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Liebe Leserinnen und Leser,

effiziente Prozesse beim Versand und beim Retou-
rengeschaft sind im B2C-Onlinehandel ent-
scheidend. Eine optimal gestaltete Logistik bietet
erhebliche Potenziale: einerseits, um die Kunden-
zufriedenheit zu erhthen und Wettbewerbsvorteile
zu generieren, und andererseits, um Effizienz- und
Kostenvorteile zu erzielen. So gehéren der reibungs-
lose Ablauf von Versand und Lieferung der online
bestellten Produkte und eine effiziente Abwicklung
des Retourengeschafts zu den Kernanforderungen.
Aber auch Bestrebungen wie schnelle Lieferzeiten,
der Einsatz sicherer und nachhaltiger Versandver-
packungen, die Auswahl eines konkreten Lieferzeit-
fensters und die effiziente Retourenbearbeitung
sowie die Vermeidung von Retouren sind von hoher
Relevanz. Insbesondere die Retourenbearbeitung
ist aufwendig und stellt einen wesentlichen Kosten-
treiber dar.

Um der hohen Bedeutung einer effizienten
Handelslogistik im E-Commerce Rechnung zu tra-
gen, veroffentlicht das EHI auch im Jahr 2023 ein
Update der seit bereits 10 Jahren jahrlich durch-
gefiihrten Studie zum Versand- und Retourenma-
nagement im E-Commerce. Die Studie untersucht
die aktuellen und zukinftigen Anforderungen,
Trends und Strategien der Onlinehédndler. Ins-
besondere beleuchtet sie die Strategien bei der Or-
ganisation des Fulfillment, des Versands und des

Retourengeschifts im Onlinekanal, bei Versandver-
packungen, Lieferkonditionen, Liefergeschwindig-
keiten, Zustelloptionen, Lieferzeitfenstern, Retou-
renquoten und -kosten sowie Mafilnahmen zur
Retourenvermeidung und fiir ein effizientes Retou-
renmanagement.

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen
Handelsunternehmen, die sich an der Befragung
beteiligt haben, fiir ihre freundliche Unterstiitzung
und fiir ihre offenen, kompetenten und informati-
ven Auskiinfte.

Marco Atzberger §
Mitglied der Geschéftsleitung
EHI Retail Institute

" Hilka Bergmann
Projektleiterin Forschungsbereich
Logistik und Verpackung

EHI Retail Institute
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Management Summary

Die vorliegende EHI-Studie 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 Retourengeschaft untersucht sie die
Retourenquote und die Retourenkosten, Strategien
der Retourenvermeidung und eines effizienten Re-
tourenmanagements sowie die Wiederverwendbar-
keit retournierter Artikel. Die Studie zeigt den ak-
tuellen Status quo, geplante Mafinahmen und
sortimentsspezifische Unterschiede beim Retou-
rengeschéft. Das EHI hat dazu im Sommer 2023
eine Onlinebefragung unter 81 namhaften Online-
hiandlern in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz durchgefiihrt. Der Grofiteil (82 Prozent) der
Befragten ist als Multi-/Cross-/Omnichannel-
Handler sowohl online als auch stationér aktiv.

FULFILLMENT MEIST INHOUSE

Logistische Warehousing-Prozesse werden von den
befragten Onlinehandlern bevorzugt inhouse durch-
gefithrt. Hauptursachen sind die Kundennéhe und
die bessere Kontrolle tiber die Prozesse, die Quali-
tatssicherung und die Kosten. Diejenigen Befragten,
die bestimmte Prozesse an einen Fulfillment-
Dienstleister outsourcen, sind grofitenteils mit den
Leistungen und der Zusammenarbeit zufrieden.
Entscheidende Kriterien bei der Wahl des Fulfill-
ment-Dienstleisters sind insbesondere der Quali-
tatsanspruch, die Zuverlassigkeit, die Schnelligkeit
und die Kosten. Optimierungsbedarf sieht gut ein
Viertel der befragten Onlinehéandler, die das An-
gebot eines Fulfillment-Dienstleisters in Anspruch
nehmen, hinsichtlich des permanenten Strebens
nach Prozessoptimierung und des aktiven Ein-
bringens von Vorschlégen fiir Prozess- und Kosten-
optimierungen.

ONLINE UND STATIONAR BEVORZUGT
AUS DEMSELBEN VERTEILZENTRUM

Von den befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-
Héndlern fithren fast alle (94 %) die Kommissionie-
rung der Onlineartikel im selben Verteilzentrum
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,»Die befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-
Handler haben fiir die Kommissionierung
online bestellter Artikel, um Synergien zu
nutzen und Effizienz, Flexibilitdt und die
schnelle Warenverfiigbarkeit zu erhéhen,
meist eine Kombination mehrerer Standort-
Varianten im Einsatz.“

Hilka Bergmann
EHI Retail Institute

durch wie die Kommissionierung der Artikel, die sie
Uber den stationdren Kanal vertreiben. Griinde sind
vor allem Synergieeffekte, Flexibilitat, Effizienz und
Kostenvorteile. Bestdnde werden nicht separat ge-
fithrt, sondern es wird ein gesamter Bestand fiir die
Versorgung aller Vertriebskanile genutzt. Jeweils
rund ein Drittel der befragten Multi-/Cross-/Omni-
channel-Héndler verwendet fiir die Kommissionie-
rung der Artikel fiir Online und Stationar ein sepa-
rates Verteilzentrum am selben oder an einem
separaten Standort. Fast zwei Drittel (65 %) der
befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-Héandler
fithren die Kommissionierung der Artikel in den sta-
tiondren Geschéaften durch. Fast die Halfte (48 %)
der Onlinehandler greift bei bestimmten Artikeln
auf eine Direktbelieferung von den Herstellern/
Lieferanten zuriick. Der Grofiteil der befragten
Multi-/Cross-/Omnichannel-Handler hat eine Kom-
bination verschiedener Varianten im Einsatz.

TRACKING UND LIEFERTREUE PRIORITAT
BEIM VERSAND

Entscheidende Kriterien bei der Wahl des Versand-
dienstleisters sind vor allem das Tracking der
Bestellung, die Liefertreue, die Sicherheit, dass die
Produkte bei den Kund:innen unbeschadet an-
kommen, akzeptable Kosten sowie schnelle Liefer-
zeiten. Groftenteils sind die Befragten mit den
Leistungen und der Zusammenarbeit mit dem Ver-
sanddienstleister zufrieden oder sogar sehr zufrie-
den. Fast ein Drittel der befragten Onlinehdndler
sieht Optimierungspotenziale hinsichtlich der Kos-
ten, rund 20 Prozent hinsichtlich der Nachhaltig-
keit, des Angebots enger Lieferzeitfenster und der
Sicherheit, dass die Produkte bei den Kund:innen
zuverlassig und unbeschadigt ankommen.

Management Summary

VERPACKUNG SICHER UND NACH-
HALTIG

Sichere Versandverpackungen, die die Produkte gut
schiitzen und garantieren, dass die Ware un-
beschadigt bei den Kund:innen ankommt, stellen
beim Versand von Artikeln eine ganz entscheidende
Basisanforderung dar. Aus Sicht von fast der Half-
te der Befragten tragen sie ebenfalls zur Retouren-
vermeidung bei. Eine clever gestaltete und gut
schiitzende Versandverpackung hat den Vorteil,
dass die Kund:innen die Verpackung fiir den Riick-
versand moglicher Retouren erneut verwenden
konnen, so dass diese den Onlinehéndler unversehrt
erreichen. Am zweith&ufigsten haben die befragten
Onlinehandler nachhaltigkeitsrelevante Kriterien
fir die Auswahl der Versandverpackung als ent-
scheidend bewertet. Das optimale Groflenverhalt-
nis und damit die Vermeidung iiberdimensionaler
Verpackungsgréfien sowie von Zwischenrdumen
innerhalb der Versandverpackung haben mehr als
zwei Drittel der befragten Handler als sehr be-
deutend erklart. Die Vermeidung von Fillmaterial,
die Verwendung recycelter Materialien und die op-
timale Auswahl an Varianten wurden ebenfalls als
sehr wichtig eingestuft. Eine mehrmals fiir den Ver-
sand wiedereinsetzbare Mehrwegverpackung be-
werten aktuell nur wenige der befragten Héndler
als wichtig. Zugleich ist bei diesem Aspekt der An-
teil der befragten Handler, die an Mafilnahmen zur
Optimierung arbeiten, am héchsten. Allein schon,
da von rechtlicher Seite im Zuge der geplanten EU-
Verordnung ,Packaging and Packaging Waste Re-
gulation (PPWR)“ ein Angebot von Mehrweg-Ver-
sandverpackungen im E-Commerce verpflichtend
sein wird, testen einige Onlinehéndler aktuell unter-
schiedliche Mehrwegsysteme.

VERSANDKOSTEN

Da die Handler die von ihnen erbrachte Leistung,
in diesem Fall die Lieferung, auch finanzieren miis-
sen, bieten nur sehr wenige eine generell versand-
kostenfreie Lieferung an. Fast die Hélfte der be-
fragten Onlinehédndler stellt unabhéngig vom
Bestellwert einen gleichbleibend festen Betrag in
Rechnung. 37 Prozent der Befragten bieten den On-
linekund:innen eine versandkostenfreie Lieferung
an, sofern ein bestimmter Mindestbestellwert er-
reicht ist. Dieser fallt je nach Wertigkeit des
Produktsortiments sehr unterschiedlich aus. Bei
rund 20 Prozent der Befragten ist die Versand-
kostenhohe je nach Auslieferungsland, Kunden-
gruppe oder anderen Kriterien gestaffelt.
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SCHNELLE LIEFERZEITEN

Die Liefergeschwindigkeiten befinden sich bereits
auf hohem Niveau. Fast die Hélfte der befragten
Handler kann innerhalb von 24 Stunden oder
schneller liefern. Fiir mehr als drei Viertel der Be-
fragten ist der Hauptgrund, dass die Kund:innen
solch schnelle Lieferzeiten erwarten. Fiir mehr als
die Halfte der Befragten spielt hierbei der hohe
Wettbewerbsdruck eine entscheidende Rolle. Mehr
als ein Drittel der Befragten sieht in schnellen
Lieferzeiten eine Chance, Retouren zu vermeiden.
Die Kund:innen sollen dringend benétigte Artikel
nicht zwischenzeitlich anderweitig beschaffen. Als
wesentliche Voraussetzung fiir eine hohe Liefer-
geschwindigkeit bewertet der Grofiteil der Befragten
standardisierte Logistikprozesse und fast zwei
Drittel der Befragten ein effizientes Warenwirt-
schaftssystem.

LIEFERZEITFENSTER ALS
OPTIMIERUNGSWUNSCH

Der Lieferzeitpunkt ist bei den meisten Online-
handlern fiir die Kund:innen aktuell nicht wéhlbar.
Der Anteil der Handler, die bereits heute ein kon-
kretes Zeitfenster zur Auswahl anbieten konnen, ist
gering. Wesentliche Herausforderung stellt fiir 40
Prozent der Befragten die technische Umsetzung
dar. Rund ein Drittel der Befragten sieht die
Kundennachfrage fiir das Angebot als zu gering oder
aber die Schwierigkeit, dass der Versanddienst-
leister ein solches Angebot nicht erméglicht.

RETOURENQUOTE IM FASHION-BEREICH
AM HOCHSTEN

Im Durchschnitt liegt die artikelbezogene Retouren-
quote zwischen sechs und 10 Prozent. Zwischen
den einzelnen Produktsegmenten gibt es grofle
Unterschiede bei den Retourenquoten. Im Bereich
Nahrungs-und Genussmittel ist sie am niedrigsten.

»Wihrend im Bereich Nahrungs- und
Genussmittel die Retourenquoten und die
Kosten pro retournierten Artikel besonders
niedrig sind, fallen im Fashion-Bereich die
hochsten Retourenquoten und im Bereich
Wohnen & Einrichten die hochsten Retou-
renkosten pro Artikel an.“

Hilka Bergmann
EHI Retail Institute

Management Summary

Mit besonders hohen Retourenquoten von durch-
schnittlich 26 bis 50 Prozent und in Einzelfallen von
bis zu 75 Prozent hat vor allem der Bereich Fashion
& Accessoires zu kdmpfen. Hier bestellen die
Kund:innen haufig mehrere Varianten, um erst bei
der Anprobe zu entscheiden, welches Kleidungs-
stiick ihnen am besten gefallt. Dieser vom Online-
handler tolerierte Auswahlprozess ist Teil des
Geschaftsmodells.

KOSTSPIELIGE RETOUREN

Die bei einer Riicksendung anfallenden Versand-
kosten werden bei 64 Prozent der Befragten grund-
satzlich vom Onlinehéndler ibernommen. Doch
nicht nur der Retourenversand ist kostspielig. Auch
die weitere Bearbeitung ist aufwéndig. Die durch-
schnittlichen Kosten pro retourniertem Artikel lie-
gen zwischen finf und 10 Euro. Auch hier gibt es
deutliche Unterschiede zwischen den ver-
schiedenen Sortimenten. Wahrend im Bereich
Nahrungs-und Genussmittel die Kosten pro Artikel
besonders niedrig sind, fallen im Bereich Wohnen
& Einrichten die durchschnittlich hochsten Kosten
an. Hier liegen sie im Schnitt zwischen 10 und 20
Euro und teilweise bei bis zu 50 Euro, wenn es sich
um grofivolumige und teure Artikel handelt, bei
denen sich der Riickversand und die Bearbeitung
sowie eventuelle Reparaturen schwierig gestalten.
Als grofite Kostentreiber im Retourengeschaft
identifizieren 56 Prozent die Priifung, Sichtung und
Qualitatskontrolle der Artikel.

DETAILLIERTE PRODUKT-
INFORMATIONEN FUR RETOURENVER-
MEIDUNG

Fiir 74 Prozent der Befragten steht die Vermeidung
von Retouren an erster Stelle. Das ist ein um sechs
Prozentpunkte hoherer Anteil als noch im Vorjahr.
Um die richtigen Mafinahmen treffen zu konnen,
erfassen 70 Prozent der Befragten die Griinde fiir
Retouren. 61 Prozent geben an, daraus konkrete
Optimierungen abzuleiten. Als entscheidende Maf3-
nahme, um die Retourenquote zu senken, sieht der
Grofiteil der Befragten (86 %) detaillierte Produkt-
informationen im Onlineshop. Préazise Abbildungen
und Beschreibungen der Artikel sollen der Kund-
schaft helfen, schon vor der Bestellung einschitzen
zu konnen, ob das Produkt tatsidchlich den
Anforderungen und Wiinschen entspricht. Als wei-
tere wichtige Mafinahmen aus Sicht der Handler
folgen eine sichere Verpackung (43 %), Kontakt-
moglichkeiten fiir eine personliche Beratung (42 %)
sowie die Adresspriifung (40 %).
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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 konnen zwischen 50 und
75 Prozent der retournierten Artikel wieder als
A-Ware fiir den Versand verwendet werden. Dabei
reicht die Spanne der wieder verkaufbaren Produk-
te von fast allen bis zu keinen, was auf die grofien
Unterschiede zwischen den einzelnen Produkt-
segmenten zuriickzufithren ist. Im Bereich Mode,
der besonders durch hohe Retourenquoten gekenn-
zeichnet ist, liegt der durchschnittliche Anteil der
wiederverwendbaren Retouren hoher (76 bis 99 %).
Der Retourengrund ist hier meist eine Auswahlent-
scheidung und nicht ein beschadigter Artikel.
Anders sieht es in den Produktsegmenten mit ge-
ringeren Retourenquoten Consumer Electronics,
DIY & Garten sowie Autozubehor aus. Hier ist der
Anteil der Wiederverwendbarkeit der retournierten
Artikel als A-Ware geringer (26 bis 50 Prozent), da
hier der Grund einer Retoure haufig darin liegt, dass
der Artikel in seiner Qualitét beeintréchtigt ist. Als
Grund, retournierte Artikel nicht als A-Ware wieder
in den Verkauf zu bringen, geben mehr als zwei
Drittel der Befragten an, dass die jeweiligen Artikel
qualitativ so sehr beeintrachtigt sind, dass eine Auf-
bereitung nicht maglich oder zu aufwéndig ware.

UMGANG MIT RETOUREN, DIE KEINE
A-WARE MEHR SIND

Retouren, die sich auch nach Aufbereitung nicht
mehr als A-Ware vermarkten lassen, gelangen bei
gut der Hilfte der Befragten in die Zweitver-
marktung als B-Ware. Rund die Halfte der befragten
Onlinehandler gibt Retouren, wenn diese sich nicht

Management Summary

mehr aufbereiten lassen und auch anderweitig in
ihrer Qualitat so sehr beeintrachtigt sind, dass sie
nicht mehr verwendet werden konnen, in die Ent-
sorgung bzw. ins Recycling. Hier liegt der Anteil im
Bereich Nahrungs- und Genussmittel am héchsten,
da bei diesen Artikeln ein erneuter Verkauf aus
gesundheitlichen, Haltbarkeits- und Hygiene-
griinden meist nicht moglich ist. Nur Artikel, deren
grundsatzliche Beschaffenheit oder deren Zustand
eine erneute Vermarktung nicht zulasst, werden in
die Entsorgung bzw. ins Recycling gegeben. 43 Pro-
zent der Befragten spenden die jeweiligen Artikel,
ein Drittel gibt sie in den Personalverkauf und etwas
mehr als ein Viertel verkauft nicht mehr als A-Ware
vermarktbare Artikel {iber Outletstores. In den stark
von Retouren gepragten Bereichen Fashion und Ac-
cessoires sowie Sport und Freizeit werden diese zu-
letzt genannten Verfahren fir den geringen Anteil
der nicht mehr als A-Ware vermarktbaren Retouren
haufig angewendet.
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Organisation des Fulfillment im Onlinekanal

Inhouse-Durchfiihrung oder Outsourcing von logistischen Warehousing-Prozessen
im Onlinekanal (iiberwiegende Vorgehensweise)

(Abb. 6)

Anteile in Prozent

Annahme von Kundenreklamationen/
Riickfragen zu Retouren
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Sichtung retournierter Artikel/
Qualitatskontrolle
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Verpacken

Zahlungsabwicklung

Wiederaufbereitung/Reinigung/
Reparatur retournierter Artikel

[l Inhouse-Durchfiihrung "] Outsourcing an Fulfillment-Dienstleister

n=2381
Quelle: EHI
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Organisation des Fulfillment im Onlinekanal

Standorte der Kommissionierung fiir den Onlinekanal bei

Multi-/ Cross-/Omnichannel-Handlern
(Abb. 12)

Anteile in Prozent

Gemeinsames Verteilzentrum
fr Online und Offline

Filialen/Ladengeschafte des stationéren
Einzelhandels (Ship from Store)

Direktbelieferung von
Herstellern/Lieferanten

Separates Verteilzentrum fir
Onlinekanal an anderem Standort

Separates Verteilzentrum fiir
Onlinekanal am gleichen Standort

Dark Stores (&hneln stationéren Filialen,
dienen aber der Online-Kommissionierung)

o I

B Kurzfristige Losung Langfristige Losung

M

74

38

36

20

n = 66, nur befragte Multi-/ Cross-/Omnichannel-Handler, Mehrfachnennungen maéglich

Quelle: EHI

Knapp ein Drittel (32 %) der befragten Multi-/
Cross-/Omnichannel-Héndler fiihrt die Kommis-
sionierung in einem separaten Verteilzentrum
durch, das sich am gleichen Logistikstandort be-
findet wie das Distributionszentrum, aus dem die
stationdren Filialen beliefert werden. Hier lassen
sich gewisse Synergien einerseits beziliglich der Ar-
tikel- und andererseits in Bezug auf die Personal-
verfiigbarkeiten nutzen.

Gut ein Drittel (34 %) der Befragten, die ihre Ar-
tikel iber mehrere Kanale vertreiben, verwendet fur
die Onlineartikel ein separates Distributions-
zentrum an einem anderen Standort. Die Griinde
liegen teilweise in der unterschiedlichen Struktur
der Prozesse des B2B-und B2C-Geschifts sowie den
spezifischen Anforderungen, zum Teil auch in einer
unterschiedlichen Artikelstruktur. Die Prozesse der
stationéren Filialversorgung sind auf grofle Men-
gen ausgerichtet, nicht auf die Abwicklung von klei-
nen Endkundenbestellungen. Die Integration der
Online-Fulfillment-Prozesse in die auf stationéres
Fulfillment ausgerichtete Logistik wiirde bei man-
chen Handlern die Komplexitat stark erhéhen. Auch
entspricht die optimale Lage eines Logistikstand-
orts fiir den stationdren Bereich nicht zwingend der
optimalen Lage eines Logistikstandorts fiir den E-
Commerce-Bereich, was die Lieferwege und die

Versprechen kurzer Lieferzeiten im E-Commerce
betrifft. Ein weiterer Grund liegt darin, dass man-
che Handler sich beim Onlinegeschéft, nicht aber
beim stationaren Geschaft fiir ein Outsourcing an
einen Fulfillment-Dienstleister entschieden haben
und sich hier entsprechend nach dem Standort des
Dienstleisters richten.

Fast zwei Drittel (65 %) der befragten Handler,
die sowohl online als auch stationar aktiv sind, fith-
ren die Kommissionierung der Artikel in der Filia-
le bzw. im Ladengeschift des stationdren Einzel-
handels durch (Ship from Store). Fiir mehr als die
Haélfte von ihnen ist dies eine fur langfristig ge-
plante Lésung und keine kurzfristige Ubergangs-
16sung. Die Einbindung der stationaren Filiale bie-
tet Flexibilitat und tragt zu kurzen Reaktionszeiten
sowie einer Erh6hung der Warenverfiigbarkeit und
der Liefergeschwindigkeit bei. Die Belieferung noch
am Tag der Bestellung (Same Day Delivery) soll
durch die Kommissionierung und Auslieferung aus
der stationdren Filiale sichergestellt werden. Dane-
ben werden Artikel, die in der Zentrallogistik nicht
mehr verfiigbar sind, aus den stationaren Filial-
bestanden abgerufen, sofern sie in den stationdren
Geschéften erhaltlich sind. Besonders relevant ist
die Variante der Kommissionierung im stationaren
Geschaft, wenn Kund:innen die Artikel online zur

EHI-Studie Versand- und Retourenmanagement 2023



Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehéndler beim Versand

Kriterien bei der Auswahl der Versandverpackung sowie aktuelle Optimierungsmafinahmen

(Abb. 21)

Angaben in Prozent

Ausreichender Produktschutz
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Reduzierung des Verpackungsgewichts
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Zusammenfiihrung von Sendungen

Innenlays anstatt Filllmaterial

Design

Mehrwegverpackungen

Losung fir temperaturgefiihrte Warenf 3

[ Besonders wichtig

n = 81, Mehrfachnennungen maglich
Quelle: EHI

Am zweithaufigsten haben die befragten On-
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Optimierungsbedarf vorhanden

und damit die Vermeidung tiberdimensionaler Ver-

linehandler nachhaltigkeitsrelevante Kriterien als
entscheidend fiir die Auswahl der Versandver-
packung bewertet. Das optimale Gréflenverhaltnis

packungsgréfien sowie von Zwischenrdumen inner-
halb der Versandverpackung haben mehr als zwei
Drittel (69 %) der befragten Handler als sehr be-
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Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehéndler beim Retourengeschaft

Artikelbezogene Retourenquote
(Abb. 47)

Angaben in Prozent

Null bzw. fast keine Retouren
1 bis 5 Prozent

6 bis 10 Prozent

11 bis 25 Prozent

26 bis 50 Prozent

51 bis 75 Prozent

Mehr als 75 Prozent | 0

n =81, von 5 Befragten unbeantwortet
Quelle: EHI

Zwischen den verschiedenen Produktseg-
menten gibt es grofle Unterschiede in den Retou-
renquoten. Diejenigen Handler mit besonders
hohen Retourenquoten von 26 bis 50 Prozent und
teilweise auch von bis zu 75 Prozent kommen
hauptséchlich aus dem Bereich Fashion und Acces-
soires. Wahrend der Anteil zuriickgesendeter Arti-
kel sich bei den befragten Onlinehéndlern in den
meisten abgefragten Produktsegmenten im Durch-
schnitt zwischen einem und 10 Prozent bewegt und
im Bereich Nahrungs- und Genussmittel ganz klar
am niedrigsten ist, liegt die durchschnittliche
Retourenquote im Bereich Sport und Freizeit iiber
10 aber immerhin noch unter 25 Prozent und im
Bereich Fashion und Accessoires zwischen 26 und
50 Prozent. Insbesondere bei Produkten aus dem
Bereich Fashion und Accessoires bestellen die On-

28

26

linekund:innen haufig mehrere Varianten, um erst
bei der Anprobe zu entscheiden, welches Kleidungs-
stlick ihnen am besten gefallt bzw. am besten passt.
Dervom Onlinehéndler ,geduldete” Auswahlprozess
ist hier meist Bestandteil des Geschéftsmodells.
Eine Gegeniiberstellung der Retourenquoten unter-
schiedlicher Sortimentsbereiche zeigt, wie stark
sich die Retourenquoten abhéngig von den jeweili-
gen Produktsegmenten unterscheiden (Abb. 48,
néchste Seite).
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Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehéndler beim Retourengeschaft

Artikelbezogene Retourenquoten unterschiedlicher Produktsegmente im Vergleich
(Abb. 48)

Angaben in Prozent

23
8
17
9
14
Null bzw. fast keine Retouren 6 15
27
5
4
3
59
67
50
50
50
1 bis 5 Prozent 53
35
27
42
21
3
18
25
33
41
22
6 bis 10 Prozent 35
40
19
48
25
10
0
0
0
0
14
11 bis 25 Prozent 6
10
27
5
21
6
0
0
0
0
0
26 bis 50 Prozent 8
0
0
29
65
0
0
0
0
0
51 bis 75 Prozent 8
0
0
0
13

[l Nahrungs- und Genussmittel (n=17)
Consumer Electronics (n = 22)

[ Spielwaren (n = 20)
Sport und Freizeit (n = 24)

[ Biicher und Medien (n=12)

[l Drogerie und Parfimerie (n = 14)
Health und Wellness (n = 11)
Fashion und Accessoires (n = 31)

Buirobedarf und Schreibwaren (n=12)
[ DIY und Garten (n=17)
Wohnen und Einrichten (n = 19)

n = 81, Mehrfachnennungen maglich
Quelle: EHI
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Anforderungen, Trends und Strategien der Onlinehéndler beim Retourengeschaft

Wichtigste Mafinahmen zur Retourenvermeidung

(Abb. 56)

Angaben in Prozent

Detaillierte Produktinformationen im Onlineshop
Sichere Verpackung

Kontaktméglichkeiten fiir personliche Beratung

Adresspriifung

Hohe Produktqualitat
als wichtigstes Beschaffungskriterium

Sicherstellung hoher Kommissionierqualitat
Schneller Versand

Bestatigungsmail nach Bestellung

Grinden fur Reklamationen/Retouren nachgehen

Ware auf Vollstandigkeit und Unversehrtheit prifen

Reale Kundenbewertungen anzeigen,
ob und inwiefern der Artikel anders ist als erwartet

Bei Bekleidung/Textilien: Angabe, welche Grofie
welchen Abmessungen entspricht

Angabe eines realistischen Liefertermins,
damit die bestellte Ware rechtzeitig ankommt

Sortimentsbereinigung
Kein Beilegen des Retourenscheins

n = 81, Mehrfachnennungen moglich
Quelle: EHI

In der Bewertung der Bedeutung der Maf3-
nahmen zur Retourenvermeidung sind sortiments-
spezifische Unterschiede erkennbar. Detaillierte
Produktinformationen im Onlineshop sind fiir
Onlinehéndler sémtlicher Produktsegmente von
Relevanz. Vor allem die Befragten aus den von
hohem Retourenaufkommen geprégten Sortiments-
bereichen Fashion und Accessoires sowie Sport und

86
43

42

40

35

33

31

30

21

20

19

Freizeit beurteilen die detaillierten Produktbe-
schreibungen als entscheidende Mafilnahme, um
Retouren zu reduzieren. Sichere Verpackungen sind
hingegen vor allem in den Bereichen mit zerbrech-
lichen oder empfindlichen Artikeln, wie zum Bei-
spiel Consumer Electronics, von Relevanz.
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