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Vorwort

im Onlinehandel bietet eine optimal gestaltete Logistik 
entscheidende Potenziale: einerseits, um die Kunden-
zufriedenheit zu erhöhen und Wettbewerbsvorteile zu 
generieren, und andererseits, um Effizienz- und Kos-
tenvorteile zu erzielen. So gehören der reibungslose 
Ablauf von Versand und Lieferung der online bestellten 
Produkte und eine effiziente Abwicklung des Retouren-
geschäfts zu den Kernanforderungen. Aber auch For-
derungen wie die Belieferung noch am Tag der Bestel-
lung, die Auswahl eines konkreten Lieferzeitfensters 
oder verschiedener Zustellvarianten sowie der Einsatz 
sicherer und zugleich nachhaltiger Versandverpackun-
gen rücken immer stärker in den Fokus. 

Um der hohen Bedeutung der Handelslogistik im 
E-Commerce Rechnung zu tragen, veröffentlicht das 
EHI in 2016 ein Update der Studie zum Versand- und 
Retourenmanagement im E-Commerce. Die Stu-
die untersucht die aktuellen und zukünftigen Anfor-
derungen, Trends und Strategien der Onlinehändler. 
Insbesondere beleuchtet sie die Bedeutung von Liefer-
geschwindigkeit, Lieferzeitfenster, Zustellmöglichkei-
ten, Versandverpackungen und Lieferkonditionen sowie 
Maßnahmen zur Retourenvermeidung und eines effizi-
enten Retourenmanagements.

Liebe Leserinnen und Leser,

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen Unterneh-
men, die sich an der Befragung beteiligt haben, für ihre 
freundliche Unterstützung und für ihre offenen, kompe-
tenten und informativen Auskünfte. 

Köln, im Dezember 2016

Hilka Bergmann
Leiterin Forschungs
bereich Verpackung
EHI Retail Institute

Michael Gerling
Geschäftsführer
EHI Retail Institute
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Zusammenfassung

Die EHI-Studie gibt einen Einblick in die aktuellen Anfor-
derungen, Trends und Strategien der Onlinehändler aus 
Logistiksicht. Neben der Organisation des Fulfillment 
und der Auslieferung bzw. des Versands im Onlinekanal 
betrachtet sie die aktuellen Trends der Onlinehändler 
beim Versand- und Retourengeschäft. Konkret beleuch-
tet sie beim Versand die Strategien bei den Services 
zur Lieferung, den Versandverpackungen, der Lieferge-
schwindigkeit, dem Angebot zur Auswahl eines Liefer-
zeitfensters oder einer Zustelloption, den Cross-/Om-
nichannel-Services und deren Verknüpfung zwischen 
Onlineshop und Logistik sowie den Versandkosten. 
Beim Retourengeschäft untersucht sie die Retouren-
quote, die Retourenkosten sowie Strategien der Retou-
renvermeidung und des effizienten Retourenmanage-
ments. Die Studie zeigt sowohl den aktuellen Status quo 
und geplante Maßnahmen als auch bemerkenswerte 
Entwicklungen im Vergleich zu den Ergebnissen der Stu-
dien aus den Jahren 2014 und 2015. Das EHI hat eine 
Onlinebefragung unter 112 Onlinehändlern in Deutsch-
land, Österreich und der Schweiz durchgeführt. Mehr 
als zwei Drittel der befragten Onlinehändler sind sowohl 
online als auch stationär aktiv.

Fulfillment meist selbst durchgeführt
Logistische Warehousing-Prozesse werden von Online-
händlern bevorzugt selbst durchgeführt. Ursache sind 
die Kundennähe und die Kontrolle über die Prozesse. 
Diejenigen Befragten, die bestimmte Prozesse an einen 
Fulfillment-Dienstleister abgeben, sind größtenteils mit 

Zusammenfassung
Die Kernaussagen

den Leistungen und der Zusammenarbeit zufrieden. Op-
timierungspotenziale beim Fulfillment der Onlinehänd-
ler liegen teilweise in der Flexibilität und Schnelligkeit 
bei der Umsetzung von IT-Projekten, der Eigeninitia-
tive und der Kooperationsbereitschaft für beidseitige  
Prozess- und Kostenoptimierungen.

Online und stationär zunehmend aus  
demselben Verteilzentrum
Von den befragten Multi-/Cross-/Omnichannel-Händ-
lern führen die meisten die Kommissionierung der Onli-
neartikel im selben Verteilzentrum durch wie die Artikel, 
die sie über den stationären Kanal vertreiben. Gründe 
sind vor allem Synergieeffekte, Flexibilität, Effizienz und 
Kostenvorteile. Bestände werden nicht separat geführt, 
sondern es wird ein gesamter Bestand für die optimale 
Versorgung aller Vertriebskanäle genutzt. Dadurch kön-
nen Bestände reduziert werden, die Artikelverfügbarkeit 
kann erhöht werden, und das Zusammenwachsen der 
Vertriebskanäle im Sinne des Omnichannel-Gedankens 
kann gelebt werden.

Liefertreue hat oberste Priorität
Die Einhaltung der Lieferzusagen hat ähnlich wie in den 
vergangenen Jahren weiterhin bei den aktuellen Bestre-
bungen der Onlinehändler oberste Priorität. Die Liefer-
treue und Lieferqualität bilden das entscheidende Kri-
terium bei der Wahl des Versanddienstleisters. Services 
im Rahmen der Lieferung, wie z.B. die Sendungsver-
folgung, gehören in 2016 für einen deutlich größeren  



10

Zusammenfassung

89% der befragten Onlinehändler 
zeigen vor der Bestellung an, ob 
vom gewünschten Artikel noch 
Proukte verfügbar sind.

Anteil der befragten Händler ebenfalls zu den aktu-
ell bedeutenden Themen. Eine Onlineverfügbarkeits-
anzeige der gewünschten Artikel und ein Tracking der 
Bestellung sind beim Großteil der Befragten für die  
Kunden möglich. 

Sicher verpackt und schnell geliefert
Sichere Verpackungen, die die Produkte gut schützen, 
und schnelle Lieferzeiten mit einer Belieferung inner-
halb von 24 Stunden oder – auch wenn meist noch in 
der Planung - sogar noch am selben Tag der Bestellung 
haben weiterhin einen hohen Stellenwert. Mehr als die 
Hälfte der Befragten setzt sich aktuell mit entsprechen-
den Maßnahmen auseinander. Eine optimale Abstim-
mung des Verpackungsspektrums auf das Sortiment ist 
entscheidend, um einen sicheren Versand zu gewähr-
leisten und Überverpackung zu vermeiden. Zudem soll 
die Versandverpackung auch für die Retoure wieder-
verwertbar sein. Die zurückgesandte Ware soll beim 
Onlinehändler unbeschadet ankommen und möglichst 
als A-Ware wieder verkauft werden. Dass die Produk-
te beim Kunden heil und innerhalb kurzer Zeit ankom-
men, gehört zu den entscheidenden Kriterien bei der 
Wahl des Versanddienstleisters. Die Liefergeschwindig-
keiten befinden sich bereits auf hohem Niveau. Über die 
Hälfte der befragten Händler kann bereits innerhalb von 
24 Stunden oder schneller liefern. Trotzdem nehmen 
die Bestrebungen für schnelle Lieferzeiten weiterhin zu. 

Zustelloption mit Crosschannel   
– Lieferzeitfenster geplant
Zustelloptionen zur Auswahl sind für fast die Hälfte der 
befragten Onlinehändler ebenfalls ein wichtiges The-
ma. Rund drei Viertel der befragten Multi-/Cross-/
Omnichannel-Händler bietet die Lieferung an ein sta-
tionäres Ladengeschäft des Onlineshops; dies ist im 
Vergleich zu den Vorjahren ein etwas höherer Anteil. 
Möglichkeiten der Zustellung, wenn der Kunde nicht 
zu Hause ist, sind bei der Wahl des Versanddienstleis-
ters ebenfalls wichtig. Optimierungswünsche im An-
gebot der Versanddienstleister bestehen u.a. bezüg-
lich einer Belieferung zu bestimmten Zeitfenstern und 
einer Abendzustellung. Über ein Drittel der befragten 
Onlinehändler plant die Bereitstellung der Auswahl ei-
nes konkreten Lieferzeitfensters. Der Anteil der Händ-
ler, die bereits heute ein konkretes Zeitfenster zur Aus-
wahl anbieten können, ist sehr gering. Voraussetzungen 
sind u.a. das Angebot des Versanddienstleisters und 
die Synchronisierung der IT-Schnittstellen. Eine wei-
tere Schwierigkeit ist die planerische Ungenauigkeit,  
welche teilweise noch verhindert, ein angebotenes Lie-
ferzeitfenster tatsächlich einhalten zu können.

Meist nicht ganz ohne Versandkosten
Da die Händler die von ihnen erbrachte Leistung – in 
diesem Fall die Lieferung – auch finanzieren müssen, 
bieten nur wenige eine generell versandkostenfreie Lie-
ferung an. Rund 40 Prozent der befragten Onlinehändler 
-- und damit etwas mehr als in den vergangenen Jahren 
-- stellen unabhängig vom Bestellwert einen gleichblei-
bend festen Betrag in Rechnung. Ebenfalls rund 40 Pro-
zent der Befragten bieten den Onlinekunden eine ver-
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sandkostenfreie Lieferung an, sobald ein bestimmter 
Mindestbestellwert erreicht ist. Dieser ist je nach Wer-
tigkeit des Produktsortiments sehr unterschiedlich.

Produktinformationen entscheidend für 
Retourenvermeidung 
Insgesamt erscheint über die befragten Händler hin-
weg die Retourenquote im Durchschnitt eher moderat. 
Große Unterschiede gibt es zwischen den verschiede-
nen Sortimenten. Bei fast zwei Dritteln der Befragten 
hat die Vermeidung von Retouren oberste Priorität. Der 
Großteil (86 %) erfasst gezielt die Gründe von Retouren. 
69 Prozent leiten aus diesen konkrete Optimierungen 
ab. Als entscheidende Maßnahme zur Retourenvermei-
dung sehen gut 80 Prozent der Befragten detaillierte 
Produktinformationen auf der Internetseite. Diese sol-
len dem Kunden eine möglichst aussagekräftige Ent-
scheidungshilfe geben.

Kostspielige Retouren
Gründe für das hohe Interesse an Retourenvermeidung  
sind nicht nur die Kundenzufriedenheit und ein mögli-
cher Wettbewerbsvorteil, sondern vor allem die Kosten, 
die im Handel durch Retouren entstehen. Auch nach 
dem Inkrafttreten der EU-Richtlinie (Juni 2014) zur Wei-
tergabe der Retourenversandkosten übernehmen mehr 
als zwei Drittel grundsätzlich die Versandkosten für die 
Retoure. Doch nicht nur die Übernahme der Retouren-
versandkosten ist kostspielig. Auch das weitere Hand-
ling der Retourenbearbeitung ist in seinen Prozessen 
aufwändig und daher mit Kosten verbunden. Beson-
ders kostenintensiv ist der Prozess der Sichtung der 
retournierten Artikel und der Qualitätskontrolle. Der 
Durchschnitt der pro retourniertem Artikel anfallenden  

Kosten über die befragten Händler hinweg liegt bei rund 
10 Euro. 

IT-Schnittstellen von Onlineshop und 
Logistik
Cross- bzw. Omnichannel-Services mit IT-Verknüpfung 
von Onlineshop und Logistik gehören für fast die Hälf-
te der Befragten ebenfalls zu den aktuellen Schwer-
punktthemen. Denn nur durch eine effiziente Verknüp-
fung der IT-Systeme von Onlineshop und Logistik kann 
das Angebot gewisser Omnichannel-Services sicherge-
stellt werden. Click and Collect und Instore Return be-
werten rund die Hälfte der befragten Multi-/Cross-/
Omnichannel-Händler als bereits gut umgesetzt. Als 
wesentliche Herausforderungen nennen die befragten 
Händler unterschiedliche Systemumgebungen und die 
erforderliche Vernetzung der IT-Infrastruktur bzw. die 
Synchronisierung der verschiedenen Systemschnitt-
stellen. Doch nicht nur in Bezug auf Omnichannel-Ser-
vices, sondern auch für die effiziente Gestaltung der 
gesamten Prozesse beim Versand und beim Retouren-
geschäft haben intelligent verknüpfte IT-Systeme eine 
immense Bedeutung.
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Versand

Vergleich aktueller mit geplanter schnellstmöglicher Liefergeschwindigkeit 
(Abb. 29)
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2016: n = 112, von 3 Befragten unbeantwortet Quelle: EHI

Aktuell schnellstmögliche LiefergeschwindigkeitGeplante schnellstmögliche Liefergeschwindigkeit

stands- und Sortimentsplanung sinnvoll, wenn der Kun-
de die Ware möglichst schnell erhält. Denn je eher der 
Kunde die Ware bekommt und eventuelle Retouren an 
den Händler zurückgibt, desto eher können diese wie-
der in den Verkauf gegeben werden. Die Argumente der 
Retourenvermeidung sowie der Bestands- und Sortim-
entsplanung sind vor allem für Händler aus dem Fashi-
on-Bereich mit einerseits hohen Retourenquoten und 
andererseits schnelllebigem Saisongeschäft relevant. 
Im Food-Bereich sind die begrenzte Haltbarkeit und die 
Frische der Produkte maßgeblich für schnelle Lieferzei-
ten. Ebenso ist die Nachfrage, Güter des täglichen Be-

darfs für die sofortige Verwendung bzw. den Verzehr 
möglichst frühzeitig zu erhalten, entscheidend für die 
schnelle Lieferung.

Maßnahmen für schnelle Lieferzeiten
Um die schnellen Lieferzeiten und eine hohe Liefer-
treue zu ermöglichen, ist es wichtig, dass die Logis-
tik des Onlinehändlers effizient organisiert ist. Ein ge-
eignetes Warenwirtschaftssystem, das mit dem des 
Onlineshops eng verknüpft ist, sehen fast drei Viertel  
(72 %) der Befragten als entscheidende Voraussetzung 
für eine hohe Liefergeschwindigkeit. Einfache, standar-
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Retouren

tem Artikel fallen insbesondere bei Händlern aus dem 
Bereich Wohnen und Einrichten sowie auch vereinzelt 
bei Händlern aus dem Bereich DIY und Garten an. Der 
Durchschnitt der pro retourniertem Artikel anfallenden 
Kosten über die befragten Händler hinweg liegt bei rund 
10 Euro. Für 26 Prozent der Befragten sind die Retou-
renkosten pro Artikel nicht bekannt. 

Einer der größten Kostentreiber im Retourengeschäft ist 
für gut die Hälfte (53 %) der befragten Onlinehändler, de-
ren Retourenquote über null Prozent liegt, die Sichtung 

2016: n = 97, 2015: n  = 1082016 2015 Quelle: EHI

Durchschnittliche Kosten pro retourniertem Artikel  
(Abb. 53)
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der Artikel und die Qualitätskontrolle. Für mehr als ein 
Drittel dieser Befragtengruppe zählen die Artikel, die als 
A-Ware nicht mehr verkauft werden können, die Über-
nahme der Retourenversandkosten sowie die Reparatur 
und die Aufbereitung von Artikeln ebenfalls zu den ent-
scheidenden Kostentreibern (vgl. Abb. 54). Zusätzliche 
Kostentreiber, die in der Grafik nicht genannt sind, sind 
z.B. die Abwertung von Artikeln aufgrund der Retouren-
laufzeiten, die Neuproduktion retournierter Artikel und 
die erforderliche Kundenkommunikation bei unangekün-
digter oder unbegründeter Retournierung.
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