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Liebe Leserinnen und Leser,

im Onlinehandel bietet eine optimal gestaltete Logistik
entscheidende Potenziale: einerseits, um die Kunden-
zufriedenheit zu erhohen und Wettbewerbsvorteile zu
generieren, und andererseits, um Effizienz- und Kos-
tenvorteile zu erzielen. So gehodren der reibungslose
Ablauf von Versand und Lieferung der online bestellten
Produkte und eine effiziente Abwicklung des Retouren-
geschafts zu den Kernanforderungen. Aber auch Forde-
rungen wie die Belieferung noch am Tag der Bestellung,
der Einsatz sicherer und zugleich nachhaltiger Versand-
verpackungen, die Auswahl eines konkreten Lieferzeit-
fensters, die Umsetzung von Cross-/Omnichannel-Ser-
vices und der effizienten Retourenbearbeitung sowie
die Vermeidung von Retouren rlicken immer stérker in
den Fokus.

Um der hohen Bedeutung der Handelslogistik im
E-Commerce Rechnung zu tragen, verdffentlicht das
EHI in 2018 ein Update der Studie zum Versand- und
Retourenmanagement im E=Commerce. Die Studie un-
tersucht die aktuellen und zukiinftigen Anforderungen,
Trends und Strategien der Onlinehandler. Insbesondere
beleuchtet sie die Strategien bei Versandverpackungen,
Liefergeschwindigkeiten, Lieferkonditionen, Lieferzeit-
fenstern, Zustelloptionen, Cross-/Omnichannel-Ser-

vices, Retourenquoten und Retourenkosten sowie MaB-
nahmen zur Retourenvermeidung und eines effizienten
Retourenmanagements.

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen Unterneh-
men, die sich an der Befragung beteiligt haben, fir ihre
freundliche Unterstitzung und fur ihre offenen, kompe-
tenten und informativen Auskinfte.

Koln, im Februar 2018

Michael Gerling
Geschaftsfiihrer
EHI Retail Institute

Hilka Bergmann

Leiterin Forschungsbereich
Verpackung und Versand
EHI Retail Institute

Vorwort






Vorwort
Zusammenfassung

Einleitung
Hintergrund und Zielsetzung
Erhebungsmethode und Struktur der Befragungsteilnehmer

Organisation des Fulfillment im Onlinekanal
Eigendurchfiihrung oder Outsourcing
Ort der Onlinekommissionierung der Multi-/Cross-/Omnichannel-Handler
Automatisierte versus nicht automatisierte Warehousing-Prozesse

Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehéndler beim Versand
Kriterien bei der Wahl des Versanddienstleisters
Versandverpackungen
Verfugbarkeitsangabe und Tracking der Bestellung
Liefergeschwindigkeit
Versandkosten
Zustellmoglichkeiten
Zeitfenster fur die Zustellung
Cross-/Omnichannel mit Verknipfung von Onlineshop und Logistik beim Versand

Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehandler beim Retourengeschaft
Aktuelle Schwerpunktthemen beim Retourengeschaft
Retourenquote
Vermeidung von Retouren
Retourenkosten
Ricksendemdglichkeiten fir die Kunden
Cross-/Omnichannel-Services beim Retourengeschaft
Abwicklung der Retouren im eigenen Unternehmen

Fazit
Abbildungsverzeichnis

Impressum

14
15
16

20
21
27
30

38
39
43
54
55
59
63
66
72

82
83
84
90
93
98
101
103

112
116
120

Inhalt



@

" .
o
o .
2 & 1 . : o
] el | | [
4 e ¥
— - h w - ' ; =
B | s cponm—— | it e [ — ”
3 i v i OO L \ :o) 8BRS —

r - e
e T e— T /.‘ s v -
K “wow -

———_ 'y .

_ oL i ",' s ol
wm—— W CURURE LR b

W i e =
B a5 iR 1 gl
Pt f s YW I U
ot -}

=

Zusammen-



Zusammenfassung

Die Kernaussagen

Die EHI-Studie gibt einen Einblick in die aktuellen An-
forderungen, Trends und Strategien der Onlinehandler
aus Logistiksicht. Neben der Organisation des Fulfill-
ment und der Auslieferung bzw. des Versands im On-
linekanal betrachtet sie die aktuellen Trends der Online-
handler beim Versand- und Retourengeschaft. Konkret
beleuchtet sie beim Versand die Strategien bei den Ver-
sandverpackungen, dem Tracking der Bestellung, den
Liefergeschwindigkeiten, den Lieferkonditionen, den Zu-
stelloptionen, den Lieferzeitfenstern und den Cross-/
Omnichannel-Services. Beim Retourengeschaft unter-
sucht sie die Retourenquote und Retourenkosten sowie
Strategien der Retourenvermeidung und des effizienten
Retourenmanagements. Die Studie zeigt den aktuellen
Status quo, geplante MaBnahmen, sortimentsspezifi-
sche Unterschiede und bemerkenswerte Entwicklun-
gen im Vergleich zu den Ergebnissen der Studien aus
den Jahren 2015 und 2016. Das EHI hat im Herbst 2017
eine Onlinebefragung unter 105 namhaften Onlinehand-
lern in Deutschland, Osterreich und der Schweiz durch-
geflihrt. Fast drei Viertel (73 %) der Befragten sind als
Multi-/Cross-/Omnichannel-Handler sowohl online als
auch stationar aktiv.

Fulfillment meist inhouse
Logistische Warehousing-Prozesse werden von den be-
fragten Onlinehandlern bevorzugt selbst durchgefihrt.

Zusammenfassung

Ursache sind die Kundenndhe und die Kontrolle iber
die Prozesse, die Qualitatssicherung und die Kosten.
Diejenigen Befragten, die bestimmte Prozesse an ei-
nen Fulfillment-Dienstleister abgeben, sind groBtenteils
mit den Leistungen und der Zusammenarbeit tUberaus
zufrieden. Entscheidende Kriterien bei der Wahl des
Fulfillment-Dienstleisters sind insbesondere die Zuver-
lassigkeit, die Schnelligkeit, die Kosten und der Quali-
tatsanspruch. Optimierungswiinsche hat rund ein Drit-
tel der befragten Onlinehandler, die das Angebot eines
Fulfillment-Dienstleisters in Anspruch nehmen, bezlg-
lich der Kosten und beziglich der flexiblen und schnel-
len Umsetzung von IT-Projekten, der flexiblen, opti-
mierten Prozessgestaltung und der vom Dienstleister
ausgehenden Initiative, ob er Vorschléage fir Prozess-,
Effizienz- und Kostenoptimierungen einbringt.

Online und Stationar bevorzugt aus
demselben Verteilzentrum

Von den befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-Hand-
lern flhren zwei Drittel die Kommissionierung der On-
lineartikel im selben Verteilzentrum durch wie die Arti-
kel, die sie Uiber den stationdren Kanal vertreiben. Griin-
de sind vor allem Synergieeffekte, Flexibilitat, Effizienz
und Kostenvorteile. Bestande werden nicht separat ge-
flhrt, sondern es wird ein gesamter Bestand fiir die Ver-
sorgung aller Vertriebskanale genutzt. Ein knappes Drit-



Zusammenfassung

,Uber die Hilfte der befragten Unternehmen
kann bereits innerhalb von 24 Stunden oder
schneller liefern.”

Hilka Bergmann
EHI Retail Institute

tel der befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-Handler
verwendet flr die Kommissionierung der Artikel fir On-
line und Stationar ein separates Verteilzentrum. Ein gu-
tes Viertel flhrt die Kommissionierung und Ausliefe-
rung aus den stationdren Geschéaften durch. Fast die
Halfte (46 %) der befragten Multi-/Cross-/Omnichan-
nel-Handler hat eine Kombination verschiedener Vari-
anten im Einsatz.

Liefertreue hat oberste Prioritat

Entscheidende Kriterien bei der Wahl des Versand-
dienstleisters sind vor allem die Liefertreue, die Sicher-
heit, dass die Produkte beim Kunden unbeschadet an-
kommen, und die Moglichkeit der Sendungsverfolgung
(Tracking der Bestellung). Schnelle Lieferzeiten, eine
Benachrichtigung an den Kunden, wann die Ware an-
kommt, und akzeptable Kosten sind fir knapp drei Vier-
tel der Befragten ebenfalls von Bedeutung. Fast aus-
nahmslos sind die Befragten mit den Leistungen und
der Zusammenarbeit mit dem Versanddienstleister
uberaus zufrieden. Rund ein Drittel der befragten On-
linehandler sieht Optimierungspotenziale beziglich des

Angebots vom Kunden wéhlbarer Lieferzeitfenster sowie
beziglich der Kosten und der Konditionen.

Sicher verpackt

Sichere Versandverpackungen, die die Produkte gut
schitzen und garantieren, dass die Ware unbeschadigt
beim Kunden ankommt, stellen beim Versand von Ar-
tikeln eine ganz entscheidende Basisanforderung dar.
Aus Sicht von mehr als einem Drittel der Befragten tra-
gen sie ebenfalls zur Retourenvermeidung bei. Knapp
die Halfte der Befragten setzt sich aktuell mit MaBnah-
men auseinander, um einen besseren Produktschutz
sicherzustellen. Eine clever gestaltete und gut schiit-
zende Versandverpackung hat zusatzlich den Vorteil,
dass der Kunde die Verpackung fiir den Riickversand
maoglicher Retouren nutzen kann, sodass die zurlick-
gesandte Ware den Onlinehandler unversehrt erreicht
und moglichst als A-Ware wieder verkauft werden kann.
Im Durchschnitt erhalten die Onlinehandler zwischen
70 und 80 Prozent der retournierten Ware in der von
ihnen eingesetzten Originalverpackung.

Schnelle Lieferzeiten

Die Liefergeschwindigkeiten befinden sich bereits auf
hohem Niveau. Uber die Hlfte der befragten Handler
kann bereits innerhalb von 24 Stunden oder schneller
liefern. Fir zukiinftig planen die Handler noch schnel-
lere Lieferzeiten. 40 Prozent mdchten innerhalb der
nachsten 3 Jahre die Lieferung noch am Tag der Be-
stellung (Same Day Delivery) anbieten. Aktuell ist dies
bei 7 Prozent der Handler moglich. Fir ein Drittel der



Befragten helfen schnelle Lieferzeiten, Retouren zu ver-
meiden. Der Kunde soll dringend bendtigte Artikel nicht
zwischenzeitlich anderweitig beschaffen. Als wesentli-
che Voraussetzung fiir eine hohe Liefergeschwindigkeit
sehen mehr als zwei Drittel der Befragten ein effizien-
tes Warenwirtschaftssystem, das mit dem des Online-
shops eng verknupft ist.

Nicht ganz ohne Versandkosten

Da die Handler die von ihnen erbrachte Leistung - in
diesem Fall die Lieferung - auch finanzieren missen,
bieten nur wenige eine generell versandkostenfreie Lie-
ferung an. Fast die Halfte der befragten Onlinehandler -
und damit etwas mehr als in den vergangenen Jahren -
stellt unabhadngig vom Bestellwert einen gleichbleibend

Zusammenfassung

festen Betrag in Rechnung. Ebenfalls fast die Halfte der
Befragten bietet den Onlinekunden eine versandkosten-
freie Lieferung an, sofern ein bestimmter Mindestbe-
stellwert erreicht ist. Dieser ist je nach Wertigkeit des
Produktsortiments sehr unterschiedlich.

Lieferzeitfenster als Optimierungswunsch

Der Lieferzeitpunkt ist bei den meisten Onlinehand-
lern fur die Kunden aktuell nicht wahlbar. Der Anteil
der Handler, die bereits heute ein konkretes Zeitfens-
ter zur Auswahl anbieten, ist sehr gering. Rund ein Drit-
tel der befragten Onlinehdndler plant die Bereitstellung
der Auswahl eines konkreten Lieferzeitfensters. We-
sentliche Herausforderungen sind die technische Um-
setzung, die teilweise nicht oder nur unzureichend mog-



Zusammenfassung

/74 Prozent

Fir fast drei Viertel der Befragten mit einer Retouren-
quote von Uber null Prozent hat die Vermeidung von
Retouren oberste Prioritat.

lich ist, sowie die hohen Kosten und das unginstige
Preis-Leistungs-Verhéltnis. Die Unsicherheit, ob die Zu-
sage flr ein bestimmtes Zeitfenster tatsachlich einge-
halten werden kann, spricht fiir manche Handler eben-
falls gegen die Einfiihrung.

Cross-/Omnichannel-Services -
Verkniipfung der Kanéle

Fir die Umsetzung von Cross-/Omnichannel-Services
sind intelligent verknipfte IT-Systeme entscheidend.
Die Rickgabe online bestellter Artikel im Store (In-
store Return) sowie die Onlinebestellung und -bezah-
lung bei stationdrer Abholung (Click and Collect) sind
bei rund 60 Prozent der befragten Multi-/Cross-/Om-
nichannel-Handler im Angebot. Einen Optimierungsbe-
darf in der Verknipfung der unterschiedlichen Kanale
sieht rund ein Viertel der Befragten. Flr die Warenbe-
reitstellung bei Click and Collect senden 41 Prozent der
Multi-/Cross-/Omnichannel-Handler die bestellten Ar-
tikel vom Verteilzentrum an das stationére Geschaft. 35
Prozent entnehmen die bestellten Artikel aus dem Filial-
bestand. Fir manche Handler richtet sich das jeweilige
Vorgehen nach der jeweiligen Verfligbarkeit der Artikel.

Detaillierte Produktinformationen fiir
Retourenvermeidung

Die Retourenquote erscheint insgesamt tber die be-
fragten Handler hinweg im Durchschnitt eher moderat.
GroBe Unterschiede gibt es zwischen den verschiede-
nen Sortimenten. Die Handler mit den hochsten Re-
tourenquoten kommen nach wie vor aus dem Fashion-
Bereich. Hier ist es unabdingbar, den Onlinekunden Aus-
wahlkdufe zu ermdglichen. Fir fast drei Viertel (74 %)
der Befragten mit einer Retourenquote von uber null
Prozent hat die Vermeidung von Retouren oberste Pri-
oritat. Der GroBteil (84 %) erfasst gezielt die Griinde
von Retouren. Mehr als die Halfte (57 %) leitet aus die-
sen konkrete Optimierungen ab. Entscheidende MaR-
nahmen zur Retourenvermeidung sind fir 80 Prozent
der Befragten detaillierte Produktinformationen im On-
lineshop, um dem Kunden maoglichst sichere Entschei-
dungshilfen an die Hand zu geben.

Kostspielige Retouren

Grinde fur das hohe Interesse an Retourenvermeidung
sind nicht nur die Kundenzufriedenheit, sondern vor al-
lem der Bearbeitungsaufwand und die Kosten, die im
Handel durch Retouren entstehen. Auch nach dem In-
krafttreten der EU-Richtlinie zur Weitergabe der Re-
tourenversandkosten tbernehmen fast drei Viertel der
Befragten mit Retourenquoten von (ber null Prozent
grundsétzlich die Versandkosten fiir die Retoure. Doch
nicht nur die Ubernahme der Retourenversandkosten ist
kostspielig. Vor allem das weitere Handling der Retou-
renbearbeitung ist in seinen Prozessen aufwandig und



daher mit Kosten verbunden. Besonders kosteninten-
sivist der Prozess der Sichtung, Prifung und Qualitats-
kontrolle der retournierten Artikel. Der Durchschnitt der
pro retourniertem Artikel anfallenden Kosten uber die
befragten Handler hinweg liegt bei knapp 10 Euro. Um
die Prozesse der Retourenbearbeitung effizient zu ge-
stalten, folgt fast die Halfte der befragten Onlinehdnd-
ler genau definierten, in Priflisten festgelegten Vorge-
hensweisen bei der Identifikation und Sichtung sowie
rund ein Viertel der Befragten bei der Aufbereitung der
Artikel.

Wiederverwendbarkeit von Retouren

Im Durchschnitt kdnnen rund 70 Prozent der retournier-
ten Artikel als A-Ware flr den Kundenversand wieder-
verwendet werden. Die Hauptgriinde, wenn Retouren
nicht als A-Artikel wieder verkauft werden, bestehen flr

Zusammenfassung

fast zwei Drittel der befragten Onlinehdndler darin, dass
die jeweiligen Artikel in der Qualitat so sehr beeintrach-
tigt sind, dass die Aufbereitung nicht moglich oder zu
aufwandig ist. Fir mehr als ein Drittel spielen ebenfalls
Kostengriinde eine entscheidende Rolle, wenn auf die
aufwandige Retourenbearbeitung verzichtet wird. Fast
ein Drittel bittet bei gewissen Artikeln in manchen Fal-
len sogar die Kunden, die Artikel trotz Retourenanmel-
dung und -gutschrift nicht zurlickzusenden. Denn eine
Riicksendung von Artikeln, die ohnehin nicht aufberei-
tet und wieder vermarktet werden kdnnen, wiirde unno-
tige Kosten verursachen und wére daher wirtschaftlich
nicht sinnvoll. Hierbei sind unterschiedliche Einflussfak-
toren, wie z.B. die Kosten und die Wirtschaftlichkeit ei-
nerseits und die Glaubwirdigkeit des Kunden anderer-
seits, sorgféltig abzuwagen.

13



Retouren

94

Ubernahme der Versandkosten der Retoure

(Abb. 60)

in Prozent

Grundsatzliche Ubernahme der
Retourenversandkosten durch Onlinehéandler

Grundsatzlich tréagt der Kunde die Retourenversandkosten

Ab einem bestimmten Warenwert Ubernahme
der Retourenversandkosten durch Onlinehandler

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

2017 2016 2015

72
68
76

16
16

2017:n =92, von 3 Befragten unbeantwortet, 2016: n = 97, und 2015: n = 108; Befragte Onlinehandler

mit einer Retourenquote von lber null Prozent
*1In 2016 und 2015 nicht abgefragt.

ten, Blcher und Medien sowie Sport und Freizeit. In
dem von hohen Retourenquoten gepragten Fashion-Be-
reich ist dieses Vorgehen eher untblich. Die Moglich-
keit, mehrere Varianten zur Auswahl zu bestellen und die
Ware bei Nichtgefallen kostenfrei zu retournieren, wird
im Fashion-Bereich als unabdingbar gesehen, damit der
Onlinekunde lberhaupt einen Kauf in Erwagung zieht.

Doch nicht nur der Retourenversand ist kostspielig.
Auch das weitere Handling der Retourenbearbeitung
ist in seinen Prozessen aufwandig und daher mit Kosten
verbunden. Die im Durchschnitt pro retourniertem Arti-
kel anfallenden Kosten, die sémtliche beim Onlinehand-

Quelle: EHI

ler anfallenden (Prozess-)Kosten (nicht nur die Retouren-
versandkosten/Transportkosten), die entstehen, wenn
der Kunde Ware zurtickschickt, beinhalten, aber keine
Kosten der Vernichtung oder Zweitvermarktung, sind bei
den verschiedenen Onlinehandlern sehr unterschied-
lich. Bei 10 Prozent der Befragten mit Retourenquo-
ten von Uber null Prozent liegen sie bei 2,50 Euro oder
weniger, bei 2 Prozent bei Uber 30 Euro (vgl. Abb. 61).
Der Durchschnitt der pro retourniertem Artikel anfallen-
den Kosten tber die befragten Handler hinweg liegt bei
knapp 10 Euro. Fiir 16 Prozent der Befragten sind die
Retourenkosten pro Artikel nicht bekannt.



Retournierte Artikel, die als A-Ware wieder verkauft werden

(Abb. 71)

Artikel Héandler in Prozent
51
80-100 Prozent 38
57
10
60-79 Prozent 28
13
12
40-59 Prozent 16
15
7
20 -39 Prozent 6
8
9
0-19 Prozent 3
7
2017 2016 2015

2017:n =92, von 15 Befragten unbeantwortet, 2016: n = 97, von 9 Befragten unbeantwortet, und 2015: n = 108;
Befragte Onlinehandler mit einer Retourenquote von tber null Prozent Quelle: EHI

ten kann 80 oder mehr Prozent der retournierten Artikel
als A-Ware wieder verkaufen. Vergleichsweise wenige
Handler - aber dennoch immerhin fast 10 Prozent der
Befragten mit einer Retourenquote von tber null Pro-
zent - konnen gar keine oder nur vereinzelt Artikel wie-
der verkaufen. Im Vergleich zu 2016 hat sich sowohl der
Anteil derjenigen Befragten, die fast alle oder zumindest
einen besonders hohen Anteil der Retouren als A-Arti-
kel wieder vermarkten konnen, als auch der Anteil der-

jenigen, die keine oder fast keine der zuriickgesandten
Artikel als A-Artikel wieder in den Verkauf geben kon-
nen, deutlich erhoht (vgl. Abb. 71).

In jedem Sortiment gibt es Onlinehandler, die mehr als
80 Prozent der retournierten Ware als A-Artikel wieder-
verwenden konnen. Besonders hoch ist der Anteil bei
Handlern aus den Bereichen Fashion und Accessoires
sowie Sport und Freizeit. Bei den Artikeln, die nicht oder

Retouren

107
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