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Liebe Leserinnen und Leser,

seit 2013 veroffentlicht das EHI regelmaBig die
Studie ,Versand- und Retourenmanagement im
E-Commerce”, die in diesem Jahr zum nunmehr
12. Mal erscheint. Wahrend im Vorwort der 10.
Ausgabe im Jahr 2022 noch geschrieben wurde,
dass der E-Commerce ,kontinuierlich
bemerkenswerte Wachstumszahlen” verzeichnet
und durch die Coronapandemie ,einen zusatz-
lichen Schub” erhalten hat, sieht die Welt aktuell
etwas anders aus. Die neuesten Daten des EHI
zeigen, dass die Boomjahre vorerst vorbei sind
oder aber zumindest einen vortibergehenden
Dampfer erlitten haben.’

Was bleibt, ist dennoch bemerkenswert, namlich
die Erkenntnis, dass eine effiziente Logistik eine
zwingende Notwendigkeit ist, um relevante
Potenziale im E-Commerce zu erschlieBen. Denn
gerade im B2C-Bereich hangt die Wettbewerbs-
fahigkeit von der Kundenzufriedenheit ab und
die kann sich bekannterweise schnell wandeln.

Die Studie bietet eine Bestandsaufnahme der
Strategien von Onlinehandlern vor allem in den

Bereichen Fulfillment, Versand- und Retouren-
management. Daruber hinaus untersucht sie
aktuelle und zukunftige Trends und Strategien,
insbesondere in Bezug auf Lieferkonditionen,
Liefergeschwindigkeit, Retourenquoten und -
kosten sowie MaBBnahmen zur
Retourenvermeidung.

Im Kontext der aktuellen Marktlage und der
jingsten Untersuchungen zum Retouren-
management wird deutlich, dass die Studie
Versand- & Retourenmanagement im
E-Commerce 2024" eine besondere Rolle spielt.
Sie erganzt nicht nur die bisherigen Studien
dieses Jahres, sondern zeichnet sich auch durch
ihren wertvollen Beitrag sowohl fir Handler als
auch fur Dienstleister aus. Die Ergebnisse der
Studie bilden eine fundierte Grundlage fir den
anstehenden Diskurs im Versand- und
Retourenmanagement.

Sie bieten praxisnahe Einblicke in den Online-
handel und integrieren zugleich Experten-
meinungen, um Onlinehandlern strategisch
relevante Erkenntnisse fiir die Optimierung

" EHI (2023): E-Commerce-Markt Deutschland 2023, Marktstudie der Top-1.000-B2C-Onlineshops und der Top-10-B2C-Marktplatze
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ihres Geschafts und die langfristige Wettbe-
werbsfahigkeit zu liefern.

Wir bedanken uns herzlich bei allen Online-
handlern, die an der Befragung teilgenommen
haben, fir die freundliche Unterstiitzung und die
offenen, kompetenten und informativen
Auskuinfte.

Niklas Stanislawski
Projektmanager Handelslogisitik
EHI Retail Institute

Tobias Réding
Projektmanager Handelslogisitik
EHI Retalil Institute
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m Management Summary
Key Findings

.Im Kontrast zu kundenkontaktfernen Entscheidungen, wie der Wahl von
Transportdienstleistern, bei denen wirtschaftliche Kriterien im Vordergrund
stehen, wird bei kundenkontaktnahen Entscheidungen, wie der Auswahl von
Versandverpackungen, verstarkt auf Nachhaltigkeit gesetzt.”

Niklas Stanislawski
EHI Retail Institute



Key Findings

Wirtschaftlichkeit pragt die Wahl von
Fulfillment-Dienstleistern

Die meisten Onlinehandler wickeln zentrale
Prozesse wie Retourenbearbeitung und

Kundendienst weiterhin intern ab (> 90 Prozent).

Allerdings steigt die Auslagerung komplexer
Aufgaben: 22 Prozent Gibergeben Lagerhaltung
und Verpackung an externe Dienstleister.
Versand und Transport werden etwa halftig
intern oder extern abgewickelt.

Bei der Auswahl von Fulfillment-Dienstleistern
haben wirtschaftliche Kriterien stark an
Bedeutung gewonnen (91 Prozent), wahrend
Qualitatsanspriiche leicht hinter Zuverlassigkeit
zurickfallen. Auch Anforderungen wie IT-
Anbindung und Kapazitaten zur Spitzenbe-
waltigung steigen im Vergleich zu 2023.

Flexible Logistikstrategien im Onlinehandel
Ein GroBteil der Onlinehandler integriert
weiterhin synergetische Logistikstrukturen,
wobei 99 Prozent ein gemeinsames
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Verteilzentrum fir Online- und Offlinekanale
nutzen. Rund ein Drittel der Handler betreibt
zusatzlich separate Verteilzentren fiir Online-
artikel, entweder am selben oder an einem
anderen Standort. Parallel dazu gewinnt das
,Ship from Store”-Konzept weiter an Bedeutung
(68 Prozent). Im Versandprozess bleibt
Outsourcing dominierend, jedoch ist die
Nutzung von KEP-Dienstleistern im Vergleich
zum Vorjahr stark gesunken (von 94 Prozent auf
73 Prozent). Spediteure (52 Prozent) und lokale
Kurierdienste (13 Prozent) decken ebenfalls
wesentliche Anteile der Versandlogistik ab.

Bei der Auswahl von Dienstleistern stehen
Kriterien wie Liefertreue und Punktlichkeit an
erster Stelle (95 Prozent). Auffallig ist zudem
der Rickgang der Nachhaltigkeit als Prioritat
um neun Prozentpunkte. Die Bedeutung einer
verlasslichen Sendungsverfolgung als Service-
leistung bleibt konstant hoch (94 Prozent).

Versandstrategie im Spannungsfeld von
Wettbewerb und Kosten

Schnelle Lieferzeiten bleiben flir 81 Prozent der
Onlinehandler das wichtigste Kriterium bei der
Wahl des Versanddienstleisters. Die tatsachlichen
Lieferzeiten haben sich jedoch verschoben:

Es wurden nur noch 56 Prozent der Standard-
lieferungen innerhalb von ein bis zwei Tagen
zugestellt, wahrend Lieferungen innerhalb von
drei bis finf Tagen um 10 Prozentpunkte auf

38 Prozent gestiegen sind. Next-Day-Delivery
nimmt zu, wahrend Same-Day-Delivery aufgrund
hoher Kosten seltener wird. Standardisierte
Logistikprozesse (85 Prozent) und effiziente
Warenwirtschaftssysteme (67 Prozent) spielen
weiterhin eine zentrale Rolle als MaBnahmen

zur Sicherstellung kurzer Lieferzeiten.

Quick-Commerce bleibt eine Randerscheinung,
bei der 42 Prozent der Handler Kooperationen
skeptisch gegentberstehen.



Mehrwegverpackungen auf dem Vormarsch

Der Produktschutz hat mit 87 Prozent der
Nennungen weiterhin die hochste Prioritat bei
der Auswahl von Versandverpackungen, jedoch
nimmt die 6kologische Nachhaltigkeit eine
wachsende Rolle ein. 71 Prozent der Handler
optimieren das GroBenverhaltnis der Ver-
packung, um Materialverschwendung zu
vermeiden, wahrend 60 Prozent auf recycelte
Materialien setzen.

Der Anteil der Handler, die das Kosten-Nutzen-

Verhaltnis priorisieren, sank leicht auf 53 Prozent.

Dieses deutet darauf hin, dass die Bedeutung
der Nachhaltigkeit zumindest bei der Auswahl
von Versandverpackungen die aktuellen
Herausforderungen steigender Kosten
Uberlagert. Besonders hervorzuheben ist der
Anstieg der Nutzung von Wellpappe auf

96 Prozent (+10 Prozentpunkte). Versand-
taschen aus Papier verzeichneten mit

50 Prozent eine ahnliche Steigerung. Kunst-
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stofftaschen (16 Prozent) bleiben hingegen
konstant. Die Riicksendung in Originalver-
packungen zeigt eine Verschiebung: Bei

31 Prozent der Handler kommen nur ein Drittel
der Retouren in der Originalverpackung an, was
auf Herausforderungen bei der Wiederverwend-
barkeit hinweist.

Ein signifikanter Wandel zeichnet sich bei
Mehrwegverpackungen ab, deren Nutzung sich
auf 20 Prozent verdoppelte. Dennoch stellen die
Kosten flir Mehrwegverpackungen (64 Prozent)
deutliche Hurden dar.

Die Hiirde der steigenden Versandkosten

Die Analyse der Daten zeigt eine klare Tendenz
der Onlinehandler zu differenzierten Ansatzen
bei der Ubernahme der Versandkosten. Wahrend
40 Prozent der Handler die Versandkosten ab
einem bestimmten Bestellwert Gbernehmen,
bieten 30 Prozent generell eine versandkosten-
freie Lieferung an. Dies unterstreicht den
Versuch, durch Schwellenwerte Zusatzkaufe zu

generieren. Der Ansatz, feste Versandkosten zu
erheben, ist mit 64 Prozent jedoch am weitesten
verbreitet und ermdglicht sowohl den Handlern
als auch den Kund:innen eine transparente und
einfache Kostenkalkulation.

Mit Blick auf die Festlegung der Versandkosten
betrachten 33 Prozent der Handler den Waren-
wert als zentrales Kriterium, gefolgt von der
Liefergeschwindigkeit (24 Prozent). Gewicht und
Volumen spielen hingegen eine zweitrangige
Rolle und sind im Vergleich zum Vorjahr sogar
marginal rucklaufig.

Die Mehrheit der Onlinehandler (92 Prozent)
gibt Versandkosten zwischen 2 und 10 € an die
Kund:innen weiter, wobei der Anteil derer, die
uber 5 € berechnen, im Vergleich zu 2023 um
neun Prozentpunkte gestiegen ist. Die geringe
Anzahl von Handlern, die mehr als 10 €
verlangen, deutet darauf hin, dass héhere
Betrage meist nur bei groBeren oder sperrigeren
Gutern erhoben werden.



Retourenbearbeitung: Mehrheit optimiert,
Nachziigler bestehen

Die Riickabwicklung von Retouren im E-
Commerce zeigt erhebliche Unterschiede in der
Effizienz der Prozesse. Wahrend 55 Prozent der
Onlinehandler ihre Retouren intern innerhalb von
drei Werktagen abwickeln, bendtigen 45 Prozent
funf Tage und langer. Auch die systematische
Erfassung von Retourengriinden nimmt zu,
wobei 81 Prozent der Handler diese Daten
analysieren und 67 Prozent gezielte MalBnahmen
daraus ableiten. Dies kann als Indiz dafur
gewertet werden, dass Onlinehandler die
wachsende Bedeutung und Wettbewerbsvorteile
datengetriebener Optimierung erkennen und
nutzen. Besonders in Zeiten von Kl-gestltzter
Prozessautomatisierung wird diese Thematik
weiter an Bedeutung gewinnen.

Zudem ruckt die praventive Vermeidung von
Retouren immer starker in den Fokus.
Insbesondere die Optimierung von Verpackung
und Produktqualitat hat in diesem Jahr an
Bedeutung gewonnen. Entscheidend bleibt
jedoch weiterhin eine ausfihrliche und prazise
Produktbeschreibung.
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Auch der Anteil derer, die Retourengriinde
konsequent verfolgen, stieg um 15 Prozent-
punkte, was wiederum die wachsende Be-
deutung der datenorientierten Analyse sowie
das Ableiten etwaiger Handlungsalternativen mit
Blick auf die Retourenpravention unterstreicht.

Es zeigt sich allerdings auch, dass der Kosten-
druck hoch bleibt: Wahrend die Logistikkosten
fur den Versand eines Artikels fiir 42 Prozent
der Handler unter 5 € liegen, betragen diese fur
41 Prozent bis zu 25 €. Die hohen Kosten fur
Transport und manuelle Prozesse wie Kommis-
sionierung und Verpackung verdeutlichen die
Dringlichkeit, effizientere Losungen zu
identifizieren.

Der Transport ist nicht nur beim Versand,
sondern auch bei der Rickfiihrung von Waren
ins Lager ein wichtiger Kostentreiber, wie

64 Prozent der Befragten bestatigen. Besonders
ins Gewicht fallen jedoch die Kosten fir die
Prifung und Qualitatskontrolle der Retouren,
die von 67 Prozent der Onlinehandler
hervorgehoben wurden.

Die Retourenquoten variieren stark nach
Warengruppen. Im Mode- und Freizeitbereich
erreicht die Retourenquote in einigen Fallen tUber
25 Prozent, wahrend im Segment Elektronik und
Blicher deutlich geringere Quoten vorherrschen.
Trotz dieser Herausforderungen berichten

65 Prozent der Handler von stabilen Retouren-
qguoten in den vergangenen Jahren. Es wird
jedoch ebenfalls deutlich, dass ein Trend zu
steigenden Retourenzahlen (23 Prozent der
Handler) bei gleichzeitig sinkenden Erfolgen in
der Reduzierung der Retourenrate zu
verzeichnen ist.

Die Behandlung von retournierten Artikeln zeigt
ebenso eine differenzierte Strategie der Handler.
Wahrend 71 Prozent der befragten Unternehmen
Qualitatsmangel als Grund angeben, dass
retournierte Produkte nicht als A-Ware wieder-
verkauft werden kdnnen, nutzen 59 Prozent

den B-Ware-Markt, um Restwerte zu realisieren.
Gleichzeitig entscheiden sich 34 Prozent der
Handler fir die Spende nicht verwertbarer
Produkte.
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Welche logistischen Warehousing-Prozesse werden in Ihrem Unternehmen Inhouse und/oder von einem
Fulfillment-Dienstleister durchgefihrt?

Inhouse-Durchfiihrung oder Outsourcing von logistischen Warehousing-Prozessen im Onlinekanal (Abb. 7) Ein GroBteil der Onlinehandler bewaltigt logistische

Angaben in Prozent Prozesse, insbesondere solche mit direktem
Kontakt zu den Kund:innen, weiterhin Giberwiegend
inhouse. Tatigkeiten wie die Bearbeitung von

Annahme von Kundenreklamationen 8 92 Reklamationen und Retouren, die . . .
Rechnungsstellung und der Kundenservice sind fiir
Rechnungsstellung / Gutschriftserstellung . 91 90 Prozent und _mghr der befragten Onlinehandler
Kernprozesse, die intern abgewickelt werden.
Kund:innenservice (z.B. Riickfragen zur Retoure/Bestellung) 10 30 Gleichzeitig zeigt sich eine signifikante Neigung zur
Auslagerung komplexer und zeitaufwandiger
Sichtung der retournierten Artikel / Qualitatskontrolle 18 82 Tatigkeiten: 22 Prozent der Onlinehindler haben
Prozesse wie Lagerhaltung, Kommissionierung,
Lagerhaltung / -Verwaltung (Kommissionieren, Verpacken) 22 8 Verpackung und die Bearbeitung von Retouren an
Fulfillment-Dienstleister ausgelagert. Auffdllig ist,
Zahlungsabwicklung 26 “ dass spezifische Aufgaben, wie die Wiederauf-
bereitung oder Reparatur retournierter Artikel
Wiederaufbereitung / Reparatur der retournierten Artikel 18 65 (65 Prozent), wieder verstarkt inhouse erfolgen. Ein
nahezu ausgeglichenes Verhaltnis zeigt sich beim
Versand / Transport 4852 Versand und Transport, wo 48 Prozent der
Onlinehandler auf eigene Ressourcen setzen,
= Inhouse = Fulfillment-Dienstleister wahrend 52 Prozent diesen Prozess auslagern.

n = 144, Mehrfachnennung méglich,
Quelle: EHI
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Welches sind die entscheidenden Herausforderungen beim Angebot von Mehrweg-Versandverpackungen?

Herausforderungen beim Einsatz von Mehrweg-Versandverpackungen (Abb. 23)

Angaben in Prozent

Zu hohe Kosten

Dieser sendet, wenn er keine Retoure hat, die
Versandverpackung nicht zurtick

Koordinierungsaufwand bei unterschiedlichen
Lieferanten / Lagerstandorten

Kund:in beschadigt die Versandverpackung beim
Offnen

Technische Umsetzung / IT-Herausforderung

Mehrweglésungen aus Kunstoff werden nicht als
nachhaltig bewertet

Andere Herausforderungen

n = 146, Mehrfachnennung méglich,
Quelle: EHI
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Mehrwegverpackungen bieten 6kologische
Vorteile, doch sie stellen Onlinehandler auch vor
erhebliche Herausforderungen. Besonders die
Kosten fur die Anschaffung, Rickfihrung und
Aufbereitung dieser Verpackungen werden
zunehmend kritisch gesehen. Aktuell empfinden
64 Prozent der befragten Onlinehandler diese
Kosten als besonders belastend, was eine
deutliche Steigerung gegenuiber dem Vorjahr
darstellt.

Gleichzeitig ist die Problematik der fehlenden
Ricksendung von Verpackungen durch
Kund:innen, wenn keine Retoure vorliegt, leicht
gesunken. Im Vorjahr sahen noch 61 Prozent der
Onlinehandler dies als Herausforderung, wahrend
es aktuell 57 Prozent sind. Dies kdnnte auf
verbesserte Anreizsysteme zurlickzufiihren sein.

Ferner kampfen 36 Prozent der Onlinehandler mit
dem Koordinierungsaufwand bei verschiedenen
Lieferanten und Lagerstandorten und 32 Prozent
mit den spezifischen IT-Herausforderungen.

37



Verkniipfung von Onlineshop und Logistik | Versand- & Retourenmanagement im E-Commerce

Was sind die grofiten Kostentreiber in lhrer Logistik beim Versand online bestellter Artikel?

GroBte Kostentreiber in der Logistik beim Versand online bestellter Artikel (Abb. 32)

Angaben in Prozent

pusteteung versand  Transport. | ':

Lagerhatiung [
commissionieren | >
Verpacken | o

Kundenservice / Rickfragen zu Bestellung - 12

Zahlungsabwicklung - 7

Annahme der Kundenbestellungen I 1

Rechnungsstellung f 1

n = 146, Mehrfachnennung méglich,
Quelle: EHI

Die Versandkosten online bestellter Artikel
werden maBgeblich durch die Auslieferung zu
den Kund:innen gepragt, welche mit 78 Prozent
als groBter Kostentreiber identifiziert wurde.
Diese Dominanz der Versandkosten zeigt, dass
viele Handler vor der Herausforderung stehen,
steigende Transportkosten und die Komplexitat
der ,letzten Meile” effizient zu managen.

An zweiter Stelle steht die Lagerhaltung mit

51 Prozent.

Interessant ist, dass sowohl die Kommissio-
nierung (42 Prozent) als auch das Verpacken
(40 Prozent) ebenfalls signifikante Kostentreiber
darstellen, was auf den hohen manuellen
Aufwand bzw. die steigenden Lohnkosten in
diesen Bereichen zurlickzufiihren ist. Ferner zeigt
die Marktlage, dass Arbeitskrafte fur insbe-
sondere diese Bereiche schwer zu finden sind.
Der Kundenservice bzw. Rickfragen zu
Bestellungen nehmen mit 12 Prozent eine
vergleichsweise untergeordnete Rolle ein.
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Das EHI ist ein Forschungs-, Bildungs- und Beratungsinstitut far
den Handel und seine Partner mit rund 80 Mitarbeitenden und
einem internationalen Netzwerk von 850 Mitgliedsunternehmen
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bei bedeutenden Handelsmessen wie der €Shop. Prasident des
EHI ist Markant-Chef Markus Tkotz, und Geschaftsfihrer ist
Michael Gerling.

Der EHI-Forschungsbereich Logistik konzentriert sich auf die
Analyse und Erfassung von Trends und Entwicklungen in der
deutschsprachigen Handelslogistikbranche. Ein besonderes
Augenmerk liegt dabei auf der Identifikation relevanter Treiber
und Schnittstellen rund um die Themen Automatisierung und
Robotik, Versand- und Retourenmanagement sowie alternative
Antriebsarten.

Jedes Jahr veranstaltet der Forschungsbereich gemeinsam mit
GS1 und der Bundesvereinigung fiir Logistik den jahrlichen
Branchentreff — den Handelslogistik-Kongress. Der LOG

bringt die relevanten Akteure aus Handel und Industrie mit
logistischem Fokus zusammen und beleuchtet in unter-
schiedlichen Formaten die wichtigsten Entwicklungen und Trends
in der Logistik.

Mehr Infos unter www.handelslogistik.de
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