen 63 % und 81 %) aber
auch Produktbewertungen (zwischen 48 % und 65 %) und beispielsweise Influencer (29 %)
eine grole Rolle bei Kaufentscheidungen spielen.'63 Diese Bedeutung insbesondere von
Freunden und Familie deckt sich auch mit Untersuchungen in den USA.164

Auch in der vorliegenden Umfrage ist mit fast 43 % der Zustimmungen eine Tendenz zu
erkennen, dass sich die Befragten in ihrem Einkaufsverhalten von ihrem Umfeld
beeinflussen lassen (s. Abb. 58).

Geht man von der realistischen Annahme aus, dass gut die Halfte der neutralen Stimmen
auch gewisse Beeinflussungen zulassen, dann bestatigt dies die bekannte Erkenntnis, dass
Empfehlungen primar aus dem Familien- und Freundeskreis die hdchste Wirkungskraft

163 \/gl. Digital-Magazin (2016): Die Macht der Empfehlung; n = 1016 und Influry (2017): Zuschauer vertrauen
Influencern im Internet.

164 Vgl. Razorfish (2009): The Razorfish Social Influence Marketing Report.
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besitzen (ca. insg. 60 % Zustimmung). Ein Unterschied bei der Betrachtung der
verschiedenen Altersgruppen, Geschlechter und Wohnorten ist nicht zu erkennen.

Ist dieser Einfluss des personlichen Umfelds auf das Einkaufsverhalten nun auch auf das
Retourenverhalten Ubertragbar? Generell lassen sich die Befragten zwar in ihrem
Einkaufs-, allerdings weniger in inrem Retourenverhalten beeinflussen. Uber 60 % geben
an, dass sie von ihrem personlichen Umfeld nicht in ihrem Retourenverhalten beeinflusst
werden. Das lasst darauf schlieRen, dass Retourenentscheidungen im Gegensatz zum

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

stimme vollig zu: 0.31%

stimme zu: 10.97%
stimme Uberhaupt nicht zu: 16.30%

neutral: 27.59%

stimme nicht zu: 44.83%

Abbildung 59: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 24.

Einkaufsverhalten eher Individualentscheidungen sind. Die beiden Beeinflussungsgrade
stehen sich also eher diametral bzw. invers gegeniber. Ordnet man wieder ca. die Halfte
der neutralen Stimmen den Nicht-Beinflussungsmomenten zu, dann treffen ca. 75 % der
Befragten eine personliche, individuelle Retourenentscheidung. Nur knapp 11 % lassen
sich von ihren Mitmenschen in ihrer Retourenentscheidung beeinflussen. Ein Unterschied
bei der Betrachtung der verschiedenen Altersgruppen, Geschlechter und Wohnorte ist nicht
erkennbar (s. Abb. 59).

Kaufanreize kdnnen einen indirekten Einfluss auf das Retourenverhalten ausuben. Dazu
zahlt der kostenlose Versand ab einem Mindestbestellwert, der von fast 40 % der Top-100-
Online-Handler angeboten wird.'65 Je nach Produktsegment wird er von 19 % der Handler
(elektronische Produkte) bis zu 100 % der Handler (Sport und Freizeit) angeboten.166 Um
den Mindestbestellwert fur eine Gratislieferung zu erreichen, kaufen 57,68 % der Befragten

165 \/gl. parcelLab (2018): E-Commerce Versandstudie, S. 24.
166 \/gl. ebd., S. 38.
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mehr als urspringlich geplant. Fur 34,17 % spielt dies keine Rolle und sie bleiben bei den
ursprunglich gewunschten Artikeln (s. Abb. 60).

Ich kaufe einen Artikel mehr als urspriinglich geplant, um den
Mindestbestellwert fiir eine Gratislieferung zu erreichen.

stimme vollig zu: 19.44%
stimme Gberhaupt nicht zu: 11.60%

stimme nicht zu: 22.57%

neutral: 8.15% stimme zu: 38.24%

Abbildung 60: Jors / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 27.

Dabei ist es interessant zu sehen, dass jlingere Leute (bis 40 Jahre) eher dieser Aussage
zustimmen als Personen uber 40 Jahren. Auch geschlechtsspezifische Unterschiede
werden sichtbar. Wohingegen nur 3,92 % der Manner ,vollig zustimmen®, tun dies mit

26,72 % deutlich mehr Frauen. Auch Befragte aus Stadten stimmen dieser Aussage eher
zu als Befragte aus landlichen Gegenden.167

Wichtig fir mdgliche Mallnahmen zur Reduktion der Ricksendemotivation der Kunden ist
es auch zu verstehen, ob sich Kunden durch Unternehmen ermutigt fuhlen, gewisse
Produkte zu bestellen, flr ein paar Tage zu testen und dann wieder zu retournieren (s. Abb.
61). Dies trifft auf eine klare Mehrheit der Befragten von 68,65 % nicht zu.
Interessanterweise stimmte keiner der Befragten Uber 30 Jahren der Aussage zu; dafur
wahlten aber 10 Personen zwischen 20 und 29 Jahren “stimme vdllig zu”. Die 10 Personen,
die der Aussage vollig zugestimmt haben, wohnen in einer Stadt oder Grof3stadt.

Ein weiterer wichtiger Ansatzpunkt, um MalRnahmen zur Reduktion des
Retourenaufkommens treffen zu konnen, ist zu verstehen, aus welchem Grinden Artikel
am haufigsten retourniert werden. Dies sind mit Abstand am haufigsten die Begrindung
“Gefallt mir nicht” und “Anders als erwartet”. Sie machen Uber 60 % aller Begrindungen

167 Diese Antworten bestatigen aktuelle Ergebnisse aus der Handelsforschung zur Wirkung von Boni,
Gratisartikeln oder Rabatten: Betzing et al. (2017): Interaktive, digitale Einkaufserlebnisse in Innenstadten.
HMD Praxis der Wirtschaftsinformatik, 54(5), S. 659-671.
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aus. Diese werden gefolgt von Qualitatsmangeln und Beschadigungen des Produkts.
Lange Lieferzeiten oder eine defekte Verpackung sind hingegen nur selten ein Grund fur
eine Rucksendung.

Dies deckt sich in etwa auch mit anderen Erhebungen wie z.B. von Statista, KPMG oder ibi
und DCRN, denen zufolge ,Passt nicht, ,Gefallt nicht® sowie defekte bzw. qualitativ
schlechte Ware die Hauptgrinde fur Rucksendungen ausmachen.68 Einen grof3en Anteil
an Retouren ca. 25 % haben aber auch gerade unter begeisterten (haufigen)
Onlineshoppern sogenannte ,Auswahlbestellungen®, bei denen der gleiche Artikel in
verschiedenen GroRen oder Farben bestellt wird, um herauszufinden, welche Variante am
besten passt oder gefallt.169

Daraus lassen sich fur den Handler diverse MalRnahmen ableiten, die eine treffendere
Darstellung des Produkts dank Beschreibungen, Bildern und Videos im Shop erlauben,
damit der Kunde schon vorab beurteilen kann, ob ihm der Artikel gefallt oder nicht und er
auch die KonfektionsgroRen besser abschatzen kann (s. Kapitel 5 fur weitere Informationen
zu MaBnahmen, die Onlinehandler bereits ergreifen und was dartber hinaus noch helfen
konnte, unerwlinschte Retouren weiter zu reduzieren).

Inwiefern spielt auch die leichte Retournierbarkeit hier eine Rolle? Zunachst ist zu sagen,
dass der Anteil der Eigeninitiative der Kunden am Retourenprozess bei den Top 100
Onlineshops zwischen 0 % und 29 % liegt, abhangig vom angebotenen Produktsegment.70
Zur leichten“ Retournierbarkeit nutzen Kunden in uber 50 % der Falle ,Retourenscheine®
und in fast 30 % der Falle Online-Formulare.'”! Laut ibi research scheint es aber einen
Trend dahingehend zu geben, dass der Retourenprozess erschwert wird, da im Vergleich
zwischen 2016 und 2018 immer mehr Shops auf das Beilegen von Widerrufsdokumenten
verzichten. So liegen Retourenschein und Rucksendeetikett nur noch in 47 % bzw. 46 %
der Falle bei (im Vergleich zu 53 % und 50 % im Jahr 2016).172 Der Grad der leichten
Retournierbarkeit ist aber auch hier abhangig von der Branche und dem Produktangebot.
So liegen im Bereich Elektronik die Rucksendeetiketten am seltensten bei, im Bereich
Mode hingegen am haufigsten.173

Interessant ist auch die Frage, ob die Kunden dazu bereit waren im Retourenprozess mehr
Eigeninitiative zu zeigen und die zu retournierenden Artikel beispielsweise in einer Filiale in
ihrer Umgebung anstatt bei der Post zurlickgeben wurden (s. Abb. 63).

Rund 64 % der Befragten zeigten sich einer Rlckgabe in der Filiale aufgeschlossen
gegenuber, wenn sie in ihrer Nahe die Moglichkeit dazu hatten (Antworten ,Stimme zu“ und
,stimme vollig zu“). Wenn die ,neutral”-Bewertung zur Halfte eine Tendenz zu ,stimme zu“-
Bewertung hat, liegt die Zustimmung sogar bei gut 75 % aller Stimmen. Generell ist die
Einstellung dieser Mdglichkeit gegenuber positiv bis neutral. Somit sollte mithilfe von
temporaren, sogenannten ,Pop Up-Stores® als Ruckgabepunkte versucht werden diese

168 \/gl. Statista (2017): Aus welchen Griinden haben Sie online bestellte Waren zuriickgesendet?; KPMG
(2020): Online-Shopping, S. 18 und ibi-DCRN (2020): Handel im Wandel, S. 38.

169 Vgl. ibi research (2017): E-Commerce-Leitfaden, S. 32.

170 \/gl. parcelLab (2018), S. 40

171 Vgl. Wittmann et al. (2018): ibi-Mystery-Shopping-Studie, S. 76.
172 \/gl. ebd.8, S. 73 f.

173 Vgl. ebd., S. 75.
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Methode popularer zu machen - vor allem in landlichen Gebieten oder wenn der
Rickgabepunkt weiter als 15 km entfernt ist.

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

stimme vollig zu: 3.13%
stimme zu: 10.97%
stimme (berhaupt nicht zu: 23.82%

neutral: 17.24%

stimme nicht zu: 44.83%

Abbildung 61: Jbrs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 32.

Was ist der haufigste Grund fiir die Riicksendung eines Artikels?

Gefallt nicht

Anders als erwartet
Verpackung defekt
Qualitat stimmt nicht

Zu lange Lieferzeit

Doppelt bestellt

Produkt defekt / beschadigt

Sonstiges

0 50 100 150 200 250

Abbildung 62: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 35.
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“Ich wiirde meine Retoure in eine Filiale (statt zur Post) zuriickbringen, wenn es
mehr davon in meiner Umgebung gébe.”

stimme uberhaupt nicht zu: 3.13%

stimme nicht zu: 13.48%
stimme vollig zu: 26.65%

neutral: 15.75%

stimme 2u: 36.99%

Abbildung 63: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 52.

Wahrend sich die Onlinehandler auf eine grolRe Bandbreite an Zustellmoglichkeiten
einlassen, sieht es bei der Retourenabwicklung bislang anders aus. So bieten nur 10 % der
Top 100 Onlinehandler die Moglichkeit an, die Retoure auch in einer Filiale abzugeben.174
Allerdings hat sich die Anzahl der Handler mit Angebot von Rickgabeoptionen in der Filiale
bei den Top 100 Onlineshops zwischen 2018 und 2019 verdoppelt.175

Uber 75 % der Kunden wiinschen sich flexiblere Riickgabeoptionen wie z.B. die Riickgabe
in Paketshops oder Filialen.'7¢ Die Retoure per Paketshop gewinnt sogar immer mehr an
Beliebtheit und verzeichnet 2019 einen Zuwachs von 12 % im Vergleich zum Vorjahr. Dabei
nutzt vor allem Generation Z diese Form der Ricksendung fast finfmal haufiger als die
Babyboomer (61 % vs. 13 %).177 Allerdings sind diese Angaben eher mit Vorsicht zu
geniellen, denn, zumindest was die Empfangsoptionen betrifft, liegen Welten zwischen der
geaulerten Bereitschaft (Absicht), die Ware selbst abzuholen und der realen Umsetzung.
So erwarten 90 % der Kunden die Zusendung an ihre Kundenadresse und 80 % erhalten
ihre Ware zu Hause.’”® Eine Befragung von ibi research zu ,Click&Collect, also der
Abholung der Ware aus einer Filiale nach einer Online-Bestellung, zeigt, dass die
Bereitschaft, die Ware selbst in einer Filiale abzuholen grundsatzlich groRer ist, wenn sich
der Kunde die Filiale selbst aussuchen kann.'7® In der Realitat setzen aber auch hier nur

20-24 % der Befragten ihre Absicht in die Tat um und haben eine Onlinebestellung bereits

174 \/gl. parcelLab (2018), S.21 und S. 31.
175 Vgl. ebd., S. 37.

176 V/gl. ibi research (2017), S. 33.

177 Vgl. KPMG (2020), S.18, n = 25.

178 \/gl. ibi research (2017), S. 24.

179 Vgl. ebd., S. 28.
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selbst abgeholt.’®0 Die Tendenz ist weiter abnehmend.'®! Dass dies bei Retouren anders
sein sollte, ist eher unwahrscheinlich. In der Realitat scheint das Bedurfnis nach
Bequemlichkeit, nach ,Convenience®, grof3er als die Absicht zu sein, die Ware in eine Filiale
zurlckzubringen. Das zeigt sich daraus, dass flr 64 % der Kunden die Retourenannahme
an der Hausture wichtig bis sehr wichtig ist. Bei den uber 60-Jahrigen liegt der Anteil mi

68 % sogar noch etwas hoher.'82 Die Zahlungsbereitschaft daflr ist aber begrenzt. So
wurden nur 36 % im Schnitt 2,22 Euro fur eine an der Haustlr abgeholte Retoure bezahlen
wollen.183

Rabatte spielen beim Onlineshopping eine entscheidende Rolle. Gut ein Drittel der Online-
Kunden sind laut Bitkom an Rabattangeboten interessiert. In der Altersgruppe der 16-29-
Jahrigen sind es sogar 44 %.184 Konnte man Kunden also mit Rabatten auf ihren nachsten
Einkauf dazu motivieren, einen Artikel zu behalten, anstatt ihn zurickzusenden? Fir die
Mehrheit der Befragten ware dies nicht der Fall (rund 56 % = ,Stimme nicht zu“ + ,Stimme
Uberhaupt nicht zu“). Bei Berucksichtigung der Halfte der ,neutralen Ansichten kann man
davon ausgehen, dass zwei Drittel der Befragten dieses Angebot ablehnen wirden.

“Ich wirde einen Artikel behalten, wenn ich dafir auf meinen nachsten Einkauf
Prozente bekomme.”

stimme vollig zu: 4.39%
stimme uberhaupt nicht zu: 13.75%

stimme zu: 22.26%

stimme nicht zu: 41.65% / neutral: 17.87%

Abbildung 64: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 77.

Weniger als ein Drittel der Befragten ware diesem Angebot gegenuber positiv gestimmt
(was sich mit der oben zitierten Bitkom-Befragung deckt), wobei fraglich scheint, ob hier die
Gefahr des Ausnutzens solcher Preisnachlasse bestehen konnte, also dass Kunden

180 Vgl. ebd., S. 27

181 VVgl. KPMG (2020), S. 13; n = 251.

182 \/gl. PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S. 10.

183 Vgl. ebd., S. 11.

184 V/gl. Rohleder (2019): Black Friday und Weihnachtsgeschaft, S. 3.
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absichtlich eine Retourenabsicht vorgeben, dann aber groBmutig auf die Retoure
verzichten, nur um dann beim nachsten Einkauf einen Preisnachlass zu erhalten. Generell
wird aber das Nichtgefallen eines bestellten Objekts vom Kunden als Verlust gesehen.
Verluste wiegen gemaf der verhaltenswissenschaftlichen Prospect-Theory nach
Kahneman und Tversky doppelt so stark wie Gewinne.'85 Deshalb musste die Rabatthdhe
in einem solchen Fall wohl extrem hoch angesetzt werden.

Lasst sich das Retourenverhalten durch Anderungen der Riicksendefristen beeinflussen?
Und wie stehen Kunden in diesem Zusammenhang zu den teilweise langen
Riicksendefristen von bis zu einem Jahr? Uber die Halfte der Befragten findet so lange
Rucksendefristen unnétig. Nur knapp ein Drittel befUrwortet diese.

Was denkst Du liber die teilweise langen Riicksendefristen von bis zu
einem Jahr?

ist mir egal: 16.61%

finde ich gut: 30.09%

unnotig: 53.29%

Abbildung 65: Jors / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 81.

Fur Gber 70 % der Kunden ware die Option eines langeren Rickgaberechts aber ,sehr
wichtig“ bzw. ,eher wichtig“186. Dies deckt sich auch mit den Erkenntnissen von Joérs und
Bérner, laut denen 80,46 % der Kunden eine langere Ruckgabefrist als die 14-tagige
gesetzliche Widerrufsfrist bevorzugen wirden.'8” Fur 90 % der Kunden ist die
termingerechte Lieferung bestellter Ware das wichtigste Kriterium.18 Die ,Gewdhnung“ an
hohe Liefergeschwindigkeiten im Handel steht jedoch relativ kontrar zur Erwartung an
langere Rucksendefristen. Diese kommen bei der Mehrheit der Befragten als Angebot nicht

185 \/gl. Stangl, W. (2020): Stichwort: 'prospect theory'.

186 \/gl. ibi research (2017), S. 33.

187 \VVgl. Jors/Borner (2020): Kundenerwartungen, S. 14 (s. Kapitel 6.3.1).
188 \/gl. ibi research (2017), S. 22.
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wirklich an. Im Gegensatz zur Wahlbarkeit des Liefertermins'8® spielt bei der
uberwiegenden Mehrheit der Befragten eine Wahlbarkeit von Retourenfristen mit langeren
Zeitfenstern also keine gro3e Rolle. Fast 60 % der Onlinehandler verzichten auf die
Mitteilung exakter Lieferzeitpunkte,’® was wegen der meist nicht beeinflussbaren
Abhangigkeit von Logistikdienstleistern und den rechtlichen Folgen eines Verzugs

(§ 286 BGB) bei Uberschreitung eines angegebenen Fixzeitpunktes nachvollziehbar ist.
Laut Jors und Borner scheinen Lieferzeitpunktprobleme nicht der ausschlagende Faktor fur
das Retourenverhalten von Kunden zu sein.191

Wie beim Wunsch nach schnellen Lieferungen, besteht auch bei Uber 75 % der Kunden bei
Retouren der Wunsch nach schnellen Eingangsbestatigungen.'92 Das wird auch bei 63 %
der Top-100-Online-Handler so gehandhabt.’ Wirde eine Erschwerung des
Retourenprozesses, beispielsweise durch einen langeren Zeitraum bis zur Rlckerstattung
des Kaufpreises Kunden davon abhalten, einen Artikel zu bestellen oder kdnnte dies ein
gangbarer Weg sein, um das Retournieren unattraktiver zu machen? Rund 13 % der
Befragten bestellen ausschliel3lich auf Rechnung und waren somit nicht von einer solchen
MaRnahme betroffen. Uber die Halfte der Teilnehmenden hétten kein Problem damit, wenn
die Rickerstattung langer als 4 Wochen dauern wirde (= ,Hauptsache ich kriege mein
Geld“ + ,4 Wochen®), Hauptsache sie bekommen ihr Geld zurlckerstattet. Moglicherweise
konnte sich das Bild andern, wenn die Ruckerstattung in Gutscheinform erfolgen wirde.
Aktuell sieht das Gesetz jedoch in § 357 BGB vor, dass geleistete Zahlungen spatestens

Welcher Zeitraum bis zur Riickerstattung des Kaufpreises wiirde 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%

4 Wochen: 26.02%

Abbildung 66: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 94.

189 VVgl. EHI (2016): Gut verpackt — weniger retourniert.
190 Vgl. Wittmann et al. (2018), S. 72.

191 Vgl. Jors/Bérner (2020) S. 22 (s. Kapitel 6.3.1).

192 \/gl. ibi research (2017), S. 33.

193 Vgl. parcelLab (2018), S. 32.
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innerhalb von 14 Tagen ab Rilckerhalt der Ware oder ab Darreichung einer
Versandbestatigung durch den Verbraucher zurlickzuerstatten sind (s Abb. 66).

Somit weichen die Befragungsergebnisse von anderen Umfragen ab, denen zufolge flr

75 % der Kunden eine Rickerstattung des Kaufpreises nach einer Retoure innerhalb von
zwei Tagen ,sehr wichtig“ bzw. ,eher wichtig“ ist.194 Die Mehrheit der Handler, rund zwei
Drittel, informieren die Kunden aber auch nicht tUber die Dauer einer Rickerstattung im Fall
einer Retoure.95 Unter den Top 100 Onlinehandlern erstatten zwei Drittel der Onlineshops
den Kaufpreis relativ schnell (innerhalb von ein bis sieben Tagen). Nur bei einem Drittel
kann es langer als sieben Tage dauern.'9 Bei denjenigen Shops, die Angaben Uber die
Ruckerstattungsdauer machen, halten sich ca. 60 % an die angekundigte Dauer, etwa 25 %
erstatten den Betrag sogar friher zurick. Beim Rest erfolgt die Zahlung spater.197 Inwiefern
hier eine Korrelation zwischen der Schnelligkeit der Rlckerstattung und einer potentiell
hoheren Retourenneigung hat, kdnnte im Rahmen von weiteren Erhebungen untersucht
werden.

Retourenmotivation

Um Kunden zur Retourensenkung motivieren zu kdnnen, ist es entscheidend, ob sie sich
dafur Uberhaupt selbst in der Verantwortung sehen. Laut der Umfrage sehen die Befragten
die Kunden, also sich selbst, knapp an erster Stelle, dicht gefolgt von den Unternehmen.
Der Staat wird in Bezug auf die Retourenquote eher weniger als regulierendes Organ
gesehen (s. Abb. 67).

Um den negativen Einfluss auf das Klima/die Umwelt zu reduzieren, sollen
Retouren gesenkt werden. Wessen Aufgabe ist Deiner Meinung nach die
Senkung der immer weiter steigenden Retourenquoten?

Unternehmen

Staat

Kunde

Sonstige

| | | | |

0 50 100 150 200

Abbildung 67: Jors / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 101.

194 Vgl. ibi research (2017), S. 33.
195 \/gl. parcelLab (2018), S. 34.
196 \/gl. ebd.

197 VVgl. ebd., S. 35.
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Onlinehandler nutzen vor allem qualitative Produktinformationen, um die Retourenquote zu
reduzieren'®® und Preise, Bilder und Beschreibungen sind auf nahezu jeder Seite
vorhanden.’®® Das Problem ist aber ob diese quantitativ und qualitativ fir die Kunden
ausreichend sind bzw. ob sie das notwendige Vorwissen besitzen, um beispielsweise mit
GroRentabellen und deren Unterschieden im internationalen Vergleich zurechtzukommen.
Wichtig ist zudem auch zu verstehen, was Kunden aus ihrer eigenen Sicht helfen wurde,
um eine bessere Kaufentscheidung zu treffen und somit die Wahrscheinlichkeit zu senken,
dass sie einen Artikel wieder zurlickschicken. Nach Wichtigkeit geordnet sind dies:

Kundenrezensionen
Produktinformation
.oterne“-Bewertung
OnlinegréRenberatung

Videos

Testimonals von AulRenstehenden

OORWN =

Welche der Punkte helfen Dir, eine Kaufentscheidung zu treffen und somit die
Wahrscheinlichkeit zu senken, einen Artikel zuriickzuschicken ?

Sternebewertung

Kundenrezensionen

Produktinformationen

Testimonials von AuBenstehenden

Testimonials vom Unternehmen
Videos -

Live-Chats

OnlinegréBenberatung

Sonstiges -

0 50 100 150 200 250 300

Abbildung 68: Jors / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 104.

Damit verdeutlicht die Umfrage die starke Rolle von Kundenrezensionen und
Sternebewertungen. Deswegen sollte der Interaktionsgrad mit den Kunden in diesem
Einkaufsinformationsstadium durch ein professionelles, informatives Empfehlungs-
Managementsystem durch die Meinung anderer Kunden und von Influencern gestarkt
werden. Auch eine Studie von ibi-research untermauert diese Bedeutung von Rezensionen
und Empfehlungen im Onlinehandel. Dabei sind Hinweise auf Retourenerfahrungen fur fast

198 \V/gl. EHI (2018): Geklickt, gekauft und retourniert.
199 Vgl. Wittmann et al. (2018), S. 29.
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90 % der Kunden ,sehr wichtig“ oder ,eher wichtig.200 Deshalb bieten auch zwei Drittel der
Onlineshops die Moglichkeit fur Kundenbewertungen an20' und fordern die Kunden aktiv
dazu auf, solche Bewertungen vorzunehmen. Dies ist zwar branchen-abhangig, bewegt
sich aber im Schnitt zwischen 35 % und 57 %.202

Um herauszufinden, welche Einstellungen Kunden gegentber einer Beteiligung an den bei
einer Retoure entstehenden Rucksendekosten haben, ist es wichtig zu untersuchen, wie
sie darauf reagieren, dass Unternehmen die Kosten fur den Versand und mdgliche
Retouren oft in ihren Verkaufspreis einrechnen. 40 % der Befragten finden es gut, dass
Versand- und Retourenkosten mit in den Verkaufspreis eingerechnet werden. Wenn man
die gut 25 % ,Ist mir egal“-Stimmen dazuzahlt, dann akzeptieren zwei Drittel der Befragten
die Einkalkulation der Versand- und Retourenkosten in den Preis. Nur ein Drittel der
Befragten empfindet dieses Vorgehen als unfair. In der Altersgruppe der 20-29-Jahrigen
zeigt sich ein ausgeglichenes Bild: knapp 50 % finden es gut und 50 % unfair. In der
Altersgruppe der 30-39-Jahrigen finden es hingegen verhaltnismalig mehr Personen gut,
dass Unternehmen die Kosten miteinpreisen (10 von 15 Personen finden es gut, vier
unfair). Das Verhaltnis der 40 bis Uber 50-Jahrigen zu dem Vorgehen ist ausgewogen, es
|asst sich keine konkrete Tendenz zu einer Meinung feststellen. Insgesamt haben

102 mannliche und 217 weibliche Personen diese Frage beantwortet. Es ist aber kein
signifikanter geschlechtsspezifischer Meinungsunterschied festzustellen: 35,29 % der
Manner finden es unfair, 41,18 % finden es gut; 33,64 % der Frauen finden es unfair,

39,17 % finden es gut. Es ist zu erkennen, dass der Unterschied in den beiden Gruppen,
zwischen denen, die der Einpreisung positiv und denen die ihr negativ gegenuberstehen,
nicht besonders grof} ist (ca. 6 %).

Die Unternehmen rechnen die Kosten fir Versand und mogliche
Retouren in ihren Verkaufspreis mit ein. Wie findest Du das?

Ist mir egal: 25.94%

Finde ich gut: 40.00%

Es ist unfair: 34.06%

Abbildung 69: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 114.

200 \/gl. ibi research (2017), S. 18.
201 Vgl. Wittmann et al. (2018), S. 29.
202 \/gl. parcelLab (2018), S. 39.



Fir Uber 90 % der Kunden ist die Nichterhebung von Versandkosten das wichtigste
Kriterium bei der Wahl eines Onlineshops.293 Generell zeigt sich keine Bereitschaft zur
Ubernahme der Versandkosten durch die Kunden. Je jiinger die Befragten, desto weniger
Bereitschaft ist vorhanden.204 Rund 47 % der Kunden erwarten, dass der Onlineshop auch
die Rucksendekosten Ubernimmt.205 Derzeit gehen rund zwei Drittel der Onlinehandler
davon aus, dass sie grundsatzlich die Retourenkosten Ubernehmen mussen und preisen
diese gegebenenfalls ein.206 Dies unterscheidet sich jedoch nach Produktsegmenten. Sind
es im Durchschnitt aller Produktkategorien etwas tber 80 %, Ubernehmen 67 % der FMCG
(fast moving consumer goods = Guter des taglichen Bedarfs) und 100 % der Sport- und
Outdoor-Shops die Kosten.297 Dies variiert auch stark in Abhangigkeit von der GroRe des
Unternehmens.208 Im Schnitt Gbernehmen die Kunden nur in 16 % der Falle die Kosten fur
die Retoure selbst.209 Griinde fir die Ubernahme der Kosten durch die Handler sind Angst
vor Umsatzruckgang, Kundenabwanderung und Marktanteilsverlust.20 Die
Rucksendekosten nehmen in der Gesamtkostenkalkulation von Retouren der Handler einen
hohen Stellenwert ein und befinden sich im Ranking der groBten Kostentreiber im
Retourengeschaft des EHI an dritter Stelle mit steigender Tendenz, gleich hinter den

Die Unternehmen ziehen entsprechende Konsequenzen, wenn Kunden
sehr viel und regelmaBig zurucksenden. Findest Du das richtig?

teils teils: 30.00%

ja: 55.94%

nein: 14.06%

Abbildung 70: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 133.

203 \/gl. ibi research (2017), S. 20.

204 \/gl. KPMG (2020), S. 23; n = 251.
205 Vgl. Rohleder (2019), S. 6; n = 1.024.
208 \/gl. EHI (2016).

207 \Vgl. Wittmann et al. (2018), S. 77.

208 \/gl. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019): Praeventives Retourenmanagement und
Ricksendegebuhren.

209 Vgl. Wittmann et al. (2018, S. 78.
210 Vgl. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019).
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Aspekten ,Artikelsichtung und Qualitatskontrolle” sowie ,Retourenannahme und
Identifikation®.211

Um feststellen zu konnen, inwieweit man als Onlinehandler MaRnahmen gegen
ubermaliges Retourenverhalten ergreifen kann, ist es entscheidend zu wissen, ob Kunden
selbst grundsatzlich das Ergreifen solcher MalRnahmen als gerechtfertigt sehen und es
demzufolge auch anerkennen. In der vorliegenden Umfrage wird deutlich, dass uber die
Halfte, fast 56 %, der Befragten es richtig finden, wenn Onlinehandler MalRnahmen
gegenuber Kunden ergreifen, die regelmalig sehr viel der bestellen Ware zurlicksenden.
Nur rund 14 % lehnen es ab, dass Handler etwas gegen diese sogenannten
,Vielretournierer unternehmen. Bei 30 % der Befragten ist die Meinung dazu gespalten und
mehr Aufklarung Uber die Retourenproblematik scheint daher notwendig zu sein

(s. Abb. 70).

Das Gesamtergebnis spiegelt sich auch in der Betrachtung der geschlechtsspezifischen
Unterschiede wider: 66,68 % der mannlichen Befragten finden es gut, wenn die
Unternehmen entsprechende Konsequenzen ziehen, 21,57 % haben eine gespaltene
Meinung und 11,76 % der Manner finden es nicht richtig. Bei den Frauen finden es 50,70 %
der Befragten gut, dass Unternehmen entsprechende Konsequenzen ziehen; 34,10 % der
Frauen sind geteilter Meinung, ob das ein richtiges Vorgehen ist und 15,21 % der Frauen
finden das Vorgehen gegen Vielretournierer nicht richtig. Die Befurwortung von
Konsequenzen fur Vielretournierer zeigt sich in allen Altersgruppen deutlich.

Keine Altersgruppe weist ein stark abweichendes Verstandnis auf:

e 20-29 Jahre, Ja: 54,12 %
e 30-39 Jahre, Ja: 66,68 %
e 40 — Uber 50 Jahre, Ja: 59,52 %

Inwieweit die von Jors, Jonetzko, Braun und Hoff vorgeschlagene Auferlegung der
Retourenkosten bei Vielretournierern eine Losung darstellt und tatsachlich zu einer fairen
Kostenverteilung sowie zur Reduktion des Retourenvolumens und damit auch zu auch zu
Erfolgen in Hinblick auf mehr 6kologische Nachhaltigkeit fuhrt, bedarf weiterer Forschung.

Fur die Empfanglichkeit der Kunden fur bestimmte InformationsmalRnahmen im Hinblick auf
Retouren ist es wichtig zu wissen, ob sich Kunden Uberhaupt dafir interessieren, was mit
den Waren geschieht, die sie zurtickschicken (s. Abb. 71).

Fast die Halfte der Befragten gibt an, dass es sie interessiert, was mit ihren Retouren
passiert. Im Gegensatz dazu interessieren sich knapp ein Viertel der befragten Personen
uberhaupt nicht dafur. Etwas mehr als ein Viertel der Befragten gaben an, dass es sie
bisher nicht interessiert hat, was mit ihren Retouren passiert, doch jetzt, wo das Thema
durch die Umfrage fur sie beleuchtet wurde, und sie konkret danach gefragt werden, ist ihr
Interesse geweckt. Positiv interpretiert, sind damit 75 % der Kunden fur diese Thematik zu
sensibilisieren. Dabei ist festzustellen, dass es prozentual in der jingeren Altersgruppe der
20-29-Jahrigen etwas mehr Personen gibt, die sich daflr interessieren, was mit ihren
Retouren passiert als in der Altersgruppe der 30-39-Jahrigen (46,27 % vs. 40 %) und
weniger Personen, die sich Uberhaupt nicht dafur interessieren (23,53 % vs. 33,3 %).

211 Vgl. EHI (2018).



Interessiert Dich personlich, was mit den Waren passiert, die Du
zuruckschickst?

3in, bis eben gerade nicht (jetzt schon): 28.75%

ja, es interessiert mich: 47.19%

nein, es interessiert mich nicht: 24.06%

Abbildung 71: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 140.

In diesem Zusammenhang ist es auch wichtig zu untersuchen, welche Annahmen die
Kunden darUber haben, was mit der von ihnen zuruckgeschickten Ware passiert. Die
meisten Befragten glauben, dass die retournierte Ware vernichtet wird und keine
Verwendung mehr findet, wobei Mehrfachnennungen mdglich waren (179 Nennungen bei
347 Befragten). Hier wird deutlich, dass eine deutliche Realitatsverzerrung vorliegt. Denn
wie in Kapitel 4.2 gezeigt, handelt es sich bei der Entsorgung von Retouren tatsachlich um
eine absolute Ausnahme. Fast gleich viele Befragte glauben, dass ihre retournierte Ware in
den Wiederverkauf geht oder als B-Ware wiederverkauft wird (159 und 156 Antworten). 16
Befragte glauben, dass die Ware, die sie zurlcksenden, gespendet wird und nur 4
Personen gaben an, dass es ihnen egal ist, was mit der retournierten Ware passiert. Hier
zeigt sich, wie in der Frage zuvor, dass sich Kunden spatestens dann, wenn das Thema
naher beleuchtet wird, starker dafir interessieren. Analysiert man die Antworten auf einen
Zusammenhang mit dem Alter hin, so stellt man fest, dass der Unterschied zwischen den
20-29-Jahrigen und den 30- Uber 50-Jahrigen darin liegt, dass die jungeren Personen
haufiger der Meinung sind, dass die von ihnen retournierte Ware vernichtet wird. Der
Unterschied der Angaben zu der Vernichtung der Waren zwischen den Altersgruppen liegt
bei knapp 8 %. Andersherum liegt der Unterschied bei der Angabe zum Wiederverkauf der
Waren bei den Altersgruppen ab 30 bis Uber 50 bei ca. 7 %. Die alteren Altersgruppen
geben also eher an, dass die Waren in den Wiederverkauf gehen als die jungeren
Altersgruppen (s. Abb 72).

Tatsachlich steigt die Zahl der Retouren, die als A-Ware weiterverkauft werden kdnnen,
gerade im retourenintensiven Fashionbereich stark.22 Die Artikel, die nicht mehr als A-

212 \/gl. EHI (2019): Pullover auf Durchreise.



Was glaubst Du passiert mit den Waren, die Du zuriickschickst?

Wiederverkauf
Wiederverkauf als B-Ware
Spenden

Vernichtet

WeiB ich nicht, ist mir egal

Abbildung 72: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 145.

Ware zum Ursprungspreis verkauft werden kénnen, werden preisreduziert als B-Ware
vermarktet. Schon alleine aus betriebswirtschaftlichen Grunden will kein Handler Ware
einfach vernichten. Der Anteil der Produkte, die vernichtet werden, so dass der Handler
nicht nur keinen Erlés mit der Ware erzielt, sondern noch fir deren Entsorgung
aufzukommen hat, liegt daher im Promillebereich. In diesen Ausnahmefallen der
Vernichtung gibt es Ubrigens meist keine Alternative dazu flr den Handler, da das Gros
dieser Produkte aus rechtlichen oder hygienischen etc. Grinden oder weil defekt, nicht
mehr verkehrsfahig ist.

Aufgrund dieses mangelnden Wissens um die Hintergrinde der Retourenentsorgung
verwundert es nicht, dass knapp 80 % der Verbraucher ein Gesetz gegen die Vernichtung
von Retouren grundsatzlich befirworten wirden.213 Dennoch entspricht dieser Anteil der
entsorgten Ware nach Schatzungen der Forschungsgruppe Retouren an der Universitat
Bamberg immerhin noch rund 11 Millionen Paketen pro Jahr. (s. Kapitel 4.2) Die
Information, unterstellt, die Kunden kennen sie tatsachlich, dass der Inhalt von rund

11 Millionen zurlckgeschickten Pakete jahrlich entsorgt werden muss, hat fur die Halfte der
347 Befragten jedoch nur bedingt Einfluss auf ihr Einkaufsverhalten. Immerhin sind fast

32 % davon Uberzeugt, dass diese neue Erkenntnis ihr zukinftiges Einkaufsverhalten
beeinflussen wird. Knapp ein Viertel der Befragten geben jedoch an, dass sich ihr
Einkaufsverhalten trotz dieser neuen Erkenntnis nicht verandern wird (s. Abb. 73).

Hier hat allerdings das Alter der Kunden Einfluss auf ihr Verhalten: Die Befragten der
beiden alteren Altersgruppen (30-39 Jahre; 40-tber 50 Jahre) gaben im Vergleich zu der

213 \V/gl. ibi-DCRN (2020), S. 39.



jungeren Altersgruppe (20-29) prozentual haufiger an, dass diese neue Erkenntnis keinen
Einfluss auf ihr zukunftiges Einkaufsverhalten haben wird. Insgesamt sind sich aber alle
Altersgruppen einig, dass diese neue Erkenntnis nur teilweise Einfluss auf ihr zuklnftiges
Einkaufsverhalten nehmen wird.

Von den zuriickgeschickten Paketen werden rund 11 Millionen jahrlich
verschrottet. Hat diese neue Erkenntnis Einfluss auf Dein zukunftiges
Einkaufsverhalten?

ja: 31.88%

teils teils: 42.19%

nein: 25.94%

Abbildung 73: Jérs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 156.

Es schlief3t sich die Frage an, inwiefern Kunden bei ihrem Online-Einkauf an die Natur /
Umwelt denken. Das Ergebnis zeigt deutlich, dass immer noch mehr als die Halfte der
Befragten sich bei einem Online-Einkauf —und damit auch hinsichtlich der Mdglichkeit einer
Retoure - keine gro3en Gedanken Uber die Folgen fur die Umwelt machen. Der Gedanke
an die Umwelt spielt nur bei 41,25 % der Befragten eine Rolle. AulRerdem sind dies nur
Meinungsbekundungen und so sagt der Gedanke an die Umwelt alleine nichts daruber aus,
ob eine Person deswegen den Einkauf oder eine Retoure trotzdem tatigen wird oder nicht
(s. Abb. 74).

Betrachtet man aber den Zusammenhang mit der Geschlechtszugehorigkeit, so wird
deutlich, dass mehr Frauen (43,32 %) als Manner (36,27 %) angeben, dass sie bei einem
Online-Einkauf an die Natur denken. Dies kénnte schlicht damit zusammenhangen, dass
Frauen tendenziell mehr online shoppen als Manner. Generell zeigt sich aber, dass beide,
sowohl Manner als auch Frauen, den Gedanken an die Natur/lUmwelt bei einem Online-
Einkauf eher vernachlassigen, was sich auch im Gesamtergebnis widerspiegelt.

Auch zwischen den verschiedenen Altersgruppen zeigen sich Unterschiede.
Interessanterweise macht sich die jungste Altersgruppe, also die 20-29-Jahrigen, am
wenigsten Gedanken um die Umwelt/Natur (61,57 %), wenn sie einen Online-Einkauf tatigt.
Auch bei der Altersgruppe 30-39 Jahre gaben relativ mehr Befragte an, dass sie sich bei



Denkst Du bei einem Online-Einkauf an die Natur/Umwelt?

ja: 41.25%

nein: 58.75%

Abbildung 74: Jors / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 176.

einem Online-Einkauf keinen Gedanken an die Umwelt machen (60 %). Auffallig ist aber,
dass sich das Verhaltnis der an die Umwelt/Natur Denkenden sich bei der Altersgruppe ab
40 bis Uber 50 Jahren umkehrt. Hier geben tUber die Halfte der Personen an (57,14 %),
dass sie bei einem Online-Einkauf den Umweltaspekt im Kopf haben. Hinzu kommt, dass
sich Kunden fur die okologischen Auswirkungen ihres Handels meist nicht selbst in der
Verantwortung sehen. So sehen fast 75 % der Kunden fur umweltfreundliche Versand- und
Retourentransporte vor allem die Handler und Paketdienstleister in der Pflicht. Eine
personliche Mitverantwortung sehen gerade einmal 10 % der Befragten.2’4 Diese
Uberzeugung spiegelt sich also indirekt in den Umfrageergebnissen wider.

Da jedoch der Gedanke an die Natur und Umwelt alleine noch keine Aussage dartber
zulasst, wie sich das Verhalten der Kunden tatsachlich andert, schlie3t sich hier die Frage
an, inwiefern der Umwelt-Gedanke auch wirklich das Einkaufsverhalten der Kunden
beeinflusst. Das Ergebnis dieser Frage zeigt eine ahnliche Tendenz. Wie bei der vorherigen
Frage geben insgesamt 35,31 % der Befragten an, dass sie der Gedanke an die Natur/
Umwelt in ihrem Einkaufsverhalten wenig bis gar nicht beeinflusst. 45,63 % geben an, dass
sie der Gedanke an die Natur beim Shoppen teilweise beeinflusst. Insgesamt 19,06 % der
Befragten werden von dem Gedanken an die Umwelt bei ihrem Einkaufsverhalten stark
beeinflusst. Im Vergleich liegen die Ergebnisse (starkes bis sehr starkes und wenig bis gar
kein Interesse) fast um den doppelten Prozentwert auseinander, was darauf hindeutet, dass
die Menschen die Gedanken an die Natur und Umwelt beim konkreten Einkauf eher
zuruckstellen (s. Abb. 75)

214 Vgl. PwC (2018), S.17



Wie stark beeinflusst der Gedanke an die Umwelt Dein
Einkaufsverhalten?

sehr stark: 6.25%
gar nicht: 13.75%

stark: 12.81%

wenig: 21.56%

@

teils teils: 45.63%

Abbildung 75: Jbrs / Jonetzko / Braun / Hoff (2020): Retourenverhalten /
Retourenvermeidung, S. 188.

Gibt es geschlechtsspezifische Unterschiede? Manner (16,67 % = gar nicht und

23,53 % = wenig) lassen sich in ihrem Einkaufsverhalten insgesamt etwas weniger von
dem Gedanken an die Umwelt beeinflussen als Frauen (12,44 % = gar nicht, 20,74 % =
wenig). Bei den Frauen scheint der Gedanke an die Umwelt das Einkaufsverhalten doch
zumindest etwas zu beeinflussen, da ihre Antworten eher in Richtung starkere
Beeinflussung tendieren als zu Uberhaupt nicht (47,93 % = teils teils, 13,36 % = stark,

5,53 % = sehr stark). Es ist aber anzunehmen, dass Frauen der Gedanke an die Umwelt
mehr beeinflusst, da Frauen tendenziell auch mehr einkaufen als Manner und dadurch das
Thema fur sie prasenter ist.

Und das Alter? Das Ergebnis verdeutlicht, dass sich die alteren Befragten (Uber 50) in
ihrem Einkaufsverhalten starker von dem Gedanken an die Umwelt beeinflussen lassen
(41,94 % = teils teils, 22,58 % = stark, 9,68 % = sehr stark). Deutlich ist, dass die
Beeinflussung bei den jlingeren Leuten geringer ausfallt (z.B. bei den 20-29-Jahrigen:
45,50 % =teils teils, 11,37 % = stark, 6,27 % = sehr stark).

Die Frage bleibt also, ob das Umweltbewusstsein tatsachlich groRer ist als das Bedurfnis
nach ,Convenience®, was das Bestell- bzw. Retourenverhalten betrifft. Denn immerhin
wurden 57 % der Befragten laut einer Untersuchung des Bitkom215 mit Blick auf die Umwelt
weniger Waren zurlckzuschicken. Allerdings gaben dort 70 % der Kunden an, ihr
Einkaufsverhalten durch den Gedanken an die Umwelt nicht zu andern. Lediglich weniger
als 40 % waren demnach bereit einen Aufpreis zur CO2-Reduktion zu zahlen.216 Dass hier
eine Diskrepanz zwischen Idealvorstellung und eigenem Handeln besteht, zeigt auch eine

215 Vgl. Roleder (2019), S. 8; Bitkom Research Studie: n = 1.024.
216 \Vgl. ebd.; n = 1.024.



10% Teilnehmerverteilung

1%

45 - 99
Jahre 17- 28
Jahre
19%
29-45
Jahre

®17-28Jahre = 29-45J)ahre = 46-99Jahre

Abbildung 76: Jérs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 5.

Untersuchung von PwC zur Kundeneinstellung zu umweltfreundlichen (Versand- und
Retouren-)Transporten. Dabei zeigte sich, dass zwar knapp zwei Drittel der Befragten
umweltfreundliche Transportldsungen als wichtig bis sehr wichtig mit Blick auf den
Klimaschutz einstufen. Diese Grundeinstellung scheint den Ergebnissen von Jors,
Jonetzko, Braun und Hoff Uberraschenderweise insbesondere bei der jungsten
Befragungsgruppe zu widersprechen. Allerdings ist auch in der Untersuchung von PwC nur
knapp ein Drittel der Befragten dazu bereit, einen Aufpreis von im Schnitt 2,34 Euro fir
einen umweltfreundlichen Transport zu bezahlen, wohingegen die anderen Befragten
keinen Aufschlag flr die Sicherstellung einer umweltfreundlichen Zustellung leisten
wollen.2'7 Diese Einstellung bestatig eine Untersuchung von ibi research. Hier gaben etwa
drei Viertel der Befragten an, dass sie bei gleichen Kosten einen umweltfreundlicheren
Versand bevorzugen wurden, aber nur 26 % der Befragten war dazu bereit, einen Aufpreis
von 2 Euro und mehr zu zahlen.2'® 73 % der Kunden sind danach der Meinung, dass
umweltfreundlichere Losungen nicht zu Mehrkosten fuhren durfen.219

FAZIT

Es zeigt sich also, dass sich die Kunden von ihren Mitmenschen zwar stark in ihrem
Einkaufsverhalten beeinflussen lassen, dass dies bei Retouren jedoch nicht der Fall ist.
Dennoch hilft es ihnen, auf ihr Umfeld zu héren, um bessere Kaufentscheidungen zu
treffen, was die Retourenquote minimiert. Deshalb sollten Onlineshops auf bessere
Maoglichkeiten zur Integration von Kundenbewertungen setzen. Von Unternehmen fihlen
sich Kunden mehrheitlich nicht dazu ermutigt, Produkte flr ein paar Tage zum Test zu
bestellen, um sie dann zu retournieren. Die haufigste Motivation zur Ricksendung ist es
jedoch, wenn der Artikel dem Kunden nicht gefallt, wenn er anders ist, als erwartet oder
Qualitatsmangel bestehen.

217 Vgl. PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S. 12.
218 \/gl. ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 25f.
219 Vgl. ibi research, e-commerce-Leitfaden, 2017, S. 25.
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Generell sind Kunden eher nicht bereit, trotz entsprechender Anreize, ihr Retourenverhalten
zu andern. Sie sehen aber durchaus, dass das Problem bzw. die Verantwortung zur
Retourenvermeidung nicht nur bei den Unternehmen, sondern auch bei ihnen selbst liegt.
Mehrheitlich begrilRen es Kunden, wenn Unternehmen MalRnahmen gegen
,Vielretournierer” ergreifen. Ein Bewusstsein fur die Retourenproblematik und die
Auswirkungen auf die Umwelt des eigenen Einkaufsverhaltens sind also durchaus
gegeben. Erstaunlich ist dabei, dass dieses Bewusstsein bei den alteren Kunden gréf3er zu
sein scheint als bei den jungeren und dass, obwohl sie mehrheitlich, aber zu Unrecht
annehmen, dass alle von ihnen zurlckgeschickten Waren vernichtet werden.
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6.3.4 Umweltbewusstsein der Kunden

Nicht nur die Handler stehen mit ihrem Verhalten gegenuber der Umwelt in der
Verantwortung, sondern auch die Kunden, die mit ihrem Einkaufs- und Retourenverhalten
mafdgeblich Einfluss auf die Umwelt austiben. Um herauszufinden, inwiefern
umweltbezogene Malnahmen und Aufklarungskampagnen eine Rolle bei der Reduktion
unerwlnschter Retouren spielen kénnten, wurde untersucht, inwiefern auf Seiten der
Kunden ein gewisses Umweltbewusstsein besteht, ob sie einen Zusammenhang zwischen
ihrem Retourenverhalten und Umweltbelastungen herstellen und was sie bereit waren, fir
eine bessere Umweltbilanz ihres eigenen Handelns zu unternehmen. Diesem Aspekt
widmet sich die Umfrage von Jors. Hoang und Bitsch, an der sich 251 Personen beteiligt
haben. Die Befragten setzen sich dabei zu 56,5 % aus Mannern, 41,8 % Frauen und 1,7 %
diversen Personen mit einem Durchschnittsalter von 28 Jahren zusammen.

Zunachst zeichnet sich ab, dass immer mehr Kunden online kaufen. In der Umfrage von
Jors, Hoang und Bitsch gaben Uber 50 % der Befragten an, ofters online einzukaufen als im
stationaren Handel. Uber 40 % bevorzugen hingegen den stationdren Handel. Die

Kaufen Sie ofters online als im stationaren Handel ein?

weiB nicht: 6.85%

ja: 51.21%
nein: 41.94%

Abbildung 77: Jérs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 5.

restlichen Teilnehmenden waren sich unsicher bzw. wissen nicht, ob sie ofters online
einkaufen oder stationar (s. Abb. 77).

Bemerkenswert ist, dass Manner, eher dazu neigen, online einzukaufen als Frauen (~55 %
vs. ~46 %). Dazu vermuten Jors, Hoang und Bitsch, dass Frauen ,emotionalere”
Einkauferinnen sind und dazu neigen, Einkaufe im stationaren Handel deshalb zu tatigen,
da die Produkte ihnen dort physisch vorliegen. Diverse emotionale und Sinne stimulierende
Eigenschaften, wie Gertche, optische Aufbereitung und Musik ziehen angeblich weibliche
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Kunden vermehrt an. Gerade die Aspekte der ,Shopping-Lust® dirften, so Jors, Hoang und
Bitsch, hier eine weitere Erklarungskraft besitzen.

Generell Iasst sich feststellen, dass immer mehr Menschen online einkaufen. So gaben in
einer KPMG-Umfrage 2020 fast 50 % der Befragten an, dass sie mehrmals pro Monat
online shoppen und 20 %, dass sie sogar mehrmals die Woche online shoppen,220 was sich
auch schon in den ibi research Zahlen von 2017 gezeigt hatte.22! Interessant ist dabei
inwiefern die Online-Shopper ein Bewusstsein fur umweltfreundliche Losungen entwickeln
und einen Zusammenhang mit ihrem eigenen Verhalten herstellen.

Wie in der Erhebung von Jors, Jonetzko, Braun und Hoff (s. Kapitel 6.3.3) festgestellt,
denken 41,25 % der Kunden beim Onlinekauf an die Umwelt. Die Mehrheit von 58,75 %
jedoch nicht.222 Dieses Ergebnis zeigt deutlich, dass immer noch mehr als die Halfte der
Befragten sich bei einem Online-Einkauf — und damit auch hinsichtlich der
Retourenmoglichkeiten - keine grollen Gedanken Uber die Umweltfolgen macht. Der
Gedanke an die Umwelt beim Einkauf sagt aber noch nichts darUber aus, ob eine Person
deswegen beispielsweise trotzdem eine Retoure tatigen wurde oder nicht. Auch der
Einfluss des Gedankens an die Umwelt auf das Einkaufsverhalten ist bei den wenigsten
Menschen stark ausgepragt, was darauf hindeutet, dass der Gedanke an die Umwelt eher
verdrangt wird und Menschen die Dinge einkaufen, die sie gerade bendtigen.

Hinzu kommt, dass sich Kunden flr die dkologischen Auswirkungen ihres Handels meist
nicht selbst in der Verantwortung sehen. So sehen fast 75 % der Kunden die Verantwortung
fur umweltfreundliche Versand- und Retourentransporte vor allem bei Handlern und
Paketdienstleistern. Eine personliche Mitverantwortung sehen gerade einmal 10 %.223
Dieses Verhalten spiegelt sich auch in den hier vorliegenden Ergebnissen wider.

Bei Umweltproblemen beim Online-Einkauf denken die meisten Kunden (70 %) an das
,verpackungsmullproblem®.224 Sichere Verpackungen sind jedoch wichtig, um die Zahl an
Retouren moglichst gering zu halten und zahlen laut EHI-Studie zu den Top 3 der
Kundenrelevanz-Kriterien.225 Durch den optimalen Schutz kommt die Ware nicht nur sicher
beim Kunden an, sondern der Kunde kann auch im Fall eines Retourenwunsches den
Artikel in der Originalversandverpackung retournieren, wodurch sichergestellt wird, dass
der Artikel auch wieder unversehrt beim Handler eintrifft und er ihn moglichst als A-Ware
weiterverkaufen kann. So erhalten die Onlinehandler im Schnitt zwischen 70 und 80 % der
retournierten Ware in der originalen Versandverpackung. Aus Sicht von Uber einem Drittel
der befragten Onlinehandler, tragt die Verpackung damit auch zur Retourenvermeidung bei
und knapp die Halfte arbeitet daran, einen besseren Produktschutz zu gewahrleisten.226

Entsprechend werten auch Uber 55 % der Befragten die Wiederverwendbarkeit der
Versandverpackung als wichtiges Kriterium, wobei es Uber ein Drittel der Teilnehmenden fur
eher nicht relevant halt. Rund 10 % der Befragten wissen nicht, welche Relevanz sie der
Wiederverwendbarkeit beimessen sollen.

220 \Vgl. KPMG (2020): Online-Shopping, S. 5; n = 251.

221 \/gl. ibi research (2017), S. 15.

222 \/gl. Jors/Jonetzko/Braun/Hoff (2020): Retourenverhalten / Retourenvermeidung, S. 176.

223 \/gl. PwC (2018): Wege aus dem Paketdilemma, S. 17.

224 \/gl. Rohleder (2019): Black Friday und Weihnachtsgeschéft, S. 9; Bitkom Research Studie: n = 1.024.
225 \Vgl. EHI (2018): Geklickt, gekauft und retourniert.

226 \/gl. ebd.
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Ist die Wiederverwendbarkeit der Versandverpackung fiir Sie wichtig ?

weiB nicht: 8.91%

) 0,
nein: 35.63% ja: 55.47%

Abbildung 78: J6rs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 23.

Interessant ist, dass relativ betrachtet Frauen mehr Wert (~ 62 %) auf die Wieder-
verwendbarkeit von Versandpackungen legen als Manner (~ 49 %). Wohingegen fur mehr
als 55 % der Kunden ein umweltfreundlicher Versand z.B. durch die Verwendung von
umweltfreundlichen Fullmaterialien oder der minimalen VerpackungsgrolRe der
Versandverpackung ,sehr wichtig® bzw. ,eher wichtig“ ist, spielt die Versand-
verpackungsfrage allerdings insgesamt bei der Bedeutung der Versandkriterien fur die
Kunden nur eine untergeordnete Rolle.22” Dennoch waren 86 % der Kunden dazu bereit
aus Umweltgrinden Mehrwegkartons zu nutzen. Allerdings waren nur knapp tber

50 % dazu bereit einen Aufpreis fur bessere Verpackungen und weniger Verpackungsmuill
zu zahlen. Nur 37 % waren bereit einen Aufpreis zur CO2-Kompensation der Lieferung zu
zahlen.228  Hier zeigt sich, dass zwischen Wunsch und eigenem Handeln seitens der
Kunden noch Diskrepanzen bestehen.

Zahlt man die ,Nein“- und ,WeiR-Nicht“- Antworten zusammen, so befasst sich die Mehrheit
der Befragten (ca. 55 %) nicht mit den o6kologischen Auswirkungen des
Retourengeschehens. Es dominiert zwar eher ein Nichtinteresse oder vielleicht
Verdrangen, aber immerhin 45 % der Befragten wagen o6kologische Nachteile bei
Rucksendungen von Artikeln ab. Damit ist ein nicht unerheblicher Teil der Kunden fur die
Vermeidung von Umweltbelastungen durch den Online-Handel sensibilisiert. Dabei zeigt
sich, dass Frauen reflektierter mit dem Thema der 6kologischen Auswirkungen umgehen
als Manner (~ 51 % vs. ~ 40 %).

Dennoch glaubt die Uberwiegende Mehrheit der an der Umfrage Teilnehmenden, namlich
fast 80 %, dass das Retournieren von Waren zu einer Verscharfung der dkologischen

227 \/gl. ibi research (2017), S. 20.
228 \/gl. Rohleder (2019), S. 8; Bitkom Research Studie: n = 1.024.
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Wagen Sie die okologischen Nachteile bei der Riicksendung von
Artikeln ab ?

weiB nicht: 5.69%

ja: 45.12%

nein: 49.19%

Abbildung 79: J6rs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 41.

Belastungen beitragt und damit negativen Einfluss hinsichtlich des Klimawandels hat (s.
Abb. 80).

Glauben Sie, dass das Retournieren von Ware Einfluss auf den Klimawandel
hat bzw. verscharft?

weiB nicht: 10.16%

nein: 10.57%

ja: 79.27%

Abbildung 80: Jérs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 61.
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Dies erscheint etwas verwunderlich, da doch rund 55 % der Befragten zuvor erklart hatten,
die okologischen Auswirkungen von Rucksendungen nicht abzuwagen. Dass dennoch die
uberwiegende Mehrheit an die Existenz, wenn nicht gar Verscharfung, der dkologischen
Belastungen durch Retouren glaubt, zeigt, dass mehrheitlich keine konsequente Einstellung
und Handlungskonsequenz aufgebracht wird; d.h., dass eher nicht Uber die 6kologische
Belastungsproblematik und damit verbundene Konsequenzen fur das eigene Handeln
nachgedacht wird. Gut 11 % sind der Meinung, dass das Retournieren von Ware keinen
Einfluss auf den Klimawandel hat und rund 10 % wissen nichts Uber den Zusammenhang
von Retouren und Okologie. Erneut lassen die Erhebungsdaten erkennen, dass Frauen
bewusster Uber die 6kologischen Folgen der Retoure nachdenken und flir diese Fragen
mehr zu sensibilisieren sind (~85 % vs. ~77 %), was sich auch mit den Erkenntnissen von
Aumdller in Kapitel 5.3 deckt.

Andere Studien haben ergeben, dass die Mehrheit der Onlinekunden ihr Handeln nicht auf
den Okologischen Aspekt ausrichtet und ihr kostenfreie Retouren wichtiger sind.22° Bei der
Frage welche Grinde den Kunden am ehesten dazu bewegen wurden, nach Erhalt einer
Bestellung in der Kategorie ,Bekleidung und Schuhe® auf eine Retoure zu verzichten,
belegen Hinweise auf Umweltschaden den letzten Platz. Dennoch waren immerhin 21,1 %
der Kunden dazu bereit, aus Umweltgrinden auf eine Retoure zu verzichten.230

Wie in Deutschland, so sind auch in den USA andere Relevanzkriterien, als der
,Jmweltschutzaspekt® wichtiger fur die Retourenentscheidung der Verbraucher.23' Die
Frage, ob das Umweltbewusstsein tatsachlich grélRer ist, als das Bedurfnis nach
Convenience beim Bestell- bzw. Retourenverhalten bleibt also bestehen. Denn immerhin
wurden sich 57 % der Befragten laut einer Untersuchung des Bitkom232 mit Blick auf die
Umwelt bereiterklaren, weniger Waren zuruckzuschicken. Dass hier eine Diskrepanz
zwischen ldealvorstellung und eigenem Handeln besteht, hat die vorliegende Untersuchung
von Jors, Hoang und Bitsch gezeigt. Ein weiteres Beispiel, dass diese Diskrepanz
untermauert, ist eine Untersuchung von PwC zur Kundeneinstellung zu umweltfreundlichen
(Versand- und Retouren-)Transporten. Dabei zeigte sich, dass zwar knapp zwei Drittel der
Befragten umweltfreundliche Transportldsungen als wichtig bis sehr wichtig mit Blick auf
den Klimaschutz einstufen. Allerdings ist nur knapp ein Drittel der Befragten auch dazu
bereit, einen Aufpreis von im Schnitt 2,34 Euro dafur zu bezahlen, wohingegen die anderen
Befragten selbst nichts fur die Sicherstellung eines umweltfreundlichen Transportes leisten
wollen.233 Diese Einstellung bestatigt ebenfalls eine Untersuchung von ibi research. Hier
gaben etwa drei Viertel der Befragten an, dass sie bei gleichen Kosten einen
umweltfreundlicheren Versand bevorzugen wuirden, aber nur 26 % der Befragten war dazu
bereit, einen Aufpreis von 2 Euro und mehr zu zahlen.234 Das heildt, dass auch
Rucksendegebuhren, so wie von Asdecker23> vorgeschlagen (s. auch Kapitel 5.1), aus
Kundensicht kritisch zu sehen sind. Die Onlinehandler stecken hier also in einem Dilemma,
da sie einerseits den Wunsch der Kunden und der in der heutigen Zeit gegebenen
Dringlichkeit zum Ergreifen von KlimaschutzmalRnahmen nachkommen mochten,

229 Vgl. Institut fir Handelsforschung in Litge (2014): Verflixte Retouren.

230 Vgl. Institut fir Handelsforschung Kéln / AZ Direct GmbH (2016): Anreize zur Retourenvermeidung nach
dem Kauf; n=1147.

231 \/gl. Janakiraman/ Syrdal / Freiling (2015): The effect of return policy leniency.
232 \/gl. Rohleder (2019), S. 8; Bitkom Research Studie: n = 1.024.

233 Vgl. PwC (2018), S. 12.

234 Vgl. ibi research (2017), S. 25f.

235 Vgl. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019): Praeventives Retourenmanagement und
Ruecksendegebuehren.
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gleichzeitig aber Lésungen finden muissen, die sie kostenfrei anbieten kdnnen oder sie
mussten alternativ selbst die Kosten dafur tbernehmen.

Die Deutsche Post DHL hat berechnet, dass der Versand eines Pakets Uber ihr
Zustellsystem weniger als 500 Gramm Treibhausgasemissionen verursacht. Das entspricht
dem CO2-Ausstol’ eines modernen Mittelklassefahrzeugs auf einer Strecke von nicht
einmal 3,5 Kilometer. Da die Bundesbiirger laut dem Darmstadter Oko-Institut aber im
Durchschnitt etwa sechs Kilometer fahren, um ihre Einkaufe zu erledigen, schneidet der
Onlinehandel hier, auch wenn sich stationare und Onlineshops aufgrund des Einflusses
verschiedener Faktoren nur schwer vergleichen lassen,23¢ besser ab.237 Die von der
Forschungsgruppe Retourenmanagement der Otto-Friedrich-Universitat Bamberg unter
Leitung von Dr. Bjorn Asdecker berechneten Auswirkungen von Retouren auf die Umwelt
beliefen sich 2018 auf 238.000 Tonnen CO-Aquivalente (COze), was ungefahr den
Umweltwirkungen von taglich 2.200 Autofahrten von Hamburg nach Moskau entspricht
(Annahme: 150 gCO2e/km). Dennoch ist der Anteil der Retouren am Gesamtausstol} in
Deutschland (laut BMU 906,8 Mio. t CO2ze) mit 0,0262 % trotzdem sehr gering.238

Ein weiterer Punkt, den Jors, Hoang und Bitsch deshalb unter die Lupe genommen haben,
ist die Einstellung der Kunden zu mehrmaligen Zustellversuchen. Hier kdnnen sich knapp
90 % der Befragten vorstellen, dass durch mehrmalige Zustellversuche einer Bestellung
Okologische Belastungen erzeugt werden konnen.

Etwas verwunderlich ist, dass gut jeder Neunte der Befragten sich bei der Beurteilung von
Negativkonsequenzen abweisend (,Nein“) oder unsicher fuhlt bzw. nicht weil3, dass durch
mehrmalige Zustellversuche okologische Belastungen erzeugt werden konnen, denn
eigentlich musste es den Befragten prasent sein, dass ein herkdommliches Lieferfahrzeug,
das aufgrund von mehrmaligen Zustellversuchen haufiger fahren muss, auch mehr CO2-
Ausstold verursacht,23® auch wenn die Logistik kontinuierlich daran arbeitet, diesen zu
minimieren. Hier konnte jedoch ein Zusammenhang mit einer als ,lastig® empfundenen
Auseinandersetzung mit den negativen oOkologischen Begleiterscheinungen von
Mehrfachzustellversuchen aus Convenience-Grunden bestehen. Die damit verbundene
kognitive Dissonanz verhindert, dass wirklich Uber die durch mehrmalige Zustellversuche
induzierten moglichen Okologischen Belastungen von dieser Minderheit der Befragten
nachgedacht wird.

Immer wieder wird diskutiert, ob die Ubernahme der Riicksendegebiihren durch die Kunden
oder zumindest eine Beteiligung der Kunden daran zu einer Reduktion des
Retourenaufkommens fuhren wirde (s. Praventives Retourenmanagement Kapitel 5.1).
Derzeit gehen rund zwei Drittel der Onlinehandler davon aus, dass sie aufgrund der
Marktsituation grundsatzlich die Retourenversandkosten ubernehmen mussen und preisen
diese gegebenenfalls ein.240 Von den Top 100-Onlineshops Ubernehmen sogar ca. 90 % die
Rucksendekosten.24! Dies unterscheidet sich auch nach Produktsegmenten und reicht von
67 % bei FMCG bis hin zu 100 % bei Sport- und Outdoor-Shops242 und variiert auch stark

236 \/gl. Verbraucherzentrale (2019): Ist Onlinehandel gut fir die Umwelt?.

237 \Vgl. Weber (2013): Oko-Bilanz des Internethandels.

238 \/gl. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019): Retourentacho 2018 / 2019 ausgewertet.
239 \/gl. Badenschier (2012): Return to Sender.

240 \/gl. EHI (2018).

241 \Vgl. parcelLab (2018), S. 31.

242 \/gl. Wittmann et al. (2018), S. 77.
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in Abhangigkeit von der GréRe des Unternehmens.243 Griinde fur die Ubernahme der
Kosten durch die Handler sind Angst vor Umsatzrickgang, Kundenabwanderung und
Marktanteilsverlust.244 Denn fiir rund 47 % der Kunden ist die Ubernahme von
Ricksendekosten auch ein Kriterium dafir, in welchem Onlineshop sie einkaufen245 und
nur in 16 % der Falle Gbernehmen Kunden die Kosten fur die Retoure.246 Jors, Hoang und
Bitsch haben sich in ihrer Umfrage auch mit der Einstellung der Kunden zu
Ricksendekosten auseinandergesetzt, wobei es explizit um die Frage ging, ob die Kaufer
einen Teil der Rucksendekosten tragen sollten. Dies lehnt streng genommen die Mehrheit
der Teilnehmenden ab. Gut 42 % antworteten mit ,Nein“ und fast 20 % mit ,Weil} nicht®. Es
bleibt zu vermuten, dass einige Teilnehmende sich fur die ,Weil} nicht‘-Antwortmdglichkeit
entschieden haben, da diese Frage viele weitere Aspekte miteinbeziehen kdonnte und sich
viele weitere Folgefragen stellen lassen, wie z.B. ,Wie hoch wirden diese
Ricksendegebuhren ausfallen?”, ,Verandern sich die Produktpreise bei keiner

Konnen Sie sich vorstellen, dass durch mehrmalige Zustellungsversuche von
einer Bestellung 6kologische Belastungen erzeugt werden?

weiB nicht: 2.88%
nein: 8.65%

ja: 88.46%

Abbildung 81: J6rs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 76.

Kostenteilung bzw. bei einer Kostenteilung?“ etc. Bemerkenswert ist, dass trotz der zuvor
festgestellten hoheren Affinitat der Frauen zu Umweltthemen in Zusammenhang mit dem
Onlineshopping, nur rund 39 % der weiblichen Teilnehmer eine Kostenteilung beflrworten,
wohingegen Manner mit ca. 45 % doch etwas starker fur eine solche pladieren. Mit ca. 19
% haben auch mehr Frauen diese Frage mit ,weil3 nicht* beantwortet als Manner (~10 %).
Nur ein gutes Drittel der Befragten kann sich eine Kostenbeteiligung an Ricksendungen
vorstellen. Eine eher erntuchternde Erkenntnis (s. Abb. 82).

243 Vgl. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019): Praeventives Retourenmanagement und
Ruecksendegebuehren.

244 \/gl. ebd.
245 VVgl. Rohleder (2019), S. 6; Bitkom Research Studie: n = 1.024.
246 \/gl. Wittmann et al. (2018), S. 78.

126



Der Bundesverband fiur Umwelt- und Naturschutz will, dass die Kaufer einen
Teil der Riicksendekosten tragen. Sollten die Kaufer einen Teil der
Riicksendekosten tragen?

weiB nicht: 19.23%

ja: 38.46%

nein: 42.31%

Abbildung 82: J6rs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 85.

Braucht es nur ein gewisses leichtes Drangen der Konsumenten, ein sogenanntes
,Nudging®, eine gewisse Transparenz und Uberzeugungskraft, um Kaufer von der Falligkeit
von oder Beteiligung an Rucksendegebihren zum Zweck der Reduzierung von
Okologischen Belastungen zu bewegen? Fragt man die Kunden, ob sie
Rucksendegebuhren akzeptieren wirden, wenn das Geld zum Entgegenwirken von
Okologischen Belastungen genutzt wird, so waren immerhin zwei Drittel der Befragten
grundsatzlich dazu bereit. Gut ein Viertel der Befragten wurde keine solche Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft aufbringen. Wiederum gut 8 % der an der Umfrage Teilnehmenden
waren eher unentschieden bzw. haben darliber noch nicht nachgedacht, hierzu einen
aktiven Kostenbeitrag zu leisten. Das heil3t, dass von den mehr als 42 % der Befragten, die
zuvor erklarten, nicht bereit zu sein, einen Teil der Ricksendekosten zu tragen, nun 80 %
Ricksendegebuhren akzeptieren wirden, wenn das dafur bezahlte Geld zum
Entgegenwirken von oOkologischen Belastungen genutzt wird. Es scheint also, dass der
Verwendungszweck des Geldes und das Geflhl damit etwas Gutes fir die Umwelt zu tun,
die Bereitschaft der Kunden, sich an den Ricksendekosten zu beteiligten, steigen lasst (s.
Abb. 83).

Daran schlieRt sich die Frage an, welche Auswirkungen RUcksendegeblhren auf das
Retourenverhalten der Kunden haben konnten. Laut der Umfrage von Joérs, Hoang und
Bitsch waren fast zwei Drittel der Befragten dazu bereit, auch zugunsten einer ékologischen
Entlastung, auf die Rucksendung eines Artikels zu verzichten, wenn der Einkaufswert nur
minimal Uber der Ricksendegebihr liegt (s. Abb. 84).

Allerdings wirde rund jeder Funfte der befragten Personen den Artikel auch
zuruckschicken, wenn der Einkaufswert nur minimal tGber der Ricksendegebuhr liegt. Die
grundsatzliche Maoglichkeit, alle bestellten Waren, auch wenn sie nur einen geringen Wert
besitzen, zuriicksenden zu kdnnen, hat bei fast 20 % der Befragten also hohere Prioritat als
maogliche resultierende Umweltbelastungen. Fast die gleiche Anzahl an Personen auferst
sich in der Umfrage unentschieden. Mdglicherweise machen sie ihre Entscheidung vom
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Wiirden Sie Riicksendegebiihren akzeptieren, wenn das Geld zum
Entgegenwirken von okologischen Belastungen genutzt wird ?

weiB nicht: 8.23%

nein: 26.75%

ja: 65.02%

Abbildung 83: Jérs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 91

Wirden Sie den Artikel zuriickschicken, wenn der Einkaufswert nur
minimal Uber der Riicksendegebiihr liegt?

weiB nicht: 18.18% ja: 18.18%

nein: 63.64%

Abbildung 84: Jbrs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 107.
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jeweiligen Produkt oder der Dringlichkeit abhangig.

Wann wirden Kaufer also auf Ricksendungen verzichten? In 60 von 100 Fallen haben die
Befragten die Bereitschaft signalisiert, eine Ricksendung zu Uberdenken, wenn sie
dadurch einen Beitrag zur Senkung der CO2-Belastung leisten konnten. Diese Quote deckt
sich ungefahr mit der Bereitschaft der Befragten, Rlcksendekosten zu akzeptieren, wenn
das Geld zur Bekdmpfung 6kologischer Belastungen genutzt wird. Allerdings zeigt sich eine
gewisse Diskrepanz zum Antwortverhalten auf die Frage nach der Abwagung der
Okologischen Nachteile bei der Ricksendung von Artikeln, was nur 45 % der Befragten tun
(s. Abb. 85)

Waren Sie grundsatzlich bereit, eine Rucksendung zu liiberdenken, wenn
Sie dadurch einen Beitrag zur Senkung der CO,-Belastung leisten konnten?

weiB nicht: 13.64%

nein: 25.62%

ja: 60.74%

Abbildung 85: Jors / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 110.

Gut ein Viertel der an der Umfrage Teilnehmenden ist nicht bereit, vom eingeraumten
Ricksenderecht Abstand zu nehmen, auch wenn sie damit zur Senkung von
Umweltbelastungen beitragen kénnten. Das heil3t, dass ein entsprechender Hinweis auf die
COz2-Einsparung durch das Behalten eines Artikels sie dennoch nicht von der Retoure
abhalten wurde. Immerhin die Halfte der Befragten, die in der vorherigen Frage auf ihre
Retoure bestehen wurden, wenn der Einkaufswert nur minimal Uber den Ricksendekosten
liegen wurde, wurden nun doch nochmal ihre Retoure Uberdenken, wenn sie dadurch einen
moglichen Beitrag zur Senkung der CO2-Belastung leisten kdnnen. Bei etwas mehr als

13 % konnte die Entscheidung flr oder gegen die Retoure abermals eher vom jeweiligen
Produkt oder der Dringlichkeit abhangen, da sie die Frage mit ,Ich weil3 nicht* beantwortet
haben.

Manche Kaufer informieren sich und testen Produkte im stationaren Einzelhandel und
bestellen dann im Anschluss online. Im Jahr 2018 hat knapp ein Drittel der Verbraucher in
Deutschland sich mindestens einmal bewusst fur dieses Einkaufsverhalten entschieden wie
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aus einer Studie der Universitat Augsburg hervorgeht.247 Doch sind sich die Kunden
eigentlich der okologischen Konsequenzen bewusst? Laut Jors, Hoang und Bitsch sehen
es rund 60 % der Befragten als Problem, wenn sie zunachst zum stationaren Handel
fahren, um die Ware zu testen, jedoch letzten Endes das Produkt auf Grund beispielsweise
eines niedrigeren Preises dann online bestellen und so (durch doppelt zurlckgelegte

Empfinden Sie es als Problem, wenn Sie zunachst zum stationaren Handel fahren,
um die Ware zu testen, jedoch letzten Endes das Produkt auf Grund des niedrigeren
Preises online bestellen und dem zufolge zur negativen Okobilianz beitragen?

weiB nicht: 9.13%

nein: 30.71%

ja: 60.17%

Abbildung 86: J6rs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 113.

Wege) zu einer negativen Okobilanz beitragen. Auch wenn die Fragestellung formlich ein
eher ,schlechtes Gewissen® gegenuber einem solchen Einkaufsverhalten nahelegt, sehen
mehr als 30 % der Befragten kein Problem darin, zuerst im stationaren Handel das Produkt
zu testen, um es dann letztendlich doch online zu bestellen. Hinzukommen noch 10 %
,Jnentschlossene®, die sich nicht dazu positionieren kdnnen oder wollen (s. Abb. 86).

Unter Hinzunahme der Befragungsergebnisse der Frage zur Praferenz flr Onlineshopping
oder den stationaren Einkauf kann noch erganzend festgestellt werden, dass 40 % der
verstarkt online einkaufenden Teilnehmenden, also gut 20 % der gesamten Befragten, es
nicht ablehnen, vor ihrer Online-Bestellung den stationaren Handel aufzusuchen.

Dennoch gibt es im Hinblick auf einen Aspekt doch eine eindeutige Bereitschaft der
Kunden, selbst einen Beitrag zur Reduktion der Umweltbelastungen durch ihr
Retourenverhalten zu leisten: So ware eine Uberwaltigende Mehrheit der befragten
Personen von uber 90 % dazu bereit, ihre Pakete bei einer nahegelegenen und leicht
erreichbaren Packstation als Zustellpunkt abzuholen und trotz der damit verbundenen
Unbequemlichkeit erfolglose Zustellversuche mit ihren okologischen Folgen zu vermeiden.
Damit stehen die hier Befragten dieser Mdglichkeit deutlich positiver gegenutber als in
anderen Umfragen, bei denen das Ergebnis ca. 50:50 war.248 Dieser sehr hohen

247 VVgl. Rost (2018): Einkaufen zu Weihnachten.
248 \/gl. PwC (2018), S. 15.
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Bereitschaft steht nur eine Minderheit von 10 % gegenuber, die dies ablehnen oder
unentschieden sind. Mit knapp 90 % der Befragten sind sowohl Frauen als auch Manner zu

Waren Sie bereit, bei einer nahegelegenen und leicht erreichbaren
Packstation lhre Pakete abzuholen?

weiB nicht: 1.66%
nein: 7.88%

ja: 90.46%

Abbildung 87: J6rs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 117.

fast gleichen Anteilen dazu bereit, ihr Paket bei einer Packstation abzuholen.
Voraussetzung daflir, dass diese Losung 6kologisch nachhaltiger ist, ist jedoch, dass die
Kunden einen maoglichst kurzen Weg zum Abholpunkt zurtcklegen und dies moglichst CO2-
neutral tun.

Auch die Befragung durch Jors, Jonetzko, Braun und Hoff zeigt, dass Kunden eine
Bereitschaft dazu haben, selbst aktiv zu werden. So stehen sie einer Rickgabe der
Produkte in einer Filiale mehrheitlich positiv bis neutral gegenuber - unter der
Voraussetzung, dass es ausreichend davon in ihrer Umgebung gibt.249 Wohingegen sich
die Onlinehandler auf eine grol’e Bandbreite an Zustellmdglichkeiten einlassen, sieht es bei
der Retourenabwicklung bislang anders aus. So bieten derzeit nur 10 % der Top 100-
Onlinehandler die Moglichkeit an, die Retoure auch in einer Filiale abzugeben250 - Tendenz
aber steigend.251

Der Anteil von umfassenden Eigeninitiativen bei Retouren-MalRnahmen liegt zwischen

0- 29 %.252 Uber 75 % der Kunden wiinschen sich sogar flexiblere Riickgabeoptionen wie
z.B. die Ruckgabe in Paketshops oder Filialen.253 Allerdings sind diese Angaben mit
Vorsicht zu geniefden, denn zumindest was die Empfangsoptionen betrifft, so liegen Welten

249 \Vgl. Jors/Jonetzko/Braun/Hoff (2020), S. 52 (s. Kapitel 6.3.3).
250 \/gl. parcelLab (2018), S.21 und S. 31.

251 Vgl. ebd., S. 37.

252 \gl. ebd., S. 40.

253 \/gl. ibi research (2017), S. 33.
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zwischen der gedulRerten Bereitschaft (Absicht), die Ware selbst abzuholen und der realen
Umsetzung. Denn 90 % der Kunden erwarten die Zusendung an ihre Kundenadresse und
80 % erhalten ihre Ware tatsachlich auch zu Hause.2%4 Eine Befragung zu Click & Collect
von ibi research zeigt, dass die Bereitschaft, die Ware selbst in einer Filiale abzuholen,
grundsatzlich grofder ist, wenn sich der Kunde die Filiale selbst aussuchen kann.255 In der
Realitat setzen aber nur 20-24 % ihre Absicht in die Tat um und haben eine
Onlinebestellung bereits selbst abgeholt.256 Dass dies flir Kunden im Umgang mit Retouren
aber Realitat ist und nicht nur eine Absichtserklarung, ist eher unwahrscheinlich. Denn in
der Realitat scheint das Convenience Bedurfnis hoher als die Absichtserklarung zu sein, die
Ware in eine Filiale zurlckzubringen. So ist es fur 64 % der Kunden wichtig bis sehr
wichtig, dass die Retourenannahme an der Hausture erfolgt. Bei den Uber 60-Jahrigen liegt
der Anteil mit 68 % sogar noch etwas hoher.257 Die Zahlungsbereitschaft daflr ist aber
begrenzt. So wirden nur 36 % im Schnitt 2,22 Euro fur eine an der Haustlr abgeholte
Retoure bezahlen wollen (s. Abb. 88).258

Wiirden Sie den Kauf eines Artikels Giberdenken, wenn auf den Artikeln die CO,-
Bilanz vermerkt ist (ahnlich wie Nahrwerttabellen bei Lebensmitteln)?

weiB nicht: 14.52%

. ja: 56.02%
nein: 29.46%

Abbildung 88: J6rs / Hoang / Bitsch (2020): Umweltbewusstsein, S. 138.

Wirden Kunden also den Kauf eines Artikels Uberdenken, wenn auf ihm seine CO2-Bilanz
vermerkt ware (ahnlich wie bei Nahrwerttabellen bei Lebensmitteln)? Diese Frage
beantwortet die Mehrheit der Befragten, 56 %, mit ,Ja“. Leichtes ,Nudging® scheint also die
Problemsensibilisierung und ein intensiveres Nachdenken bei den Kunden hervorrufen zu
konnen. Immerhin aber fast 15 % der Teilnehmenden zeigen sich verunsichert und
antworten mit ,Weil} nicht“. Dies kann zumindest auch als Indiz fir eine mdgliche weitere
Sensibilisierung fur die Thematik gewertet werden. Fur rund 30 % der Befragten hatte auch

254 \/gl. ebd., S. 24.

255 \/gl. ebd., S. 28.

256 \/gl. ebd., 2017, S. 27
257 \/gl. PwC (2018), S. 10.
258 \/gl. ebd., S. 11.
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ein CO2-Bilanz-Hinweis keinerlei Auswirkungen auf den Kauf. Dieses Ergebnis deckt sich in
etwa mit den Ergebnissen zur Frage, ob Kunden grundsatzlich dazu bereit waren eine
Rucksendung zu Uberdenken, wenn sie so einen Beitrag zur CO2-Reduktion leisten
kénnen. Von den knapp 50 % der Befragten, die zuvor angaben, dass sie 6kologische
Nachteile von Rucksendungen nicht abwagen wirden, waren nun fast 40 % bereit, ihren
Einkauf zu Uberdenken, wenn auf den Artikeln die CO2-Bilanz vermerkt ware.

FAZIT

Den Kunden ist durchaus bewusst, dass ihr online Einkaufsverhalten, z.B.
Mehrfachzustellungen, einen negativen Einfluss auf die Umwelt hat und dass viele
Retouren zu einer negativen Okobilanz beitragen kénnen. Dabei gehen Frauen tendenziell
reflektierter mit dem Thema der Okologischen Auswirkungen ihres Einkaufsverhaltens auf
die Umwelt um, als Manner. Allerdings sind sie nicht dazu bereit, ihr Retourenverhalten zu
andern und sehen das Problem mehr bei den Handlern als bei sich selbst. Zumindest
theoretisch sind Kunden zwar durchaus dazu bereit, einen Beitrag zur Entlastung der
Umwelt zu leisten. Diesen scheinen sie jedoch eher in der Wiederverwendbarkeit und
Wiederverwendung von Versandverpackungen und der logistischen Entlastung durch die
Abholungen von Sendungen in Packstationen zu sehen. Generell zeigen die Antworten
eine kognitive Dissonanz der Befragten, eine Diskrepanz zwischen Wunsch bzw. Absicht
und eigenem, tatsachlichem Handeln. Gerade im Hinblick auf die derzeitigen
umweltpolitischen Entwicklungen und die Notwendigkeit dem Klimawandel
entgegenzuwirken, ist die Frage, inwiefern Verbraucher dazu motiviert werden kénnen, ihr
schlechtes Gewissen bzw. ihre guten Absichten in konkrete Taten umzusetzen, von
besonderer Bedeutung. Hier liefert die Untersuchung interessante Ansatze, indem sie zeigt,
dass sich Kunden weitaus mehr mit den Auswirkungen ihres Verhaltens auf die Umwelt
beschaftigen, wenn ihnen die konkreten Auswirkungen ihres Verhaltens auf die Umwelt vor
Augen gefuhrt werden, z.B. durch ,Nudging“. Dies gilt sowohl fur die Akzeptanz von
Ricksendegebiihren als auch fir das Uberdenken des Kaufverhaltens bzw. der
Entscheidung fur eine Retoure.
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7. INTERNATIONALER
VERGLEICH

Ist die Datenlage zu Retourenaufkommen und Retourenverhalten schon innerhalb
Deutschlands eher dunn, so gibt es bislang kaum international vergleichende Forschung in
diesem Themenfeld. Dabei konnte vielleicht gerade der Blick Uber den Tellerrand
Aufschluss darUber geben, wie sich Retourenquoten und -verhalten anders entwickeln
kénnen sowie als Inspiration zur Anderung der eigenen Gewohnheiten dienen. Eine erste
Annaherung an das Thema liefert eine gemeinsame Studie der Deutschen Industrie- und
Handelskammer und des ibi research Instituts an der Universitat Regensburg. Basierend
auf den dort erhobenen Daten stellt Manuela Paul im Folgenden die Retourenquoten, mit
denen deutsche Onlinehandler im Auslandsgeschaft zu tun haben, denen innerhalb
Deutschlands gegenuber. Auch wenn in diesem Fall das grenziberschreitende Element
sicherlich auch einen Einfluss darauf haben mag, dass die Retourenquoten im
Auslandsgeschaft niedriger sind, so lasst sich doch eine Tendenz dahingehend erkennen,
dass die durchschnittliche Retourenquote in anderen Landern deutlich niedriger ist als in
Deutschland. Auch mit den mdglichen Grinden daflr setzt sich der folgende Beitrag
auseinander.

INTERNATIONALER E-COMMERCE: RETOURENQUOTEN SIND
IM AUSLAND NIEDRIGER!

von Manuela Paul, Senior Consultant im Competence Center Digital Commerce & Payment
bei der ibi research?59 an der Universitdt Regensburg GmbH

Der internationale Online-Handel boomt! Viele Online-Handler verkaufen ihre Produkte
heute schon in verschiedene Lander. Das ist uberwiegend dadurch getrieben, dass es den
Konsumenten zunehmend egal ist, ,wo“ sie einkaufen — entscheidender ist das ,Wie".
Diese Entwicklung regt immer mehr Unternehmen dazu an, Uber die eigenen
Landesgrenzen hinweg zu verkaufen. Langst hat der grenziberschreitende E-Commerce
einen hohen Stellenwert und ist keine Randerscheinung mehr. So haben der Deutsche
Industrie- und Handelskammertag (DIHK) und das Forschungsinstitut ibi research an der
Universitat Regensburg den Einfluss der Digitalisierung auf den internationalen Online-
Handel in einer gemeinsamen Studie untersucht.260 Das Ergebnis: 80 % der rund 300
befragten Handler verkaufen bereits ins Ausland, nur 10 % beschranken sich derzeit und in
naher Zukunft auf die nationale Ebene. Besonders rechtliche Unsicherheiten beschreiben
die teilnehmenden Handler als Hindernis, ebenso eine problematische Versand- und
Retourenabwicklung.

Prognose: Grenzubergreifender Handel wird zunehmen

Die DIHK-ibi-Studie ,Internationaler E-Commerce — Chancen und Herausforderungen aus
Handlersicht* ergab, dass 66 % der deutschen Handler bereits aktiv im Ausland verkaufen,
17 % nehmen Auftrage von auferhalb Deutschlands an. Exportiert wird vor allem nach
Osterreich und Frankreich, in die Niederlande und die Schweiz. Zwei Drittel der befragten

259 ibi research an der Universitat Regensburg GmbH, weitere Informationen: www.ibi.de

260 Die komplette ibi-Studie finden Sie auf der ibi-Website: Internationaler E-Commerce — Chancen und
Herausforderungen aus Handlersicht, https://ibi.de/veroeffentlichungen/Erfolgsfaktoren-im-internationalen-E-
Commerce
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Uber 80 Prozent der Handler verkaufen bereits ins Ausland

Verkaufen Sie Ihre Waren bzw. Dienstleistungen Im/ins Ausland?

Ja, wir verkaufen aktiv im Ausland.

Nein, wir versuchen nicht, aktiv im
Ausland zu verkaufen, nehmen aber
17% Auftrage aus dem Ausland an.
= Nein, derzeit versuchen wir nicht,
aktiv im Ausland zu verkaufen, aber
wir planen es in Zukunft.
66% = Neain, wir nehmen derzeit keine
Auftrage aus dem Ausland an und
planen dies derzeit auch nicht.

n=341
© 2019 ibi research. Internationaler E-Commeroe”

Abbildung 89: DIHK / ibi research (2019): Internationaler E-Commerce, S. 12.

Handler gehen sogar davon aus, dass grenzubergreifender Online-Handel noch weiter
zunehmen wird.

So ist der Cross-Border-Handel schon heute nicht mehr wegzudenken. Deutsche Handler
sollten mit der Internationalisierung nicht mehr lange warten, wenn sie auslandische
Marktanteile fur sich gewinnen wollen. Auch zeigen Untersuchungen, dass Online-Handler
ihren Umsatz um durchschnittlich 10 bis 15 % allein dadurch steigern kénnen, wenn sie ihre
Produkte oder Dienstleistungen international verkaufen.26' Doch so lukrativ das
internationale Geschaft sein kann, gibt es potentielle Risiken, die Handler unter Umstanden
viel Geld kosten kdnnen.

Die Versand- und Retourenabwicklung wird als problematisch angesehen, dafiir sind
die Retourenquoten im Auslandsgeschaft geringer als in Deutschland

Auch wenn die Versandabwicklungsprozesse im Vergleich zu Deutschland zum sehr
grolRen Teil als ahnlich eingestuft werden, geben die befragten Handler an, dass die Kosten
sowohl fur Logistik und Versand als auch fur die Retourenabwicklung héher sind. Daher
erfolgt die Lagerhaltung bei den befragten Handlern zu einem Uberwiegenden Teil in
Deutschland. Als Grinde, die fur ein lokales Lager sprechen, werden hdhere Flexibilitat und
eine schnellere Lieferung angegeben. Hinzu kommt das Thema Retouren — ein
Dauerbrenner, der bei allen Unternehmen einen hohen Leidensdruck verursacht, weil jene
mit erheblichen Kosten verbunden sind. Durchschnittlich elf Euro kostet eine Retoure einen
deutschen Online-Handler mit Porto und Bearbeitungsgebuhr.262

261 VVgl. DHL (2016): Der Gewurzhandel des 21. Jahrhunderts.
262 \/gl. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019).
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Die Versand- und Retourenabwicklung ist im Ausland
wesentlich teurer als in Deutschland

In welchen Unternehmensbereichen fallen fiir den Verkauf Ihrer Produkte im oder ins Ausland
generell héhere, nledrigere oder gleich hohe Kosten Im Vergleich zum Verkauf In Deutschland an?

(Mehrfachauswahl maaglich)

Logistik und Versand 16% 10%

Retourenabwicklung 20% 10%
Ubersetzung unleﬂeg_e von Texten auf den Websiten in der 11%
jeweiligen Landessprache
Landesspezifischer Kundenservice 15%

Pflege des Online-Shops/der Websiten (Technik) 12%
Marketingausgaben 21%
Lagerhaltung BLEA 19%

EHohere Kosten als in Deutschland Ahnliche Kosten wie in Deutschland Niedrigere Kosten als in Deutschland

n=153
@ 2019 ibi research’ _Intemationaler C-Commerce’

Abbildung 90: DIHK / ibi research (2019): Internationaler E-Commerce, S. 30.

Die befragten Online-Handler gaben in der Studie fur Deutschland durchschnittlich eine
Cross-Border-Retourenquote von tber 6 % an. Osterreich, Niederlande, die Tschechische
Republik, Australien und Spanien folgen absteigend nach Deutschland mit Retourenquoten
zwischen 5,6 % (Osterreich) und 4,1 % (Spanien). Die restlichen Lander liegen unter 4 %.
Wahrend die Durchschnittsretourenquote bei den Fokuslandern ohne Deutschland 3,8 %
betragt, wurde sie in Deutschland mit 6,5 % fast doppelt so hoch beziffert. Die ohnehin flr
Retourenquoten niedrigen Zahlen sind darauf zurdckzufuhren, dass hier keine
Unterscheidung nach Branchen und dem Verkauf von B2C versus B2B getroffen wurde.
Dennoch zeigt sich, und das ware auch bei einer Segmentierung nach Zielgruppe und
Branche der Fall, dass die Retourenquoten im Auslandsgeschaft geringer sind als die
innerhalb Deutschlands.

Woran kann das liegen? Dafur gibt es mehrere Grinde: In vielen europaischen Landern ist
es nicht Ublich, dass Waren kostenlos zurlickgesendet werden konnen. Ganz anders
verhalt es sich in Deutschland — hier wird ein kostenloses Rickgaberecht von den Online-
Kaufern sogar vorausgesetzt. In Frankreich kommt beispielsweise hinzu, dass die Kunden
ihre Einkaufe per Lastschrift, Kreditkarte oder PayPal gleich bezahlen. In Spanien
wiederum tragt das Transportrisiko im Falle einer Rucksendung der Kaufer. In anderen
Landern ist die Rucksendung generell kostenpflichtig zu Lasten des Kunden. So erklaren
sich naturlich die niedrigeren Retourenquoten im Ausland. Ein weiterer maglicher
Erklarungsversuch ist auch die Annahme, dass die Hurde - fur beispielsweise einen
Franzosen - wahrscheinlich etwas hoher ist, bei einem deutschen Handler zu bestellen als
bei einem franzdsischen Online-Handler. Man kann somit davon ausgehen, dass solche
grenzuberschreitenden Bestellungen gezielter getatigt werden und der auslandische Kunde
unter Umstanden das Produkt vielleicht schon vorher kennt. Das wirde wiederum zu einer
niedrigeren Retourenquote fur Bestellungen aus dem Ausland flhren.
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In GroRbritannien, der Schweiz und in Frankreich ist die
Retourenquote durchschnittlich halb so hoch wie in Deutschland

Wie hoch ist in etwa lhre Retourenquote in dem jeweiligen Land?

Deutschland
Osterreich
Niederlande
Schweiz
GrofRbritannien
Frankreich
USA

China

Italien

17n<128
@ 2019 1bi research: . Internavsonaler E-Commerce®

Abbildung 91: DIHK / ibi research (2019): Internationaler E-Commerce, S. 32.

Vermeiden lassen sich Retouren wohl auch in Zukunft nicht, weder beim nationalen noch
beim internationalen Distanzhandel. Aber es gibt Mdoglichkeiten, diese zu reduzieren:
ausfuhrliche Produktbeschreibungen gepaart mit hochauflésenden Bildern oder gar einem
3D-Zoom, schnelle Lieferzeiten und die Vermeidung von Sendungssplits, um nur einige zu
nennen. Jede Verbesserung sollte maldgeblich zu einer Reduzierung von Ricksendungen
beitragen, denn die Kosten von Retouren sind ein wichtiger Faktor fur die Wirtschaftlichkeit
von Online-Handlern.

Retourenquoten sind nicht der primare Grund, der gegen eine Internationali-
sierungsstrategie spricht

Auch wenn das Thema Retouren fur Unternehmen extrem wichtig ist, so ist es nicht die
Angst vor zu hohen Retourenquoten, die die Handler primar vom internationalen E-
Commerce abhalt. In allererster Linie sind es fehlende Informationen und rechtliche
Unsicherheiten, die von einer geplanten Internationalisierungsstrategie abschrecken. So
war der am haufigsten genannte Grund, warum Handler nicht ins Ausland verkaufen, die
rechtlichen Anforderungen. Ebenso hindert sie eine zu umfangreiche und komplizierte
Zollabwicklung und mogliche Probleme bei der Geltendmachung offener Forderungen an
der Internationalisierung ihrer Geschaftstatigkeit. Fehlende Informationen uber
auslandische Markte, wie 27 % der Studienteilnehmer angaben, kénnten ebenfalls dafur
verantwortlich sein.

Es gibt hier demnach Informations- und allgemein Unterstiitzungsbedarf bei den Handlern,
damit diese sich an das Thema Internationalisierung herantrauen und nicht gleich von den
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Hindernissen zu sehr abgeschreckt werden. So sollten beispielsweise vorhandene
Unterstitzungsangebote durch Kammern und Verbande starker publik gemacht werden,
um auf lange Sicht die Wettbewerbsfahigkeit deutscher Handler zu sichern und zu
verbessern.

Literatur

1. DIHK / ibi research (2019): Internationaler E-Commerce. Chancen und Herausforderungen aus
Handlersicht, ISBN 978-3-945451-66-3.

2. DHL (2016): Der Gewirzhandel des 21. Jahrhunderts. Leitfaden fir eine erfolgreiche Partizipation am
cross-border E-Commerce, 12/2016, https://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/en/trends-in-logistics/
assets/dhl-express-grenzuebergreifender-ecommerce-21-jhd-gewuerzhandel.pdf , Abruf am: 25. Mai
2020.

3. Forschungsgruppe Retourenmanagement (2019): Retourentacho 2018/2019 ausgewertet, http://
www.retourenforschung.de/info-retourentacho2019-ausgewertet.html ; Abruf am: 20. Mai 2020.

139


http://www.retourenforschung.de/info-retourentacho2019-ausgewertet.html
http://www.retourenforschung.de/info-retourentacho2019-ausgewertet.html

8. FAZIT

Retouren im engeren Sinne gehoren seit jeher zum Versandhandel dazu. Sie sind per se
nichts Negatives, sondern ein Element in dem komplexen Geschaftskonzept des unter dem
Fachbegriff des ,Interaktiven Handels”* zusammengefassten Online- und klassischen
Versandhandels.

Retouren kommen aber nicht nur in diesem Bereich vor, der 2019 insgesamt nur rund ein
Achtel des Einzelhandelsvolumens ausmachte, sondern entlang der gesamten
Wertschopfungskette; also in dem riesigen Bereich von der Produktion der Waren tber den
Im- und Export, den GroRhandel, den gewerblichen Bereich, im Direktvertrieb und vor allem
auch im Stationarhandel mit Endkunden.263 Hierzu ist die Forschungslage allerdings noch
sehr sparlich. Die Gesamtdimension zu erkennen und Hersteller, Handler sowie
Verbraucher daflr im Sinne dringend gebotener Umwelt- und Sozialverantwortung zu
sensibilisieren, bedarf noch erheblicher weiterer Anstrengungen.

Bei Retouren handelt es sich also um ein aulerst komplexes und vielschichtiges
Themenfeld. Das bevh-Retourenkompendium zeigt die Vielfalt dieser Themen, die die
Retourenthematik direkt oder indirekt betreffen und die flr eine umfassende Bewertung des
Gesamtbildes in Betracht gezogen werden mussen, auf. Damit schafft es eine umfassende
Wissenssammlung zum Thema, die sowohl der interessierten Offentlichkeit als auch
Unternehmen, Kunden und politischen Entscheidern einen umfassenden Uberblick geben
und als Diskussionsgrundlage dienen soll. In den vorangehenden Kapiteln wurde die
Thematik von verschiedenen Seiten umfassend beleuchtet und versucht die dispersen
vorhandenen Daten und Forschungsergebnisse zu bundeln, zu verdichten und zu
interpretieren.

Unser Vorschlag in Kapitel 2 fur eine einheitliche, wissenschaftliche Definition des Begriffs
der ,Retoure” soll die Diskussion erleichtern, das Augenmerk auf notwendige
Standardisierung lenken und so helfen das Defizit zu beseitigen, dass die ermittelten
Retourenquoten auch aufgrund unterschiedlicher Berechnungsmethoden und in den
verschiedenen Produktsegmenten stark variieren.

Im Onlinehandel geniellen Verbraucher, wie in Kapitel 3 beschrieben, durch das
gesetzliche Widerrufsrecht einen breiten Rechtsschutz. |hnen werden umfassende
Maoglichkeiten zugestanden, ohne weitere Begrindung bei Nichtgefallen oder dartber
hinaus begrindet bei Mangeln Artikel zu retournieren und ihre Anspriche gegen den
Handler geltend zu machen. Aber auch im gewerblichen und im kaufmannischen Bereich
gibt es diverse Regularien, die zu Retouren flihren. Diese dem Kunden vom Gesetzgeber
oder vertraglich zugestandenen Rechte bilden das juristische Fundament, auf das jegliche
potenziell von den Handlern zu ergreifenden MalRnahmen zur Retourensenkung oder
Steigerung der Kundenzufriedenheit aufbauen mussen.

Nachhaltigkeit wird bei Onlinehandlern in Bezug auf Retouren bereits aus Kostengriinden
grol3geschrieben. So versuchen sie, wenn es der Zustand der retournierten Ware zulasst,
diese wieder als A-Ware weiterzuverkaufen oder alternativ weitere Vermarktungskanale zu
nutzen, wie die in Kapitel 4 vorgestellte Studie des EHI gezeigt hat. Nur in Ausnahmefallen

263 Zur Definition von Retouren siehe Kapitel 2.
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mussen Artikel beispielsweise aus hygienischen oder rechtlichen Grinden entsorgt werden.
Entgegen weitverbreiteter Annahmen und Tendenzen in der offentlichen Debatte, befindet
sich dieser Anteil von Waren, die entsorgt werden mussen, im Promillebereich, wie die
Studie der Forschungsgruppe Retouren an der Universitat Bamberg bestatigt. Um diesen
Anteil noch weiter zu reduzieren, kann auch die Politik ihren Teil beitragen, indem sie
Sachspenden an gemeinnutzige Organisation erleichtert, von der Umsatzsteuer befreit und
so das Spenden attraktiver als das Entsorgen macht. Daflir setzt sich die gemeinsame
Initiative ,Spenden statt entsorgen!* des bevh, der innatura gGmbH und von EY
Deutschland ein.

Man kann Retouren zwar nicht komplett vermeiden, aber man kann darauf hinarbeiten, sie
auf ein absolutes Minimum zu reduzieren. Hier liefert vor allem Kapitel 5 zur
Handlerperspektive wertvolle Einblicke und Ideen fur weitere Mallhahmen. Gerade im
Sinne des Nachaltigkeitstrends koénnten Unternehmen, so Eva Aumdller von der
Fachhochschule Wedel, mit der Einflhrung eines CO2-Kontos experimentieren. Auch neue
Technologien konnten durch GroRenempfehlungen basierend auf der Kaufhistorie des
Kunden helfen, die Retourenwahrscheinlichkeit zu senken. Wohingegen, wie im Beitrag von
Holger Seidenschwarz von ibi research gezeigt, die Umstellung auf Vorkasse nicht
besonders zielfUhrend scheint. Die Studie der Forschungsgruppe Retourenmanagement an
der Universitat Bamberg bestatigt aulerdem, dass Handler die ihnen zur Verfugung
stehenden MalRnahmen sowohl aus Kosten als auch aus 6kologischen Grinden bereits
weitgehend ausschopfen. Zusatzlich konnten aber standardisierte GroRRenangaben fur
Bekleidung zu Erfolgen fuhren. Das mogliche Einsparungspotenzial von Retouren und ein
damit verbundener Benefit fir die Umwelt durch die Einfuhrung von Ricksendegebihren
mussten hingegen jedoch erst noch von weiterfUhrenden wissenschaftlichen Studien belegt
werden.

Es wird jedoch ebenfalls deutlich, dass Handler auf die Kooperation der Kunden
angewiesen sind, an denen sie ihre MalRhahmen messen und diese so immer wieder
nachjustieren mussen, um im Sinne der Nachhaltigkeit das Retourenaufkommen erfolgreich
zu reduzieren. Zu Einstellungen und Verhaltensweisen der Kunden liefert Kapitel 6 wichtige
Einblicke. Die Kunden schatzen am Onlinehandel die Mdglichkeit, Artikel ohne Angaben
von Grunden binnen 14 Tagen wieder retournieren zu konnen. l|hre konkrete
Retourenabsicht wird dabei wesentlich von drei Faktoren bestimmt, so Martin Grol3-
Albenhausen, stellvertretender Geschaftsfihrer des bevh: dem Sortiment, dem
Vertriebsweg und der Zahlweise. Allerdings sagt die Retourenabsicht noch relativ wenig
Uber das konkrete Retourenverhalten der Kunden aus. Erkenntnisse daruber sind jedoch
fur Handler essentiell, um ihre Strategien zur Reduktion unerwlnschter Retouren
anzupassen und fur eine hohere Kundenzufriedenheit zu sorgen, ohne dabei
moglicherweise zu riskieren, Kunden zu verlieren. Die Erwartungen der Kunden an den
Retourenprozess hangen dabei zum Teil von demographischen Merkmalen ab. Die
Umfrageergebnisse der Studierenden rund um Professor Jors von der Hochschule
Darmstadt machen deutlich, dass Kunden hier verstarkt auf Bequemlichkeit setzen. Dabei
gilt ein guter Retourenservice aus Kundensicht als wichtiges Element der Kundenbindung.
Dennoch machen Handler den Kunden die Retoure nicht zu einfach, sondern setzen
basierend auf ihren Erkenntnissen Uber das Retourenverhalten auf ein ausgewogenes
Gleichgewicht zwischen Kundenbindung und MaRnahmen zur Reduktion unerwinschter
Retouren. Dabei kann ihnen, so die Untersuchung von Jdrs/Jonetzko/Braun/Hoff, die
bessere Integration von Kundenbewertungen im Onlineshop helfen, da diese Kunden zu
besseren Kaufentscheidungen verhelfen und damit zur Senkung der Retouren-
wahrscheinlichkeit beitragen konnen. Denn die haufigsten festgestellten Motivationen der
Rucksendung sind Nichtgefallen, andere Erwartungen oder Qualitatsmangel. Das Ergreifen
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solcher Malinahmen wird umso wichtiger, da Kunden laut der Umfrage nicht dazu bereit
sind, trotz entsprechender Anreize ihr Retourenverhalten zu andern, insbesondere wenn
dies viel Eigeninitiative voraussetzt. Die Verantwortung fur das hohe Retourenaufkommen
sehen Kunden dabei sowohl bei sich selbst als auch bei den Unternehmen. Auch wenn oft
eine Diskrepanz zwischen Wunsch und Wirklichkeit besteht, wenn es darum geht
nachhaltige Einstellungen in die Tat umzusetzen, ist bei den meisten Kunden durchaus ein
Bewusstsein der o©kologischen Auswirkungen ihres Einkaufsverhaltens gegeben — bei
Frauen tendenziell etwas starker als bei Mannern. Dabei wird deutlich, dass sich Kunden
weitaus mehr mit den Okologischen Konsequenzen ihres Verhaltens auseinandersetzen,
wenn ihnen die konkreten Auswirkungen ihres Verhaltens direkt vor Augen geflihrt werden.
Dies bietet einen interessanten Ansatz fur Nudging, wofur kunftige Studien konkrete
Ansatze und MalRnahmen, die an dieser Stelle ansetzen, ausarbeiten konnten.

Was die international vergleichende Betrachtung in Kapitel 7 betrifft, so ist die Datenlage
noch recht dunn. Eine erste Annaherung bildet die Arbeit von Manuela Paul von ibi
research, die feststellt, dass die Retourenquoten der deutschen Handler in deren
Auslandsgeschaft deutlich unter denen im Geschaft innerhalb Deutschlands liegen. Das
kann zum einen auf den cross-border Aspekt der Bestellung, unterschiedlichen
Zahlungspraferenzen oder darauf zuruckzufuhren sein, dass es in vielen europaischen
Landern unublich ist, Produkte ohne weiteres zu retournieren — ganz im Gegensatz zu
Deutschland, wo Kunden eine kostenlose Ruckgabe erwarten.

Damit hat das Retourenkompendium bereits einige wichtige Fragen fur alle am
Retourenprozess Beteiligten beantwortet. In manchen Bereichen wurde jedoch auch
aufgezeigt, dass noch weiterer Forschungsbedarf zur Uberpriifung und Verfeinerung der
Ergebnisse besteht und um noch vorhandene ,schwarze Lécher” zu schliefien. Das bevh-
Retourenkompendium mochte hier die wissenschaftliche Diskussion ansto3en und
Forschung beférdern und so nach und nach zum SchlieBen dieser Wissenslicken
beitragen. Dies betrifft beispielsweise die Bereiche Nachhaltigkeit, logistische Aspekte,
Retouren im Stationarhandel, Retouren im gewerblichen und im kaufmannischen Bereich
und den Second Hand-Markt, die bisher so gut wie keine Erwahnung fanden und auch den
Bereich auf das Ausland bezogener oder international vergleichender Studien. Deshalb ist
das bevh-Retourenkompendium eine lebendige Wissenssammlung, die in den kommenden
Jahren mit Studien zu den noch offenen Fragen oder den Bereichen mit noch
unzureichender Datenlage angereichert werden und auch mit neuen Erkenntnissen zu
bereits vorhandenen Themen erganzt werden wird. Dabei werden uns unsere bisherigen
Kooperationspartner aber auch weitere Experten unterstlitzen. Wir laden herzlich zur
Mitwirkung und Diskussion ein! Um diesen Prozess weiter voranzutreiben, ist eine
lebendige, datenbasierte Debatte, auch auf Grundlage der hier aufgefuhrten Studien und
Erkenntnisse, notwendig, an der wir uns als Bundesverband E-Commerce und
Versandhandel gerne aktiv beteiligen.
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