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Liebe Leserinnen und Leser,

im E-Commerce bietet eine optimal gestaltete Lo-
gistik entscheidende Potenziale, um die Kunden-
zufriedenheit zu erhohen, Wettbewerbsvorteile zu
generieren und andererseits Effizienz- und Kosten-
vorteile zu erzielen. So gehdren der reibungslose Ab-
lauf von Versand und Lieferung der online be-
stellten Produkte und eine effiziente Abwicklung
des Retourengeschifts zu den Kernanforderungen.
Aber auch Bestrebungen wie die Belieferung noch
am Tag der Bestellung, der Einsatz sicherer und zu-
gleich nachhaltiger Versandverpackungen, die
Auswahl eines konkreten Lieferzeitfensters, die ef-
fiziente Retourenbearbeitung oder die Vermeidung
von Retouren gewinnen permanent an Relevanz im
Onlinehandel.

Der Ausbruch der Corona-Pandemie hat dem
Onlinehandel nicht nur im deutschsprachigen
Raum einen weiteren Schub verliehen, so dass die-
ser aus dem Reigen der verschiedenen Vertriebs-
konzepte weltweit nicht mehr wegzudenken ist. Um
der hohen Bedeutung der Handelslogistik im E-
Commerce weiterhin Rechnung zu tragen, hat das
EHI Retail Institute die letztmalig im Jahr 2019 ver-
offentlichte Studie zum Versand- und Retourenma-
nagement im E-Commerce 2021 erneut aufgelegt.
Die Studie untersucht die aktuellen und zukiinftigen
Anforderungen, Trends und Strategien der Online-
héndler. Insbesondere beleuchtet sie Strategien bei

der Organisation des Fulfillment und des Versands
im Onlinekanal, bei Versandverpackungen, Liefer-
konditionen, Liefergeschwindigkeiten, Zustell-
optionen, Lieferzeitfenstern, Retourenquoten und
-kosten sowie Mafinahmen zur Retourenvermei-
dung und fiir ein effizientes Retourenmanagement.
Das EHI bedankt sich auch dieses Mal wieder
bei allen Unternehmen, die sich an der Befragung
beteiligt haben, fiir ihre freundliche Unterstiitzung
und fir ihre offenen, kompetenten und informati-
ven Auskiinfte.
Koln, im November 2021

Michael Gerling‘

Geschaftsfiihrer .
EHI Retail Institute [ 4

Thomas Kempcke
" Leiter Forschungsbereich Logistik
EHI Retail Institute
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Management Summary

Kernaussagen der Studie

Die EHI-Studie ,Versand- und Retourenmanage-
ment im E-Commerce 2021 vermittelt einen Ein-
blick in die aktuellen Anforderungen, Trends und
Strategien der Onlinehdndler aus Logistiksicht.
Neben der Organisation des Fulfillment und der
Auslieferung bzw. des Versands im Onlinekanal be-
trachtet sie die aktuellen Trends der Onlinehandler
beim Versand- und Retourengeschaft. Konkret be-
leuchtet sie beim Versand die Strategien bei der
Wahl des Versanddienstleisters, dem Tracking der
Bestellung, der Auswahl von Versandverpackungen,
den Lieferkonditionen, den Liefergeschwindig-
keiten, den Zustelloptionen und den Lieferzeit-
fenstern. Beim Retourengeschéaft untersucht sie die
Retourenquote, Strategien der Retourenvermei-
dung, die Retourenkosten, Strategien des effizien-
ten Retourenmanagements und die Wiederver-
wendbarkeit retournierter Artikel. Das EHI hat dazu
im Frithjahr 2021 eine Onlinebefragung unter 72
namhaften Onlinehindlern in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz durchgefiihrt. Gut zwei Drit-
tel (82 Prozent) der Befragten sind als Multi-/

Cross-/Omnichannel-Handler sowohl online als
auch stationdr aktiv.

FULFILLMENT WEITERHIN MEIST
INHOUSE

Logistische Warehousing-Prozesse werden von den
befragten Onlinehandlern bevorzugt selbst durch-
gefiihrt. Hauptursachen sind die gréflere Kunden-
nihe, eine bessere Kontrolle iiber die Prozesse,
Qualitatssicherung und ausreichender Kunden-
service. Diejenigen Befragten, die bestimmte Pro-
zesse einem Fulfillment-Dienstleister tiberlassen,
sind grofitenteils mit den Leistungen und der Zu-
sammenarbeit zufrieden. Optimierungsbedarf
sehen die Onlinehandler bei den Fulfillment-Dienst-
leistern in erster Linie hinsichtlich des permanen-
ten Strebens nach Prozessoptimierung, des aktiven
Einbringens von Vorschldgen fiir Prozess- und
Kostenoptimierungen sowie beziiglich Schnellig-
keit, Zuverlassigkeit und Kooperationsbereitschaft.
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der Befragten bieten den Onlinekunden eine
versandkostenfreie Lieferung an, sofern ein
bestimmter Mindestbestellwert erreicht ist.

ONLINE UND STATIONAR BEVORZUGT
AUS DEMSELBEN VERTEILZENTRUM

Von den befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-
Handlern fithren tiber 8o Prozent die Kommissio-
nierung der Onlineartikel im selben Verteilzentrum
durch wie die Kommissionierung der Artikel, die sie
iiber den stationédren Kanal vertreiben. Griinde sind
vor allem Synergieeffekte, Flexibilitét, Effizienz und
Kostenvorteile. Bestdnde werden nicht separat ge-
fiihrt, sondern es wird ein gesamter Bestand fiir die
Versorgung aller Vertriebskanile genutzt. 43 Pro-
zent der befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-
Handler greifen fiir die Kommissionierung der Ar-
tikel fiir Online und Stationdr auf separate
Verteilzentren an unterschiedlichen Standorten zu-
riick. Fast zwei Drittel der befragten Multi-/Cross-/
Omnichannel-Handler fithren die Kommissionie-
rung der Artikel in den stationdren Geschaften
durch. Bei mehr als der Hélfte der Onlinehandler
kommt auch eine Direktbelieferung von den Her-
stellern/Lieferanten vor.

LIEFERTREUE HAT OBERSTE PRIORITAT
Entscheidende Kriterien bei der Wahl des Versand-
dienstleisters sind vor allem die Liefertreue (92 %),
die Sicherheit, dass die Produkte beim Kunden un-
beschadet ankommen (83 %), schnelle Lieferzeiten
(80 %) sowie akzeptable Kosten/Konditionen/Prei-
se (70 %). Grofitenteils sind die Befragten mit den
Leistungen und der Zusammenarbeit mit den Ver-
sanddienstleistern zufrieden oder sogar sehr zufrie-
den. Mehr als ein Drittel der befragten Online-
handler sieht Optimierungspotenziale hinsichtlich
den Kriterien Nachhaltigkeit sowie des Angebots an
vom Kunden wahlbaren Lieferzeitfenstern. Bei den
Kriterien Lieferzuverlassigkeit/Liefertreue/Plinkt-
lichkeit sowie Kosten/Konditionen/Preise ist der
Bedarf aus Sicht der Studienteilnehmenden fast
ebenso hoch.
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SICHERE VERPACKUNG

Sichere Versandverpackungen, die die Produkte gut
schiitzen und garantieren, dass die Ware un-
beschadigt bei der Kundin bzw. beim Kunden an-
kommt, stellen beim Versand von Artikeln eine ganz
entscheidende Basisanforderung dar. Aus Sicht von
gut der Hélfte der Befragten tragen sie ebenfalls zur
Retourenvermeidung bei. Eine optimale Versand-
verpackung hat zusatzlich den Vorteil, dass die Kun-
din bzw. der Kunde die Verpackung fiir den Riick-
versand von Retouren erneut verwenden kann, so
dass diese den Onlinehandler weitgehend unver-
sehrt erreichen. Im Durchschnitt erhalten knapp
zwei Drittel der Onlinehandler mindestens 67 Pro-
zent der retournierten Ware in der von ihnen ein-
gesetzten Originalverpackung zuriick.

MEIST TRAGT DER KUNDE DIE
VERSANDKOSTEN

Da die Handler die von ihnen erbrachte Leistung,
in diesem Fall die Lieferung, auch finanzieren miis-
sen, bieten nur 10 Prozent der Onlinehéndler eine
grundsétzlich versandkostenfreie Lieferung an. Gut
die Halfte der befragten Onlinehandler stellt un-
abhangig vom Bestellwert einen gleichbleibend fes-
ten Betrag in Rechnung. 38 Prozent der Befragten
bieten den Onlinekundinnen und-kunden eine ver-
sandkostenfreie Lieferung an, sofern ein be-
stimmter Mindestbestellwert erreicht ist. Dieser
fallt je nach Wertigkeit des Produktsortiments sehr
unterschiedlich aus.

AUFPREISE FUR SCHNELLE LIEFERZEITEN
Der hohe Wettbewerbsdruck ist fiir mehr als die
Halfte der Befragten der Hauptgrund, Lieferzeiten
zu minimieren, fiir knapp 40 Prozent auch, um Re-
touren zu vermeiden. Die Kundin bzw. der Kunde
soll dringend bendtigte Artikel nicht zwischenzeit-
lich anderweitig beschaffen. Je langer die schnellst-
mogliche Lieferzeit ausfallt, desto seltener be-
rechnen die Onlinehéndler dafiir einen Aufpreis
gegeniiber den Standardlieferzeiten. Als wesent-
liche Voraussetzung fiir eine hohe Liefergeschwindig-
keit sehen vier Flinftel der Befragten standardisier-
te Logistikprozesse und zwei Drittel der Befragten
ein effizientes Warenwirtschaftssystem an.
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WAHL EINES LIEFERZEITFENSTERS ALS
OPTIMIERUNGSWUNSCH

Der Anteil der Handler, die ein konkretes Zeitfenster an
einem bestimmten Liefertag zur Auswahl anbieten kon-
nen, ist mit 16 Prozent vergleichsweise gering. Gut 30 Pro-
zent der befragten Onlinehandler planen aber die Ein-
fihrung eines solchen Services. Immerhin sehen 39
Prozent der Handler die Kundennachfrage dafiir als nicht
ausreichend an. Fiir 30 Prozent ist die Unsicherheit, ob die
Zusage fiir ein bestimmtes Zeitfenster auch eingehalten
werden kann, zu hoch.

RETOUREN VERURSACHEN KOSTEN

Bei knapp drei Viertel der Onlinehdndler betragt die
artikelbezogene Retourenquote maximal 25 Prozent, kann
jedoch sortimentsspezifisch deutlich hoher ausfallen. In
manchen Produktbereichen, wie Textilien, ist es sogar Be-
standteil des Geschaftsmodells, den Onlinekunden Aus-
wahlkaufe zu ermdglichen. Der Grofiteil (8o %) erfasst ge-
zielt die Griinde von Retouren. Mehr als zwei Drittel (71 %)
leiten aus den erfassten Daten konkrete Optimierungen
ab. Entscheidende Mafilnahme zur Retourenvermeidung
ist nach Aussage der Befragten am héufigsten (62 %) die
Bereitstellung detaillierter Produktinformationen im On-
lineshop, um dem Kunden méglichst sichere Ent-
scheidungshilfen an die Hand zu geben.

Griinde fiir das hohe Interesse an Retourenvermei-
dung sind vor allem der Bearbeitungsaufwand und die
Kosten, die im Handel durch Retouren entstehen. Bei 74
Prozent der befragten Handler betragen die Kosten pro

der Befragten halten die Sichtung, Priifung
und Qualitatskontrolle der retournierten
Artikel fiir mafigebliche Kostentreiber.

Management Summary

retournierten Artikel bis zu 20 Euro. Zwischen den
verschiedenen Sortimenten bestehen allerdings
deutliche Unterschiede. Mafigebliche Kostentreiber
sind fiir 62 Prozent der Befragten die Sichtung, Prii-
fung und Qualitatskontrolle der retournierten Arti-
kel. An zweiter Stelle rangieren die Kosten fiir Ver-
sand, Transport und Porto. Um die Bearbeitung der
retournierten Artikel moglichst effizient zu ge-
stalten, setzt gut die Halfte der Handler auf eine si-
chere Identifikation der zuriickgesandten Ware inkl.
einer korrekten Zuordnung zum Retourenauftrag.
Die klassische Postfiliale ist nach wie vor die von
den meisten Onlinehéndlern (79 %) den Kunden an-
gebotene Riickgabeoption fiir die Riicksendung von
Retouren.

WIEDERVERWENDBARKEIT VON
RETOUREN

Obwohl die Onlinehandler grundsatzlich das Ziel
verfolgen, retournierte Artikel wieder als A-Ware zu
vermarkten, ist dies in bestimmten Fallen nicht
moglich. Im Durchschnitt kdnnen bei 53 Prozent der
Onlinehéndler mindestens 67 Prozent der retour-
nierten Artikel als A-Ware fir den Kundenversand
wiederverwendet werden. Als Grund, retournierte
Artikel nicht als A-Ware wieder in den Verkauf zu
bringen, geben 62 Prozent der Befragten an, dass die
jeweiligen Artikel qualitativ so sehr beeintrachtigt
sind, dass eine Aufbereitung nicht moglich oder zu
aufwiandig wire.

UMGANG MIT RETOUREN, DIE KEINE
A-WARE MEHR SIND

Retouren, die sich auch nach Aufbereitung nicht
mehr als A-Ware vermarkten lassen, gelangen bei
36 Prozent der Befragten in die Zweitvermarktung
als B-Ware und bei gut 20 Prozent in den Verkauf
uber Outlet-Stores. Um die 20 Prozent der Befragten
spenden solche Artikel, senden sie an die Lieferan-
ten zurtick oder stellen sie fiir den Personalverkauf
zur Verfiigung. Wenn keine dieser Optionen mog-
lich ist, verbleibt nur noch die Weitergabe in die Ent-
sorgung bzw. ins Recycling. Die Wiedervermarktung
retournierter Ware hat grundsétzlich Vorrang vor
allen anderen Mafinahmen.
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Organisation des Fulfillment im O

In- oder Outsourcing von logistischen Prozessen fiir den Online-Vertrieb,
liberwiegende Vorgehensweise

(Abb. 6)
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Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehéndler beim Versand 33

Kriterien fiir die Auswahl eines Versand-/Transport-/KEP-Dienstleisters bei der Zustellung
(Abb. 16)

Anteile in %

Hohe Liefertreue, Zuverlassigkeit, Piinktlichkeit 92

30

Produkte kommen beim Kunden unbeschadigt an 83

23

Schnelle Lieferzeiten 80

20

Kosten/Konditionen/Preise 70

30

Sendungsverfolgung 65

11

Zustellméglichkeit, wenn der Kunde nicht zu Hause ist 63
13

Akzeptanz beim Kunden/Image 63

Problemlose Retourenabwicklung 56

10

Auftreten des Lieferboten beim Kunden 52

20

Kunden-Benachrichtigung, bevor das Paket ankommt 49
12

Kunden-Benachrichtigung nach Auslieferung, 49
falls keine personliche Ubergabe erfolgte 10

Mehrmaliger Zustellversuch 48

Kunden-Support bei verzégerten oder 47

verlorengegangenen Sendungen 20

Vom Kunden wahlbare Lieferzeitfenster 46

32
Nachhaltigkeit 46

35

Kunde hat die Méglichkeit, den Auftrag umzurouten 39
12
Ausliefernachweis an Onlinehandler 36
11
Abendzustellung 34

20

23
18

Enge Lieferzeitfenster

8
10

Sonntagsbelieferung

[ Sehrwichtig [] Weiterer Optimierungsbedarf vorhanden

n = 72, Mehrfachnennungen méglich
Quelle: EHI
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Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehéndler beim Versand

Versandkosten

Die durchschnittlichen Logistikkosten, die pro ver-
sendeten Artikel bei den befragten Onlinehéndlern
anfallen, betragen bei tiber der Halfte (52 %) bis zu
5 Euro und bei weiteren 30 Prozent bis zu 25 Euro.
Immerhin 13 Prozent kennen die Logistikkosten pro
Artikel in ihrem Unternehmen nicht. Berticksichtigt
sind sdmtliche fiir das Unternehmen anfallenden

(Prozess-)Kosten von der Bestellung bis zur Aus-
lieferung bzw. dem Versand an den Kunden, nicht
aber die Kosten, die aufgrund von Retouren anfallen.

Liegen die durchschnittlich anfallenden Ver-
sandkosten pro Artikel iiber 25 Euro, betrifft das héau-
fig die Bereiche Wohnen und Einrichten, Sport und
Freizeit sowie DIY und Garten (Abb. 26).

Bandbreiten der tatsachlichen Logistikkosten pro versandten Artikel

(Abb. 26)

Anteile in %

n="72
Quelle: EHI

Die grofiten Kostentreiber beim Versand zum Kun-
den betreffen erwartungsgemaéf alle physischen
Prozesse der Abwicklung wie Auslieferung bzw. Ver-
sand zum Kunden (72 %), Kommissionierung (51 %),

B Biszu5¢
[l Biszu25¢€
Biszu 50 €
Versandkosten nicht bekannt

Lagerhaltung (46 %) und Verpacken (45%). Am sel-
tensten wurden andererseits Zahlungsabwicklung
und Rechnungsstellung genannt (Abb. 27).

EHI-Studie Versand- und Retourenmanagement 2021

44



m Retail Institute

VERLAG

EHI Retail Institute GmbH
Spichernstrafie 55

50672 Koln

Tel. +49 221 57993-0

Fax +49 221 57993-45
info@ehi.org

www.ehi.org

HERAUSGEBER
EHI Retail Institute e. V.

GESCHAFTSFUHRUNG EHI RETAIL INSTITUTE
Michael Gerling

AUTOR
Thomas Kempcke, kempcke@ehi.org

IHRE ANSPRECHPARTNER

Thomas Kempcke
Leiter Forschungsbereich Logistik
EHI Retail Institute
| Tel. +49 221 57993-49
'v] ’kempcke@ehi.org

Andreas Kruse
Director Business Development
Logistik und Verpackung

EHI Retail Institute
» Tel. +49 221 57993-703
kruse@ehi.org

Impressum

LAYOUT
EHI Retail Institute GmbH

COPYRIGHT® 2021

Alle Rechte, insbesondere das Recht der Vervielfaltigung
und Verbreitung sowie der Ubersetzung, vorbehalten.
Kein Teil des Werkes darf in irgendeiner Form (Druck,
Fotokopie, Mikrofilm oder einem anderen Verfahren)
ohne schriftliche Genehmigung des Verlages reprodu-
ziert oder unter Verwendung elektronischer Systeme
verarbeitet, vervielfaltigt oder verbreitet werden.

HAFTUNGSAUSSCHLUSS

Das EHI Retail Institute versucht mit grofitmaoglicher
Sorgfalt, in der vorliegenden Studie richtige, vollstandige
und aktualisierte Informationen zur Verfiigung zu stellen.
Fehler kdnnen jedoch nicht véllig ausgeschlossen wer-
den. Das EHI Retail Institute Gbernimmt daher keinerlei
Haftung oder Garantie fiir die Richtigkeit, Vollstandig-
keit, Qualitat und/oder Aktualitdt der veroffentlichten
Informationen, es sei denn, die Fehler wurden vorsatz-
lich oder grob fahrldssig begangen. Dies betrifft sowohl
materielle als auch immaterielle Schaden Dritter, die
durch die Nutzung des Informationsangebots verur-
sacht werden.

BESTELLMOGLICHKEITEN
Tel. +49 221 57993-43
vertrieb@ehi.org
www.ehi-shop.de

ISBN: 978-3-87257-558-6
PREIS: 465,00 € zzgl. gesetzlicher MwSt.

BILDRECHTE:

Titel: stock.adobe.com/teracreonte

Seite 3: istockphoto.com/®©Charday Penn
Seite4: istockphoto.com/©vm

Seite 5: istockphoto.com/®lovro77

Seite 6: de.freepik.com/®© titusurya

Seite 8: de.freepik.com/®© ibrandify

Seite 13: de.freepik.com/© new7ducks

EHI-Studie Versand- und Retourenmanagement 2021

86


https://www.ehi.org/

	Vorwort
	Inhalt
	Management Summary
	Einleitung
	Hintergrund und Zielsetzung

	Erhebungsmethode und Struktur der Befragungsteilnehmenden
	Organisation des Fulfillment imOnlinekanal
	Eigene Durchführung oder Outsourcing
	Steuerungssystem bei Inhouse-Fulfillment
	Gastbeitrag: End-to-End-Softwarelösung:

E-Commerce auf dem

nächsten Level 
	Auswahl des Fulfillment-Dienstleisters
	Lagerhaltung und Kommissionierung – separate oderOmnichannel-Lösung
	Artikelbereitstellung online bestellter Ware
	Gastbeitrag:Versand- und Retourenlösung für effizienten Online-HandelDie

	Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehändler beim Versand
	Organisation der Auslieferung/des Versands im Onlinekanal
	Gastbeitrag: Wie VEDES seinen Versandprozess optimiert hat
	Auswahl des Versanddienstleisters
	Verfügbarkeitsangabe und Tracking der Bestellung
	Auswahl der Versandverpackungen
	Gastbeitrag: Optimiertes und nachhaltigeres Versand- & Retourenmanagement
	Versandkosten
	Liefergeschwindigkeit
	Automatisierung bei Warehousing-Prozessen
	Zustelloptionen
	Zeitfenster für die Zustellung

	Anforderungen, Trends undStrategien der Onlinehändlerbeim Retourengeschäft
	Retourenquote
	Vermeidung von Retouren
	Retourenkosten
	Gastbeitrag: Ganzheitliches Retourenmanagement geht auch nachhaltig
	Rücksendemöglichkeiten für die Kunden
	Abwicklung der Retouren im eigenen Unternehmen
	Definierte Prozesse für die Retourenbearbeitung
	Wiederverwendbarkeit retournierter Artikel
	Gastbeitrag: Retourenmanagement als strategischer Hebel
	Umgang mit Retouren, die keine A-Ware mehr sind

	Fazit
	Abbildungsverzeichnis
	Impressum



