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Einleitung

1 Einleitung

Diese Ausarbeitung befasst sich mit dem Retourenmanagement im Bereich des E-Commerce
(Electronic Commerce) im deutschen Handel. Dabei werden sowohl die angewendeten Kon-
zepte und Technologien als auch die verwendeten Systeme néher betrachtet. In diesem Kapi-
tel wird zunachst der Ausgangspunkt der Uberlegungen dargestellt um nachfolgend den Stand
der Forschung und die Forschungsfrage zu definieren. Im Anschluss folgen eine Erlauterung
zur methodischen Vorgehensweise sowie ein Uberblick tiber den Aufbau der vorliegenden
Ausarbeitung.

1.1 Ausgangspunkt der Uberlegungen

Die Entwicklung des E-Business (Electronic Business) lasst sich mit einer Revolution ver-
gleichen die nicht zu stoppen ist. Auf Grund neuer technologischer Innovationen lassen sich
neue Geschaftsmodelle kreieren und neue Absatzwege schaffen, die ein enormes Potential
aufweisen (Jelassi & Enders, 2005). Durch diese Weiterentwicklungen der Informations- und
Kommunikationstechnologien (IKT) steigt die Bedeutung des E-Commerce immer mehr an,
da die Unternehmen durch den elektronischen Handel ihre Verkaufsprozesse effizienter ge-
stalten kénnen. Die E-Commerce-Systeme sind meist in anderen Geschaftsbereichen wie zum
Beispiel in der Finanzbuchhaltung, oder der Logistik integriert (Bundesamt, 2014). Statista,
eines der groften Statistikportale Deutschlands, prognostiziert fir den Versand-
Interneteinzelhandel in Deutschland fir das Jahr 2020 einen Umsatz von 60,25 Milliarden
Euro. Dies entsprache einer Steigerung von tber 70 Prozent innerhalb von 10 Jahren (Statista,
2015). Das rasante Wachstum im E-Commerce bringt zudem grof3e Veranderungen in der
Logistik mit sich, welche durch die stetige Warenverfiigbarkeit, taggleiche Lieferungen,
Cross-Docking und das wachsende Retourenmanagement auch immer groRerer Logistikflache
bedarf (0.v., E-Commerce treibt Suche nach Lagern an, 2015). Schatzungen zur Folge werden
in den n&chsten funf Jahren jahrlich zusétzlich etwa 1,5 Mio. Quadratmeter an Logistikflache
benétigt um dem Flachenbedarf des E-Commerce und Multichannel Geschéfts gerecht zu
werden (JOrgel, 2015). Die Logistik bildet dabei einen der grofiten Wirtschaftszweige
Deutschlands mit einem Umsatz von 150 Milliarden Euro und 2,6 Mio. Beschéaftigten
(Krampe, 2005, S. 27).

Insbesondere dem Retourenmanagement wird in Folge des weiteren Wachstums des Online-
Handels eine besondere Rolle zuteil, obwohl sich mehr als ein Drittel der Onlineversandhind-
ler ihrer durchschnittlichen Kosten pro Retoure noch nicht bewusst sind (Pur, Stahl,
Wittmann, Wittmann, & Weinfurtner, 2013, S. 6). Doch auch im Vorfeld gibt es im E-
Commerce einige Gestaltungsmdglichkeiten, mit denen Retouren von Anfang an vermieden
werden konnen. Die intelligente Gestaltung der Onlineshops, Softwareimplikationen fir Vi-
sualisierungen des Produktes, eine genaue Produktinformationsaufbereitung sowie eine trans-
parente Gestaltung des Onlinekaufprozesses fur den Kunden sind einige Beispiele hierfur
(Asdecker, Retourenvermeidung - Definition, 2015).

Handelsunternehmen kodnnen durch den Einsatz innovativer Anwendungen, Konzepte und
Technologien in der Logistik sowie durch ein effizient gestaltetes Retourenmanagement einen
Wettbewerbsvorteil aufbauen und somit auch langfristig am Markt agieren (0.v., 2014). Der
Faktor Zeit ist sowohl fir die Lieferfahigkeit von Waren entscheidend, als auch fur die Rick-
abwicklung der Retouren (Krampe, 2005, S. 20). Hinzu kommt die kostenoptimale Gestaltung
des Retourenmanagement, in Form von Personalkosten, Material- und Energiekosten, Kapi-
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talbindungskosten fiir Lagerbestande, Kosten in Verbindung mit dem Onlineshop, usw. Ferner
ist auch die Qualitat der logistischen Leistung wichtig, wie der Servicegrad, die Gewahrleis-
tung der Gebrauchseigenschaften und die Verflgbarkeit der Versandobjekte. Aber auch die
Flexibilitat ist mitentscheidend, denn es muss auf die Nachfrage und Schwankungen reagiert
werden konnen, eine Anpassung an neue Produkte mdglich sein und auch Ressourcenein-
satzerfordernisse bewéltigt werden (Krampe, 2005, S. 20-21).

1.2 Forschungsfrage

Die vorliegende Ausarbeitung befasst sich mit aktuellen Konzepten, Technologien und Sys-
temen des Retourenmanagements im E-Commerce im Bereich Non-Food. Der Schwerpunkt
liegt auf der Betrachtung und Analyse von Konzepten, Technologien und Systemen des pré-
ventiven Retourenmanagements sowie des reaktiven Retourenmangements. Die Betrachtung
erfolgt dabei auf der Basis von bestehender Literatur, Fachzeitschriften, Studien und der In-
ternetprasenz von Handelsunternehmen sowie durch die Besichtigung von bestehenden
Standorten der Retourenabwicklung verschiedener Unternehmen und der Befragung von Ex-
perten. Die mit Hilfe eines Benchmarking-Ansatzes identifizierten Konzepte, Technologien
und Systeme werden im spéateren Verlauf insbesondere auf deren praktische Relevanz hin
betrachtet. Zudem wird eine Charakterisierung anhand der verfolgten Ziele erfolgen.

Daraus l&sst sich folgende Forschungsfrage ableiten:

Welche Konzepte, Technologien und Systeme werden aktuell im Retourenmanagement im
Bereich Non-Food im E-Commerce eingesetzt und wie lassen sich diese charakterisieren?

Ziel dieser Ausarbeitung wird es sein, die gestellte Forschungsfrage zu beantworten und eine
Basis zu schaffen an der weitere Forschungsvorhaben ankniipfen kénnen. Da insbesondere die
Bedeutung des Retourenmanagements im Onlineversandhandel durch das stetige Wachstum
weiter zunimmt, ist es wichtig eine Grundlage an Konzepten, Technologien und Systemen
aufzuzeigen, durch deren Einsatz der Aufwand und somit auch der Kostenfaktor der Retoure
so gering wie moglich gehalten werden kann, um den Onlineversandhandel auch zukiinftig
wirtschaftlich sinnvoll anbieten zu kénnen. Der E-Commerce wird in der Theorie inzwischen
stark diskutiert und auch das Retourenmanagement ruckt in den Fokus der Forschung. Kon-
zepte, Technologien und Systeme fur die systematische Retourenabwicklung und Retouren-
vermeidung werden in der wissenschaftlichen Forschung jedoch noch selten betrachtet. Zu-
dem mangelt es an einem geeigneten Transfer der Forschungsergebnisse in die Praxis. Mit
dieser Ausarbeitung soll eine Identifikation, Analyse sowie eine Beschreibung der aktuell in
der Praxis verwendeten Konzepte, Technologien und Systeme, aber keine neue Entwicklung
erfolgen.

1.3 Methodik

Bei der Wahl eines entsprechenden methodischen Vorgehens wird auf Grund der offen gehal-
tenen Forschungsfrage ein qualitativer Forschungsansatz gewéhlt. Dabei soll ein qualitativer
Vergleich von Einzelbetrachtungen von Unternehmen in der Praxis anhand des Benchmar-
king-Ansatzes erfolgen (Bortz & Doring, 2006, S. 330). Der Begriinder der Benchmarking-
Methodik Robert C. Camp definiert diesen Ansatz wie folgt: ,,Benchmarking ist die Suche
nach Losungen, die auf den besten Methoden und Verfahren der Industrie, den ,,Best Prac-
tices”, basieren und ein Unternehmen zu Spitzenleistungen fiihren* (Camp, 1989). Das
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Benchmarking stellt somit eine zielgerichtete Suche zur Identifikation von neuen Methoden,
Verfahren und Techniken dar. Vorteilhafte Eigenschaften werden herausgearbeitet und kon-
nen entsprechend adaptiert werden um die Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens weiter
auszubauen (Mertins & Kohl, 2009, S. 20). Das Benchmarking lasst sich somit als Referenz-
punkt einer gemessenen Bestleistung sehen (Siebert, Kempf, & MaRalski, 2008, S. 8). Es las-
sen sich mehrere Arten von Benchmarking unterscheiden, welche sich in die Kategorien des
internen und externen Benchmarkings aufteilen. Das interne Benchmarking vergleicht dabei
Strukturen und Ablaufe innerhalb eines Unternehmens, wahrend das externe Benchmarking
Unternehmen miteinander in Bezug setzt. Da diese Ausarbeitung das Retourenmanagement
des E-Commerce behandelt, kommen interne Benchmarking-Ansétze, wie das unternehmens-
bezogene oder konzernbezogene Benchmarking nicht zum Einsatz. Der Betrachtungsansatz
soll das gesamte Retourenmanagement des Non-Food-Bereiches im E-Commerce umfassen
und somit liegt der Fokus flr die vorliegende Arbeit auf einem branchenunabhéngigen und
somit externen Benchmarking, in dem unterschiedliche Unternehmen betrachtet werden (ebd.
S. 34 ff.). Die Beurteilung erfolgt dabei sowohl deskriptiv durch die Literatur als auch explo-
rativ mit Hilfe von Besichtigungen von Standorten verschiedener Handelsunternehmen sowie
durch Befragung von Experten im Bereich des Retourenmanagements. Die Form des freien
Interviews zur Befragung der Experten lasst sich als eine primare Erhebung in die Feldfor-
schung einordnen (Kornmeier, 2007) (Kul3 & Eisend, 2010).

Die Vorgehensweise des Benchmarking lasst sich in mehrere Phasen unterteilen. In der ersten
Phase sind die Ziele, die durch das Benchmarking angestrebt werden, festzulegen. Dabei wer-
den auch die zu analysierenden Bereiche bestimmt. In der nachfolgenden Phase finden die
Analyse der Unternehmen und derer Prozesse statt um die besten Umsetzungen der Praxis zu
identifizieren. In der dritten Phase kommt es dann zu dem Unternehmensvergleich, in dem die
zuvor identifizierten Konzepte, Technologien und Anwendungen gegenubergestellt werden.
Das Ziel ist es, mogliche Potenziale zu identifizieren um dann in der anschlieRenden vierten
Phase eine Grundlage fur die Ableitung und Entwicklung von MalRnahmen zu haben. Ab-
schlieend wiirde dann in der flinften Phase fir die Unternehmen die Umsetzung der entspre-
chend konzipierten Malinahmen erfolgen (Mertins & Kohl, 2009, S. 43. ff.).

Die nachfolgende Abbildung fasst das VVorgehen des Benchmarkings tbersichtlich zusammen.

Lammermdhle, Philipp 3



Einleitung
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Anwendungen des
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Commerce
N 4 N
2. Analyse: Fachliteratur,
5. Implementierung der Studien, Internetprasenz von
MaRnahmen im Unternehmen Unternehmen, Begehungen,
Expertenbefragungen
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3. Vergleich der
Referenzunternehmen zur
Potenzialidentifizierung

4. MalRnahmen zur
Verbesserung

Abbildung 1: Phasenkonzept des prozessorientierten Benchmarkings in Anlehnung an (Mertins & Kohl, 2009)

Die Durchfiihrung des Benchmarkings im Rahmen dieser Ausarbeitung beschrénkt sich auf
die ersten drei Schritte des beschriebenen Prozesses (in Abbildung 1 blau hinterlegt) und
schlie3t mit dem Vergleich der betrachteten Unternehmen sowie der Potenzialidentifizierung
ab. Die Formulierung von MalRnahmen und deren Umsetzung in dem jeweiligen Unternehmen
ist nicht Gegenstand dieser Ausarbeitung. Entsprechend sind die Prozessschritte vier und funf
in Abbildung 1 farblich von den anderen Stufen getrennt.

1.4 Aufbau der Arbeit

Im ersten Abschnitt der Ausarbeitung wird dem Leser die Bedeutung des Retourenmanage-
ments fiir den Onlineversandhandel nahe gebracht und die Wichtigkeit der Identifikation von
Technologien, Konzepten und Systemen aufgezeigt um das Retourenmanagement bestmog-
lich gestalten zu kénnen, damit in Folge dessen eine geringe Retourenquote resultieren kann.
Aus diesen Uberlegungen leitet sich auch die Forschungsfrage ab, die darauf abzielt unter der
Methodik des Benchmarkings die aktuellen Konzepte, Technologien und Systeme des Retou-
renmanagemnts im E-Commerce im Bereich Non-Food zu identifizieren und zu charakrerisie-
ren. Zudem wird die Methodik des Benchmarkings erldutert, mit deren Hilfe die Konzepte,
Technologien und Systeme und deren Bedeutung fiir die Praxis des Retourenmangements
analysiert werden

Das zweite Kapitel bildet die Grundlage fir ein einheitliches Verstdndnis des Themas im
Hinblick auf das Retourenmagament, den Onlineversandhandel, den E-Commerce und die
Implikationen fiir die logistischen Prozesse.
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Der dritte Abschnitt widmet sich dem préventiven Bereich des Retourenmanagements, wel-
cher zusammen mit dem reaktiven Bereich des Retourenmanagements den Bezugsrahmen der
Ausarbeitung darstellt. Vor dem Hintergrund wird untersucht, welche Konzepte, Technolo-
gien und Systeme vor dem eigentlichen Onlinekauf eingesetzt werden kénnen um die Retou-
renquote im Nachgang so gering wie mdglich zu halten. Unterteilt wird die Analyse in drei
Untergruppen: in die Analyse monetérer, ablauforientierter und konsumentenbasierter Instru-
mente des praventiven Retourenmanagements.

Das vierte Kapitel stellt die zuvor in der Theorie identifizierten Konzepte, Technologien und
Systeme der drei Instrumentarien in Bezug zur Praxis und prift in wie weit die Onlinehan-
delsunternehmen diese anwenden. AbschlieBend erfolgt eine kritische Reflexion des praven-
tiven Retourenbereiches.

Im fiinften Abschnitt erfolgt die Betrachtung des reaktiven Retourenmanagements. Anhand
eines Standardprozesses der Retourenabwicklung werden die einzelnen Prozessschritte des
reaktiven Retourenmanagements vom Wareneingang bis zur Wiedereinlagerung der Retouren
dargestellt um anschlielend die in den jeweiligen Prozessschritten verwendeten Konzepte,
Technologien und Systeme mit Hilfe des Benchmarking zu identifizieren und zu beschreiben.

Analog zu dem vierten Abschnitt erfolgt im sechsten Kapitel die Analyse der praktischen Re-
levanz der zuvor dargestellten Konzepte, Technologien und Systeme des reaktiven Retouren-
management-Bereiches. AbschlieRend findet auch hier eine kritische Reflexion des reaktiven
Retourenmangements statt.

Die Konzepte, Technologien und Systeme des praventiven, wie auch des reaktiven Retouren-
mangements werden in Kapitel sieben bereichsiibergreifend anhand der verfolgen Ziele cha-
rakterisiert

Die Schlussbetrachtung und der Ausblick dieser Forschungsarbeit erfolgt im achten und letz-
ten Kapitel. Dabei wird die Forschungsfrage abschlieRend beantwortet und noch einmal die
Wichtigkeit des Retourenmangements und der darin angewendeten Konzepte, Systeme und
Technologien herausgestellt. Des Weiteren wird die Grundlage flr weitere Forschungsarbei-
ten zusammengefasst und aufgezeigt. Des Weiteren erfolgt ein Verweis auf Restriktionen,
denen die Ausarbeitung unterliegt hin und zeigt die Grenzen der durchgefiihrten Analyse auf.

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit wurde im Rahmen dieser Ausarbeitung stets die mann-
liche Schreibweise verwendet. An dieser Stelle wird ausdriicklich darauf hingewiesen, dass
entsprechende Formulierungen immer auf beide Geschlechter bezogen sind.

Die nachfolgende Graphik stellt den Aufbau der Arbeit tbersichtlich dar und verdeutlicht die
zwei Schwerpunkte der Ausarbeitung, der zum einen auf dem préventiven und zum anderen
auf dem reaktiven Bereich des Retourenmanagements liegt.
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1. Einleitung

2. Abgrenzung und Definition des Betrachtungsgegenstands

3. Préventives Retourenma-
nagement des E-Commerce

5. Reaktives Retourenma-
nagement

4. Praxisbezug des priaven-
tiven Retourenmanagements

6. Praxisbezug des reaktiven
Retourenmanagements

7.Charakterisierung von Konzepten, Technologien und Anwen-
dungen des praventiven und reaktiven Retourenmanagements

8. Schlussbetrachtung und Ausblick

Abbildung 2: Aufbau der Arbeit (eigene Darstellung)
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2 Abgrenzung und Definition des Betrachtungsgegenstandes

In diesem Kapitel werden entsprechend dem zweiten Schritt des Benchmarking-Ansatzes die
einzelnen Bereiche der Betrachtung spezifiziert um diese daraufhin mit Hilfe unterschiedli-
cher Medien zu analysieren. Dazu wird zunéchst der Betrachtungsgegenstand abgegrenzt und
in einen wissenschaftlichen thematischen Kontext eingeordnet.

Zunéchst ist der Handel zu skizzieren, da dieser das Grundgerust fir die Betrachtung des E-
Commerce und die Handelslogistik bildet.

2.1 Definition und Abgrenzung des Handels

Handel bezeichnet die Beschaffung von Gutern in meist nicht selbst be- oder verarbeiteter
Form von anderen Akteuren am Markt zur VerduRBerung an Dritte (Hudetz & Kaapke, 20009,
S. 135). Im weit gefassten Verstandnis ist jeder Austausch von Giitern und Dienstleistungen
Handel. Dabei wird dem Handel in einer arbeitsteiligen Volkswirtschaft die Aufgabe zuteil,
rdumliche, zeitliche, qualitative und quantitative Spannungen zwischen Produktion und Kon-
sumption auszugleichen (Hennig & Schneider). Der Handel kann somit funktional wie beli
dem zuvor beschriebenen Spannungsabbau auftreten, aber auch einen institutionellen Charak-
ter haben, indem der Teilbereich des Glteraustauschs zwischen den einzelnen Organisations-
einheiten der Wirtschaft, von den darauf spezialisierten Betrieben durchgefiihrt wird (Barth,
Hartmann, & Schroder, 2015, S. 1).

Eine weitere Unterscheidung des Handels kann nach den Bereichen Grof3- und Einzelhandel
erfolgen. GrolZhandel liegt vor, wenn Marktteilnehmer Waren von Herstellern oder Lieferan-
ten beschaffen und an einer Zwischenstation absetzen. Einzelhandel hingegen liegt erst dann
vor, wenn ein Handelsunternehmen die Waren bis an den Endkunden, den Konsumenten ab-
setzt. Die Abnehmerstruktur l&sst sich somit als gro3tes Differenzierungsmerkmal des Han-
dels identifizieren (Schenk, 1991, S. 146).

Neben der Unterscheidung der verschiedenen Vertriebsstrukturen l&sst sich der Handel jedoch
auch anhand des Sortiments und der Sortimentsstruktur beschreiben. So entstehen differen-
zierte Branchen, in denen ahnliche Sortimente zusammengefasst werden (Haka, Hackenberg,
& Krampe, 2006, S. 331).

Anhand der Vertriebsstruktur, in welcher der Handel erfolgt, lassen sich weitere Bereiche
unterscheiden: der stationdre Handel und der mobile Handel. Da der E-Commerce zu dem
stationdren Handel z&hlt, wird der mobile Handel in dieser Ausarbeitung nicht weiter betrach-
tet. Bei dem stationdren Handel wird unterschieden, ob ein Handel mit oder ohne Verkaufs-
flache stattfindet. Der Versandhandel in der Urform ist dem Konzept ohne Verkaufsflache
zuzuordnen (Krampe, 2005, S. 330 f.).

Der E-Commerce, der inzwischen zum Schwerpunkt des Versandhandels zahlt, wird jedoch
vermehrt auch von vielen Unternehmen zur Erganzung der Verkaufsflache hinzugenommen,
um somit weitere Absatzmarkte zu erschlieRen. Der verfolgte Cross-Channel-Ansatz gibt da-
bei dem Kunden die Moglichkeit, Kaufimpulsen tber unterschiedliche Medien zu folgen, egal
ob im Internet oder im Geschéft. Ausldser dafir ist das erschwerte Wachstum im Bereich des
filialisierten Einzelhandels auf Grund gesattigter Méarkte (Stiiber, Cross-Channel, 0.J., S. 0.S.).
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Die nachfolgende Grafik zeigt die zuvor beschriebene Gliederung des Handels nach
Vertriebskonzepten und soll dem besseren Verstandnis dienen. Der griin hinterlegte Online
Versandhandel ist von den anderen Bereichen hervorgehoben, da er im Rahmen dieser

Betrachtung des Retourenmangements den Fokus bildet.

Handel

Stationédrer

Handel

Mobiler
Handel

flache

Mit Verkaufs-

Ohne Ver-
kaufsflache

Nicht System-
gesteuert

System-
gesteuert

Filialisiert

Nicht Filialisiert

Online Versand-
handel

Anderer Versand-
handel

Abbildung 3: Gliederung des Handels nach Vertriebskonzepten, eigene Darstellung in Anlehnung an. (Haka,
Hackenberg, & Krampe, 2006, S. 330)

Wie rasant sich der Onlinehandel in den letzten Jahren entwickelt hat und wie viele Milliar-
den Euro jahrlich umgesetzt werden, verdeutlicht die unten dargestellte Abbildung 4 und sie
zeigt zudem, wie grof3 der Anteil des Onlinehandels am Einzelhandel ist.

Umsatze im interaktiven Handel sowie Anteil am
Einzelhandel in Deutschland bis 2015
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Abbildung 4: Umsétze des interaktiven Handels sowie der Anteil am Einzelhandel bis 2015 in Anlehnung an

Statista (bevh, 2016)
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Der Abbildung 4 l&sst sich entnehmen, dass der Anteil des Online Handels am Einzelhandel
in Deutschland inzwischen bei knapp 12 Prozent liegt und der Umsatz in den letzten Jahren
stetig zugenommen hat. Diese Entwicklung zeigt, dass der Online Handel ein groRes Potenzi-
al hat, welches es zu erschliefRen gilt. Aus diesem Grund befasst sich diese Ausarbeitung mit
den Prozessen des E-Commerce im Einzelhandel explizit fir physische Gliter des Bereiches
Non-food. Andere Branchen wie die Lebensmittelbranche werden in dieser Ausarbeitung
nicht betrachtet.

2.2 Grundlagen des Onlinehandels

Mit der Entwicklung des Internets und der Verbreitung der Computer sowie den sinkenden
Kosten fir die Erstellung und den Austausch von Informationen tber das Internet hat sich
auch das E-Business entwickelt (Vahrenkamp & Kotzab, 2012, S. 122). Die Abbildung 5 soll
helfen, die unterschiedlichen Begrifflichkeiten, die mit der Entwicklung entstanden sind, von-
einander abgrenzen zu kdnnen. Das E-Business ist dabei als Geschaftsprozess durch das Nut-
zen der Internettechnologien zu verstehen (Chaffey, 2011, S. 12). Der E-Commerce umfasst
den elektronisch unterstutzten Informationsaustausch zwischen einer Organisation und exter-
nen Anteilseignern zum Zwecke des Handels (Chaffey, 2011, S. 11). Der M-Commerce (Mo-
bile Commerce) stellt dabei eine Untergruppe des E-Commerce dar, jedoch unter dem Einsatz
von mobilen Endgeraten wie Tablets, Maobiletelefonen oder Laptops (Jelassi & Enders, 2005,
S. 5). Bei dem Zustandekommen der Kommunikations- und Transaktionsprozesse zwischen
Netzteilnehmern werden reale oder elektronische Waren und Dienstleistungen angeboten und
abgesetzt, wobei der tatséchliche Kauft im Mittelpunkt steht (Kollmann, 2013, S. 23).

E-Business

Abbildung 5: Abgrenzung des e-Commerce in Anlehnung an (Jelassi & Enders, 2005, S. 5)

Der Bereich, der in der Handelslogistik durch die Entstehung des E-Business hinzugekommen
ist, ist die E-Logistik. E-Logistik ist ein spezifischer Bereich der Distributionslogistik. Ent-
standen ist dieser Bereich, um die physischen Warenbewegungen effizient und reibungslos zu
gestalten. ,,E-Logistik beinhaltet die strategische Planung und Entwicklung aller fiir die elekt-
ronische Geschéftsabwicklung erforderlichen Logistiksysteme und—prozesse sowie deren ad-
ministrative und operative Ausgestaltung fiir die physische Abwicklung™ (Vahrenkamp &
Kotzab, 2012, S. 123).
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Die Kommunikation zwischen den Geschaftspartnern im E-Business erfolgt dabei im Wesent-
lichen Gber Internetdienste wie E-Mail, Austausch von Dateien per File-Transfer-Protocol
(FTP) oder dem World Wide Web. Als Akteure am E-Commerce Markt treten Unternehmen,
Konsumenten und staatliche Einrichtungen auf. Bei den Geschéftsbeziehungen der Akteure
untereinander unterscheidet man zwischen Beziehungen von Unternehmen zu Unternehmen
(Business-to-Business - B2B) und von Unternehmen zum Konsumenten (Business-to-
Consumer - B2C) (vgl. ebd.). Diese Ausarbeitung richtet sich insbesondere an den Bereich
des B2C.

Die starke Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnologien und der damit
verbundene immer einfachere Umgang mit und Zugang zu den Technologien bietet den Un-
ternehmen eine neue Plattform flr die Kommunikation und den Austausch mit ihren Kunden
(Pagé & Ehring, 2001, S. 13 ff.). Der uneingeschriankte Zugang zu Informationen und die
Mdglichkeit des direkten Preisvergleichs eines Produktes unterschiedlicher Anbieter verein-
facht die Kaufentscheidung fur den Konsumenten enorm. Unter diesen Gesichtspunkten mus-
sen die Anbieter den Online-Handel auf den Kunden individuell abstimmen. Das Marketing
kann mit Hilfe des Internets und anhand von Kundenprofilen geschehen. Kundenservice und
Kundenzufriedenheit werden zu Schlisselfaktoren, die Vertriebskandle wandeln sich zum
Direktvertrieb und es ist moglich, den Kunden Uber verschiedene Kanéle durch weltweite
Prasenz zu erreichen. All diese Anderungen werden durch das Internet erméglicht und be-
schleunigt (ebd., S. 37). Der Erfolg des Online-Handels in den letzten Jahren lasst die Frage
aufkommen, was die Menschen dazu bewegt, Waren und Dienstleistungen uber das Internet
zu bestellen. Dabei kdnnen unterschiedliche Griinde aufgefuhrt werden, welche die Konsu-
menten beeinflussen ihre Transaktionen online abzuschlieBen. Dabei sind Aspekte wie Be-
quemlichkeit, Zeitersparnis, zeitliche Unabhéngigkeit, schlechte Erfahrungen mit dem Laden-
kauf und eine geringere physische Belastung zu nennen (Morganowki & Cude, 2000) (Picot-
Coupey, 2009). Die Form des Online-Handels hat ein enormes Potential, sodass sich der Um-
satz in der Branche von 2012 auf 2013 um 41,7 % steigern konnte. Den meisten Umsatz
machten dabei die Online-Marktplatze mit rund 26 Milliarden Euro, gefolgt von dem Mul-
tichannel- Handel mit ca. 7,4 Milliarden und den reinen Online-Héndlern mit einem Umsatz
von etwa 4 Milliarden Euro. Der Unternehmensfunktion der Logistik kommt dabei eine be-
sondere Rolle zu Teil, denn diese ist fur den nachhaltigen Erfolg der agierenden Unternehmen
eine unabléssige StellgroRe (BearingPoint GmbH, 2014, S. 3).

2.3 Der Onlineversandhandel

Fur die Betrachtung des E-Commerce ist die Analyse der Vertriebskonzepte des stationéren
Handels sowohl mit als auch ohne Verkaufsflache entscheidend, da mehrere Handelsunter-
nehmen den Handel tber eine Internetplattform als zweites Standbein aufgebaut haben und
aus dem urspringlichen Filialgeschaft kommen. Viele Unternehmen investieren vermehrt in
den Multichannel-Vertrieb, da das Wachstum im stationdren Einzelhandel auf Filialbasis im-
mer schwieriger wird (Thomas, 2015).

Der Onlineversandhandel als Teil der Handelslogistik setzt insbesondere an der Distributions-
logistik an, da die Auslieferung der bestellten Waren an den Kunden (E-Fulfillment) im B2C
Bereich eine besondere Anforderung ist. Plattformen im E-Commerce kdnnen dabei von ei-
nem oder mehreren verkaufenden Unternehmen oder einem oder mehreren beschaffenden
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Unternehmen sowie von unabhdngigen Dritten betrieben werden (Vahrenkamp & Kotzab,
2012, S. 123).

Bei der Branchenausrichtung wird zwischen horizontaler und vertikaler E-Commerce Platt-
form unterschieden. Bei der horizontalen Plattform werden Unternehmen aus verschiedenen
Branchen bedient, wo hingegen sich vertikale Plattformen jeweils auf eine spezifische Bran-
che spezialisieren (Meier & Stormer, 2009, S. 23 ff.)

Der Onlinehandel hat sich dahin weiterentwickelt, dass durch die Etablierung von Smartpho-
nes und die damit verbundene Mdglichkeit standig online zu sein ein weiteres Medium ent-
stand, Uber das der Kunde seine Waren beziehen kann. Dieser Mobile-Commerce hat sich
innerhalb der letzten Jahre, von 2010 bis heute, rasant weiterentwickelt und neue Chancen fr
die Interaktion mit den Konsumenten ins Leben gerufen. Dadurch sind stetig neue Formen des
Einkaufverhaltens entstanden. Der Kunde hat die Wahl Giber welches Medium er seine Waren
bezieht. Je nach Vertriebsstruktur der Unternehmen kann er frei zwischen den unterschiedli-
chen Verkaufskanélen wahlen und je nach ortlicher Gegebenheit entscheiden, ob er per Com-
puter, Mobiltelefon, Tablet oder im Ladenlokal einkauft (Heinemann, 2015, S. 34).

Ergénzend ist dabei anzumerken, dass die Entwicklung des E-Business ohne die enormen
Fortschritte bei den Computer- und Internettechnologien nicht mdglich gewesen wére, da
durch diese ein einfacher Zugang ohne spezifische Kosten sichergestellt wird (ebd., S. 35 f.).

Mit diesen fortschreitenden Entwicklungen der IKT und den damit einhergehenden grof3en
Potenzialen des E-Commerce steigt auch die Bedeutung des Retourenmanagement als eines
der groRten Kostentreiber des Online Handels. Eine genaue Betrachtung des Retourenma-
nagement im E-Commerce ist somit von groflem Wert.

2.4 Definition, Ziele und Anforderungen der Handelslogistik

Die Handelslogistik beschaftigt sich mit der Planung, Realisierung und Kontrolle von Waren-
stromen zum Konsumenten und den damit verbundene Dienstleistungen. Dartiber hinaus zah-
len auch der Rickfluss von Wertstoffen und Hilfsmitteln sowie die ablaufenden Informations-
fliisse dazu (Krampe, 2005, S. 327). Die Aufgabe der Handelslogistik ist es, ein optimales
Angebot von Waren und Dienstleistungen zur richtigen Zeit, am richtigen Ort, in der richtigen
Qualitat und Menge, in einem marktfédhigen Sortiment zu marktfahigen Preisen bereit zu stel-
len. Bei einer Betrachtung anhand der Guterstrome befasst sich die Handelslogistik mit der
Beschaffungs-, Distributions und Entsorgungslogistik (Pfohl, 1999, S. 235 f.).

Dabei verfolgt die Handelslogistik unterschiedliche Ziele, welche erreicht werden sollten, um
als Handelsunternehmen erfolgreich am Markt agieren zu kénnen:

Kostenoptimierung entlang der Logistikkette

Schaffung von anforderungsgerechten und ergonomischen Arbeitsplatzen
Implementierung von Standards und Abbau von Handelsbarrieren
Organisation bedarfsgerechter Dienstleistungen

Sichere, termingerechte und gebiindelte Warenflusse

Gestaltung von 6kologisch sinnvollen Losungen im globalen Mal3stab
Weiterentwicklung logistischer Systeme
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Viele dieser Ziele werden auch in der Distributionslogistik des Retourenmanagements im Zu-
sammenhang mit dem Online-Versandhandel verfolgt. Eine Abgrenzung und Erl&uterung des
Retourenmanagements als Teil der Handelslogistik folgt im n&chsten Abschnitt der Ausarbei-
tung (Vgl. ebd.).

2.5 Bezugsrahmen des Retourenmanagement als Teil der Handelslogistik

"Das Retourenmanagement bezeichnet die Planung, Durchfiihrung und Kontrolle der Retou-
ren- und die damit assoziierten Informations- und Finanzflisse mit dem Ziel die Gewinnma-
ximierung des Wertschopfungssystems zu unterstiitzen™ (0.V., 2015).

Es lassen sich vor dem Hintergrund der Retoure zwei Bereiche unterscheiden, die im spateren
Verlauf dieser Ausarbeitung genauer analysiert werde: das praventive und das reaktive Retou-
renmanagement (Asdecker, 2015).

Die Kosten einer Retoure und somit des reaktiven Anderungsmanagements sind dabei nicht
zu unterschatzen. Diese setzen sich aus verschiedenen Posten, wie Kosten fir die Bereitstel-
lungen der Webanwendungen, Ricksendeporto, Material- und Personalkosten fiir die Wieder-
aufbereitung, Wiedereinlagerung bis hin zu Kosten, die auf Grund einer Wertminderung ent-
stehen und Kosten fir Anwendungen des Onlineshops zur Retourenvermeidung zusammen
(Wittmann, 2013).

Die Retournierung lasst sich fur Unternehmen im B2B Segment jedoch nicht umgehen, da
durch die Fernabsatzbestimmungen des Birgerlichen Gesetzbuches die Retoure fur Privat-
kunden moglich sein muss (Kohler H. , 2015, S. 8312b ff.). So heil3t es im § 312d bei Wider-
rufs- und Rickgaberecht bei Fernabsatzvertragen im ersten Absatz, dass dem Konsumenten
ein Widerrufsrecht gewdhrt werden muss: ,,(1) Dem Verbraucher steht bei einem Fernabsatz-
vertrag ein Widerrufsrecht nach 8 355 zu. Anstelle des Widerrufsrechts kann dem Verbrau-
cher bei Vertragen Uber die Lieferung von Waren ein Rickgaberecht nach § 356 eingeraumt
werden.” (Kohler H. , 2015, S. § 312d).

In der nachfolgenden Grafik (Abbildung 6) ist zu erkennen wie das Retourenmanagement in
den Versandprozess integriert ist. Das praventive Retourenmanagement setzt in dem Prozess
noch vor der eigentlichen Bestellung und Auftragsannahme an. Dabei kénnen Daten, die im
Internet existieren, auf verschiedene Weise genutzt werden. Auf Grund der grolRen Daten-
strome ist auch eine Analyse von Daten moéglich, welche nicht im direkten Zusammenhang
mit betriebswirtschaftlichen GroRen stehen. Es ist somit eine Implementierung von verschie-
den Systemen maoglich, um den Kaufprozess im Vorfeld zu beeinflussen (Mdéhring, Walsh,
Schmidt, Koot, & Harting, 2013, S. 66 ff.). Diese eingesetzten Systeme sind dabei Teil des
Betrachtungsgegenstandes dieser Arbeit. Als Indikator zur Messung des Erfolgs des praven-
tiven Retourenmanagements dient in erster Linie die Retourenquote.

Am Ende des Versandprozesses gliedert sich ein weiterer Bereich des Retourenmanagements
an, der reaktive Part. Dieser tritt dann ein, wenn der Kunde nicht mit der Ware oder den Ab-
ldufen zufrieden ist (Kéhler H. , 2015, S. 8 357). Der Kunde hat das Recht innerhalb von 14
Tagen ohne Angabe von Griinden die erhaltene Ware zuriickzuschicken (Kohler H. , 2015, S.
8 357).
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Das reaktive Retourenmanagement hat mehrere Erfolgsfaktoren. Zum einen sind es die
Transport- und Personalkosten, die Wiederverwertungsquote, die Erstattungs- und Durchlauf-
zeit und zum anderen die Fehlerquote, Retouren pro Mitarbeiter und Sonderarbeitsschritte pro
Retoure (Asdecker, 2014, S. 8).

Praventives
Retouren-
management

Reaktives
Retouren-
management

Auftrags- Versand- Ausliefe-

abwicklung rung

annahme

Abbildung 6: Der Versandprozess, eigene Darstellung in Anlehnung an (Stahl, 2012)

2.6 Auswirkungen fur die vorliegende Ausarbeitung

Der Betrachtungsgegenstand dieser Ausarbeitung liegt den Ausfiihrungen zufolge auf dem
Retourenmanagement vor dem Hintergrund des wachsenden E-Commerce in Deutschland. Es
geht insbesondere um die Ansatze des praventiven und des reaktiven Retourenmanagements
fir physische Giter des Bereiches Non-food. Uber welche Vertriebskanale des E-Business
der Absatz der Waren erfolgt, ist fir die Ausarbeitung nicht relevant. In der Betrachtung wer-
den somit auch Unternehmen integriert, die den Onlinehandel als weiteren Absatzmarkt hin-
zugenommen haben. Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt zum einen auf der Betrachtung der
Gestaltung der Online Shops und der damit verbundenen Systemen, Konzepten und Techno-
logien zur préventiven Retourenvermeidung und zum anderen auf der Analyse der Technolo-
gien, Konzepten und Systemen mit dem Umgang mit erfolgten Retouren, im reaktiven Retou-
renmangement.
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Abgrenzung und Definition des
Betrachtungsgegenstandes

Die Hauptziele, die mit den beiden Ansatzen des Retourenmanagement verfolgt werden, sind
in Abbildung 7 noch einmal Gbersichtlich dargestellt.

Hauptziele des Retourenmanagements:

Praventiv/ Reaktiv

Prozesskosten senken

Prozessgeschwindigkeit

Konzepte

Technologien

Systeme

erhéhen

Prozessqualitat erhohen

Riicksendewahrscheinlich-
keit/-quote senken

Verbesserungspotenziale ab-
leiten

Abbildung 7: Hauptziele des Retourenmanagements (eigene Darstellung)

Wettbewerbsvorteile
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3 Das praventive Retourenmangement

In diesem Kapitel wird das praventive Retourenmangement betrachtet. Es werden die Kon-
zepte, Technologien und Systeme der Retourenvermeidung aufgezeigt und beschrieben, um
im Nachgang deren praktische Relevanz darzustellen. Retouren spielen auf Grund einer feh-
lenden realen Produkteinschéatzung sowie einer anonymen Kaufer-Verkaufer-Beziehung eine
groRe Rolle beim Onlinekauf (M6hring & Schmidt, 2015).

Die Retourenquote l&sst sich durch das gezielte Einsetzen von Strategien und Konzepten so-
wie von Systemen vor und nach der eigentlichen Bestellung des Konsumenten erheblich ein-
dammen (Walsh & Mohring, 2015). Vor dem Hintergrund lassen sich in der Forschung drei
Bereiche unterscheiden, monetére Instrumente, ablauforientierte Instrumente und konsumen-
tenbasierte Instrumente (Walsh, Méhring, Koot, & Schaarschmidt, 2014, S. 2).

Die beste Moglichkeit, praventiv gegen die Retouren durch Konzepte, Technologien und Sys-
teme tatig zu werden, bieten Implikationen im Onlineshop. Dort setzt auch die Vielzahl der
Instrumente an (Vgl. ebd.).

Der Onlineshop, tber den der Versandhandel erfolgt, kann in zwei unterschiedliche Bereiche
unterteilt werden. Es wird der Bereich des Frontends von dem Bereich des Backends unter-
schieden. Das Backend ist im Onlineshop-System der Bereich, auf welchen der Betreiber des
Shops und seine bevollmachtigten Mitarbeiter Zugriff haben. In diesem Bereich werden die
Daten der Kunden, Versandaktivitaten, Zahlungsabwicklungen, Bestellungen und Reklamati-
onen der Kunden erfasst und verwaltet. Des Weiteren werden in diesem Bereich Produktin-
formationen und -daten wie Preise, Fotos, Rezensionen sowie Anwendungen zur besseren
Darstellung des Produktes implementiert. Die Daten in diesem Bereich sind dabei stetig anzu-
passen und zu pflegen, wobei ein Teil der Daten und bestimmte Eingaben automatisiert wer-
den konnen (Peters, 2013). Als Beispiel fir automatisierte Eingaben kénnte ein CSV-Import
(Comma seperated value) dienen, welcher beispielsweise eine Textdatei aus dem Warenwirt-
schaftssystem (ERP-System®) darstellt. Somit kénnten Eingaben, die im Warenwirtschaftssys-
tem gepflegt werden, automatisiert in die Strukturen der Homepage importiert werden. Der
Schwerpunkt eines solchen Importes von Textdateien liegt in der Regel auf den Rubriken
Produkt-, Bestellung-, Vertrieb- und Zahlungsmanagement. Das Frontend hingegen ist der
Bereich des Onlineshops, auf den der Kunde mittels Webbrowsers Zugriff hat. Die Trennung
der Bereiche von Front- und Backend ist wichtig, damit der Einkauf der Kunden und Anpas-
sungen des Shops simultan erfolgen konnen. Als Indikatoren fir ein gut eingerichtetes Ba-
ckend sind eine erfolgreiche Kundenbindung, die Gewinnung von zusatzlichen Daten wie
Besuchs- und Kaufstatistiken, eine funktionelle Logistik, sichere Zahlungsabwicklungen so-
wie ein stdndig angepasstes Produktportfolio zu nennen (Vgl. ebd.). Ein gut aufgebauter Onli-
ne Shop bietet die Grundlage fir die meisten im Folgenden beschrieben Instrumente.

Zu den monetéren Instrumenten gehoren Gutscheine fur das Nichtretounieren, eine Auswabhl
an Zahlungsabwicklungsarten, Geld-zurlick-Garantien, Restocking Fees und Rabatte. Die
ablauforientierten Instrumente beinhalten die Verpackung, die Durchlaufzeitoptimierung bis

! Ein IT — System, welches Ressourcen wie Kapital, Personal, Betriebsmittel, Material, Informations- und
Kommunikationstechnik verwaltet und Schnittstellen schafft um diese Bereiche effizient zu verkntpfen.
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hin zum nicht Beilegen des Retourenscheins. Zu den konsumentenbasierten Instrumenten ge-
horen unter anderem Grol3entabellen, Produktbewertungen, Virtual Try On, Avatare und 3D
Zoom, welche im Verlauf der Arbeit noch explizit erlautert werden(\Vgl. ebd). Damit die Un-
ternehmen wissen, an welchen Punkten sie mit den Instrumenten ansetzen kénnen, um Retou-
ren zu vermeiden, sind zunédchst einmal die mdglichen Griinde flr Retouren zu identifizieren.

Die in Abbildung 8 dargestellten Retourengriinde lassen sich in die davor beschriebenen Be-
reiche einordnen. Die ablauforientierten Instrumente haben folgende Griinde zur Ursache:
wenn der Artikel beschédigt ist, die Lieferzeit zu lange gedauert hat oder ein Artikel falsch
oder doppelt geliefert wurde, die kundenbasierten Instrumente darauf, wenn ein Produkt nicht
gefallt, nicht passt oder nicht der Beschreibung entspricht. Die monetaren Instrumente zielen
auf finanzielle Anreize und auf die Risikominimierung beim Kauf ab.

Die haufigsten Retourengriinde

B Angaben in Prozent

Sonstige

Versehentlicher Doppelkauf oder Doppellieferung
Zu lange Lieferzeit

Falsch oder doppelt bestellt

Keine Kaufabsicht

Falscher Artikel wurde geliefert

Mehrere Varianten wurde zur Auswahl bestellt
Der Artikel ist beschadigt

Der Artikel passt nicht, gefallt nicht oder... 65%

Abbildung 8: Die haufigsten Retourengriinde eigene Darstellung in Anlehnung an Ibi Research (ibi research,
2011)

Wichtig im Distanzhandel ist, dass die Ware flr den Kunden erfahrbar wird, egal ob mit Un-
terstutzung von Fotos, Artikeltexten, Videos, Bewertungen, Social Content, Customer Dia-
logue oder Produktdatenblattern. Die Ware muss erlebbar gemacht und emotionalisiert wer-
den, nur dann kann auch die Retourenquote sinken (Meinhard, 2015).

Far Unternehmen sind verschiedene MalRnahmen zur VVermeidung von Retouren sinnvoll. Das
EHI, das Bildungs- und Forschungsinstitut des Handels in Koln, hat in dem Zusammenhang
eine Umfrage durchgefihrt, deren Ergebnisse in Abbildung 9 zusammengefasst sind.
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Wichtigste MaBnahmen, um die Zahl an Retouren zu
reduzieren

B Angaben in Prozent

Sensibilisieren, dass Ricksendung Umwelt belastet
Kein Beilegen des Retourenscheins
Bestatigungsmail nach Bestellung

Grlnde fur Reklamationen/ Retouren nachgehen
Reale Kundenbewertung anzeigen

Online Beratungsdienstleistung

Schneller Versand

Detaillierte Produktinformationen auf Internetseite 83%

Befrage Unternehmen n=108

Abbildung 9: Mainahmen zur Retourenvermeidung, eigene Darstellung in Anlehnung an das EHI Retail Institu-
te (EHI, 2014)

Es fallt auf, dass insbesondere das Thema der Produktinformationen auf der Internetseite eine
der wichtigsten MalRnahmen zur Retourenvermeidung darstellt. Um diese MalRnahmen genau-
er zu betrachten, sollen im nachfolgenden Kapitel die verschiedenen Instrumente der Retou-
renvermeidung genauer analysiert werden.

Um dem Benchmarkingprozess entsprechend verschiedene Best Practices mit einander ver-
gleichen zu kénnen, muss in diesem Zusammenhang zundchst aufgezeigt werden, welche
Konzepte, Technologien und Systeme im E-Commerce Anwendung finden.

Eine Unterscheidung soll dabei anhand der zuvor beschriebenen Bereiche zwischen moneta-
ren, ablauforientierten und konsumentenbasierten Instrumenten erfolgen.

3.1 Monetare Konzepte, Technologien und Systeme der Retourenvermeidung

In diesem Kapitel werden die monetéren Instrumente der Retourenvermeidung betrachtet, von
eingesetzten Zahlungsverfahren, die je nach Angebot und Zusammenstellung einen Einfluss
auf die Retourenquote haben bis zu finanziellen Anreizen, die die Kunden locken sollen, be-
stellte Ware zu behalten.

3.1.1 Zahlungsverfahren
Die Anzahl der monetéaren Instrumente haben mit dem rasanten Wachstum des E-Commerce

stetig zugenommen. Waren in der Anfangszeit nur das Lastschriftverfahren und die Uberwei-
sung maglich, gibt es inzwischen vielfaltige Wege seine Zahlungen abzuwickeln. In Deutsch-
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land stehen mittlerweile Gber 40 Zahlungsverfahren zur Verfigung (Ibi Research, 0.J.). Die
géangigsten dieser Verfahren werden im Nachgang kurz vorgestellt.

Die in Deutschland am haufigsten genutzten Verfahren sind der Kauf auf Rechnung, Vorkas-
se, Nachnahme, Lastschrift, Kreditkarte und E-Payment-Verfahren.

Der Kauf auf Rechnung ist im Versandhandel eine sehr etablierte Zahlungsvariante, die schon
lange besteht. Bei diesem Verfahren hat der Verk&ufer das hochste Risiko, da erst nach Liefe-
rung gezahlt wird und es auf diesem Wege zu einem Zahlungsausfall oder Zahlungsverzug
kommen kann. Des Weiteren ist der Personalaufwand, der mit dem Zahlungsverkehr einher-
geht, nicht zu vernachlassigen, da die offenen Posten mit den Zahlungseingédngen entspre-
chend abgeglichen werden missen (\Vgl. ebd.).

Bei dem Zahlungsverfahren per Vorkasse geht das Risiko an den Kaufer Uber, da dieser vor
dem Erhalt der Ware die Transaktion des Geldes zu téatigen hat. Das Risiko besteht insbeson-
dere darin, dass die Ware zu spat, falsch, in geringeren Umfangen oder gar nicht geliefert
werden konnte. Wenn von den Onlinehdndlern nur diese Mdglichkeit des Zahlungsverkehrs
angeboten wird, scheuen sich viele Kunden, brechen den Kauf ab und wechseln zu einem
Konkurrenzanbieter, der uber eine andere gewiinschte Zahlungsform verfiigt (Vgl. ebd.).

Bei dem Zahlungsverkehr per Nachnahme muss der Kunde die Ware erst bei der Ubergabe
bezahlen. Dieses VVorgehen minimiert zwar das Risiko beider Parteien, denn der Kunde kann
sicherstellen, dass er die richtige Ware erhalten hat bevor er zahlt und auf der anderen Seite
wird die Ware nur dann ubergeben, wenn der Kunde diese auch bezahlen kann. Diese Vorge-
hensweise stellt aber ein relativ teures Verfahren dar, da vergleichsweise h&ufig eine Nach-
nahmegebihr erhoben wird, um die Kosten fiur den erhdhten Aufwand, der durch den zusétz-
lichen Zustellservice anfallt, zu decken. Hinzu kommt, dass der Empfanger das Paket selbst
annehmen muss und in den meisten Fallen die Ware erst gegen Bar- oder EC Kartenzahlung
bekommt. Vorteilhaft bei dieser Zahlungsvariante ist, dass der Kunde dem Online Shop keine
Daten in Bezug auf die Kontoverbindungen oder die Kreditkartennummer (bermitteln muss
(DealFuchs.de, 0.J.).

Ein in Deutschland beliebtes Verfahren stellt die Lastschrift dar, bei der der Kunde im
Webshop seine Bankverbindung angibt. Sofern dem Verk&ufer die Einzugserméchtigung mit-
geteilt wurde, darf die Bank des Verkéufers per Bankeinzug den entsprechenden Betrag vom
Empfangerkonto einziehen. Problematisch wird dieses Zahlungsverfahren im Falle einer Re-
toure mit einer Rucklastschrift, denn dann entstehen flr den Verkéaufer relative hohe Kosten.
Ein weiteres Manko ist, dass die Lastschrift ein nur national akzeptiertes Zahlungsverfahren
ist und bei Transaktionen ins Ausland kaum Anwendung findet (Ibi Research, 0.J.).

Anders sieht es bei der Zahlung per Kreditkarte aus. Dieses Zahlungsmittel ist international
anerkannt und akzeptiert. Vorteile sind hier die relativ hohe Sicherheit und ein hoher Automa-
tisierungsgrad der Abl&ufe. Negativ anzumerken ist die Gebuhr in Abhé&ngigkeit von dem
Umsatz, die im Wesentlichen fur die Autorisierung beziehungsweise Genehmigung einer
Transaktion und die Gutschrift auf dem Handlerkonto bezahlt wird. Die H6he variiert je nach
Branche und weiteren Einflussfaktoren, beginnend bei etwa 2 % bis hin zu 5 % der Summe
oder mehr (Vgl. ebd.).
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Diese zuvor beschriebenen Zahlungsverfahren wurden zum Teil zwar fur den Internethandel
angepasst, jedoch gibt es durch die Entwicklung des E-Commerce auch speziell entwickelte
E-Payment Verfahren fir den Onlinehandel. Vorteilhaft bei diesen Verfahren ist die je nach
Anbieter gegebene Zahlungsgarantie fiir den Handler. Es werden in dem Zusammenhang E-
Mail-, Karten-, Mobiltelefonbasierte und sonstige Zahlungsverfahren unterschieden (lbi
Research, 0.J.). Jedes dieser E-Payment-Verfahren ist grundsatzlich mit individuellen Merk-
malen ausgestattet (z. B. genauer Zahlungsablauf, Ubernahme von Zahlungsrisiken, Kosten),
die bei einem Einsatz im eigenen Web-Shop genau abgewogen werden sollten.

Beispielhaft fir ein solches E-Paymentverfahren steht PayPal. Das Unternehmen fungiert da-
bei als eine Art Zwischenhdndler, der den Kauf fur den Kunden abwickelt. Positiv fir den
Kunden ist, dass dieser keine Kontodaten an den jeweiligen Internet Shop bermitteln muss.
Sofern der Kunde bei PayPal angemeldet ist und sein Konto von dem Unternehmen verifiziert
wurde, kann er diese Zahlungsvariante nutzen. Die Kosten fiur dieses Verfahren tragt der je-
weilige Onlineshop, der die Zahlungsvariante anbietet. Beim Bezahlen erhélt der Onlineshop
von Paypal den Rechnungsbetrag sofort Gberwiesen. Der Kunde selbst wird der Rechnungsbe-
trag auf dem hinterlegten Konto abgebucht. Im Retourenfall wird der Betrag zurlick auf das
Paypalkonto des Nutzers tiberwiesen, dieser kann es dort belassen und fur kommende Online-
einkdaufe nutzen oder es sich kostenfrei zurlick auf sein Konto tberweisen lassen. PayPal
nimmt von den Handlern eine Provision, diese entspricht 1,9% vom Kaufpreis plus 35 Cent
innerhalb der EU. Oft werden diese Kosten auch von den Héandlern an den Kunden weiterge-
geben und in die Verkaufspreise integriert (Schulz, 2013).

Ein weites E-Paymentverfahren, welches sich inzwischen vermehrt etabliert hat ist die SO-
FORT-Uberweisung. Bei der Zahlungsvariante wird der Nutzer zu der Onlinebanking-Maske
seiner Bank weitergeleitet und kann von dort die benétigte Transaktion tatigen. Die Kosten
flr dieses Verfahren tragt der Verkaufer. Dieser hat jedoch auch den Vorteil mit diesem Ver-
fahren sehr schnell Uber das Geld der Kunden verfligen zu kdnnen. Fir den Kunden stellt es
eine sichere und einfache Zahlungsvariante dar (Steinke, 2013).

Das E-Payment-Verfahren PayPal ist ein sehr beliebtes Zahlungsverfahren. Im Jahr 2013 ge-
horte es zu den meistgenutzten Zahlungsverfahren im Onlinehandel. Die Abbildung 10 (siehe
unten) gibt einen Uberblick tber die Relevanz der Zahlungsverfahren im Onlinehandel. Dabei
steht Paypal mit 35% an erster Stelle gefolgt von der Zahlung auf Rechnung mit 29%. Zah-
lungsverfahren wie der Kauf per Nachnahme (2%) werden eher wenig genutzt.

Die Zahlungsverfahren Barzahlung und Giropay sind aber zum Teil noch in der Etablierungs-
phase und werden noch nicht flichendeckend eingesetzt. Bei Giropay kann die Transaktion
im Onlineshop lber das Tan- und Pin-Verfahren des Onlinebanking Portals der Hausbank
erfolgen. Barzahlen hingegen bietet die Bezahlung von Rechnungen in Filialen des téglichen
Gebrauchs an. Mit diesem Verfahren kdnnen Rechnungen von Onlineshops z.B. in Rewe —
Einkaufsmarkten erfolgen. Das Portfolio an Filialen, in denen es mdéglich ist, auf diese Weise
zu bezahlen, ist wachsend (Barzahlen.de, 0.J.).
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Meistgenutzte Zahlungsverfahren im Online-Handel 2013

Nachnahme = XA
Sofort- Uberweisung . 3
Lastsehrift . o —— 14 %
Kreditkarte o 18 %
Vorkasse per Uberweisung I 00 %
2N e R U e 20 %

Py Pl o 35 %

Weitere Informationen:
Deutschland; November 2012 bis Januar 2013; 48 = n = 122 Online-Héndler, die das jeweilige Verfahren anbie-
ten

Abbildung 10: Zahlungsverfahren im Onlinehandel (Statista GmbH, 2013)

Fir den Prozess des Retourenmangements ist ein geeigneter Zahlungsprozess sehr wichtig.
Zum einen muss im Falle der Retoure der Ruckerstattungsprozess problemlos, schnell und mit
geringen Kosten erfolgen kdnnen, zum anderen muss das Zahlungsverfahren von den Kunden
gewiinscht und akzeptiert sein, sodass keine Kunden durch das Zahlungsverfahren abge-
schreckt werden oder durch das Angebot ein erhohtes Retourenaufkommen auftritt.

Welche Zahlungskonzepte ein jeweiliges Unternehmen in seinem Online Shop anbietet, hangt
somit stark von dem jeweiligen Shop und dessen Zielgruppe ab, sollte jedoch in allen Féllen
kundenfreundlich gestaltet werden. Es ist also eine Balance von Eigen- und Kundeninteres-
sen, bei minimalen Risiken und Kosten fur beide Parteien zu verfolgen. Aus administrativen
und finanziellen Gesichtspunkten ist es meist nicht moglich, alle Zahlungsverfahren anzubie-
ten, sondern es muss sich auf ein geeignetes Portfolio an Zahlungskonzepten beschrankt wer-
den (Weinfurtner, 0.J.). Des Weiteren konnte durch eine Studie des ibi-Research, einem Bera-
tungs- und Forschungsinstitut an der Uni Regensburg, gezeigt werden, dass manche Zah-
lungsvarianten wie die Sofort Uberweisung, Uberweisung und Lastschrift eine geringere Re-
tourenquote aufweisen als andere Zahlungsverfahren, da die Kunden befirchten, dass der
Rickfluss des Geldes erst spéater erfolgt oder ausbleibt (e.commerce-magazin, 2013).
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3.1.2 Rabatte und Bonusprogramme

Ein weiteres monetéres Instrument, um der Entstehung von Retouren entgegen zu wirken,
stellen Bonusprogramme und Rabatte dar. Bekannt sind Rabattaktionen und Gutscheine im
Onlinehandel, um den Kunden einen Anreiz zu geben, den Kauf im jeweiligen Onlineshop
abzuschlieRen. Diese Anreize treten in unterschiedlichen Formen auf: von freien Versandkos-
ten, Neukundenrabatt, Gratis-Produktbeigaben bis zum Mengenrabatt (Beck, 2001). Doch
auch in Bezug auf Retouren lassen sich Anreize schaffen um diesen entgegen zu wirken. Bis-
lang haben diese Incentives (Anreize, z.B. Rabatt bei Nicht-Retoure) zwar erst wenige der
grolRen Onlinehandler implementiert, aber anhand dieser Unternehmen zeigt sich, dass auf
diese Weise die Retourenquote gesenkt werden kann. Kunden bekommen beim Behalten der
Ware beispielsweise eine geringe Gutschrift auf Ihr Kundenkonto, Kunden von anderen On-
linehandlern sogar bis zu zehn Prozent Nachlass auf Ihren né&chsten Einkauf. Eine weitere
Form stellt ein Treuepunktesystem dar, bei dem den Kunden suggeriert wird, dass er bei-
spielsweise zehn Prozent auf die aktuelle Bestellung spart, obwohl diese Ersparnis bei einer
Retoure wieder verféllt (Werner, 2013). Die Implementierung von Bonusprogrammen fiir
Nicht- und Wenigretournierer hat neben dem Effekt der Senkung der Retourenquote auch
noch den positiven Effekt der Kundenbindung, da der Bonus oder der Rabatt meist erst fur
eine Folgebestellung greift (Résch, 2013).

Viele Internethandler sind sich der Wirkung der monetéren Instrumente auf die Retourengoute
und der damit verbundenen Kosten nicht bewusst, doch kénnen Sie je nach Angebot der Zah-
lungsverfahren, einen Einfluss auf die Retouren und die damit verbundenen Kosten nehmen.
Unter der Hinzunahme von Incentives kénnen die Retourenquoten weiter gesenkt werden.
Neben den monetédren Instrumenten nehmen auch die ablauforientierten Konzepte, Technolo-
gien und Systeme Einfluss auf die Retourenquote. Diese sind Betrachtungsgegenstand des
folgenden Kapitels.

3.2 Ablauforientierte Konzepte, Systeme und Technologien der Retourenver-
meidung

Ein weiteres Instrument, um die Retouren praventiv einzuschranken, ist ein ablauforientierter
Ansatz. Die wichtigsten Felder in diesem Bereich sind zum einen die Verpackung und zum
anderen die Durchlaufzeitenoptimierung.

3.2.1 Verpackung

Damit ein Kunde seine Ware unversehrt erhélt, ist eine sichere Verpackung, welche die Ware
vor Transportschaden schiitzt, unabdingbar. Im Vergleich zum Vorjahr hat die Bedeutung der
Verpackung fiir die Onlinehandler nach Untersuchungen des EHI sogar zugenommen (siehe
Abb. 12 unten). Die Verpackung muss dabei zum einen 6kologisch sinnvoll und zum anderen
sollte sie so gestaltet sein, dass die Verpackung flr den Retourenfall wieder verwendet wer-
den kann (EHI, 2015). Des Weiteren tragt die Verpackung zum Gesamterlebnis der Ware bei
und sollte fir den Kunden ansprechend designt werden. Zu der eigentlichen Aufgabe des
Schutzes der Ware kann die Verpackung demnach auch als Kommunikationsmittel mit dem
Kunden dienen (Oberhofer, 2013). Bei schlecht verpackter Ware ist das Risiko grof3, dass an
der Ware Schaden durch den Transport entstehen. Der Kunde hat dann die Mdglichkeit, die
Ware zu retournieren oder den Handler zu kontaktieren, um einen Preisnachlass oder eine
Erstattung des Kaufpreises einzufordern (Naumann K. , 2013). Eine geeignete Verpackung ist
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fiir Onlinehéandler von vornherein entscheidend, um die Retourenqoute weiter senken zu kon-
nen. Die Kartonage kann optische, praktische wie auch funktionale Eigenschaften erfillen
und den Kunden bereits bei der Zustellung der Ware von dem Produkt tiberzeugen (business-
netz, 2014).

Doch auch wenn die Ware den Weg zum Kunden unbeschadet tUberstanden hat, kann es zu
einer Retournierung kommen. Der Kunde hat durch das Fernabsatzgesetz das Recht, die Ware
innerhalb von 14 Tagen ohne Angabe von Grinden zurtick zu schicken. Auch bei dem Riick-
transport ist die Verpackung mit entscheidend, denn auch hier kénnen Schaden entstehen und
nur Ware, die unversehrt ist, kann ohne groRen Aufwand oder Wertminderung in den Wieder-
verkaufsprozess integriert werden. Sind bei dem Rucktransport Schéden entstanden, muss die
Ware neu aufbereitet werden und kann gegebenenfalls nur noch als B-Ware oder gar nicht
mehr verkauft werden. Gerade im E-Commerce, wo je nach Branche eine sehr hohe Retou-
renquote auftreten kann, ist die Verpackung so zu gestalten, dass sie mehr als nur einen
Transportweg schiitzend uberstehen kann (Hager, 2015).

Unterschiedliche Konzepte im Onlinehandel vor dem Hintergrund der Verpackung sind nur
schwer zu identifizieren. Es treten zwar Unterschiede in der Verpackungsgestaltung sowie bei
der Verwendung von Flllmaterialien zum Schutz der Ware auf, doch bis auf die visuelle Ge-
staltung der Verpackung kénnen sich die Onlineh&ndler kaum voneinander abgrenzen.

Die nachstehende Abbildung verdeutlicht den Aspekt der sicheren Verpackung beim Thema
Versand im Online Handel. Binnen eines Jahres ist der Fokus bei sicherer und nachhaltiger
Verpackung um 10 Prozentpunkte gestiegen (siehe Abbildung 11).

Aktueller Fokus der befragten Onlinehandler beim Versand

M 2014 (in Prozent) m 2015 (in Prozent)

IT-System von Onlineshop und Logistik
vereinheitlicht

Weitere Services im Rahmen der Lieferung, z.B.
Systemverfolgung

Zustellmoglichkeiten zur Auswahl
Belieferung innerhalb von 24 Stunden
Sichere und nachhaltige Verpackung

Hohe Liefertreue 54%

Befragte Onlineh&ndler: 2015: n = 134; 2014: n = 87; Mehrfachnennungen mdglich

Abbildung 11: Fokus der Onlinehandler beim Versand (EHI, 2015)
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3.2.2 Durchlaufzeiten

Ein weiteres Instrument, die Anzahl auftretender Retouren im Vorfeld zu senken, ist eine Op-
timierung der Durchlaufzeit des Versandprozesses. Der Bereich der Durchlaufzeitenoptimie-
rung setzt sich aus der Optimierung der innerbetrieblichen Abldaufe und der Versandprozesse
zusammen. Um eine Optimierung zu erreichen, muss die Komplexitat der ablaufenden Pro-
zesse so weit wie moglich reduziert werden. Dabei sind die einzelnen Prozesstreiber wie die
Durchlaufzeiten und die Termintreue zu analysieren, um Verbesserungspotentiale zu identifi-
zieren (Heinemann, 2012, S. 152 f.). In dem Bereich des Versandhandels haben sowohl The-
men wie die Belieferung binnen 24 Stunden als auch die Liefertreue im Zeitverlauf fur On-
linehandler an Bedeutung zugenommen (siehe Abbildung 10). Damit eine kurze Lieferzeit
eingehalten werden kann, bedarf es einer reibungslosen Abstimmung der innerbetrieblichen
Prozesse. Dazu gehort zum einen der Einsatz einer geeigneten Software, die die betrieblichen
Informationen aufbereitet und von unterschiedlichen Schnittstellen aus nutzbar ist, zum ande-
ren sind die logistischen Prozesse so zu gestalten, dass die richtige Ware moglichst schnell
das Warenlager verlassen und zeitnah den Kunden zugestellt werden kann. Kunden haben an
einen Onlineshop gewisse Erwartungshaltungen. Sie legen Wert darauf, dass zugesagte Lie-
fertermine eingehalten werden, es nach Madglichkeit Liefertermine zur freien Auswahl gibt
und der Versand sowie die Verpackung kostenfrei angeboten werden (Huke, 0.J.). Den meis-
ten Kunden sind niedrige Versandkosten oder ein kostenfreier VVersand wichtiger als eine Be-
lieferung innerhalb von 24 Stunden. Zudem kommt es bei hohen Versandkosten hdufig zu
Kaufabbruchen im Onlineshop. Um dieses zu vermeiden, sollten die Versandkosten moglichst
niedrig gehalten oder bei der Preiskalkulation bereits integriert werden. Die Auswahl der Ver-
sandarten ist dabei benutzerfreundlich und moglichst einfach zu gestalten (Dorra, 2014). Auch
wenn der eigentliche Versand von manchen Onlinehéndlern outgesourct wird, so fallen auf-
kommende Argernisse auf den Onlineshop zuriick und meist nicht auf den Logistikanbieter
der Versandabwicklung. Die Wahl des Dienstleisters fir die Versandabwicklung sollte somit
nicht leichtfertig getroffen werden, auch wenn Griinde wie Kostenvorteile und das spezifische
Know How der Anbieter reizen. Viele Handler haben dabei den Transport, die Auslieferung,
die Zustellung zum Kunden, das Tracking der Sendung wie auch die Lagerhaltung und das
Kommissionieren der Ware outgesourct (Der Handel, 2013).

Ein Kernelement, welches weiteren Einfluss auf die Durchlaufzeit hat, ist die IT Infrastruktur.
Insbesondere beim Online-Versandhandel ist eine reibungslose Kommunikation von unter-
schiedlichen Systemen im Hintergrund des Onlineshops unerlasslich. Die heterogene Struktur
der unterschiedlichen Systeme sollte mdglichst effizient gestaltet sein. Das ,,Enterprise Res-
source Planning System* (ERP System), welches zum Beispiel die Transaktionen verwaltet,
ist die Grundlage fur die Online Shop Software, welche die Transaktion mit dem Endkunden
ermoglicht. Dabei erfolgt in gewissen Zeitabstanden ein Abgleich der Stamm- und Bewe-
gungsdaten zwischen dem ERP System und dem Onlineshop System. Je nach Aufbau des
Onlineshops sind auch noch Schnittstellen zu Finanz-Logistikdienstleistern mdglich. Die
Kommunikation der Systeme ist meist auf eine mdglichst schnelle Ausfiihrung der Transakti-
on ausgelegt, jedoch ware auch eine Analyse der Kundendaten in Echtzeit fur die praventive
Beeinflussung des Kaufverhaltens in Zukunft mdglich. Das reibungslose und schnelle Intera-
gieren der Systeme ist wichtig, damit die Daten fur den Versand bereit stehen und der Vers-
sandprozess eingeleitet werden kann (Schmidt, 2015).

Eine Identifikation der Schnittstellen und der Prozesse zur Erreichung einer besseren Durch-
laufzeit innerhalb unterschiedlicher Unternehmen ist kaum moglich, da die Unternehmen die
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Prozesse, Systeme sowie Konzepte geheim halten, weil sie flr die jeweiligen Unternehmen
ein Wettbewerbsvorteil gegentiber der Konkurrenz darstellt. Daher kann eine spezifische Be-
trachtung von unterschiedlichen Unternehmen in diesem Bereich in dieser Ausarbeitung nicht
erfolgen.

3.2.3 Retourenschein

Eine andere ablauforientierte Mdglichkeit, Retouren einzuddmmen, ist das Weglassen des
Retourenscheins im Versandpaket. Jedoch wird dieses von manchen Onlinehandlern kritisch
angesehen, da diese Variante als kundenunfreundlich gilt. Die Retourenquote l&sst sich auf
diesem Wege zwar nachweislich reduzieren, jedoch kdnnen auch negative Auswirkungen flr
die Bestellungen folgen (GroB, 2015). Viele Kunden scheuen den Aufwand, sich an das je-
weilige Unternehmen zu wenden, um einen Retourenschein einzufordern oder im Online-
Shop danach zu suchen. Das Weglassen des Retourenscheins stellt somit fir manche Kunden
eine gewisse Barriere dar. Sie behalten lieber die Ware als Zeit und Mihe fur die Retoure
aufzuwenden (Kolbriick, 2015). Diese verargerten Kunden wirden bei erneuten Online-
Eink&ufen, jedoch mdglicher Weise auf Konkurrenzunternehmen ausweichen, die eine kun-
denfreundliche Retourenmdglichkeit bieten. Unter dem Aspekt der Umweltschonung kénnte
das Weglassen des Retourenscheins dem Kunden jedoch auf eine andere Art und Weise als
vorteilhaft dargestellt werden. Die Papiereinsparungen kénnen fir viele Kunden ein positives
Image hervorrufen. Jedoch sollte weiterhin fir die Kunden, die retournieren wollen, der Re-
tourenschein zum Ausdruck zur Verfugung gestellt werden.

Die ablauforientierten Instrumente richten sich vor allem daran, die bestellte Ware dem Kun-
den mdoglichst schnell und ohne Schaden zur Verfugung zu stellen, damit dieser Ablauf rei-
bungslos klappt, missen die ablaufenden Prozesse bestmdglich auf einander abgestimmt sein.
Nur wenn dieser Ablauf bestmdglich funktioniert, vermindert es Retouren auf Grund von lan-
gen Liefer- und Wartezeiten. Des Weiteren muss der Rickversand fur den Kunden, wenn die-
ser sich entscheidet die bestellte Ware zurlick zu schicken, méglichst einfach gestaltet wer-
den. Das einfache Weglassen des Retourenscheins, oder das Verkomplizieren des Riichsende-
prozesses im Onlineshop bleibt bei den Online Handlern ein kritisches Thema, es senkt zwar
die Retourenquote, kann aber die Kunden auch nachhaltig abschrecken.

Im Folgenden Kapitel werden die konsumentenbasierten Instrumente néher vorgestellt, diese
haben das Ziel, durch Beratung und Service die Retourenquote so gering wie moglich zu hal-
ten.

3.3 Konsumentenbasierte Konzepte, Technologien und Systeme der Retouren-
vermeidung

Der letzte zu betrachtende Bereich ist die konsumentenbasierte Retourenvermeidung. Die dort
zur Anwendung kommenden Instrumente und Anwendungen sollen dem Kunden helfen, die
passende Auswahl und das entsprechende Produkt identifizieren zu kdénnen, um die Wahr-
scheinlichkeit einer Retoure bereits vor dem Kauf zu senken. In diesem Feld gibt es eine
wachsende Anzahl innovativer Losungen, die den Kunden bei der Einkaufsentscheidung hel-
fen sollen. Der Nachteil des Onlinehandels gegenliber dem stationdren Handel ist, dass der
Kunde die Produkte nicht im Vorfeld im realen Umfeld anschauen, fiihlen und testen kann.
Um die Wahrscheinlichkeit fiir ein nicht Gefallen der Ware bereits im Vorfeld zu minimieren
und somit Retouren zu vermeiden, versuchen die Onlinehandler auf verschiedensten Wegen
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die Produkte so real wie moglich tber Ihren Onlineshop dem Konsumenten darzustellen. Be-
sonders schwierig ist dieses im Bereich der Mode, da der Kunde die Ware erst nach Kauf und
Erhalt der Ware zu Hause anprobieren kann (Zinsmeister, 2013).

Um die richtigen Instrumente fur den Onlineshop auszuwéhlen, ist es notwendig, das Retou-
renverhalten im Zusammenhang mit den Kunden und den Produkten zu analysieren. Dafir
stehen inzwischen moderne Techniken der Datenanalyse zur Verfugung. Die Datenmenge
variiert dabei je nach Artikeldatenbank, Verknipfung mit Bewertungsplattformen sowie der
Verbindung zu externen Marktpléatzen. Die Daten treten in strukturierter und unstrukturierter
Form auf, wobei die unstrukturierten Daten wie Produktbewertungen, Meinungen zu Produk-
ten sowie AuBerungen in sozialen Netzwerken schwieriger zu analysieren sind als die struktu-
rierten. Ziel ist es durch Methoden wie beispielsweise Data Mining Retourenmuster zu erken-
nen, um den Retouren entgegenwirken zu kdnnen. Wenn die ausgewéhlte Grof3e des Kunden,
z.B. bei Modeartikeln von der GroRe abweicht, die der Kunde sonst bestellt, kann er darauf
aufmerksam gemacht und Fehlk&ufe somit vermieden werden (M&hring, 2015). Data Mining
Werkzeuge sind darauf spezialisiert, Wissen aus Datensammlungen zu ziehen und daraus be-
stimmte Muster, Trends und Zusammenhdange abzuleiten und Vorhersagen tber das Verhalten
der Kunden zu treffen. Data Mining stellt dabei keine Methode an sich dar, sondern ist eine
Ansammlung von verschiedenen Verfahren, die induktiv von Daten angetrieben arbeiten. Aus
diesen Daten werden dann Hypothesen und Zusammenhénge abgeleitet. Die Verfahren erar-
beiten sich ,,Wenn-Dann-Regeln‘ und versuchen die Kunden somit verschiedenen definierten
Gruppen und Eigenschaften zuzuordnen (Manhart, 2011).

Data Mining Techniken wie beispielsweise das In Memory Computing lassen sich zur Daten-
analyse der Retourenmuster nutzen, wéhrend der Kunde sich noch virtuell im Onlineshop
bewegt. Somit lassen sich noch simultan Weichen stellen um Retouren zu vermeiden, etwa
indem dem Kunden seine Lieblingsfarbe, die er normaler Weise kauft, vorgeschlagen wird
(Méhring, 2015). Diese Echtzeitempfehlungen erfolgen anhand von Graphdatenbanken. Darin
werden Kaufgewohnheiten der Kunden erfasst und die Kaufentscheidungen kénnen direkt
analysiert werden. ,,In einer Graphdatenbank lassen sich Daten in Form von Graphen spei-
chern, verwalten und abfragen. Sie eignen sich besonders gut, stark vernetzte und/oder un-
strukturierte Informationen anschaulich darzustellen. Denn sie weisen den gespeicherten Da-
ten (beispielsweise Kunden oder Produkte) und der Beziehung zwischen diesen Daten (bei-
spielsweise ,,wer kauft was* oder ,,welcher Kauf fand zuerst statt*) die gleiche Bedeutung zu
(Temme & Litzel, 2015). Mit diesem Vorgehen lassen sich dem Konsumenten die geeignets-
ten Produktempfehlungen geben, die direkt zu Ihm passen. Im Hintergrund werden dafr
frihere Kaufvorgénge analysiert und mit Benutzern mit &hnlichem Kaufverhalten verglichen
(Temme, 2014).°

Techniken des Data Mining und Graphdatenbanken stellen eine Grundlage fir die konsumen-
tenbasierten Instrumente dar, die nachfolgend beschrieben werden. Ohne die Mdglichkeit, die
Daten der Kunden der Onlineshops aufbereitet nutzen zu kdnnen, ware ein Hilfeservice und
eine gezielte Einkaufssteuerung des Kunden in Echtzeit nur schwer moglich.

2 Techniken wie das Data Mining und In Memory Computing werden hier nur oberflachlich behandelt, da eine
genauere Darstellung sehr komplex und hinsichtlich der zu beantwortenden Forschungsfrage nicht zielfiihrend
waére.
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Im Folgenden werden verschiedene konsumentenbasierte Instrumente vorgestellt. Diese ste-
hen zum Teil in enger Verbindung mit den Techniken der Datenanalyse und sollen den Kun-
den helfen die perfekte Auswahl zu treffen, um nach Mdglichkeit bestens mit den Produkten
zufrieden zu sein, sodass es zu keiner Retoure kommt.

3.3.1 Produktinformationen

Eine der klassischsten Formen der konsumentenbasierten Retourenvermeidung ist die Produk-
tinformation. Eine gute Produktinformation ist fur die meisten Kunden unabdingbar, denn
diese enthalt die wichtigsten Informationen tber GroRe, Stil und Qualitat der angebotenen
Waren, welche auch die haufigsten Griinde fur Retouren sind (Heinemann, 2015, S. 104).
Rund 81% der Onlinehdndler sehen diese Methode als grofite Moglichkeit zur Retourenver-
meidung an. Des Weiteren konnen Adjektive die fehlende Haptik und Optik des Online-Shops
zu einem Teil aufheben. Je mehr Kunden Uber das angebotene Produkt erfahren kdnnen, desto
sicherer fiihlen diese sich beim Kauf (Vgl. ebd.). Zu den zusétzlichen Informationen, die fir
Kunden kaufentscheidend sind, gehdren auch Angaben zur Lieferfrist, Liefertermin und Wa-
renverfligbarkeit. Die Produktinformationen sollten nach den Winschen der Kunden gestaltet
werden, um einen bestmdglichen Erfolg zu erzielen und Kaufabbriiche zu vermeiden
(Eckstein, Keddo, & Rodenkirchen, 2009). Nur durch bestmdogliche Informationen zu angebo-
tenen Produkten weiss der Kunde im Vorfeld, was er sich genau unter der Ware vorstellen
kann und ob es das ist, was der Kunde sich davon verspricht. Wenn die Ware dem entspricht,
was zuvor beschrieben und kommuniziert wurde, wird auch die Retourenquote entsprechend
geringer ausfallen.

3.3.2 Fotos, Zoomfunktion und 360° Ansicht

Fotos, die Funktion des Zoomens und die 360° Ansicht sind Instrumente, um Produktdetails
dem Kunden nédher zu bringen. Bei der Nutzung von Fotos werden hoch qualitative Aufnah-
men ausgewdhlt, die auch kleine Details der Produkte zeigen, wie Logos, Strukturveradnde-
rungen oder andere Highlights. Mit der 360° Ansicht hat der Kunde die Mdglichkeit das Pro-
dukt von allen Seiten in Augenschein zu nehmen, damit eine spétere Enttauschung auf Grund
von Eigenschaften, die er zuvor nicht wahrnehmen konnte, ausbleibt. Unterstiitzend hilft auch
die Funktion des Zooms, bei dem der Kunde einzelne Stellen des Produktes vergroRern kann.
Der Kunde hat somit die Mdglichkeit kleinste Produktdetails zu erkennen und auch Struktu-
ren der Oberflache wahrzunehmen. Welche Instrumente fir welchen Webshop am geeignets-
ten sind, hangt dabei von den angebotenen Produkten und der Branche ab (Beschnitt, 2009).

Als Grundlage des Zooms und der 360° Ansicht dienen detailgetreue Fotos von hoher Quali-
tat. Die 360° Ansicht setzt sich aus vielen Einzelbildern zusammen, die in Achsen angeordnet
werden. Je nach Anzahl der Achsen kann dem Kunden sogar eine 3D Ansicht angeboten wer-
den, welche der Realitat am néchsten ist. Der Anwender hat somit die Mdglichkeit, das Pro-
dukt von jedem Winkel aus zu betrachten. Unterstiitzend kdnnen auch Animationen integriert
werden, die dem Kunden die Funktionalitat des Produktes naher bringen (Scanmore Germany,
0.J.). Da eine Vertonung bei der Darstellung von Produkten nicht zwingend nétig ist, reicht
meist eine Fotoanimation aus. Es handelt sich dabei um eine Serienaufnahme an Bildern, die
hinter einander abgespielt werden. Ab 24 Bildern pro Sekunde erscheint fir das menschliche
Auge ein bewegtes Bild (Willer, 2013).
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Eine geeignete Produktprésentation ist flr den Kunden sehr wichtig, da sich diese online bis-
lang auf eine rein visuelle Ebene beschrankt. Unternehmen wie Microsoft haben jedoch in-
zwischen erste Testreihen zu Touchscreens abgeschlossen, die sich bei Bertihrung verformen
sollen. Durch diese texturierte Oberflache soll den Nutzern ein haptisches Feedback gegeben
werden konnen. Ob und wann diese Entwicklungen in die Serienreife gehen ist bislang noch
fraglich (Birgit, 2010). Aus diesem Grund muss bisher mit den verfligharen Instrumenten ver-
sucht werden, die fehlende Haptik auszugleichen (Rothlingshdfer, 2013). Eine durchdachte
Produktprasentation kann die Conversion-Rate® steigern und auch die Retouren reduzieren
(Sadeghi, 0.J).

Onlineshop Betreiber haben in den Bereichen der Produktprasentation auch die Wabhl, diesen
Part an einen externen Anbieter outzusourcen. Denn eine gute Produktdarstellung erfordert
viel Zeit sowie Know How und kann daher sehr kostenintensiv sein. Inzwischen gibt es die
unterschiedlichsten Anbieter die sich auf verschiedene Instrumente der Produktprasentation
spezialisiert haben. Fur die Online Shops ist es trotzdem lohnend, da durch eine gute Produkt-
prasentation die Retourenquote nachweislich sinkt (www.shopcloud.io, 0.J).

3.3.3 Bewertungen und Rezensionen

Neben den Produktinformationen und Produktdarstellungen sind fir viele Kunden Bewertun-
gen und Rezensionen wichtig um lhnen bei ihrer Kaufentscheidung zu helfen. Nur wenn die
Kunden bei Ihren K&ufen sicher sind und auch das Produkt lhren Erwartungen entspricht,
kommt es zu keiner Retoure. Nach einer Umfrage des Statistischen Bundesamtes geben be-
reits ca. 56% der Kunden an, dass lhnen Produktbewertungen wichtig oder sehr wichtig sind.
Die Abb. 12 unten, stellt die Wichtigkeit der Produktbewertungen fiir die Kunden. Gute Be-
wertungen bringen einen positiven Nutzen mit sich. Zum einen wird das Vertrauen zu dem
anbietenden Unternehmen und der jeweiligen Marke gestérkt, zum anderen kann es so ge-
schafft werden, Kunden an den jeweiligen Onlineshop zu binden und den Nutzer positiv zum
Kauf zu beeinflussen (Volk, 2015). Konsumenten vertrauen den Bewertungen der Kunden
meist mehr als den Informationstexten der Verkdufer. Des Weiteren lassen sich durch die Im-
plementierung der Antwortfunktion fir Bewertungen auftretende Probleme mancher Kunden
durch die gegebenen Antworten anderer Kunden l6sen. Auf diese Weise wird der Anbieter
zum Teil entlastet, aber auch der Onlineshop selber hat durch die Bewertungen ein Feedback
und kann an Schwachstellen arbeiten und Prozesse weiterhin verbessern, um somit noch mehr
Kunden zu Uberzeugen und zu binden (Netz24.biz, 0.J.). Durch die Bewertungen und Rezen-
sionen weill der Kunde von vornhinein, was ihn bei dem jeweiligen Produkt erwartet, sodass
die Wahrscheinlich reduziert wird, dass dieser nicht mit der Ware zufrieden ist und sie retour-
niert.

® Die Conversion-Rate beschreibt das Verhltnis, wie viele Besucher einer Website auch Produkte und Dienst-
leistungen des Online Shops kaufen (Anzahl der Transaktionen/Anzahl der Visits x100) (gruenderszene.de, 0.J.).
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Wichtigkeit von Produktbewertungen im Internet
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Abbildung 12: Wichtigkeit von Produktbewertungen im Internet (Dr. Schengber & Friends, 0.J.)

Inzwischen haben sich Unternehmen auf die Kundenkommunikation spezialisiert und bieten
den Onlineshops an, diese zu Gbernehmen und die eingehenden Fragen und Beschwerden ei-
nes Onlineshops zu managen. Sie helfen den Online Unternehmen dabei, einen Teil des
Customer Relationship Management zu tbernehmen, da dieser zum Teil erhebliche personelle
Ressourcen in Anspruch nehmen kann (Renner Jones, 0.J.).

Damit Konsumenten den Bewertungen und Rezensionen von anderen Kunden auch trauen
konnen, gibt es inzwischen unterschiedliche Gutesiegel fir Onlineshops. Diese Siegel sollen
den Konsumenten verdeutlichen, dass es sich um einen vertrauenswirdigen Onlineshop han-
delt und die Rezensionen von realen Nutzern sind. Um ein entsprechendes Gutesiegel zu be-
kommen, mussen die Onlineshops einen Kriterienkatalog erfiillen. Verifiziert werden dabei
die Allgemeinen Geschaftsbedingungen, die Kundeninformationen, Produktinformationen
wie auch vor- und nachvertragliche Pflichtinformationen (ehi Retail Institut, 0.J.).

3.3.4 Awvatare

Als Avatar wird eine grafische Darstellung bezeichnet, die eine reale Person représentiert. Sie
konnen in der virtuellen Welt des Internets in einer zwei- oder dreidimensionalen Form kreiert
werden. In Onlineshops hingegen werden Avatare als digitale Kundenberater und Ansprech-
partner oder als virtuelle Schaufensterpuppe realisiert. Sie sollen den Konsumenten beim Nut-
zungserlebnis des Webshops unterstiitzen. Hinter den Avataren kdnnen reale Personen stehen,
oder auch Programme, die den Kunden bei Fragen zu Produkten zur Seite stehen, aber auch
bei Schwierigkeiten des Bestellprozesses unterstiitzen. Die Avatare konnen auf diese Weise
den Kundenberater, wie die Konsumenten ihn aus den Geschaften des stationdaren Einzelhan-
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dels kennen, imitieren (onpage, 0.J.). Diese Beratung im Onlineshop ist von vielen Kunden
erwinscht, denn sie hilft wichtige Fragen zu Produkten zu klaren, welche sonst im Nachgang
zu Retouren fuhren kdnnten. Gerade beratungsintensive Guter treten hier in den Vordergrund
wie Elektronikartikel und Mode. Durch diese Onlineberatungsassistenz gewinnt der Kunde
Vertrauen und Sicherheit bei der Produktauswahl (Stricker, 2009).

Eine andere Einsatzmoglichkeit von Avataren ist die Funktion einer virtuellen Schaufenster-
puppe im Bereich der Mode. Kunden kdnnen so beispielhaft ihre Wunschmode in einer virtu-
ellen Umkleide einem Avatar anziehen, um zu sehen, wie einzelne Kleidungsstiicke zu einan-
der wirken oder wie Sie angezogen aussehen kdénnten. Zum einen steckt hinter der Présentati-
on der Kleidungsstiicke an einem Avatar ein gewisses Einsparpotential, denn auf diesem We-
ge muss nicht jeder Modeartikel an einem Model fotografiert werden und zum anderen wird
durch die animierte Darstellungsform die Retourenquote gesenkt. Grund dafir ist die Tatsa-
che, dass sich die Kunden bereits wahrend des Einkaufs ein sehr genaues Bild von den Pro-
dukten machen kénnen und somit die Anzahl der negativen Uberraschungen fir Kunden nach
dem Erhalt der Ware minimiert werden (internetworld.de, 2013).

3.3.5 Virtuelle Umkleide

Der Ansatzpunkt der virtuellen Umkleidekabine liegt darin, den Kunden die Unsicherheit zu
nehmen, dass Kleidung, die sie im Internet bestellen, nicht passt. Die virtuellen Umkleiden
sollen fur den Kunden eine Hilfe sein, die fiir sie individuellen und passenden Produkte zu
finden (Pohlgeers, 2013). Die virtuelle Umkleidekabine baut auf die Darstellung der Mode
durch Avatare auf. Im Fokus liegen insbesondere die Passform sowie die ausgewahlte GroRe,
welche nach den persénlichen Angaben der Kunden berechnet werden kénnen. Es lassen sich
somit unterschiedliche Outfits zusammenstellen und nach GrélRe und Form berpriifen (Riehl,
2014). In der virtuellen Umkleide wird nach den MalRgaben des Kunden ein Avatar kreiert. Es
muissen hierflr je nach Kleidungsstiick entsprechende Angaben gemacht werden, von der
GroRe, Gewicht, Brust- und Hiftumfang, KérbchengréRe bis hin zur Schuhgrélie. Des Weite-
ren lassen sich je nach Shop unterschiedliche Avatartypen auswahlen, welche dem eigenen
Abbild des Nutzers am nachsten kommen (metail.com, 0.J.). Je nach System ist es auch mog-
lich, Vorlieben, zum Beispiel wie die Mode sitzen soll, einzupflegen, denn manche Kunden
maogen lhre Kleidung eher kdrperbetont und andere eher weiter. Des Weiteren lassen sich je
nach Anwendung magliche Schwachstellen der Artikel identifizieren wie zum Beispiel Stel-
len, an denen die Kleidung nicht gut sitzt oder zu eng sein konnte.

Als Grundlage einiger virtueller Systeme dient eine Robotertechnik in mannlicher und weibli-
cher Form, die die unterschiedlichsten Kdérperformen simulieren kann. Der jeweilige Roboter
wird mit den gewunschten Kleidungsstiicken geschmiickt und simuliert die unterschiedlichs-
ten Passformen. Zeitgleich werden zu den unterschiedlichsten GréRenannahmen des Roboters
Fotos gemacht. Dabei kdnnen pro Kleidungsstick in einem Hochgeschwindigkeitsverfahren
bis zu 3000 Bilder entstehen, um alle dem Roboter mdglichen Passformen abzudecken. Fur
den Kunden gibt es zu jeder moglichen GroRenangabe ein Bild mit entsprechender Passform,
so weill der Konsument, wie die Mode mit den jeweiligen MaRen sitzen wirde (Pohlgeers,
2013).
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Abbildung 13: Der ménnliche Roboterkdrper von Fits me (Giinnel, 2011)

Die Abbildung 13 zeigt den ménnlichen Robotertorso des Unternehmens ,,Fits me*. Die ein-
zelnen Korperplatten des Roboters kénnen alle den Kunden mdglichen Eingaben lhrer Kor-
permale simulieren. Je nach Auswahl der GroRe des Modeartikels und Eingabe der Korper-
mal3e l&sst sich dann sehen, wie das gewahlte Kleidungsstiick am eigenen Korper sitzen wiir-
de und wo Problemzonen wéren. Auf Basis des Roboters kann dem Kunden geholfen werden,
das richtige Kleidungsstick in der passenden Form zu finden (NTDTV, 2011).

Eine andere Mdglichkeit der virtuellen Umkleide mit der Erstellung eines moglichst genauen
Abbildes bietet die Vermessung per Webcam. Hierfir erstellt ein System eine genaue Abmes-
sung des Kundenkdrpers via Webcam. Kunden kénnen dann Ihr eigenes Profil mit Ihren per-
sonlichen Daten anlegen und speichern. Fir die Auswahl unterschiedlicher Artikel kénnen Sie
dann ihre Daten nutzen, um zu sehen, wie das jeweilige Kleidungsstiick an ihnen sitzt.

Eine andere Form der Vermessung, welche Einsatz findet, ist eine 3D Vermessung bei Schu-
hen. Dabei wird jedoch nicht der Ful der Konsumenten vermessen sondern Onlineshops kdn-
nen die Schuhe, die Sie anbieten, dank eines 3D Verfahrens vermessen lassen. Zusammen mit
speziellen Angaben des Konsumenten ber die GrélRe und Ausmale der FuRRe und Uber Anga-
ben, welche Schuhe dem Kunden bislang gut passten, kénnen dann geeignete Empfehlungen
gegeben werden. Der Kunde kann darauf hingewiesen werden, welche GréRRe er wahlen sollte
und bei welchen Modellen es auf Grund der FulRproportionen zu Problemen kommen kdnnte.
Die Onlineshops profitieren von diesen Mdaglichkeiten auf Grund der sinkenden Retourenquo-
te. Die Kunden bekommen vorgegeben, welche GroRe sie wahlen sollten und somit entféllt
héaufig die Bestellung eines zweiten Paares, welches sonst auf Grund der Unsicherheit bestellt
worden wére. Des Weiteren entfallen auch Retouren, die es ohne diese Technologie auf
Grund einer nicht kompatiblen Futform zum Schuh geben wirde (shoefitr.com, 0.J.).

3.3.6 GroRentabellen und GroéRenrechner

Ein Instrument, welches aus dem Distanzhandel per Katalog flr den Kunden alt bekannt ist,
ist die Verwendung von GroRentabellen. Dieses Instrument spielt auch im Onlinehandel eine
wichtige Rolle, um die Retourenquote niedrig zu halten. Besonders im Bereich Mode, in dem
es viele internationale Label gibt und es je nach Land fir Kleidung unterschiedliche Grolzen-
angaben gibt, flhren die Angaben bei den Kunden schnell zu Verwirrung. Die GroéRentabellen
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sollen dabei fur den Kunden ubersichtlich und einfach gestaltet werden, damit dieser direkt
sehen kann, welche GroRRe er braucht bzw. welche Bezeichnung welchen KorpermaRen ent-
spricht. Die Grof3e stellt einen der drei am haufigsten ausgewahlten Griinde fiir Retouren im
Onlineshop dar. Damit der Kunde seine eigenen Abmafie auch richtig misst und dabei keine
Fehler entstehen, die spéter zu einer Retoure fiihren, werden haufig Anleitungen im Online-
shop bereitgestellt nach denen der Shopbesucher vorgehen kann. Unterstiitzt werden diese
Anleitungen auch in Form von Videos in denen der Messvorgang Schritt fir Schritt erklart
wird (Kohler A. , 2015).

Den Kunden im Bereich Mode eine Hilfe bezliglich der GroRenauswahl zu geben ist fiir On-
lineshop Betreiber inzwischen fast unerldsslich, wenn die Retourenquote gering gehalten wer-
den soll. Manche Onlinemarktplatze bieten den Handlern, die dariber Ihre Produkte anbieten
wollen eine einfache Mdglichkeit der Implementierung eines GréRRenrechners an, mit dem die
Kunden durch die Eingabe ihrer MalRe herausfinden kénnen ob ihnen die Kleidung sitzt
(onlinemarktplatz.de, 2012).

GroRere Onlineshops verfligen meist selbst Uber GroRentabellen oder einen GrolRenrechner,
der in ihrem Webshop integriert ist. GroRenrechner kénnen unterschiedlich aufgebaut sein.
Manche unterscheiden nur nach Damen oder Herren, andere zudem auch nach Jungen, Mé&d-
chen und Babys. Nach der Auswahl des Personentyps muss im Anschluss eine Bekleidungs-
kategorie selektiert werden. Hier wird zwischen Hosen, Jeans, Shorts, Shirts, Pullover, Ja-
cken, Unterwasche, Schuhe etc. unterschieden. Die Auswahlméglichkeiten der Bekleidungs-
kategorien hangen jedoch auch von dem Personentyp ab. Frauen beispielsweise haben andere
Modekategorien als Manner und diese wiederum andere als Kinder oder Babys. Je nach ge-
troffener Bekleidungskategorie des Personentyps mussen unterschiedliche Mal3e in den Gro-
Renrechner eingegeben werden. Bei Herren beispielsweise, die sich flr die Kategorie Hosen,
Jeans und Shorts interessieren, sind die KorpergroRRe, der Taillenumfang und der Hiiftumfang
entscheidend, um die geeignete individuelle Grol3e zu finden. Bei Frauen, die sich fiir Nacht-
wasche interessieren, sind die Korpergrolie, der Brustumfang und der Hiftumfang ausschlag-
gebend. Des Weiteren wird dem Kunden mit einer Abbildung veranschaulicht wie er die ge-
forderten Malie idealerweise zu messen hat (Lidl, 0.J.).

Die unten stehende Abbildung 14 verdeutlicht beispielhaft die Bereiche, die vermessen wer-
den mussen, wenn die Auswahl des Kunden auf Hosen, Jeans und Shorts fallt.
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Abbildung 14: Grolten messen bei Lidl, Auswahl Herren, Kategorie: Hosen, Jeans und Shorts (Lidl, 0.J.)

Sollten Kunden mit den GroRenrechnern, Umrechnungstabellen oder mit sonstigen Anwen-
dungen nicht zurechtkommen oder Fragen zu Produkten haben, kénnen diese auf unterschied-
lichen Wegen Hilfe und Beratung bekommen. An diesen Bereich der Hilfestellung richtet sich
das nachfolgende Kapitel.

3.3.7 Individuelle Kaufberatung und Hilfestellung

Die individuelle Kaufberatung im Onlineshop kann auf verschiedenen Wegen erfolgen wie
beispielsweise Uber den kostenlosen Rickruf fir den Kunden, die Servicehotline oder den
Live Chat. Die Orientierung hin zum Kundenservice hat sich in den letzten Jahren im Online-
handel sehr gewandelt. Ein guter Kundenservice hat viele positive Effekte. Er starkt die Kun-
denbindung, verbessert die Conversionrate, steigert das Image und senkt die Retourenquote
(netz24.biz, 0.J.).

Der Live Chat bietet im Gegensatz zu anderen Kontaktmoglichkeiten den Vorteil, dass der
Kunde den Internetshop fiir die Kontaktaufnahme nicht verlassen muss. Das Chatten mit der
Serviceperson und der Einkauf kdnnen im gleichen Webfenster erfolgen. Der Einkauf kann
somit ohne Unterbrechungen ablaufen. Viele Fragen zu Produkten lassen sich in dieser Form
einfach und schnell beantworten, zudem ist die Serviceperson nicht an einen Kunden gebun-
den und kann mehrere Anfragen gleichzeitig bearbeiten. Fur das Unternehmen, das den On-
lineshop betreibt, stellt der Live Chat im Vergleich zu anderen Kontaktmdglichkeiten eine
sehr kostengunstige Variante dar. Die durchschnittlichen Kosten pro Kundenkontakt liegen
bei dem Live Chat mit 1,80 € fast bei der Halfte der Kosten eines Telefonates, welches laut
einer Studie mit durchschnittlichen Kosten von 3 € fiir den Onlineshop angesetzt wird. Ver-
mehrt wird der Live Chat als ein ergdnzendes Instrument zur Kontaktaufnahme angeboten.
Die klassische Kontaktaufnahme per Hotline hingegen bietet fast jeder Onlineshop an. Je nach
Kundensegment wird eine andere Form der Kommunikation gewunscht, altere Kunden bevor-
zugen eher das Telefonat, jingere weichen vermehrt auf den Chat aus. Durch den zusétzlichen
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Einsatz der Chatfunktion reduzieren sich die Telefonate und somit auch die Kosten fiir den
Onlineshop (Vgl. ebd.).

Vorteilhaft am Live Chat ist vor allem die Hilfe oder Problembehandlung fir den Kunden in
Echtzeit. Der Kunde muss nicht erst eine E-Mail formulieren und auf die Antwort warten, die
binnen der ndchsten Stunden oder Tage eingeht. Des Weiteren verliert der Kunde auch keine
unnoétige Zeit durch Telefonwarteschleifen. Der Live Chat kann dem Kunden in Form eines
Buttons angeboten werden, den er anklickt, wenn Hilfe erwinscht ist. Eine andere Mdglich-
keit, mit den Kunden in Kontakt zu treten, wére eine proaktive Form. Je nach Implementie-
rung des Live Chats im Onlineshop kénnen auch Mitarbeiter das Einkaufverhalten des Kun-
den Uber das Backend des Webshops sehen und ihn direkt anschreiben, beispielsweise ob er
Fragen zum Versand hat oder Hilfe bei der GroRenauswahl benétigt (providesupport.de, 0.J.).

Nachteilig fur den Onlineh&ndler ist der zeitliche Druck, der entsteht, da der Kunde bei einem
Live Chat eine schnelle Antwort erwartet. Langere Wartezeiten wirden den Kunden verér-
gern. Diese kontinuierliche Erreichbarkeit bindet personelle Ressourcen, denn je nach GroRe
des Onlinehandlers kénnen nicht dauerhaft Personen fiir den Chat abgestellt werden. Eine 24
Stunden Betreuung konnen daher nur ausreichend grolie Unternehmen anbieten. Die kleinen
Web-Shops haben aber auch die Mdglichkeit, den Chat-Button nur fiir eine bestimmte Zeit
am Tag einzusetzen und in Zeiten von Abwesenheit einen E-Mail Kontakt einzublenden
(Fleing, 2014).

Die Call Back-Button Funktion ist ein Kontaktformular, das die Kunden anklicken kénnen,
um dort ihre Daten zu hinterlegen. Diese Daten werden dann an das Unternehmen und den
néchsten zur Verfugung stehenden Mitarbeiter weiter geleitet, welcher den Kunden dann zu-
rickruft. Je nach implementierter Funktion kann das Webformular unterschiedlich gestaltet
sein. Es lasst sich beispielsweise ein Zeitfenster festlegen, in dem der Kunde zurtickgerufen
werden mochte. Daruber hinaus kann auch schon im Vorfeld ein zu behandelndes Themenge-
biet ausgewahlt werden. Das bietet fir den Onlinehandler den Vorteil, dass sich dieser schon
auf das Themengebiet vorbereiten kann. Der Kunde hat den Vorteil, dass sofern er tber einen
Telefonanschluss verflgt, fir Ihn keine Kosten entstehen. Die Kontaktzeiten lassen sich durch
den Dialog gegentiber der Kommunikation per Mail erheblich reduzieren und somit lassen
sich weitere Kosten einsparen (Rieschel, 0.J.).

Die beiden zuvor genannten Serviceldsungen von Onlineshops zdhlen zu den innovativen
Methoden, die bislang in den Webshops angeboten werden. Traditionellere Kontaktformen
und Services sind Hilfeleistungen per E-Mail, Kontaktformular oder Uber den FAQ-
Bereich(frequently asked questions). Die traditionelleren Serviceleistungen werden bislang
nicht nur vermehrt angeboten, sondern von den Kunden auch mehr genutzt. Die Griinde daftr
liegen in der Gewohnheit und der Erfahrung der Anwender. Dabei werden die Serviceldsun-
gen der Hotline und der Live Chat insbesondere dann genutzt, wenn es schnell gehen muss.
Bei dem Serviceangebot sollten die Onlineshops jedoch stets ihre Branche und die Zielgruppe
im Blick haben, die Sie ansprechen wollen. Je nach Branche sind die Beratungsintensitat und
Serviceanspriiche sehr unterschiedlich. Das Hauptkriterium fiir die Kunden ist eine schnelle
Problemlosung gefolgt von einer kompetenten Beratung und Nutzerfreundlichkeit
(Buschmann, 2014).

Ein guter Onlineshop sollte so aufgebaut und strukturiert sein, dass der Kunde nach Maglich-
keit keine externe Hilfe braucht, um sein Einkaufserlebnis abzuschlieRen. Sollten doch haufi-
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ger Kunden Hilfe bedirfen und dieses zu denselben Themengebieten, dann ist der Webshop
von der Struktur und dem Aufbau so zu veréndern, das er fir den Kunden benutzerfreundli-
cher und einfach verstandlich wird. Um nicht standig dieselben Fragen beantworten zu mis-
sen, kann im Onlineshop aber auch eine Liste mit haufig gestellten Fragen und den dazugeho-
rigen Antworten implementiert werden, bekannt unter dem Kiirzel FAQ. Auch wenn die
Antworten zu den meisten Fragen im Webshop zu finden sind, gibt es durch die FAQ-
Ubersicht die Moglichkeit den Kunden uber die wichtigsten Dinge schnell und einfach zu
informieren. Die Liste der haufig gestellten Fragen sollte dabei tibersichtlich sein und die Fra-
gen unkompliziert beantworten. Hier liegt der Inhalt im Fokus, welcher dem Nutzer gut lesbar
dargestellt werden sollte. Eine solche FAQ-Liste enthélt nicht alle Fragen, auf die sich der
Kunde eine Antwort winscht, somit sollte es weiterhin die Mdglichkeit geben, noch offene
Fragen per Kontaktformular oder per E-Mail stellen zu kénnen (Clicklift.de, 2014). Um eine
bessere Ubersichtlichkeit fiir die Kunden zu gewahrleisten sind die meisten FAQ nach The-
mengebieten aufgeteilt. Somit kann der Nutzer schnell sehen unter welchem Bereich er Hilfe
finden konnte. Durch die Einrichtung der FAQ konnen nicht nur Kaufabbriiche vermieden
sondern auch im Vorfeld moglichen Grinden fir Retouren entgegengewirkt werden
(Gruenderszene.de, 2015).

Die Serviceform, welche in den meisten Onlineshops fest verankert ist, ist die Mdglichkeit
einer telefonischen Kontaktaufnahme. Diese wird auch von den Shop Nutzern neben E-Mail
und Kontaktformular viel in Anspruch genommen. Auf Grund von Gesetzesédnderungen muss
der Kunde meist keine teuren Hotline Gebihren beflrchten. Das individuelle und personliche
Gesprach bevorzugen viele Kunden, da es eine einfache und schnelle Form der Problemlo-
sung sein kann. Durch das Einrichten einer Service Hotline kénnen Webshops die Retouren-
quote signifikant senken (Kohler A. , 2011). Die unten abgebildete Grafik zeigt die unter-
schiedliche Relevanz von angebotenen Online Services.
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Nutzung von Onlineservices

W Angaben in Prozent

Noch keinen Service genutzt
Click-to-Video

Click-to-Call

Virtueller Assistent

Callback

Click-to-Chat

Beratngs- und Hilfevideos

Service-Hotline

FAQ
Kontaktformular 60,2%
E-Mail 62,9%

Befragte Nutzer: n = 482; Mehrfachnennungen méglich
Abbildung 15: Nutzung von Onlineservices, Umfrage des ECC Kdln (Langer & Buschmann, 2014)

Die zuvor vorgestellten Instrumente bieten vielfaltige Mdoglichkeiten, die Retourenquote
schon im Vorfeld einzuddmmen. Im nachfolgenden werden die Mdoglichkeiten anhand der
Praxisrelevanz hin analysiert.
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4 Praktische Relevanz der betrachteten Konzepte, Technologien
und Systeme des praventiven Retourenmanagements

Nachfolgend sollen die zuvor vorgestellten Konzepte, Technologien und Systeme der praven-
tiven Retourenvermeidung in Bezug zur aktuellen Praxis gesetzt werden. Der Praxisbezug
erfolgt dabei entsprechend des Aufbaus des vorhergehenden Kapitels anhand der Kategorien
der monetéren, ablauforientierten und konsumentenbasierten Instrumente. Anknlpfungspunkt
ist der dritte Schritt des Benchmarkings, in dem die zuvor identifizierten Konzepte, Systeme
und Anwendungen, die in der Praxis Anwendung finden, miteinander verglichen werden.

4.1 Praktische Relevanz der monetaren Konzepte, Technologien und Systeme
der Retourenvermeidung

Welche monetéren Instrumente, in der Praxis zum Einsatz kommen wird im weiteren Verlauf
dargestellt. Dabei wird auf die Zahlungsverfahren, Rabatte und Incentives eingegangen.

4.1.1 Zahlungsverfahren in der Praxis

Die Auswahl von geeigneten Zahlungsverfahren in der Praxis ist keine leichte Aufgabe, denn
es werden im Onlinehandel bis zu vierzig verschiedene Zahlungsverfahren angeboten. Fur
eine niedrige Retourenquote mit entscheidend ist ein geeignetes Portfolio an Zahlungsverfah-
ren, das passend ist fir die jeweilige Branche und das zu bedienende Kundensegment. Eines
der Hauptkriterien ist die Sicherheit fir den Kunden und fir den Verkaufer. Fir den Online-
héndler Sicherheit in Form von zu erwartendem Zahlungseingang und fiir den Kunden die
Sicherheit, dass die bestellte Ware in gewinschter Form eintrifft. Fihrende Online Versand-
héndler und Marktplatze wie beispielsweise Amazon beschrénken sich auf die Zahlungsver-
fahren Kreditkarte, Bankeinzug und Kauf auf Rechnung, wobei der Kauf auf Rechnung an
bestimmte Bedingungen geknipft ist (Amazon.de, 0.J.). Andere Marktplatze wie Rakuten
beispielsweise bieten den Kunden eine groRRere Bandbreite an Zahlungsmoglichkeiten. Neben
den klassischen Formen wie Lastschriftverfahren, Kreditkarte und Kauf auf Rechnung werden
hier auch Madoglichkeiten wie PayPal, Vorkasse, Giropay, oder Barzahlung angeboten
(Rakuten.de, 0.J.). Online Handler der Modebranche wie beispielsweise Zalando bieten eher
etablierte Standard Zahlungsmethoden an, hier ist das Zahlen per Kreditkarte, PayPal oder auf
Rechnung moglich. Je nach Onlineshop ist aber fiir die Moglichkeit auf Rechnung zu Kaufen
eine extra Gebuhr fallig, denn die Zahlungsart Kauf auf Rechnung ist fur die Online Handler
eine der teureren Zahlungsvarianten. Die zusatzlich erhobene Geblihr soll die Mehrkosten der
Héndler decken. Zudem ist diese Zahlungsvariante laut einer Studie des Ibi Research von
2013 mit den meisten Stérungen und Zahlungsausfallen behaftet.
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Angebotene Zahlungsformen im Online-Versandhandel

B Angabe in Prozent

Sonstige Verfahren

Zahlung per Finanzierung/Ratenkauf...
Lastschrift abgesichert (iber einen Dienstleister
giropay
Rechnung abgesichert tiber einen Dienstleister
Kreditkarte abgesichert durch 3-D Secure
Nachnahme
Lastschrift
SOFORT Uberweisung
Rechnung
Kreditkarte

PayPal 67 %

Vorkasse per Uberweisung 71%

Abbildung 16: Angebotene Zahlungsverfahren der Online Handler in Deutschland. Erhebung durch Ibi Research
von Januar bis Marz 2015 (Statista.de, 2015 B)

Die Abbildung 16 zeigt, welche Zahlungsverfahren in Deutschland zurzeit vorherrschen. Zu
den vier am haufigsten eingesetzten Zahlungsverfahren zahlen Uberweisung per Vorkasse, die
Nutzung von PayPal, das Anbieten der Kreditkartenzahlung und der Kauf auf Rechnung. Bei
der Auswahl der Zahlungsverfahren missen sich die Anbieter die Akzeptanz der Kunden, das
Zahlungsausfallrisiko und die entstehenden Kosten bei ihren Entscheidungen berticksichtigen.
Héndler sind sich bislang nur selten Gber die indirekten Kosten die bei der Wahl der Zah-
lungsverfahren entstehen kénnen bewusst. Denn es lasst sich ein Zusammenhang der Wabhl
der Zahlungsverfahren und zwischen dem Retourenverhalten feststellen. Bei den Gesamtkos-
ten der Zahlungsverfahren sind auch die Kosten fiir die Rickabwicklungen von Zahlungen zu
beachten. Relevant fur Betrachtungen ist auch der anstehende Arbeitsaufwand eines Zah-
lungsverfahrens im Retourenfall. Die Zahlungsverfahren Lastschrift, SOFORT-Uberweisung
und Vorkasse schneiden bei dem internen Arbeitsaufwand gegentiber anderen Zahlungsme-
thoden am besten ab. In vielen Fallen lohnt sich sogar eine Absicherung von Rechnungskauf
und Lastschriftverfahren durch Dienstleister, denn die direkten Kosten die bei einem Zah-
lungsausfall oder bei einer Zahlungsstérung auftreten, werden durch die geringeren Kosten
der Absicherung mehr als kompensiert (ibi research, 2014).
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4.1.2 Rabatte und Incentives in der Praxis

Rabatte und Incentives spielen im Online Handel eine grolRe Rolle, doch als Ansatzpunkt ge-
gen Retouren haben Sie bislang nur wenige Handler implementiert. Das Versandhaus Bonprix
bietet seinen Kunden einen Gutschein ber drei Euro bei ihrem ndchsten Einkauf, wenn sie
Ihre Ware nicht retournieren. Der Wascheversender Enamora bietet seinen Kunden einen 10%
Rabattgutschein fir Ihren nachsten Einkauf, wenn keine Retoure erfolgt. Andere Anbieter wie
der Marktplatz Rakuten wollen die Kunden mit einem Punktesystem Uberzeugen, die Ware
nicht zu retournieren. Denn bei einer Retour gehen die zuvor durch den Kauf erworbenen
Punkte verloren. Zudem erhélt der Kunde Punkte erst, wenn die Ware behalten wird und die
Widerrufsfrist abgelaufen ist (Werner, 2013). Abgesehen von den genannten Beispielen, spielt
der Einsatz von Rabatten oder Incentives aktuell jedoch kaum eine Rolle.

4.2 Praktische Relevanz der ablauforientierten Konzepte, Technologien und
Systeme der Retourenvermeidung

Welche ablaufbedingten Instrumente der Retourenvermeidung in der Praxis Anwendung fin-
den und wie diese eingesetzt werden, wird im folgenden Abschnitt ndher erléutert.

4.2.1 Verpackungen in der Praxis

Wichtige Punkte bei der Verpackung sind wie in Kapitel 3 beschrieben, die Stabilitat und der
Schutz der Ware sowie ein geeignetes Branding. Schon durch die Verpackung soll dem Kun-
den eine wertige Ware vermittelt werden. Ein Vorbild in dieser Hinsicht sind Anbieter wie
Amazon und Zalando, die allein durch ihr Verpackungsdesign und das Branding positiv auf-
fallen.

Neben der duBeren Erscheinung ist auch die Grolie der Verpackung entscheidend, denn das zu
bezahlende Porto des Paketes héngt neben dem Gewicht auch von der Grolie der Verpa-
ckungseinheit ab. Aus diesem Grund versenden manche Online Handler Bestellungen in meh-
reren Paketsendungen um Porto zu sparen. Wichtig ist es, den Kunden daruber in Kenntnis zu
setzen, denn so vermeiden Onlinehdndler Missverstandnisse dartber, dass eine Teillieferung
womaglich ausbleibt (business-netz, 2014).

Die Verpackungsgestaltung sollte jedoch so konzipiert sein, dass diese fur den Fall einer Re-
tour wiederverwendet werden kann und auch auf dem zweiten Wege noch einen ausreichen-
den Schutz der Ware bietet. Zum einen wére diese VVorgehensweise aus 0kologischer Sicht
sinnvoll und kundenfreundlich, zum anderen l&sst sich bei unversehrter Ware ein htherer Wi-
derverkaufswert erzielen als wenn die Ware Schaden genommen hatte (Hager, 2015).

Um insbesondere bei teureren Artikeln wie Kihlschrénken oder Waschmaschinen und Mo-
beln, bei denen haufig die Kartonage nicht mehr vorliegt, einen schadenfreien Ricktransport
zu gewahrleisten, greift z.B. der Hermes Einrichtungsservice HES auf ein Verpackungssystem
Safe2go zuriick, welches die Ware schitzen soll und einen Abtransport fur zwei Personen
vereinfacht. Das System von Safe2go ist eine wiederverwertbare zusammenklappbare
Schutzhlle, die beispielsweise einem Kihlschrank oder einer Waschmaschine tbergestilpt
werden kann. Der Schutz soll tber den herkémmlichen Mdglichkeiten von Kartonage, Luft-

Lammermdhle, Philipp 38



Praktische Relevanz der betrachteten Konzepte,
Technologien und Systeme des praventiven
Retourenmanagements

polsterfolie und anderen Einwegmaterialien hinausgehen. Ziel ist es, die Schaden, die oft bei
Retouren zu Stande kommen, zu vermeiden (Bertram, 2015).

Die Représentation der Marke und der Schutz des Produktes sollten die Hauptziele sein, die
Onlinehdndler mit der Verpackung erzielen wollen. Die Gestaltung der Kartonage oder die
Aufmachung der Verpackung hangt dabei stark von dem zu versendenden Produkt ab. Neben
der Aufmachung und dem Schutz der Ware ist die Handhabbarkeit im logistischen Prozess ein
entscheidender Aspekt (Koelwel, 2014). Aus diesem Grund fallen auch die Dimensionen
mancher Pakete in Relation zur Ware eher groR8 aus, welches den Kunden irritiert. Aus logisti-
scher Sicht konnen aber die Stapelfahigkeit der Kartonagen sowie die Handhabbarkeit fur
Verpackungsmaschinen die Pakete grof3er ausfallen lassen (Knapp, 2015).

Ein Unternehmen, welches den Kunden ein Erlebnis durch die Gestaltung der Verpackung
und der Prasentation der Ware liefert, ist Modomoto. Fir den Kunden wird auf diese Art ein
Gesamterlebnis geschaffen. Modomoto ist ein Unternehmen, welches sich auf die Modebran-
che fur Manner spezialisiert hat. M&nner kénnen sich im Onlineshop beraten lassen und be-
kommen dann ein individuelles Outfit zusammen gestellt, was Ihren Angaben und Wiinschen
entspricht (Modomoto, 0.J.). Da das Gesamterlebnis von der Verpackungsgestaltung, Pro-
duktprésentation sowie Beratungsleistungen des Online Shops allesamt Einfluss auf die Re-
touren haben, kann Modomoto als positives Beispiel in diesem Bereich gesehen werden.

Das Instrumentarium der Verpackung wird von vielen Online Handlern fast identisch einge-
setzt. Die meisten Online Shops greifen auf Standard Kartonagen mit gangigen Fillmateria-
lien zurlck wie beispielsweise Wellpapier, Luftpolsterfolien oder Styropor. Das auf das je-
weilige Unternehmen abgestimmte Verpackungsdesign wird bislang eher von groRen Onli-
neshops wie Amazon und Zalando eingesetzt oder von kleineren Anbietern, die Ihren Kunden
ein besonderes Einkaufserlebnis bieten wollen wie beispielsweise Modomoto. Es gibt somit in
der Praxis bislang kaum Technologien und Konzepte, bei denen die Unternehmen sich stark
differenzieren. Insbesondere bei dem Thema des Retourenmanagement gibt es eher wenige
spezialisierte Losungen, die den Rucktransport besonders in den Fokus stellen, eine Ausnah-
me bleibt Hermes mit dem Einsatz von Safe2go.

Im ndchsten Kapitel werden die Durchlaufzeiten in der Praxis naher analysiert.
4.2.2 Durchlaufzeiten in der Praxis

Wichtig, um effiziente Durchlaufzeiten in der Praxis realisieren zu kénnen, ist eine gute Ab-
stimmung der Informations- und Warenstrome. Ohne gut funktionierende und ineinander
ubergehende Systeme kann der Kundenwusch, die Ware mdglichst binnen weniger Werktage
zu erhalten, nicht erfullt werden. Amazon, einer der fihrenden Onlineh&ndler hat die Durch-
laufzeit, also die reine Bearbeitungszeit als wichtiges Mittel erkannt. Anhand eines externen
Benchmarking vergleicht Amazon sich mit seinen Wettbewerbern und sucht nach Prozess-
treibern, die noch optimiert werden kdnnten. Mit diesen Mitteln kann Amazon eine schnelle
Kaufabwicklung und Bereitstellung der Ware ermdglichen. Um eine Prozessoptimierung hin-
sichtlich der Durchlaufzeit zu erreichen, sind die Prozesstreiber stetig zu kontrollieren
(Heinemann, 2010, S. 147 f.). Wie die Customer Supplychain bei einem Onlinehandler wie
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Amazon aussieht, soll die nachfolgende Abbildung 17 verdeutlichen. Amazon ist einer der
Vorreiter, wenn es um schnelle Durchlaufzeiten in E-Commerce geht.

Website Angebot Logistik Customer Marketing
eSchnelligkeit emit drei Klicks eDurchlauf unter Service *Relevante
*Aktualitat zum Ziel 24 Std. *Ein Klick zum personalisierte
eUbersichtlichkeit eindividuelle eSofortige Bestell- Kaufakt Info
eBeratung Kundenfihrung bestatigung *Persdnliche eBelohnung fir
ePersonalisierung estimmiger Preis eEinhaltung des Antvy.ort/ ' Treue
oSelf-Service eRisiko- Liefer- V.e'rfugbarkents- eLoyality
minimierung versprechens risiko Programme
eHauslieferung eE-Mail in 24 Std. e|ndividuelle
eEinfaches Kaufvorschlage
Retouren-

handling

Abbildung 17: Customer Supply Chain von Amazon, eigene Darstellung in Anlehnung an (Heinemann, 2010)

Ein Beispiel fur eine Branche, in der die Durchlaufzeiten bisher wenig im Betrachtungs- und
Optimierungsfeld der Unternehmen liegen und somit vergleichsweise lang sind, ist die Mo-
belbranche. Hier gibt es im Branchenvergleich nicht nur die langsten Lieferzeiten, auch die
Koordination zwischen Logistikanbietern, Produzenten und Lieferanten ist oft ausbauféhig.
Laut einer Studie des Stuttgarter Fraunhofer Instituts fur Produktionstechnik und Automatisie-
rung hat jeder dritte Kunde schlechte Erfahrungen in der Mobelbranche gemacht (Kiewitt,
2012).

Damit eine gute Durchlaufzeit realisiert werden kann, mussen Lager bestmdglich funktionie-
ren. Je nach Grolze und Ausmal? des betriebenen Online Handels sollte untersucht werden, in
wie weit eine Automatisierung von Prozessabldufen sinnvoll ist, denn dadurch lassen sich
Zeit- und Kosteneinsparungen realisieren. Der Automatisierungsgrad hangt jedoch auch stark
von dem jeweiligen Sortiment ab, welches angeboten wird. Bei einer entsprechenden Groélie
des Online Handlers sind spezifische IT Systeme, die im Hintergrund laufen, erforderlich.
Dabei sind unterschiedliche Systeme im Einsatz, von Supply Management Software, die zur
Verwaltung der Wertschopfungs- und Lieferkette genutzt wird, Lagerverwaltungssysteme
(LVYS), die der Verwaltung der Lagerprozesse dienen und ERP-Systeme, die der Verwaltung
des gesamten Unternehmens dienen. Die eingesetzten IT-Systeme sind dabei sinnvoll durch
Schnittstellen zu verknipfen, um fir die Unternehmung die bestmdglichen Resultate zu erzie-
len. Wenn der Kunde durch eine optimierte Durchlaufzeit die Ware schnellst moglich erhalt,
reduziert es nicht nur die Retourenquote, sondern steigert zudem auch die Kundenzufrieden-
heit. Bei verbesserten Durchlaufzeiten sind jedoch weiterhin Fehler bei der Kommissionie-
rung des Versands zu vermeiden (Onlinehandel-kompakt.com, 2014).
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Eine optimierte Durchlaufzeit stellt einen wichtigen Teil der Grundlage fur einen schnellen
Versand dar. Durch gut abgestimmte Prozesse kann die Ware aus dem Lager moglichst
schnell an den Versand Ubergeben werden und ein schneller Versand ist einer der Hauptmal3-
nahmen das Retourenaufkommen zu senken wie eine Studie des EHI von 2014 zeigt
(Bergmann, 2014).

Die Abbildung 18 zeigt die Ergebnisse der Studie des EHI, in der untersucht wurde, welche
Malinahmen die wichtigsten sind, um das Retourenaufkommen zu senken.

MafRRhahmen das Retourenaufkommen zu
senken

Die wichtigsten MalRnahmen, das Retourenaufkommen zu senken (in Prozent)

Sensibilisieren, dass Riicksendung Umwelt belastet 3 6
Bestatigungsmail, damit sicher, dass Daten korrekt 14
15
Kurze Durchlaufzeiten 17
18
Sortimentsbereinigung gi
VergroRertes Angebot an Online-Beratungsdiensten ;i
Ware auf Vollstandigkeit und Unversehrtheit priifen 27 3
Grinden fir Reklamationen/Retouren nachgehen 35 a4
Detaillierte Produktinformationen auf der... 76

Abbildung 18: MaRnahmen, um das Retourenaufkommen zu senken. Ergebnisse einer Studie des EHI (Berg-
mann, 2014)

Aus der Abbildung 18 wird deutlich, dass die Durchlaufzeit ein geeignetes Mittel darstellt, um
das Retourenaufkommen zu senken. Mit 17 Prozent gehort es zum hinteren Mittelfeld der
MalRnahmen, mit denen das Retourenaufkommen gesenkt werden kann. Je langer ein Kunde
auf seine Ware warten muss, je wahrscheinlicher ist es, dass der Kunde seinen Kauf noch
einmal Uberdenkt und die Rucksendewahrscheinlichkeit steigt (Lambertz, Kruse, & Manz,
2014).

Wie bereits beschrieben, bleibt es in der Praxis ein Geheimnis, welches Unternehmen welche
Systeme einsetzt und mit welchen MalRnahmen die Durchlaufzeiten verbessert werden kon-
nen. Aus diesem Grund konnten hier nur mogliche Ansatzpunkte aufgezeigt werden, die in
der Praxis Einsatz finden.

4.2.3 Retourenschein in der Praxis

Das Weglassen des Retourenscheins von manchen Onlinehdndlern wie es beispielsweise von
Asos gehandhabt wird, ist nicht eindeutig zu bewerten. Der fehlende Retourenschein er-
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schwert dem Kunden die Retournierung der Ware, damit kann eine Retoure, je nach Nutzer,
vermieden werden. Manche Kunden scheuen den Aufwand, nach einem Retourenschein onli-
ne im Webshop zu suchen. Gegebenenfalls haben Sie keinen Drucker zur Verfligung, um das
Retouren Label auszudrucken oder sind mit dem Riickversand tberfordert. Das hat zum einen
die positive Wirkung fiir den Onlineshop, dass keine Kosten fir eine Retoure entstehen, zum
anderen kann es aber negative Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit haben, sodass der
Kunde beim ndchsten Online-Einkauf einen Onlineshop wahlt, bei dem der Rickversand ein-
fach und unkompliziert ist. Aus diesem Grund schicken die groflen und etablierten Online-
héndler wie beispielsweise Zalando, Amazon oder Otto oft den Retourenschein direkt bei der
Warenversendung mit. Den Kunden langfristig an den Onlineshop zu binden, ist fur die Un-
ternehmen von wesentlich héherem Wert als die Ubernahme der Kosten die fiir auftretende
Retouren entstehen. Jedoch halten 15% der befragten Onlineh&ndler nach der Studie des EHI
(vgl. Abb. 18 s.0.) das nicht beilegen eines Retourenscheins fir eine wichtige Moglichkeit die
Retourenquote zu senken.

Dieses Kapitel zeigt, wie wichtig die unterschiedlichen ablaufbedingten Instrumente der pré-
ventiven Retourenvermeidung sind. VVon der richtigen Wahl der Verpackung, der Optimie-
rung der Durchlaufzeiten bis zum richtigen Umgang mit dem Retourenschein lassen sich die
verschiedenen Bereiche als Stellschrauben sehen, um die Retourenquote moglichst gering zu
halten.

4.3 Praktische Relevanz der konsumentenbasierten Konzepte, Technologien
und Systeme der Retourenvermeidung

In diesem Kapitel wird gezeigt, in welchem Ausmal} die in der Praxis gebrauchlichen kon-
sumentenbasierte Instrumente Anwendung finden. Das Hauptziel des konsumentenbasierten
Bereiches ist dabei die Hilfestellung und bestmdgliche Beratung fir den Kunden, um die Re-
touren so weit wie moglich zu reduzieren.

4.3.1 Produktinformationen in der Praxis

Die Informationen, die Onlinehdndler Uber die Produkte, die Sie anbieten, den Kunden pra-
sentieren, sind eines der wichtigsten Mittel, den Kunden von Produkten zu tiberzeugen und
bei entsprechender Gestaltung des Inhaltes auch eines der Mittel, moglichen Retouren entge-
gen zu wirken. Auf Grund der Tatsache, dass der Kunde die Produkte, die er online erwirbt,
meist nicht zuvor in der Realitdt begutachten kann, sind die Produktinformationen eine unab-
lassige Informationsquelle auf die fast alle Onlinehdndler zurlickgreifen. Inzwischen kénnen
die Produktinformationen sogar als eine Strategie genutzt werden, sich von Konkurrenzanbie-
tern zu differenzieren. Durch gute und detaillierte Informationen kann die fehlende Haptik der
Produkte, die durch die Internetprésenz entsteht zum Grol3teil ausgeglichen werden. Viele
Onlineshop Betreiber sind Handler, die Produkte vertreiben, die sie selbst nicht herstellen. Sie
verfiigen dann meist nur ber die Produktinformationen des Herstellers. Der Onlinehandler
kann sich dann die Muhe machen, die zur Verfligung gestellten Daten nutzerkonform aufzu-
bereiten. Beispielhaft ware der Fall, wenn der Hersteller eines Grills dem Onlinehandler tber
die angebotenen Produkte entsprechende Datenblatter zukommen lasst. Die GroRe des Grill-
rostes wird von dem Hersteller meist in Quadratzentimetern angegeben, fir viele Kunden wa-
re diese Angabe jedoch nicht sehr nitzlich. Es sollten fur die Kunden besser Angaben ge-
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macht werden, die schnell und einfach zu verstehen sind wie beispielsweise geeignet fir 3-4
Personen (Tietje, 0.J.).

Fir den Onlinehandler ist es jedoch wichtig, dass der zusatzliche Aufwand und die hoheren
Kosten, den eine detailliertere Produktbeschreibung erfordert, sich lohnen. Wenn dadurch
zusatzliche Erlose erzielt werden kdnnen und die Retourenquote dadurch gesenkt wird, ist es
sehr lohnend, diesen Aspekt zu beriicksichtigen. Die Informationsverfiigbarkeit im Online-
handel hat einen &hnlichen Stellenwert wie die Warenverfiigbarkeit, denn ohne Informationen
erfolgt meist kein Absatz im Webgeschaft (Grollmann, 2014). Da im Onlinehandel das Pro-
dukt erst durch die Informationen fir den Kunden erlebbar wird, setzen groRe Onlinehéndler
vermehrt Produkt-Information-Management-Systeme (PIM) ein, um mdglichst viele Informa-
tionen zu den Produkten bestmdglich dem Kunden préasentieren zu kdnnen. Mit einem solchen
System konnen die Informationsdaten zu den Produkten zentral gepflegt werden, des Weite-
ren erlaubt das PIM eine direkte Verfugbarkeit der Lieferantenkataloge online sowie die Aus-
gabe der Informationen auf unterschiedlichen Medien, per App, im E-Shop oder per Webkata-
log. Es kann eine Hilfestellung sein, verschiedene Verkaufskanéle zu verbinden. Abhéngig
von der Produktpalette nimmt auch die Masse von Informationen mit der Anzahl von angebo-
tenen Produkten zu. Diese sind dann je nach Medium fur den Kunden unterschiedlich aufzu-
bereiten. Ein PIM-System kann fur ein Unternehmen eine groRe Hilfe darstellen, mit den In-
formationen zu den Produkten bestmdglich umzugehen. Am Markt gibt es inzwischen viele
Anbieter, die sich auf Systeme flr Produktinformationen spezialisiert haben (vgl. ebd.).

4.3.2 Fotos, Zoomfunktion und 360° Ansicht in der Praxis

Als Erganzung zu einer guten Produktinformation zéhlen Instrumente wie die 360° Ansicht
und die Zoom-Funktion. Diese Instrumente helfen den Kunden auch die kleinsten Details des
Produktes wahrzunehmen. Die Funktionen und die Eigenschaften des Produktes sollten dabei
im Fokus stehen. Inzwischen sind diese Tools zum Standard von vielen Onlinehéndlern ge-
worden, denn Sie helfen die fehlende Haptik des Onlineshopping ein wenig auszugleichen
und der Kunde kann sich beim Kauf sicherer sein, da er die Ware zuvor aus allen Blickwin-
keln betrachten konnte. Online Modehéndler wie Zalando und Sportscheck nutzen diese M6g-
lichkeiten, den Kunden die Artikel von allen Seiten zu présentieren (Naumann N. , 2014).
Zalando beispielsweise prasentiert die Produkte im Onlineshop anhand von Bildern aus unter-
schiedlichen Betrachtungswinkeln, kombiniert mit der Zoomfunktion. Der Kunde kann mit
dem Mauszeiger Uber einen gewinschten Bildausschnitt zielen und dieser wird dann automa-
tisch herangezoomt. Der Nutzer kann auf diese Weise genauere Strukturen der Oberflache
erkennen (Zalando, 0.J.). Auch Amazon bietet den Verk&ufern auf ihrem Marktplatz die Mog-
lichkeit, eine Zoomfunktion zu implementieren, denn dieses Unternehmen hat erkannt, dass
das Instrumentarium der Zoomfunktion ein probates Mittel ist, die Conversion-Rate zu erho-
hen und die Retouren zu reduzieren. Die Onlinehdndler, welche diese Funktion nutzen méch-
ten, mussen lediglich Gber ein entsprechend hochauflésendes Foto des Produktes verfligen,
um die Artikel per Zoomfunktion noch besser in Szene zu setzen (amazon.de, 0.J.). Viele An-
bieter setzen jedoch vermehrt detaillierte Bilder in Verbindung mit der Zoom-Funktion ein
und meiden die 360° Ansicht auf Grund von Kostenvorteilen. Es haben sich zwar viele An-
wender auf die Bereiche der Produktfotographie sowie die Implementierung von 360° An-
sichten, Zoom-Funktionen und Produktvideos spezialisiert, doch sind insbesondere fur kleine
Onlineshops die Kosten fir die Bereitstellung der Anbieter sehr groR (plaspix-360grad, 0.J.).
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4.3.3 Produktbewertungen und Rezensionen in der Praxisanwendung

Bewertungen und Rezensionen sind aus den Onlineshops nicht mehr wegzudenken. Bei dem
Onlineshop von Zalando beispielsweise sind die Kundenmeinungen direkt unter den Produkt-
details eines ausgewdhlten Artikels zu finden, sodass der Kunde direkt beim Auswahlen der
Produkte sehen kann, wie das Produkt zuvor bei anderen Kunden ankam. Kunden kénnen
dabei sowohl eine Bewertung anhand von Sternen vornehmen als auch eine Rezension zu dem
Artikel schreiben. Ahnlich findet es bei Amazon, dem Unternehmen, welches im Rahmen von
Kundenrezensionen eine Vorbildfunktion fir andere Shops hat, statt. Die Bewertung der Zu-
friedenheit mit Sternen hat sich im Onlinehandel stark etabliert (Zalando, 0.J.).

Die Bewertungen und Rezensionen sollen bei den Kunden das Vertrauen in den Shop und die
Produkte wecken, denn erst wenn der Kunde dem Onlineshop vertraut und von dem Produkt
Uberzeugt ist, fallt meistens die Kaufentscheidung (Wittmann, 2013). Aus diesem Grund sind
schlechte Bewertungen von Kunden fiir Onlinehandler sehr argerlich und kénnen starke nega-
tive Auswirkungen auf den Verkauf haben. Auf Grund schlechter Bewertungen kam es in der
Vergangenheit schon héaufiger zu Gerichtsverfahren zwischen Onlinehdndlern und seinen
Kunden. Kunden durfen und sollen durch die Bewertungen und Rezensionen ihre Meinung zu
den Produkten und Onlineshops &uBern, jedoch diirfen diese AuBerungen nicht in Schmahkri-
tik oder Verleumdung enden (Kluge, 2014). Der Kunde muss sich jedoch fragen, ob die abge-
gebenen Bewertungen von echten Kunden kommen, denn es kursieren Falle, in denen sich
Onlinehéndler positive Bewertungen gekauft haben, um in Folge dessen bessere Verkaufe zu
erzielen. Damit sich Kunden weiterhin auf die Bewertungen und Rezensionen verlassen kon-
nen, gehen manche Onlinehdndler strikt gegen solche Bewertungen vor und versuchen so ei-
nem Betrug entgegen zu wirken. Es bleibt schwierig Falschbewertungen zu verhindern, da
Nutzer der Webshops Produkte bewerten kdnnen ohne diese zuvor gekauft zu haben (vgl.
ebd.). Auch die Identifikation von gefélschten Bewertungen ist oft schwer. Es gibt zwar
Textanalysesoftware, doch reicht diese nicht aus um gefélschten Bewertungen entgegen zu
wirken (Schultz, 2015). Produktbewertungen bleiben ein erfolgreiches Mittel, um Retouren
im Vorfeld zu vermeiden (Kolbriick, 2015).

Nach einer Umfrage des EHI, in der Online-Héandler befragt wurden, welche MaRnahmen
einen groRRen Einfluss auf die Retourenquote haben, entschieden sich etwa 33% der Befragten
fur reale Kundenbewertungen (EHI, 2015).

4.3.4 Einbindung von Avataren in der Praxis

Das Thema der Einbindung von Avataren bei der Beratung von Kunden im Onlinehandel oder
als virtuelles Modell fiir die Présentation von Mode, ist im deutschen Onlinehandel bisher
kaum zu finden. Es gibt wenige Pilotprojekte, in denen unterschiedliche Anwendungsfelder
getestet werden, doch bislang bleibt die Implementierung von Avataren eher die Ausnahme.
Grund daftur kénnen die noch hohen Kosten fir die hinterlegen Inhalte sein. Durch Weiter-
entwicklungen bei der kinstlichen Intelligenz und im Bereich von Smart Data kann die Ein-
bindung von Avataren im Onlinehandel in Zukunft eine groRe Rolle spielen (Schwend, 2015).
Ein Unternehmen, welches einen Avatar zur Beantwortung von Kundenfragen einsetzt, ist das
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Versandhaus Otto mit dem Avatar ,,Carla“. Bei standardisierten Fragen erfolgt eine Beant-
wortung durch diesen Avatar (OTTO.de, 0.J.). Sobald die Frage des Kunden zu spezifisch
wird, erfolgt ein Verweis auf die anderen Serviceanwendungen wie den kostenlosen Ruickruf,
den Live Chat oder die Mdglichkeit die Servicehotline anzurufen.

4.3.5 Virtuelle Umkleidekabine in der Praxis

Die virtuelle Umkleide ist in der Praxis noch nicht komplett ausgereift. Ein Unternehmen,
welches den Kunden eine virtuelle Anprobe fiir den Verkauf von Brillen bietet, ist MR. Spex.
Der Kunde kann dabei auf unterschiedliche Moglichkeiten zuriickgreifen um zu sehen, ob ein
entsprechendes Brillenmodell an ihm aussieht. Es besteht die Moglichkeit ein Bild von sich
hoch zu laden. Das Bild wird im Hintergrund des Onlineshops zentriert, sodass es fiir den
Kunden aussieht, als wiirde er selbst die Brillen tragen. Weiterhin bietet das Unternehmen
eine Anprobe per Webcam, indem der Kunde sich selbst und das ausgewahlte Brillenmodell
im genutzten Medium sieht. Wer diese beiden Mdglichkeiten auf Grund seiner persénlichen
Daten scheut, kann auch auf Beispielbilder von Models zuriickgreifen, um zu sehen, wie die
unterschiedlichen Brillenmodelle wirken (misterspex.de, 0.J.). Die Vermessung des gesamten
Kdrpers hingegen erweist sich schwieriger, sodass die virtuelle Umkleide bis auf ein paar
wenige Pilotprojekte und Ausnahmen noch keinen Einzug in den Onlinehandel gefunden hat.
Eine solche Ausnahme stellt der Systemanbieter Fits.me dar, der ein auf einen Robotertorso
aufbauendes System entwickelt hat. Online Handler wie Hugo Boss bieten den Kunden durch
das System von Fits.me, die Moglichkeit sich durch die Eingabe von Daten zu der Kdrpergro-
Re, Gewicht sowie Angabe von Brust und Bauchtyps fir die beispielhafte Wahl eines Sakkos
beraten zu lassen (hugoboss, 0.J.).
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Geben Sie Folgendes an,
damit wir lhnen die passende Grolie empfehlen

kénnen:
Metrisches System | Imperiales System
GROBE GEWICHT ALTER
181 - 78 26

Empfohlene GroéRe 5 D

Andere Grofien anprobieren

y—
.
2 B

< Ihre MaBe andern GroBe bestatigen >

Abbildung 19: GroRenauswahl des virtuellen Gréenberater Fits.me (hugoboss, 0.J.)

Der Kunde bekommt durch seine Angaben eine Berechnung des Programms sowie einen
GroRenvorschlag und Anmerkungen zu dem Sitz der ausgewéhlten Kleidung. In dem gezeig-
ten Beispiel der Abbildung 19, die Anmerkung ,,Armellinge passt“ (S.0.).

Insbesondere Onlinehéndler in dem Bereich Mode sind gezwungen, mehr in den Bereich der
Retourenvermeidung zu investieren, da sie in der Branche ein erhebliches Retourenaufkom-
men bewaltigen mussen. Ein Onlineshop, der ein System eines anderen Systemanbieters als
Pilotprojekt im Jahr 2013 eingeflhrt hatte, war Zalando mit einem System von Metail. Bei
dem System von Metail kann der Kunde ein Foto hochladen sowie seine Kdrpermalie angeben
und so einen Avatar erstellen, der ihm sehr &hnlich ist. Mit dem personlichen Avatar kann der
Kunde dann bei teilnehmenden Handlern virtuell die gewiinschten Modeartikel anprobieren.
Zalando testete dieses System bei 200 Artikeln der Eigenmarken. Problematisch kann die di-
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gitale Anprobe bei Marken von anderen Herstellern sein, die im Onlineshop mit vertrieben
werden, denn je nach Hersteller ist die Passform der Kleidungsstiicke unterschiedlich, sodass
eine Darstellung durch das System fehlerhaft sein kdnnte. Aus diesem Grund werden viele
Systeme vorerst bei Eigenmarken getestet. Ziel der virtuellen Vermessung- und Umkleideka-
binen ist es, den Kunden bestmdglich hinsichtlich der GrélRe und Passform zu beraten um
somit Fehlkdufe zu vermeiden und die Retourenquote zu senken (Nilsson, 2013).

Zalando hatte sich jedoch gegen das System entschieden, da die Technologie noch nicht weit
genug ausgereift war und dem Kunden keinen wirklichen Mehrwert geboten hat (Résch,
2015).

Die Darstellung einer virtuellen Person in der Praxis ist nicht einfach, da dafir die Daten des
Nutzers aufbereitet werden missen und auch die Bildtechnik des Onlineshop passen muss,
damit das virtuelle Abbild des Nutzers ansprechend aussieht. Ein reales Abbild zu schaffen,
ist mit erheblichen Kosten verbunden, sowohl fur die Datenpflege als auch ftr die Produktfo-
tografie. Ein Gesamtsortiment als virtuelle Anprobe darzustellen, erfordert dem zur Folge
einen erheblichen Aufwand und hohe Kosten und ist in der Praxis daher aktuell noch nicht
umgesetzt (Fisbeck, 2013).

4.3.6 Grolentabellen und GroRenrechner in der Praxis

GroRentabellen und GroRenrechner sind in den Onlineshops géngige Praxis, werden jedoch
stark differenziert eingesetzt. Es gibt die Mdglichkeit, von einer einfachen Tabelle, in der die
GroRe fur das jeweilige Kleidungsstiick ablesbar ist, bis zu einem genauen Rechner, in dem
der Kunde unterschiedliche KorpermaRe und Angaben tber sich eingeben kann, zu imple-
mentieren. Das Unternehmen ,,The North Face* beispielsweise wirbt damit, dass Kunden, die
nicht wissen, welche GroRe sie brauchen, sich innerhalb von 30 Sekunden mit einem Grélien-
rechner beraten lassen kdnnen. Dabei kann der Kunde im ersten Schritt Angaben Uber die
Grole, Korpergewicht und lber die bevorzugte Passform machen (siehe Abbildung 20). Nach
diesen Angaben bekommt der Kunde dann eine Information, wieviel Prozent der Kunden mit
identischen Angaben, welche GroRe kauften und dass diese nicht auf Grund der Passform
retourniert wurde. Wenn dem Kunden der GroRenvorschlag noch nicht reicht und noch eine
Unsicherheit bezliglich gewisser Korperproportionen besteht, kann er auch weitere Angaben
zu dem jeweiligen Figurentyp und Alter machen. Damit wird der GréRenvorschlag auf Grund
der gréReren Datenbasis erneut berechnet (thenorthface.de, 0.J.).

Die Abbildung unten zeigt den GroBenrechner von ,, The North Face®. Als Auswahl wurde
eine mannliche Person der Grofie von 181 cm und einem Gewicht von 78 Kilogramm ge-
nommen mit der Angabe, dass diese Person die Kleidung eher enger tragt.
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MANNLICH = e

g v/ FINDEN SIE IHRE GROSSE
Wir berechnen die perfekte GroRe
basierend auf Ihren individuellen Malen ., _ N
MEINE GROSSE: — co— 181 CM
MEIN GEWICHT:  co— 78 KG

ICH TRAGE MEINE
KLEIDUNG...

Abbildung 20: GroRenberater von "The North Face" (thenorthface.de, 0.J.)

Zalando hingegen bietet den Kunden beispielsweise Hilfe tber eine GroRentabelle, in der die
jeweilige KonfektionsgroRe abgelesen werden kann (siehe Abbildung 21)

Herrenoberbekleidung

Informationen zur Messung
Grdken und Malkangaben kdnnen je nach Hersteller, Marke, und Form varileren.

1. Brustumfang
2. Taillenumfang

Grékentabelle: Herrenoberbekleidung

Internationale Groke Konfektionsgrike Brustumfang (cmy) Taillenumfang (cm)

X5 44 86 - 89 76

s 46 90-93 80

M 48 94 .97 84
ML 50 98- 101 88

L 52 102 - 106 92

XL 54 107 - 108 95
HAL 56 110- 113 104
IXL 58 114117 110
4XL 80 118- 121 116

Konnten Sie Ihre Grofe nicht finden? Schauen Sie doch mal in unseren GréBenberater.

Abbildung 21: GréRentabelle von Zalando fiir die Wahl einer Herrenoberbekleidung (zalando.de, 0.J.).
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Bei dem Versandhaus Otto bekommt der Nutzer nur bei bestimmten Artikeln eine GroRenta-
belle zur Hand. Der Aufbau ist dabei &hnlich der GrolRentbersichtstabelle von Zalando. Prob-
lematisch fur den Kunden ist, dass er wissen muss, wie seine Koérperproportionen in Malen
sind oder ein Maltband zur Verfligung stehen sollte, um verlangte Angaben nachzumessen.
An welchen Stellen der Nutzer die Mal3e zu messen hat, wird meist anhand einer Abbildung
erlautert wie beispielhaft bei der Abbildung 21 oben zu sehen ist. Einen GroRenrechner findet
der Onlineshopper auch bei Crosschannel Anbietern wie Lidl. Damit der Nutzer weil3, welche
GroRe er bei Bekleidungen braucht, kann er sich anhand des GroRenrechners beraten lassen
und findet die optimale GroRe fiir Bekleidungen von den Lidl Marken (Lidl, 0.J.). Durch den
Einsatz von GréRenrechnern und GroRentabellen zur Ubersicht lassen sich Fehlkaufe der
Kunden auf Grund einer falschen GroRenwahl reduzieren und somit die Retourenquote sen-
ken.

4.3.7 Individuelle Kaufberatung und Hilfe in der Praxis

Der Kundenservice wird inzwischen auch im Online Handel grof3 geschrieben. Fir den Kun-
den gibt es immer mehr unterschiedliche Kanéle, mit Unternehmen in Kontakt zu treten. Vom
Nutzungsverhalten zeigen sich die Kunden eher scheu, neue innovative Lésungen auszupro-
bieren. Aus diesem Grund bauen auch die Webunternehmen weiterhin auf Serviceldsungen
wie E-Mail, Kontaktformular, Service Hotline und dem FAQ-Bereich. Diese Klassiker des
Kunden Services werden auch noch langer in den Online Shops bestehen bleiben und nur
langsam durch interaktivere und innovativere Services abgeldst. Auf Grund des Einsparpoten-
tials der neueren Services werden die Onlineshops diese zunehmend implementieren, da sie
bei Kunden, die diese schon mal genutzt haben guten Anklang finden (Stlber, 2015). Shops
wie H&M haben fir den Kunden einen Chat in ihre Website eingebunden und sprechen den
Kunden direkt an, ob er Hilfe bei der GroRenauswahl benétigt (siehe Abbildung 22 unten).

Bendtigst Du Hilfe bei der
Auswahl der richtigen GrofRe?

CHAT BEGINNEN

Wenn Du dem H&M Chat beitrittst, stimmst Du einen

méglichen Co-Browsing zu. Viel Spal3!

Abbildung 22: Eingebundene Chatmdglichkeit des Online Shops von H&M (hm.com, 0.J.)

Der Kunde hat beispielsweise bei der Suche nach der richtigen Grée die direkte Moglichkeit,
eine Hilfestellung zu bekommen, ohne die Seite verlassen zu missen. Neben dem eingebun-
denen Live-Chat stehen dem Kunden uber die Rubrik des Kundenservices weitere Kontakt-
moglichkeiten zur Verfligung, von der kostenfreien Hotline, Kontakt per E-Mail, der Hinweis
auf Geschafte in der Nahe, bis hin zu dem Bereich der oft gestellten Fragen (hm.com, 0.J).

Andere Online Shops wie Otto nutzen ahnliche Hilfestellungen fur den Support der Kunden.
Otto bietet den Kunden einen kostenlosen Ruckrufservice, die Mdglichkeit des Live-Chats,
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den FAQ Bereich, eine Servicehotline oder ein Kontaktformular, um den Kunden bei Fragen
bestmdglich helfen zu kdnnen (otto.de, 0.J.). Das Angebot von Kontaktmdglichkeiten flir den
Kunden unterscheidet sich stark, je nach der GroRe der Online Shops. Kleinere Shops kénnen
meist auf Grund der personellen Ressourcen gegentiber grofien Onlinehéndlern nur einen Teil
der Hilfeleistungen anbieten. Meist beschranken sich kleinere Shops auf die Kontaktmoglich-
keiten per Mail oder Servicehotline und den FAQ — Bereich, beispielhaft konnte hier der On-
line Shop des Bremer Gewirzhandels dienen, der eine Servicehotline und eine Mailadresse
fur die Kunden anbietet (bremer-gewuerzhandel.de, 0.J.). Erst ab einer gewissen Grolie des
Onlineshops lassen sich auch Moglichkeiten wie die Live-Chatfunktion oder ein Rickrufser-
vice implementieren.

Durch die unterschiedlichen Hilfestellungen, ob per Live Chat, Ruckrufservice, Kontakt per
Mail, Telefon oder den FAQ — Bereich lassen sich die unterschiedlichsten Anliegen und Fra-
gen der Kunden beantworten. Viele mégliche Probleme, die sonst erst beim Eintreffen und
Begutachten der Ware auffallen wiirden, kdnnen somit schon im Vorfeld geldst werden. Die-
ses hat auch entsprechend positive Auswirkungen auf die Retourenquote.

4.4 Kiritische Reflexion des praventiven Retourenmanagements

Die praventiven Bereiche des Retourenmanagements bieten ein groRes Potential, die Retouren
schon im Vorfeld des Kaufvorgangs einzudammen. Viele Versandhandelsunternehmen
scheuen den Schritt, neue Technologien und Systeme einzusetzen, denn es ist fir die Onlines-
hops im Vorfeld schwierig einzuschatzen, wie die Implementierung einer solchen Technolo-
gie bei den Verbrauchern ankommt. Je nach anzusprechender Kundenstruktur ist auch die
Experimentierfreude der Kunden sehr unterschiedlich. Ein moderner Onlineshop, der seine
Retourenquote moglichst gering halten will, kommt an den Instrumenten des praventiven Re-
tourenmangements kaum vorbei. In der nachfolgenden Tabelle werden diese noch einmal
zusammengefasst.

Praventives Retourenmanagement

Monetare Ablauforientierte Konsumentenbasierte
Instrumente Instrumente Instrumente
Zahlungsverfahren Verpackung Produktinformationen
Incentives Durchlaufzeiten Fotos, 360° Ansicht, Zoomfunktion
Rabatte Retourenschein Bewertungen / Rezensionen
Avatare
Virtuelle Umkleide
GroRentabellen / Groenrechner
Individuelle Kaufberatung

Tabelle 1: Préventive Instrumente des Retourenmanagements (eigene Darstellung)

Die oben abgebildete Tabelle fasst die aktuell in der Praxis eingesetzten Technologien, Kon-
zepte und Systeme des praventiven Retourenmanagements der Onlinehandelsunternehmen
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zusammen. Wie die individuelle Ausgestaltung der Instrumentarien und deren Einsatz in den
jeweiligen Unternehmen erfolgen, lasst sich nur schwer generalisieren, da der Einsatz und die
Gestaltung individuell auf den jeweiligen Onlineshop zugeschnitten werden muss. Je nach
UnternehmensgrofRe, Kundenstruktur und Branche ergeben sich unterschiedliche Anforderun-
gen, die zu bedienen sind. Die zuvor sowohl in der Theorie als auch in der praktischen An-
wendung dargestellten Technologien, Konzepte und Systeme stellen mégliche Losungsansét-
ze dar, mit deren Hilfe die Retourenquote im Vorfeld gesenkt werden kann.
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5 Das reaktive Retourenmanagement

Das reaktive Retourenmanagement findet dann Anwendung, wenn die zuvor ausgelieferte
Ware dem Kunden zum Beispiel nicht gefallt und zuriickgeschickt wird. Die MalRnahmen des
praventiven Retourenmanagements haben in diesen Féllen nicht gegriffen. Die Retoure hat fir
die Logistik im Onlineversandhandel auf Grund der hohen durchschnittlichen Kosten pro re-
turnierter Ware eine grof3e Bedeutung. Je nach Branche sind auch die Aufwendungen fur die
Retourenlogistik divergent. Die Modebranche weist mit einer Retourenquote von ca. 50 % die
mit Abstand hdchste Quote im Vergleich zu anderen Branchen auf. Die daraus resultierenden
Logistikprozesse zur Abwicklung der Retouren missen zum Grof3teil manuell erfolgen und
lassen sich nur zum Teil automatisieren.

Der Retourenprozess lasst sich in mehrere Schritte unterteilen, die die retournierte Ware
durchlaufen muss, um fir einen erneuten Versand bereitgestellt oder falls nétig, entsorgt zu
werden. Als Standardprozess, den eine Retoure zu durchlaufen hat, lassen sich folgende Pro-
zessschritte identifizieren: der Wareneingang, die Warenvorbereitung, die Warenbeurteilung/-
prifung, die Verpackung und die Wiedereinlagerung. Dieser Retourenprozess soll in der fol-
genden Grafik kurz dargestellt und erlautert werden.

5.1 Standardprozess der Retourenabwicklung eines gréoReren Onlinehandlers

Eine Unterteilung des Retourenprozesses erfolgt in mehrere Abschnitte die bezuglich genutz-
ter Konzepte, Technologien und Systeme né&her analysiert werden.
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|

Ware verpacken
(manuell oder Verpackung
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|
v

Transport zum Lager
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xEnde

Abbildung 23: Standardprozess der Retourenbearbeitung eines Onlineversandhandelsunternehmens (eigene
Darstellung)

Der oben dargestellte Prozess ist ein Beispiel dafur, wie das reaktive Retourenmanagement
eines Onlineversandhandelsunternehmen gestaltet werden kann, in der Praxis finden je nach
Unternehmen Abweichungen und Anpassungen an die individuellen Gegebenheiten statt.

Die nachfolgenden Prozesschritte des reaktiven Retourenprozess, die oben veranschaulicht
wurden, werden nachfolgend ausfuhrlich beschrieben. Das oberste Ziel ist es, die eingesetzten
Ressourcen maglichst gering zu halten, den Retourenprozess entsprechend so kurz wie mog-
lich zu gestalten und am Ende des Prozesses ein wiederverwertbares Produkt zu haben. Der
Prozess des reaktiven Retourenmanagements beginnt mit der Ricksendung der Ware durch
den Kunden. Die retournierten Warensendungen werden bei dem jeweiligen Paketdienstleister
gebundelt und dem jeweiligen Unternehmen zugefiihrt. Auf Grund der Anzahl der Pakete
erfolgt die Anlieferung an das Zielunternehmen meist per Wechselbriicke. Dieses bietet den
Vorteil, dass der Fahrer nicht auf die Entladung warten muss und haufig im Gegenzug wieder
eine neu beladene Wechselbriicke zu einem neuen Ziel transportieren kann. Je nach ortlicher
Anbindung des Retourenlager an das Zentrallager des jeweiligen Unternehmens kann die neu
beladene Wechselbriicke wieder aktuelle fur den Versand bereitgestellte Ware beinhalten, die
per Paketdienst wieder an die Kunden verteilt wird (Foks, 2016).

Wareneingang

Die neu angelieferten Wechselbriicken werden haufig von unternehmenseigenen Transport-
fahrzeugen an das gewiinschte Gate gebracht, an dem die Entladung der Ware erfolgt. Der
Entladeprozess wird beispielsweise mit Hilfe eines Teleskopforderers, der sich in die Wech-
selbriicken hineinziehen l&sst, unterstitzt. Je nach GroRe des Unternehmens und Retourenauf-
kommen gibt es unterschiedlich viele Endladerampen, die per Wechselbriicke angesteuert
werden konnen. Die Entladung erfolgt jeweils durch einen Mitarbeiter, der die auf dem La-
dungstréager befindlichen Pakete und Beutel mit den Retouren auf das Forderband packt.

Die Warensendungen sind mit Barcodelabeln versehen, sodass die Pakete, nachdem sie sich
auf dem Forderband befinden, per Scanner erfasst werden kénnen. Dieser Prozess erfolgt

Lammermdhle, Philipp 54



Das reaktive Retourenmanagement

meist automatisiert mittels eines fest installierten Scanners. Die in dem Barcode hinterlegten
Informationen werden von einem flr das Retourenmanagement implementierten Informati-
onssystem erfasst. Damit der Scanner die Warensendungen immer richtig erfassen kann, ist es
wichtig, dass die Pakete in einem etwa gleich groRen Abstand mit den Strichcodes nach oben
von dem Mitarbeiter auf das Forderband gelegt werden. Uber Transportbander gelangen die
Waren zu den Warenaufbereitungsplatzen (Foks, 2016) (Krahl, 2016).

Warenvorbereitung

Mit Hilfe eines Sorters werden die Pakete an freie Warenvorbereitungspléatze beférdert. Der
Sorter regelt den Warenfluss und die Auslastung der Arbeitsplatze. Uber einen Sorter werden
die Artikel Uber eine Rutsche zu den Mitarbeiterplatzen beférdert, welche im System als
,.frei” hinterlegt sind. Je nach Fullstand innerhalb der Rutsche wird durch Lichtschranken dem
System ubermittelt, ob eine Rutsche noch mit Warensendungen bedient werden kann oder ob
diese voll ist. Bei einem Warenvorbereitungsplatz werden die in dem Versandpaket befindli-
chen Artikel aus der Kartonage heraus genommen, vereinzelt und erneut per Scanner erfasst
und tber die Forderanlage zu den Wiederaufbereitungsplétzen transportiert. Bei der Vereinze-
lung der Artikel erfolgt die erste Kontrolle der kundenbezogenen Daten. Anhand dieser Daten
kann identifiziert werden, was die Retourengriinde waren. Wenn eine Rucksendung nicht
zweifelsfrei identifiziert werden kann wird sie durch eine Hebevorrichtung zu einem manuel-
len Sondererfassungsplatz geleitet. Die Altkartonage, die bei der Vereinzelung der Artikel
anfallt, wird dabei Uber ein separates Forderband zu einer Presse flir Kartonagen befordert
(Vgl.ebd.).

Warenbeurteilung

Den Grof3teil der im Retourenlager eintreffenden Artikel stellen Textilien dar. An rechnerge-
stitzten Arbeitsplatzen werden die Artikel erneut mittels Scan identifiziert. Auf einem Moni-
tor bekommt der Mitarbeiter dann die zu dem Artikel gehorigen Informationen angezeigt. Die
Mitarbeiter werden speziell geschult, damit sie (iber ein entsprechendes Fachwissen fur eine
sorgfaltige Prufung verfugen und wichtige Prifpunkte bezogen auf die Artikel schnell identi-
fiziert werden kdnnen. Die Retourenpriifung ist anhand eines Kriterienkataloges schnell und
griindlich durchzufiihren. Ein Fehler in diesem Prozessablauf kénnte bei der Neueinlagerung
und dem Wiederversand an einen Kunden eine erneute Retoure nach sich ziehen. Aus diesem
Grund arbeiten einige Fulfillmentanbieter mit einem Bonussystem fiir die Mitarbeiter, um
durch diese zusétzliche Motivation eine mdglichst hohe Qualitat sicher zu stellen. Die Mitar-
beiter werden regelmaRig gepruft. Bei einer sehr geringen Fehlerquote erhalten diese Bonus-
zahlungen. Des Weiteren erfolgt die Wiederaufbereitung der Artikel in vielen Bereichen nach
einem Leistungssystem, um die ablaufenden Prozesse mdglichst effizient zu gestalten. Die
Mitarbeiter kdnnen dann zu ihrem Grundgehalt Leistungszuschldge erlangen (Foks, 2016).
Nach der Qualitatssicherung erfolgt die Klassifizierung der Ware meist anhand eines dreistu-
figen Musters in A-, B- oder C-Ware. Die A-Ware wird direkt wieder eingelagert und fur den
normalen Versand bereitgestellt. B-Ware hingegen kann nach der Neuetikettierung und weni-
gen Arbeitsschritten wieder in den Verkauf eingegliedert werden. Bei der C-Ware bedarf es
erst noch eines Reinigungs- und Reparaturprozesses, gegebenenfalls muss die Ware entsorgt
oder zu einem reduzierten Preis verkauft werden. Je hoher der Wert des Produktes ist desto
hoher ist auch die Aufbereitungsquote (Textilwirtschaft, 2011).
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Die nachfolgende Grafik zeigt, dass 85% der retournierten Ware wieder verkauft werden kann
und lediglich zwei Prozent der Ware nicht mehr zu gebrauchen sind.

NUR 2% SIND SCHROTT

Verwandung von Retouren im
Bereich Textil und Hartware

Aufkaufer/ Wiedenersand

Verwertungs-
Shops

Schrott

E. 'l'l'ﬂhl umrant'n-
Riicksendung

Abbildung 24: Anteil an wiederverwerteter Ware (bvh Institut, 2011)

Bis zu 85 % der Waren konnen nach den Nachbearbeitungsschritten wieder als neuwertig in
den Warenbestand integriert werden. Die anderen 15 % werden entweder mit Preisnachlassen
verkauft oder vernichtet. Bei der Retourenbearbeitung sind Qualitat, Kosten und Schnelligkeit
entscheidende Faktoren (Textilwirtschaft, 2011, S. 39 ff.).

Verpackung

Wenn die Artikel als neuwertig beurteilt wurden, werden Sie in den meisten Fallen automa-
tisch neu verpackt. Dazu werden sie mittels eines Férderbandes zu einer Folienverpackungs-
maschine befordert. Ein Polypacker beispielsweise schweilit die Artikel automatisch neu ein
und versieht die Artikel mit einem neuen Barcode. Danach gelangen die Artikel zur Wieder-
einlagerung.

Wiedereinlagerung

GroRe Artikel und Technik werden manuell sortiert, der Rest der Artikel kann automatisch in
Retourenwannen gesammelt und fur den Wiederverkauf bereitgestellt werden. Mit Hilfe eines
Strichcodes und anhand von Waagen koénnen die Wannen mit einer optimalen Auslastung
zusammengestellt werden (Hermes, 0.J) (Foks, 2016).

Durch die einzelnen Prozessschritte innerhalb des Retourenlagers werden im Folgenden
Technologien, Konzepte und Systeme, die im reaktiven Retourenmanagement Anwendung
finden, naher vorgestellt. Viele der vorgestellten Konzepte, Technologien und Systeme kon-
nen nur in dem Retourenprozess von relativ groRen Onlinehdndlern mit einem entsprechend
hohen Returenaufkommen eingesetzt werden. Bei vielen kleinen Handlern miissen die Pro-
zesse zu weiten Teilen manuell abgewickelt werden, da die Implementierung von Technolo-
gien wie die eines Sorters, Teleskopforderers und Forderbands auf Grund der Grofl3e und des
Retourenaufkommens nicht wirtschaftlich waren.
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5.2 Wareneingang

Abhéngig von dem jeweiligen Unternehmen werden die Waren auf unterschiedliche Weise
angeliefert. In den meist tber Wechselbriicken angelieferten Containern mit retournierter Wa-
re befinden sich einzelne Pakete oder Polybeutel (Weichplastikbeutel), die frei in dem Con-
tainer liegen, oder sich auf Rollcontainern befinden. Um diese Artikel an den néchsten Pro-
zess der Warenvorbereitung tibergeben zu kdnnen, mussen die Waren aus dem Container ent-
laden werden. Dieser Prozess erfolgt haufig mit Hilfe von Forderbéndern, die von den Mitar-
beitern manuell bestuckt werden.

5.2.1 Forderer

Wenn sich die Artikel in Paketen oder Beuteln, lose in dem Container befinden, werden als
Zuleitung zum Forderband hdufig Teleskopforderer genutzt. Diese sind beweglich und lassen
sich individuell auf die gewiinschte Lange ausfahren. Moderne Teleskopforderer lassen sich
per Knopfdruck automatisch auf die gewiinschte L&nge und Hohe einstellen und sich somit an
jeden Mitarbeiter und die Arbeitssituation individuell anpassen. Somit erfullen diese auch im
Bereich der Ergonomie hohe Anspriiche. Bei passender Einstellung muss der Mitarbeiter die
in den Paketen und Beuteln befindliche Ware nur ber kurze Distanzen hin zum Forderer be-
wegen(Abbildung 25 unten) (Foks, 2016).

Abbildung 25: Teleskopforderer beim Endladevorgang einer Wechselbriicke (Budde Fordertechnik, 0.J.)

Wichtig ist, dass der Mitarbeiter die Warenstiicke in ca. gleichen Abstdnden mit dem Strich-
code nach oben auf den Forderer legt, damit im ndachsten Schritt der Scan-Vorgang problem-
los erfolgen kann. Die Entladung eines Containers kann auf diese Weise sehr effizient erfol-
gen, sodass ein einzelner Mitarbeiter mehrere Container pro Tag entladen kann. Die Anzahl
der Artikel, die sich auf dem Container befinden, variiert dabei je nach Dimension der Pakete
und Anzahl der Polybeutel stark. Der Teleskopforderer eignet sich fiir unterschiedliches
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Stlickgut, sofern sich die GréRe und das Gewicht Uber das Band transportieren lassen. Die
Lange eines Teleskopforderers und die Belastbarkeit pro Meter unterscheiden sich hierbei je
nach Anbieter, sind aber meist auf die GroRe eines Containers angepasst. Unterschieden wer-
den in diesem Zusammenhang Teleskopgurtforderer und Teleskoprollenforderer. Bei einem
Teleskopgurtforderer werden die Waren mit Hilfe eines durch Rollen angetriebenen Bandes
bewegt, wo hingegen bei einem Teleskoprollenforderer die Waren direkt tber die Rollen be-
wegt werden. Bei einem Teleskoprollenférderer werden zum Teil Rollen mechanisch in Be-
wegung gesetzt oder es wird eine Neigung eingesetzt, sodass durch das Eigengewicht der Pa-
kete die Rollen in Bewegung gesetzt werden kénnen.

5.2.2 Scanner

Nachdem die retournierten Warensendungen sich auf dem Foérderband befinden, erfolgt der
erste Scanvorgang. Ein fest installierter Scanner erfasst die Giliter an Hand der angebrachten
Barcodes. Dieser Barcode ist in den meisten Féllen ein EAN-Code (European Article Num-
ber), welcher als standardisierter Barcode zu verstehen ist, der sich aus einer Landerkenn-
zeichnung und der jeweiligen Artikelnummer zusammensetzt. Anhand dieser Informationen-
kann das Warehause Management System (WMS*) genau identifizieren, um welche Waren-
sendung es sich handelt. Durch weitere Scanvorgange weil} das WMS zu jeder Zeit genau, an
welchen Prozessschritten sich die Ware im Lager-System befindet (Foks, 2016) (Krahl,
2016).

Auf die unterschiedlichen Arten von Scannern und den dazugehoérigen Technologien wird im
weiteren Verlauf nicht weiter eingegangen, da dieses zur Beantwortung der Forschungsfrage
nicht zielfihrend ware.

5.3 Warenvorbereitung

Nachdem die Ware (ber den Wareneingang den ersten Identifikationspunkt mittels Scan-
Vorgang passiert hat, ist diese im System hinterlegt und gelangt mit Hilfe eines Sorters an
einen der Warenvorbereitungspléatze. Die Mitarbeiter an diesen Platzen entpacken die Waren-
sendungen, entsorgen die Altkartonage und kontrollieren anhand des Retourenscheins der
Warensendung, ob dieser mit der Ware Ubereinstimmt. Danach gelangt die Ware einzeln per
Forderband wieder zum Sorter und von dort zu dem ndchsten Prozessschritt, den Wiederauf-
bereitungsplatzen. Technologien, Systeme und Konzepte, die im Bereich der Warenvorberei-
tung zum Einsatz kommen, werden im Folgenden dargestellt.

5.3.1 Sorter

Je nach Art des Sorters und technischer Implementierung ist dieser fur den Warenfluss und
fir die Auslastung der Arbeitsplatze zustandig. Der Sorter lauft dabei vollelektrisch und
transportiert die Retourensendungen zum Beispiel ber Rutschen an freie Warenvorberei-
tungsplatze. Fotozellen oder Lichtschranken an den Rutschen berwachen den Fillgrad des
jeweiligen Warenvorbereitungsplatzes, sodass dieser vom Sorter nicht tberladen wird. Der

* WMS ist das englische Synonym fiir ein Lagerverwaltungssystem, ein Programm, mit dessen Hilfe die einzel-
nen Warenstrome innerhalb eines Lagers nach speziellen VVorgaben verwaltet werden kénnen.
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Sorter hat sowohl eine Sortierfunktion als auch eine Forderfunktion. Zum Einsatz im Retou-
renlager kommen unterschiedliche Arten von Sortern, zum Beispiel Hangetaschensorter,
Kippschalensorter oder auch Schuhsorter. Diese Sorter stellen im Retourenprozess meist eines
der Kernelemente dar. Zum einen sind diese so ausgelegt, dass sie fast alle ankommenden
Stlickguter transportieren konnen, zum anderen sind die Sorter fir die reibungslose Versor-
gung der Mitarbeiter mit den Retourensendungen verantwortlich. Das Artikelspektrum, wel-
ches Uber die Sorter transportiert wird, umfasst neben Mode, Schmuck und Biichern auch
technische Geréte. Die Waren selber konnen in genau festgelegten Geschwindigkeiten und
Winkeln ein- und ausgeschleust werden. Der Ablauf der Sortierung erfolgt vollautomatisch,
wobei die Fordergeschwindigkeit bei modernen Sortern meist auf ca. 2,5 m pro Sekunde ein-
gestellt ist (Bottler, 2014).

5.3.2 Automatische Kartonoffner

An den Warenvorbereitungsplatzen mussen die Artikel aus den Kartons entpackt werden. Um
diesen Prozess fiir die Mitarbeiter im Vorhinein zu vereinfachen, kann ein automatischer Pa-
ketoffner zur Hilfe genommen werden. Ein automatischer Paket6ffner kann in das System des
Sorters implementiert werden, sodass bereits gedffnete Kartons zu den Mitarbeiterpléatzen
gelangen. Zum einen kann dadurch im Prozessablauf Zeit gespart werden, die die Mitarbeiter
fir das Offnen des Kartons aufbringen mussten, zum anderen stellt das Offnen des Kartons
ein Verletzungsrisiko fur den Mitarbeiter dar, welches somit eliminiert werden kann.

Die Kartons werden Uber eine Férderanlage vollautomatisch dem System zugefiihrt, dort mit-
tels Sensoren vermessen und zentriert. Auf Grund der spezifischen Messtechnik kénnen un-
terschiedlich dimensionierte Kartons, unabhangig von deren Lage, in der sie von dem Forder-
band kommen, vermessen, zentriert und gedffnet werden. Die Lange des Messers wird vom
System vollautomatisch auf die Kartonage abgestimmt, sodass der Artikel im Inneren des
Kartons nicht beschadigt werden kann. Die Klinge selbst schneidet meist nur das Klebeband
auf, wodurch der Verschlei der Klinge gemindert und die Maschine wartungsfreier wird
(Heinz Mayer GmbH, 0.J.). Andere Kartonoffnungssysteme schneiden den Deckel der Karto-
nage rundherum ein, sodass der Mitarbeiter beim Vereinzeln der Artikel den Karton nicht
auffalten muss sondern den Deckel abklappen kann. Entscheidend fiir die Perforation der Kar-
tonage ist die Tiefe der Klinge, denn diese muss den Karton auftrennen und darf dabei aber
nicht die Artikel im Inneren beruhren. Das Hauptziel der Implementierung eines automati-
schen Kartonoffners in den Retourenprozess ist die Kosteneinsparung gegentiber manueller
Arbeit und als Nebenziel den Prozessschritt der Warenvorbereitung fiir die Mitarbeiter siche-
rer zu gestalten (ALS Automatic Logistic Solutions GmbH, 0.J).

Nachdem die Ware den Prozessschritt der Warenvorbereitung durchlaufen hat, erfolgt erneut
der Transport Uber den Sorter zu den Wiederaufbereitungsplatzen. Die Artikel sind inzwi-
schen vereinzelt und kénnen nun anhand von Labeln durch eine im Transportfluss angebrach-
te Scaneinheit erneut einzeln erfasst werden. Hilfreich flr diesen Prozess ist die Return Mate-
rial Autorisation (RMA), welche nachfolgend dargestellt wird.

5.3.3 RMA-Prozess (Return Merchandise / Material Autorisation)

Der RMA-Prozess ist ein Prozess zur strukturierten Ruckfiihrung von Waren. Die RMA st
eine von Lieferanten vergebene Kennnummer fur die Warenrlickgabe. Sie dient der einfache-
ren Identifikation der Retoure in Verbindung mit den im System hinterlegten Kundendaten. In
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Kombination mit einem ERP-System kdnnen auf diese Weise kundenspezifische Informatio-
nen zur Ricksendung gut abgebildet werden. Auch die Kommunikation mit dem Kunden
kann auf Basis dieser Informationen jederzeit transparent erfolgen. Der Kunde erwartet bei
der Rucksendung ebenso gut Uber den Status seiner Sendung informiert zu sein wie bei einer
Bestellung (Prisma-Informatik, 2011). In Verbindung mit der RMA lassen sich fur das Unter-
nehmen zudem Auswertungen vornehmen. So lassen sich beispielsweise Vielretournierer oder
unberechtigte Reklamationen identifizieren. In diesem Fall besteht dann die Mdglichkeit,
Kontakt mit den Kunden zur Klarung aufzunehmen (Walkennewmedia.de, 0.J.).

5.3.4 Effizienz durch Informationen

Eine Unterstitzung der einzelnen Abldufe des Retourenmanagements durch geeignete Infor-
mations- und EDV-Prozesse ist nur schwer zu realisieren, jedoch sehr wichtig. Identifikati-
ons- und Navigationsprozesse der einzelnen Artikel mussen einfach und schlank gestaltet
sein, damit jeder Mitarbeiter moglichst schnell arbeiten kann. Die Informationen miissen den
Mitarbeitern so aufbereitet werden, dass dieser auf einem Blick sehen kann, um welche Ware
es sich handeln muss und wie der Retourengrund aussieht. Der Einsatz einer Retourenmatrix
(ABC) waére ein Beispiel fur einen schlanken Informationsprozess. Entscheidungen und
Wertabhangigkeiten sollten entsprechend im WMS hinterlegt sein. Der IT-Dialog wirde sich
somit auf das wesentliche und nétigste beschréanken. Die Durchlauf- und Bearbeitungszeiten
lie3en sich in Folge dessen stark verkiirzen (Westhoff & Sonnenberg, 2014).

5.4 Warenbeurteilung

Durch den zuvor erfolgen Scan wird jetzt im System unterschieden, um welche Art von Pro-
dukten es sich handelt. Je nach Produktbereich gibt es unterschiedliche Warenbeurteilungs-
platze. Platze, an denen die Beurteilung und Aufbereitung von technischen Gutern und
Schmuck erfolgt, sind anders aufgebaut und benétigen anderes Equipment als Artikel aus dem
Fashionbereich. Bei Modeartikeln gelangt die Ware &hnlich wie bei den Warenvorbereitungs-
platzen mittels am Sorter angebrachter Rutschen zu den Mitarbeitern. Giter des Bereichs
Schmuck und Technik werden im Prozess auf Grund ihrer gro3eren Wertigkeit meist Gber den
Sorter ausgeschleust und mittels Rollwagen von Mitarbeitern zu den daftir vorgesehenen spe-
ziellen Beurteilungsplatzen gefahren (Foks, 2016).

Die Warenbeurteilungs- und Wiederaufbereitungsplatze sind haufig nach den Mal3staben der
Ergonomie und Effizienz aufgebaut. Die Arbeitsplatze lassen sich hdufig individuell an die
Mitarbeiter anpassen, von der Arbeitsplatzhohe, der Positionierung des Monitors, bis hin zur
Erreichbarkeit von Arbeitsmaterialien wie beispielsweise Polybeutel. Die Beurteilung und
Aufbereitung ist zwar computergestitzt, sodass die Mitarbeiter per Scan auf einem Bild-
schirm sehen kdnnen, um welchen Artikel es sich laut Label handelt und welches der Retour-
engrund ist. Die eigentliche Beurteilung der Artikel erfolgt jedoch manuell. Den Mitarbeitern
stehen zum Teil VergroRerungsglaser und andere Hilfsmittel, beispielsweise flr eine leichte
Reinigung der Artikel, zur Verfiigung. Die Mitarbeiter sind speziell auf die Waren geschult
und wissen, auf welche Punkte sie zu achten haben. Mit einer gewissen Routine kdnnen die
Mitarbeiter in kirzester Zeit feststellen, ob ein Artikel weiterhin neuwertig ist. Sollten Artikel
starker verschmutzt sein, werden diese sofern vorhanden, in die betriebseigene Reinigung
gegeben oder aussortiert. Die Tatigkeit der Warenbeurteilung ist einer der wenigen Prozess-
schritte, in denen es zurzeit kaum Ansatzpunkte fir mogliche Automatisierungen gibt. Die
Uberpriifung, Wiederaufbereitung und die Entscheidung dariiber, was mit den retournierten
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Artikeln geschieht, ist fir die technische Umsetzung noch zu komplex. In den Bereichen
Schmuck und Technik erfolgt die Beurteilung nach der Identifizierung anhand einer Priifung
auf Funktionalitat bei technischen Geréten oder durch eine spezielle Reinigung und Begutach-
tung bei Schmuck. Nach der Beurteilung werden die Artikel manuell oder (z.B. im Bereich
Fashion) per Verpackungsmaschine neu verpackt. Jede Warengruppe hat bestimmte Kriterien,
nach denen eine Beurteilung zu erfolgen hat. Es wird beispielsweise bei Schuhen geschaut, ob
es sich um das bestellte Modell handelt und ob Gebrauchsspuren am Obermaterial oder an der
Sohle zu erkennen sind. Erst wenn diese Qualitatskriterien erfullt sind, bekommt der Kunde
auch die Gutschrift, wenn dieses nicht der Fall sein sollte, kann auf eine individuelle Klarung
mit dem Kunden zurlickgegriffen werden. Bei den Wiederaufbereitungsplatzen im Bereich
Mode erfolgt die Bezahlung der Mitarbeiter meist nach einem fixen Grundgehalt und ist zu-
sétzlich nach Leistungszulagen gestaffelt. In den Bereichen Technik und Schmuck kann auf
Grund der Komplexitat der Prufungen die Bezahlung nicht nach einer Leistungsstaffelung
erfolgen. (\Vgl. ebd.) (Hermes, 0.J).

5.5 Verpackung

Der Bereich Verpackung ist insofern wichtig, dass die Ware flr den neuen Versand geschiitzt
und vorbereitet ist und zudem mit den entsprechenden Informationen per Label versehen
wird. Damit der Prozess der Verpackung moglichst schnell erfolgen kann, kdnnte beispiels-
weise ein Polypacksystem zum Einsatz kommen. Die Funktionsweise wird nachfolgend be-
schrieben. Bei vielen Versandhéndlern, bei denen keine Verpackungsmaschine zum Einsatz
kommt, erfolgt der Prozess der Verpackung zusétzlich zur Wiederaufbereitung manuell an
den Beurteilungsplatzen.

Packsysteme sollen helfen, die Waren méglichst schnell neu zu verpacken, damit die retour-
nierten Waren fir den Wiederverkauf schnellstméglich zur Verfligung stehen. Dabei werden
die Packsysteme in die Fordertechnik integriert. Die von den Warenbeurteilungsplatzen abge-
fertigte Ware wird nach dem Platzieren auf der Fordertechnik vollautomatisch zur Folienver-
packungsmaschine befdrdert. Diese verpacken die Artikel vollautomatisch in Folienbeutel
und versehen die Waren mit Strichcode-Etiketten zur spateren Identifizierung der Ware. Pro
Packgerat konnen in einer Stunde mehr als 1000 Artikel verpackt und eingeschweif3t werden.
Ob die Waren liegend oder hédngend zu der Verpackungsmaschine transportiert werden, hangt
von der Art des implementierten Sorters und von der Verpackungsmaschine ab. Verpa-
ckungsmaschinen gibt es inzwischen sowohl fir hangende als auch fir liegende Waren. Im
Nachgang werden die neu verpackten Artikel mittels des im Prozess integrierten Sorters zur
Wiedereinlagerung transportiert. Meist werden die Polypackmaschinen fur Standardmodearti-
kel, wie Hemden, Hosen oder Pullover genutzt. Schuhe hingegen werden von den Mitarbei-
tern am Wiederaufbereitungsplatz in dafur speziell vorgesehene Beutel oder Kartons verpackt.
Fir andere Artikel wie beispielsweise Anzige stehen auch Originalverpackungen zur Verfu-
gung. Auf Grund von Kosten- und Zeiteinsparungen kann die Implementierung von Verpa-
ckungen, sofern eine kritische Masse an Retouren vorhanden ist, als sinnvoll erachtet werden
(Foks, 2016).

5.6 Wiedereinlagerung

Nachdem die Ware neu verpackt und mit einem Etikettenlabel versehen ist, kann diese zu
dem Endpunkt des Retourenprozess der Wiedereinlagerung beférdert werden. Fir die Wie-
dereinlagerung ist es entscheidend, welcher Prozess oder welche Systeme nachgelagert zum
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Einsatz kommen. Gibt es ein spezielles Retourenlager, wird die Ware wieder zu den Neuwa-
ren zurticksortiert oder reicht es aus, die Retouren in einem Zwischenpuffer bereit zuhalten
bis es zum Neuversand der Waren kommt? All diese Fragen mussen im Vorfeld beantwortet
sein. Je nach nachgelagertem Prozess und System sind die Waren unterschiedlich einzulagern.
Zudem kommen je nach System auch unterschiedliche unterstiitzende Techniken fir die Wie-
dereinlagerung zum Tragen. Uber diese Technologien soll nachfolgend ein kurzer Uberblick
gegeben werden.

5.6.1 Dynamische Zwischenpuffer

Der Einsatz von dynamischen Zwischenpuffern (kurz DZP) kann je nach Branche, Lebens-
zyklus der Waren und bei einem entsprechenden VVolumen an Waren wirtschaftlich sein. Ins-
besondere im Bereich der Modeindustrie, in der es einen haufigen Kollektionswechsel gibt,
kénnen dynamische Zwischenpuffer, in denen die Ware bis zu dem Verkauf vorgehalten wird,
auf Grund der geringeren Durchlaufzeit sehr sinnvoll sein. Wirtschaftlich wird ein DZP erst
dann, wenn die Masse an bewegten Waren sowie der Ricklauf eine Grofie aufweisen, die
diesen Prozess wirtschaftlich machen. Abhangig ist die Implementierung eines dynamischen
Zwischenpuffers zudem von der Dimensionierung des Lagers, da nicht jedes Lager Platz fir
einen DZP hat. Wiederaufbereitete Waren kdnnen anstatt in ein Retourenlager eingelagert zu
werden in einem dynamischen Zwischenpuffer bis zum Versand zwischengelagert werden.
Dieses wird jedoch nur bei Waren eingesetzt, bei denen die Nachfrage sehr hoch ist, sodass
die Waren schnellstmdglich den Puffer wieder verlassen kénnen. Das angestrebte Ziel ist eine
Verkurzung der Durchlaufzeiten und in Folge dessen eine schnelle Wiederverfiigbarkeit der
Waren (Westhoff & Sonnenberg, 2014).

Der Taschensorter von Dematic namens ,,MonaLisa“ beispielsweise ist ein Sorter, der fiir
Hénge-/ Liegesachen und Kartons gleichermafen geeignet ist. Die wiederaufbereiteten Arti-
kel werden manuell in die daflr vorgesehenen Hangetaschen gepackt. Die in den Taschen
enthaltenen Artikel befinden sich nach der Einspeisung in dem Hangesystem. Die Artikel ro-
tieren dabei so lange im System, bis sie vom WMS abgerufen werden und somit direkt flr den
Versand bereit stehen. Der Vorteil dieser Art von Sorter ist die mogliche Platzeinsparung auf
Grund der vertikalen Anordnung (siehe Abbildung 26 unten).

Abbildung 26: Taschensorter des Unternehmens Dematic (Dematic GmbH, 0.J.)
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In dem Hangetaschensorter konnen Artikel, die sehr gefragt sind zwischengepuffert werden.
Auf Grund der Pufferfunktion des Sorters muss nur noch ein Teil der retournierten Ware ins
Lager zurlicksortiert werden, dadurch lassen sich auch speziell im Retourenhandling Kosten
sparen. Das System eignet sich dabei besonders fir Multi Channel Modehandler, die mehrere
Artikel in einer Bestellung kombinieren. Sobald ein Auftrag durch das Lagerverwaltungssys-
tem eingeht, kdnnen die Hangetaschen automatisch zu dem jeweiligen Packplatz transportiert
werden. Dadurch soll es mdglich sein, einen Vorteil anhand der hohen Durchlaufzeiten zu
erlangen (Dematic GmbH, 0.J.).

5.6.2 Shuttlesysteme

Shuttlesysteme zeichnen sich dadurch aus, dass diese ein Lager vollautomatisch bedienen
kénnen. Ein Shuttle stellt dabei ein Lagergerat dar, welches Ladeeinheiten automatisch ein-
und auslagern kann. Die Ein-, Um- und Auslagerleistung eines Shuttlesystems hangt von der
Bauweise, dem Fahrverhalten, der Lastaufnahme und der Ganggebundenheit des Systems ab.
Ein Shuttle-Fahrzeug kann sich entlang einer Regalfront auf Schienen, die im Regal verankert
sind, bewegen. Ladungstrager kénnen dann automatisch auf dem Shuttle bef6rdert werden.
Der Shuttle hat die Mdglichkeit jeden Regalplatz automatisch anzufahren und Waren dort ein-
oder auszulagern. Die Bewegungsvorgaben bekommen die Shuttle anhand von im System
hinterlegten Koordinaten. Je nach Anforderungen und GroRe des Shuttlelagers kénnen mehre-
re Verfahrwagen in einem Regalsystem eingesetzt werden. Die Shuttlesysteme sind fir unter-
schiedliche Ladungstrager ausgelegt, von Tablaren, Wannen bis hin zu Paketen (Foks, 2016).

Im Nachfolgenden werden weitere Lagertechniken und -automatisierungen betrachtet und
analysiert, die einen moglichst optimalen reaktiven Retourenprozess gewahrleisten sollen.

5.6.3 Putto light/ pick by light

Die ,,put to light und ,,pick by light* Technologie stellt ein System von optischen Signalen
dar. Eingesetzt wird dieses System in Bereichen, in denen eine hohe Kommissionierrate bei
schnellen Abl&ufen und geringer Fehlerrate erfolgen soll. Leicht erkennbare Lichter am Ar-
beitsplatz zeigen dem Nutzer, wohin ein eingescanntes Gut gepackt werden muss oder von wo
ein Artikel genommen werden soll. Der Anwender muss den VVorgang per Knopfdruck oder
Scan bestétigen. Die Daten werden dann in das WMS eingepflegt. Somit besteht ein genauer
Uberblick tiber die kommissionierten Waren.

5.6.4 RFID im Retourenmanagement

Der Einsatz von RFID (Radio Frequency Identification) im Retourenprozess ist je nach ver-
wendetem Ladungstrdger moglich. Anstatt der sonst im Retourenprozess verwendeten Strich-
codelabel, die an den Ladungstragern angebracht werden, kénnen auch spezielle RFID Tags
angebracht werden. Der RFID Tag ist ein Empfanger, auf denen sich die bendtigten Informa-
tionen speichern lassen. Im Gegenzug zum Barcode bendtigt das Lesegerat im RFID Bereich
keinen visuellen Kontakt zu dem Empfénger. Des Weiteren lassen sich die Transponder im-
mer neu beschreiben und sind somit nachhaltig und ressourcensparender. Moglich ware es
beispielhalft Wannen fiir ein entsprechendes Shuttlesystem mit den RFID Transpondern aus-
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zustatten. Die Lesung der Wannen ware durch die RFID Technik sogar als Pulk méglich (IFF,
0.J.).

5.6.5 Ware zum Mann Systeme

Um Wege der Mitarbeiter mdglichst kurz zu halten und Ablaufe so effizient wie moglich zu
gestalten, wird vermehrt nach technischen Systemen gesucht, die diese Anforderungen erful-
len und umsetzen kodnnen, indem die Ware vollautomatisch zum Mitarbeiter gebracht wird
und nicht umgekehrt. Dadurch kann die Prozesszeit deutlich reduziert werden. Ein solches
System ist beispielsweise ein fahrerloses Transportsystem (FTS) Namens G-COM der Firma
Grenzebach.

G-COM st ein System flr ein mobiles Kommissionierlager, welches auf speziellen Regalen
und auf mobile Transportroboter (,,Carries) aufbaut. Diese Carries bewegen sich vollkom-
men autonom durch das Lager und bringen die benétigten Regale, in denen die Retourenarti-
kel gelagert werden, zu einem fest im System hinterlegten Mitarbeiterplatz. Diese kleinen
intelligenten Fahrzeuge bewegen sich mit Hilfe von am Boden angebrachten 2D Codes. Ge-
steuert wird die ganze Flotte der Carries von einem Flottenmanagementsystem (FMS). Dieses
FMS steht dabei im standigen Datenaustausch mit seinen Carries, welche Gber W-Lan mitei-
nander kommunizieren. Des Weiteren findet ein permanenter Datenaustausch mit dem WMS
statt, von dem der FMS die Befehle bekommt, wann, wo und welcher Artikel gebraucht wird.
Die Lagerung der Regale erfolgt dabei vollkommen chaotisch. Sobald ein Artikel bendtigt
wird, erfolgt eine Sperrung des Artikels durch das WMS. Dadurch wird verhindert, dass der
Befehl fur den Artikel doppelt vergeben wird. Die Carries fahren gesteuert von dem FMS
unter die Regale, an denen es ein spezielles Auflagesystem gibt, mit denen sich die Carries
andocken konnen. Die Regaltypen kdénnen hierfur unterschiedlich konzipiert sein, je nach
gewiinschten Malstaben fir die einzulagernden Waren. Ein Carrie kann dabei ein Gewicht bis
zu 600 Kg heben und bewegen. Bei der Ein- und Auslagerung werden die Mitarbeiter zusatz-
lich von Lasern, der ,,Put to light-Technologie* (siehe Kapitel 5.7.3) sowie von Scannern un-
terstltzt. Die Mitarbeiterpléatze sind dabei multifunktional, da sie sowohl zum Einlagern als
auch zum Auslagern und Verpacken der Ware geeignet sind. Konzipiert wurde diese Techno-
logie nach den MaRstaben der Mobilitat, Effizienz, Ergonomie und Skalierbarkeit
(Grenzebach, 0.J.) (Krahl, 2016).
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Abbildung 27: G-COM System der Firma Grenzebach (Grenzebach, 0.J.)

In der oben dargestellten Abbildung ist ein Teil des G-COM Systems der Firma Grenzebach
zu sehen. In der Abbildung l&sst sich ein roter Carry erkennen sowie angeordnete Regale, die
mit Artikeln bestiickt sind. Des Weiteren lassen sich die weillen Wegpunkte (2D Barcodes),

die auf dem Boden angebracht, sind identifizieren.

Das nachfolgende Kapitel zeigt, wie die zuvor dargestellten Konzepte, Technologien und Sys-
teme des reaktiven Retourenmanagements in der Praxis angewendet werden und bei welchen
Onlinehandelsunternehmen diese Anwendung finden.
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6 Praktische Relevanz der betrachteten Konzepte, Technologien
und Systeme des reaktiven Retourenmanagements

Im Rahmen dieses Kapitels werden die zuvor dargestellten Technologien, Systeme und An-
wendungen des reaktiven Retourenmanagements in Bezug auf die praktische Relevanz naher
betrachtet. Die Gewinnung von Informationen tber die Verwendung von Systemen, Techno-
logien und Anwendungen im Retourenprozess von unterschiedlichen Handelsunternehmen ist
dabei sehr schwierig, da es sich haufig um betriebsinterne Informationen handelt, die die Un-
ternehmen nicht veroffentlichen oder preisgeben wollen, um ihre Wettbewerbsvorteile zu
schitzen. Des Weiteren sprechen viele Unternehmen ungern Gber die Retouren, weil es flr
viele ein nicht gern gesehener Bereich ihrer Unternehmung ist. Der im Folgenden dargestellte
Praxisbezug spiegelt die Retourenprozesse zweier Unternehmen wider, die bereit waren, ei-
nen Einblick in den Retourenprozess zu gewéhren. Zum einen wird das Retourenmanagement
der Otto Gruppe, welches durch Hermes Fulfillment, einem Tochterunternehmen der Otto
Gruppe in Hamburg durchgefiihrt wird, betrachtet. Die Retouren betreffen dabei zum Grofteil
den Bereich Fashion, Neader, aber auch Schmuck und Technik. Dartber hinaus wird noch der
Retourenprozess von Engelbert Strau® in Hallersleben bei Frankfurt betrachtet. Die Retouren
betreffen dabei insbesondere den Bereich der Arbeitsbekleidung.

6.1 Wareneingang in der Praxis

Der Wareneingang unterscheidet sich stark danach, in welchem Umfang ein Unternehmen
retournierte Waren bekommt, da der Einsatz von manchen Systemen und Technologien das
Erreichen einer kritischen Masse voraussetzt.

6.1.1 Teleskopforderer in der Praxis

Der Einsatz eines Teleskopforderers ergibt in der Praxis nur dann Sinn, wenn eine gewisse
Masse an Retouren vorhanden ist und die Pakete und Warensendungen tber Wechselbriicken
oder ahnliche Ladungstrager angeliefert werden. Der Einsatz von Teleskopforderern ist im
Retourenlager der Versandh&user wie Otto oder Engelbert Straul? gangige Praxis. Diese ma-
chen das Entladen der Wechselbriicken wesentlich effizienter und schonen gleichzeitig die
Mitarbeiter. Die einzelnen Mitarbeiter, die fur das Entladen zustdndig sind, mussen mit der
Warenriicksendung nur eine sehr geringe Distanz und Hohe zuriicklegen. Mit Hilfe der Teles-
kopforderer konnen dabei in einer Stunde bis zu 1500 Pakete entladen werden. Bei Kkleineren
Versandhandelsunternehmen, die nur ein geringes Retourenaufkommen abwickeln, erfolgt die
Anlieferung der retournierten Waren meist auf Rollwagen oder -containern. Somit kommt der
Einsatz eines Teleskopfdrderers in diesen Betrieben nicht in Betracht (Foks, 2016).

6.1.2 Scanner in der Praxis

Der Einsatz von Scannern und Barcodelabeln sind in der Praxis essenziell. So gibt es in den
Retourenlagern der Versandhduser mehrere Punkte, an denen die Waren per Scan identifiziert
werden. Jedoch ist der Einsatz eines WMS fur den sinnvollen Einsatz von Scannern im Retou-
renprozess zwingende Voraussetzung, da die gescannten Informationen fur den weiteren Pro-
zess gespeichert und aufbereitet werden missen. Je nach Einsatz und Zuhilfenahme von For-
dertechniken gibt es fest installierte Scanner, durch die die retournierten Waren erfasst wer-

Lammermdhle, Philipp 66



Praktische Relevanz der betrachteten Konzepte,
Technologien und Systeme des reaktiven
Retourenmanagements

den. Bei kleineren Versandhausern erfolgen die Scanvorgénge haufig auch manuell per por-
tablen Scanner. Es gibt dabei mehrere Punkte, an denen die Artikel gescannt werden. Der ers-
te Punkt liegt am Wareneingang zur Erstidentifikation der Warensendungen. Als nachster
Identifikationspunkt dient ein Scan nach der Warenvorbereitung, nachdem die Waren verein-
zelt wurden. Ein im Prozess installierter Sorter kann mit den per Scan zur Verfligung gestell-
ten Informationen die Waren an die richtigen Warenbeurteilungsplatze sortieren. Der néchste
Scan erfolgt im Anschluss bei der Warenbeurteilung, indem per Scan an den Wiederaufberei-
tungsplétzen von den Mitarbeitern noch einmal Gberprift wird, ob die richtige Ware zu der im
System hinterlegten Reklamation vorliegt. Ein abschlieRender Scan erfolgt vor der Wiederein-
lagerung der Waren ins Lager. Die Identifikation der Waren ist wichtig, damit zu jeder Zeit
nachvollzogen werden kann, an welcher Stelle sich ein Artikel im Prozess befindet (Foks,
2016).

6.2 Warenvorbereitung in der Praxis

Der Prozess der Warenvorbereitung ist nicht in jedem Retourenlager ein eigenstandiger Be-
reich. Ab einer kritischen Masse ist eine Aufteilung der Prozessschritte der Warenvorberei-
tung und der Warenbeurteilung wirtschaftlich sinnvoll, um die einzelnen Prozesse so effizient
wie moglich zu gestalten. Hermes Fulfillment beispielsweise, die das Retourenlager fir die
gesamte Ottogruppe in Hamburg betreiben, haben die Prozessschritte klar voneinander abge-
grenzt (Foks, 2016).

6.2.1 Sorter in der Praxis

Unabhangig davon, ob die Schritte der Warenvorbereitung und Warenbeurteilung zusammen-
gelegt werden, wurde der Einsatz von Sortern in allen drei Handelsunternehmen gewabhlt.
Durch die Implementierung von Sortern in den Prozess kdnnen die retournierten Waren nach
dem Wareneingang bestmdglich an die einzelnen Mitarbeiterplatze verteilt werden. In Kom-
bination mit der Verwendung von Lichtschranken an den Forderrutschen der Mitarbeiterpl&t-
ze konnen diese optimal ausgelastet werden. Die Sorter der Firma Beumer beispielsweise,
welche bei Hermes Fulfillment im Einsatz sind, verteilen die Retouren, nachdem sie Uber die
Teleskopgurtférderer in den Umlauf gekommen sind, auf drei Etagen. Dabei werden pro Sor-
ter zehn Warenvorbereitungsplatze und 24 Warenbeurteilungsplétze bedient. Die insgesamt 4
Sortieranlagen, schaffen es taglich rund 90.000 Artikel umzuschlagen (Bottler, 2014). Aber
auch bei Engelbert StrauB kommen &hnliche Sortieranlagen zum Einsatz, zwar in kleinerer
Dimension, aber das Verteilprinzip hin zu den Mitarbeiterplatzen ist identisch (Krahl, 2016).

6.2.2 Automatische Paketoffner in der Praxis

Bei den betrachteten Unternehmen findet die Paket6ffnung bisher noch manuell statt. Ein au-
tomatischer Pakettffner wurde bislang noch nicht in den Retourenprozess integriert. Ein
Grund hierfir ist unter anderem, dass bislang viele Paket6ffner noch nicht den Anspriichen
der Handelsunternehmen genligen. Der Paketdffner muss zum einen schnell die Pakete 6ffnen
kdnnen, zum anderen dirfen die Artikel im Inneren der Pakete nicht mit den Messern des
Offners in Kontakt kommen, um Schaden an den Produkten zu verhindern. Sofern ein sicherer
Prozessablauf durch Paketoffner gewahrleistet werden kann und die Integration sich als wirt-
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schaftlich sinnvoll erachtet, wird beispielsweise Hermes wahrscheinlich in Zukunft auf die
automatische Paket6ffnung zurlickgreifen (Foks, 2016).

6.2.3 RMA in der Praxis

Im Versandhandel der grolRen Onlinehdndler wird meist nicht auf die RMA-Nummer zuriick-
gegriffen. So nutzen Hermes und beispielsweise Engelbert & StrauR keine RMA. Einsatz fin-
det die RMA hingegen bei technischen Betrieben, die beispielsweise bei der Wartung einer
technischen Anlage eines Kunden, ihm bei der Anfrage eine Belegnummer zur besseren Iden-
tifikation der Ware Ubermitteln. Diese Belegnummer ware gleichzusetzen mit der RMA
(Foks, 2016). Fur die Masse an Retouren, mit denen ein Versandhandelsunternehmen wie
beispielsweise Engelbert Straul’ umgehen muss, wére dieser Prozess zu aufwandig, da der im
Vorfeld bendtigte Kontakt des Kunden zu dem Unternehmen zu viele Ressourcen binden
wirde (Krahl, 2016).

6.2.4 Effizienter Einsatz von Informationen in der Praxis

Gut durchdachte Informationsprozesse sind fiir die Versandhandelsunternehmen unabdingbar.
Ohne den Einsatz computergestitzter Systeme wie das WMS oder das ERP kdnnten moderne
Retourenlager nicht gefiihrt werden. Aus diesem Grund setzen alle groReren Versandhauser
fiir ihre Retourenbearbeitung entsprechende 1T-Systeme ein wie auch OTTO und Engelbert &
StrauB. Gut ineinandergreifende Systeme sind insbesondere fiir die Schnittstellen zwischen
Retourenlager, Warenlager und Onlineshop von groRer Bedeutung. Nur so kann dem Kunden
kommuniziert werden, ob die gewiinschte Ware lieferbar ist. Durch die interne Kommunikati-
on der Systeme kann dann erfolgreich gepruft werden, ob die Waren aus dem Retourenlager
fiir den Versand zur Verfiigung stehen, oder ob die Waren aus dem Warenlager zu den Ver-
sandplatzen transportiert werden missen. Des Weiteren ist die Kommunikation auch an der
Stelle wichtig, wenn nach der Warenbeurteilung die Ware fiir gut befunden wird und die
Kundengutschrift ausgeldst werden soll. Dieser Schritt muss in kiirzester Zeit erfolgen, um
den Kunden, der auf sein Geld wartet, nicht mit einer langen Wartezeit zu verargern (Vgl.
ebd.).

6.3 Warenbeurteilung in der Praxis

Die Warenbeurteilung ist im Retourenprozess einer der wichtigsten Schritte. An den Wieder-
aufbereitungsplatzen entscheiden die geschulten Mitarbeiter, was mit den Waren geschieht. Je
nach Wiederaufbereitungsplatz gibt es unterschiedliche Kriterien, nach denen die Mitarbeiter
die Artikel begutachten. Die Ware wird den Warenbeurteilungsplatzen mittels Sorter zuge-
fihrt. Die Artikel lagern auf Rutschen, welche an den Sortern angebracht sind, bis diese von
dem Mitarbeiter abgearbeitet wurden. Der Sorter sorgt vollautomatisch fur eine gleichméRig
konstante Fillung, sodass die Auslastung der Mitarbeiter immer gewahrleistet ist und es zu
keinen Pausen kommt. Da die Mitarbeiter an den Wiederaufbereitungsplatzen fir Fashion bei
Hermes Fulfillment werden beispielsweise nach Leistung bezahlt. Damit sind die Mitarbeiter
angespornt, moglichst viele Artikel zu bearbeiten. Unterstutzt werden die Mitarbeiter bei
Hermes durch speziell an die Ergonomie angepasste Arbeitsplatze. Diese zeichnen sich durch
hohenverstellbare Tische, FuBmatten flr einen bequemeren und gestinderen Stand sowie eine
in kurzer Distanz angebrachte Rutsche, in der die Retourenartikel lagern, aus. Des Weiteren
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steht den Mitarbeitern ein Monitor zur Verfiigung, auf dem die Mitarbeiter nach dem Scannen
der Waren angezeigt bekommen, welches der Retourengrund ist. Somit kann die Identifikati-
on von Mangeln schneller erfolgen. Da jede Zeiteinsparung in der Qualitatssicherung und
Wiederaufbereitung ein Einsparpotential an Logistikkosten bedeutet, steht die Lagerlogistik
unter einem permanenten Optimierungsdruck der transportlogistischen Prozesse (Intralogistik,
2014) (Foks, 2016).

6.4 Verpackung in der Praxis

Das Neuverpacken der retournierten Artikel erfolgt je nach Unternehmen unterschiedlich.
Neu verpackt werden nur die Warensendungen, bei denen die Verpackung vom Kunden be-
reits ge6ffnet wurde oder sich nicht mehr in einem einwandfreien Zustand befindet. Bei Her-
mes beispielsweise werden die Artikel, je nach Warenbereich, an den Warenbeurteilungsplat-
zen neu verpackt oder im Bereich von Fashion mit Hilfe eines Polypackers. Bei Engelbert
Straul} hingegen werden die Artikel an den Wiederaufbereitungsplatzen immer manuell neu
verpackt, den Mitarbeitern stehen unterschiedliche Polybeutel zur Verfligung, in denen die
Ware neu verpackt und mit einem Label versehen wird (Foks, 2016) (Krahl, 2016).

Polypackmaschinen werden bei den in der Praxis betrachteten Unternehmen, zu denen Infor-
mationen zugénglich waren, lediglich bei Hermes angewendet. Anwendung findet diese Ma-
schinen im Bereich der Mode, welche auch der Hauptbereich der Retourensendungen ist. Die
Artikel werden von den Mitarbeitern zusammengelegt und auf ein Forderband positioniert.
Von dort gelangen die Artikel dann zu der Verpackungsmaschine, in denen die Artikel voll-
kommen automatisch in standardisierte Polybeutel verpackt und mit einem Label versehen
werden. Der Mitarbeiter an dem Warenbeurteilungsplatz ist fur die stetige Versorgung der
Maschine zustandig. Da die Polybeutel standardisiert sind und dieselbe GroRe haben, kdnnen
nicht alle retournierten Artikel per Polypacker verpackt werden. Artikel des Bereiches Neader
werden manuell von den Mitarbeitern in dafir vorgesehene Polybeutel verpackt und mit ei-
nem Label beklebt. Der grolie Vorteil des Polypackers ist der groRe Durchsatz an verpackten
Artikeln pro Stunde gegentiber dem manuellen Verpacken (Foks, 2016).

6.5 Wiedereinlagerung in der Praxis

Nachdem die Schritte der Wiederaufbereitung und Verpackung abgeschlossen sind und die
Ware fir den erneuten Versand zur Verfiigung steht, muss die Ware bis zum Zeitpunkt der
neuen Kommissionierung und dem Versand eingelagert werden. Fir die Einlagerung stehen
den Unternehmen verschiedene Systeme zur Verfligung, auf die sie je nach GroRe des Retou-
renaufkommens, baulichen Gegebenheiten und Ressourcen zuriickgreifen kénnen.

6.5.1 Dynamische Zwischenpuffer in der Praxis

Wenn die Retourenmenge und die baulichen Gegebenheiten eines Retourenbereiches es zu-
lassen, konnen retournierte Artikel, nachdem sie wieder versandbereit sind, auch in dynami-
schen Zwischenpuffern bis zum Wiederversand zwischengelagert werden. Erforderlich ist
jedoch, dass die Artikel die in den Zwischenpuffern gelagert werden, von den Kunden gefragt
sind, damit diese schnellstmdglich aus dem Puffer wieder ausgelagert und fur den Versand-
prozess ausgeschleust werden kdnnen. Die Lagerung von Retourenartikeln in dynamischen
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Zwischenpuffern eignet sich aus dem Grund besonders fur Schnelllaufer. Die Versandhéduser
Otto und Engelbert Straul haben auf Grund ihrer hohen Masse an Retouren keine dynami-
schen Zwischenpuffer im Einsatz.

6.5.2 Shuttlesysteme in der Praxis

Bei den betrachteten Unternehmen betreibt beispielsweise. Hermes Fulfillment, eine Tochter-
gesellschaft des Ottoversandhauses, einer der gréf3ten Retourenbetriebe in Europa in seinem
Retourenlager ein Shuttlesystem. Der Einsatz eines der groRten Shuttle-Lager-Systeme bildet
das Kernsystem des Retourenbetriebs. Das genutzte dynamische OSR-Shuttlesystem des Her-
stellers Knapp verflgt hierfiir iber 176.000 Stellplatze und weist eine Lagerkapazitat von bis
zu einer Million Artikeln auf. In Hochzeiten kénnen bis zu 15.000 Artikel pro Stunde bearbei-
tet und kommissioniert werden. Ein Vorteil, neben den hohen Bearbeitungszahlen, ist die
durch den Automatisierungsgrad geringe Durchlaufzeit. Das Shuttle-System wurde nach dem
Ware zum Mann Prinzip konstruiert und erfillt unter anderem Anforderungen an Ergonomie,
Ergo-Dynamik und Multifunktionalitat (Wogerer, 0.J.). Das Shuttlesystem, welches bei Her-
mes Fulfillment zum Einsatz kommt, ist perfekt auf das Retourenmangement abgestimmt
worden. Die meist in Polybeuteln verpackte Ware wird in dem Retourenbereich entsprechend
der Einlagerungsvorgaben vorbereitet und nach Gewichtsvorgaben auf die Wannen verteilt.
Die Wannen, auch als Retourenmischbehdlter bezeichnet, nehmen bis zu zehn Artikel auf.
Diese werden, nachdem Sie mit einem Label versehen wurden fiir den Abtransport und der
Wiedereinlagerung bereitgestellt. Die Schnittstelle zwischen Retourenmanagement und der
Wiedereinlagerung der Artikel ist hierfur sehr gut aufeinander abgestimmt (Foks, 2016).

Die unten abgebildete Grafik zeigt eine Gasse des OSR — Shuttlesystemes in der das Shuttle
einen Retourenmischbehalter in ein Lagerfach ein- oder auslagert.

Abbildung 28: OSR-Shuttle der Firma KNAPP bei Hermes Fulfillment (Knapp AG, 0.J.)
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6.5.3 Put to light/ pick by light in der Praxis

Die Systeme ,,put to light” und “pick by light” helfen den Mitarbeitern schnell und fehlerfrei
Artikel in Regalfelder zu packen oder diese zu entnehmen. Dieses durch Lichtsignale gesteu-
erte Hilfsmittel hat beispielsweise Engelbert & StrauR im Einsatz. Bei dem Retourenlager von
Engelbert & Strauf? finden gleich beide Technologien Anwendung, wenn die retournierte Wa-
re aus dem Retourenlager fur den neuen Versand abgerufen wird. Die Mitarbeiter bekommen
dann angezeigt, aus welchen Regalfachern sie die Artikel entnehmen mussen. Nach der Ent-
nahme erfolgt ein Kontrollscan, der noch einmal bestatigt, dass es sich um den richtigen Arti-
kel handelt. Im Anschluss bekommt der Mitarbeiter dann mit Hilfe eines Lichtsignals ange-
zeigt, in welchen Karton er die Ware zu packen hat. Der Vorteil bei der Benutzung dieser
lichtgesteuerten Technologie liegt darin, dass die Mitarbeiter auf dem schnellsten Wege die
Artikel an die richtigen Positionen bewegen und Fehler in diesem Prozess deutlich reduziert
werden (Krahl, 2016).

6.5.4 RFID in der Praxis

Bei den betrachteten Unternehmen findet die RFID-Technologie bislang noch keine Anwen-
dung. Der Grund hierfur liegt in den noch zu hohen Kosten der Implementierung. Aus diesen
Grinden wird bislang weiterhin fur die lIdentifikation der Ladungstrager und Artikel auf
Strichcodelabeln zuriickgegriffen (Foks, 2016).

6.5.5 Ware zum Mann Systeme in der Praxis

Ein sehr innovatives System, auf welches die BLG firr das Retourenlager von Engelbert &
StraulR zuriickgegriffen hat, ist das System G-COM von Grenzebach. Durch die Einbindung
der als Carries bezeichneten fahrerlosen Transportsysteme (FTS) werden die im Lager befind-
lichen Regale zu festen Mitarbeiterplatzen gefahren. An diesen Mitarbeiterplatzen kann dabei
sowohl die Einlagerung der Retourenartikel erfolgen nachdem diese neuverpackt zum Mitar-
beiter transportiert wurden als auch die Bedienung der Versandauftrage durch retournierte
Ware. Uber fiinf Mitarbeiterplatze, den so genannten ,Stargates* der BLG, wird das Retou-
renlager von Engelbert & StrauR bedient. An zwei von den funf Platzen erfolgt dabei die Ein-
lagerung der retournierten Artikel ins Lager. Der Mitarbeiter an dem Platz kann sich per Tas-
ter ein Regal rufen, welches dann zu dem entsprechenden Platz gesteuert wird. Welches Regal
durch die Carries zu dem Mitarbeiterplatz gefahren wird, steuert das Fleet Management Pro-
gramm im Hintergrund. Die Entscheidung durch den Fleet Manager erfolgt dabei immer
durch kirzeste zuriick zu legende Wegstrecke. Die Einlagerung der retournierten Artikel steu-
ert der Mitarbeiter manuell. Er muss lediglich die Artikel und die Facher per Scan erfassen,
damit das WMS System weil3, wo sich welcher Artikel befindet. Sobald ein Regal mit Arti-
keln befullt ist oder fiir den ndchsten Retourenartikel kein Platz mehr im Regal vorhanden ist,
kann sich der Mitarbeiter ein neues Regal rufen. Das zuvor befiillte Regal wird dann chaotisch
im Lager durch die Carries abgesetzt. An den Wiedereinlagerungsplatzen warten mehrere
Regale hintereinander, um den Mitarbeiter bei Abruf direkt ein neues Regal zur Verfligung
stellen zu kdénnen. An den drei anderen Mitarbeiterplatzen erfolgt die Bedienung der Versand-
tauftrage durch die im Lager befindlichen Retouren. An den Platzen stehen den Mitarbeitern
fertig aufgebaute Kartons, die mit einem Label versehen sind zur Verfigung. Der Mitarbeiter
scannt die an den Kartons angebrachten Strichcodelabel. Das WMS weil3 durch die Informati-
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onen des Barcodes, welche Artikel fur den Auftrag bendtigt werden und blockt diese auf dem
entsprechenden Regal. Das WMS kommuniziert danach mit dem Fleet Manager, der die Car-
ries zu den Regalen steuert und diese dann zu den Mitarbeiterplatzen fahren. Die Mitarbeiter
konnen dann mit Unterstiitzung von ,,pick by light* und ,,put to light* Technologie die Artikel
in die vorgesehenen Kartons packen. Wenn ein Auftrag nicht allein durch Retourenware be-
dient werden kann, wird der Karton weiter an das Versandlager transportiert und mit Neuware
aufgefillt. Mit diesem Prozess wird gewahrleistet, dass die retournierten Artikel schnellst-
maoglich wieder an Kunden versandt werden kdnnen (Krahl, 2016) (Grenzebach, 0.J.).

6.6 Kritische Reflexion der betrachteten Konzepte, Technologien und Systeme

Entscheidungen darlber, welche Konzepte, Technologien und Systeme zum Einsatz kommen,
sind von den unterschiedlichsten Faktoren abh&ngig. Es stellt sich die Frage, ob ein bestehen-
des Lager fur den Retourenprozess genutzt werden kann oder ob ein neues Gebédude nach den
spezifischen Anforderungen des Retourenbereiches errichtet werden muss. Oft muss mit den
vor Ort befindlichen Gegebenheiten versucht werden, das beste Umfeld fur den Retourenpro-
zess zu erreichen. Die Unternehmen kdénnen zwar vermehrt die Wichtigkeit des Retouren-
mangements einschatzen, der Wunsch ist jedoch eher, dass es nach Mdglichkeit gar kein Re-
tourenaufkommen gibt bzw. dieses so gering wie nur moglich zu halten. Die Ablaufschritte
im Umgang mit den Retouren unterscheiden sich bei den groReren Versandhdusern kaum und
laufen berwiegend standardisiert ab. Prozessschritte wie der Wareneingang lassen sich nur
durch Techniken wie beispielsweise den Teleskopforderes unterstiitzen, die eigentliche Ar-
beit, in diesem Fall, das Entpacken der Retouren, erfolgt allerdings weiterhin manuell. Das
Gleiche ist bei dem Prozess der Warenbeurteilung zu sehen. Auch hier kénnen die Ablaufe
kaum automatisiert werden. Lediglich in Punkten wie der Ergonomie und der Gestaltung von
maoglichst effizienten Arbeitsplatzen gibt es gewisse Gestaltungsmdglichkeiten. Eines der
wichtigsten Felder ist dabei die reibungslose Nutzung der Artikel- und Auftragsdaten. Nur bei
sicherer Identifikation der Waren und Zugriff auf die bendtigten Informationen Uber das
WMS kann der Retourenablauf ohne Probleme erfolgen.

Die folgende Tabelle soll die in der Praxis des reaktiven Retourenmangements eingesetzten
Technologien, Systeme und Anwendungen noch einmal zusammenfassend darstellen.
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Reaktives Retourenmanagement
. : Warenbeurteilung / . :
Unternehmen |Wareneingang|Warenvorbereitung Prifung g \erpackung|Wiedereinlagerung
Telessl::c;?l;c;rrderer manuelles Entpacken Ergonc?rcr)lgiLe und rovpecket Retourenlager mit
OSR Shuttlesystem
SIS, Sorter Computergestiitze yS
Avrbeitsplatze
Teleskopforderer Sorter manuelles | Retourenlager mit G-
Engelbert & Scanner manuelles Entpacken |  Ergonomische }Jnd Verpacken . Com-System
Strauf Sorter Computergestitze Einsatz von ,put to
[es Arbeitspldtze light*“ und , pick by
]jght”

Tabelle 2: Eingesetzte Technologien, Systeme und Konzepte innerhalb der Prozessschritte des reaktiven
Retourenmangements anhand ausgewahlter Versandhandelsunternehmen (eigene Darstellung)
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7 Charakterisierung der vorgestellten Konzepte, Technologien
und Systeme des praventiven und reaktiven Retourenmange-
ments anhand der verfolgten Ziele

Die in den vorangegangenen Kapiteln vorgestellten Konzepte, Technologien und Systeme des
praventiven und reaktiven Retourenmanagements, werden nun abschlielend anhand der be-
schriebenen Ziele charakterisiert. Die unten dargestellte Tabelle setzt die Konzepte, Techno-
logien und Systeme der unterschiedlichen Instrumente des praventiven Retourenmanagements
mit den angestrebten Zielen in Bezug.

Ziele
Konzepte,
Instrumente | Technologien | prozess- Prozess- Prozess- | Ricksende- | Verbesserungs-
und Systeme | kosten | geschwindig- | qualitdt quote potenziale
senken | keit erhohen | erhdhen senken ableiten
Zahlungs- v y
verfahren
Monetdre ]
Instrumente Incentives '
Rabatte v
Verpackungen v v v
Ablauf- D -
: . urc.hlauf v v v
orientierte zeiten
Instrumente Retouren-
. ' '
schein
Produkt- v
informationen
Fotos, 360°
Ansicht, '
Zoomfunktion
Bewertyngen v v
Rezensionen
Konsumenten
. Avatare V'
-basierte .
Instrumente Virtuelle v
Umkleide
GroRken-
tabellen/ v
Grolen-
rechner
Individuelle
Kaufberatung v v v v
Tabelle 3: Zielcharakterisierung des praventiven Retourenmanagements (eigene Darstellung)
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Es zeigt sich durch die Charakterisierung des praventiven Retourenmanagements im Hinblick
auf die verfolgten Ziele, dass vor allem die Vermeidung von Retouren durch den Einsatz der
vorgestellten Konzepte, Technologien und Systeme erreicht werden kann. Das Hauptziel des
praventiven Retourenmanagements ist demnach, im Vorfeld des Kaufvorgangs, Einfluss auf
die Retourenquote zu nehmen. Die konsumentenbasierten Instrumente zielen durch die best-
maogliche Beratung des Kunden vor dem Kauf, darauf ab, dass es im Anschluss an den Kauf
zu keiner Retoure kommt. Die Ausnahme hierzu bildet die individuelle Kaufberatung, durch
welche auch die Ziele der Erhohung der Prozessqualitat und -geschwindigkeit verfolgt wer-
den. Denn durch die individuelle Kundenberatung kdnnen Probleme, die die Nutzer bei An-
wendungen des Onlineshops, oder bei Transaktionsprozessen und Fragen zu Produkten, ha-
ben, effizient beseitigt werden. Dadurch l&sst sich die Prozessgeschwindigkeit erhéhen und
zusétzlich konnen durch den Kundenkontakt auch Verbesserungspotentiale identifiziert wer-
den, die das Kauferlebnis fur den Kunden noch einfacher und besser machen und letztendlich
die Retourenquote weiter sinken lassen. Andere Instrumentarien wie die monetéren und ab-
lauforientierten, schaffen es zusatzlich zu dem Ziel der Reduzierung der Retourenquote auch
das Ziel der Prozesskostensenkung, beziehungsweise die Erhéhung der Prozessgeschwindig-
keit mit ausgewahlten Konzepten, Technologien und Systemen zu erreichen. Beispielhaft
hierfur ist der Bereich der Verpackung. Denn eine entsprechend gestaltete, standardisierte
Verpackung, vereinfacht das Handling im Retourenprozess und kann infolge dessen die Pro-
zessgeschwindigkeit erhdhen.

Bei dem reaktiven Retourenmanagement liegt der Fokus der angestrebten Ziele auf anderen
Bereichen, welches die unten dargestellte Tabelle 4 verdeutlicht. Das bei dem praventiven
Retourenmangement verfolgte Ziel der Senkung der Retourenquote, kann im reaktiven Be-
reich nicht mehr beeinflusst werden, da das es nur dann zum Einsatz kommt, wenn bereits
eine Retoure erfolgt ist. Aus diesem Grund entfallt die Zielvorgabe die Retourenquote zu sen-
ken. Des Weiteren wurde auch die Zielvorgabe ,,Verbesserungspotenziale zu identifizieren
herausgenommen, da nicht die einzelnen Konzepte, Technologien und Systeme, Verbesse-
rungspotenziale identifizieren, sondern die einzelnen Prozessschritte des reaktiven Retouren-
managements mit deren Einsatz von Konzepten, Technologien und Systemen stetig verbessert
werden kann.. Die Unternehmen sind durch den Einsatz von Konzepten, Technologien und
Systemen sowie deren Verbesserungen im reaktiven Retourenmanagement, bestrebt die Pro-
zesskosten zu senken und die Prozessgeschwindigkeit sowie die Prozessqualitat zu erhéhen.

Lammermdhle, Philipp 75



Schlussbetrachtung und Ausblick

Ziele
Konzepte,
Prozess- .
schritte Technologien, Prozess- —
Systeme Prozesskosten geschwindigkeit Prozessﬂqualltat
senken . erhéhen
erhdhen
Teleskopforderer v v
Waren- Forderband v v
eingang Sorter ) ) )
Scan v v v
Warenvor- Paketoffner v v v
bereitung
Manuell durch
Waren- technische \
beurteilung/- Hilfsmittel
prifung RMA v
Verpackung Polypacker \j v v
Shuttlesysteme v v \4
Wiederein- Waren zum Mann y v y
Systeme
lagerung
Pick by light
Put to light v v v

Tabelle 4: Zielcharakterisierung des reaktiven Retourenmanagements (eigene Darstellung)

Die Gegenuberstellung der einzelnen Prozessschritte des reaktiven Retourenmanagements mit
den eingesetzten Konzepten, Technologien und Systemen und deren verfolgten Zielen, zeigt,
dass zum Teil unterschiedliche Ziele durch die einzelnen Prozessschritte erreicht werden. Der
Wareneingang richtet sich beispielsweise vermehrt an die Ziele der Prozesskostensenkung
und der Prozessgeschwindigkeit, wohingegen die Warenbeurteilung besonders die Prozess-
qualitat im Fokus hat. Prozessschritte wie die Verpackung und die Wiedereinlagerung ermog-
lichen es hingegen alle Zielsetzungen zu verfolgen.

Es ist deutlich geworden, dass die unterschiedlichen Bereiche des Retourenmanagements zum
Teil differenzierte Ziele in den Vordergrund riicken. Das praventive Retourenmanagement
zielt verstarkt auf die Senkung der Retourenquote ab, wahrend das reaktive Retourenma-
nagement die Prozesskosten, -geschwindigkeit und die —qualitat in gleichen Mal3en anstrebt.
Beide Bereiche des Retourenmanagements unterliegen dabei durch neue Erkenntnisse in der
Forschung einem stetigen Wandel und missen laufend angepasst werden.
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8 Schlussbetrachtung und Ausblick

In diesem abschlielenden Kapitel werden zundchst die Restriktionen, denen diese For-
schungsarbeit unterliegt, dargestellt. Nachfolgend findet die abschlieBende Beantwortung der
Forschungsfrage und die Darstellung der Ergebnisse des durchgefiihrten Benchmarkings statt.
AbschlieBend wird ein Ausblick fir das Retourenmanagement und die eingesetzten Konzepte,
Technologien und Systeme gegeben sowie die Notwendigkeit weiterer Forschung aufgezeigt.

8.1 Restriktionen der Forschungsarbeit

Die vorliegende Ausarbeitung befasst sich mit der Betrachtung und der Analyse von aktuellen
Konzepten, Technologien und Systemen des Retourenmanagements im E-Commerce. Be-
trachtet wurden dabei nach der Methode des Benchmarkings verschiedene Onlinehandelsun-
ternehmen des Bereiches Non-food in Deutschland. Das Augenmerk wurde insbesondere auf
die Konzepte, Technologien und Systeme gelegt, die bei mehreren Unternehmen Anwendung
finden. Diese Ausarbeitung kann nur eine Momentaufnahme wiedergeben, da das Feld des
Internethandels einem stetigen Wandel unterliegt und sich die Konzepte, Technologien und
Systeme stetig weiterentwickeln. Bei vielen Technologien, Systemen sowie Konzepten konnte
nur eine Darstellung der Grundlagen erfolgen, da eine tiefere inhaltliche Betrachtung im
Rahmen dieser Ausarbeitung nicht moglich und zielfiihrend gewesen wére.

8.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Ziel dieser Ausarbeitung war die Identifikation und die Charakterisierung von Konzepten,
Technologien und Systemen des Retourenmanagements. Die Forschungsfrage ,,Welche Kon-
zepte, Technologien und Systeme werden aktuell im Retourenmanagement im Bereich Non-
Food im E-Commerce eingesetzt und wie lassen sich diese charakterisieren?* konnte mit der
Zuhilfenahme der Methodik des Benchmarkings beantwortet werden. Einen Uberblick iber
die in den Kapiteln 4 und 5 beschriebenen aktuellen Konzepte, Technologien und Systeme
bietet die Tabelle 5.

Konzepte, Technologien und Systeme des praventiven Retourenmanagements

Monetar Zahlungsverfahren Incentives Rabatte
A.bIaL.jf- Verpackungen Durchlaufzeiten Retourenschein
orientiert
Fotos, Individuelle
Konsumenten- Produkt- 360° | Bewertungen, Virtuelle | GroRentabelle/
. . . - . Avatare . Kauf-
basiert informationen | Ansicht, | Rezensionen Umkleide -rechner
Z00m beratung

Tabelle 5: Ubersicht der Konzepte, Technologien und Systeme des praventiven Retourenmanagements (eigene
Darstellung)

Die abgebildeten Konzepte, Technologien und Systeme zielen dabei nicht auf das gesamte
Retourenmanagement ab, sondern nehmen speziell Einfluss auf den praventiven Bereich, der
den Kunden vor und wahrend des Kaufprozesses beeinflusst. Monetére Instrumente wie bei-
spielsweise Incentives zielen darauf ab, das Einkaufserlebnis fur den Kunden abzurunden und
infolge dessen die Retourenquote zu senken. Ablauforientierte Instrumente wie die Durch-
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laufzeit, kdnnen bei einer Verbesserung die Prozessgeschwindigkeiten senken und die Ware
fiir den Kunden schneller zuganglich machen, welches sich auch positiv auf die Retourenquo-
te auswirkt. Die konsumentenbasierten Instrumente, wie beispielsweise durch die Implemen-
tierung eines GroRenrechners, sollen den Kunden bei der perfekten Auswahl der Artikel hel-
fen um daraus resultierend eine geringe Retourenquote zu erreichen. Alle Konzepte, Techno-
logien und Systeme des préventiven Retourenmanagements sind darauf ausgerichtet, die Re-
tourenquote zu reduzieren. Das reaktive Retourenmangement hingegen zielt auf einen optima-
len Umgang mit den Retouren ab, unter der Einbeziehung von Prozesskosten,-
geschwindigkeit und -qualitat. Einen Uberblick mit welchen Konzepten, Technologien und
Systemen des reaktiven Retourenmangements dieses erreicht werden soll bietet die Tabelle 6.

Konzepte, Technologien und Systeme des reaktiven Retourenmanagements
Wareneingang Teleskopforderer Forderband Sorter Scan
Warenvorbereitung Paketoffner
Warenbeurteilung/ -priifung | Manuell mit technischen Hilfsmitteln RMA
Verpackung Polypacker
Wiedereinlagerung Shuttlesysteme Ware zum Mann Systeme PF',S: t% ylilé%]ftlt

Tabelle 6: Ubersicht der Konzepte, Technologien und Systeme des reaktiven Retourenmanagements (eigene
Darstellung)

Die in den unterschiedlichen Prozessschritten eingesetzten Technologien, wie beispielsweise
die eines Sorters, schaffen es durch die optimale und effiziente Versorgung der Mitarbeiter-
platze mit den Retourenartikeln, die Prozesskosten zu senken und die Prozessgeschwindigkeit
sowie die -qualitat zu erhéhen. Systeme, wie das Ware zum Mann System G-COM von Gren-
zebach, schaffen es durch den Einsatz autonomer Forderfahrzeuge die Prozessgeschwindig-
keit zu erhdhen und durch die Skalierbarkeit und Effizienz die Prozesskosten zu senken sowie
durch genaue Zuordnungen der Waren zum Mann die Prozessqualitat zu erh6hen. Die im re-
aktiven Retourenbereich eingesetzten Konzepte, Technologien und Anwendungen zielen da-
rauf ab, den Umgang mit den Retouren bestmdglich und effizient zu gestalten.

8.3 Ausblick

Fir den Bezugsrahmen des praventiven und reaktiven Bereichs des Retourenmanagement
konnten die Konzepte, Technologien und Systeme identifiziert werden, welche aktuell An-
wendung finden. Eine Charakterisierung der Konzepte, Technologien und Systeme in der
Praxis konnte anhand der angestrebten Ziele in Kapitel 7 erfolgen. Durch die Beantwortung
der Forschungsfrage konnte eine Basis fir weitere Forschungsarbeiten in Bezug auf das Re-
tourenmanagement geschaffen werden. Im Rahmen der Forschungsarbeit hat sich gezeigt,
dass die Felder des reaktiven und praventiven Retourenmanagements als gleichwertige Berei-
che anzusehen sind, wobei der praventive Bereich des Retourenmangements im Hinblick auf
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in Zukunft zu realisierende Technologien groRere Potentiale aufweist. Das praventive Retou-
renmanagement konnte das Problem der Retouren I6sen bevor diese entstehen. In der Zukunft
wird es moglicherweise Technologien geben, die die fehlende Haptik des Online-Shoppings
l6sen. Es darf jedoch nicht auler Acht gelassen werden, dass sich viele Technologien und
Systeme sowohl im praventiven als auch im reaktiven Bereich des Retourenmangements erst
ab einer gewissen GroRe des Versandhandelsunternehmens und des Retourenaufkommens
wirtschaftlich lohnen. Die Kosten pro retournierter Ware sind dabei je nach GroRe sowie
Branche der Onlinehandler und Retourenaufkommen stark unterschiedlich. Auf Grund von zu
realisierenden Skaleneffekten sind die durchschnittlichen Kosten pro Retoure bei groflen On-
linehandlern mit entsprechend grofien Retourenaufkommen im Vergleich zu kleineren On-
linehdndlern geringer. Aus diesem Grund kann es fiir manche Onlinehédndler sinnvoll sein,
den Retourenprozess auszugliedern, um von den Skalenvorteilen zu profitieren, die ein Lo-
gistikdienstleister durch die Biindelung des Retourenmanagements mehrerer unterschiedlicher
Unternehmen erzielen kdnnte. Ein Grof3teil der Versandunternehmen kiimmert sich selbst um
die Abwicklung der Retouren. Nur etwa dreizehn Prozent der Unternehmen haben das Retou-
renmanagement bisher an einen externen Logistikdienstleister outgesourct (Spee &
Kompalka, 2015). Diese Zahl konnte zukunftig deutlich steigen. Die Vermeidung bezie-
hungsweise starke Reduzierung der Retouren im Vorfeld, durch den Einsatz der vorgestellten
Konzepte und Technologien, sollte ein vordergriindiges Ziel der Versandhandelsunternehmen
sein.

Durch die stetige und zunehmende Digitalisierung wird sich auch in Zukunft der Handel stark
verandern. Der Einzelhandel in Deutschland wird sich vermehrt auf den E-Commerce kon-
zentrieren, denn dieser weist viele Mdglichkeiten und Chancen durch ein weiterhin hohes
Wachstumspotential auf. Gerade der Retourenprozess als einer der Kernprozesse des E-
Commerce steht im Fokus der Optimierungen. Sowohl im préventiven als auch im reaktiven
Retourenmanagement werden durch neue Technologien und das Voranschreiten der Digitali-
sierung neue Wege gedffnet. Chancen wird es auch bei der Entwicklung und Implementierung
neuer Software sowie innovativer Systeme geben. Bereiche wie ,,Big Data“ bieten die Mog-
lichkeit fur Prognosen uber das Retourenaufkommen sowie eine gezielte Steuerung des Ein-
kaufsverhaltens der Kunden. Dieses wiirde Planungen im gesamten Retourenprozess einfa-
cher und effizienter machen, von der Planung und Biindelung der Retourenstrome bis hin zum
Mitarbeitereinsatz im Retourenprozess. Ferner konnten aber auch innovative Malinahmen bei
Logistikprozessen, zum Beispiel durch robotergestiitzter Automatisierungen zu einer Verbes-
serung der Durchlaufzeiten fuhren und die Kosten fiir die Retouren weiter senken. Insbeson-
dere groRe Onlineha@ndler haben die Mdglichkeit, durch entsprechende Investitionen in den
Bereichen des Retourenmanagements die Kosten nachhaltig zu senken.

Die aufgezeigten Konzepte, Technologien und Systeme des praventiven sowie des reaktiven
Retourenmanagements haben eine Stellschraubenfunktion. Mit Hilfe des préventiven Berei-
ches kann das Retourenaufkommen fir die Onlinehandelsunternehmen nachhaltig gesenkt
werden und mit dem reaktiven Bereich lassen sich die durchschnittlichen Kosten pro Retoure
weiter senken. Wie die Ausgestaltung und die Nutzung der Konzepte, Technologien und Sys-
teme erfolgt, bleibt die individuelle Aufgabe der Unternehmen. Denn es wird auch in Zukunft
nicht ,,die eine Losung“ geben, welche sich fir alle Unternehmen gleichermallen umsetzen
lasst. Mit den aufgezeigten Moglichkeiten, lassen sich fiir Onlineversandhandelsunternehmen
Losungen identifizieren, die den spezifischen und individuellen Anforderungen gerecht wer-
den.
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Anlage

10 Anlage
Missbrauch des Retourenmangements.

Das Recht des Kunden, bestellte Waren innerhalb von 14 Tagen zurlickschicken zu kénnen,
ist nicht nur mit hohen Kosten fir das jeweilige Unternehmen verbunden, es wird von den
Konsumenten zum Teil missbrauchlich verwendet. Zum einen kostet der Retourenprozess pro
Artikel im Durchschnitt zehn Euro, zum anderen ist bei der Qualitatspriifung der Retoure
manchen Unternehmen aufgefallen, dass der Kunde gar nicht die Kaufabsicht hatte, oder Wa-
ren unsachgemald handhabt. Kunden bestellen beispielhaft zu bestimmten Anléssen waren um
sie innerhalb der vierzehntagigen Widerrufsfrist zu benutzen und die Artikel dann binnen die-
ser Zeit wieder zu retournieren. Dabei handelt es sich vom bestellten Anzug oder Kleid fir
eine Hochzeit bis zu einem Zelt fiir den Campingurlaub. Dieses Verhalten der Kunden geht
uber das Prifen der Eigenschaften und Funktionalitat des § 357 BGB hinaus, jedoch ist es fur
die Unternehmen sehr schwierig, diese missbrauchliche Nutzung nachzuweisen (Koéhler H. ,
2015, S. § 357). Die Unternehmen haben zwar die Chance, Wertersatz nach dem § 312e BGB
zu fordern, jedoch erweist sich dieser Schritt nicht immer als zweckméf3ig (Kohler H. , 2015,
S. 8§312e). Die Umsetzung dieser Anspriiche ist mit einem sehr groBen Aufwand verbunden
und die Unternehmen befiirchten negative Bewertungen und Erfahrungsberichte dieser Kun-
den, somit akzeptieren letztendlich viele Handler die Retoure, um negative Auswirkungen auf
andere Kdufe zu vermeiden (Asdecker & Weigel, 2013, S. 27 f.). Die Moglichkeit, von der
manche Unternehmen Gebrauch machen, ist es diese Kunden auf eine schwarze Liste zu setz-
ten, damit sie es fur kommende Retouren schwieriger haben. Dabei wird im Backend bei den
Kundendaten ein entsprechender Vermerk gesetzt, sodass bei einer erneuten Bestellung die
Mitarbeiter darauf automatisch hingewiesen werden oder manche Einstellungen fir diesen
Kunden verwehrt bleiben. Die durchschnittlichen Kosten fur eine missbrauchliche Retoure
sind in etwa doppelt so hoch wie normal, der Grund liegt in den hoheren Wiederaufberei-
tungskosten (Asdecker & Weigel, 2013, S. 28).
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Anlage

Interviewleitfaden :
Besuche/ Befragte Personen

Frau Maibaum Leitstand Retoure der BLG Handelslogistik fir das Retourenmanagement bei
Tchibo am Standort Bremen am 08.03.2016 flr 2 Stunden.

Herr Foks Gruppenleiter Leitstand Retoure der Hermes Fullfilment GmbH Tochterunterneh-
men der Otto Gruppe in Hamburg am 08.04.2016 flr 2 Stunden.

Herr Krahl Projekt Manager der BLG Handelslogistik Projektleiter fur die Planung und Um-
setzung des Retourenlager von Engelbert & Strauf3 in Haldensleben am 25.04.2016 fir 1 %2
Stunden.

Ablauf der Besichtigungen:

1. Vorstellung des Masterarbeitsthemas - Setzen von thematischen Schwerpunkten fir die
Besichtigung
a. Bereich des reaktiven Retourenmanagements
b. Schnittstelle zum praventiven Retourenmanagement
2. Besichtigung der Bereiche
Wareneingang
Warenvorbereitung
Warenbeurteilung/- aufbereitung
Verpackung
Wiedereinlagerung

a0 oo

Fragenkatalog:

e Welche Art von Retouren werden in dem Retourenlager bearbeitet? Wie sieht die Verteilung
nach Bereichen aus? (Mode, Technik, Schmuck etc.)
e Welche Prozessschritte lassen sich im Retourenprozess automatisieren?Wwelche Schritte
missen manuell erfolgen?
- Welche Systeme werden eingesetzt?
e Wie werden die angelieferten retournierten Waren Klassifiziert?
- Wieviel Prozent der Waren muss neu aufbereitet werden, ist Schrott, oder ent-
spricht der Originalware?
e Wie erfolgt die Erfassung der Retourengriinde?
e In welchem Prozessschritt erfolgt die Kundengutschrift?
e Wie erfolgt die Zusammenarbeit mit dem Onlineshop?
e Wie hoch sind die durchschnittlichen Retourenkosten?
e In welchem Umfang werden die Retouren an dem Standort bearbeitet?
- Retouren pro Stunde / pro Tag/ pro Jahr?
e Wie viele Mitarbeiter beschaftigen Sie im Retourenbetrieb?
e Wie erfolgt der Reintegrationsprozess der Waren in den Wiederverkauf?
e In welchen Bereichen liegen nach Ihrer Ansicht in Zukunft die meisten Potentiale?
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