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Haufigster Retourengrund: zu \

groB oder zu klein. Die Riick-
sendungen werden von Fach-

4
-

kréften bei den Logistik-
Dienstleistern wieder auf-
gearbeitet.

schen innerhalb Europas an die Spitze des
Retouren Rankings Mode katapultiert. Bezo-
gen auf Online-Bestellungen im Allgemei-
nen, sind die Schweizer spitze. 2022 haben sie
28 % ihrer E-Commerce-Kaufe nicht behalten
und lagen damit 14 Prozentpunkte tiber dem
europdischen Schnitt.

Das Hin- und Hergeschicke macht nicht nur
jegliche CO»-Bilanz zunichte, es kostet auch
Héandler und Hersteller immens viel Geld.
1,83 Euro kostete 2021 der Transport einer
Riicksendung auf Artikel-Ebene, sagt Bjorn
Asdecker. Dazu kamen dann noch Bearbei-
tungskosten von im Schnitt 1,60 Euro.In Sum-
me also 3,43 Euro pro Artikel, erklarte der
Retourenforscher der Uni Bamberg in einem
TW-Interview.

Deutlich hoher seien die Kosten auf Sen-
dungs-Ebene. Der Transport eines Pakets
schlug mit 5,29 Euro zu Buche, fir die Be-
arbeitung wurden 4,62 Euro fillig. ,Somit
werden pro Retourensendung im Schnitt 9,91
Euro fallig“, so Asdecker.

Retouren sind eine grofle Herausforderung
und ein Rendite-Killer. Um der Kosten Herr zu
werden, haben inzwischen die ersten Unter-
nehmen die Gratis-Rucksendungen gestri-
chen. Uniqglo und Zara sind bereits dabei,
H&M testet aktuell ein entsprechendes
Bezahlmodell in Norwegen und Grof3britan-
nien. Deutschland als wichtigster Markt diirf-
te auch auf der Liste stehen.

Der Grof3teil der Bearbeitung der Riicksen-
dungen erfolgt manuell, oftmals durch Fach-
krafte wie Textiltechniker und Textilinge-
nieure. In den meisten Féllen tibernehmen
die Logistik-Dienstleister diese Arbeit fiir ihre
Kunden und bieten dafiir Komplett-Pakete
an. Dieser Service sei ein logischer Schritt.
Schlief3lich lagern die meisten Logistiker fiir
ihre Kunden die Waren ein und verschicken
sie. Die Riicksendungen kommen dann eben-
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falls zu ihnen, werden bearbeitet, wenn nétig
aufbereitet und dann wieder in den Waren-
kreislauf gebracht.

Dass die Retourenquoten bei Fashion in den
vergangenen beiden Jahren nochmals nach
oben gegangen sind, wundert Hubert
Borghoff nicht. Schlief}lich habe die Pande-
mie dem E-Commerce nochmals einen Push
gegeben, so der Logistik-Leiter bei Group 7
(Interview Seite 21). Dennoch misse den
Grunden fiir das Zurtickschicken auf den
Grund gegangen werden.

Zu grof oder zu klein komme am haufigsten
vor, weif3 Lisa Richter. Sie leitet die operativen
Prozesse im E-Fullfilment bei Best Solutions,
einem Spezialisten fiir E-Commerce Fullfil-
ment und Retail Instore-Logistik, der u.a. fiir
Inditex und H& M arbeitet. ,Wenn diese An-
gabe bei einem Artikel sehr oft vorkommt,
schauen wir genauer nach. Wir hatten mal
ein Jacken-Modell, das kam zu 80% wieder
zurlck. Letztlich stellte sich heraus, die Gro-
Benangabe stimmte nicht.“ Deshalb sei der
enge Austausch mit den eigenen Kunden ein

Der Transport eines
, ’ Pakets kostet Geld,
die Bearbeitung auch.
Somit werden pro
Retourensendung im
Schnitt 9,91 Euro fallig.“

Bjérn Asdecker, Uni Bamberg

Muss. ,Wir sind ein Dienstleister, aber eigent-
lich sind wir Fashion-Berater. Wir sehen alle
Griinde, warum Waren zuriickgehen und
kénnen dadurch unsere Auftraggeber bera-
ten, berichtet Best Solutions-COO Magnus
Weif3.

Welche Hebel gibt es, Retourenquoten dauer-
haft zu senken? Das A und O sind die Artikel-
beschreibungen. Sie miissen auf dem Punkt
sein und detaillierte Auskinfte geben. Auch
wenn sich an dieser Stelle sehr viel verbessert
habe tiber die Jahre gebe es noch Luft nach
oben, meint der Chef eines Logistikers, der
seinen Namen nicht gedruckt sehen méchte.
Helfen kann auch, den Konsumenten die
Kommunikation mit den Marken so einfach
wie moglich zu machen, tiber Messenger-
Dienste, WhatsApp oder Chatbots (Seite 23).

Ein weiterer Punkt sind in den Augen vieler
Dienstleister die Riickgabefristen. 100 Tage
seien quasi ein Aufruf, Artikel erst einmal zu
tragen und dann wieder zuriickzuschicken.
Eine weitere Moglichkeit konnte sein, die Ver-
braucher schon beim Bestellprozess zu sensi-
bilisieren, ,etwa durch den Hinweis: ,Willst
du diese Hose wirklich in drei Gréfen und
funf Farben bestellen?“, so Weif3.

Viel Kritik gibt es auch an den Riicksende-
Prozessen an sich: Den Konsumenten wiir-
den sie sehr einfach gemacht, wenn dem Pa-
ket schon alles beiliege, was dafiir notig ist.
Wer zunachst einen Retourenschein ausdru-
cken und zuvor mit dem Kundenservice Kon-
takt aufnehmen muss, iiberlege zweimal.
Den grofdten Effekt, der sich zudem recht
schnell umsetzen lasst, aber hat eine Retou-
ren-Gebithr. Auch wenn das Thema in
Deutschland kontrovers diskutiert wird, beim
Blick in die Unternehmens- und Klimabilanz,
sind die Auswirkungen eindeutig. ®
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