praxis

Retouren beim Online-Shopping:

Griinde, Auswirkungen und Implikationen fiir die Produktprasentation und
-kommunikation im E-Commerce

Ann-Catrin Pristl
Wissenschaftliche
Mitarbeiterin
Fachgebiet Marketing,
Universitét Kassel

pristi@wirtschaft.uni-kassel.de

Univ.-Prof. Dr.
Andreas Mann
Fachgebietsleiter/
Lehrstuhlinhaber
Fachgebiet Marketing,
Universitét Kassel

mann@wirtschaft.uni-kassel.de

Retouren gehdren zur Schattenseite des E-Commerce, da sie nicht nur aus
wirtschaftlicher Sicht, sondern auch aus okologischer Sicht problematisch
sind. Die Vermeidung von Retouren ist daher sowohl fiir Unternehmen als auch
fiir die Gesellschaft eine wichtige Herausforderung. Um diese zu meistern,
ist die Analyse von Retourengriinden bei Kunden unerlasslich. Hier setzt der
vorliegende Artikel an. Auf der Grundlage einer empirischen Studie bei 233
Online-Shoppern in Deutschland werden die typischen Ursachen fiir Retouren
aus Sicht der Kunden présentiert. Dabei zeigt sich, dass vor allem subjektive
Grinde, wie z. B. eine unzureichende Erfiillung von Kundenerwartungen, flir
Retouren urséchlich sind. Diese kommen nicht zuletzt durch eine realitdtsferne
Produktprasentation und -beschreibung zustande, die vermeidbar ist. Dem-
entsprechend werden in dem Artikel auch einige Dos and Don'ts fiir die Pro-

duktdarbietung vorgestellt.

Schlagworte:
) Produktbeschreibung

) Retouren » E-Commerce » Kundenerwartungen > Warenprasentation

1 Retouren als wesentliches
Problem im E-Commerce

Online-Shopping hat in den letzten Jahren
ganz erheblich an Bedeutung gewonnen. Die
aktuelle Corona-Pandemie hat diese Ent-
wicklung noch verstérkt. Vor allem Beklei-
dung, Elektro- und Telekommunikationsar-
tikel sowie Haushaltswaren gehoren zu den
beliebtesten Online-Shopping-Gegenstan-
den (bevh, 2021). Mit der Zunahme des On-
line-Einkaufs steigt allerdings auch das Auf-
kommen an Retouren, also von bestellten
Waren, die nicht gekauft, sondern von den
Nachfragern wieder an die Anbieter zuriick-
gesandt werden. Fast jede sechste Bestel-
lung ist mit einer Retoursendung verbunden;
in 2020 waren das rund 315 Mio. Pakete (re-
tourenforschung.de, 2020). Innerhalb ver-
schiedener Produktkategorien variieren die
Retourenquoten allerdings; bei Bekleidung
wird beispielsweise fast jedes zweite Paket

zurlickgesandt (Jauernig & Braun, 2019 ba-
sierend auf retourenforschung.de). In den
Kategorien Wohnen sowie Elektronikpro-
dukte ist die Anzahl der Riicksendungen hin-
gegen deutlich geringer (Internet World
Business, 2018). Fiir die Verkdufer wieder-
um gehen Retouren mit erheblichen kono-
mischen Nachteilen einher, und zwar unab-
hingig davon, ob die Kéufer an den Ver-
sand- oder Riickversandkosten beteiligt wer-
den, die in 2020 im Durchschnitt bei 11,24
Euro pro Retoure lagen (retourenforschung.
de, 2020). So miissen die zuriickgesandten
Waren auf Schiden tberpriift, gegebenen-
falls repariert oder gereinigt bzw. aufberei-
tet werden. Haufig werden die Riicksendun-
gen sogar vernichtet, falls die Inspektion
und das Re-Freshing der Waren zu aufwen-
dig ist oder hierbei hygienische oder gesund-
heitliche Risiken bei einem wiederholten In-
verkehrbringen von Produkten in einigen
Warengruppen (z. B. aus den Bereichen
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Nahrungsmittel/-erstellung, Korperpflege
und Pharmazie) vorliegen. In diesem Fall
fithrt nicht nur die Aus- und Riicklieferung
der Waren, die zumindest auf der letzten
Meile oft mit CO,- und Feinstaub-emittie-
renden Zustellverfahren erbracht wird, son-
dern ebenso die Vernichtung von zumeist
noch einwandfrei nutzbaren Produkten zur
Steigerung des Abfallaufkommens und zu
Umweltbelastungen. Es ist somit sowohl aus
wirtschaftlicher als auch aus dkologischer
Sicht sinnvoll, die Retourenquoten im On-
line-Shopping zu reduzieren. Retouren sind
auch fiir die Nachfrager mit einigen Nach-
teilen verbunden. Abgesehen davon, dass die
Retourenkosten der Anbieter zum Teil {iber
hohere Produktpreise oder Riick-/Versand-
kosten an die Nachfrager weitergegeben
werden, fiihren Retouren bei den Nachfra-
gern zu zeitlichen und psychologischen Auf-
wendungen (wie z. B. Stress).



Um relevante MaBnahmen zur Senkung der
Retourenquoten zu ergreifen, ist es notwen-
dig, die Retourengriinde genau zu kennen.
Unternehmen, die ihre Waren online vertrei-
ben, erheben zwar iiblicherweise die Griin-
de von Konsumenten fiir die Riicksendung,
allerdings héufig sehr oberflachlich. Meist
werden drei oder vier Griinde vorgegeben,
aus denen die Kunden auswéihlen kénnen,
wenn sie Waren zuriicksenden. Oftmals wird
dabei generisch gefragt, ob das falsche Pro-
dukt geliefert wurde, die GroBe nicht pass-
te oder ein Mangel/Fehler/Defekt des gelie-
ferten Produkts vorliegt. Die ,,wahren® Ur-
sachen bleiben hierbei allerdings oftmals un-
erkannt. Die Erarbeitung von wirkungsvol-
len Maflnahmen zur Reduktion der Retou-
renquoten bleibt somit schwierig.

Um einen vertieften Einblick in das Retou-
renverhalten von Konsumenten zu erlangen,
haben wir im Sommer/Herbst 2020 hierzu
233 Probanden befragt. Dabei wurden ins-
besondere die Griinde fiir Retouren differen-
ziert nach verschiedenen Produkt-/Waren-
gruppen untersucht sowie personen- und si-
tuationsbedingte Einflussfaktoren des Re-
tournierens analysiert. Die Ergebnisse die-
ser Untersuchung werden im vorliegenden
Beitrag présentiert. Auf der Grundlage die-
ser Erkenntnisse werden Hinweise fiir die
Produktprésentation und -kommunikation in
Online-Shops abgeleitet, die zu einer Redu-
zierung von Retourenquoten beitragen kon-
nen. Zuvor sollen allerdings potenzielle
Griinde fiir Retouren konzeptionell erldutert
werden.

2 Kilassifikation von
Retourengriinden

Die Riicksendung bestellter Waren kann
ganz unterschiedliche Ursachen haben, die
sich konzeptionell grob in objektive und
subjektive Griinde einteilen lassen. Bei den
objektiven Retourengriinden handelt es
sich zum einen um Fehler im Bestell- oder
Auslieferungsprozess. Hierzu gehoren z. B.
Bestellung oder Lieferung von falschen Ar-
tikeln, falschen GroBen oder falschen Men-
gen. Zum anderen gehdren offensichtliche
Mangel (z. B. nicht funktionsféhige oder be-
schidigte Produkte) hierzu. Die Erfassung
dieser Retourengriinde wird von Online-
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Proauct returns are part of the dark side of e-commerce, as they are problematic not
only from an economic, but also from an ecological perspective. Therefore, avoi-
ding product returns is an important challenge for both companies and society. To
master this challenge, it is essential to analyse the reasons for product returns
among customers. This is where this article comes in. Based on an empirical Study
of 233 online shoppers in Germany, the typical reasons for product returns from a
customers’ perspective are presented. It is shown that subjective reasons, such as
insufficient fulfillment of customer expectations, are the main cause of product
returns. These are caused not least by an unrealistic product presentation and
adescription, which is avoiaable. Accordingly, the article also presents some do's

and don'ts for product presentation.
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Shops zumeist gezielt unternommen (z. B.
Zalando, Amazon, H&M oder Zara).

Subjektive Retourengriinde bezichen sich
hingegen auf Ursachen, die in individuellen
Motiven und Beurteilungen von Nachfragern
liegen. Hierzu gehoren hedonistische Moti-
ve, wie die Suche nach Abwechslung und
Unterhaltung, die zu Bestellungen von Wa-
ren fithren, ohne dass diese von den Nach-
fragern tatséchlich gekauft werden. Vielmehr
sind der Prozess des Bestellens und die da-
mit verbundenen Erlebnisse der eigentliche
Ausgangspunkt fiir eine Bestellung. Die Su-
che nach Produkten im Online-Shop, die
Auswahl von Angeboten, das ,,Verschieben*
der ausgewihlten Produkte in den Waren-
korb, das Auslosen der Bestellung sowie das
Tracken des Lieferstatus fithren bei hedonis-
tisch motivierten Personen zu Wohlbefinden.
Fiir diese Besteller ist somit bereits zum Be-
stellzeitpunkt klar, dass sie die Waren wie-
der retournieren werden. “Bestellen des Be-
stellens wegen” kann auch als eine Maf3nah-
me zur Verdrdngung von negativen Stim-
mungen und Emotionen (z. B. Traurigkeit
oder Arger) oder von Langeweile im Sinne
einer Therapie (sog. retail therapy) verstan-
den werden (Rick, Pereira & Burson, 2014,
373ft).

Zu den subjektiven Retourengriinden geho-
ren aber vor allem Unzufriedenheiten mit
den gelieferten Waren, weil sie nicht den Er-
wartungen der Besteller entsprechen. Fiir die
Bildung von Erwartungen spielt die Pro-
duktprésentation und -kommunikation eine
grof3e Rolle. Hierdurch wird zundchst die
Bestellbereitschaft beeinflusst. Handelt es
sich um stark ausgeprigte positive oder ne-
gative Erwartungen an die offerierten Wa-
ren, steigt oder fallt die Kauf- bzw. Bestell-
wahrscheinlichkeit. Betreiber von Online-
Shops sind daher bestrebt, die angebotenen
Waren so zu prasentieren und zu beschrei-
ben, dass sie moglichst positive Vorstellun-
gen und Erwartungen bei den Rezipienten
auslosen. Allerdings ist zu beachten, dass
diese positiven Erwartungen gleichzeitig
auch ein wichtiger Mal}stab bei der Bewer-
tung der gelieferten Produkte sind und so-
mit eine Einflussgrofe auf die Retourenbe-
reitschaft darstellen. Auch wenn zwischen
Bestellung und Lieferung der Ware eine gro-
Bere Zeitspanne liegt und die urspriinglichen
Erwartungen beim Kunden nicht mehr ganz
lebendig und klar in Erinnerung sind, neh-
men sie Einfluss auf das Zufriedenheitsur-
teil und somit auf die Riicksendewahr-
scheinlichkeit. Hierbei kommt es regelma-
Big zu Gedéchtnistduschungen, indem sich
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die Kunden bei der Beurteilung der geliefer-
ten Waren beispielsweise an bestimmte Pro-
duktmerkmale oder deren Auspragung zum
Zeitpunkt der Bestellung als Erwartung er-
innern, obwohl diese gar nicht vorlagen,
bzw. nicht erwéhnt wurden (Roediger 111 &
McDermott 1995, 806 ff.), sondern von dem
Kunden lediglich mit kongruenten Informa-
tionen in seinem Gedédchtnis in Form sche-
matischer Vorstellungen verkniipft sind
(Buchner & Brandt 2017, 419; Gallo 2010,
836). Derartige kognitive Verzerrungen kon-
nen zu Préferenzdnderungen fithren (Hel-
lenthal, Howe & Knott 2016, 868) und da-
mit Retouren begiinstigen. Aullerdem kon-
nen nach der Adaptation-Level-Theorie
(Helson 1964, 31f.) bereits kleine Abwei-
chungen der Leistungsauspridgungen von den
urspriinglichen, mitunter falsch erinnerten
Erwartungen zum Bestellzeitpunkt vom
Kunden stark kontrastiert werden und eine
groBBe Unzufriedenheit auslosen (Anderson
1973, 40; Carlsmith & Aronson 1963,
1544%.).

3  Primarempirische Befunde
zu Retourengriinden und
-auswirkungen

Zur Ermittlung der Relevanz der vorstehen-
den Retourengriinde im Online-Shopping,
haben wir 233 Personen im Sommer/Herbst
2020 befragt, die schon einmal ein online ge-
kauftes Produkt an den Anbieter zuriickge-
sandt hatten. 62,6 Prozent der Probanden des
Convenience Samples, das sich aus Studie-
renden der Universitidt Kassel zusammen-
setzt, sind weiblich, 37,4 Prozent méannlich.
76,4 Prozent der Befragten waren zum Erhe-
bungszeitpunkt 25 Jahre alt oder jiinger. In
dieser Gruppe kaufen generell iiber 70 Pro-
zent innerhalb von drei Monaten mindestens
einmal online ein (Statistisches Bundesamt,
2020). Die Ergebnisse zeigen, dass bei der
Abfrage der Kaufthdufigkeiten die befragten
Probanden iiber die Produktgruppen hinweg
im Schnitt circa sechs Onlinekéufe innerhalb
der abgefragten zwolf Monate getétigt hat-
ten. Das durchschnittliche Budget fiir On-
line-Einké&ufe liegt bei den untersuchten Pro-
banden zum Zeitpunkt der Erhebung bei
durchschnittlich 93,85 Euro im Monat, was

Tab. 1: Héaufigkeit von Retourenangaben pro Warengruppe

etwas iiber dem mittleren Online-Budget
deutscher Konsumenten liegt (PostNord,
2020, 4).

Die tliberwiegende Mehrheit der Befragten
(95,7 Prozent) hat schon einmal ein bestell-
tes Produkt aus der Warengruppe Bekleidung
zurlickgesandt (>Tabelle 1). Lebensmittel/
Getranke wurden hingegen nach Angaben
der Probanden nur sehr selten retourniert.
Vergleicht man die Angaben zur Héufigkeit
der Online-Kdufe mit den Angaben zur Hau-
figkeit der Retouren, dann fithren Schuhe das
Ranking der Retourenquote mit 51,2 Prozent
an. Jeder zweite bestellte Schuh wurde also
wieder zum Anbieter zuriickgesandt. Bei Be-
kleidung liegt die Retourenquote bei 46 Pro-
zent gefolgt von der Warengruppe Mobel,
Dekoration, Haushaltswaren (34,9 Prozent)
und Accessoires (34,6 Prozent).

Die Befragten wurden zudem gebeten, an
das Produkt zu denken, das sie zuletzt zu-
riickgeschickt hatten — entweder aus der Ka-
tegorie Bekleidung oder Elektronik. Diese
Kategorien wurden gewdhlt, da sie sich ei-
nerseits hinsichtlich der Riicksendequoten

e Durchschnittliche Durchschnittliche
Warengruppe R etourgnhéufi gkeit! Kaufhdufigkeit Retourenhéufigkeit Retourenquote®
pro Jahr? pro Jahr?

Bekleidung 95,7 % 11,80 (18,07) 5,43 (9,60) 46,0 %
Schuhe 76,4 % 3,46 (6,87) 1,77 (4,96) 51,2 %
Accessoires (z. B. Uhren, Schmuck, 0 0

Taschen, Rucksécke) 46,5 % 2,72 (3,32) 0,94 (1,39) 34,6 %
Elektronikgerate/-produkte 36,1 % 4,42 (5,53) 0,97 (1,49 21,9 %
Sport- und Spielwaren 18,9 % 4,77 (5,03) 1,05 (1,86) 22,0 %
Mobel, Dekoration, Haushaltswaren 12,4 % 3,81 (3,85) 1,33 (1,90) 34,9 %
Biicher 9,9 % 4,95 (4,74) 0,63 (0,761) 12,7 %
Drogerieartikel, Korperpflege- und 0 .

Beautyprodukte 6,0 % 6,18 (6,13) 1,09 (1,97) 17,6 %
Lebensmittel und Getranke 0,9 % 6,00 (0,00) 0,00 (0,0) 0,0 %
Sonstiges 5,6 % 12,54 (10,51) 2,77 (2,89) 22,1 %

' Antworten auf die Frage ,,Aus welchen der folgenden Warengruppen haben Sie schon einmal ein Produkt, das Sie online bestellt hatten, zurlickgeschickt?“

2 In den Klammern ist die Standardabweichung dargestellt

3 Verhdltnis von der durchschnittlichen Retourenhdufigkeit zur durchschnittlichen Bestellhdufigkeit

Anzahl Befragte: 233
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Abb. 1: Subjektive Griinde fiir Retouren

Ich habe das Produkt zuriickgeschickt, weil ...
5,23
... ich nicht vor hatte, das Produkt wirklich zu kaufen.
5,55
... ich das Produkt spontan im Zuge eines Gutscheins/eines 2,36
Sonderangebotes gekauft hatte, ohne es wirklich zu wollen. 4,48"
... ich das Produkt nach der Bestellung bei einem anderen 3,66
Onlineshop zu einem giinstigeren Preis bestellt hatte. 3,73
... das Produkt nicht der Produktbeschreibung 1,81
entsprochen hat. 1,97
. . 1,81
... ich mehrere Varianten zur Auswahl bestellt hatte.
1,89
. . 1,49
... das Produkt nicht meinen Erwartungen entsprochen hat.
1,84
W Elektronik M Bekleidung n=233
1 2 3 4 5 6 7
* signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen Trifft Trifft voll
liberhaupt und ganz
nicht zu a

*Signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen

und andererseits hinsichtlich ihrer Eigen-
schaften deutlich voneinander unterschei-
den. Beziiglich dieser letzten Retoure erhiel-
ten die Probanden Fragen zu den Griinden
hierfiir. Die moglichen Ursachen einer Re-
toure, die zur Abfrage genutzt wurden, lei-
ten sich zum einen aus der Sichtung der iib-
licherweise erfassten Grof3en von Versand-
héndlern ab und zum anderen aus einschlé-
giger wissenschaftlicher Literatur zu Pro-
duktretouren (Lee, 2015, 59).

Die Ergebnisse zeigen, dass die subjektiven
Ursachen eine zentrale Rolle spielen. Die
Befragten senden bestellte Produkte vor al-
lem deshalb zuriick, weil sie ihren Erwar-
tungen nicht entsprechen. Des Weiteren wird
verstdrkt genannt: die Produktbeschreibung
stimmt nicht mit dem gelieferten Produkt
tiberein, und es werden mehrere Produkte
zur Auswahl bestellt (>Abbildung 1; Mittel-
werte auf Basis einer siebenstufigen Likert-

Skala). Zudem zeigt sich, dass das Bestellen
mehrerer Varianten ein Phdnomen im Be-
reich Bekleidung ist, was zu ebendiesen Re-
touren in dieser Produktkategorie fiihrt.

Objektive Griinde, wie z. B. Falsch- und
Doppellieferungen oder unvollstindige Lie-
ferungen, sind hingegen selten die Ursache
fiir Riicksendungen. >Abbildung 2 zeigt die
Mittelwerte der abgefragten Retourengriin-
de. Betrachtet man hier allerdings die Un-
terschiede hinsichtlich der beiden abgefrag-
ten Produktgruppen, so zeigt sich, dass De-
fekte bzw. Beschédigungen fiir Elektronik-
artikel eine hohere Bedeutung fiir die Retou-
renauslosung haben als fiir Bekleidung.

Somit wird deutlich, dass bei Bekleidung
cher subjektive Griinde, wie z. B. die be-
wusste Bestellung mehrerer Varianten zur
Auswahl, erwartungsgemaf eine grofle Rol-
le fiir Retouren einnehmen. Bei Elektronik

Quelle: Eigene Darstellung.

fithren oftmals objektive Griinde wie ein
Defekt des Produktes zu Riicksendungen.
Eine unzureichende Erwartungserfiillung
hat warengruppeniibergreifend eine grof3e
Bedeutung fiir Retouren. In tiefergehenden
Auswertungen zeigte sich, dass es bei Be-
kleidung eher die Erwartungen an die Optik
sowie die Materialeigenschaften sind, die
nicht erfiillt wurden, bei Elektronik hinge-
gen Erwartungen an die Funktionalitit.

Betrachtet man die Auswirkungen von Re-
touren, so ist zu vermuten, dass sie bei den
Bestellern zu Unzufriedenheit und Abwen-
dung von einem Anbieter (Shop und
Produkthersteller/-marke) bei zukiinftigen
Bestellungen fiihren. Das konnte vor allem
dann der Fall sein, wenn sich die Nachfra-
ger auf die Bestellung gefreut oder die be-
stellten Waren unbedingt benétigt haben,
diese aber nicht den Erwartungen entspre-
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Abb. 2: Objektive Griinde fiir Retouren

M Fiekironik M Bekleidung

* signifikanter Unterschied
zwischen den Gruppen

Ich habe das Produkt zuriickgeschickt, weil ..

... das Produkt defekt oder beschédigt war.

... das falsche Produkt geliefert wurde.

... die Lieferzeit zu lang war.

... das Produkt doppelt geliefert wurde.

... die Lieferung unvollstandig war.

n=233
1 2 3 4
 Trifft Trifft voll
liberhaupt und ganz
nicht zu 2u

chen oder Produktméngel und logistische
Probleme auftreten.

Wie >Abbildung 3 zeigt, haben die Retou-
ren grundsitzlich jedoch kaum Auswirkun-
gen auf das zukiinftige Kauf- und Bestell-
verhalten gegeniiber dem Shop-Betreiber
und den Produktherstellern bzw. -marken.

Weiterfithrende Korrelationsanalysen bele-
gen zudem, dass zwischen dem Produktin-
volvement (die Indikatoren des Messmo-
dells sind angelehnt an die Consumer In-
volvement Profiles von Laurent & Kapferer,
1985) und verschiedenen Kundenbezie-
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Quelle: Eigene Darstellung.

hungsmerkmalen keine signifikanten Zu-
sammenhinge bestehen. Die Retournierung
von Produkten, fiir die sich die Besteller
stark interessiert und auf die sie Wert gelegt
hatten, fithrt somit auch nicht zur Unzufrie-
denheit mit dem Shop und dem Produkther-
steller und ist auch nicht mit einem geringe-
ren Vertrauen in den Shop/Hersteller ver-
bunden. So wiirden immerhin 65,2 Prozent
der Riicksender den Online-Shop und noch
45,9 Prozent den Hersteller der zuriickge-
sendeten Waren in ihrem sozialen Umfeld
weiterempfehlen. Allerdings zeigen weitere
Kausalanalysen, dass bei Retouren, die we-
gen fehlender Erfiillung von Erwartungen

erfolgen, schwache negative Zusammenhén-
ge sowohl mit der Zufriedenheit gegeniiber
dem Onlineshop ( r = - 0,229) als auch mit
der Weiterempfehlung des Onlineshops (r =
- 0,193) und des Produktherstellers (r =
- 0,243) gegeben sind.

Dariiber hinaus belegen unsere weiteren
Auswertungen, dass die Nachfrager die
Riicksendung von Waren tendenziell als
Hhervig® ansehen (X = 4,70 auf der Skala
von 1 =, stimme iiberhaupt nicht zu* bis 7
,.stimme voll und ganz zu*) und als schlecht
fir die Umwelt beurteilen (X = 5,55).
Gleichzeitig werden Retouren von den Be-
fragten als typisch fiir das Online-Shopping
betrachtet (X = 5,09). Allerdings fiihren sie
Retouren grundsitzlich weder auf eine man-
gelnde Kundenorientierung der Anbieter (X
=2,65) noch auf eine schlechte Produktqua-
litdt (X = 2,75) zurlick. Bei einer genaueren
Analyse der Einstellungen zu Retouren im
Zusammenhang mit den Retourengriinden
findet man jedoch auch negative Wirkungen.
So besteht eine Korrelation zwischen einer
wahrgenommenen unzureichenden Kunden-
orientierung, wenn die Ware zuriickgesen-
det wurde, weil die gelieferten Produkte
nicht den Beschreibungen entsprochen ha-
ben (r = 0,208), die Lieferzeit zu lang (r =
0,222) oder die Lieferung unvollstindig war
(r=0,169). Dariiber hinaus hiangt der Retou-
rengrund einer unpassenden Produktbe-
schreibung mit zahlreichen, vor allem hedo-
nistischen Shopping-Motiven zusammen,
weil z. B.

* Retournierer ,,Lust auf Shoppen” hatten
(r=0,200),

* die Bestellung ,,eine Aktivitit mit
Freunden war” (r = 0,199),

* die Bestellung ,,eine spontane Laune
war” (r = 0,154),

* die Retournierer mit der Bestellung ihre
»Stimmung aufbessern wollten”
(r=0,192).

Dartiber hinaus konnten wir feststellen, dass
zahlreiche Retourengriinde vorliegen, wenn
Bestellungen vorgenommen wurden, um ein
Geschenk zu kaufen oder um fiir jemand an-
deren etwas zu besorgen.



Abb. 3:  Auswirkungen von Retouren
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Dem Onlineshop, bei dem ich das zuletzt zurlickgeschickte
Produkt bestellt hatte, kann man vertrauen.

Ich bin mit dem Onlineshop, bei dem ich das zuletzt
zuriickgeschickte Produkt bestellt hatte, zufrieden.

Ich wiirde den Onlineshop, bei dem ich das zuletzt zuriickge-
schickte Produkt bestellt hatte, anderen Personen weiterempfehlen.

Dem Hersteller/der Marke des Produkts, das ich zuriickgeschickt
habe, kann man vertrauen.

Ich wiirde den Hersteller/die Marke des Produkts, das ich
zurlickgeschickt habe, anderen Personen weiterempfehlen.

Inweiewit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

—_
N
w

stimme (iberhaupt
nicht zu

0

n=233

4 5 6 7

stimme voll
und ganz zu

4 Implikationen fiir die
Produktprasentation und
-kommunikation zur
Retourenprévention

Die empirischen Ergebnisse belegen, dass
subjektive Griinde eine grofe Rolle fiir Re-
touren spielen. Vor allem die Nicht-Erfiillung
von Erwartungen und eine unzureichende
Ubereinstimmung von Produktbeschreibun-
gen und dem tatsdchlich wahrgenommenen
Produkteindruck nach der Lieferung der Wa-
ren sind als Retourengriinde besonders be-
deutsam. Beide Ursachen entstehen durch
das Spannungsfeld von attraktiven Produkt-
présentationen durch die Anbieter zur Stei-
gerung der Kauf-, bzw. Bestellwahrschein-
lichkeit auf der einen Seite und dadurch ent-
stehenden fehlgeleiteten Vorstellungen der
Nachfrager iiber die Ware auf der anderen
Seite. Ein priventives Retourenmanagement,
das auf die Reduktion oder gar Vermeidung
von Riicksendungen ausgerichtet ist, setzt
daher bereits bei der Prasentation der Waren
im Online-Shop an.

Zur Produktprésentation gehdren im Wesent-
lichen verbale Produktbeschreibungen und
visuelle Darstellungen der angebotenen Wa-
ren, die moglicherweise auch akustische Ele-
mente enthalten. Produktbeschreibungen be-
ziehen sich in der Regel auf die Erlduterung
eines Produkts und seiner Eigenschaften. Sie
sollen einerseits die Leser iiber das Produkt
und seine Leistungseigenschaften informie-
ren und andererseits zum Kauf motivieren.
Deshalb ist die Vermittlung eines guten Ge-
fiihls bei den Interessenten ebenso wichtig
wie die Ubermittlung instrumenteller Infor-
mationen. Je nach Erklérungsbediirftigkeit
der angebotenen Produkte konnen die Inhal-
te eher informativ (bei komplexen Produk-
ten) oder eher emotional (bei einfachen oder
bekannten Produkten) sein.

Fiir eine informative Darstellung eignen sich
z. B. Listen, Produktdatenblétter (vor allem
bei technischen Produkten) und Grafiken.
Dariiber hinaus sollten auch die Verfiigbar-
keit sowie Lieferfristen und -termine ange-
geben werden, um logistikbezogene Retou-
rengriinde zu reduzieren.

Quelle: Eigene Darstellung.

Fiir eine emotionale Beschreibung kénnen
insbesondere bildhafte, metaphorische und
sensorische Beschreibungen verwendet wer-
den, die bestenfalls positive Gefiihle auslo-
sen oder zumindest (positive) emotionale
Vorstellungen hervorrufen. Bei einer bild-
haften Sprache werden Begriffe verwendet,
die mit visuellen Vorstellungen verbunden
sind und zu bestimmten Schemata gehdren.
Metaphern sind rhetorische Beschreibungen,
die sinnbildlich fiir bestimmte Sachverhalte
stehen. Bei sensorischen Beschreibungen
handelt es sich um verbale Charakterisierun-
gen sinneskanalbezogener Eigenschaften
von Produkten, z. B. bezogen auf das Aus-
sehen, den Geruch und Geschmack, die
Haptik sowie Nutzungsgerdusche. Da beim
Online-Verkauf vor allem die Vermittlung
von olfaktorischen, gustatorischen und hap-
tischen Eindriicken nicht direkt moglich ist,
kommt hierflir der sensorischen Beschrei-
bung eine grofle Bedeutung zu. Wihrend ge-
schmacks- und geruchsbezogene Beschrei-
bungen vor allem bei Lebens- und Genuss-
mitteln eine grof3e Rolle spielen, sind hapti-
sche Produktinformationen in allen Waren-
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gruppen von grofler Relevanz. Ausgehend
von der menschlichen Fahigkeit zur multi-
sensorischen Informationsverarbeitung wer-
den sensorische Reize parallel mental verar-
beitet und tragen dazu bei, dass mentale Vor-
stellungen iiber eine sensorische Produktei-
genschaft durch andere Sinnesmodalititen
ausgeldst werden konnen (Spence & Deroy,
2013, 158ft.). Haptische Vorstellungsbilder
lassen sich hierbei vor allem durch visuelle
Reize beeinflussen (Silva, Rocha, de Cicco,
Galhanone & Manzini Ferreira Mattos,
2021).

Vor allem fiir Nachfrager, die das Konsum-
ergebnis voraussagen bzw. ein bestimmtes
Konsumziel erreichen wollen, liefern Pro-
duktbeschreibungen eine wichtige Grundla-
ge. Das gilt vor allem fiir Erstnutzer von
Produkten, die sich Nutzungssituationen
geistig vorstellen und ein Gefiihl hierfiir er-
halten wollen (Phillips, Olson & Baumgart-
ner, 1995, 282). Hierbei kann es jedoch
schnell zu falschen Vorstellungen kommen,
die dann bei der Lieferung der bestellten
Waren nicht erfiillt werden und somit zu Un-
zufriedenheit fithren (Phillips & Baumgart-
ner, 2002, 251). Deshalb ist die richtige Do-
sierung bei der emotionalen Beschreibung
anzuwenden, die im Rahmen von Pre-Tests
(z. B. Assoziations- und Imagery-Tests) he-
rauszufinden ist.

Die visuelle und akustische Présentation er-
folgt oft iiber den Einsatz von Bildern, Vi-
deos und Soundelementen. Sie ermoglichen
es u. a., die angebotenen Produkte in der An-
wendung zu zeigen und sind fiir die Auslo-
sung von Konsumvorstellungen, die spéter
beim Erhalt der Ware bei den Bestellern als
VergleichsmafBstab fiir die Produktbewer-
tung und zur Bildung des Zufriedenheitsur-
teils herangezogen werden (Phillips, 1996,
73), besonders relevant. Gerade Zoom-Mog-
lichkeiten, Seiten- und 3-D-Ansichten, bzw.
360°-Darstellungen, ermdglichen eine gute
visuelle Inspektion einzelner Produkteigen-
schaften, die zu klar ausgeprégten Erwartun-
gen bei den Rezipienten hinsichtlich be-
stimmter sensorischer Eigenschaftsauspré-
gungen fiithren. So kénnen beispielsweise
GroBaufnahmen von Textilfasern spezifi-
sche haptische Erwartungen an die Weich-
heit und Flauschigkeit eines Kleidungs-
stiicks pragen.
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Vor allem fiir Nachfrager mit einem hohen
Bediirfnis, Produkte anzufassen, um sie auf
diese Weise zu inspizieren und einen Quali-
tatseindruck zu erhalten, sind Darstellungs-
moglichkeiten, die lebendige und plastische
haptische Vorstellungsbilder auslésen, beim
Online-Shopping essentiell (Mann & Bark-
hof, 2019, 914; Peck, Barger & Webb, 2013,
1971ft.), um tiberhaupt eine Bestellung aus-
zulésen und Frustrationen zu vermeiden
(Peck & Childers, 2003, 37). Allerdings sind
die durch die erwdhnten Darstellungsmog-
lichkeiten ausgeldsten gedanklichen Vorstel-
lungen iiber haptische Eigenschaften von
Produkten zumeist nicht ausreichend, damit
Nachfrager mit einem hohen Need-for-
Touch ein fundiertes (Qualitéts-)Urteil bil-
den konnen. Bei ihnen erfolgt der ,,Moment
of Truth® immer erst nach der Warenliefe-
rung. Um Enttduschungen zu vermeiden,
sollte der Einsatz von Zoom-Funktionen,
3-D-Bildern oder 360°-Ansichten daher nur
dort vorgenommen werden, wo eine entspre-
chende sensorische Qualitét auch tatsdchlich
gegeben ist und ein echter USP bei Produkt-
merkmalen vorliegt. Andernfalls kénnen fal-
sche Assoziationen iiber die Gr6f3e und Be-
schaffenheit der angebotenen Waren entste-
hen. In diesem Zusammenhang ist auch zu
bedenken, dass beispielsweise die professi-
onelle Erstellung von Fotos der angebotenen
Waren oft durch eine optimale Belichtung
erfolgt, die selten der Lichtatmosphére ent-
spricht, die in den Raumlichkeiten der Kun-
den vorherrscht und dass akustische Signa-
le in Produktvideos in Alltagssituationen oft
einen anderen Sound auslosen. Ebenso kon-
nen emotionale Framings, bei denen die Pré-
sentation der Ware vor emotional positiv an-
mutenden Bild- oder Sound-Hintergriinden
erfolgt, beim Kunden vor Ort, ohne diese
Rahmung anders wirken.

Dartiiber hinaus kann auch die Kommunika-
tion von sozialen Normen zu einer Retou-
renreduzierung beitragen, indem auf die so-
ziale Akzeptanz eines retourenvermeidenden
Verhaltens, z. B. durch ein bewusstes Ein-
kaufen, hingewiesen wird. Vor allem der
Einsatz von injunktiven Normen, die sich
auf eine wahrgenommene Erwartungshal-
tung beziehen, kann bei den Kunden einen
sozialen Druck erzeugen, durch die Vermei-
dung von Retouren einem allgemein akzep-
tierten Verhalten zu entsprechen. Injunktive

Normen sind gerade bei distanten Sendern
der Norm, mit denen man nicht im engeren
Kontakt steht, wirksam (Pristl, Kilian &
Mann, 2021, 644f.).

Uber eine realititsbezogene Produktprisen-
tation hinaus, ist auch eine detaillierte Ana-
lyse von Retourengriinden bei einzelnen
Warengruppen oder gar Artikeln bedeutsam,
um Retouren zu reduzieren. Die Shop-Be-
treiber sollten daher neben (online-) Retou-
renscheinen mit einer detaillierten Abfrage
von Retourengriinden auch eine gezielte
Auswertung von Kundenbewertungen und
Posts in sozialen Medien, z. B. Kommenta-
re tiber die Passgenauigkeit von Textilien
(angegebene Groflen weichen von der Norm
ab, weil sie zu grof3 oder zu klein sind), oder
auf den eigenen Shop-Seiten mittels Data
Mining-Techniken vornehmen. Hieraus las-
sen sich zumeist schon bestimmte Muster
beim Riicksendeverhalten nahezu in Echt-
zeit erkennen und noch wihrend des Ein-
kaufsprozesses der Kunden entsprechende
Interventionen durchfithren (M6hring, Wal-
sh, Schmidt, Koot & Hérting, 2013, 69).

Neben den vorstehend skizzierten Ansatz-
punkten der Retourenvermeidung, die sich
primér auf die Eliminierung oder Reduktion
von Retourenursachen beziehen, konnen
auch Malinahmen der Retourenverhinderung
fiir die Retourenpriavention genutzt werden
(Asdecker, 2014, 23f.). Hierbei handelt es
sich um Aktivitéiten, die ganz gezielt das Re-
tourenverhalten von Kunden beeinflussen
sollen. So kann z. B. die Vergabe von (Ein-
kaufs-) Gutscheinen fiir Kunden, die keine
Retoure ausldsen, ein Anreiz zur Reduzie-
rung der Riicksendewahrscheinlichkeit sein.
Auch eine Erhéhung des Retourenaufwands,
beispielsweise durch Festlegung einer mo-
netdren Riicksendepauschale, die der Re-
tournierer zu tragen hat oder eine miihseli-
ge Prozedur bei der Riicksendung kann die
Retourenbereitschaft bei den Kunden min-
dern. Allerdings zeigen unsere Ergebnisse,
dass Retouren aus Sicht der Kunden beim
Online-Einkauf dazu gehren und die Mog-
lichkeit, zur Auswahl bestellte Waren ein-
fach wieder zuriickzusenden, in einem posi-
tiven (signifikanten) Zusammenhang mit der
Weiterempfehlung von Online-Shops (r =
0,199) und den Produktherstellern (r =
0,233) steht.



5 Fazit

Wie die Ergebnisse der vorliegenden Unter-
suchung zeigen, werden Retouren im E-
Commerce ganz wesentlich durch falsche
Erwartungen der Nachfrager an die bestell-
ten Produkte ausgeldst. Das gilt vor allem
fiir Bekleidung und Schuhe, aber auch fiir
andere Warengruppen, bei denen hedonisti-
sche Kaufmotive bedeutsam sind (z. B.
Schmuck und Accessoires). Auf die Entste-
hung falscher Erwartungen hat die Produkt-
prasentation und -beschreibung einen erheb-
lichen Einfluss. Betreiber von Online-Shops
sollten daher beriicksichtigen, dass eine sehr
positive Darstellung der angebotenen Waren
zwar die Kauf- bzw. Absatzwahrscheinlich-
keit erhdht, gleichzeitig aber auch tendenzi-
ell die Retourenquote steigert. Selbst wenn
die Ergebnisse belegen, dass Retouren bei
Online-Kédufern zum grofen Teil einkalku-
liert werden und nicht unbedingt zu einem
Riickgang der Kundenloyalitdt fithren, be-
lasten sie die Umwelt und den wirtschaftli-
chen Erfolg der Anbieter durch hohe Retou-
renkosten. Um die Gratwanderung zwischen
einer attraktiven Produktdarstellung auf der
einen Seite und iiberzogenen Kundenerwar-
tungen an die prisentierten Produkte auf der
anderen Seite zu meistern, sollten die ange-
botenen Waren moglichst realitdtsnah dar-
stellt werden, ohne dabei auf die Herausstel-
lung von USPs zu verzichten.

Management-Takeaway

Wesentliche Griinde fiir Retouren sind
nicht erflillte Erwartungen bei den Kun-
den und von den Bestellern als unpassend
empfundene Produktbeschreibungen. Re-
tourenvermeidung beginnt dementspre-
chend bereits bei der Warenprasentation.
Online-Shop-Manager sollten daher regel-
maBig Uberprifen, ob die Beschreibungen
und Darstellung der angebotenen Waren
keine falschen Erwartungen wecken.
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