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Geleitwort

Nicht ohne Grund hat der Onlinehindler Zalando den Zusatz »... oder schick’s
zuriick« seines Werbemottos »Schrei vor Gliick« schon seit geraumer Zeit ge-
strichen — gerade der Modehandel im Internet ist von einer hohen Retouren-
quote betroffen. Es kann davon ausgegangen werden, dass im Fashionbereich
jede zweite Lieferung wieder an den Hindler zuriickgeht. Gemifl einer Studie
des Glitesiegelunternehmens Trusted Shops miissen Hiandler damit rechnen,
dass mehr als 10 % des Umsatzes fiir Retouren aufgewendet werden miissen.
Neben Versandkosten und entgangenem Umsatz kommt es insbesondere zu
einem Wertverlust der Ware und einem hohen Aufwand fiir die Aufbereitung
und Wiedereinlagerung. Doch obwohl die Anzahl der zu bearbeitenden Retou-
ren im Versandhandel weiter zunimmt und ihr aus betriebswirtschaftlicher
Perspektive eine signifikante Bedeutung zukommt, ist das bisher durch die an-
wendungsorientierte Forschung bereitgestellte Losungsangebot als dufderst
diinn zu bewerten.

Dieses Defizit greift die Arbeit von Herrn Bjorn Asdecker auf und schligt dabei
einen innovativen Weg ein. Zur Unterstiitzung der weiteren Forschungsbemii-
hungen griindet er die Forschungsgruppe Retourenmanagement und schafft
mit der Internetprisenz retourenforschung.de eine interaktive Kommunikati-
onsplattform, deren elementarer Bestandteil ein Online-Expertenpanel ist. Ak-
tuell sind hier ca. 300 Praxisvertreter angemeldet. Damit geht der Wert der vor-
liegenden Arbeit weit iiber die Beantwortung einzelner Forschungsfragen hin-
aus. Neben dem durch die Dissertation geschaffenen Erkenntnisgewinn wird
ein dauerhaftes Erhebungspotenzial geschaffen, das sich zukiinftig fiir weitere
Forschungsvorhaben nutzen ldsst. Des Weiteren bietet diese Internetplattform
die Moglichkeit, den Austausch zwischen Wissenschaft und betrieblicher Praxis
nachhaltig zu stimulieren und langfristig aufrecht zu erhalten.

Das von Herrn Asdecker implementierte Expertenpanel wird zielfithrend fiir
die Ermittlung einer managementgeleiteten Forschungsagenda genutzt, welche
einen wesentlichen Beitrag sowohl fiir die weitere Arbeit von Herrn Asdecker
als auch fiir die Entwicklung der Retourenmanagement-Forschung allgemein
erbringt. Es ergibt sich eine fundierte Einschitzung tiber die Relevanz und In-
novativitit potenzieller Forschungsvorhaben. Die ermittelte Forschungsagenda
ermoglicht somit eine enge Vernetzung von Theorie und Praxis.

SchlieRlich liefert Herr Asdecker empirische Beitrdge zur Erforschung praxisre-
levanter Problemstellungen im deutschen Versandhandel, um vorhandene Wis-
sensliicken zu reduzieren. Inhaltlich greifen die im Rahmen der vorliegenden
Arbeit durchgefithrten empirischen Studien ausgewihlte Forschungsfragen zu
den externen Rahmenbedingungen (insb. Retourenverhalten), der taktischen



Planung (insb. priventive Reduktion der Retourenmenge), der Durchfithrung
(insb. Bearbeitungsprozess) sowie der Kontrolle (insb. Retourenmanagement-
Erfolg, Kennzahlen) auf. Insgesamt fithrt Herr Asdecker drei umfangreiche Un-
tersuchungen durch und entwickelt hierfiir jeweils konkrete Handlungsemp-
tehlungen fiir die betriebliche Praxis:

1. Studie: Dokumentation der Bearbeitungs-, Verhinderungs-, Vermei-
dungs-, Forderungs- und Kontrollpraktiken im deutschen Ver-
sandhandel

2. Studie: Analyse des Retourenverhaltens deutscher Distanzhandelskiufer

3. Studie: Indirekt-dyadische Begutachtung der Problematik opportunisti-
scher Retouren im deutschen Versandhandel.

Die vorliegende Dissertation spiegelt eindrucksvoll die hervorragende Fach- und
Methodenkompetenz des Autors wider. Herrn Asdecker gelingt es, die Grund-
lagen des Retourenmanagements ausschopfend, geschlossen und theoretisch
fundiert darzustellen. Allein hiermit liefert Herr Asdecker einen signifikanten
Beitrag zum Forschungsfortschritt, da eine solche konsequente Aufbereitung
der Retourenmanagement-Grundlagen bislang nicht stattgefunden hat.
Herauszuheben ist der Mut von Herrn Asdecker, im Rahmen einer anwen-
dungsorientierten Wissenschaft innovative Wege einzuschlagen, um eine so-
wohl fiir die betriebliche Praxis als auch fiir die Wissenschaft relevante For-
schungsagenda zu entwickeln und tiefgehend zu bearbeiten. Auch ist hervor-
zuheben, dass Herr Asdecker gerade nicht nur nach Wegen sucht, anfallende
Retouren effektiv und effizient zu managen. Vielmehr zeigt er das praxisrele-
vante Potenzial auf, wie die Retourenmenge zielgerichtet beeinflusst werden
kann.

Insgesamt leistet die Arbeit von Herrn Asdecker einen bedeutsamen und nach-
haltigen Beitrag zum wissenschaftlichen Fortschritt im Bereich des Retouren-
managements. Dartiber hinaus weist sie einen sehr hohen Anwendungsbezug
fiir die betriebswirtschaftliche Praxis im deutschen Versandhandel auf.

Prof. Dr. Eric Sucky



Vorwort

»Die Theorie ist das Netz, das wir auswerfen, um »die Welt« einzufangen, — sie zu
rationalisieren, zu erkliren und zu beherrschen. Wir arbeiten daran, die Maschen des
Netzes immer enger zu machen. Karl R. Popper

»Product returns are now becoming a fact of life for manufacturers, traditional retail-
ers, e-tailers, and logistics service providers and is bound to increase in importance over
time. Vaidyanathan Jayaraman & Yadong Luo

Als »Digital Natives« werden Menschen bezeichnet, die mit dem Internet grof3
geworden sind und sich eine Welt ohne das World Wide Web nur schwer vor-
stellen konnen. Die Digitalisierung der Gesellschaft begriindet zahlreiche
weitere Trends, die das Wirtschaften nachhaltig verdndern. Dazu zihlt die zu-
nehmende Relevanz des Versandhandels, dem das Onlineshopping zum
Durchbruch verholfen hat.

Charakteristisches Merkmal des Versandhandels ist die riaumliche Trennung
von Angebot und Nachfrage zum Zeitpunkt der Kaufanbahnung und des Ver-
tragsschlusses. Stellen Kunden nach der Lieferung fest, dass das bestellte Pro-
dukt nicht den Erwartungen entspricht, fiihrt dies zu Riicksendungen, die ei-
nerseits Kosten verursachen, andererseits die Umwelt belasten.

Aus diesem Grund ist es wichtig, den Retourenstrom aktiv zu managen, was die
Planung, Durchfithrung und Kontrolle der erforderlichen Aufgaben und Titig-
keiten umfasst. Jenem Retourenmanagement habe ich mich in den vergange-
nen Jahren verschrieben und dabei das Ziel verfolgt, einen Beitrag zur ange-
wandten Forschung zu leisten und mit der Griindung der Forschungsgruppe
Retourenmanagement etwas Bleibendes zu schaffen. Ob dies gelungen ist, sol-
len andere beurteilen. Da die grofste Anerkennung eines Wissenschaftlers darin
besteht, dass dessen Arbeiten Verbreitung und Beachtung finden, hoffe ich auf
eine rege Auseinandersetzung mit den erzielten Erkenntnissen und freue mich,
wenn sich andere Autoren auf dieses Werk beziehen.

Gleichfalls mochte ich an dieser Stelle die Gelegenheit nutzen, mich bei dem
Personenkreis zu bedanken, der mich auf auf dem Weg zur Promotion begleitet
und meine Tatigkeit als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir Pro-
duktion und Logistik bereichert hat. Ohne Anspruch auf Vollstindigkeit gilt ein
grofles »Danke«:



Meiner Frau Tina, die mich immer wieder motiviert, mir stets bedin-
gungslos den Riicken freigehalten hat und oftmals Verzicht tiben musste.
Thr sei diese Arbeit gewidmet.

Meinen Eltern Doris und Heinz sowie meinem Bruder Ulf, die mir durch
ihre Erziehung und Liebe ein stabiles, verlassliches und gleichfalls her-
ausforderndes familidres Umfeld geschaffen haben, wie man es sich bes-
ser nicht wiinschen kann.

Meiner Oma Klara und meiner Patentante Ulrike, die mir stets unterstiit-
zend zur Seite standen und mein Wesen nachhaltig geprigt haben.
Meinem engsten Freundeskreis, der mich zum Teil bereits seit meiner
frithesten Jugend begleitet und mit mir durch dick und diinn gegangen
ist. Ich denke dabei besonders an Tobias Sollner, Julia Hampl, Melanie
Griinsteidel, Alexander Klier, Jonas Wiese sowie René Strodecke und
danke fiir eure grofle Loyalitit.

Prof. Dr. Eric Sucky, meinem akademischen Lehrer und Doktorvater, der
mir ausreichend Raum zur personlichen Entfaltung gegeben, frith Ver-
antwortung iibertragen und mein Promotionsvorhaben von Anfang an
wohlwollend begleitet hat. Ein erfiillenderes Arbeitsumfeld kann ich mir
nur schwer vorstellen.

Prof. Dr. Alexander Pflaum, meinem Zweitgutachter, fiir die zligige
Durchsicht der Arbeit, die konstruktiv geduflerte Kritik und die kurzen
Kommunikationswege.

Prof. Dr. Brigitte Eierle, fiir die unkomplizierte Ubernahme der Rolle als
Drittgutachterin.

Meinen langjdhrigen Lehrstuhlkollegen Sabine Haas, Immanuel Zitz-
mann, Alexander Dobhan, Michael Oberlinder und unserer guten Lehr-
stuhl-Seele Roswitha Laukenmann. Thr seid mafigeblich dafiir verant-
wortlich, dass ich mich bereits nach wenigen Urlaubstagen an den Lehr-
stuhl zuriickgesehnt und mich auf die Zusammenarbeit mit euch gefreut
habe.

Meinen zahlreichen studentischen Hilfskriften, die mich durch ihre Re-
cherche- und Korrekturarbeiten unterstiitzt haben. Sie alle namentlich zu
nennen, wiirde den Rahmen sprengen. Nichtsdestotrotz hattet ihr gro-
Ben Anteil am Gelingen dieser Arbeit!

Bjorn H. Asdecker
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1 Einleitung

1.1 Einordnung des Untersuchungsgegenstands und Motivation fiir
die Arbeit

Das zentrale Sachziel unternehmerischen Handelns ist die Befriedigung von
Kundenbediirfnissen durch Produkte und/oder Dienstleistungen.! Dabei beur-
teilen Kunden nicht den Leistungsbeitrag einzelner am Wertschépfungsprozess
beteiligter Institutionen, sondern ausschlief(lich das final angebotene Gut. Die-
se Erkenntnis begriindet einen tiefgreifenden Paradigmenwechsel, den Chris-
topher (2005) als ,[tlhe new rules of competition“? bezeichnet und damit prig-
nant beschreibt, dass anstelle einzelner Unternehmen ganze Supply Chains
miteinander konkurrieren. Innerhalb des Supply Chain Managements® hat das
Retourenmanagement in den vergangenen Jahren sowohl in der Theorie als
auch in der Praxis an Bedeutung gewonnen. Hierfiir zeichnen 6konomische,
okologisch-soziale und legislative Griinde verantwortlich.*

Vor dem Hintergrund signifikant gestiegener Rohstoffpreise und der zuneh-
menden Ressourcenknappheit erschliefen Unternehmen mit der zielgerichte-
ten Riickfiihrung und Wiederverwertung stofflicher bzw. energetischer Riick-
stinde des Produktions- oder Konsumptionsprozesses eine wichtige Rohstoftf-
quelle.’> Die derart reduzierten Beschaffungskosten verbessern in letzter Instanz
die Wirtschaftlichkeit.®

Dariiber hinaus intensivierte sich zuletzt die Diskussion {iber die gesellschaftli-
che Verantwortung von Unternehmen. Corporate Social Responsibility erfasst
alle freiwilligen Aktivititen, die zum sozialen und 6kologischen Wohl der vom
unternehmerischen Handeln betroffenen Interessensgruppen beitragen.” In
dieser Konzeption spielt die Riicknahme und umweltgerechte Wiederverwer-

Vgl. Doyle/Stern (2006), S. 40. Ein Sachziel prizisiert den anzustrebenden Endzustand
durch konkrete Merkmale. Damit wird die Menge zulissiger Handlungsalternativen
beschrieben. Die Bewertung ist anschlieffend anhand des Formalziels vorzunehmen [vgl.
Laux/Liermann (2005), S. 35].

Christopher (2005), S. 28.

Fiir eine Definition des Terminus , Supply Chain Management“ vgl. Abschnitt 2.1.2.4.4.
Vgl. Ravi/Shankar/Tiwari (2005), S. 240.

Vgl. Clendenin (1997), S. 80; Ravi/Shankar/Tiwari (2005), S. 243.

Vgl. Pfeiffer (2009), S. 22.

Vgl. Europdische Kommission (2001), S. 7.
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tung von Produkten eine immer gréfere Rolle.® Der Diskurs iiber den gesell-
schaftlichen Nutzen einer Weiterverwendung von Produkten respektive deren
Einzelteile bzw. Baugruppen eréffnet vielen Unternehmen neue Mirkte. Bspw.
bietet die Siemens AG Arzten und Krankenhiusern neben fabrikneuen Compu-
tertomographen und Rontgengeriten gleichwertige wiederaufbereitete Produkte
an. Fillt die Entscheidung auf ein Gebrauchtgerit, dokumentiert Siemens den
erzielten gesellschaftlichen Nutzen durch eine Urkunde, die die eingesparten
CO2-Aquivalente gegeniiber einem Neugerit ausweist.

Ferner stimuliert eine Riickgabemdoglichkeit den Produktabsatz. Insbesondere
im Distanzhandel, der sich in der vergangenen Dekade als wichtiger Distributi-
onskanal etablieren konnte, besteht fiir den Kiufer vor Kaufvertragsschluss kei-
ne Mdoglichkeit, sich {iber den tatsidchlichen Zustand der Kaufsache zu infor-
mieren.’ Um diese Absatzbarriere auszugleichen und einen zusitzlichen
Kaufanreiz anzubieten, gewidhren die Marktteilnehmer besonders kunden-
freundliche Retourenregelungen, was zu hoheren Riicksendungsquoten als im
traditionellen Handel fiihrt.!°

Einen weiteren Retourentreiber begriinden Gesetze, die Verbrauchern ein um-
fangreiches Widerrufsrecht bei Fernabsatzvertrigen einrdumen. Eine grundle-
gende Rolle nimmt die Richtlinie 97/7/EG des Europdischen Parlaments und
des Rats vom 20. Mai 1997 zum Schutz der Verbraucher hinsichtlich der Fern-
absatzvertrige ein. In Bezug auf das Widerrufsrecht schreibt die Richtlinie vor,
dass jeder Verbraucher binnen sieben Tagen nach Erhalt der Ware ohne Anga-
be von Griinden und ohne Strafzahlung von einem Fernabsatzvertrag zuriick-
treten kann.!! Eine Erstattung bereits geleisteter Zahlungen hat innerhalb einer

8 Vgl. Murphy/Poist (2000), S. 8; Lambert/Cooper (2000), S. 74; Maloni/Brown (2006), S. 41;
Defee/Esper/Mollenkopf (2009), S. 88.
9 Vgl. Ljungdahl (2000), S. 85; Schréder (2002), S. 280; Kocher (2006), S. 15.
10 Vgl. Tarn et al. (2003), S. 359; Ganesh (2004), S. 144; Kécher (2006), S. 16;
Giménez/Lourengo (2008), S. 329; Xia/Zhang (2010), S. 524.
Das beschriebene Widerrufsrecht gilt nicht bei ,[...] Vertrigen zur Erbringung von
Dienstleistungen, deren Ausfithrung mit Zustimmung des Verbrauchers vor Ende der
Frist von sieben Werktagen gemafd Absatz 1 begonnen hat; Vertrigen zur Lieferung von
Waren oder Erbringung von Dienstleistungen, deren Preis von der Entwicklung der Satze
auf den Finanzmirkten, auf die der Lieferer keinen Einfluf hat, abhidngt; Vertragen zur
Lieferung von Waren, die nach Kundenspezifikation angefertigt werden oder eindeutig
auf die persénlichen Bediirfnisse zugeschnitten sind oder die aufgrund ihrer
Beschaffenheit nicht fiir eine Riicksendung geeignet sind oder schnell verderben kénnen
oder deren Verfallsdatum iiberschritten wiirde; Vertriagen zur Lieferung von Audio- oder
Videoaufzeichnungen oder Software, die vom Verbraucher entsiegelt worden sind;

11



Frist von maximal 30 Tagen zu erfolgen. Die Richtlinie ist von den einzelnen
Mitgliedsstaaten als Mindestanforderung in national geltendes Recht zu iiber-
fithren. Folglich steht es den umsetzenden Staaten frei, im Sinn des Verbrau-
cherschutzes strengere Vorschriften zu erlassen. Eine solche verschirfte Ausle-
gung hat der Gesetzgeber in der Bundesrepublik Deutschland vorgenommen.
Zundchst im Jahr 2000 als Fernabsatzgesetz (FernAbsG) eingefiihrt, wurden die
entsprechenden Normen 2002 im Rahmen einer Schuldrechtmodernisierung in
die §§ 312b ff. sowie § 355 f. des Biirgerlichen Gesetzbuches (BGB) tiiberfiihrt.
Demnach besitzen private Verbraucher das Recht, einen Grofiteil der im Fern-
absatz geschlossenen Vertrage innerhalb von 14 Tagen ohne Angabe von Griin-
den zu widerrufen.

Aktuelle Statistiken untermauern ebenfalls die Signifikanz des Themenfeldes.
Mittlerweile flieRen aufgrund der beschriebenen Einflussfaktoren tiber alle
Branchen und Produktarten hinweg durchschnittlich rund 8 % der verkauften
Produkte an die Hersteller und Hindler zuriick.'? Lawton (2008) berichtet von
Retourenquoten zwischen 11 % und 20 % bei Elektronikprodukten.!* Im Dis-
tanzhandel sind Riicksendequoten von 25-35 % keine Seltenheit, die in Extrem-
fillen, z. B. bei figurbetonter Mode, sogar auf bis zu 70 % ansteigen kénnen.'*
Stock/Speh/Shear (2002) schitzen, dass der Wert der in den USA retournierten
Giiter iiber 100 Mrd. $ betrigt.”® Bedingt durch das {iberdurchschnittliche
Wachstum des Versandhandels mit traditionell hohem Retourenanteil hat sich
dieser Wert bis 2008 mehr als verdoppelt und ist nur angesichts der Wirt-
schaftskrise auf 194 Mrd. $ im Jahr 2010 zuriickgegangen.!®

Auch kostenseitig macht sich die gestiegene Retourenmenge bemerkbar,
schlagt eine Riicksendung doch mit den zwei- bis dreifachen Aufwendungen
einer ausgehenden Sendung zu Buche.!” Stock/Speh/Shear (2006) taxieren die
Kosten pro Retoure auf 30-35 $ und Daugherty/Autry/Ellinger (2001) geben an,
dass der Anteil der Retourenkosten an den gesamten Logistikkosten bei Dis-

Vertragen zur Lieferung von Zeitungen, Zeitschriften und Ilustrierten; Vertrigen zur
Erbringung von Wett- und Lotterie-Dienstleistungen® [ Europdische Union (1997), S. 23].

12 Vgl. Jayaraman/Luo (2007), S. 56; Ketzenberg/Zuidwijk (2009), S. 345; Rogers/Tibben-
Lembke (1998), S. 6.

13 Vgl. Lawton (2008), S. D1.

4 Vgl. Gentry (1999), S. 124; Tarn et al. (2003), S. 359; Ganesh (2004), S. 144;
Mostard/Teunter (2006), S. 83; Dissanayake/Singh (2007), S. 336; Urbanke (2009), S. 9.

15 Vgl. Stock/Speh/Shear (2002), S. 16; Stock (2004), S. 2.

16 Vgl. Ruiz-Benitez/Muriel (2008), S. 2f.; National Retail Federation (2010), S. 3.

7 Vgl. Stock (2004), S. 3; Stock/Speh/Shear (2006), S. 58.



4

tanzhindlern 9-10 % erreichen kann.!® Allein in der US-Elektronikindustrie
werden die Kosten auf 13,8 Mrd. $ beziffert.!

Die zunehmende Bedeutung spiegelt sich ferner in der Berichterstattung etab-
lierter Medien wider. Es ist kein Zufall, dass bspw. das Wall Street Journal?®
dem Themenfeld aktuelle Beitrige widmet. Dariiber hinaus sammeln immer
mehr Konsumenten personliche Erfahrungen, z. B. wenn sie erhaltene Waren
nach einer Bestellung im Versandhandel zuriicksenden. Viele Logistikdienst-
leister haben dieses Potenzial erkannt und das Retourenmanagement in ihr
Angebotsportfolio aufgenommen.?! Giménez/Lourencgo (2008) fassen treffend
zusammen: ,Effective returns management is a key process in today’s busi-

ness.“%2

1.2 Zielsetzungen der Arbeit

Die anhaltende Wirkung der einleitend identifizierten Retourentreiber macht
ein aktives, zielgerichtetes Retourenmanagement zur langfristigen Sicherung
der Wettbewerbsfihigkeit unumginglich. Fuir dieses Unterfangen sind seitens
der Forschung gesichertes Wissen und praxistaugliche Handlungsempfehlun-
gen bereitzustellen, was ein gefestigtes theoretisches Fundament voraussetzt.
Deswegen verfolgt die vorliegende Arbeit anfangs vier Ziele:

1. Zunichst soll eine Definition des Retourenmanagements und der bein-
halteten Aufgaben erfolgen, um fiir den Fortgang der Untersuchung ein
einheitliches Begriffsverstindnis zu schaffen. Dies schliefst eine Abgren-
zung von verwandten Konzepten ein.

2. Im Anschluss an die definitorischen Grundlagen soll als zweites Teilziel
unter Ruickgriff auf vorhandene Referenzprozesse ein ganzheitlicher Be-
zugsrahmen konstruiert werden, der die Aktivititen des Retourenmana-
gements konkretisiert, strukturiert und moglichst vollstindig abbildet.

3. Das dritte Ziel widmet sich den grundlegenden Fragestellungen, wie das
Retourenmanagement theoretisch verankert ist und welchen Erklarungs-

8 Vgl. Daugherty/Autry/Ellinger (2001), S. 112.

19 Vgl Lawton (2008), S. D1.

20 Vgl. bspw. Lawton (2008) oder Petersen/Kumar (2009a).

2 Vgl. Rao/Navoth/Horwitch (1999), S. 176; Tarn et al. (2003), S. 360;
Sawhney/Balasubramanian/Krishnan (2004), S. 39; Stock/Speh/Shear (2006), S. 62;
Weimer/Seuring (2009), S. 285; Smith/Eroglu (2009), S. 262; Yang/Qin/Lee (2009), S. 283.

22 Giménez/Lourengo (2008), S. 328.



beitrag einzelne Theorien fiir die Ausfithrung der Retourenmanagement-
Aufgaben leisten.

4. Ferner interessiert, welches Mafinahmenbiindel das ,richtige“ ist. Des-
halb umfasst das vierte Ziel die Identifikation generischer Retourenma-
nagement-Strategien.

Dem allgemein gefassten Theorieteil folgt eine Fokussierung auf das Retou-
renmanagement im Versandhandel und die sogenannten Widerrufsretouren.
Dabei handelt es sich um Riicksendungen, die den Versandhandel nach dem
Widerruf eines Kaufvertrags erreichen. Diesen Schritt rechtfertigen zwei Sach-
verhalte. Erstens sind Retouren im Versandhandel grundlegender Bestandteil
des Geschiftsmodells. Dazu fithren de Brito/Dekker (2003) aus: , This is especial-
ly true for e-tailers, where reverse logistics competence seems to be(come) a pre-
requisite for survival [...].“?3 Die grole Anzahl an Riicksendungen spiegelt sich
in einem gesteigerten Problembewusstsein wider, was bei empirischen Erhe-
bungen einen entscheidenden Faktor fiir eine ausreichende Teilnahmebereit-
schaft und somit den Studienerfolg darstellt. Zweitens besteht durch die grofsen
finanziellen und organisatorischen Belastungen ein besonderer Anreiz, effekti-
ve und effiziente Losungen zu entwickeln. Dies beobachten auch
Zhou/Min (2011): ,Despite [...] alarming figures, most companies do not give
adequate attention to product returns until things start to get out of control.“?*
Jayaraman/Luo (2007) bestitigen diese Sichtweise: ,Retailers in high-return cat-
egories such as catalog items, toys, and electronics can easily go out of business
if they do not have a strong reverse logistics program.“®> Aus Forschungssicht
ergibt sich dadurch die Méglichkeit, Best-Practices zu identifizieren, die sich auf
andere Umgebungen mit geringerem Reifegrad {ibertragen lassen. Vor der
Durchfithrung derartiger Untersuchungen ist jedoch der Zugang zur Befra-
gungszielgruppe sicherzustellen. Aus diesem Grund lautet das flinfte Teilziel:

5. Aufbau eines Retourenmanagement-Expertenpanels. Im Sinn einer
Denkfabrik?® sollen sich Entscheidungstriger an den Forschungsaktivita-

25 de Brito/Dekker (2003), S. 227.

2 Zhou/Min (2011), S. 398.

2 Jayaraman/Luo (2007), S. 57.

26 Der Terminus ,Denkfabrik“ oder , Think Tank* bezeichnet originir wissenschaftlich
arbeitende und gleichzeitig politiknahe Forschungsinstitute [vgl. Thunert (2007), S. 336].
In Anlehnung daran soll die Forschungsgruppe Retourenmanagement wissenschaftlich
gepragt, aber gleichzeitig moglichst praxisnah agieren.



ten beteiligen, sich vernetzen und von den erzielten Ergebnissen profitie-
ren. Zielgruppe sind vorrangig Vertreter des Einzelhandels, der Logistik-
dienstleister sowie sonstige Spezialisten (z. B. Unternehmensberater).

Das Expertenpanel legt den Grundstein fiir eigene empirische Erhebungen. Um
keinem Selbstzweck zu dienen, sollen sich die weitergehenden Untersuchun-
gen an den tatsichlichen Bediirfnissen und Problemstellungen der betriebli-
chen Praxis orientieren. Das sechste und siebte Teilziel lauten folglich:

6. Ermittlung einer managementgeleiteten Forschungsagenda, die den Un-
tersuchungsbedarf aus Sicht der Retourenmanagement-Entscheidungs-
trager konkretisiert und besonders relevante Fragestellungen identifi-
ziert.

7. Bezugnehmend auf die eingangs formulierte Forderung nach praxistaug-
lichen Handlungsempfehlungen gilt es ferner, relevantes Wissen zu ge-
nerieren, das dazu beitrdgt, ermittelte Forschungsliicken zu schliefien.
Hierfiir werden drei in der Forschungsagenda als besonders relevant er-
achtete Themengebiete ausgewihlt und empirisch untersucht.

Die Realisierung der Zielgroflen erfolgt systematisch und orientiert sich konse-
quent an den grundlegenden Kriterien einer wissenschaftlichen Ausarbeitung.

1.3 Wissenschaftliche Grundsitze der Arbeit

Bei der Wissenschaft handelt es sich um ein dynamisches, kumulatives Vorha-
ben der Wissensgenerierung mit dem Ziel, gesicherte Erkenntnisse iiber den
studierten Sachverhalt zu erlangen. Dieser Prozess wird von Individuen, den
Wissenschaftlern, getragen, die in ihrer Gesamtheit die wissenschaftliche Ge-
meinschaft bilden. Deren Tatigkeit orientiert sich wiederum an einem Anforde-
rungskanon zur Sicherstellung der Wissenschaftsadiquanz. Zu diesen weithin
anerkannten Merkmalen der Wissenschaftlichkeit gehoren:

e Objektivitit. Unter der Eigenschaft der Objektivitit verstehen Wissen-
schaftler die Unabhingigkeit der erzielten Befunde vom Beobachter. Dies
bedeutet, dass subjektive Gefiihle, Vorurteile und Einstellungen der For-



scher den Gang einer Untersuchung nicht beeinflussen diirfen.?” Dem-
nach miissen Wissenschaftler, die zu anderen Zeitpunkten und an ande-
ren Orten die gleichen Beobachtungen machen, zu denselben Resultaten
gelangen.?8

o Replizierbarkeit. Erst durch die Replikation der Ergebnisse kann von ge-
sicherten Erkenntnissen gesprochen werden. Hierbei gilt die Primisse,
dass ein Ergebnis niemals endgiiltig tiberpriift ist. Damit ein solcher Re-
plikationsprozess einsetzt, bedarf es einer inhirenten Skepsis gegeniiber
Bestehendem: , Kritik muss das Leitmotiv von wissenschaftlicher Tatig-
keit sein, da sonst die Gefahr besteht, falsche Befunde zu Wissen zu ma-
chen.“?

o Uberpriifbarkeit. Das Kriterium der Uberpriifbarkeit verweist auf die
Notwendigkeit, die ermittelten Resultate jederzeit einer Kontrolle unter-
ziehen zu konnen. Dazu ist es obligatorisch, die Systematik der Wissens-
generierung offen zu legen und transparent zu kommunizieren.*

Zwischen den drei Grundsitzen bestehen offensichtlich starke Interdependen-
zen. So wird die Objektivitit durch die Replizierbarkeit gewihrleistet, wofiir
wiederum die Uberpriifbarkeit der Aussagen die grundlegende Voraussetzung
darstellt. Dem Objektivititskriterium liegt in den Erfahrungs- bzw. Realwissen-
schaften, zu denen auch die Betriebswirtschaftslehre zihlt,*! die Basisannahme
zugrunde, dass losgelost vom Beobachter eine reale, tatsdchliche Welt existiert.
In Abhingigkeit vom unterstellten wissenschaftstheoretischen Ansatz bestehen
jedoch elementare Differenzen beziiglich der Beschaffenheit dieser realen
Welt.32 Vertreter des von Karl Popper begriindeten Kritischen Rationalismus
unterstellen bspw., dass die zu untersuchende reale Welt aus beherrschbaren
Kausalzusammenhingen besteht. Danach sollen simtliche Handlungen nach
gleichbleibenden Gesetzmifigkeiten verlaufen und fiir jeden Zustand ein oder
mehrere Ursachen existieren. Im Gegensatz dazu verwirft die von Edmund
Husserl gepriagte Phinomenologie die Vorstellung von konstant giiltigen Ge-
setzmifligkeiten und verzichtet bewusst auf Aussagen tiber die Beschaffenheit

27 Vgl. Mulaik (2004), S. 425; Kromrey (2009), S. 75.

28 Vgl. Walach (2009), S. 244.

2 Walach (2009), S. 245.

30 Vgl. Walach (2009), S. 245; Briihl (2010), S. 52; Jele (2003), S. 24.
31 Vgl. Kornmeier (2007), S. 14.

32 Vgl. Kromrey (2009), S. 15f.



der realen Welt, da sich diese in einem sozialen System stindig neu definie-
ren.>> Die Abkehr von simtlichen einschrinkenden Vorbedingungen soll eine
moglichst stereotypfreie Erfassung analysierter Sachverhalte ermoglichen.

Die heterogenen Sichtweisen iiber die Struktur der realen Welt manifestieren
sich in unterschiedlichen Herangehensweisen zur Feststellung gesicherter Er-
kenntnisse (vgl. Tab. 1). Liegen die Annahmen des Kritischen Rationalismus
zugrunde, wird zunichst ein theoretisches Modell tiber die vermuteten Ge-
setzmifligkeiten formuliert, das meist auf einer umfassenden Publikationsana-
lyse griindet. Anschlieffend werden aus der beschriebenen Theorie falsifizierba-
re Hypothesen abgeleitet, in Messmodellen operationalisiert und anschliefend
mithilfe standardisiert erhobener Daten statistisch {iberpriift.>* Weil die Riick-
schliisse vom allgemeinen theoretischen Modell auf die speziellen empirischen
Beobachtungen erfolgen, liegt ein deduktives Vorgehen vor. Dartiber hinaus
begriindet der Ruickgriff auf mathematisch messbare Zusammenhinge die Be-
zeichnung der Methodenklasse als empirisch-quantitative Verfahren.

Wissenschaftstheoretischer

Ansatz Kritischer Rationalismus Phinomenologie
Annahmen {ber die Existenz von Kausalbedingungen | Keine einschrinkenden
Beschaffenheit der Realitit Vorbedingungen
Vorgehensweise Deduktiv Induktiv

Geeignete Untersuchungs- Quantitative Methoden Qualitative Methoden
methode

Untersuchungsziel Falsifikation Verifikation

Tab. 1: Gegeniiberstellung des Kritischen Rationalismus und der Phinomenologie

Gelten hingegen die Pramissen der Phinomenologie, erfolgt der Schluss induk-
tiv — von der speziellen empirischen Beobachtung zur allgemeinen Theorie.®
Anders formuliert bezwecken die erhobenen Daten keine falsifizierende Uber-
prifung, sondern die verifizierende Formulierung einer Theorie. Dabei bedarf
es spezieller nicht-standardisierter Datenerhebungs- und Datenauswertungsme-
thoden, die eine laufende Uberpriifung und Anpassung des theoretischen Mo-
dells férdern. Da im Rahmen der Theoriekonstruktion und der dabei notwendi-

33 Vgl. Lamnek (2010), S. 44-46; Meidl (2009), S. 99.
3% Vgl. Atteslander (2010), S. 76.
35 Vgl. Atteslander (2010), S. 77.



gen Generalisierung subjektive Interpretationsschritte notwendig sind, werden
die angewandten Verfahren gemeinhin als empirisch-qualitativ tituliert.

Obwohl sich die Wissenschaftstheorie in der Vergangenheit intensiv mit der
Eignung und Bewertung der unterschiedlichen methodologischen Herange-
hensweisen auseinandergesetzt hat, bleibt festzuhalten, dass keiner der Ansitze
als dominant bzw. iiberlegen einzustufen ist. Letztendlich besitzt jedes Vorge-
hen sowohl Stirken als auch Schwichen.*® Dieser Umstand fiihrte zu einem
intensiv gefiihrten, teilweise gar martialisch als Krieg bezeichnetem Paradig-
menstreit, in dem die Fachvertreter hiufig die Unvereinbarkeit ihrer Positionen
herausstellen.?” Mittlerweile ist die konfliktire Haltung aber einem pragmati-
schem Pluralismus gewichen, was in der wissenschaftlichen Praxis zu einem
Methodenmix fiihrt: ,[...] every method has its limitations, and multiple me-
thods are usually needed.“*® Da sich der erzielbare Erkenntnisgewinn erginzt,
fithrt nur die Kombination von beiden Methodenklassen zu einem ganzheitli-
chen Forschungsansatz.*® Aus diesem Grund setzt die vorliegende Arbeit so-
wohl qualitative als auch quantitative Erhebungs- und/oder Auswertungsme-
thoden ein. Das folgende Unterkapitel erldutert den genauen Gang der Unter-
suchung.

1.4 Aufbau der Arbeit

Um die in Kapitel 1.2 formulierten Ziele und den damit angestrebten Erkennt-
nisgewinn zu realisieren, gliedert sich dieser Beitrag in sechs interdependente
Abschnitte (vgl. Abb. 1).

Dabei bildet der auf die Einleitung folgende zweite Abschnitt das theoretische
Fundament dieser Arbeit. Auf die Einfiihrung elementarer Begrifflichkeiten
(Kapitel 2.1), die Entwicklung eines inhaltlichen Bezugsrahmens (Kapitel 2.2)
und die theoretische Fundierung (Kapitel 2.3) folgt die Identifikation grundle-
gender Retourenmanagement-Strategien (Kapitel 2.4).

Weisen die Ausfithrungen bislang einen allgemeingiiltigen Charakter auf, fin-
det im weiteren Verlauf eine Fokussierung auf den Versandhandel statt. Vor
diesem Hintergrund wird zunichst die spezielle Rolle des Retourenmanage-
ments im Versandhandel (Kapitel 3.1) thematisiert. Anschlieflend bereitet der

36 Vgl. Kuf (2010), S. 119; Atteslander (2010), S. 76-78.

37" Vgl. Wrona/Fandel (2010), S. 2; Atteslander (2010), S. 12.
3 Patton (2002), S. 247.

39 Vgl. Wrona/Fandel (2010), S. 3.
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Aufbau der Forschungsgruppe Retourenmanagement die Basis fiir die empiri-
schen Studien (Kapitel 3.2). Die im Online-Expertenpanel registrierten Teil-
nehmer erhalten in unregelmifligen Abstinden Einladungen zu Forschungs-
projekten. Insgesamt greift diese Arbeit fiir drei voneinander unabhingige Er-
hebungen auf das Panel zuriick.

1. Einleitung

LE Lt L

2. Grundlagen des Retourenmanagements

Begriffe, Entwicklung eines Theoretische Identifikation
Definitionen Bezugsrahmens Einordnung Basisstrategien
- Kapitel 2.1 - Kapitel 2.2 - Kapitel 2.3 - Kapitel 2.4

Lb LI LL

3. Fokussierung auf den Versandhandel

Retourenmanagement Griindung und Aufbau der
im deutschen Versandhandel Forschungsgruppe Retourenmanagement
- Kapitel 3.1 - Kapitel 3.2

LL LL LL

4. Ermittlung einer managementgeleiteten Forschungsagenda

Beschreibung der Erhebungs- Prasentation der Zusammenfassung
und Auswertungsmethode Forschungsagenda und Implikationen
-> Kapitel 4.1 -> Kapitel 4.2 -> Kapitel 4.3

Lb Lh Lb

5. Empirische Beitrage

Qualitative Untersuchung der
Retourenmanagement-Praktiken
- Kapitel 5.1

Analyse des Retourenverhaltens
deutscher Versandhandelskunden
- Kapitel 5.2

Indirekt-dyadische Untersuchung
opportunistischer Retouren
- Kapitel 5.3

LL

L1

Ll

6. Schlussbetrachtung

Abb. 1: Der Aufbau der vorliegenden Arbeit*°

40

Quelle: eigene Darstellung.
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Die erste Untersuchung bezweckt im vierten Abschnitt die Entwicklung einer
managementgeleiteten Forschungsagenda, um wissenschaftliche Beitrige kiinf-
tig besser auf die Bediirfnisse der Unternehmensvertreter abzustimmen. Nach
der Beschreibung der methodologischen Vorgehensweise (Kapitel 4.1), der
Agendaprasentation (Kapitel 4.2) und der Ergebnisdiskussion (Kapitel 4.3) ste-
hen die aus Sicht der Entscheidungstriger besonders relevanten Themengebiete
fest. Es handelt sich dabei um die Retourenvermeidung, die Einflussfaktoren
des Retourenverhaltens, externe Unternehmensvergleiche sowie die unterneh-
mensinterne Abstimmung.

Der flinfte Abschnitt greift die drei Erstgenannten auf und widmet ihnen eigen-
staindige empirische Studien. Davon zielt die erste auf den Status quo kurativer
und praventiver Retourenmanagement-Praktiken sowie deren Erfolgsfaktoren
ab (Kapitel 5.1). In Anbetracht des explorativen Charakters kommt ein Fallstu-
diendesign auf Basis der ,Maximum Variation Method“ zum Einsatz. Die be-
wusst herbeigefiihrte Stichprobenheterogenitit wird bei der Datenauswertung
genutzt, da trotzdem vorhandene Gemeinsamkeiten und Ubereinstimmungen
auf eine besondere Bedeutung der identifizierten Groéfden hindeuten. Dadurch
gelingen die detaillierte Modellierung des Bearbeitungsprozesses, die Ermitt-
lung bewidhrter Priventivmafinahmen und Kennzahlen sowie die Identifikation
zentraler Retourenmanagement-Erfolgsfaktoren.

Demgegeniiber nimmt die zweite Erhebung die Verbrauchersicht ein (Kapitel
5.2). Im Zentrum des Interesses stehen das Riicksendeverhalten und dessen
Einflussgroflen. Es wird vermutet, dass das Geschlecht, die Zahlungsart, vor-
handene Erfahrungen im Versandhandel und vorangehende Beratung im stati-
ondren Handel eine signifikante Wirkung auf die individuelle Retourenquote
entfalten. Zur Uberpriifung der Thesen wurden online iiber 500 Studierende
befragt. Die Datenanalyse beruht auf Mittelwertvergleichen, der Ermittlung von
Regressionskoeffizienten sowie Regressionsmodellen.

Die dritte Studie vereinigt beide Perspektiven und untersucht das Phanomen
opportunistischer Riicksendungen im deutschen Versandhandel (Kapitel 5.3).
Bei derartigen Retouren nutzen Kunden das gewihrte Widerrufsrecht bewusst
zu Lasten der Hindler aus und schrecken hierbei nicht vor List, Tiicke oder
Tauschung zuriick. Um einen méglichst vollstindigen Eindruck dieses Phino-
mens zu erhalten, wurden sowohl Unternehmen als auch Verbraucher befragt.
Neben einer Einschitzung iiber dessen Verbreitung erlauben die erhobenen
Daten die Kontrolle zahlreicher Hypothesen.

Die Arbeit schliefdt mit dem sechsten Abschnitt, der ein inhaltliches Fazit zieht,
den Erkenntnisgewinn zusammenfasst, Implikationen fiir Theorie und Praxis
eruiert und einen Ausblick auf darauf aufbauende Forschungsarbeiten gibt.
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2 Grundlagen des Retourenmanagements

Wie eingangs formuliert, ist die Objektivitit, das heifdt die intersubjektive
Uberpriifbarkeit der Erkenntnisse, eine grundlegende Anforderung an eine
wissenschaftliche Arbeit. Fine derartige Einschitzung erfordert zunichst eine
Definition des Untersuchungsgegenstands und eine Abgrenzung von dhnlichen
Konzepten. Ferner erscheint es notwendig, den hohen Aggregationsgrad aufzu-
l6sen und den Blick auf die einzelnen Inhalte zu richten, um diese anschlie-
Bend in einen Bezugsrahmen zu tiberfithren. Dessen Anwendung gewihrleistet
ein ganzheitliches Retourenmanagement-Verstindnis. Ebenfalls von zentraler
Bedeutung ist die Frage, warum sich ein Unternehmen tiberhaupt mit dem Re-
tourenmanagement auseinandersetzen sollte. Eine Antwort darauf kann die
konzeptionelle Verortung in den etablierten betriebswirtschaftlichen Theorien
geben. Seitens der betrieblichen Praxis interessiert hingegen die Problematik
des richtigen bzw. optimalen Mafinahmenbiindels. Hierfiir bietet die Entwick-
lung generischer Strategien eine Orientierungshilfe. Zusammenfassend werden
in diesem Kapitel vier Ziele verfolgt:

e die intensive Auseinandersetzung mit dem Begriff des Retourenmana-
gements,

e die Uberfithrung der Inhalte in einen konzeptionellen Bezugsrahmen,

e die theoretische Fundierung des Retourenmanagements sowie

e die Identifikation von Retourenmanagement-Basisstrategien.

2.1 Der Retourenmanagement-Begriff

Wer sich intensiv mit dem Retourenmanagement befasst, stellt fest, dass im
deutschsprachigen Verosffentlichungsraum bislang keine wissenschaftlich fun-
dierte Auseinandersetzung mit der Thematik stattgefunden hat. Aufgrund des-
sen ist in einem ersten Schritt zu kliren, was der Begriff genau bezeichnet und
welche Aufgaben das Retourenmanagement umfasst. Dazu wird zunichst das
bestehende Definitionsangebot analysiert.

2.1.1 Vorstellung und Bewertung bestehender Definitionsansitze

Fur das Retourenmanagement existieren bislang nur wenige Definitionsansit-
ze. Uberraschenderweise finden sich selbst in den deutschsprachigen Stan-
dardlexika der Wirtschaft, der Betriebswirtschaftslehre, des Handels, des E-
Commerce und der Logistik nur vereinzelte Eintrage zum Stichwort , Retoure®.
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Das , Retourenmanagement“ blieb bis zum Jahr 2012 sogar ginzlich unbeachtet
(vgl. Tab. 2).4

Stichwort
Retouren-

Titel, Herausgeber, Jahr, Auflage Retoure management
,Handwoérterbuch des Kaufmanns — Lexikon fiir Handel und In- v x
dustrie®, K. Bott (Hrsg.), 1927, 1. Aufl.
»Lexikon der Wirtschaft Industrie“, H. Borchert (Hrsg.), 1970, % %
1. Aufl.
,Das grofle Lexikon fiir Handel und Absatz“, B. Falk/]. Wolf x x
(Hrsg.), 1982, 2. Aufl.
»Lexikon der Betriebswirtschaft“, W. Liick (Hrsg.), 1993, 5. Aufl. x X
»Vahlens Grofles Wirtschafts Lexikon®, E. Dichtl/O. Issing (Hrsg.), % x
1993, 2. Aufl.
»Vahlens grofes Logistiklexikon®, J. Bloech/G. B. Thde (Hrsg.), v x
1997, 1. Aufl.
,Gabler Lexikon Vertrieb und Handel“, W. Pepels (Hrsg.), 1998, v x
1. Aufl.
»Lexikon der Logistik, C. Schulte (Hrsg.), 1999, 1. Aufl. v x
»Lexikon der Betriebswirtschaft, O. Schneck (Hrsg.), 2000, % *
4. Aufl.
»Management-Lexikon*, R. Bithner (Hrsg.), 2001, 1. Aufl.
»Wirtschaftslexikon®, A. Kyrer (Hrsg.), 2001, 4. Aufl.
,Das neue LEXIKON der BWL“, W. Pepels (Hrsg.), 2002, 1. Aufl.
,Gabler Kompakt-Lexikon eBusiness®, B. Wirtz (Hrsg.), 2002, % x
1. Aufl.
»Lexikon Electronic Business®, T. Schildhauer (Hrsg.), 2003, % %
1. Aufl.
,Handworterbuch der Betriebswirtschaft“, R. Kéhler/H.-U. Kiip- % x
per/A. Pfingsten (Hrsg.), 2007, 6. Aufl.
»Gabler Lexikon Logistik, P. Klaus/W. Krieger (Hrsg.), 2008, % %
4. Aufl.

41 In der fiinften Auflage des Gabler Lexikon Logistik, das Anfang 2012 erschienen ist,

wurde der Begriff des Retourenmanagements auf Anregung des Autors als Langstichwort
aufgenommen. Die dortigen Ausfithrungen orientieren sich am entwickelten
Begriffsverstindnis dieser Arbeit.
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»Lexikon der Betriebswirtschaftslehre“, H. Corsten/R. Gossinger % %
(Hrsg.), 2008, 5. Aufl.

»Wirtschaftslexikon“, A. Woll (Hrsg.), 2008, 10. Aufl. x x
»Lexikon E-Business“, K. Briine (Hrsg.), 2009, 1. Aufl.

»Lexikon Handelsmanagement®, K. Hudetz/A. Kaapke (Hrsg.), x x
2009, 1. Aufl.

,Gabler Wirtschaftslexikon“, 2010, 17. Aufl. v %

Tab. 2: Lexikaeintrdage zu den Stichwdrtern , Retoure“ bzw. , Retourenmanagement

Im angelsichsischen Verdffentlichungsraum wird das Retourenmanagement
als ,Returns Management“ bezeichnet.*? Der Definitionsvorschlag mit der
grofiten Verbreitung stammt von Rogers et al. (2002):* ,Returns management is
the supply chain management process by which activities associated with re-
turns, reverse logistics, gatekeeping, and avoidance are managed within the firm
and across key members of the supply chain.“** Einen weiteren Beitrag leistet
Norek (2002): ,For the purposes of this discussion, returns processing is the
physical handling and disposition of the returns. Returns management is
broader and includes the informational support of the entire process, including
arrangements for transportation and physical handling.“* Das SCOR (2011)-
Modell nimmt einen dhnlichen prozessbezogenen Standpunkt ein. Es bezeich-
net das Retourenmanagement als: , Ability to execute the process of identifying
and handling products or material which require return or disposal, regardless
if it is a return for warranty repairs, damaged or defective goods (including ex-
pired shelf life), or maintenance, repair and overhaul (MRO).“4¢

Eine Definition soll einem Begriff Bedeutung zuordnen, diesen moglichst um-
fassend beschreiben, eingrenzen und spezielle Merkmale herausstellen.*’ Die

#2 Finige wenige Autoren verwenden den Begriff ,Reverse Supply Chain Management* [vgl.

bspw. die Arbeit von Kumar/Dao (2006)].

Auf diese Definition greift eine Vielzahl von Arbeiten zuriick [vgl. bspw.
Defee/Esper/Mollenkopf (2009), S. 88; Shukla/Garg/Agarwal (2011), S. 2070]. Auch das
Reverse Logistics Executive Council (RLEC), eine Vereinigung von Produzenten,
Handelsunternehmen sowie Akademikern, verweist auf diesen Vorschlag [vgl.
RLEC (2011)].

* Rogers et al. (2002), S. 1.

45 Norek (2002), S. 36.

4 SCOR (2011), S. 5.1.137.

# Vgl. Gabriel (2005), S. 137.

43
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vorgestellten Ansitze erfiillen diese Anforderungen nur zum Teil. Bei Ro-
gers et al. (2002) handelt es sich um keine Beschreibung, sondern um einen
Verweis auf vier Grundkomponenten, die wiederum selbst einer Definition be-
durfen. Norek (2002) und das SCOR (2011)-Modell beriicksichtigen nur die ope-
rative Ebene, vernachlidssigen den Finanzfluss und sind deshalb als unvollstin-
dig anzusehen.

2.1.2 Herleitung einer Retourenmanagement-Definition

Angesichts der aufgezeigten Schwichen soll im Folgenden eine eigene Nomi-
naldefinition fiir den Zweck dieser Arbeit entwickelt werden. Dazu wird der Be-
griff in einem deduktiven Schritt zunichst in die beiden Elemente ,Retoure”
und ,Management® untergliedert und getrennt voneinander betrachtet. Die
hierbei gewonnenen Erkenntnisse gehen nach einer inhaltlichen Synthese
schlieflich in jene Definition ein, der diese Arbeit folgt.

2.1.2.1 Der Retouren-Begriff

Der Ausdruck Retoure stammt urspriinglich vom franzésischen Wort ,,retour”
ab, was iibersetzt Riickkehr bzw. Wiederkehr bedeutet.*® Dies bezieht sich auf
die der traditionellen Wertschopfung entgegengesetzte Giiterflussrichtung, wel-
che die Grundlage fiir die vorhandenen Definitionsansatze bildet (vgl. Tab. 3).
Teilweise nehmen die Autoren dariiber hinaus weitere Spezifikationen vor. So
betont o. V. (1998) die Folgen einer Retoure, die dem Wortlaut nach entweder
aus einer Neulieferung oder einer Gutschrift bestehen kénnen. Dies mag im
Handelskontext den Grofdteil der Riickliufer erfassen. Allerdings existieren
gleichfalls Retouren, die keine Gegenleistung bezwecken. Dies ist bspw. der
Fall, wenn Konsumenten Waren am Ende der Nutzungsdauer retournieren, um
eine saubere, umweltfreundliche Entsorgung sicherzustellen.

Auch die Vorschlige von Pollmeier (2007) und o. V. (2010) schrinken den Be-
griffsumfang durch die Bezugnahme auf den Retourengrund ein. Neben bean-
standeten und/oder unverkduflichen Waren existieren weitere Riicksendungen,
die hiervon nicht erfasst werden, z. B. Retouren, die auf opportunistisches Kun-
denverhalten zuriickgehen.*

% Vgl 0. V. (1927), S. 665.
* Vgl. Shulman/Coughlan/Savaskan (2009), S. 579.
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Autor Definition

0. V. (1927), S. 665. ,Retouren [...] sind zuriickkommende Waren.“

Mevissen (1997), ,Bei [...] Riicknahmen von Waren handelt es sich um Retouren als Spezialfall

S. 901. der Redistribution.“

0. V. (1998), S. 236. »Retoure, zuriickgesandte Ware, teils gegen Neulieferung, teils gegen Gut-
schrift.”

0. V.(1999), S. 351. ,Bei [Retouren] handelt es sich um die Riicknahme von Waren.“

Rogers et al. (2002), »[---] physical movement of goods backwards in the supply chain [...].“

S.5.

Pollmeier (2007), »Retouren sind Riicksendungen von beanstandeten oder unverkiuflichen

S. 30. neuwertigen Waren an den Warenversender, die sich auf dem Weg zu einem
Warenempfinger oder bereits in dessen Besitz befinden kénnen.*

0. V.(2010), S. 2602. | ,[...] beanstandete oder unverkiufliche, an den Verkiufer zuriickgesandte
Waren.”

Tab. 3: Ausgewdhlte Definitionsansdtze fiir den Begriff ,, Retoure*

Aufgrund der fehlenden Allgemeingiiltigkeit wird in Anlehnung an o. V. (1927)
und Rogers et al. (2002) zunichst ein Verstindnis im weiteren Sinn entwickelt:

Im weiteren Sinn umfassen Retouren simtliche gebrauchten und
ungebrauchten materiellen Giiter, die an Institutionen des vorwirts
gerichteten Wertschopfungsprozesses (bspw. Rohstofflieferanten,
Produzenten, Hindler) oder an von diesen beauftragte Dienstleister
zuriickgehen.

Eine Besonderheit gegeniiber den bestehenden Definitionsvorschligen ist der
Verweis auf externe Dienstleister. Der Zusatz schliefdt demnach auch Riicksen-
dungen ein, die fremdvergebenen Prozessen zufliefRen.

Das grofle Spektrum potenzieller Retouren macht eine Systematisierung not-
wendig.”® Eine solche Anstrengung unternehmen Rogers et al. (2002). In Zu-
sammenarbeit mit den Global Supply Chain Forum (GSCF)-Mitgliedern bilden

50 Neben den im Folgenden beschriebenen Klassifizierungsschemata finden sich in der

Literatur weitere Ansitze. de Brito/Dekker (2004) wihlen die institutionelle Herkunft und
die zugrunde liegenden Ursachen als Ordnungskriterien [vgl. de Brito/Dekker (2004),

S. 12f.). Stock/Speh/Shear (2006) differenzieren zwischen kontrollierbaren und
unkontrollierbaren Riicksendungen [vgl. Stock/Speah/Shear (2006), S. 57].
French/Discenza (2006) zielen auf den Verantwortungsbereich ab und unterscheiden
zwischen internen und externen Retouren [vgl. French/Discenza (2006), S. 770).
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die Autoren fiinf Kategorien. ,Consumer Returns“ umfassen simtliche materi-
ellen Giliter, die Konsumenten an Institutionen des vorwirts gerichteten Wert-
schopfungssystems zuriicksenden. Die Gruppe der ,,Marketing Returns“ bein-
haltet jene Ruicklaufer, die durch ihre Verfiigbarkeit eine absatzférdernde Wir-
kung entfalten sollten, letztlich aber nicht den Endkunden erreichten. Darunter
fallen z. B. Produkte, die der Handel innerhalb einer Saison nicht verkaufen
kann und sie daraufhin an die Produzenten zuriickgibt. Sogenannte ,Product
Recalls“ sind im Deutschen gemeinhin als Produktriickrufe bekannt. Im Rah-
men dessen leiten Hersteller und/oder Hindler aktiv MafRnahmen ein, um
Sach- oder Personenschiden infolge von Sicherheits- und Qualititsproblemen
zu vermeiden. Im Unterschied zu den , Consumer Returns“ fordern Produzen-
ten bzw. Hindler die Kunden zur Einsendung oder Riickgabe des entsprechen-
den Guts auf. Demgegeniiber bezeichnen , Asset Returns“ Riickldufer, die eine
Supply Chain-Institution zuriickerwartet, da die entsprechenden Giiter dort
Vermogensgegenstinde darstellen: ,These returns are typically characterized as
items that management wants to see returned.“’! Als Beispiel nennen Ro-
gers et al. (2002) wiederverwendbare Paletten oder Behilter.>? Zuletzt fithren die
Autoren die Klasse der ,Environmental Returns“ ein, die auf Umweltgesetzen
griinden und eine geregelte Entsorgung erfordern.>?

Weiterhin erlaubt die vorgenommene Klassifizierung eine Strukturierung be-
ziiglich der Vorhersehbarkeit zum Absatzzeitpunkt.>* Wihrend eine Riicksen-
dung im Fall von ,Consumer Returns®, ,Marketing Returns“ sowie ,Product
Recalls“ nicht geplant ist, steht sowohl bei den ,Asset Returns“ als auch bei den
,Environmental Returns“ aufgrund wirtschaftlicher Interessen bzw. gesetzli-
cher Grundlagen bereits zum Verkaufszeitpunkt fest, dass diese spiter an das
Wertschopfungssystem zuriickflieRen. Angesichts des groflen Unterschieds
haben sich fiir ,Asset Returns“ und ,Environmental Returns“ mit dem Behil-
ter- bzw. dem Entsorgungsmanagement eigene Disziplinen gebildet.

Dieser Umstand erdffnet die Moglichkeit, eine Retourendefinition im engeren
Sinn einzufiithren, die die Klasse der , Asset Returns“ sowie , Environmental Re-

1 Rogers et al. (2002), S. 3.

52 Vgl. auch Kushwaha (2010), S. 9.

53 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 3f.

% Einen hnlichen Ansatz verfolgen Amini/Retzlaff-Roberts (1999), die sich allerdings nicht
auf den Vorsatz zum Absatzzeitpunkt, sondern auf die generelle Planbarkeit beziehen
und deshalb z. B. auch Riicksendungen infolge kurzfristiger Promotionen mit
Inzahlungnahme als planbare Retouren erachten [vgl. Amini/Retzlaff-Roberts (1999),

S. 32].
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turns“ ausschliefdt und als Grundlage fiir die weiteren Ausfithrungen in dieser

Arbeit dient:

Im engeren Sinn umfassen Retouren sdmtliche materiellen Giiter,
die an Institutionen des vorwirts gerichteten Wertschépfungsprozes-
ses (bspw. Produzenten, Handel) oder an von diesen beauftragte
Dienstleister zuriickgehen, ohne dass es sich dabei um Behilter han-
delt oder ausschliellich eine Entsorgung bezweckt wird.

Gegentiber vorwirts gerichteten Giiterstromen weisen Retouren Besonderhei-

ten auf, die Tab. 4 zusammenfass

t.SS

Riickwirts gerichtete Giiterfliisse

Kriterium Vorwirts gerichtete Giiterfliisse (Retouren)
Verpackungs- Homogen Heterogen, da abnutzungsabhingig.
zustand
Giiterqualitat/ Homogen Heterogen, da abnutzungsabhingig.
-zustand
Giiterwert Homogen Heterogen, stark alters- und
zustandsabhingig.
Bearbeitungs- Homogen Heterogen, abhingig von der gewihl-
prozess ten Verwertungsoption einer Retoure.
Skalenertrige Die Homogenitit erméglicht eine Die Heterogenitit erschwert die Aus-
einfache Ausnutzung von Groflende- | nutzung von Groflendegressionseffek-
gressionseffekten. ten.
Methoden der Traditionelle Marketinginstrumente Bertiicksichtigung von Kannibalisie-
Absatzforderung einsetzbar. rungseffekten bei einer erneuten
Vermarktung.
Kompetenzen Oftmals Kernkompetenz, daher Zumeist keine Kernkompetenz, daher

grofler Erfahrungsschatz und Fach-
wissen vorhanden.

oftmals Fremdvergabe an Dienstleis-
ter und geringes unternehmensinter-
nes Know-how.

Tab. 4: Unterschiede zwischen vorwidrts gerichteten Giiterfliissen und Retouren

> Vgl. Min/Ko/Ko (2006), S. 57; Jayaraman/Luo (2007), S. 59; Meade/Sarkis/Presley (2007),
S. 62f.; Jayaraman/Ross/Agarwal (2008), S. 410; Pochampally/Gupta/Govindan (2009),

S. 10.
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Mit den Giiterfliissen gehen Informations- und Finanzfliisse einher, die unter-
schiedliche Richtungen aufweisen (vgl. Abb. 2). Wihrend sich die Giiter aus-
schliellich flussaufwirts bewegen, konnen Informations- und Finanzfliisse in
beide Richtungen auftreten. So begriindet die Mitteilung des Retourengrunds
z. B. einen flussaufwirts, die Eingangsbestitigung hingegen einen flussabwarts
gerichteten Informationsstrom. Analog dazu stellen Kaufpreiserstattungen ei-
nen flussabwirts, Entsorgungs- bzw. Verwertungskosten einen flussaufwirts
gerichteten Finanzstrom dar.’® Unter anderem bezahlen Energiekonzerne fiir
die Riicknahme und Wiederaufbereitung radioaktiver Brennelemente.

\

@E < S Informationsfluss > |. "

<
Wertschdpfungsstufe n < % Finanzfluss > Wertschdpfungsstufe
(bspw. Produktion) = n+1 (bspw. Handel)

7
7

Abb. 2: Die Fliisse des Retourenmanagements>”

2.1.2.2 Der Management-Begriff

Die etymologische Herkunft des Management-Begriffs ist nicht abschlieflend
geklart. Als potenzielle Wurzeln gelten das lateinische ,manus agere“ (an der
Hand fithren) oder ,mansionem agere“ (das Haus bestellen).”® Gegenwirtig
wird der Begriff in der betriebswirtschaftlichen Literatur mit der zielgerichteten
Fithrung eines Wertschépfungssystems verbunden.’® Dabei haben sich zwei
Sichtweisen etabliert.® Anhinger der institutionellen Perspektive betonen die
Trager, das heifdt die Personen bzw. Organe, die die Fithrungsaufgaben wahr-
nehmen. Demgegeniiber steht die funktionale Sichtweise, die auf den Fiih-
rungsprozess fokussiert, also auf die zur Zielerreichung notwendigen dispositi-

56 Vgl. Kécher (2006), S. 15; Zentes/Schramm-Klein (2008), S. 434.
7" Quelle: eigene Darstellung.

8 Vgl. Staehle (1999), S. 71.

9 Vel Kirsch (1998), S. 117F.

80 Vgl. Staehle (1999), S. 71; Macharzina/Wolf (2012), S. 37.
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ven Aufgaben. In Anlehnung an das Phasentheorem der Entscheidungsfindung
wird hiufig zwischen den Phasen Planung, Durchfithrung und Kontrolle unter-
schieden.®! Hierbei handelt es sich um einen sequentiellen, iterativen, riickge-
koppelten Prozess. Auf diese Weise entsteht ein Regelkreis, der die Evolutions-
fihigkeit des Managementsystems sicherstellt.? In Abhingigkeit von den Pla-
nungsobjekten und von der Entscheidungsreichweite lassen sich strategische,
taktische sowie operative Aktivititen abgrenzen.®® Das Ergebnis des Planungs-
prozesses bildet ein konkreter, detailliert formulierter Mafinahmenkatalog, der
im Zuge der Implementierung in die Praxis umgesetzt wird. Abschlieffend er-
folgt eine nachlaufende Realisationskontrolle.®*

Weil vorliegende Arbeit die Prozesse und Instrumente des Retourenmanage-
ments in den Mittelpunkt stellt, schliefit sie sich dem funktionalen Manage-
mentverstindnis an.

2.1.2.3 Die begriffliche und inhaltliche Synthese zur Retourenmanagement-
Definition

Die begriffliche Synthese von Retoure im engeren Sinn und Management fithrt
zu folgender Definition, die dieser Abhandlung zugrunde gelegt wird:

Das Retourenmanagement umfasst die Planung, Durchfithrung und
Kontrolle der Retourenfliisse sowie der damit assoziierten Informa-
tions- und Finanzfliisse, mit der Absicht, die iibergeordneten Ziele
des Wertschopfungssystems zu unterstiitzen. In der Regel handelt es
sich dabei um eine langfristige Gewinnmaximierung.

Der voranstehende Definitionsansatz nennt mit der Unterstiitzung der Ge-
winnmaximierung das im Folgenden unterstellte Formalziel® des Retouren-
managements und gibt dariiber hinaus einen deutlichen Hinweis auf das Sach-
ziel: Die Planungs-, Durchfithrungs- und Kontrollaktivititen sollen die bedarfs-

1 Vgl. bspw. Grochla (1962), S. 59; Gétze/Mikus (1999), S. 10; Welge/Al-Laham (2008), S. 186;
Hungenberg (2008), S. 22.

62 Vgl. Welge/Al-Laham (2008), S. 188.

63 Vgl. Mag (1995), S. 155.

4 Vgl. Lattwein (2002), S. 92.

65 Fiir eine Diskussion geeigneter Formalziele vgl. Ansoff (1965), S. 31-36.
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gerechte Verrichtung der Retourenmanagement-Aufgaben sicherstellen.®® Nach
Rogers et al. (2002) umfasst das Aufgabenspektrum einerseits die kurative Re-
tourenbearbeitung, andererseits die priventive Retourenverhinderung und
-vermeidung.®’” Damit decken die Autoren die fiir eine Kostenminimierung
notwendigen Titigkeiten ab. Allerdings fiihrt eine Kostenminimierung nur
dann zur angestrebten Gewinnmaximierung, wenn die Mafdnahmen keinen
Einfluss auf die Erlose ausiiben. Diese Forderung ist in Bezug auf das Retou-
renmanagement jedoch nicht haltbar, da Retouren auch einen positiven Wert-
beitrag leisten konnen: ,[...] product returns and their reverse value chains re-
present an opportunity to create a value stream, not an automatic financial loss.
[...] In the U.S., companies such as Kodak, Xerox, HP, Caterpillar, ReCellular
and IBM are all engaged in different forms of reverse value chain activities.“%®
Entscheidungsrelevant ist der Nettoretourenwert. Hierbei handelt es sich um
den kalkulatorischen Wert, der aus Empfingersicht Auskunft iiber die 6kono-
mische Vorteilhaftigkeit einer Retoure gibt. Er berechnet sich wie folgt:

Nettoretourenwert= Erwarteter Wiederverkaufswert
— Akquisitionskosten
—Bearbeitungskosten (1.1)
+Kundenbeteiligung

+ Kundenwertzunahme

Innerhalb dieser Formel bezeichnet der erwartete Wiederverkaufswert den
Geldbetrag, der mit der Retoure bzw. deren Einzelteilen und Materialien nach
der Aufbereitung voraussichtlich am Markt erzielt werden kann. Die Akquisiti-
onskosten bilden jedwede zur Giiterriickfithrung notwendige Aufwendung ab.
Im speziellen Versandhandelskontext umfassen die Akquisitionskosten neben
dem Riickporto zusitzlich Opportunititskosten in Hohe des urspriinglichen
Verkaufspreises.®” Die Bearbeitungskosten summieren simtliche im Rahmen

% Fiir eine Unterscheidung zwischen Sach- und Formalziel vgl. Laux/Liermann (2005),

S. 35.

7 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 5.

8 Jayaraman/Luo (2007), S. 60. Vgl. auch Setaputra/Mukhopadhyay (2010), S. 22.

% Durch die Riicksendung kann der Versender den damit verbundenen Umsatz nicht
realisieren. Die Opportunititskosten entsprechen der Hohe nach der Kaufpreiserstattung
bzw. beim Rechnungskauf der Forderungsabschreibung. Angesichts der
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des innerbetrieblichen Bearbeitungsprozesses anfallenden Aufwendungen. Der
Faktor Kundenbeteiligung beriicksichtigt Zahlungen vom Retourenversender
an den -empfinger fiir die Durchfithrung der Retourenbearbeitung. Bspw.
kommen Kunden fiir die Wartung und Instandhaltung von Giitern auf oder
werden durch Riicksendegebiihren bzw. einen Wertersatz in die Verantwortung
genommen. Die am schwierigsten zu quantifizierende Grofee der Gleichung
stellt die Kundenwertzunahme dar. Da positive Erfahrungen mit dem Retou-
renmanagement die Kundenzufriedenheit und damit die -bindung verbessern,
erhoht eine erfolgreich durchgefiihrte Riicksendung den Kundenwert (Custo-
mer Value).”® Dies entspricht der Summe der auf die Gegenwart diskontierten
zusitzlichen kiinftigen Deckungsbeitrige.

Bei einem positiven Nettoretourenwert sind z. B. Verhinderungsaktivititen
nicht zielfithrend, da das Retourenmanagement eine positive Leistungsbilanz
ausweist und den Unternehmen mit jeder nicht akzeptierten Riicksendung ein
Wertbeitrag entgeht. Unter Beachtung des ausgegebenen Formalziels sind die
drei von Rogers et al. (2002) genannten Aufgaben deshalb um die Retourenfor-
derung zu erginzen. Das Sachziel besteht somit in der bedarfsgerechten Ver-
richtung der Bearbeitung, Verhinderung, Vermeidung sowie Forderung von
Retouren (vgl. Abb. 3).

Eine effiziente Bearbeitung setzt zunichst die Generierung eines Leistungspo-
tenzials durch eine zielgerichtete Gestaltung des Riickfithrungsnetzwerks auf
der institutionellen und prozessualen Ebene voraus. Die konkrete Nutzung des
geschaffenen Leistungspotenzials hingt wiederum stark vom jeweiligen Retou-
renzustand und der daraus resultierenden Verwertungsalternative ab.”! Mogli-
che Optionen sind der nochmalige Verkauf als Neuware, die Wiederaufberei-
tung zur voll funktionsfihigen Gebrauchtware, die Riickgewinnung einzelner
Teile bzw. Rohstoffe, das Spenden an gemeinniitzige Organisationen sowie die
Entsorgung.’? Es ist herauszustellen, dass die Retourenbearbeitung zuriickge-

Opportunititskosten fillt der Nettoretourenwert im Versandhandel zumeist negativ aus.
Unabhingig von einer moglichen rechtlichen Verpflichtung ist eine Retoure damit hiufig
unvorteilhaft. Der Versender hat ein Interesse daran, dass moglichst viele Bestellungen
beim Kunden verbleiben. Eine Ausnahme bilden Hindler, die die Riickgabemdoglichkeit
bewusst einsetzen, um Neukunden zu gewinnen. In diesen Fillen kann die
Kundenwertzunahme mogliche Akquisitions- und Bearbeitungskosten tiberwiegen.

70 Vgl. Petersen/Kumar (2009b), S. 47.

L Vgl. Kécher (2006), S. 15.

2 Vgl. Thierry et al. (1995), S. 117; Carter/Ellram (1998), S. 92; Rogers/Tibben-Lembke (1998),
S. 225.
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flossene Giiter lediglich der Verwertung zufiihrt. Demnach fungiert das Retou-
renmanagement im {ibertragenen Sinn als Beschaffungsfunktion fur die sich
anschlieffenden Verwertungsprozesse.

Aufgaben des Retourenmanagements

Kuratives Retourenmanagement Praventives Retourenmanagement

2. Retourenverhinderung

1. Effektive und effiziente

. 3. Retourenvermeidun
Retourenbearbeitung g

4. Retourenforderung

Abb. 3: Die vier Aufgaben des Retourenmanagements”?

Neben der Bearbeitung kann eine priventive Retourenverhinderung bzw.
-vermeidung angestrebt werden. Beide Handlungsoptionen reduzieren im Er-
gebnis die Anzahl der von einem Unternehmen zu bearbeitenden Riicksendun-
gen, unterscheiden sich aber grundlegend in der Herangehensweise.

Die Retourenvermeidung (Avoidance) subsumiert alle proaktiven Aktivititen,
die zur Beseitigung der Retourenursachen durch eine Verbesserung vorwirts
gerichteter Wertschdpfungsaktivititen beitragen.”* Vermeidungsaktivititen set-
zen zur Ursachenbeseitigung meist eine Erfassung und Analyse der Retouren-
griinde voraus. Weil Riicksendungen ihren Ursprung zum Teil im unbedachten
Bestellverhalten haben, kénnen priventive, an Kunden gerichtete Anreize die
Vermeidungsanstrengungen unterstiitzen. Bspw. gewdhrt der Modehindler
bonprix seit einiger Zeit fiir jede Bestellung ohne Riicksendung eine Gutschrift
in Hohe von 3€.7> Verbraucher sollen dadurch bewusster einkaufen und auf
diese Weise aktiv an der Reduktion des Retourenaufkommens mitwirken. Lam-
bert/Garcia-Dastugue/Croxton (2008) fassen die Mafdnahmen prignant zusam-

73 Quelle: eigene Darstellung.

7% Vgl. Rogers et al. (2002), S. 9f.
7> Vgl. bonprix Handelsgesellschaft mbH (2013).
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men: ,Avoidance refers to analyzing returns, determining the root-causes and
implementing programs that minimize the number of return requests.“’¢

Im Gegensatz dazu stéren bzw. unterbinden Verhinderungsmafinahmen (Ga-
tekeeping) den Eintritt einer Riicksendung in den Retourenkanal.”” Hierzu er-
hoéhen entweder gezielt gesetzte Anreize oder zusitzlicher Aufwand die Wahr-
scheinlichkeit, dass Kunden von Riicksendungen absehen.”® Folglich wird zwi-
schen Verhinderungsmafdnahmen mit und ohne Kompensationsleistung diffe-
renziert.

Bei der erstgenannten Alternative wird eine finanzielle Gegenleistung entrich-
tet, wenn der Vertragspartner im Gegenzug auf eine Riicksendung verzichtet.
Auf dieses Instrument greift bspw. der Konsumgiiterhersteller Procter &
Gamble zuriick und verhindert so einen Grofdteil der hindlerseitigen Waren-
riickfliisse.”? Erschweren Unternehmen Retouren ohne adiquate Kompensati-
on, kann dieses Verhalten Kunden verdrgern und sich negativ auf die Zufrie-
denheit auswirken.®? Unter derartig wirkende Mafnahmen fallen eine Ver-
scharfung der Riicknahmerichtlinien, die Einfithrung von Riicknahmegebiihren
oder die Notwendigkeit einer telefonischen Kontaktaufnahme vor der Bereitstel-
lung eines Retourenlabels. Insbesondere im stationidren Handel sind die Riick-
nahme auf Gutschriftenbasis und die Riickgabeverweigerung bei Beschidigung
der Originalverpackung weit verbreitet.5!

Den retourenhemmend wirkenden Verhinderungs- und Vermeidungsmafi-
nahmen steht die Retourenfoérderung gegeniiber. Der Ausdruck impliziert be-
reits die zugrunde liegende Handlungsweise. Es gilt, die Menge der dem Retou-
rennetzwerk zugehenden Giiter zu sichern oder — sofern angestrebt — zu stei-
gern.®? Bei Produkten mit einem positiven Nettoretourenwert stellt die Aufgabe
eine nicht zu unterschitzende Herausforderung dar: ,The challenge within the
industry is not just how to manage irregular reverse flows, but how to obtain

76 Lambert/Garcia-Dastugue/Croxton (2008), S. 126.

77 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 10; Jayaraman/Ross/Agarwal (2008), S. 416.

8 Vgl. Tarn et al. (2003), S. 360; Mukhopadhyay/Setoputro (2004), S. 71;
Shulman/Coughlan/Savaskan (2009), S. 577.

7 Vgl. Stock/Speh/Shear (2002), S. 17.

80 Vgl. Amini/Retzlaff-Roberts (1999), S. 33; Tarn et al. (2003), S. 360, Ganesh (2004), S. 144,

81 Vgl. Davis/Hagerty/Gerstner (1998), S. 447.

82 Ketzenberg/van der Laan/Teunter (2006) fordern gar eine Maximierung des
Giiterriickflusses, was jedoch in Anbetracht eines begrenzten Marktes als kritisch
anzusehen ist: ,In remanufacturing environments, return flows are an essential resource
for a sustainable business—the objective is to maximize returns, not minimize them*“
[Ketzenberg/van der Laan/Teunter (2006), S. 394].



25

them in the first place.“®® Dazu ist es einerseits notwendig, Kunden {iiber die
Existenz des Riickholungs- und Verwertungssystems zu informieren, da dessen
bewusste Wahrnehmung die Grundvoraussetzung fiir eine Riickgabe darstellt.3*
Andererseits erhohen Anreize die Wahrscheinlichkeit, ob Kunden eine Retoure
in Betracht ziehen oder nicht.®> Ein altes, nicht mehr benotigtes Mobiltelefon
hitte ein Kunde vor wenigen Jahren vermutlich noch als Elektroschrott ent-
sorgt. Mittlerweile haben Hersteller und Handel den positiven Nettoretouren-
wert der Altgerdte erkannt und férdern deren Riicksendung mit Gutschriften
oder Spenden.

Aktivitit Herausforderung

Akquisition e Lokalisierung des Retourenangebots.
e Schwierige Prognose des Retourenaufkommens im Zeitverlauf.

Vereinnahmung e Die zu transportierenden Giiter verfiigen teilweise {iber keine oder
ungeeignete Transportverpackungen.

e Retouren sind hiufig verschmutzt oder gar defekt, was einen Transport
erschwert (z. B. auslaufende Fliissigkeiten).

e Einbindung der Retourendaten in die bestehenden Informationssysteme.

Bewertung e Die Bewertung ist relativ arbeitsintensiv, eine Automatisierung aufgrund
der Giiterheterogenitit nur eingeschrinkt méglich.

Bearbeitung e Integration und Koordination mit dem vorwirts gerichteten
Wertschopfungssystem notwendig (z. B. Qualititssicherung).

e FEinbindung der anfallenden Daten in die bestehenden Informations-
systeme.

Verwertung o Identifikation der besten Verwertungsalternative gestaltet sich in der Praxis
hiufig schwierig.

Tab. 5: Ausgewdhlte Herausforderungen des Retourenmanagements

Die Deutsche Telekom AG spendet z. B. ,[...] aus den Erlésen an die gemein-
niitzigen Organisationen »Deutsche Umwelthilfe« und »Arzte fiir die Dritte
Welt« [...]“86. Ein solcher Riickgabeanreiz kann auch durch die Einfiihrung ei-
nes Pfandsystems entstehen.8” Lambert/Cooper (2000) geben mit der Fallstudie

$ Seitz/Peattic (2004), S. 81.
8 Vgl. Isermann/Houtman (1998), S. 306f.
8 Vgl. Guide/Van Wassenhove (2001), S. 145; Mukhopadhyay/Setoputro (2004), S. 71.
8 Deutsche Telekom (2011b). Einen dhnlichen Fall beschreiben auch
Guide/Van Wassenhove (2001), S. 147.
8 Vgl. Zentes/Schramm-Klein (2008), S. 422.
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Xerox ein weiteres anschauliches Beispiel. Zur Absatzforderung bietet das
Technologieunternehmen seinen Kunden eine Inzahlungnahme alter Gerite an
und verwertet die sogenannten , Trade-ins“ anschlieRend weiter.®®

Ferner beinhaltet die Retourenférderung vertragliche Vereinbarungen wie
Riickkaufprogramme (Buyback Contracts) zur unternehmensiibergreifenden
Koordination, iiber die sich die Vertragsparteien bereits vor der Platzierung ei-
ner Bestellung verstindigen.®® Im Versandhandelskontext stimulieren liberale
Riickgaberegeln die Retourenmenge.

Der erfolgreichen Bewiltigung der dargestellten Aufgaben stehen diverse Her-
ausforderungen gegeniiber, die von den Besonderheiten riickwirts gerichteter
Giiterfliisse herriihren (vgl. Tab. 5).%

2.1.2.4 Abgrenzung und Einordnung der inhaltlich verwandten Konzepte

Die Entwicklung eines einheitlichen Begriffsverstindnisses erfordert ferner ei-
ne Differenzierung sowie Einordnung inhaltlich verwandter Ansitze. Darunter
fallen das Reklamations- und Beschwerdemanagement, die Reverse Logistics,
die Green Logistics sowie das Supply Chain Management. Zwei Konzepte kon-
nen dabei grundsitzlich auf funf unterschiedliche Arten miteinander in Bezie-
hung stehen. Im Rahmen der ersten beiden Méglichkeiten bildet jeweils ein
Konzept eine Teilmenge des zweiten Ansatzes und umgekehrt. In einer dritten
Option besteht zwischen den Vergleichsobjekten eine Schnittmenge. Dartiber
hinaus konnen die beiden Konzepte als Alternativen vier und finf entweder
deckungsgleich sein oder gar keine Gemeinsamkeiten aufweisen. Dieses Sche-
ma dient in den folgenden Gliederungspunkten als Grundlage fiir die Konzept-
abgrenzung.

2.1.2.4.1 Abgrenzung zum Reklamations- und Beschwerdemanagement

Es existieren verhiltnismifdig wenige Wortexplikationen zum Reklamations-
management (vgl. Tab. 6). Die aufgefithrten Begriffsbestimmungen verdeutli-
chen die groflen Parallelen mit dem Retourenmanagement. Jedoch besteht ein
zentraler Unterschied hinsichtlich des abzuwickelnden Objekts.

8 Vgl. Clendenin (1997), S. 80; Lambert/Cooper (2000), S. 74.
8 Vel. Taylor (2001), S. 1230; Taylor (2002), S. 993.
% Vgl. Defee/Esper/Mollenkopf (2009), S. 89; Blackburn et al. (2004), S. 7f.
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Bei einer Reklamation beanstanden Kiufer die Qualitit eines erworbenen mate-
riellen oder immateriellen Guts.”! Damit beabsichtigen sie einerseits, Ersatz fiir
die erfahrene Leistungseinschrinkung zu erhalten, was von der Reparatur iiber
den Preisnachlass bis zum Schadensersatz reichen kann.? Andererseits bezwe-
cken Kunden eine Anderung des kritisierten Zustands bzw. Verhaltens.”® Ob-
wohl die Ausdriicke hiufig synonym zum Einsatz kommen,’* stimmen Rekla-
mation und Beschwerde nicht iiberein.

Autor Definition

Linf (2002), S. 357. »Das Reklamationsmanagement regelt die Kundenbetreuung bei Reklamati-
onen und Beschwerden sowie die Fehleranalyse im Unternehmen.“

Kletti (2006), S. 181. ,Das Reklamationsmanagement regelt die Bearbeitung von Reklamationen,
deren Fehleranalyse und die Ergreifung und Uberwachung von Sofort- und
Abstellmafinahmen.*

Nebert (2006), S. 88. ,Unter Reklamationsmanagement versteht man die Art der Reklamations-
annahme, die Bearbeitung und die Nachbearbeitung sowie das Controlling.“

Kamiske/Brauer »Unter Reklamationsmanagement kénnen generell die Planung, Durchfiih-

(2011), S. 251. rung und Uberwachung aller MaRnahmen verstanden werden, die ein Un-

ternehmen beziiglich Kundenreklamationen ergreift.

Tab. 6: Ausgewdhlte Reklamationsmanagement-Definitionen

Eine Reklamation setzt im Gegensatz zu einer Beschwerde einen Kaufvorgang
voraus. Der Kunde leitet daraus einen rechtsverbindlichen Anspruch ab, der bei
einer reinen Artikulation der Unzufriedenheit nicht per se gegeben ist.” Dem-
nach handelt es sich bei Reklamationen um eine Teilmenge der Beschwerden.
Ein erginzender Abgleich mit der eingefiihrten Retouren-Definition offenbart,
dass Beschwerden und Reklamationen nicht nur materielle, sondern auch im-
materielle Giiter einschliefRen. Diesen starken Hinweis auf eine Teilmengenbe-
ziehung bestitigt eine ergdnzende aufgabenbezogene Differenzierung.

Neben der kurativen Bearbeitung der eingehenden Anfragen ist das Reklamati-
onsmanagement analog zum Retourenmanagement bestrebt, praventiv Einfluss

9 Vgl. LinR (2002), S. 357; Kletti (2006), S. 185.

92 Vgl. Stauss/Seidel (2007), S. 50; Briickner (2005), S. 24f.

9 Vgl. Diehsle (2005), S. 174.

% Vgl. bspw. Diehsle (2005), S. 173; Briickner (2005), S. 16f.; Reusch (2013), S. 229-239;
Rothlauf (2010), S. 190f.

% Vgl. Stauss/Seidel (2007), S. 50; Brunner (2010), S. 103.
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auszuiiben. In Anlehnung an den Leitgedanken der Retourenférderung ermu-
tigt das Reklamationsmanagement Kunden, ihre Unzufriedenheit zu artikulie-
ren.”® Wie bei der Retourenvermeidung liegt das Interesse darin, die in Rekla-
mationen enthaltenen Informationen zu sammeln, auszuwerten und auf sys-
tematische Fehlerquellen zu untersuchen. Dadurch lassen sich langfristig die
Unzufriedenheit auslésenden Ursachen beseitigen, was den kontinuierlichen
Verbesserungsprozess einer Unternehmung unterstiitzt.”’ Unterschiede gibt es
lediglich in Bezug auf die Verhinderung. Wihrend das Reklamationsmanage-
ment derartige Mafdnahmen grundsitzlich ablehnt, stellen diese im Retouren-
management eine Handlungsoption dar. Der Ursprung liegt in verschiedenarti-
gen Formalzielen. Versucht das Retourenmanagement die Gewinnmaximie-
rung des Wertschopfungssystems zu unterstiitzen, orientiert sich das Reklama-
tionsmanagement speziell an der Wiederherstellung der Kundenzufriedenheit.

Beschwerdemanagement Retourenmanagement

/ Retourenbearbeiu
/%

——

Reklamationsmanagement

Abb. 4: Abgrenzung zwischen dem Retourenmanagement und dem Reklamations-
bzw. Beschwerdemanagement®®

% Vgl. Diehsle (2005), S. 175; Nebert (2006), S. 89f.; Brunner (2010), S. 62; Reusch (2013),
S. 237; Kamiske/Brauer (2011), S. 252-255.

97 Vgl. Linf (2002), S. 357f.; Diehsle (2005), S. 181f.; Kletti (2006), S. 185; Briickner (2005),
S. 13; Brunner (2010), S. 64; Reusch (2013), S. 235; Kamiske/Brauer (2011), S. 251.

% Quelle: eigene Darstellung.
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Zusammenfassend besteht zwischen dem Reklamations- sowie Beschwerde-
management auf der einen Seite und dem Retourenmanagement auf der ande-
ren Seite eine Schnittmengenbeziehung. Die Schnittmenge erfasst Beschwer-
den und Reklamationen, die eine Riicksendung nach sich ziehen und erstreckt
sich dabei auf die Bearbeitungs-, Vermeidungs- sowie Férderaufgabe des Retou-
renmanagements (vgl. Abb. 4).

2.1.2.4.2 Abgrenzung zur Reverse Logistics

Im Gegensatz zum Reklamationsmanagement finden sich fiir den Terminus
Reverse Logistics zahlreiche Begriffsbestimmungen, von denen Tab. 7 einige
beispielhaft auffithrt. Eine chronologische Gegeniiberstellung verdeutlicht die
Entwicklung, die der Begriff im Zeitverlauf durchlaufen hat.

Autor Definition

Stock (1992), S. A-3. »[---] the term often used to refer to the role of logistics in recycling, waste
disposal and management of hazardous materials; a broader perspective
includes all issues relating to logistics activities carried out in source reduc-
tion, recycling, substitution, reuse of materials and disposal.”

Kopicki et al. (1993), »Reverse logistics is a broad term referring to the logistics management skills
S. 323, and activities involved in reducing, managing, and disposing of hazardous or
non-hazardous waste from packaging and products. It includes reverse dis-
tribution [...] which causes goods and information to flow in the opposite
direction of normal logistics activities.“

Kroon/Vrijens (1995), | ,Reverse logistics refers to the logistic management skills and activities in-
S. 56. volved in reducing, managing and disposing of hazardous or non-hazardous
waste from packaging and products.”

Stock (1998), S. 20. »[---] the term refers to the role of logistics in product returns, source reduc-
tion, recycling, materials substitution, reuse of materials, waste disposal, and
refurbishing, repair and remanufacturing [...].“

Rogers/Tibben- »The process of planning, implementing, and controlling the efficient, cost
Lembke (1998), S. 2. effective flow of raw materials, in-process inventory, finished goods and re-
lated information from the point of consumption to the point of origin for
the purpose of recapturing value or proper disposal.”

Dowlatshahi (2000), »[---] @ process in which a manufacturer systematically accepts previously

S. 143. shipped products or parts from the point for consumption for possible recy-
cling, remanufacturing, or disposal.”

de Brito/Dekker »The process of planning, implementing, and controlling backward flows of

(2004), S. 5, zitiert raw materials, in process inventory, packaging and finished goods, from a

nach der European manufacturing, distribution or use point, to a point of recovery or point of

Working Group on proper disposal.“
Reverse Logistics.

Tab. 7: Ausgewdhlte Reverse Logistics-Definitionen
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Zu Beginn der 1990er Jahre stellen die Autoren zunichst die Riickfithrung von
Abfillen und deren anschlieRende Entsorgung in den Vordergrund.” Von die-
ser speziellen Begriffsakzentuierung riicken die Autoren zum Ende der Dekade
im Sinn einer Begriffséffnung ab. Mittlerweile bezeichnet Reverse Logistics das
Teilgebiet der Logistik, das sich mit der Riickfiihrung samtlicher logistischer
Objekte entgegen der traditionellen Wertschopfungsrichtung vom Kunden zum
Lieferanten befasst:!%  [Reverse Logistics] is the process of planning, imple-
menting, and controlling backward flows [...].“1%1

Darunter fallen neben neuwertigen oder gebrauchten Rohstoffen, Materialien
und Produkten!®? auch mehrwegfihige Pack- und Ladehilfsmittel, bspw. Palet-
ten oder Container, deren Sammlung, Reinigung, Uberpriifung, Reparatur und
Bereitstellung durch die Behilterlogistik erfolgt.!® Die Kombination der zu-
riickzufiihrenden logistischen Objekte mit den Aufgabengebieten fithrt dem-
nach zu drei Komponenten: erstens der Retourenlogistik zur Riickfithrung und
Verwertung von neuwertigen oder gebrauchten Rohstoffen, Materialien und
Produkten, zweitens der Entsorgungslogistik zur Riickfithrung und Beseitigung
bzw. Lagerung von Abfillen sowie drittens der Behilterlogistik zur Riickfiih-
rung und Wiederbereitstellung von mehrwegfihigen Pack- und Ladehilfsmit-
teln. 1%

Fir die Abgrenzung des Retourenmanagements vom Reverse Logistics-Ansatz
existiert keine einheitliche Herangehensweise. Vielmehr lassen sich in Anleh-
nung an Larson/Halldérsson (2004) vier konzeptionelle Denkschulen unter-
scheiden.!®

9 Vgl. die starke Bezugnahme auf ,waste“ in den Definitionsansitzen von Stock (1992),

Kopicki et al. (1993) sowie Kroon/Vrijens (1995).

100 ygl. Steven (2007), S. 411.

101 de Brito/Dekker (2004), S. 5, zitiert nach der European Working Group on Reverse
Logistics.

102 vgl. Ferndndez (2003), S. 5.

103 vgl. Steven/Tengler/Kriiger (2003), S. 782.

104 vgl. Kotzab (2000), S. 37; Van Hillegersberg et al. (2001), S. 74.

105 Larson/Halldérsson (2004) prisentieren eine dhnliche Vorgehensweise zur
Unterscheidung des Supply Chain Management- und des Logistikmanagement-Konzepts.
In ihrer Arbeit stellen die Verfasser vier Klassen vor und bezeichnen diese Denkschulen
als , Traditionalist“, ,Unionist“, ,Re-labeling“ sowie , Intersectionist* [vgl.
Larson/Halldorsson (2004), S. 18-21].
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Einige Autoren vertreten die Auffassung, dass es sich beim Retourenmanage-
ment um ein Teilgebiet der Reverse Logistics handelt.'% Da diese iibergeordne-
te Stellung der Reverse Logistics bereits in frithen Quellen zu finden ist, wird
diese Gruppe als Traditionalisten bezeichnet. Demgegentiber stehen die Avant-
gardisten, die einen inversen Zusammenhang unterstellen, das heifdt, die Re-
verse Logistics dem Retourenmanagement zuordnen.!” Diese Eingliederung
begriinden die Reprisentanten unter Bezugnahme auf den weiter gefassten
Management-Begriff, der nicht nur eine Riickfithrung und Bearbeitung der Re-
touren, sondern dariiber hinaus eine priventive Einflussnahme auf die Retou-
renmenge beinhaltet. Die dritte Kategorie bilden die Uniformisten, die keine
Unterscheidung zwischen den Konzepten vornehmen und die beiden Begriffe
synonym zueinander gebrauchen.!® Neben der durch die Traditionalisten und
Avantgardisten vorausgesetzten Teilmengenbeziehung und der von den Uni-
formisten unterstellten Deckungsgleichheit verbleibt als vierte Alternative die
These einer konzeptionellen Schnittmenge. Dieses Begriffsverstindnis vertre-
ten die Intersektionisten (vgl. Abb. 5).1%

Die Zuordnung zu einer der vier genannten Differenzierungsphilosophien ist
eine Entscheidung, die von der subjektiv zugrunde gelegten Retourenmanage-
ment- bzw. Reverse Logistics-Interpretation abhingt. Bezieht sich die Retou-
renmanagement-Definition auf Riicksendungen im weiteren Sinn, finden ohne
Einschrinkung simtliche Giiter Eingang in die Betrachtung. Es verbleibt nur
ein elementarer Unterschied: Die fehlende Bertiicksichtigung der praventiven
Komponenten durch die Reverse Logistics. Dadurch, dass die Reverse Logistics
die Einflussnahme auf die Retourenmenge vernachlissigt, kommt ihr lediglich
ein ausfithrender Charakter auf der taktischen/operativen Ebene zu.!'® Dem-
nach handelt es sich bei der Reverse Logistics um ein Teilgebiet des Retouren-
managements, was der Denkschule der Avantgardisten entspricht.!!!

196 vgl. Amini/Retzlaff-Roberts (1999), S. 33; Norek (2002), S. 36; Tarn et al. (2003), S. 359f.;
Setaputra/Mukhopadhyay (2010), S. 22; Bernon/Rossi/Cullen (2011), S. 490.

107 vgl. bspw. Rogers et al. (2002), S. 4f.; Raijb/Tiwari/Srivastava (2002), S. 79;
Blackburn et al. (2004), S. 7; Kumar/Dao (2006), S. 50; Lee/Dong (2008), S. 458;
Dath/Rajendran/Narashiman (2010), S. 7.

198 Vgl. Ravi/Shankar/Tiwari (2005), S. 240f.; Stock/Speh/Shear (2006), S. 57;
Hazen/Hall/Hanna (2012), S. 246.

199 Vgl. Guide/Van Wassenhove (2009), S. 12; Chan/Yin/Chan (2010), S. 6294.

10 vgl. Halldérsson/Kotzab/Skjott-Larsen (2009), S. 89.

1 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 1.
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Traditionalisten Avantgardisten

Reverse Logistics Retourenmanagement

Reverse
Logistics

Retouren-
management

Uniformisten Intersektionisten

Reverse Logistics
Retourenmanagement

Reverse Logistics
Retourenmanagement

Abb. 5: Vier Denkschulen zur Unterscheidung zwischen Reverse Logistics und
Retourenmanagement!12

Da diese Arbeit jedoch ein Verstindnis im engeren Sinn verfolgt,!'® bestehen
zwei weitere Divergenzen. Erstens schlieflen Retouren im engeren Sinn keine
Behilterriicksendungen ein. Darunter fallen Pack- und Ladehilfsmittel, die iiber
eigene Kreisldufe im Rahmen der Behilterlogistik verfiigen. Zweitens exkludi-
ert die eng gefasste Definition Retouren zum Entsorgungszweck. In der Praxis
spielt diese Riicksendungsart ohnehin eine eher untergeordnete Rolle, da die
Entsorgungsrichtlinien!'* meist vorsehen, dass die am vorwirts gerichteten
Wertschopfungsprozess beteiligten Unternehmen nicht aktiv fiir die Planung,
Durchfithrung und Kontrolle der Gditer-, Informations- und Finanzfliisse ver-
antwortlich zeichnen, sondern ausschliefRlich die Prozessfinanzierung sicher-
stellen.!!®> Ein Beispiel hierfiir sind die Strukturen des dualen Systems.!'® Im

112 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Larson/Halldérsson (2004), S. 19.

113 vgl. Abschnitt 2.1.2.1.

1% Darunter fillt z. B. die Waste Electrical and Electronic Equipment (WEEE)-Richtlinie zur
umweltgerechten Entsorgung von Elektroschrott.

115 vgl. Meade/Sarkis/Presley (2007), S. 58.
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Gegensatz zum Retourenmanagement nimmt der Reverse Logistics-Ansatz
derartige Restriktionen nicht vor.!?

Demnach ist zu konstatieren, dass die beiden Konzepte eine grofde Schnittmen-
ge aufweisen, die in der effizienten Bearbeitung im Rahmen der Retourenlogis-
tik besteht.!’® Da eine Deckungsgleichheit ebenso wie eine Zuordnungsmdog-
lichkeit zu verneinen ist, kommt das Abgrenzungsschema der Intersektionisten
zur Anwendung (vgl. Abb. 6).

Retourenmanagement
im weiteren Sinn

Reverse Logistics

Behalter-
logistik

Retourenverhinderung
Retourenvermeidung
Retourenférderung

Retourenbearbeitung
durch die Retouren-

Entsorgungs-
logistik

Retourenmanagement
im engeren Sinn

Abb. 6: Abgrenzung zwischen Retourenmanagement und Reverse Logistics'!’

116 Das duale System bezeichnet die Sammlung, das Recycling und gegebenenfalls die

Entsorgung von Verkaufsverpackungen nach den Vorgaben des deutschen
Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetzes. Bekanntester Anbieter ist die Duales System
Deutschland GmbH, die mit dem eingetragenen Markenzeichen ,Griiner Punkt“ auftritt.

17" Vgl. Fleischmann et al. (1997), S. 5; Lu/Zhang (2005), S. 299; Halldérsson/Kotzab/Skjott-
Larsen (2009), S. 85; Wadhwa/Madaan/Chan (2009), S. 461.

18 vgl. Stock/Speh/Shear (2006), S. 57.

119 Quelle: eigene Darstellung.
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2.1.2.4.3 Abgrenzung zur Green Logistics

Auch fiir den Green Logistics-Begriff findet sich in der Literatur ein mannigfal-
tiges Definitionsangebot. Trotz der vorhandenen Unterschiede hinsichtlich des
Konzeptumfangs fillt auf, dass die Autoren nicht die beteiligten Prozesse oder
Institutionen, sondern durchgingig das Ziel betonen, die ckologischen Auswir-
kungen der logistischen Aktivititen zu reduzieren bzw. zu minimieren (vgl.

Tab. 8).

Autor

Definition

Calow (1998), S. 323.

,Green logistics refers to devising distribution systems that minimize envi-
ronmental impact. A major criterion is to maximize distribution for mini-
mum fuel use, using integrated strategies.“

Rogers/Tibben- »Green logistics, or ecological logistics, refers to understanding and minimiz-
Lembke (1998), ing the ecological impact of logistics.“

S. 102f.

Rodrigue/Slack/ »[---] the two words suggest an environmentally friendly and efficient

Comtois (2001), transport and distribution system.“

S. 339.

Wisner/Tan/Leong »A philosophy of understanding and working to reduce the ecological impact
(2012), S. 545. of logistics in both the forward and reverse supply chain.”

Kersten et al. (2010),

,Here, logistics are part of the value chain as a whole and make up for part of

S. 371. the total environmental impact of a product. Therefore we will focus on the
logistical part of the supply chain [...], taking into account the whole product

life cycle.”

Tab. 8: Ausgewdhlte Green Logistics-Definitionen

Ein Vergleich mit dem Formalziel der traditionellen Logistik verdeutlicht, dass
die bedarfsgerechte Verfiigbarkeit von Giitern im Rahmen der Green Logistics
nicht mehr gewinnmaximal,’?® sondern méoglichst umweltvertriglich erfolgen
soll. Dementsprechend erfordern Entscheidungen hinsichtlich der Struktur des
Logistiknetzwerks und der Ausgestaltung der raum- und zeitiiberbriickenden
Wertschopfungsprozesse die Beriicksichtigung der okologischen Auswirkun-
gen. Die entstehenden Umweltbelastungen sind hauptsichlich dem Energie-
und Rohstoffverbrauch fiir Verpackung, Transport, Umschlag und Lagerung

120 Die traditionelle Logistik verfolgt das Formalziel der Kostenminimierung, was ceteris

paribus zur Gewinnmaximierung fithrt. Vgl. Jiinemann (1989), S. 18.
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der logistischen Objekte zuzuschreiben.!?! Von besonderem Interesse ist die
Beziehung zwischen 6kologischen und 6konomischen Zielen, die einzelfallspe-
zifisch entweder als komplementir oder konfliktir charakterisiert werden kann.
Obwohl zunichst trivial anmutend, gestaltet sich die Beurteilung als diffizile
Aufgabe, die erfahrungsgemafd von drei Faktoren abhingt: den beriicksichtigten
Entscheidungsgroflen, dem betrachteten Zeithorizont und den Aufwendungen
fiir den Ressourcen- und Energieverbrauch. Trotzdem lisst sich konstatieren,
dass eine Okologieorientierung — bedingt durch den héheren Investitionsbe-
darf — kurzfristig hiufig zu hoheren Ausgaben fiihrt. Erst bei einem Preisan-
stieg auf den Faktormirkten oder hoheren Zahlungsbereitschaften fiir griine
Produkte ergeben sich in der Regel Kosten- bzw. Erlosvorteile.

Diese heterogene, zum Teil von subjektiven Gesichtspunkten abhingige Ent-
scheidungsgrundlage spiegelt sich auch in den unterschiedlichen Umweltstra-
tegien wider.'?? Dyckhoff (2000) beschreibt vier Basistypen. Eine Abwehrstrate-
gie verfolgen demnach Unternehmen, deren Entscheidungstriger Umwelt-
schutzmafnahmen ausschlieflich als zusitzliche Kosten erachten und jegli-
chen Nutzen negieren. In der Folge werden nur Maffnahmen umgesetzt, deren
Nichtbeachtung betrichtliche Sanktionen nach sich zieht. Auflerdem versuchen
die Vertreter, gesetzliche Eingaben aktiv zu verhindern oder zumindest zu ver-
zogern. Beflirworter der outputorientierten Strategie akzeptieren geplante Ge-
setze und Richtlinien und erfiillen diese vorschriftsgemafl, gehen aber nicht
tiber die gesetzlichen Mindestmaffnahmen hinaus. Die Aktivititen beschrinken
sich hiufig auf die Vermeidung von stofflichen Riickstinden und Emissionen,
bspw. auf der Basis des Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetzes (KrW-AbfG).
Eine prozessorientierte Strategie liegt vor, wenn freiwillige proaktive Mafinah-
men die gesetzlichen Vorschriften zur Reduktion des Ressourcenverbrauchs
und der entstehenden Riickstinde iibertreffen. Handelt es sich dabei nicht nur
um vereinzelte Mafdnahmen, sondern um ein aufeinander abgestimmtes Hand-
lungspaket, das sich an der Vorstellung eines geschlossenen Kreislaufs von der
Produktentwicklung bis zur -entsorgung orientiert, spricht Dyckhoff (2000) von
einer zyklusorientierten Strategie.

Die bisherigen Ausfithrungen zu Green Logistics machen zwei zentrale Unter-
schiede zum Retourenmanagement deutlich. Erstens konzentriert sich das Re-
tourenmanagement ausschliellich auf die riickwirts gerichteten Giiterfliisse,

121 vgl. Maibach/Peter/Seiler (1995), S. 19; Rogers/Tibben-Lembke (1998), S. 103;
Wisner/Tan/Leong (2008), S. 508.
122 Der folgende Absatz bezieht sich auf Dyckhoff (2000), S. 25f.
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wihrend der Green Logistics-Ansatz Giiterfliisse in beide Richtungen beriick-
sichtigt.!?> Zweitens verfolgt das Retourenmanagement im Gegensatz zur
Green Logistics primir dkonomische Zielsetzungen.!** Von dieser grundsitzli-
chen Feststellung bleibt die Moglichkeit einer Zielkomplementaritit in Bezug
auf einzelne Aufgaben unbeeinflusst.!”® Wie in Kapitel 2.1.2.3 beschrieben,
setzt sich das Retourenmanagement mit der Bearbeitung, der Vermeidung, der
Verhinderung mit bzw. ohne Kompensation und der Férderung aus insgesamt
vier Aufgaben zusammen.

Bei der Retourenbearbeitung hingt die Komplementaritit vom realisierten Net-
toretourenwert ab. Nimmt dieser einen positiven Wert an, sind die 6kologi-
schen und 6konomischen Ziele miteinander kompatibel, da die Weiterverwen-
dung oder Wiederaufbereitung des Produkts, einzelner Teile bzw. der Rohstoffe
einerseits ein ckologisches Grundprinzip bedient, andererseits einen wirtschaft-
lich positiven Effekt erzielt. Im Fall eines negativen Nettoretourenwerts ist hin-
gegen ein Zielkonflikt zu konstatieren.

Die Vermeidungsaktivititen reduzieren das Riicksendeaufkommen durch die
Identifikation und Beseitigung der Ursachen. Da sich dadurch der Ressourcen-
verbrauch fiir den Riicktransport und die Bearbeitung verringern lisst, wirkt die
Retourenvermeidung komplementir zu den Zielen der Green Logistics.!2°

Die Retourenverhinderung versucht, potenzielle Riicksender von ihrem Vorha-
ben abzubringen.!'?”” Im Erfolgsfall entledigen sich Unternehmen damit zwar
der Bearbeitung, allerdings ist nicht gewdhrleistet, dass die Retourenversender
eine oOkologisch wiinschenswerte Alternative herbeifiihren. So ist es bspw.
denkbar, dass ein Konsument den Riicksendeaufwand scheut und das Gut ent-
sorgt, obwohl eine Wiederaufbereitung und Weiternutzung moglich gewesen
wire.!?8 Folglich ist in Bezug auf die Retourenverhinderung keine eindeutige
Aussage iiber die Beziehung zu den Green Logistics-Zielen moglich.

Bemiiht sich das Unternehmen jedoch im Rahmen der Retourenférderung ak-
tiv um moglichst viele Riicksendungen, setzt dies den innerhalb der zyklusori-

123 Vgl. Rogers/Tibben-Lembke (1998), S. 103; Bostel/Dejax/Lu (2005), S. 172.

124 Vgl. Ying/Dayong (2005), S. 433; Halldérsson/Kotzab/Skjett-Larsen (2009), S. 90. Zwar
gelten okologisch-soziale Griinde als Retourentreiber [vgl. bspw. Lambert/Cooper (2000),
S. 74]. Dies beeinflusst jedoch nicht das verfolgte Ziel, sondern ausschlieflich die Art und
Weise, wie das Ziel realisiert werden soll.

125 vygl. Crandall (2006), S. 7.

126 vgl. Badurdeen et al. (2009), S. 61.

127 Vgl. Shulman/Coughlan/Savaskan (2009), S. 577.

128 Vgl. Lu/Zhang (2005), S. 299.
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entierten Umweltstrategie beschriebenen Kreislaufgedanken um. Demnach
liegt eine Zielkomplementaritit vor.

In Anbetracht der partiellen Zielkongruenz sind in der Gesamtbetrachtung zwi-
schen dem Retourenmanagement und der Green Logistics konzeptionelle
Schnittmengen in Bezug auf die Retourenvermeidung und -férderung zu attes-
tieren (vgl. Abb. 7).

Green Logistics

Formalziel: Minimierung der
Okologischen Belastungen

Ressourceneinsatzes

Effiziente
Retourenbearbeitung

. 2,
Retourenvermeidung )’

/////f/mﬂfﬁ/////

&
'/ Reduktion der

verursachten Emissionen

Retourenmanagement

NN

SO

Retourenverhinderung

Formalziel: Vorrangige Unterstiitzung
der Gewinnmaximierung

Abb. 7: Abgrenzung zwischen Retourenmanagement und Green Logistics'?

2.1.2.4.4 Einordnung in das Supply Chain Management

Analog zum Retourenmanagement handelt es sich beim Supply Chain Ma-
nagement um eine Kombination zweier Begriffe: die ,Supply Chain“ sowie das
,Management“. Eine Supply Chain bezeichnet ein produkt- oder dienstleis-
tungsbezogenes, unternehmensiibergreifendes Wertschopfungssystem mit
Netzwerkcharakter, dessen Elemente iiber Giiter-, Informations- und Finanz-
fliisse miteinander in Beziehung stehen.!3® Idealtypisch reprisentiert eine

129 Quelle: eigene Darstellung.

130 Vgl. Tsay/Nahmias/Agrawal (1999), S. 301; Handfield/Nichols (1999), S. 2; Sucky (2004),
S. 18.
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Supply Chain simtliche Netzwerkelemente (Institutionen und Prozesse) von
den Urlieferanten bis zu den Endkunden.!3! Obwohl viele Publikationen einen
Schwerpunkt auf die vorwirts gerichteten Wertschopfungsprozesse legen, er-
fasst der Supply Chain-Begriff ausdriicklich auch riickwirts gerichtete Relatio-
nen.13?

Das aktive Management, das heifdt die zielgerichtete Planung, Steuerung und
Kontrolle solch komplexer Wertschépfungsnetzwerke, erfordert die Kollaborati-
on der rechtlich und wirtschaftlich eigenstindigen Organisationen.!*3 Als Ziele
dienen dabei diverse Grofsen, die sich hauptsichlich hinsichtlich des Disaggre-
gationsgrads unterscheiden und allgemein von der Steigerung der Wettbe-
werbsfihigkeit!3* bzw. des Endkundennutzens!® {iber die Kostensenkung!3® bis
zur speziellen Realisierung von Zeit-1*” oder Qualititsvorteilen!®® reichen.

Um die Zusammenarbeit moglichst reibungslos zu gestalten, muss eine Ab-
stimmung zwischen den Unternehmen erfolgen. Dies ist Gegenstand der Ko-
ordination. Die Extrempunkte des Spektrums potenzieller Koordinationsme-
chanismen bilden die reine marktliche sowie die reine hierarchische Koordina-
tion. Bei der erstgenannten Alternative wirken Preise als Koordinationsinstru-
ment, wohingegen sich die reine hierarchische Koordination Weisungen und
Plinen bedient.!*? Gleichzeitig determiniert der gewihlte Koordinationsmecha-
nismus die Struktur des Entscheidungs- und Informationssystems. Dazu for-
muliert Jost (2009): ,Bei der reinen marktlichen Koordination liegen ein dezent-
rales Entscheidungssystem und eine dezentrale Informationsverarbeitung vor.
Die reine hierarchische Koordination ist hingegen durch ein zentrales Ent-
scheidungssystem und eine zentrale Informationsverarbeitung charakterisiert.
Bei intermedidren Koordinationsformen bestimmt der Grad der Entschei-
dungsautonomie der einzelnen Organisationsteilnehmer sowie der Umfang, in
dem diese ihr spezifisches Wissen nutzen konnen, das Entscheidungssystem

131 vgl. Mentzer et al. (2001), S. 4.

132 vgl. Wildemann (2000), S. 75; Jehle (2000), S. 218.

133 Vgl. Barratt (2004), S. 31f.

3% Vgl. Cooper/Lambert/Pagh (1997), S. 3; Kotzab (2000), S. 34; Stadtler (2008), S. 10.

135 Vgl. Heusler (2004), S. 17£; Corsten/Gdssinger (2008), S. 107; Kotzab (2000), S. 33;
Stadtler (2008), S. 10.

136 Vgl. Hahn (2000), S. 13; Heusler (2004), S. 18; Kotzab (2000), S. 33;
Corsten/Gdssinger (2008), S. 107; Stadtler (2008), S. 10.

137 Vgl. Hahn (2000), S. 13; Heusler (2004), S. 19; Corsten/Gdossinger (2008), S. 107.

138 Vgl. Hahn (2000), S. 13; Heusler (2004), S. 19.

139 Vgl. Jost (2009), S. 91; Fandel /Giese/Raubenheimer (2009), S. 20-23.
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bzw. Informations- und Kommunikationssystem.“!? Diese werden dann meist
als hybride Systeme tituliert.!*!

Die Zusammenfithrung der Termini miindet in Anlehnung an die Ausfiithrun-
gen von Mentzer et al. (2001)!*? in folgendem Begriffsverstindnis, dem diese
Arbeit folgt: Supply Chain Management beschreibt die koordinierte Planung,
Steuerung und Kontrolle unternehmensiibergreifender Wertschopfungssyste-
me mit Netzwerkcharakter, deren Elemente tiber Giiter-, Informations- und Fi-
nanzfliisse miteinander in Beziehung stehen, mit dem Ziel, sowohl die Wett-
bewerbsfihigkeit der einzelnen Institutionen als auch der gesamten Supply
Chain zu stirken.

Anstelle von Supply Chain Management verwenden manche Autoren bewusst
den Ausdruck Closed-Loop Supply Chain Management. Dieser Begriffszusatz
beruht auf der Unterscheidung zwischen vorwirts und riickwirts gerichteten
Supply Chains: ,In a forward supply chain, the customer is typically the end of
the process. However, a closed-loop supply chain includes the returns processes
and the manufacturer has the intent of capturing additional value and further
integrating all supply-chain activities. Therefore, closed-loop supply chains in-
clude traditional forward supply-chain activities and the additional activities of
the reverse supply chain.“!** Auf den erhaltenen Wert zielt ebenfalls der Defini-
tionsansatz von Guide/Van Wassenhove (2006) ab: ,We define closed-loop supply
chain management as the design, control and operation of a system to maxi-
mize value creation over the entire life-cycle of a product with dynamic recovery
of value from different types and volumes of returns over time.“** Jedoch
nimmt die Supply Chain-Definition keine Einschrinkung hinsichtlich der
Wertschopfungsrichtung oder des Betrachtungszeitraums vor und schliefdt
demnach auch riickwirts gerichtete Relationen tiber den gesamten Lebenszyk-
lus ein. Gleichfalls orientieren sich sowohl Supply Chain Management als auch
Closed-Loop Supply Chain Management an 6konomischen Zielen.'*> In der Ge-

140 Jost (2009), S. 91f.

41 Vgl. Dobhan (2009), S. 51.

142 Mentzer et al. (2001) definieren Supply Chain Management als ,[...] the systemic, strategic
coordination of the traditional business functions and the tactics across these business
functions within a particular company and across businesses within the supply chain, for
the purposes of improving the long-term performance of the individual companies and
the supply chain as a whole“ [Mentzer et al. (2001), S. 18|.

3 Guide/Harrison/Van Wassenhove (2003), S. 3.

144 Guide/Van Wassenhove (2006), S. 349.

15 vgl. Morana (2006), S. 71; Guide/Van Wassenhove (2001), S. 147.
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samtbetrachtung unterscheiden sich beide Konzepte hauptsichlich dadurch,
dass das Closed-Loop Supply Chain Management die Giiterriickfliisse stirker
betont: ,,Closed-loop supply chains [...] have product returns at the center of at-
tention.“1*® Vor diesem Hintergrund ist kein Differenzierungsanlass gegeben
und wird in den folgenden Ausfithrungen auch nicht weiterverfolgt.

g Information Flow ?

Tier 2 Tier 1 Consumer/
supplier Supplier Manufacturer Customer End-user
PRODUCT FLOW \—l/
Production Finance
(@) - — (@) (-

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

] 1 [ W

CUSTOMER SERVICE MANAGEMENT
__ W] 1 [ 1
DEMAND MANAGEMENT
] 1 [ W
ORDER FULFILLMENT MANAGEMENT

W] (] [ _aw
MANUFACTURING FLOW MANAGEMENT

] 1 [ W
SUPPLIER RELATIONSHIP MANAGEMENT

| 1 IC il |

PRODUCT DEVELOPMENT AND COMMERCIALIZATION
| 1 [ 1
RETURNS MANAGEMENT

«_» «_

Abb. 8: Die Prozesskomponenten des Supply Chain Managements'*

Croxton et al. (2001) konkretisieren das Konzept durch die Einfithrung von acht
Kernprozessen (Customer Relationship Management, Customer Service Ma-
nagement, Demand Management, Order Fulfillment Management, Manufac-
turing Flow Management, Supplier Relationship Management, Product Develo-
pment and Commercialization, Returns Management), die fiir ein effektives
und effizientes Supply Chain Management sowohl unternehmensintern als

auch -iibergreifend zu implementieren sind (vgl. Abb. 8).14

146 Guide/Van Wassenhove (2006), S. 345.

147" Quelle: Croxton et al. (2001), S. 14. Vorgingerversionen finden sich in
Cooper/Lambert/Pagh (1997), S. 10 bzw. Lambert/Cooper (2000), S. 67.

148 Vgl. Croxton et al. (2001), S. 13-15. Stérend erweist sich bei dieser Herangehensweise
einzig die Tatsache, dass das Retourenmanagement zwar den riickwirts gerichteten
Giterfluss und die damit assoziierten Finanz- und Informationsfliisse plant, durchfiithrt
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Folglich verkorpert das Returns Management bzw. Retourenmanagement, auf
das diese Arbeit fokussiert, eine Komponente des tibergeordneten Supply Chain
Managements.!* Des Weiteren verdeutlicht diese Betrachtung die Quer-
schnittsfunktion des Retourenmanagements.’® Wie in Abb. 9 ersichtlich, erge-
ben sich intraorganisationale Ankniipfungspunkte mit dem Marketing, dem
Vertrieb, der Forschung und Entwicklung, der Logistik, der Produktion, dem
Einkauf und dem Controlling.

Marketing

Vertrieb

Forschung &
Entwicklung

Logistik

Produktion

Einkauf

Controlling

Retouren-
management

Kunden-
zufriedenheit

Kunden-
wissen

Produkt-
design

Retouren-
logistik

Re-
Manufacturing

Wieder-
verwendung

Erlése und
Kosten

Abb. 9: Schnittstellen des Retourenmanagements mit den traditionellen
Unternehmensfunktionen'!

2.1.2.5 Konkretisierung der Retourenmanagement-Wirkungskategorien auf Basis
der Interdependenzen mit dem Gesamtprozess

Die zahlreichen Schnittstellen verdeutlichen die Notwendigkeit, das Retouren-
management nicht eindimensional auf die direkt zurechenbaren Kosten zu re-
duzieren. Daneben existieren weitere ungemein schwerer zu quantifizierende
Effekte, die sich aus den Interdependenzen mit dem vorwirts gerichteten Gii-
terfluss ergeben und im Folgenden erldutert werden.

Kosteneffekt. Die offensichtlichste Grofie ist die Kostenwirkung der Retouren.
Samtliche kurativen Bearbeitungs- sowie priventiven Verhinderungs-, Vermei-
dungs- und Forderaktivititen sind mit einem finanziellen Aufwand verbunden,
weshalb Entscheidungstriger das Retourenmanagement hiufig als notwendiges

und kontrolliert, jedoch die riickwirts gerichtete Wertschépfung im Rahmen der
Aufbereitungsaktivititen (Remanufacturing) unberticksichtigt bleibt. Deshalb wire es
sinnvoll, das ,Remanufacturing Flow Management“ als Aquivalent zum ,Manufacturing
Flow Management“ als neunten Teilprozess in den konzeptionellen Rahmen
aufzunehmen.

49 Vgl. Lambert/Cooper (2000), S. 72; Croxton et al. (2001), S. 14;
Defee/Esper/Mollenkopf (2009), S. 88.

150 Vgl. Mollenkopf/Frankel/Russo (2011), S. 392f.

11 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Croxton et al. (2001), S. 14 und
Lambert (2008), S. 15.
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Ubel erachten. Viele MaRnahmen zielen aus diesem Grund auf eine Kostenre-
duzierung bei gleichbleibendem Servicegrad ab. Allerdings bietet die Moglich-
keit, Waren nach dem Kauf zu retournieren, aus betriebswirtschaftlicher Sicht
gleichwohl Chancen, wie z. B. der nachstehende Reputationseffekt belegt.
Reputationseffekt. Das Marketing und der Vertrieb identifizieren und befriedi-
gen Kundenbediirfnisse. Um sich dauerhaft von Wettbewerbern abzugrenzen,
greifen viele Unternehmen auf eine Markenstrategie zuriick. Vernachlissigt
eine Organisation dabei das Retourenmanagement oder richtet es falsch aus,
kann das die Reputation einer Marke beschidigen. Ein Beispiel sind Uberbe-
stinde oder aufbereitete Warenriickldufer, die unabhingige Verwerter aufkau-
fen und anschliefend unkontrolliert und zu stark reduzierten Preisen auf Pri-
mair- oder Sekundirméirkten feilbieten. Im Umbkehrschluss unterstiitzt ein vo-
rausschauendes Retourenmanagement die Markenreputation und damit indi-
rekt den Produktabsatz.

Marktdurchdringungseffekt. Die Schnittstelle mit der Marketings- und Ver-
triebsfunktion begriindet auflerdem einen direkten absatzsteigernden Effekt,
der sich von der Anbahnungs- bis zur Nachkaufphase erstreckt. Aus Kunden-
sicht fungiert eine Riickgabemdglichkeit als Versicherung gegeniiber spaterer
Kaufreue und erhoht dadurch die Wahrscheinlichkeit fiir das Zustandekommen
des Kaufvertrags.!® Zudem interpretieren Kunden eine Riickgabeméglichkeit
als Signal fiir eine hohe Produktqualitit.'>® Nach dem Erwerb wird das Retou-
renmanagement als Teil des Kundenservices wahrgenommen. Die dabei ge-
machten Erfahrungen tangieren die Zufriedenheit, die {iber die Loyalitit den
Kundenwert beeinflusst. Petersen/Kumar (2009b) belegen eindrucksvoll die posi-
tive Wirkung, die das Retourenverhalten eines Kunden bis zu einem gewissen
Grenzwert auf den Kundenwert hat.!>* Weiterhin férdert ein griines bzw. um-
weltbewusstes Unternehmensimage die Kundenbindung. Da die beschriebenen
Einfliisse mit vorhandenen Produkten Wachstumspotenziale in bestehenden
Mirkten erdffnen, wird die Wirkung in Anlehnung an Ansoff (1965) als Markt-
durchdringungseffekt bezeichnet.!>

152 Vgl. Davis/Gerstner/Hagerty (1995), S. 7; Padmanabhan/Png (1997), S. 81;
Chu/Gerstner/Hess (1998), S. 145; Rosenbaum/Kuntze (2003), S. 1068;
Mukhopadhyay/Setoputro (2004), S. 71.

153 Vgl. Wood (2001), S. 159.

154 Vgl. Petersen/Kumar (2009b), S. 47.

155 Vgl. Ansoff (1965), S. 109.
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Marktentwicklungseffekt. Dariiber hinaus ertffnet das Retourenmanagement
weiteres Wachstumspotenzial. Mit der Schnittstelle zur Produktionsfunktion
schafft das Retourenmanagement durch die Vereinnahmung von Giitern am
Ende des Nutzungs- oder Lebenszyklus die Voraussetzung fiir die Erschliefung
neuer Marktsegmente — z. B. fiir Gebrauchtwaren. Entscheidet sich ein Unter-
nehmen fiir die Aufbereitung und den erneuten Verkauf bestehender Produkte
auf neuen Mirkten, entspricht dies nach Ansoff (1965) einer Marktentwick-
lung.!>® Mit diesem Schritt bedient das Unternehmen nicht nur einen zusitzli-
chen Markt, sondern erschwert gleichzeitig anderen Institutionen den Zugang,
da es die Angebotsmenge mafigeblich beeinflusst.

Qualititseffekt. Erfolgt die Auswertung der Retoureninformationen beziiglich
der zugrunde liegenden Ursachen, ergibt sich aus den Schnittstellen mit der
Produktion, der Logistik und dem Einkauf ein Qualititseffekt. Weil einer Viel-
zahl von Retouren Fehler im Beschaffungs-, Herstellungs- und/oder Distributi-
onsprozess vorausgehen, tragen Fehleranalysen zum Qualititsmanagement bei
und unterstiitzen den kontinuierlichen Verbesserungsprozess einer Organisati-
on.157

Innovationseffekt. Steht nicht die qualitative Verbesserung bestehender Produk-
te, sondern das zukuinftige Erfolgspotenzial im Mittelpunkt, ercffnet die
Schnittstelle mit der Forschungs- und Entwicklungsfunktion einen Innovati-
onseffekt. Die mit Retouren einhergehenden Informationen geben Aufschliisse
iiber vorhandene Kundenbediirfnisse, die in der kundenorientierten Entwick-
lung neuer Produkte und Dienstleistung miinden konnen und damit den lang-
fristigen Erfolg der Supply Chain sichern. Ferner umfasst der Innovationseffekt
Impulse fiir eine verwertungsfreundliche Produktgestaltung.
Beschaffungseffekt. Die Schnittstelle zum Einkauf legt die Grundlage fiir den
Beschaffungseffekt. Kénnen zuriickgeflossene Giiter oder deren Bestandteile
aufbereitet und anschliefend erneut verkauft oder verbaut werden, sind diese
den Bestinden an Teilen, Halbfertig- oder Fertigerzeugnissen zuzurechnen.
Folglich reduzieren die Riickldufer den fiir den Einkauf relevanten Nettobedarf,
wodurch die Abhingigkeit von den Beschaffungsmirkten und deren Risiken
sinkt. Im Fall neuwertiger, wiederverkiuflicher Retouren resultiert daraus zu-
sdtzlich ein direkter Einfluss auf die Schwankungen der Bestellmengenverldufe.
Bilanzeffekt. Der Bilanzeffekt resultiert aus der Verkniipfung mit dem Control-
ling und ergibt sich im Wesentlichen aus Vorteilen bei der Bestandsbewertung.

156 vgl. Ansoff (1965), S. 110.
17" Vgl. Lambert/Garcia-Dastugue/Croxton (2008), S. 126.
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Retouren sind im Sinn des Vollstindigkeitsgrundsatzes (§ 246 Abs. 1 HGB) ab
dem Zugangszeitpunkt als Vorrite auszuweisen. Der Hohe nach erfolgt der
Ausweis entweder zu Anschaffungskosten!®® (§ 255 Abs. 1 HGB) oder Herstel-
lungskosten'® (§ 255 Abs. 2-3 HGB). Welche der Vorschriften zur Anwendung
kommt, hingt einerseits von der Institution, andererseits von der mit der Re-
toure einhergehenden Willenserkldrung ab, die entweder in einer Riickabwick-
lung des Verkaufs oder einer Riickgabe am Ende der Nutzungsdauer bestehen
kann (vgl. Tab. 9).

T Willens-

R idarung Riickabwicklung des Verkaufs Réickgabe am Ende der
Institu- R Nutzungsdauer
tion -

Produzent Herstellungskosten Anschaffungskosten
(§ 255 Abs. 2-3 HGB) (§ 255 Abs. 1 HGB)

Hindler Anschaffungskosten Anschaffungskosten
(§ 255 Abs. 1 HGB) (§ 255 Abs. 1 HGB)

Tab. 9: Bewertungsgrundlagen fiir Retouren in Abhdngigkeit des
Entscheidungskontexts

Zwar ergeben sich fiir drei Szenarien die Anschaffungskosten nach § 255 Abs. 1
HGB als Bewertungsgrundlage, jedoch fillt deren Hohe hoéchst unterschiedlich
aus. Bei einer Verkaufsriickabwicklung haben Héndler die urspriinglich fiir das
Gut entrichteten Anschaffungskosten anzusetzen. Erfolgt die Riickgabe am En-
de der Nutzungsdauer, sind die Vereinnahmungskosten relevant. Diese schlie-

158 Anschaffungskosten sind die Aufwendungen, die geleistet werden, um einen

Vermogensgegenstand zu erwerben und ihn in einen betriebsbereiten Zustand zu
versetzen, soweit sie dem Vermogensgegenstand einzeln zugeordnet werden kénnen. Zu
den Anschaffungskosten gehoren auch die Nebenkosten sowie die nachtraglichen
Anschaffungskosten [§ 255 Abs. 1 HGB].

159 Herstellungskosten sind die Aufwendungen, die durch den Verbrauch von Giitern und
die Inanspruchnahme von Diensten fiir die Herstellung eines Vermogensgegenstands,
seine Erweiterung oder fiir eine iiber seinen urspriinglichen Zustand hinausgehende
wesentliche Verbesserung entstehen. Dazu gehéren die Materialkosten, die
Fertigungskosten und die Sonderkosten der Fertigung sowie angemessene Teile der
Materialgemeinkosten, der Fertigungsgemeinkosten und des Werteverzehrs des
Anlagevermogens, soweit dieser durch die Fertigung veranlasst ist“ [§ 255 Abs. 2 HGB].
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en nur die beim Retourenempfinger anfallenden Akquisitions- und Bearbei-
tungskosten abziiglich einer eventuellen Kundenbeteiligung mit ein.'®

Unter Umstinden findet eine Retoure demnach mit einem sehr geringen Wert
Eingang in die Bilanz, was folgendes Praxisbeispiel der Philips Medizin Syste-
me GmbH eindrucksvoll verdeutlicht: ,Der Bereich Retouren und Recycling hat
kein Inventory [...]. Die Retouren kommen zuriick zum Wert Null. [...] Erst in
dem Moment, in dem wir sie aktivieren, also fuir die Produktionslinie zur Ver-
figung stellen, werden sie zum neuen Wert [...] ins Inventory aufgenom-
men.“!®! Analog gehen die Entscheidungstriger beim Computerproduzenten
Xeptron bei Gewinnung von Ersatzteilen aus defekten Riicksendungen vor: ,[...]
the dollar value of the defective parts has already been written off in the financi-
al system as soon as a product is sold. Theoretically, these spare parts have zero
value in Xeptron’s financial books [...].“1? Eine derartige wertbezogene Be-
standsreduzierung verringert das Unternehmensvermogen und verbessert die
Rentabilitit.

Koordinationseffekt. Neben den intraorganisationalen Schnittstellen existiert
ferner eine unternehmensiibergreifende Verbindung mit den vor- bzw. nachge-
lagerten Supply Chain-Institutionen. Das Retourenmanagement unterstiitzt
hierbei die Koordination der rechtlich eigenstindigen Parteien. Erst die vertrag-
liche Vereinbarung von Riickgabeoptionen (z. B. Buy Back-Contracts) ermog-
licht die Realisierung des Supply Chain-weiten Gewinnmaximums. Deshalb
kommt dem Retourenmanagement ein Koordinationseffekt zu.

2.2 Entwicklung eines ganzheitlichen Retourenmanagement-
Bezugsrahmens

Nach der Definition grundlegender Begriffe, der Abgrenzung gegeniiber dhnli-
chen Konzepten, der Einordnung in das iibergeordnete Supply Chain Manage-
ment und der Diskussion der Effektgroflen konkretisiert dieser Abschnitt die
Retourenmanagement-Inhalte und iiberfiihrt diese in einen Bezugsrahmen.!6

Ein Bezugsrahmen ist eine terminologisch-deskriptive Grundordnung, die ver-
schiedene Aussagen eines Untersuchungsobjekts strukturiert, Zusammenhéin-
ge herstellt und so zur Beschreibung, Erklirung und Reflexion bisher wenig

160 vgl. Abschnitt 2.1.2.3.

161 PRiffer (2009), S. 23.

162 Tgan/Yu/Arun (2003), S. GGf.

163 Fine erste Version des Bezugsrahmens wurde in Asdecker (2012) verdffentlicht.
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untersuchter Sachverhalte beitrigt.!® Ausgangspunkt sind die Inhalte dreier
Referenzprozesse. Deren Elemente werden analysiert, verdichtet und miteinan-
der verkniipft, sodass ein neues auf den Analysegegenstand anwendbares Kon-
strukt entsteht.!®

2.2.1 Bestehende Retourenmanagement-Referenzprozesse

Mit Rogers et al. (2002), Stock/Speh/Shear (2006) und SCOR (2011) gibt es in der
einschligigen Literatur bisher drei Beitrige, die einen allgemeingiiltigen Refe-
renzprozess fiir das Retourenmanagement beschreiben.!®® Die drei Ansitze
werden im Folgenden chronologisch, nach dem Verosffentlichungsjahr geord-
net, vorgestellt.

2.2.1.1 Referenzprozess nach Rogers et al. (2002)

Der Aufsatz von Rogers et al. (2002) basiert auf einer Literaturanalyse und meh-
reren Fokusinterviews mit Entscheidungstrigern verschiedener Branchen. Das
entwickelte Konzept wurde durch vier Arbeitssitzungen des GSCF, das sich aus
Unternehmens- und Wissenschaftsvertretern zusammensetzt, validiert.¢”

Rogers et al. (2002) differenzieren in ihrem Prozessmodell zwischen strate-
gischer Planungs- und operativer Ausfiihrungsebene: ,The strategic portion of
returns management establishes a structure for implementation of the process
within the firm and across key members of the supply chain. The operational
portion is the realization of the process that has been established at the strategic
level.“1%8 Fiir beide Ebenen definieren Rogers et al. (2002) sechs Prozesselemente
und konkretisieren diese durch die Beschreibung der charakteristischen Aktivi-
titen (vgl. Abb. 10). Auflerdem weisen die Autoren explizit auf die Interdepen-

16+ Vgl. Bleicher (1995), S. 57; Schwenk-Willi (2001), S. 129.

165 Vgl, Schwenk-Willi (2001), S. 132.

166 Einen weiteren Referenzprozess stellen Janse/Schuur/de Brito (2010) vor. Weil dieser
allerdings auf die speziellen Gegebenheiten der Unterhaltungselektronik abzielt, ist der
Beitrag im Unterschied zu Rogers et al. (2002), Stock/Speh/Shear (2006) und dem
SCOR (2011)-Modell nicht allgemeingiiltig anwendbar und wird deshalb von der weiteren
Betrachtung ausgeschlossen.

167 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 3.

168 Rogers et al. (2002), S. 5.
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denzen mit den ibrigen internen Unternehmensfunktionen und den externen,
am Wertschopfungsnetzwerk beteiligten Institutionen hin.1¢?

Planungsebene

~

Formulierung der Retourenmanagement-
Ziele und -Strategie

=

Entwicklung von Geschaftsregeln zur
Vermeidung, Verhinderung und
Verwertung der Retouren

=

Konfiguration des Retourennetzwerks

=

Entwicklung von Erstattungsrichtlinien

m =

Identifikation von Sekundarmarkten

=

Bestimmung geeigneter Kennzahlen und
Verknlpfung in einem Kennzahlensystem

=)

(3

Ausfiihrungsebene

~

Eingang einer Retourenanfrage

| =

Transport- und Routenplanung

| =

Retoureneingang

| =

Wahl der Verwertungsalternative

m =

Steuerung der Zahlungsfliisse

| =

Analyse der Retouren sowie Effektivitats-
und Effizienzmessung

Abb. 10: Der Retourenmanagement-Prozess nach Rogers et al. (2002)17°

2.2.1.2 Referenzprozess nach Stock/Speh/Shear (2006)

Einen weiteren Referenzprozess prisentieren Stock/Speh/Shear (2006).17! Me-
thodisch basiert der Vorschlag auf Autorenerfahrungen, Diskussionen mit zahl-
reichen Retourenmanagement-Entscheidungstrigern, einer Literaturanalyse
und den Erkenntnissen zweier von Industrieverbinden finanzierter Studien. Im

169
170
171

Vgl. Rogers et al. (2002), S. 6.

Quelle: eigene Darstellung tibersetzt und in enger Anlehnung an Rogers et al. (2002), S. 6.
Der Referenzprozess wurde erstmalig detailliert in Stock (2004) vorgestellt und
anschlieffend nochmals in leicht modifizierter Form publiziert [vgl.
Stock/Speh/Shear (2006)]. Weil es sich bei Stock/Speh/Shear (2006) um die aktuellste
Modellversion handelt, wird im Text nur noch diese referenziert.
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Gegensatz zum voranstehenden Ansatz konzentrieren sich die Autoren auf die
ausfuihrende Ebene und untergliedern den Prozess in fiinf Stufen: ,The process
comprises five stages — receive, sort and stage, process, analyze, and support —
which are common to almost all companies irrespective of industry or product
type.“!”2 Demzufolge beginnt der Prozess mit der Vereinnahmung der Retoure
im Wareneingang. Nach einer Sortierung werden die Riicksendungen dem
nachfolgenden Bearbeitungsprozess zugefiihrt. Der vierte Schritt bezweckt die
Warenzustandsbeurteilung und die Auswahl einer geeigneten Verwertungsop-
tion. Die funfte Phase unterstiitzt abschliefend den erneuten Absatz retournier-
ter Artikel.!”3

2.2.1.3 Referenzprozess nach SCOR (2011)

Das Supply Chain Operations Reference (SCOR)-Modell ist ein brancheniiber-
greifender Standard zur Visualisierung, Analyse, Bewertung und Verbesserung
unternehmensiibergreifender Wertschépfungssysteme.!’* Entwickelt wurde das
SCOR-Modell von den Mitgliedern des Supply Chain Council (SCC) — einer un-
abhingigen Vereinigung von Beratungs- und Industrieunternehmen. Um von
Erfahrungswerten der SCC-Mitglieder zu profitieren und dem technologischen
Fortschritt Rechnung zu tragen, wird das SCOR-Modell laufend {iberarbeitet
bzw. weiterentwickelt.!'”> Die nachstehenden Ausfithrungen beziehen sich auf
die Anfang 2011 verdffentlichte Version 10.0.

Das SCOR-Modell basiert auf dem Axiom, dass sich jede Supply Chain durch
die fiinf Kernprozesse Planen (Plan), Beschaffen (Source), Herstellen (Make),
Liefern (Deliver) und Retournieren!’® (Return) beschreiben lisst.'’” Auf die fiinf

172 Stock/Speh/Shear (2006), S. 59.

173 Vgl. Stock (2004), S. 10-17 und Stock/Speh/Shear (2006), S. 59f.

17+ vgl. Weber/Wallenburg (2010), S. 162.

175 vgl. Weber/Wallenburg (2010), S. 163.

76 Kaluza/Blecker (2000) iibersetzen den Kernprozess ,Return filschlicherweise mit
,Entsorgen” [vgl. Kaluza/Blecker (2000), S. 136]. Dieses Verstindnis impliziert jedoch eine
unzulissige Einschrinkung der Begriffsreichweite, da sich die darin beschriebenen
Aktivititen nicht nur auf die Verwertung und Beseitigung von Produktions- oder
Konsumptionsriickstinden beschrinken.

177" Vgl. Weber/Wallenburg (2010), S. 164-166. Fandel/Giese/Raubenheimer (2009) schreiben
falschlicherweise, dass das SCOR-Modell die ,[...] Entsorgung nicht berticksichtigt [...]“
[Fandel/Giese/Raubenheimer (2009), S. 49] und fithren nur die vier Kernprozesse Planen,
Beschaffen, Produzieren und Liefern an. Diese Aussage ist verwunderlich, weil sich die
Autoren auf Version 9.0 des SCOR-Modells beziehen und der ,Return“-Prozess bereits
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Kernprozesse folgen in der zweiten bzw. dritten Modellebene Prozesskategorien
und -elemente, wobei der Detaillierungsgrad stetig zunimmt.!”® Fiir die An-
wendung des SCOR-Modells ist es notwendig, ein Verstindnis fiir die auf Ak-
ronymen basierende Notation zu entwickeln.!”® Die fiinf Kernprozesse werden
mit einem kleinen ,s“ und dem ersten Buchstaben der englischen Bezeichnung
abgekiirzt.'®0 Demnach steht ,sP“ fiir ,Plan®, ,sS“ fiir ,Source, ,sM*“ fiir
,2Make*“, ,sD“ fuir ,Deliver” und ,sR“ fiir ,Return”. Ist dem kleinen ,s“ als Ver-
weis auf die Unterstiitzungsfunktion des Kernprozesses ein ,E“ nachgestellt
oder folgt direkt auf das Schriftzeichen eine Ziffer, weist dies eine Prozesskate-
gorie der zweiten Modellebene aus. Befindet sich vor der Ziffer ein Punkt, han-
delt es sich bei der beschriebenen Aktivitit um ein Prozesselement der dritten
Ebene.

Weil diese Arbeit das Retourenmanagement fokussiert, ist eine Beschrinkung
auf die Prozesskategorien ,sP5: Plan Return“ sowie ,sER: Enable Return“ und
den dazugehorigen Kernprozess ,sR: Return® zielfithrend (vgl. Abb. 11).

Der in der Kategorie ,sP5: Plan Return“ beschriebene Prozess verfolgt das Ziel,
die externen Anforderungen zu identifizieren und die langfristige Ressourcen-
planung darauf abzustimmen. Die Kategorie ,sER: Enable Return“ charakteri-
siert die fur die Konfiguration und den Betrieb des Riickfithrungsnetzwerks
notwendigen Schritte.!®! Nach den Planungsaktivititen zur Schaffung und Nut-
zung des Leistungspotenzials gilt es, das Vorhaben auf der Ausfithrungsebene
zielgerecht umzusetzen. Aufgrund der Tatsache, dass am Retourenprozess stets
zwei Institutionen (Empfinger und Versender) beteiligt sind, ist der Kernpro-
zess ,SR: Return“ in zwei Klassen unterteilt.

Die erste Gruppe umfasst die Empfinger- (sSR: Source Return), die zweite die
Versenderaktivititen (sDR: Deliver Return).!®? Dabei unterscheidet das Modell
zwischen drei Retourenarten: fehlerhaften Produkten (Defective Products), In-
spektions-, Reparatur- und Instandsetzungsriicksendungen (Maintenance, Re-

mit der Version 4.0 implementiert wurde [vgl. Poluha (2007), S. 114; SCOR (2011),
S.1.2.1).

178 Vgl. Fandel/Giese/Raubenheimer (2009), S. 49.

179 Fiir die Ausfiihrungen zur Modellnotation vgl. SCOR (2011), S. 1.2.6f.

180 Seit der Version 10.0 des SCOR-Modells werden alle Kernprozesse, Prozesskategorien
sowie Prozesselemente durch den vorangestellten Buchstaben ,s“ gekennzeichnet. Vgl.
SCOR (2011), S. 1.3.4.

181 ygl. SCOR (2011), S. 3.5.52-3.5.64.

182 Vgl. Poluha (2007), S. 92; SCOR (2011), S. 1.2.7.
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pair and Overhaul Products) sowie Uberbestinden (Excess Products).!®® Diese
Klassifizierung resultiert in insgesamt sechs Prozesskategorien (sSR1-sSR3
und sDR1-sDR3), deren Inhalte der Ausfithrungsebene von Rogers et al. (2002)
sowie dem Prozess bei Stock/Speh/Shear (2006) dhneln.

I Plan (sP) k>

| Source (sS) k>Make (sM)k> Deliver (sD)k>
v L4 | 4

Top-Level
Ebene
Kern-

prozesse

A A
< Return (sR) I < Return (sR) I
N N

N N N

>L > N
I_| sP5 D sER > '>

L4

A A " A
€ ssk3 € ssk2 < ssR1 |
N N

4

< or3{ spr2 < sDR1 |
N N

N

Konfigura-
tionsebene
Prozess-
kategorien

2.B. Prozesskategorie sP5

sP5.1 —*| sP5.2 > sP5.3 > sP5.4

ebene

> 2> D> [

Prozess-
elemente

Gestaltungs-

Keine Betrachtung, da nicht
Bestandteil des standardisierten
Modellteils.

Implemen-
tierungs-
ebene
Weitere
Detaillierung

Abb. 11: Die fiir das Retourenmanagement relevanten Teile des SCOR-Modells'8*

2.2.2 Strukturierung der Inhalte und Uberfiihrung in einen inhaltlichen Be-
zugsrahmen

Fiir die Entwicklung des Bezugsrahmens miissen die Inhalte strukturiert und
in eine logische Abfolge gebracht werden. Dies soll in enger Anlehnung an das
in der Retourenmanagement-Definition aufgegriffene Phasentheorem der Ent-

183 yol. SCOR (2011), S. 1.2.6.
184 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Corsten/Gdssinger (2008), S. 157.
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scheidungsfindung, das heifdt der Planung, Durchfithrung und Kontrolle der
Aktivititen, erfolgen.!®

Innerhalb des SCOR-Modells setzt der Managementprozess mit einer Analyse
externer Rahmenbedingungen ein, zu denen bspw. die Anzahl der marktseitig
erwarteten Riicksendungen, die Kundenerwartungen oder gesetzliche Mindest-
anforderungen zihlen.!®® Die vorherrschenden Rahmenbedingungen bestim-
men mafigeblich tiber die generelle Ausrichtung des Retourenmanagements.
Vor der Initiierung des Planungsprozesses miissen die Art und Weise der Auf-
gabenverrichtung festgelegt und die Titigkeiten legimitiert werden. Darauf zie-
len Rogers et al. (2002) mit ihrem Prozesselement ,Formulierung der Retou-
renmanagement-Ziele und -Strategie® ab.!8” Weil derartige Aktivititen verbind-
liche Vorgaben fiir die nachfolgende Planung, Durchfithrung und Kontrolle
schaffen und ihnen eine Orientierungsfunktion zukommt, werden sie als theo-
retische/normative Grundlagen bezeichnet.

Angesichts der duflerst vielfiltigen und komplexen Planungsaktivititen soll zur
besseren Handhabbarkeit zwischen der strategischen, taktischen und operati-
ven Phase!®® differenziert werden.!®® Der strategischen Planung kommen dabei
langfristig bindende Gestaltungsaufgaben zu, die nur unter groffen Anstren-
gungen revidierbar sind.!®® Beispiele sind die Make-or-Buy-Entscheidung auf
der institutionellen Ebene und die Konfiguration der Giiter-, Informations- und
Finanzfliisse auf der Prozessebene.!!

Die taktische Planung nutzt das geschaffene Leistungspotenzial und generiert
prognosebasiert, unter der Beachtung zeitlicher und ressourcenbedingter Rest-
riktionen, mittel- bis langfristige Leistungsprogramme.!®? Hierzu zihlen die

18 Vgl. Abschnitt 2.1.2.2.

186 Vgl. SCOR (2011), S. 3.1.37-3.1.42 und S. 3.5.60f.

187 Der folgende Absatz bezieht sich auf Rogers et al. (2002), S. 6-8.

188 Rogers et al. (2002) unterscheiden zwar zwischen einer strategischen Planungsebene und
einer operativen Ausfithrungsebene. Eine Strukturierung der Planungsphasen findet aber
nicht statt.

Vgl. Mag (1995), S. 155. Eine solche Klassifizierung der Planungsaufgaben ist auch im
dem Retourenmanagement iibergeordneten Supply Chain Management weit verbreitet
[vgl. Zipfel (2000), S. 15]. Die strategische Planung wird dabei als , Supply Chain
Configuration®, die taktische Planung als ,Supply Chain Planning“ und die operative
Planung als ,Supply Chain Execution“ bezeichnet [Pibernik (2003), S. 23; Sucky (2004),

S. 25-30; Dobhan (2009), S. 49].

190 vgl. fiir die folgenden drei Absitze Sucky (2004), S. 26f.

1 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 10f.; SCOR (2011), S. 3.1.50 und S. 3.5.59.

192 ygl. SCOR (2011), S. 3.1.42.

189
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Planung der Retourenmenge unter Beriicksichtigung priventiver Einflussmog-
lichkeiten sowie die Sachmittel- und Personalplanung.'®?

Demgegeniiber griindet die operative Planungsebene nicht auf Prognosen, son-
dern auf der tatsichlich zu bewiltigenden Retourenmenge. Fiir diesen Zweck
sind Riicknahme- und Bearbeitungsrichtlinien aufzustellen.!®* Operative Titig-
keiten sehen sich ferner mit unvorhergesehenen, kurzfristigen Ereignissen kon-
frontiert. Die Planungen konzentrieren sich auf den Umgang mit derartigen
Unsicherheiten und tragen so zur Realisierung der festgelegten Leistungspro-
gramme bei.!?

Zwischen den Planungsebenen wirken starke Interdependenzen. Einerseits be-
griinden die Vorgaben {ibergeordneter Planungsebenen einen Top-Down-
Einfluss. Andererseits bedarf es einer Antizipation der Auswirkungen auf die
untergeordneten Planungsstufen, was eine Bottom-Up-Beziehung konstitu-
iert.!® Dariiber hinaus sind nach Rogers et al. (2002) Wechselwirkungen mit in-
ternen Unternehmensfunktionen und externen Supply Chain-Institutionen zu
beachten, die Koordinationsanstrengungen bedingen.'”” Dementsprechend for-
dert das SCOR-Modell die Entscheider auf, Retourenpline unternehmensintern
und -extern innerhalb des Wertschépfungssystems zu kommunizieren.!%®

Auf die Planung folgt die Durchfithrung, das heifdt die Verwirklichung der er-
mittelten Pline zur Verhinderung, Vermeidung und Férderung von Retouren
sowie zur Bearbeitung der letztendlich eintreffenden Riicksendungen. Dies be-
schreiben die Ausfithrungsebenen der Beitrige von Rogers et al. (2002) und
Stock/Speh/Shear (2006) sowie die sechs fiir das Retourenmanagement zentra-
len SCOR-Modell-Prozesskategorien (sSR1-sSR3 und sDR1-sDR3).1 Uberein-
stimmend genannte Kernelemente sind die Riicksendeautorisation, die Retou-
renlogistik, die Vereinnahmung, die Wahl der Verwertungsoption sowie die
Administration der Retourenfolgen.

Die abschliefRende Kontrolle durch geeignete Messgrofien schafft die Grundlage
fiir einen dynamischen Regelkreis.?? Sofern das geschaffene Leistungspotenzi-

193 vgl. SCOR (2011), S. 3.1.39-3.1.41 und S. 3.1.57.

194 Vol. Rogers et al. (2002), S. 8-10; SCOR (2011), S. 3.1.46.

195 Vgl. SCOR (2011), S. 3.1.54f.

196 vgl. Schneeweifs (2003), S. 33f.

197" vgl. Rogers et al. (2002), S. 6.

198 Vgl. SCOR (2011), S. 3.1.42.

199 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 13; Stock/Speh/Shear (2006), S. 59f.; SCOR (2011), S. 3.5.1-
3.5.48.

200 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 12; SCOR (2011), S. 3.1.47.
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al dauerhaft nicht ausreicht, um die Zielvorgaben zu erfiillen, ist die Planungs-
und Durchfithrungsphase erneut zu durchlaufen. Auf diese Weise wird die Evo-
lutionsfihigkeit des Retourenmanagements unterstiitzt.

Zusammenfassend besteht der Bezugsrahmen aus den acht Strukturkompo-
nenten ,externe Rahmenbedingungen®, ,theoretische/normative Grundlagen®,
,strategische Planung”, ,taktische Planung“, ,operative Planung®, ,inter-
ne/externe Koordination®, ,Durchfithrung” und ,Kontrolle“ mit den jeweils aus
den Referenzprozessen stammenden und beschriebenen Inhalten. Der entwi-
ckelte Bezugsrahmen lasst sich auch grafisch darstellen (vgl. Abb. 12).

Kontrollphase

Durchfiihrungsphase

Unternehmensinterne und -externe Koordination

Strategische Planungsphase
Taktische Planungsphase
Operative Planungsphase

Theoretische/normative Grundlagen

Externe Rahmenbedingungen

Abb. 12: Das Haus des Retourenmanagements®’!

201 Quelle: eigene Darstellung in gestalterischer Anlehnung an Stadtler (2008), S. 12.
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In gestalterischer und semantischer Anlehnung an das von Stadtler (2008) vor-
gestellte und mittlerweile weit verbreitete House of Supply Chain Manage-
ment?? ergibt sich das Haus des Retourenmanagements. Darin griinden auf
den externen Rahmenbedingungen und dem theoretischen, normgebenden
Fundament die drei Sdulen der strategischen, taktischen sowie operativen Pla-
nung. Die entwickelten Pline bediirfen intra- und interorganisationaler Ab-
stimmung im Rahmen der Koordination. Anschliefend werden die geplanten
Tatigkeiten auf der Durchfiihrungsebene umgesetzt. Den Abschluss eines Hau-
ses bildet das Dach, das ein Gebiude vor Witterungseinfliissen sichert. Eine
solche Schutzfunktion kommt der Kontrolle des Retourenmanagements zu.
Durch die Erhebung der Messgrofien lassen sich Abweichungen von den Ziel-
vorgaben frithzeitig identifizieren und entsprechende Gegenmafinahmen ein-
leiten.

2.3 Theoretische Fundierung des Retourenmanagements

»In our opinion, which coincides with the view of most researchers in the area of re-
verse logistics, the development of a strong theoretical foundation |[...] is only in its in-

fancy. 20

Zwar zielt voranstehendes Zitat nicht direkt auf das Retourenmanagement,
sondern auf den verwandten Reverse Logistics-Ansatz2%* ab, allerdings existiert
auch fiir das Retourenmanagement bisher kein Beitrag, der eine differenzierte
theoretische Fundierung vornimmt. Ergo verfolgt dieser Teilabschnitt das Ziel,
den Erklirungsbeitrag etablierter wirtschaftswissenschaftlicher Theorien im
Hinblick auf das Retourenmanagement zu erdrtern.

202 Das ,House of Supply Chain Management* stellt einen Bezugsrahmen fiir das Konzept

des Supply Chain Managements dar. Demnach griindet das Supply Chain Management
auf den unternehmerischen Basisdisziplinen (Fundament). Die Integration/Kooperation
und die Koordination der Institutionen bilden die beiden tragenden Siulen, die dazu
beitragen, die Ziele des Supply Chain Managements — einen verbesserten
wahrnehmbaren Kundenservice und eine gesteigerte Wettbewerbsfihigkeit — zu
erreichen. Beide Zielgrofien verkérpern das Dach des House of Supply Chain
Management [vgl. Stadtler (2008), S. 12].

Kapetanopoulou/Tagaras (2009), S. 111. Zwar beziehen sich Kapetanopoulou/Tagaras (2009)
in ihrer Aussage direkt auf die Auswahl geeigneter Verwertungsoptionen, allerdings ist
auch fiir die Reverse Logistics oder das Retourenmanagement keine entsprechende Arbeit
bekannt.

204 vgl. Abschnitt 2.1.2.4.2.

203
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Analog zum einleitend beschriebenen Paradigmenstreit der wissenschaftstheo-
retischen Ansitze fehlt bisher eine universell giiltige Theorie, die simtliche Zu-
sammenhinge befriedigend erklart. Stattdessen empfehlen diverse Autoren ei-
ne multitheoretische Fundierung im Sinn eines theoretischen Pluralismus.2%
Nach einer allgemeinen Vorstellung der relevantesten?*® Konzepte wird der ex-
plizite Bezug zum Retourenmanagement hergestellt. Es handelt sich hierbei
um die Transaktionskostentheorie, die Prinzipal-Agent-Theorie, den Market-
Based-View, den Resource- und Knowledge-Based-View sowie das Konzept der

nachhaltigen Entwicklung.

2.3.1 Die Grundlagen der Transaktionskostentheorie

Eine der am hidufigsten herangezogenen und zitierten Theorien ist die von
Ronald Coase und Oliver E. Williamson geprigte Transaktionskostentheorie
(Transaction Cost Theory). Im Zentrum der Betrachtung stehen als Analyseein-
heiten einzelne Transaktionen.?”’ Eine Transaktion liegt vor, wenn eine Institu-
tion ein materielles oder immaterielles Gut an eine andere tibertragt. Dieser auf
Mirkten durch den Preismechanismus koordinierte und vertraglich geregelte
Giiteraustausch unterliegt zwei zentralen Annahmen.? In Bezug auf die Inter-
aktion der Vertragspartner wird erstens eine kognitiv limitierte Urteils- und
Entscheidungsfindung vorausgesetzt, was Simon (1979) als Konzept der be-
grenzten Rationalitit (Bounded Rationality) zusammenfasst und sich in unvoll-
stindigen Vertrigen niederschligt.?®® Zweitens besteht die Moglichkeit oppor-
tunistischen Verhaltens (Opportunism). Das heift, die Vertragspartner versu-
chen mit List und Tiicke die Vertragsgestaltung derart zu beeinflussen, dass sie
ihren eigenen Nutzen maximieren. Um sich vor den potenziellen Folgen zu
schiitzen, ist eine sorgfiltige Anbahnung, Durchfithrung und Kontrolle der
Transaktion notwendig, was in Anbetracht von Zeit- und Ressourcenverbriu-

25 Vgl. Fritz (1995), S. 77f.; Weik/Lang (2001), S. VIL.

206 FEine Analyse der in Asdecker (2011D) identifizierten Retourenmanagement-Publikationen
zeigt, dass sich einzelne Autoren bereits punktuell auf die Transaktionskostentheorie, die
Prinzipal-Agent-Theorie, den Resource- und Knowledge-Based-View sowie das Konzept
der nachhaltigen Entwicklung beziehen. Fiir eine moglichst umfassende Betrachtung
erfolgt zusatzlich die Aufnahme des in der Betriebswirtschaftslehre weit verbreiteten
Market-Based-View.

207 Vgl. Williamson (1985), S. 18; Welge/Al-Laham (2008), S. 57.

208 vgl. Williamson (1985), S. xii und S. 44-52.

209 Vgl. Simon (1979), S. 496.
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chen Kosten verursacht. Zwar gibt der zentrale Vertreter Williamson (1985) kei-
ne exakte Definition der Transaktionskosten,?'? unterscheidet jedoch in Abhin-
gigkeit vom Verursachungszeitpunkt zwischen Ex-ante- und Ex-post-
Aufwendungen. Die erstgenannten Kosten vor dem Vertragsschluss umfassen:
,[...] the costs of drafting, negotiating, and safeguarding an agreement.“?!! Nach
dem Vertragsschluss fallen Anpassungskosten (Maladaption Costs), bilaterale
Nachverhandlungskosten (Haggling Costs), Konfliktlosungskosten (Setup and
Running Costs of Governance Structures) sowie Bindungskosten (Bonding
Costs) an.?!? Die Hohe der Transaktionskosten einer Entscheidungsalternative
hingt mit der Spezifitit notwendiger Investitionen (Asset Specifity), der mit der
Transaktion einhergehenden Unsicherheit (Uncertainty) sowie der Wiederho-
lungshiufigkeit (Frequency) von drei Faktoren ab.?!?

Der Spezifititsgrad beschreibt den Aufwand, der notwendig ist, um eine getitig-
te Investition fuir alternative Verwendungszwecke zu nutzen. Picot (1993)
spricht diesbeziiglich vom ,[...] Wertverlust, der eintritt, wenn ein Verfiigungs-
recht (Transaktionsobjekt) nicht im Rahmen der beabsichtigten Transaktion,
sondern seiner nichstbesten Verwendungsmoglichkeit eingesetzt wird.“?!* Wil-
liamson (1985) unterscheidet zwischen Standort- (Site Specifity), Anlagen- (Phy-
sical Asset Specifity), Humankapital- (Human Asset Specifity) und partnerbe-
zogener Spezifitit (Dedicated Assets).?’> Da eine hohe Spezifitit besondere Si-
cherungsmafinahmen gegeniiber opportunistischem Verhalten des Vertrags-
partners erfordert,?!® erhoht dies ceteris paribus die Transaktionskosten. Dem-
gegeniiber ldsst sich die Unsicherheit auf das Verhalten des Vertragspartners
und Verinderungen in den Umweltbedingungen zuriickfithren.?” Weil beide
Groflen einen vertraglichen Anpassungsbedarf oder gar einen Abbruch der Ge-

210 Williamson (1985) definiert die Transaktionskosten als: ,[...] costs of running the economic

system [...]“ [Williamson (1985), S. 18]. Der fehlende Detaillierungsgrad bei der
Begriffsfindung fithrt zu unnétigem Interpretationsspielraum und
Abgrenzungsproblemen: ,[...] everything has its costs, and if you wish to label a great
many of these as transactions, then transaction costs will certainly predominate. For a
theory that makes such a claim to distinctiveness, the failure to define the key term is both
surprising and annoying“ [Perrow (1981), S. 375].

211 Williamson (1985), S. 20.

212 Vgl. Williamson (1985), S. 21.

213 vgl. Williamson (1985), S. 52.

214 Picot (1993), Sp. 4198.

215 Vgl. Williamson (1985), S. 55.

216 vgl. Welge/Al-Laham (2008), S. 59.

217 Vgl. Williamson (1985), S. 56—60.
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schiftsbeziehungen begriinden konnen, steigen die Transaktionskosten ceteris
paribus mit zunehmender Unsicherheit. Kontrir verhilt sich der Zusammen-
hang in Bezug auf die Wiederholungshiufigkeit.?!® Verteilen sich die notwendi-
gen Investitionen auf mehrere Geschiftsvorginge, sinken die Kosten pro
Transaktion bei steigender Wiederholungshiufigkeit.

Aufgrund der Ressourcenknappheit besteht die Notwendigkeit, die Abwicklung
der Transaktionen effizient zu organisieren. Dazu schligt Williamson (1985) mit
dem klassischen (Market Governance), dem bilateralen (Bilateral Governance),
dem trilateralen (Trilateral Governance) sowie dem vereinigenden Vertrag (Uni-
fied Governance) vier Gestaltungsalternativen vor.2!?

o Klassische Vertrige. Der klassische Vertrag wickelt sporadische sowie
laufend wiederkehrende Transaktionen mittels vorab festgelegter, beid-
seitig bekannter und meist standardisierter Regeln ab, die keine spezifi-
schen Investitionen erfordern.??® Schutz vor opportunistischem Verhal-
ten bietet den Vertragspartnern die grofde Anzahl an alternativen Liefe-
ranten bzw. Abnehmern. Angesichts der Austauschbarkeit werden keine
besonderen Anstrengungen zum Erhalt und der Pflege der Vertragsbe-
ziehung vorgenommen. Als eingingiges Beispiel nennt William-
son (1985) den Kauf bzw. Verkauf eines Produkts.

o Bilaterale Vertrige. Benotigen laufend wiederkehrende Transaktionen
spezifische Investitionen, schligt die Transaktionskostentheorie bilaterale
Vertrige vor, die auf eine mittel- bis langfristige Bindung der Vertrags-
partner abzielen.??! Da die Parteien im Zeitverlauf verinderten Rahmen-
bedingungen ausgesetzt sind, bedarf es einer Flexibilitit gegeniiber An-
passungen. Aus diesem Grund sind im Gegensatz zu den klassischen
Vertrdgen nicht alle Inhalte detailliert festgeschrieben. Dieser Umstand
bildet den Nihrboden fiir Opportunismus, was durch Kontroll- und Kon-
fliktregulierungsmechanismen zu verhindern ist.

o Trilaterale Vertrige. Trilaterale Vertridge dhneln in Bezug auf die zu titi-
genden spezifischen Investitionen und den Detaillierungsgrad der Inhal-
te den voranstehend beschriebenen bilateralen Vertrigen.??? Allerdings

218 Vgl. Williamson (1985), S. 61.

219 Vgl. Williamson (1985), S. 73; Welge/Al-Laham (2008), S. 59.
220 Vgl. fiir folgenden Absatz Williamson (1985), S. 73f.

221 Vgl. fiir folgenden Absatz Williamson (1985), S. 75-77.

222 Vgl. fiir folgenden Absatz Williamson (1985), S. 74f.
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treten die Transaktionen nicht laufend, sondern nur sporadisch auf, was
zu einem Zielkonflikt fithrt. Durch die geringe Wiederholungshiufigkeit
in Kombination mit dem hohen Wertverlust gegentiber der nichstbesten
Verwendungsmoglichkeit erweisen sich die spezifischen Investitionen
als nicht wirtschaftlich. Aus diesem Grund wird auf eine unabhingige
dritte Partei zuriickgegriffen, die die Transaktion abwickelt. Als Beispiel
fihrt Williamson (1985) die Beauftragung eines Architekten zur Bau-
iiberwachung an.

e Vereinigende Vertrige. Besteht die Moglichkeit, die Groflendegressions-
effekte der Vertragspartner innerhalb des eigenen Unternehmens zu rea-
lisieren, empfiehlt sich eine vertikale Integration der Wertschépfungsak-
tivititen durch vereinigende Vertrige.??*> Damit einhergehend verschiebt
sich der Fokus einer Transaktion vom einmaligen, zeitlich begrenzten
Vertrag zur andauernden Geschiftsbeziehung, bei der beide Parteien
gemeinschaftlich ein Optimum anstreben.

Aus den vier vertragstheoretischen Konstrukten ergeben sich gemeinhin drei
Koordinationsformen. Klassische Vertrige werden am Markt abgewickelt und
iiber Preise koordiniert.??* Demgegeniiber findet bei vereinigenden Vertrigen
die Transaktionsabwicklung in eigenstindigen wirtschaftlichen Einheiten statt.
Die Koordination vollziehen hierarchische Weisungen und Pline.??> Zwischen
den Extrempunkten des Organisationsspektrums (Markt vs. Hierarchie) finden
sich ferner hybride Strukturen, die bi- und trilaterale Vertragskonstrukte ein-
schlieRen.226

Elementares Ziel der Transaktionskostentheorie ist es, aus dem kontinuierli-
chen Spektrum alternativer Koordinationsformen jene Entscheidungsalternative
zu wahlen, die die Transaktionskosten bei gegebenen Produktionskosten mi-
nimiert.??” Dabei ist es aus Anwendersicht erfreulich, dass die genaue Héhe
wegen des komparativen Charakters in den Hintergrund riickt: , Also, costs of
both types are often difficult to quantify. The difficulty, however, is mitigated by
the fact that transaction costs are always assessed in a comparative institutional
way, in which one mode of contracting is compared with another. Accordingly,

223 Vgl. fiir folgenden Absatz Williamson (1985), S. 78.

224 Vgl. Williamson (1985), S. 73f.

25 Vgl. Williamson (1985), S. 78; Hungenberg (2008), S. 426.

226 vgl. Williamson (1991), S. 281.

227 Vgl. Williamson (1985), S. 22; Williamson (1991), S. 277; Hungenberg (2008), S. 426.
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it is the difference between rather than the absolute magnitude of transaction
costs that matters.“??® Zwar ist eine Einzelfallpriifung erforderlich, jedoch gel-
ten bei hoher Spezifitit, Unsicherheit und Wiederholungshiufigkeit vereini-
gende Vertrige im Allgemeinen als vorteilhaft. Klassische Vertrige sind bei
umgekehrten Merkmalsauspragungen zu préferieren.

2.3.2 Die Grundlagen der Prinzipal-Agent-Theorie

Ein im Rahmen der Neuen Institutionenékonomik oftmals in Zusammenhang
mit der Transaktionskostentheorie genannter Ansatz ist die Prinzipal-Agent-
Theorie (Principal-Agent Theory). Das Konzept geht auf die Ausfithrungen von
Ross (1973) und Jensen/Meckling (1976) zuriick. Im Mittelpunkt steht nicht die
moglichst effiziente Abwicklung von Transaktionen, sondern das Verhiltnis der
beteiligten Wirtschaftssubjekte: auf der einen Seite der Auftraggeber (Principal),
auf der anderen Seite der Auftragnehmer (Agent).??® Beide Parteien verfolgen
im Modell das Ziel der Nutzenmaximierung, einschliefllich eines auf Tiicke
und List basierenden opportunen Verhaltens (Opportunism).2*® Dabei unterlie-
gen sowohl Prinzipal als auch Agent der Problematik unvollstindiger Informa-
tion. Das heifdt, sie sind nicht in der Lage, die Entscheidungssituation vollum-
fanglich zu erfassen.

Unter diesen Grundannahmen betraut der Prinzipal den Agenten in gegensei-
tigem Einvernehmen mit einer Aufgabe, wofiir dieser eine Entlohnung er-
hilt.2! Durch die Aufgabendelegation hingt das Wohl des Prinzipals von den
Entscheidungen des Agenten ab. Zugleich befindet sich der Agent in einer Posi-
tion, die er zu seinen Gunsten nutzen kann, da der Prinzipal die in Auftrag ge-
gebene Arbeit infolge der unterstellten unvollstindigen Information nicht ginz-
lich beurteilen kann. Er wird dies tun, wenn seine Interessen nicht mit denen
des Prinzipals iibereinstimmen. Auf der anderen Seite begibt sich der Agent
ebenfalls in Abhingigkeit vom Prinzipal, da auch fiir ihn die Annahme unvoll-
staindiger Information gilt. So lasst sich im Vorfeld nicht ausschlieffen, dass
sich der Prinzipal opportunistisch verhilt, indem er z. B. nicht die gesamte ver-
einbarte Kompensation ausbezahlt. Insgesamt sehen sich die Parteien drei In-

228 Williamson (1985), S. 21f.

229 Vgl. Ross (1973), S. 134; Jensen/Meckling (1976), S. 308.
20 vgl. Ross (1973), S. 134.

281 vgl. Arrow (1985), S. 37.
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formationsasymmetrien ausgesetzt, die den erwarteten Wohlfahrtszuwachs ge-
fahrden:

e Verborgene Eigenschaften (Hidden Characteristics). Vor Inkrafttreten der
Vereinbarung sind nicht alle Eigenschaften des Vertragspartners be-
kannt. Die unvollstindige Informationslage kann dazu fiihren, dass die
beteiligten Institutionen einen nicht pareto-optimalen Kandidaten aus-
wihlen.?3? Diesen Vorgang bezeichnen Fachvertreter als ,Adverse Selec-
tion*.233

e Verborgene Absicht (Hidden Intention). Ferner konnen die Wirtschafts-
subjekte in Unkenntnis iiber die wahren Absichten der jeweils anderen
Partei bleiben. Einigen sie sich trotzdem auf eine Zusammenarbeit, lasst
sich das ausnutzen, sofern die Nichterfiillung fiir eine Partei mit hohen
Kosten verbunden ist. Eine derartige Situation ist als sogenannter ,Hold
Up“ bekannt.?3*

e Verborgene Handlungen/Informationen (Hidden Actions/Information).
Nach Vertragsbeginn kann der Prinzipal in vielen Fillen entweder die
Ausfiihrung nicht iiberwachen (verborgene Handlungen) oder die er-
brachte Leistung nicht beurteilen (verborgene Informationen). Unter die-
sen Umstinden hat der Agent einen Anreiz, sein anfinglich gezeigtes
Verhalten zu dndern und den Handlungsspielraum opportunistisch aus-

zunutzen. Dieses Risiko ist unter dem Begriff ,Moral Hazard“ geldu-
fig.23

Aufgrund der angefithrten Problematiken liegt es im Interesse der Vertragspar-
teien, institutionelle Arrangements zu treffen, die die Gefahr einer Schadigung
einschrinken. Das Hauptziel der Prinzipal-Agent-Modelle besteht darin, fiir
spezielle Entscheidungssituationen jene vertragliche Losung zu ermitteln, die
den Gesamtnutzen der Wirtschaftssubjekte maximiert.2*® Voneinander abwei-
chende Interessen konnen anhand spezieller Anreize behoben werden. Alterna-

222 ygl. Stiglitz (2000), S. 1447.

233 Vgl. Picot/Dietl/Franck (1999), S. 88; Welge/Al-Laham (2008), S. 53. Es sei angemerkt, dass
die verborgenen Eigenschaften theoretisch auch dem Agent schaden kénnen, da er
ebenfalls nicht vollstindig tiber den Prinzipal informiert ist und ihm dieser die
vereinbarte Entlohnung vorenthalten kann.

24 Vgl. Picot/Dietl/Franck (1999), S. 89; Welge/Al-Laham (2008), S. 53.

235 Vgl. Picot/Dietl/Franck (1999), S. 89; Stiglitz (2000), S. 1447; Welge/Al-Laham (2008), S. 53.

236 Fiir das Konzept der pareto-optimalen Verteilung vgl. Hochman/Rodgers (1969).
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tiv stehen als Gestaltungsalternativen die Limitierung des vorhandenen Hand-
lungsspielraums durch konkrete Regeln und Anweisungen, Rechenschafts-
pflichten, Kontrollen und die Festlegung von Pénalen zur Verfiigung.

Die Beurteilung und Auswahl geeigneter Handlungsoptionen findet anhand der
jeweils entstehenden Agenturkosten (Agency Costs) statt.?*” Hierbei berechnen
sich die Agenturkosten als die Aufwendungen der vertraglich vereinbarten Lo-
sung abziiglich der Kosten der Optimallésung bei vollkommener Information.
Jensen/Meckling (1976) unterscheiden drei Kostenarten.?*® Erstens entstehen
Steuerungs- und Kontrollkosten zur Reduktion des Informationsdefizits, bspw.
die Kosten des Vertragsschlusses oder des Uberwachungsaufwands. Zweitens
resultieren die herbeigefithrten Verhaltensdnderungen in Garantie- bzw. Signa-
lisierungskosten. Hierzu zdhlen z. B. die Rechenschaftstitigkeiten oder Risi-
kopramien zur Absicherung gegentiber Strafzahlungen. Die dritte relevante
Kostenart ist der residuale Wohlfahrtsverlust, der die Abweichung der realisier-
ten Losung vom Idealzustand bei symmetrischer Informationslage bewertet.
Der optimale nutzenmaximierende Vertrag wird bei einer Minimierung der
Agenturkosten erreicht. Ross (1973) zeigt, dass die Agenturkosten bei der unter-
stellten unvollstindigen Information stets positive Werte annehmen, eine Pare-
to-Optimalitit also nur dann moglich ist, wenn gar keine Agenturbeziehung im
Sinn der Theorie vorliegt.?*

2.3.3 Die Grundlagen des Market-Based-View

Wihrend Transaktionskostentheorie und Principal-Agent-Theorie den Fragen
nachgehen, warum verschiedene Organisationsformen existieren bzw. welchen
Rahmenbedingungen Vertragsbeziehungen unterliegen, stellt der Market-
Based-View (MBV) auf die Ursachen des Unternehmenserfolgs ab.2*’ Das theo-
retische Kernelement des MBV ist das Structure-Conduct-Performance-
Paradigma nach Bain (1956).24

Die in Abb. 13 dargestellte Kausalkette besagt, dass der Unternehmenserfolg im
Wesentlichen von der Branchenstruktur abhingt. Porter (1980) greift diese Er-

27 Vgl. Ross (1973), S. 138; Jensen/Meckling (1976), S. 308.

28 Vgl. Jensen/Meckling (1976), S. 308.

29 Vgl. Ross (1973), S. 138.

240 vgl. Hungenberg (2008), S. 549; Welge/Al-Laham (2008), S. 76.
21 ygl. Bain (1956), S. 1.
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kenntnisse auf und identifiziert fiinf elementare Einflussfaktoren.?*? Zu diesen
sogenannten ,Five Forces“ zihlen die interne Branchenrivalitit (Industry Com-
petitors), die Bedrohung durch potenzielle Markteintritte neuer Konkurrenten
(Potential Entrants), die Bedrohung durch Substitute (Substitutes), die Verhand-
lungsmacht der Kunden (Buyers) sowie die Verhandlungsmacht der Lieferanten
(Suppliers).?® Vor einer detaillierten Auseinandersetzung mit den fiinf Dimen-
sionen ist zu betonen, dass sich die fiinf Untersuchungskriterien immer auf die
gesamte Branche beziehen.?** Porter (1980) definiert Branche als: ,[...] the group

of firms producing products that are close substitutes for each other.“?#
Structure N Conduct R Performance
(Branchenstruktur) (Strategie) (Erfolg)

Abb. 13: Das Structure-Conduct-Performance-Paradigma*

Die Rivalitit innerhalb einer Branche hingt insbesondere von der Anzahl der
Marktteilnehmer, dem Marktwachstum innerhalb der Branche, der Fixkosten-
hohe, den Differenzierungsmoglichkeiten sowie den Austrittskosten und
-barrieren ab.?*’ In Branchen mit groRem Wettbewerbsdruck fillt es schwer,
tiberdurchschnittliche Renditen zu erzielen. Analog verhilt es sich bei der Ge-
fahr durch Markteintritte neuer Konkurrenten, was sich in letzter Konsequenz
in einer zunehmenden Wettbewerbsintensitit widerspiegelt. Dieses Risiko rich-
tet sich mafdgeblich nach den bereits realisierten GrofRendegressionseffekten,
der erzielten Produktdifferenzierung, dem Kapitalbedarf fiir einen Marktein-
tritt, den Wechselkosten sowie dem Zugang zu den Vertriebskanilen.?*8

Sofern sich Produkte von Unternehmen anderer Branchen dazu eignen, gleiche
Kundenbediirfnisse zu befriedigen, kénnen auch diese den Wettbewerb inner-
halb einer Branche verschirfen, indem sie den Preisdruck erhohen: ,Substitu-

242 Bereits Bain (1956) identifiziert drei Einflussfaktoren. Darunter fallen

Groflendegressionseffekte (Economies of Large Scale), Differenzierungsvorteile (Product
Differentiation Advantages) sowie absolute Kostenvorteile (Absolute Cost Advantages).

243 gl. Porter (1980), S. 4.

244 Vgl. Porter (1980), S. 6.

245 Porter (1980), S. 5.

246 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Welge/Al-Laham (2008), S. 78.

247 Vgl. Porter (1980), S. 17-21.

248 Vg, Porter (1980), S. 7-11; D’ Aveni (1994), S. 116f.
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tes limit the potential returns of an industry by placing a ceiling on the prices
firms in the industry can profitably charge.“?*° Ein Beispiel fiir derartige Substi-
tute sind Volkswagen-Motorenaggregate, die seit kurzem in Blockheizkraftwer-
ke eingehen und damit im Wettbewerb zu traditionellen Anbietern stehen.?>
Zwei weitere zu beriicksichtigende Groflen sind die Verhandlungsmacht der
Kunden und der Lieferanten, die dariiber entscheiden, welcher Wertschop-
fungsanteil in der untersuchten Branche verbleibt. In der Verhandlungsmacht
der Kunden manifestieren sich einerseits die Wettbewerbsintensitit der Bran-
che, andererseits die Marktstruktur. Konkurrieren viele Anbieter um wenige
Abnehmer, kénnen diese in der Regel geringere Preise durchsetzen.?”! Dadurch
sinkt die Branchenrentabilitit, was einer Verschiebung der Wertschépfungsbei-
trige in Kundenrichtung gleichkommt. Entgegengesetzt verhilt es sich bei gro-
Ber Verhandlungsmacht der Lieferanten, die umso stirker ausfillt, je geringer
die Anzahl der Anbieter ist und je weniger Substitute existieren.?>? Abb. 14 stellt
die Einflussgroflen zusammenfassend dar.

POTENZIELLE
MARKTTEILNEHMER

Gefahr durch Markteintritte
neuer Konkurrenten

A

Verhandlungsmacht BRANCHEN- Verhandlungsmacht
der Lieferanten VERTRETER der Abnehmer

LIEFERANTEN >

A

ABNEHMER
Interne
Branchenrivalitat

A

Bedrohung durch
Substitute

SUBSTITUTE

Abb. 14: Die Einflussgrofien der Branchenattraktivitit nach Porter (1980)%3

249 Porter (1980), S. 23.

20 Vgl. LichtBlick AG (2011).

21 Vgl. Porter (1980), S. 24. Fiir weitere Kriterien vgl. Porter (1980), S. 25-27.

22 Vgl. Porter (1980), S. 27. Fiir weitere EinflussgrofRen vgl. Porter (1980), S. 27-29.
253 Quelle: eigene Darstellung iibersetzt nach Porter (1980), S. 4.
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Porter (1980) schlussfolgert, dass die Brachenattraktivitit bei zunehmender Be-
drohung durch die ,Five Forces“ abnimmt, weil diese die Erlangung eines dau-
erhaften Wettbewerbsvorteils erschweren. Daraus ergeben sich zwei Hand-
lungsempfehlungen fiir die betriebliche Praxis. Erstens sollten Unternehmen in
moglichst attraktive Branchen eintreten. Zweitens miissen sich die strategi-
schen Aktivititen nach einem Marktbeitritt darauf konzentrieren, die Wettbe-
werbskrifte zum Vorteil der eigenen Position zu verindern. Ein Hauptaugen-
merk ist hierbei auf die entstehende Entscheidungsdynamik zu richten, da in
wettbewerbsintensiven Mirkten eine Aktion meist eine Reaktion der Konkur-
renz nach sich zieht.

2.3.4 Die Grundlagen des Resource-Based-View und Knowledge-Based-
View

Nimmt beim MBV vorwiegend die Unternehmensumwelt — operationalisiert
durch die wirkenden Branchenkrifte — die Rolle der Erklirungsgréfie ein, fo-
kussiert der Resource-Based-View (RBV) auf die internen Ressourcen als
Grundlage fur die Erlangung von Wettbewerbsvorteilen und dauerhaften Un-
ternehmenserfolg.2>* Im Ansatz finden sich derartige Uberlegungen bereits in
der prigenden Arbeit von Penrose (1959), die nahezu alle spateren Forscher zi-
tieren.?>> Ein profunder Diskurs kam jedoch erst in den 1980er Jahren in Gang,
als sich die Kritik am MBYV intensivierte.

Laut Barney (1991) umfasst der Ressourcen-Begriff neben tangiblen Vermo-
gensgegenstinden siamtliche intangiblen Fihigkeiten, organisatorischen Abldu-
fe, Informationen sowie Fachwissen, das eine Unternehmung dazu befihigt,
die Effektivitit und Effizienz zu erhéhen.?>® Eine argumentative Grundannah-
me des RBV besteht darin, dass sich Unternehmen durch die Einzigartigkeit
ihrer immobilen Ressourcen voneinander unterscheiden.?”’ Damit die darauf
beruhenden Wettbewerbsvorteile von anhaltender Dauer sind, miissen vier Ei-
genschaften erfiillt sein.?®® Dies beinhaltet zwangsweise die Forderung nach
Knappheit. Nur wenn das Angebot vergleichbarer Ressourcen gering ist, kann

2% Vgl. Welge/Al-Laham (2008), S. 87.

25 Vgl. bspw. Grant (1991), S. 114; Bea/Haas (2009), S. 31; Hungenberg (2008), S. 551.

256 Vgl. Barney (1991), S. 101.

27 Vgl. Welge/Al-Laham (2008), S. 88; Hungenberg (2008), S. 551.

28 Vgl. Barney (1991), S. 105-110. Eine dhnliche Einordnung vollzieht Grant (1991), der die
vier Kriterien Bestindigkeit (Durability), Transparenz (Transparency), Ubertragbarkeit
(Transferability) sowie Replizierbarkeit (Replicability) benennt [vgl. Grant (1991), S. 124].
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daraus tiberhaupt ein Vorteil gegeniiber konkurrierenden Unternehmen er-
wachsen.?® Dariiber hinaus bedarf es der Nicht-Imitierbarkeit.?®® Es gilt, durch
entsprechende Schutzmaffnahmen einen monopolidhnlichen Ressourcenzu-
gang zu etablieren, der eine Nachahmung verhindert oder zumindest erschwert.
Einen derartigen Schutz bieten z. B. Patente oder andere verbriefte Rechte.?6!
Ist die Nicht-Imitierbarkeit gewdhrleistet, wird die Konkurrenz nach alternati-
ven Losungen suchen. Deshalb schliefdt sich als dritte konstitutive Eigenschaft
die Nicht-Substituierbarkeit an.?®? Fiir die entsprechende Ressource sollte dem-
nach kein Aquivalent die gleiche Wirkung erzielen. AbschlieRend muss eine
Ressource grundsitzlich einen Nutzen stiften, den der Kunde auch wahr-
nimmt.263

Zwar bietet der formulierte Anforderungskatalog eine niitzliche Einordnungs-
hilfe. Aufgrund der fehlenden Operationalisierung der einzelnen Dimensionen
verbleiben jedoch Abgrenzungsunschirfen, die eine eindeutige Einschitzung
im Hinblick auf die langfristige Vorteilhaftigkeit einer Ressource verhindern.
Trotz dieser grundlegenden Problematik scheinen speziell intangible Ressour-
cen den formulierten Kriterien gerecht zu werden.?%*

Gelingt es einer Organisation, Ressourcen mit den genannten Anforderungen
zu entwickeln bzw. zu akquirieren und am Markt zu monetisieren, erzielen sie
iiberdurchschnittliche Ertrige, sogenannte Renten.?®®> Um diese auch tatsich-
lich zu realisieren, schligt Grant (1991) in seinem wegweisenden und hiufig
zitierten Essay einen flinfstufigen, riickgekoppelten Strategieprozess vor, der
mit der Identifikation und Klassifikation der Unternehmensressourcen be-
ginnt.?®® Die zweite Phase kombiniert verschiedene Ressourcen und leitet dar-

29 Vgl. Hungenberg (2008), S. 552.

260 vgl. Welge/Al-Laham (2008), S. 95.

261 Vgl. Hungenberg (2008), S. 552.

262 vgl. Welge/Al-Laham (2008), S. 95.

263 Vgl. Hungenberg (2008), S. 552.

264 Die Ergebnisse einer empirischen Studie von Hall (1993) deuten darauf hin, dass die
Unternehmensreputation, das Produktimage, das Mitarbeiterwissen, die Kultur und die
organisationalen Netzwerke den grofiten Einfluss aufweisen [vgl. Hall (1993), S. 614]. Vgl.
ebenfalls DeNisi/Hitt/Jackson (2003), S. 4.

265 vgl. Welge/Al-Laham (2008), S. 89. Darin unterscheiden Welge/Al-Laham (2008) zwischen
Ricardo-Renten, Bain-Renten, Schumpeter-Renten und Quasi-Renten. Ricardo-Renten
ergeben sich aus dem Zugriff auf knappe Ressourcen. Bain-Renten resultieren aus
monopolartigen Marktstellungen. Demgegentiber bilden zeitliche Wettbewerbsvorteile
vor Imitatoren die Grundlage der Schumpeter-Renten. Quasi-Renten folgen aus der
alternativen Verwendung unternehmensspezifischer Ressourcen.

266 ygl. fiir den verbleibenden Absatz Grant (1991), S. 119-133.
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aus interne Fihigkeiten (Capabilities) ab. Die ermittelten Entscheidungsalterna-
tiven unterzieht der anschliefende dritte Schritt einer Bewertung hinsichtlich
des rentenstiftenden Potenzials. Dabei ist einerseits zu berticksichtigen, ob die
jeweilige Fahigkeit einen Beitrag zu einem nachhaltigen Wettbewerbsvorteil
leistet. Andererseits miissen die Entscheidungstriger abschitzen, inwieweit
sich die potenziellen Ertrdge in der betrieblichen Praxis verwirklichen lassen.
Unter Bertiicksichtigung externer Chancen erfolgt in der vierten Konzeptstufe
eine Auswahl der attraktivsten Fihigkeiten, die daraufhin in eine Strategie iiber-
fithrt werden. AbschliefRend nimmt der fiinfte Schritt eine Riickkopplung mit
der anfinglichen Ressourcenidentifikation vor. Ein laufender Abgleich der fiir
die Strategieumsetzung benoétigten mit den aktuell vorhandenen Ressourcen
zeigt Liicken auf. Sie bilden die Entscheidungsgrundlage fiir Investitionen zur
Erweiterung der Ressourcenbasis und versetzen eine Organisation in die Lage,
die Erfolgspotenziale zu erneuern.

Basierend auf den Forschungsbeitrigen zum RBV argumentieren einige Fach-
vertreter, dass das Wissen im Vergleich zu anderen Ressourcen eine herausra-
gende Stellung einnimmt.2’ Da der RBV diese superiore Rolle nicht vorsieht,
entwickeln sie den Knowledge-Based-View (KBV) und verleihen der Sonderstel-
lung damit konzeptionell Ausdruck. Als besonders prigend haben sich fiir die-
sen Theoriestrang die Arbeiten von Spender (1996) und Grant (1996a) erwiesen.
Letzterer betont, dass sich Wettbewerbsvorteile aufgrund der dynamischen Un-
ternehmensumwelt nicht mehr durch die traditionellen Produktionsfaktoren
Arbeit, Boden und Kapital erlangen lassen: ,Fundamental to a knowledge-based
theory of the firm is the assumption that the critical input in production and
primary source of value is knowledge. Indeed, if we were to resurrect a single-
factor theory of value in the tradition of the classical economists’ labor theory of
value or the French Physiocrats land-based theory of value, then the only defen-
sible approach would be a knowledge-based theory of value, on the grounds that
all human productivity is knowledge dependent, and machines are simply em-
bodiments of knowledge.“2%8

Hierbei unterscheidet der KBV zwischen expliziten und impliziten Erkenntnis-
sen.?®? Zahlreiche Experimente belegen, dass implizites Wissen — in der eng-
lischsprachigen Literatur als Tacit Knowledge bekannt — im Gegensatz zum ex-

267 Vgl. Grant (1996a), S. 112; Grant (1996b), S. 375; Spender (1996), S. 45;
Eisenhardt/Santos (2002), S. 144.

268 Grant (1996a), S. 112.

269 Vgl. Lubit (2001), S. 164f.; Senker (1995), S. 429; Nonaka (1991), S. 98.
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pliziten Wissen nur zum Teil bewusst erworben und deshalb nur bedingt kodi-
fiziert, erklirt und weitergegeben werden kann.?’% Damit bestitigen die For-
scher die bereits von Polanyi (1966) formulierte Hypothese der Nicht-
Transferierbarkeit: ,I shall reconsider human knowledge by starting from the
fact that we can know more than we can tell.“?’! Dariiber hinaus ist in Abhin-
gigkeit vom Triger zwischen organisationalem (Organizational Knowledge) und
individuellem Wissen (Individual Knowledge) zu differenzieren. Wihrend indi-
viduelles Wissen in einzelnen Personen verortet ist, bezeichnet das organisatio-
nale Wissen jene kollektiv geteilten Kompetenzen eines Unternehmens, die
sich in informellen Routinen, Abliufen und Beziehungen widerspiegeln.?’? Da
Wissenstrager nicht dauerhaft an eine Organisation gebunden sind, kommt
insbesondere dem implizit-organisationalen Wissen ein vorteilsstiftender Cha-
rakter zu. Um langfristige Wettbewerbsvorteile zu generieren und zu erneuern,
bedarf es demnach einerseits einer systematischen Wissensakquise, anderer-
seits der Transformation von implizit-individuellem zu implizit-organisa-
tionalem Wissen.

Fir den erstgenannten Prozess sei auf das Konzept des organisationalen Ler-
nens verwiesen.?’? Im Allgemeinen bezeichnet das Lernen Verhaltensverinde-
rungen, die durch die Verarbeitung von neuen Informationen einsetzen.?’* Da
der organisationale auf den individuellen Lernprozess zuriickgeht, kénnen In-
stitutionen auf zwei Arten Wissen generieren.?”> Erstens, indem sich deren
Mitglieder individuell Wissen aneignen, zweitens durch die Integration neuer
Mitglieder, die iiber bisher unbekannte Kenntnisse verfiigen.2’® Huber (1991)
weist darauf hin, dass die Akquise die organisationale Wissensbasis nur in Ver-
bindung mit der Distribution, Interpretation und Speicherung bestindig erwei-
tert.2”’

270 gl. Reber (1989), S. 229f,; Grant (1996b), S. 377; Polanyi (1966), S. 25.

271 Polanyi (1966), S. 4.

272 Vgl. Hatch/Dyer (2004), S. 1158.

273 Vgl. Eisenhardt/Santos (2002), S. 141.

274 Vgl. Eisenhardt/Santos (2002), S. 141.

275 Vgl. Nonaka (1991), S. 97.

276 vgl. Grant (1996a), S. 112.

277 Vgl. Huber (1991), S. 90. Als problematisch erweist sich die Tatsache, dass das hinsichtlich
der Wettbewerbsvorteile relevante implizite Wissen nur zum Teil kodifiziert, erklirt,
weitergegeben und damit auch gespeichert werden kann. Auf diese Problematik geht
Huber (1991) nur unzureichend ein, weist aber auf den weiteren Forschungsbedarf hin:
,Finally, organizational memory, as a determinant of organizational learning and decision
making, was found to be much in need of systematic investigation“ [Huber (1991), S. 107].
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Zur Uberfithrung von implizit-individuellem zu implizit-organisationalem Wis-
sen schligt Nonaka (1991) eine vierstufige Wissensspirale (Spiral of Knowledge)
vor.2’® Deren erster Schritt umfasst die Weitergabe von implizitem Wissen an
andere Wissenstrager, wozu angesichts der schlechten Kodifizier- und Transfe-
rierbarkeit der Inhalte eine enge Zusammenarbeit zwischen den Individuen
notwendig erscheint (Socialization).?”? Aufbauend auf dem dadurch erworbenen
Verstindnis strebt die zweite Stufe der Spirale eine Uberfithrung von implizi-
tem in explizites Wissen mittels Artikulation (Articulation) an. Im Anschluss
daran ist verbal kommuniziertes Wissen zu standardisieren, was eine gesamt-
organisationale Verfiig- und Kombinierbarkeit in anderen Entscheidungskon-
texten sicherstellt (Combination). Das dadurch gewonnene explizite Wissen
verdndert unternehmensintern gleichzeitig informelle Strukturen und Ablaufe,
was wiederum die implizit-organisationale Wissensbasis vergroflert (Internali-
zation). Beim beschriebenen Prozess handelt es sich um einen riickgekoppel-
ten, dynamischen Regelkreis: ,[Internalization] starts the spiral of knowledge all
over again, but this time at a higher level.“?80

Zugegebenermaflen existieren zwischen dem RBV und dem KBV einige Unter-
schiede. So bertiicksichtigt der KBV z. B. explizit Umweltverinderungen, wes-
halb diesem im Gegensatz zum statischen RBV ein evolutionirer Charakter zu-
kommt.?8! In Anbetracht des flieRenden Ubergangs erscheint eine eindeutige
Abgrenzung jedoch nicht praktikabel. Deshalb erfolgt im weiteren Gang der
Untersuchung eine simultane Betrachtung beider Theorien.

2.3.5 Die Grundlagen des Konzepts der nachhaltigen Entwicklung
(Sustainable Development)

Die bisher vorgestellten Ansitze haben eine Gemeinsamkeit: Sie verkniipfen
den Unternehmenserfolg ausschliefflich mit 6konomischen Sachverhalten. Im
Gegensatz dazu erweitert das Konzept der nachhaltigen Entwicklung das Unter-
suchungsobjekt mit der ckologischen und der sozialen Dimension um zwei
Komponenten.?®2 Das theoretische Fundament bildet der 1987 von der World

278 Vgl. fiir den folgenden Absatz Nonaka (1991).

279 Nonaka (1991) bezeichnet den engen sozialen Kontakt zusammenfassend als Meister-
Lehrlings-Beziehung [vgl. Nonaka (1991), S. 99].

280 Nonaka (1991), S. 99.

281 Vgl. Nonaka/Toyama/Nagata (2000), S. 17; Welge/Al-Laham (2008), S. 100.

282 Vgl. Kopfimiiller et al. (2001), S. 47; von Hauff/Kleine (2009), S. 8.
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Commission on Environment and Development (WCED) verdffentlichte soge-
nannte Brundtland-Bericht.?®? Dieser definiert nachhaltige Entwicklung als: ,,[...]
development that meets the needs of the present without compromising the
ability of future generations to meet their own needs.“?** Um die Bediirfnisse
aktueller sowie zukiinftiger Generationen befriedigen zu koénnen, schligt die
Kommission die folgenden sieben Ziele vor, die miteinander in Einklang zu
bringen sind:

e reviving growth;

e changing the quality of growth;

e meeting essential needs for jobs, food, energy, water, and sanitation;
e ensuring a sustainable level of population;

e conserving and enhancing the resource base;

¢ reorienting technology and managing risk; and

e merging environment and economics in decision making.“?%

Demnach stellt sich eine nachhaltige Entwicklung ein, sofern erzieltes Wachs-
tum speziellen Qualititsanforderungen entspricht. Dies schliefdt ein, die
Grundversorgung der Bevilkerung zu verbessern, das Bevolkerungswachstum
zu begrenzen, die Ressourcenbasis zu erhalten, die Risikobewertung trotz ge-
ringer Eintrittswahrscheinlichkeiten verstirkt auf extreme Ereignisse auszurich-
ten sowie bei Entscheidungen ckologische und 6konomische Zielgréf3en aufei-
nander abzustimmen. Bei der Beriicksichtigung aller Zieldimensionen prokla-
miert der Bericht neben der bereits genannten intergenerationalen Gerechtig-
keit zusitzlich einen intragenerationalen Interessensausgleich zwischen den
Menschen aus wohlhabenden Industrie- und armen Entwicklungslindern.?8
Das Konstrukt der nachhaltigen Entwicklung wurde 1992 von 178 Nationen auf
der Klimaschutzkonferenz in Rio de Janeiro ratifiziert und bildet die normative
Grundlage des Nachhaltigkeitsdiskurses.?®”

283 Der Beitrag mit dem Titel ,Our Common Future“ wird als Brundtland-Bericht bezeichnet,

weil die norwegische Ministerprasidentin Gro Harlem Brundtland den Vorsitz der
Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung fiihrte [vgl. von Hauff/Kleine (2009), S. 6].
284 WCED (1987), S. 43.
285 WCED (1987), S. 49.
286 vgl. WCED (1987), S. 57-60.
287 Vgl. von Hauff/Kleine (2009), S. 8.
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Auch in Deutschland griinden Initiativen der Umwelt-, Entwicklungs-, Sozial-
und Wirtschaftspolitik auf dem Drei-Sdulen-Ansatz des Brundtland-Berichts.?8
So verabschiedete die Enquete-Kommission ,Schutz des Menschen und der
Umwelt“ des 13. Deutschen Bundestags in ihrem Abschlussbericht das Leitbild
einer nachhaltig zukunftsvertraglichen Entwicklung und definiert darin 6kolo-
gische, 6konomische sowie soziale Grundregeln.?® Dabei stellen die Kommis-
sionsmitglieder heraus, dass im Sinn der Zukunftsfihigkeit und Konzeptro-
bustheit alle drei Dimensionen zwangsweise gleichberechtigt zu integrieren
sind: ,Eine 6kologisch dominierte Nachhaltigkeitspolitik wird im gesellschaftli-
chen Abwigungsprozefl immer dann unterliegen, wenn sich andere Problem-
lagen als unmittelbarer, spiirbarer und virulenter erweisen und damit auch fiir
politisches Handeln dringlicher und attraktiver sind.“?%

Weiterhin unterstiitzen verdnderte Kundenbediirfnisse den Trend zu mehr
Nachhaltigkeit. Konsumenten fordern in zunehmendem Mafle nachhaltige
Leistungserstellungs- und Entsorgungsprozesse und kniipfen daran ihre Zah-
lungsbereitschaften. Bereits im Jahr 1990 wurde bspw. der Markt fiir umwelt-
schonende Produkte auf iiber 200 Mrd. $ geschitzt.?®! Nur zehn Jahre spiter
soll das Absatzpotenzial bereits auf 300 Mrd. $ angewachsen sein.?%2

2.3.6 Erklarungsbeitrag der einzelnen Theorien in Bezug auf das Retou-
renmanagement

Nach der einfiihrenden Darlegung der grundlegenden betriebswirtschaftlichen
Theorien sollen diese nun auf ihren Erklirungsbeitrag tiberpriift werden. Vor
der unreflektierten Ubernahme erscheint jedoch ein Hinweis auf die von eini-
gen Fachvertretern geduflerte Kritik geboten. So argumentieren bspw. Gos-
hal/Moran (1996), dass sich die konstituierenden Annahmen der Transaktions-
kostentheorie nicht mit den Beobachtungen in der betrieblichen Praxis decken.
Im Speziellen monieren die Autoren, dass die opportunistische Einstellung der
Entscheidungstriger keinesfalls als exogen feststehende, sondern als endogene
Grofle zu erachten ist, die zum einen durch opportunistisches Verhalten ver-
starkt, zum anderen durch eine positive Einstellung gegeniiber dem Analyseob-

288 Vgl. Deutscher Bundestag (1998), S. 27.

289 Vgl. Deutscher Bundestag (1998), S. 46, S. 48 und S. 51f.
290 Deutscher Bundestag (1998), S. 31.

P1 vgl. Shrivastava (1995), S. 946.

22 Vgl. Roarty (1997), S. 250.
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jekt vermindert wird.?>® Dies manifestiert sich durch entstehendes Vertrauen,
Kollektivismus und Kooperationen.?** Auch in Bezug auf die Prinzipal-Agent-
Theorie gelten die genannten Kritikpunkte hinsichtlich der opportunistischen
Verhaltensannahme und der Primisse der Nutzenmaximierung.?®® Die Kritik
geht auf zahlreiche empirische Studien zuriick, deren Ergebnisse mit den mo-
dellseitig getroffenen Hypothesen unvereinbar sind. Alparslan (2006) schreibt
gar, dass die Modelle ,|[...] scheinbar von einem »Ozean« empirischer Wider-
spriiche umgeben sind.“?%

Ahnlich kontrovers verlaufen die Diskussionen um die Sinnhaftigkeit des MBV
bzw. RBV/KBV. Da es sich beim MBV um ein statisches Modell handelt, das
keine Verdnderungen der Marktstruktur beriicksichtigt, verliert der Ansatz in
einem dynamischen Wettbewerbsumfeld seine Erklirungskraft.??” Dariiber
hinaus weisen diverse Erhebungen zu den Erfolgsfaktoren eines Unternehmens
darauf hin, dass dem RBV eine groflere Legitimation als dem MBV zu-
kommt.?®® Allerdings schrinken zu Knyphausen (1993) und Evanschitzky (2003)
in ihren Metastudien ein, dass sich auch der RBV nicht dazu eignet, den Grof3-
teil der Varianz des Unternehmenserfolgs zu erkliren.?®® Grant (1996b) stellt
aufgrund der sich beschleunigenden Wettbewerbsintensitit und der mangeln-
den Evolutionsfihigkeit des RBV auf den KBV ab.?% Jedoch haben sich zu die-
ser Theorie ebenfalls Gegenpositionen formiert, die darauf verweisen, dass
Wissensakquisition und -transformation mit Kosten verbunden sind.>*! Nona-
ka/Toyama/Nagata (2000) identifizieren Akquisitionskosten (Cost of Input),
Opportunitdtskosten (Opportunity Cost) sowie Kosten fiir den zeitlichen Auf-
wand (Cost of Time).3?? Finden sie Eingang in die Betrachtung, fithrt Wissen
nicht zwangsweise zu dauerhaften Wettbewerbsvorteilen: ,[...] the link between
knowledge and performance, which so frequently is taken for granted, might
not always exist. At best, the few empirical studies that focus on the links be-

29 Vgl. Goshal/Moran (1996), S. 21f.

294 Vgl. Goshal/Moran (1996), S. 41.

295 Vgl. Eisenhardt (1989a), S. 71; Daily/Dalton/Rajagopalan (2003), S. 153f.

296 Alparslan (2006), S. 99.

27 Vgl. D’ Aveni (1994), S. 119f.

2% Vgl. zu Knyphausen (1993), S. 774; Evanschitzky (2003), S. 83f.

299 Trotz dieser positiven Akzentuierung des RBV finden sich in der Literatur auch
zahlreiche ablehnende Haltungen. Fiir einen detaillierten Uberblick vgl.
Kraaijenbrink/Spender/Groen (2010), S. 350-359.

390 Vgl. Grant (1996b), S. 384; Nonaka/Toyama/Nagata (2000), S. 8.

301 Vgl. Nonaka/Toyama/Nagata (2000), S. 14; Kalling (2003), S. 78.

302 Vgl. Nonaka/Toyama/Nagata (2000), S. 14.
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tween knowledge and performance often stop with proxies; not at profit, but at
proxies of profit, such as productivity.“*®* Zum Konzept der nachhaltigen Ent-
wicklung finden sich ebenfalls kritische Positionen. Einige Wissenschaftler du-
RBern den Vorwurf des idealisierten Weltbildes, das sich nicht mit den Grund-
ziigen menschlichen Verhaltens vereinbaren lasst. Der Ansatz lduft daher Ge-
fahr, zur inhaltsleeren rhetorischen Worthiilse zu verkommen, die die Marktak-
teure im Sinn ihrer Eigeninteressen missbrauchen.’%*

Das aufgezeigte Spektrum unterschiedlicher Meinungen belegt eindriicklich,
dass in der Betriebswirtschaftslehre bisher keine universell anwendbare theore-
tische Fundierung existiert. Allerdings ergidnzen sich die Ansitze auf eine sinn-
volle Art und Weise. Wihrend die Transaktionskostentheorie auf die Fragestel-
lung abzielt, warum Organisationen {iberhaupt existieren, analysiert die Prinzi-
pal-Agent-Theorie Vertragsbeziehungen zwischen Wirtschaftssubjekten. Dem-
gegeniiber gehen der MBV, der RBV und der KBV der Frage nach, wie sich Or-
ganisationen unterscheiden und im Wettbewerb dauerhaft bestehen konnen.
Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung bezieht die langfristige Versteti-
gung des wirtschaftlichen Handelns durch eine Integration der 6kologischen
und sozialen Dimension mit ein. Dieser komplementire Charakter wird inzwi-
schen von einer zunehmenden Zahl von Fachvertretern anerkannt und auch fur
diese Arbeit unterstellt.3® Deshalb erértern die folgenden Unterkapitel den je-
weiligen Erklirungsbeitrag der Theorieansitze in Bezug auf das Retourenma-
nagement. Um diesen Schritt moglichst systematisch zu vollziehen, erfolgt ein
Riickgriff auf die vier Aufgaben, das heifst die Bearbeitung, Verhinderung,
Vermeidung und Férderung von Retouren.3%

2.3.6.1 Erklarungsbeitrag der Transaktionskostentheorie

Bei der Transaktionskostentheorie erstreckt sich der Erklirungsbeitrag sowohl
auf die institutionelle als auch auf die prozessuale Ebene.

Auf der institutionellen Ebene gilt es, die Wertschopfungstiefe unternehmens-
interner Aktivititen festzulegen.’” Laut Theorie entscheiden die Transaktions-
kosten der Konfigurationsalternativen dariiber, ob Unternehmen die Bearbei-

303 Kalling (2003), S. 78.

304 Vgl. Ekardt (2005), S. 27; Grunwald/Kopfmiiller (2012), S. 219f.
395 Vgl. Bea/Haas (2009), S. 42.

39 Vgl. Abschnitt 2.1.2.3.

307 Vgl. Sucky (2004), S. 26.
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tung intern bewiltigen oder externe Dienstleister beauftragen. Da Investitions-
spezifitit, Unsicherheit und Wiederholungshiufigkeit die Hohe der Transakti-
onskosten beeinflussen,**® lassen sich fundierte Annahmen iiber den Ausgang
der Make-or-Buy-Entscheidung treffen.

In Anbetracht der Heterogenitit riickwirts gerichteter Giiterfliisse zeichnet sich
der Retourenprozess durch einen hohen Anteil manueller Arbeitsschritte und
ein geringes Automatisierungspotenzial aus. Demzufolge erfordert ein funktio-
nierendes Retourenmanagement einerseits eine ausreichende Anzahl qualifi-
zierter Mitarbeiter, andererseits ein Informationssystem, das die anhidngigen
Informations- und Finanzfliisse bewiltigt. Angesichts fehlender Standardsoft-
warelosungen handelt es sich hdufig um unternehmensspezifische Entwicklun-
gen. Wihrend das Retourenpersonal meist in anderen operativen Aufgabenbe-
reichen eingesetzt werden kann, ist die Ubertragbarkeit der Software auf alter-
native Verwendungszwecke limitiert. In der Gesamtbetrachtung ergibt sich eine
mittlere bis hohe Spezifitit.

Als zweite Komponente ist die Transaktionsunsicherheit zu bertiicksichtigen,
die von der Marktentwicklung und dem strategieinduzierten Verhalten der Ver-
tragspartner abhingt.?®® Wird hierbei unterstellt, dass sich aufgrund zuneh-
mender Wettbewerbsintensitit, verkiirzter Produktlebenszyklen und heteroge-
ner Kundenbediirfnisse die Anforderungen an das Retourenmanagement im
Zeitverlauf dndern, ist von einer mittleren Unsicherheit auszugehen.

Als dritte Einflussgrofle ist die Wiederholungshaufigkeit anzufiihren, iiber die
jedoch keine allgemeingiiltige Aussage getroffen werden kann. Stattdessen
hingt sie von der Anzahl der ausgehenden Sendungen sowie der jeweiligen
Riicksendequote ab.

Fur eine solche Konstellation schligt die Transaktionskostentheorie hybride
Konstrukte (bi- oder trilaterale Vertrige) oder die interne Hierarchie (vereini-
gende Vertrige) vor.’!0 Klassische Vertrige scheiden von der Betrachtung aus.
In Bezug auf das Retourenmanagement bedeutet dies, dass Unternehmen ent-
weder eine langfristige Zusammenarbeit mit einem Logistikdienstleister su-
chen oder die Riicksendungen eigenverantwortlich bearbeiten sollten. Unter der
Annahme, dass externe Anbieter die besagte Leistung infolge von Grofdende-
gressionseffekten meist giinstiger anbieten, hingt die finale Auswahl wesent-
lich von der Retourenanzahl und der strategischen Relevanz ab.

398 Vgl. Williamson (1985), S. 52.
399 Vgl. Williamson (1985), S. 56-60.
310 vgl. Williamson (1991), S. 283f.
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Weil der Gesamtkostennachteil einer teureren internen Losung mit der Wie-
derholungshiufigkeit wichst, belastet jede weitere Retoure die Wettbewerbsfi-
higkeit. Anders ausgedriickt, steigt mit zunehmender Riicksendezahl die Be-
reitschaft fiir ein Outsourcing. Allerdings gilt dieser Zusammenhang nur bis zu
einem Grenzwert. Sehr grofle Firmen sind in der Lage, die Skaleneffekte von
Logistikanbietern zu internalisieren. Ein Riickgriff auf Dienstleister ist unter
diesen Umstinden nur erginzend, zur flexiblen Handhabung kurzfristiger
Mengenschwankungen, zielfithrend. Des Weiteren nimmt die strategische Re-
levanz Einfluss auf die Entscheidungsfindung. Erachten die Verantwortlichen
das Retourenmanagement als Kernkompetenz, spiegelt sich dies in einem ho-
heren Anbahnungs-, Steuerungs- und Kontrollaufwand der externen Alternative
wider, weshalb als Koordinationsmechanismus vorzugsweise die Hierarchie

gewihlt wird. Folglich legt die Transaktionskostentheorie drei Hypothesen na-
he:

e Die Wahrscheinlichkeit fiir eine Fremdvergabe des Retourenmanage-
ments steigt mit der Retourenanzahl bis zu einem gewissen Grenzwert.

e Unternehmen mit sehr vielen Retouren kénnen die Gréflendegressions-
effekte von Logistikdienstleistern internalisieren und neigen deshalb ver-
stirkt dazu, sie zumindest teilweise innerhalb der eigenen Organisation
zu bearbeiten.

e Firmen, die sich fiir eine interne Bearbeitung entscheiden, messen dem
Retourenmanagement eine groflere strategische Bedeutung bei als Fir-
men, die Aktivititen auslagern.

Auf der Prozessebene tragt die Theorie dazu bei, die im Einzelfall unterschied-
liche Beriicksichtigung der Retourenmanagement-Aufgaben zu rechtfertigen.
Da jede Handlungsalternative mit Aufwendungen verbunden ist, erfordert ein
effizientes Retourenmanagement die Durchfithrung von Kostenvergleichen.
Das durch den komparativen Charakter implizierte Postulat der Vorteilhaf-
tigkeit3!! hilft z. B. bei der Beantwortung der Frage, ob und - falls ja — in wel-
chem Umfang kurative oder priaventive Mafdnahmen zum Finsatz kommen. Im
Fall eines negativen Nettoretourenwerts sind die erwarteten Kosten einer Re-
tourenannahme den Kosten priventiver Verhinderungs- bzw. Vermeidungs-
mafinahmen gegeniiber zu stellen. Die Nettoannahmekosten umfassen die

3 vgl. Williamson (1991), S. 22f.
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empfingerseitig zu tragenden Aufwendungen fiir Riicktransport und Bearbei-
tung sowie erlittene, entscheidungsrelevante Wertverluste abziiglich einer mog-
lichen Kundenbeteiligung sowie eines moglichen Kundenwertzuwachses.’!'? In
Abhidngigkeit von den Kostenvergleichsresultaten ergeben sich unterschiedliche
Anforderungen an die Ressourcenausstattung des Retourenprozesses, insbe-
sondere hinsichtlich der einzusetzenden Technologie, der vorgehaltenen Kapa-
zititen und der bendtigten Kompetenzen.?!®> Analog verhilt es sich mit der Re-
tourenforderung, die nur bei einem positiven Nettoretourenwert als wirtschaft-
lich vorteilhaft zu erachten ist.

Das Postulat der Vorteilhaftigkeit betrifft weiterhin das Kundenverhalten. Steht
ein Verbraucher vor der Entscheidung, eine Retoure durchzufiihren, fallen bei
diesem ebenfalls Transaktionskosten an. Sie bestehen unter anderem aus In-
formationskosten (z. B. Suche nach einer Riickgabemoglichkeit), psychologi-
schen Kosten (z. B. schlechtes Gewissen), Organisationskosten (z. B. Zeitver-
brauch, um Sendung zu verpacken und dem Logistikdienstleister zu iiberge-
ben) sowie Transport- und Bearbeitungsgebiihren (z. B. nicht erstattbare Porti).
Kunden senden Waren nur dann zuriick, wenn der um die Transaktionskosten
bereinigte Kaufpreis den nach der Testperiode verbleibenden Nutzen iiber-
schreitet.'* Ohne Restnutzen retournieren Kunden, wenn die Transaktionskos-
ten geringer als der zu entrichtende Kaufpreis ausfallen. Das priventive Retou-
renmanagement kann somit durch eine Beeinflussung der Transaktionskosten
den Retourenfluss aktiv steuern.

Zusammengefasst erstreckt sich der Erklarungsbeitrag der Transaktionskosten-
theorie einerseits auf die kostenbasierte Bewertung und Auswahl von Hand-
lungsalternativen. Hierzu zidhlen auf institutioneller Ebene die Make-or-Buy-
Entscheidung und auf der Prozessebene die Beriicksichtigung der Retouren-
management-Aufgaben sowie die damit einhergehende Ressourcenausstattung.
Andererseits gelingt eine Integration der Kundenperspektive, wo ebenfalls
Transaktionskosten anfallen. Jene Kosten bilden z. B. die Erklarungsgrundlage
fiir die Funktionsweise der Verhinderungsmafinahmen.

312 Wihrend sich die Ware im Besitz des Retourenversenders befindet, kann sich deren

Zustand verschlechtern. Leistet der Versender hierfiir einen Wertersatz, reduziert sich
diese Grofle um den entsprechenden Betrag. Die Kundenbeteiligung kann z. B. im
Rahmen einer Riicksendegebiihr erfolgen.

313 vgl. Sucky (2004), S. 26.

314 Vgl. Davis/Gerstner/Hagerty (1995), S. 12.



76

2.3.6.2 Erklarungsbeitrag der Prinzipal-Agent-Theorie

Auf der institutionellen Ebene lassen sich einzelne Vertragsbeziehungen als
Prinzipal-Agent-Modell darstellen. Ein solches Verhaltnis liegt zwischen Produ-
zenten und Handlern, zwischen Hindlern und Endkunden sowie zwischen be-
liebigen Hierarchiestufen einzelner Institutionen vor.

Zwischen Produzenten und Hindlern weisen die Hindler einen Wissensvor-
sprung hinsichtlich des Warenverkehrs, des Umschlags, der Lagerung und des
Absatzpotenzials auf. Daraus resultiert das Interesse des Produzenten (Prinzi-
pal), einen spezialisierten Hindler (Agent) mit dem Warenvertrieb zu beauftra-
gen. Weil beide Institutionen auf eigene Rechnung handeln, finden die Pla-
nungen unabhingig voneinander statt, was die Gewinnmaximierungsabsicht
des Prinzipals durch verborgene Handlungen gefihrdet. Kommt es auf jeder
Wertschopfungsstufe zu einem Margenaufschlag (Double Marginalization),
sinkt aufgrund des damit verbundenen Preisanstiegs die realisierbare Markt-
nachfrage. Folglich setzt der Prinzipal eine geringere Menge ab als im Optimal-
zustand unter vollstindiger Information. Die vertragliche Vereinbarung einer
Riicksendeméglichkeit kann diese Problematik 16sen.?!

Zwischen Endkunde und Héindler ist ebenfalls eine typische Prinzipal-Agent-
Beziehung zu beobachten. Fiir die folgenden Ausfithrungen wird der spezielle
Distanzhandelskontext zugrunde gelegt: Der Endkunde (Prinzipal) beauftragt
den Hindler (Agent) mit der Lieferung eines Produkts. Innerhalb dieser Ver-
tragsbeziehung verfiigt der Hindler tiber einen Wissensvorsprung hinsichtlich
Lieferfahigkeit sowie Beschaffenheit des bestellten Guts, der Endkunde in Be-
zug auf seine tatsdchlichen Bediirfnisse, Zahlungsbereitschaft und Kaufabsicht.
Beide Informationsasymmetrien begiinstigen opportunistisches Verhalten.

Der Prinzipal lduft Gefahr, dass er das bestellte Gut nicht wie erwartet erhilt.
Um die aus verborgenen Eigenschaften resultierenden Risiken zu reduzieren
und den Prinzipal davon zu iiberzeugen, dass er ihn nicht ausnutzt, kann der
Agent kundenfreundliche Retourenregelungen gewahren. Folglich ist die Riick-
sendeoption ein Signal der Vertragstreue sowie Leistungsqualitit und die Prin-
zipal-Agent-Theorie leistet einen Erklirungsansatz, warum Retouren selbst ab-
seits gesetzlicher Pflichten elementarer Bestandteil des Geschiftsmodells sind.
Eine weitere Option zur Reduktion der Unsicherheit ist die Bereitstellung mog-
lichst umfianglicher Produktinformationen.

315 Vgl. bspw. Arya/Mittendorf (2004), S. 623; Gurnani/Sharma/Grewal (2010), S. 146;
Chen/Bell (2011), S. 299



77

Hindlerseitig erstreckt sich das Risiko auf die vagen Kundenbediirfnisse, Zah-
lungsbereitschaften und Kaufabsichten. So ist denkbar, dass der Prinzipal bei
Vertragsschluss gar keinen Kauf plant, sondern das Gut nur innerhalb der Wi-
derrufsfrist nutzen mochte. Demzufolge dient die Theorie als Bezugsrahmen
fiir den Themenkomplex missbrauchlicher Retouren. Um sich vor verborgenen
Kundeneigenschaften und -absichten zu schiitzen, kommt die Erhebung von
Riicksendegebiihren in Betracht.

Auf der operativen Prozessebene besteht eine dritte typische Prinzipal-Agent-
Beziehung. Die Unternehmen beauftragen als Prinzipale entweder externe In-
stitutionen oder eigene Arbeitnehmer mit der Ubernahme spezieller Aufgaben
und entrichten hierfiir ein Leistungsentgelt. Da der Prinzipal die Ausfithrung
nicht liickenlos beobachten kann, ergibt sich die Problematik verborgener
Handlungen. Eine Losung von Interessenskonflikten ist mittels leistungsbasier-
ter Vertrige moglich. Gleichzeitig wird das Steuer- und Kontrollbediirfnis des
Auftraggebers im Rahmen des Controllings deutlich.

Insgesamt kommt der Prinzipal-Agent-Theorie ein Erklirungsbeitrag zu allen
vier Retourenmanagement-Aufgaben zu. Hinsichtlich der Bearbeitung bietet sie
eine Argumentationsgrundlage fiir die Einfithrung und Ausgestaltung von leis-
tungsbezogenen Arbeitnehmer- bzw. Dienstleistervertrigen. Gleichfalls recht-
fertigt sie die nachgelagerte Kontrolle geleisteter Aktivititen. Die Retourenver-
hinderung wird durch die Legitimation von Riicksendegebiihren tangiert, wel-
che ferner das Phinomen missbrauchlicher Retouren einschrinken kénnen.
Demgegeniiber resultieren praventive MafRnahmen zur Beseitigung der Bestell-
unsicherheit in einer Retourenvermeidung. Hinsichtlich der Retourenférde-
rung kann die Theorie als Ansatz dienen, um die Einfithrung von Fordermaf3-
nahmen zu rechtfertigen. Dazu zihlt die freiwillige Gewidhrung eines Riicksen-
derechts.

2.3.6.3 Erklarungsbeitrag des Market-Based-View

Laut Structure-Conduct-Performance-Paradigma beeinflusst die Branchenstruk-
tur (Structure) die Unternehmensstrategie (Conduct) und dariiber den 6kono-
mischen Erfolg (Performance).’!® Aus dieser Kausalkette ergeben sich zwei
Schlussfolgerungen: Erstens sind Unternehmen angehalten, in moglichst at-

316 Vgl Bain (1956), S. 1.
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traktive Branchen einzutreten. Zweitens sollten Firmen die Branchenstruktur
zum eigenen Vorteil verandern.

Die Ausgestaltung des Retourenmanagements bietet ein Differenzierungspo-
tenzial gegeniiber Wettbewerbern. Werden besonders kundenfreundliche Re-
tourenpolitiken unter diesen Voraussetzungen als Reaktion auf eine starke Ri-
valitdt gewertet, handelt es sich um ein Indiz fiir eine geringe Branchenattrakti-
vitit. Unternehmen sollten derartige Wirtschaftszweige bei einer Marktein-
trittsentscheidung meiden, da sich keine tiberdurchschnittlichen Renditen er-
zielen lassen.’’” Im Umkehrschluss kénnen Marktakteure mit dem Retouren-
management Eintrittsbarrieren schaffen und damit die Gefahr neuer Konkur-
renten reduzieren: ,Differentiation creates a barrier to entry by forcing entrants
to spend heavily to overcome existing customer loyalties. This effort usually in-
volves start-up losses and often takes an extended period of time.“*!® Eine Diffe-
renzierung verfolgt dabei stets das Ziel, dem Abnehmer ein branchenweit ein-
zigartiges Leistungsbiindel anzubieten.’’® Gingige Herangehensweisen sind
die Schaffung eines Markenimages, die Entwicklung spezieller Technologien
oder ein besonderer Kundenservice.’?® Zu Letztgenanntem steuert das Retou-
renmanagement durch die Gewdhrleistung kurzer Bearbeitungs- und Erstat-
tungszeiten sowie einer kundenfreundlichen, das heif3t unkomplizierten und
kulanten Bearbeitung bei.??!

Der Aufbau derartiger Eintrittsbarrieren lisst sich gut im wettbewerbsintensi-
ven Internethandel mit traditionell hohen Riicksendequoten beobachten und
erklirt, warum manche Onlinehdndler freiwillig ein ldngeres als gesetzlich ge-
fordertes Riickgaberecht einrdumen. Dabei kann das Verhalten einzelner eine
Dynamik in Gang setzen. Entschliefdt sich ein Anbieter fiir eine besonders kun-
denfreundliche Regelung, setzt er damit einen Branchenstandard, den andere
Akteure unter Umstinden imitieren, um ihre Wettbewerbsposition zu verteidi-
gen.

Besonders deutlich wird das Phinomen im Internethandel. So hat sich unter
Schuhhindlern als Richtwert eine 100-tigige Retourenfrist etabliert, die z. B.
Zalando, Mirapodo oder Sarenza anbieten.??? Einige Anbieter fiir jugendliche

317 Vgl. Porter (1980), S. 5.

318 Porter (1980), S. 9.

319 Vgl. Porter (1980), S. 37.

320 Vgl. Porter (1980), S. 37.

321 Vgl. Amini/Retzlaff-Roberts (1999), S. 33; Mollenkopf et al. (2007), S. 240.

322 Stand Dezember 2011. Die genannten Onlineshops finden sich unter
http://www.zalando.de, hitp://www.mirapodo.de und http://www.sarenza.de.
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Freizeitmode, darunter die direkten Konkurrenten Planet Sports, Titus sowie
Snipes, offerieren ein einjihriges Riickgaberecht.>?®> Eine extreme Position
nimmt der Damen- und Herrenausstatter Lands’ End ein, der gar ein uneinge-
schranktes Riickgaberecht bewirbt: ,Wir sind erst zufrieden, wenn auch Sie es
sind. Das ist unser Verstindnis von gutem Kundenservice. [...] Sollten Sie mit
einem bei uns bestellten Artikel nicht zu 100% zufrieden sein, konnen Sie ihn
an uns zuriicksenden. Jederzeit. Wir liefern schnell Ersatz oder erstatten Thnen
den vollen Kaufpreis — ganz wie Sie es wiinschen. Kein Kleingedrucktes. Keine
Diskussion. Ohne Wenn und Aber.“*** Es bleibt abzuwarten, wie die Wettbe-
werber auf derart progressives Verhalten reagieren. Gleichzeitig veranschauli-
chen die Beispiele, wie externe Rahmenbedingungen das Retourenmanagement
beeinflussen.

Zusammenfassend leistet der MBV einen wertvollen Erklirungsbeitrag fiir Re-
tourenpolitiken, deren Regelungen aus reiner Kostensicht zunichst irrational
erscheinen, aber auf extern induzierte Handlungszwinge zurtickzufiihren sind.
Um dartiber hinaus die Branchenstruktur erfolgreich im Sinn des eigenen Un-
ternehmens zu verdndern bzw. auf Neuerungen adiquat reagieren zu konnen,
sollten Wettbewerbsstrategien externe Einfliisse widerspiegeln.??® Infolgedessen
untermauert der MBV die Auffassung, dass Unternehmen, die marktbezogene
Rahmenbedingungen bei der Formulierung der Retourenmanagement-
Strategie berticksichtigen, erfolgreicher agieren als Organisationen, die diese
Zusammenhdnge ignorieren.

2.3.6.4 Erklarungsbeitrag des Resource-Based-View sowie Knowledge-Based-
View

Im Vergleich zur Outside-In-Perspektive des MBV nehmen RBV und KBV die
diametral entgegengesetzte Inside-Out-Sichtweise ein.>?® Demnach begriinden
interne Ressourcen den Unternehmenserfolg, wobei Wissen eine besondere
Rolle einnimmt. Bei den zwei wesentlichen Retourenmanagement-Ressourcen
handelt es sich zum einen um die Kompetenzen und das Fachwissen der Mit-

323 Stand Dezember 2011. Die jeweiligen Onlineshops finden sich unter http://www.planet-

sports.de, hitp://www.titus.de und http://www.snipes.de.
324 Lands’ End (2011).
35 Vgl. Porter (1980), S. 47.
326 Vgl. Bea/Haas (2009), S. 30f.
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arbeiter bzw. der Organisation sowie zum anderen die Informationssysteme zur
Prozesssteuerung und -kontrolle.

Damit aus der Ressourcenausstattung nachhaltige Wettbewerbsvorteile erwach-
sen, miissen sie einen wahrnehmbaren Nutzen stiften, knapp, nicht-imitierbar
sowie nicht-substituierbar sein.3?” Diese Kriterien erfiillen insbesondere intan-
gible Ressourcen, also vorhandene Kompetenzen und das Fachwissen der Mit-
arbeiter.3?® Informationssysteme geniigen den Anforderungen der Nicht-
Imitierbarkeit und -Substituierbarkeit nur bei Eigenentwicklungen mit einem
deutlich umfassenderen Funktionsumfang als Standard-Softwarelosungen.
Dariiber hinaus trigt das interne Retourenmanagement auf zwei Arten zur Er-
neuerung der Ressourcenbasis bei. Einerseits setzt die laufende Bearbeitung,
Verhinderung, Vermeidung und Férderung von Retouren einen Lernprozess in
Gang, der organisationales und individuelles Wissen generiert. In Anlehnung
an das aus dem Projektmanagement bekannte magische Dreieck??’ lassen sich
auf diese Weise Prozessgeschwindigkeit, -qualitit und -kosten verbessern. An-
dererseits konnen die mit den Retouren einhergehenden Informationen dazu
genutzt werden, um implizites Kundenwissen (Tacit Knowledge) zu internali-
sieren. Dessen gezielte Aneignung und Aufbereitung erlaubt Riickschliisse auf
latente Kundenbediirfnisse, die den Ausgangspunkt fiir die Erneuerung der Er-
folgspotenziale bilden.**® Rechtfertigen z.B. viele Kunden eines Notebook-
Herstellers ihre Riicksendungen mit einem zu kleinen Display, kann dies die
Entwicklung groflerer Geradteklassen initiieren.

Des Weiteren manifestieren Retoureninformationen ein generelles Verbesse-
rungspotenzial. Weil vielen Riicksendungen vermeidbare Ursachen zugrunde
liegen, stimulieren sie den kontinuierlichen Verbesserungsprozess einer Orga-
nisation.?*! Dabei erstreckt sich die positive Wirkung nicht ausschlieRlich auf
den Retourenprozess. Fithrt die Beseitigung von Fehlerquellen z. B. zu einer
Verbesserung der Produktqualitit, profitiert davon die Wettbewerbsfihigkeit
des gesamten Wertschopfungssystems.

Kurzum liegt der zentrale Erklarungsbeitrag von RBV und KBV in der Fokus-
sierung auf die Ressourcen als Erfolgsquelle. Grant (1991) fasst prignant

327 Vgl. Barney (1991), S. 105-110.

328 Vgl. Hall (1993), S. 614; DeNisi/Hitt/Jackson (2003), S. 4.

329 Das magische Dreieck besteht aus den drei, sich im Konflikt befindlichen
Zieldimensionen Zeit, Qualitit und Kosten [vgl. Kefiler/Winkelhofer (2004), S. 55].

330 vgl. Grant (1991), S. 115.

331 Vgl. Diehsle (2005), S. 181f.
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zusammen: ,[...] resources and capabilities are the primary source of profit for
the firm.“332 Aus diesem Zusammenhang lisst sich die These ableiten, dass der
Umfang der Ressourcenausstattung die Effektivitit und Effizienz des gesamten
kurativen und priventiven Retourenmanagements positiv beeinflusst. Im Spe-
ziellen stirken RBV und KBV die Rolle der priaventiven Vermeidung. Die dabei
gewonnenen Informationen begriinden Erneuerungspotenziale, die weit iiber
das Retourenmanagement hinausreichen und die langfristige Evolutionsfihig-
keit der Organisation unterstiitzen. Zugegebenermafien lassen sich derartige
Nutzenkategorien nur schwer quantifizieren, sind fiir eine ganzheitliche Kon-
zeptbewertung aber unerldsslich.

2.3.6.5 Erklarungsbeitrag des Konzepts der nachhaltigen Entwicklung
(Sustainable Development)

Nachhaltige Entwicklung verfolgt als primires Ziel die Erlangung intra- und
intergenerationeller Gerechtigkeit. Dazu muss die vorhandene Ressourcenbasis
erhalten bleiben,**3 wozu der konstitutive Grundgedanke des Retourenmana-
gements, Giiter an Institutionen des vorwirts gerichteten Wertschopfungssys-
tems zuriickzufiihren und zu verwerten, beitrigt. Diese generelle konzeptionel-
le Kongruenz darf allerdings nicht dariiber hinweg tduschen, dass die vier Re-
tourenmanagement-Aufgaben nicht per se im Einklang mit den drei Nachhal-
tigkeitssiulen stehen, sondern vorrangig 6konomische Interessen verfolgen.33*
Eine uneingeschrankte Zielkomplementaritit liegt letztlich nur hinsichtlich der
kurativen Bearbeitung sowie der praventiven Vermeidung und Férderung vor,
da diese einerseits zum Erhalt der Ressourcenbasis beitragen, andererseits die
Idee einer durchgehenden Kreislaufwirtschaft unterstiitzen. Entgegengesetzt
verhilt es sich bei Verhinderungsmafinahmen, die eine Riickfithrung erschwe-
ren und somit den angestrebten Kreislauf hemmen oder gar verhindern.

Der Erklarungsbeitrag der nachhaltigen Entwicklung erstreckt sich auf Aktivita-
ten, die keine Rechtfertigung aus Kostensicht bzw. externen Marktzwingen er-
fahren und auch nicht dem Aufbau von Unternehmensressourcen, sondern der
Verstetigung der Wertschopfung dienen. Offensichtlich riicken in solchen Fil-
len kurzfristige Erfolgsgrofien zu Gunsten der langfristigen Sicherung der Res-

332 Grant (1991), S. 116.

33 ygl. WCED (1987), S. 57-60.

33 Vgl. hierzu die in Abschnitt 2.1.2.4.3 vorgenommene Abgrenzung des Retourenmanage-
ments vom Green Logistics-Ansatz.
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sourcenbasis in den Hintergrund. In der Konsequenz liegt der Riickschluss na-
he, dass Unternehmen, die sich dem Konzept der nachhaltigen Entwicklung
verschreiben, eine systematische Retourenférderung und -vermeidung betrei-
ben und auf Verhinderungsmafinahmen verzichten.

Theorie

Erklirungsbeitrag zur

Details

Trans-
aktions-
kosten-
theorie

| Bearbeitung
| Vermeidung
| Verhinderung

| Férderung

e Festlegung der unternehmerischen Leistungstiefe (Eigen-

leistung vs. Outsourcing).

Postulat der Vorteilhaftigkeit als Grundlage fiir die Ent-
scheidung iiber den Einsatz der priventiven Retouren-
management-Aufgaben.

Die Transaktionskosten als Steuerungsinstrument des
priventiven Retourenmanagements.

Prinzipal-
Agent-
Theorie

Die vertragliche Einrdiumung von Riickgabemdglichkei-
ten kann dazu beitragen, das unternehmensiibergreifen-
de Nutzenmaximum zu realisieren.

Priventive Mafinahmen zur Reduzierung der Unsicher-
heit seitens des Prinzipals vermeiden Retouren.

Die Riicksendemdglichkeit ist ein Signal, um Kunden zu
tiberzeugen, dass Handler nicht opportunistisch handeln.
Erkliarungsansatz fiir Riicksendegebiihren und das Phi-
nomen missbriuchlicher Retouren.

Begriindung von leistungsbasierten Vertrigen mit Mitar-
beitern und externen Dienstleistern.

Rechtfertigung fiir das Retourencontrolling.

MBV

Externe, marktbezogene Einfliisse bedingen die Ausge-
staltung sowie den Erfolg des Retourenmanagements
und setzen Branchenstandards fest.

RBV/KBV

Das Retourenmanagement ermoglicht den Aufbau von
Kompetenzen, die in Wettbewerbsvorteile miinden.
Die mit den Retouren einhergehenden Informationen
stellen die Quelle fiir den Aufbau von wissensbasierten
Wettbewerbsvorteilen dar.

Die Ressourcenausstattung beeinflusst den Erfolg des
kurativen und priventiven Retourenmanagements.

Nachhaltige
Entwicklung

Das Retourenmanagement kann dazu beitragen, die
nachhaltige Entwicklung zu unterstiitzen. Folglich erklirt
der Ansatz Aktivititen, die sich nicht rein 6konomisch
rechtfertigen lassen.

Tab. 10: Zusammenfassung des Erkldrungsbeitrags der betriebswirtschaftlichen
Theorien in Bezug auf das Retourenmanagement
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2.3.6.6 Zusammenfassung der Ergebnisse

Den bisherigen Ausfithrungen zufolge erfordert eine theoretische Fundierung
des Retourenmanagements einen Riickgriff auf mehrere Ansitze. Es konnten
zahlreiche Sachverhalte herausgearbeitet werden, fiir die sich die Anwendung
einzelner Theorien besonders eignet. Damit wurde eine multitheoretische Basis
tir die wissenschaftliche Bearbeitung wichtiger Problemstellungen gelegt. Tab.
10 fasst den Erklarungsbeitrag nochmals zusammen.

Gleichzeitig sei darauf verwiesen, dass die vorgenommene Analyse keinen An-
spruch auf Vollstindigkeit erhebt. Neben den fiinf untersuchten wirtschaftswis-
senschaftlichen Ansitzen konnen weitere, nicht in die Betrachtung integrierte
Theorien die Vorhersage, Uberpriifung und Erklirung realer Sachverhalte un-
terstiitzen. Dazu zdhlt z. B. die in der Psychologie verortete Information-
Processing-Theorie.?®

2.4 Identifikation von Retourenmanagement-Basisstrategien

,Die Erarbeitung erfolgsversprechender Strategien steht [...] nicht nur in der Literatur,
sondern auch in der Unternehmenspraxis im Vordergrund, wenn strategische Fragen
diskutiert werden.“33°

Wie der voranstehende Abschnitt zeigt, leisten bekannte Theorien einen we-
sentlichen Erklirungsbeitrag fiir die Ausfithrung der Retourenmanagement-
Aufgaben. Offen bleibt allerdings die substanzielle Frage, welches Mafinah-
menbiindel das richtige ist, um die Gewinnmaximierungsabsicht des Wert-
schépfungssystems zu unterstiitzen.>>” Die Beantwortung dieser Frage bedarf
zunichst der Ermittlung entscheidungsrelevanter Kriterien, um darauf aufbau-
end eine aufeinander abgestimmte Strategiemenge zu entwickeln.

2.4.1 Identifikation relevanter Entscheidungskriterien bei der Ermittlung
von Retourenmanagement-Basisstrategien

Chandler (1962) beschreibt Strategien als Handlungsprogramme, die als Verhal-
tensrichtlinien fiir Entscheidungstriger dienen und demzufolge das Mittel zum

33 Vgl. Abschnitt 5.2.2.
336 Griinig/Kiihn (2011), S. 1.
337 Vorldufige Erkenntnisse wurden in verkiirzter Form in Asdecker (2011a) versffentlicht.
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Zweck der Zielerreichung bilden.?*® Innerhalb eines Wertschépfungssystems
findet sich ein Mikrokosmos unterschiedlicher Strategien. So fasst im unter-
nehmensiibergreifenden Kontext die Supply Chain-Strategie Entscheidungen
hinsichtlich der interorganisationalen Abstimmungsprozesse zusammen.>*
Unternehmensintern lassen sich Strategien hinsichtlich ihrer Wirkungsreich-
weite hierarchisieren. Es wird zwischen Unternehmens- (Corporate Strategy),
Wettbewerbs- (Business Strategy) und Funktionalstrategien (Functional Strate-
gy) unterschieden.34°

Unternehmensstrategien determinieren die grundsitzliche Stofirichtung des
betriebswirtschaftlichen Handelns. Durch eine zielgerichtete Ressourcenalloka-
tion legen die Entscheidungstriger fest, in welchen Geschiftsfeldern und Mark-
ten die Unternehmung Wettbewerbspositionen aufbaut. Fiir die daraus resultie-
renden Produkt/Markt-Kombinationen skizzieren Wettbewerbsstrategien, wie
unter Beriicksichtigung der Unternehmensumwelt Wettbewerbsvorteile gegen-
iiber konkurrierenden Marktakteuren zu realisieren sind.>*!

Deren Strukturierung nimmt Porter (1980) vor und unterscheidet in kompetiti-
ven Massenmairkten zwischen der Kostenfiihrerschafts- und der Differenzie-
rungsstrategie.>*? Wihlt ein Unternehmen die Strategie der Kostenfiihrerschaft,
sind alle Aktivititen darauf auszurichten, einen dauerhaften relativen Kosten-
vorteil gegeniiber Mitbewerbern zu realisieren. Erzielte Einsparungen kénnen
durch Preissenkungen an die Kunden weitergegeben werden. In letzter Konse-
quenz miindet die Kosten- dadurch in eine Preisfithrerschaft, die ein Alleinstel-
lungsmerkmal gegeniiber konkurrierenden Institutionen darstellt.

Verfolgt das Unternehmen hingegen eine Differenzierungsstrategie, gelingt
eine Abgrenzung durch nichtpreisliche Produkteigenschaften. Das Ziel besteht
darin, Kunden ein iiberlegenes, einzigartiges Leistungsbiindel mit wahrnehm-
barem Mehrwert anzubieten. Dieser Zusatznutzen (Value) bildet die Basis fiir
die angestrebte Leistungsfithrerschaft. Neben den beiden generischen Wettbe-
werbsstrategien fiir Massenmarkte fithrt Porter (1980) fiir Nischen die Fokus-
strategie ein. Ein solcher Teilmarkt ergibt sich bspw. durch eine Konzentration
auf einen bestimmten geografischen Absatzmarkt oder eine Kundengruppe:
»[...] the entire focus strategy is built around serving a particular target very well,

338 Vgl. Chandler (1962), S. 13; Ansoff (1965), S. 72; Sennheiser/Schnetzler (2008), S. 288.
339 Vgl. Sennheiser/Schnetzler (2008), S. 291.

340 Vgl. Hofer/Schendel (1978), S. 27-29.

3 Vgl. Sennheiser/Schnetzler (2008), S. 288.

32 Fiir eine Strukturierung der Wettbewerbsstrategien vgl. Porter (1980), S. 34—40.
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and each functional policy is developed with this in mind.“*** Innerhalb der Ni-
sche erlangt das Unternehmen eine verteidigungsfihige Position, indem es
Ressourcen und Kompetenzen aufbaut, die die speziellen Kundenbediirfnisse
des entsprechenden Marktsegments befriedigen. Hierfiir betont Porter (1980)
wiederum die Notwendigkeit einer Kosten- bzw. Leistungsfiihrerschaft.>** Inso-
fern kann die Nischenstrategie als ein Spezialfall der vorgestellten Grundtypen
gelten, weshalb eine eigenstindige Betrachtung nicht stattfindet. Auf der Ebene
der Funktionalstrategien verschiebt sich der Fokus von der Effektivitit auf die
Effizienz. Es gilt, die vorgestellten Wettbewerbsstrategien moglichst wirtschaft-
lich umzusetzen.*

Als diskussionswiirdig gestaltet sich das Verhiltnis zwischen der unterneh-
mensiibergreifenden Supply Chain-Strategie und den unternehmensinternen
Strategien. Winkler (2005, 2006) ordnet z. B. die Unternehmensstrategie der
Supply Chain-Strategie unter®*® und impliziert damit einen Wirkungsbereich,
der sich in der betrieblichen Praxis als wenig zielfiihrend erweist.>*’ Da ein Un-
ternehmen fiir gewohnlich verschiedene Produkte anbietet, operiert es simultan
in mehreren Supply Chains und verfolgt demnach multiple Supply Chain-
Strategien.>*® Die durch das Supply Chain Management angestrebte Abstim-
mung der am Wertschopfungsprozess beteiligten Unternehmen findet deshalb
nicht auf der Stufe der Unternehmensstrategie, sondern hinsichtlich der Wett-
bewerbsstrategien statt, die den hierfiir erforderlichen Produkt- und Marktbe-
zug aufweisen. Demnach geht die Supply Chain-Strategie als koordinierende
horizontale Ebene in die Strategiehierarchie ein, was gleichzeitig die Vorausset-
zung fur die seitens des Supply Chain Managements propagierte flussorientier-
te Prozessgestaltung schafft.

Zur Vermeidung von Zielkonflikten ist das Retourenmanagement in die be-
schriebene Strategiehierarchie einzuordnen. Dazu werden die Retourenma-
nagement-Inhalte den Anforderungen der einzelnen Strategieebenen gegen-
tibergestellt. Das Retourenmanagement setzt die Unternehmensstrategie und

33 Porter (1980), S. 38.

34+ Vgl. Porter (1980), S. 38-40.

345 Vgl. Venzin/Rasner/Mahnke (2010), S. 24.

346 Vgl. Winkler (2005), S. 267; Winkler (2006), S. 67.

347 Vgl. Schénsleben/Schnetzler (2008), S. 275.

348 Bei einer Supply Chain handelt es sich um ein produkt- oder dienstleistungsbezogenes,
unternehmensiibergreifendes Wertschopfungssystem mit Netzwerkcharakter, dessen
Elemente iiber Giiter-, Informations- und Finanzfliisse miteinander in Beziehung stehen.
Vgl. Abschnitt 2.1.2.4.4.
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die interorganisational abgestimmte Wettbewerbsstrategie im Hinblick auf die
riickwirts gerichteten Gliterfliisse um, beriicksichtigt Wechselwirkungen mit
vorwirts gerichteten Wertschopfungsstromen und generiert dabei idealerweise
neue Erfolgspotenziale. Somit erfiillt das Retourenmanagement die charakteris-
tischen Aufgaben einer Funktionalstrategie** und ist als ebensolche zu klassifi-

zieren (vgl. Abb. 15). Folglich muss sich das Retourenmanagement an der
50

iibergeordneten Wettbewerbsstrategie orientieren.?

Unternehmensstrategien

Wettbewerbsstrategien

Funktionalstrategien / z.B. Retourenmanagement

Abb. 15: Die Strategiehierarchie im Uberblick®>!

Zwar hat die gewihlte Wettbewerbsstrategie einen grofien Anteil an der Ausge-
staltung des Retourenmanagements. Allerdings sticht bei einer Gegeniiberstel-
lung verdffentlichter Fallstudien hervor, dass trotz dhnlicher Wettbewerbsstra-
tegien enorme Unterschiede hinsichtlich der Gewichtung der Retourenma-
nagement-Aufgaben und -MaRnahmen bestehen.*? Demnach miissen weitere
Einflussgrofien existieren.

Blackburn et al. (2004) weisen auf die Relevanz des Wertverlusts im Zeitverlauf
hin.*>3 Fillt dieser hoch aus, sind die Prozesse mdoglichst agil und flexibel zu

39 vgl. Miiller-Stewens/Lechner (2011), S. 417-424; Hacker (2007), S. 45-47.

350 Vgl. Hacker (2007), S. 46; Porter (1980), S. 34—40.

351 Quelle: eigene Darstellung.

352 Fiir einen Fallstudien-Literaturiiberblick vgl. de Brito/Dekker/Flapper (2005).
353 Vgl. Blackburn et al. (2004), S. 20f. und zusitzlich Guide et al. (2006), S. 1213f.
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gestalten, um die Retourendurchlaufzeit zu minimieren.** Verliert das retour-
nierte Gut hingegen nur langsam oder iiberhaupt nicht an Wert, ist eine mog-
lichst kosteneffiziente Struktur vorzuziehen. Ein weiteres zentrales Gestal-
tungskriterium ist der Nettoretourenwert.?>> Aus betriebswirtschaftlicher Sicht
tragen Vermeidungs- und Verhinderungsaktivititen nur bei einem negativen
Nettoretourenwert zur Strategie der Kostenfiihrerschaft bei. Bei einem positiven
Wertbeitrag ist dagegen eine Forderung des Retourenflusses anzustreben. Dies
kann durch einen aktiven Zukauf der Retouren geschehen.

Wird statt der Kostenfiithrerschafts- eine Differenzierungsstrategie gewihlt,
riickt anstelle der Kosten die Kundenzufriedenheit in den Mittelpunkt. Das Re-
tourenmanagement ist darauf auszurichten, dass es Kunden als Teil einer ein-
zigartigen Serviceleistung wahrnehmen.*® Amini/Retzlaff-Roberts (1999) und
Mollenkopf et al. (2007) ermitteln vier Faktoren, die die Kundenzufriedenheit
beeinflussen. Darunter fallen die Retourendurchlaufzeit, die Beziehungsqualitat
zwischen dem Retourenversender und -empfinger, der Riicksendeaufwand so-
wie die Erstattungspolitik.>’

2.4.2 Ableitung von Retourenmanagement-Basisstrategien

Die Kombination der identifizierten Entscheidungskriterien ,Wettbewerbsstra-
tegie“ (Kostenfithrerschaft, Leistungsfithrerschaft), ,Nettoretourenwert“ (posi-
tiv, negativ) sowie ,Wertverlust im Zeitverlauf“ (gering, hoch) fiithrt zu insge-
samt acht Basisstrategien, die im Folgenden inhaltlich skizziert und in Abb. 16
sowie Abb. 17 zusammenfassend dargestellt werden.

2.4.2.1 Basisstrategie 1: Ertragsmaximierung bei hohem Wertverlust im Zeitver-
lauf

Die Entscheidungssituation ist durch die Strategie der Kostenfiihrerschaft, ei-
nen positiven Nettoretourenwert und einen hohen Wertverlust im Zeitverlauf
gekennzeichnet. Bedingt durch die hohe Entwertungsgeschwindigkeit {iberstei-
gen die entgangenen Deckungsbeitrige einer schnelleren Bearbeitung die tat-
sichlichen Bearbeitungskosten. Demzufolge lohnen sich Investitionen in die

354 Vgl. Sedlak (2001), S. 88.

355 Vgl. Abschnitt 2.1.2.3.

356 Vgl. Tarn et al. (2003), S. 360; Ganesh (2004), S. 144; Heinemann/Schwarzl (2010), S. 189.
357 Vgl. Amini/Retzlaff-Roberts (1999), S. 33; Mollenkopf et al. (2007), S. 240.
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Flexibilitit und Agilitit, bis die Aufwendungen einer zusitzlichen Zeitersparnis
maximal dem dadurch verhinderten Wertverlust entsprechen. Blackburn
et al. (2004) betonen diesbeziiglich den Nutzen einer moglichst frithzeitigen
und dezentralen Retourenbewertung.3*® Kann z. B. bereits der Einzelhandel
iiber die weitere Verwendung entscheiden, gelangen zuriickgegebene, als neu-
wertig einzustufende Produkte schneller in den Wiederverkauf, als wenn erst
der Hersteller die Bewertung vollzieht. Diese Mafdnahme fithrt ferner dazu,
dass das verbleibende an den Hersteller gerichtete Retourenaufkommen sinkt
und sich dort — bei gleichbleibender Ressourcenausstattung — Wartezeiten so-
wie in letzter Konsequenz Retourendurchlaufzeiten verringern. Weil die Retou-
ren einen positiven Nettoretourenwert aufweisen, ist auf Vermeidungs- und
Verhinderungsaktivititen zu verzichten. Stattdessen erhohen Foérdermafinah-
men die Anzahl der werthaltigen Riicklaufer.

In der Praxis kommt diese Basisstrategie regelmiflig bei Anbietern von Lea-
singgeschiften zum Einsatz. Im Rahmen eines solchen Geschifts beschaffen
Leasinggeber das Leasingobjekt und iiberlassen es gegen Zahlung eines Nut-
zungsentgelts dem Leasingnehmer.?*° Ein besonders populires Beispiel sind
Vertrage fiir Kraftfahrzeuge. Nach Ablauf des Nutzungsiiberlassungsvertrags
erhilt der Leasinggeber das Fahrzeug in der Regel mit einem positiven Nettore-
tourenwert zuriick. Angesichts der Kapitalbindungskosten und des erfahrungs-
gemifl hohen Wertverlusts wird eine schnelle Aufbereitung und Weitervermitt-
lung des Leasingobjekts angestrebt. Lee/Dong (2008) heben in einer Fallstudie
zu geleasten Elektronikprodukten ebenfalls die Notwendigkeit einer unverziigli-
chen Bearbeitung heraus: ,Because its leased assets are returned, the company
highlights the importance of quickly assessing the value of the product in its
entirety and deciding on the resale potential of the whole product as distinct
from the potential value of individual modules, components, or materials.“3*°

2.4.2.2 Basisstrategie 2: Verlustminimierung bei hohem Wertverlust im Zeitver-
lauf

Verfolgen die Entscheidungstriger eine Kostenfiihrerschaftsstrategie und sehen
sich dabei sowohl mit einem hohen Wertverlust im Zeitverlauf als auch einem
negativen Nettoretourenwert konfrontiert, stellt das Retourenmanagement eine

358 Vgl. Blackburn et al. (2004), S. 15.
359 Vgl. Kratzer/Kreuzmair (2002), S. 16.
360 Lee/Dong (2008), S. 456.
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finanziell unattraktive Unternehmensfunktion dar. Vordergriindig erscheint es
deshalb effektiv, Retouren nicht zu férdern, sondern diese primir zu verhin-
dern sowie zu vermeiden. Allerdings ist eine solche Verallgemeinerung unzu-
lassig. Stattdessen hidngt die Strategie in Bezug auf die Vermeidung und Ver-
hinderung vom Ergebnis einzelner Kostenvergleiche ab (vgl. Tab. 11).361

Potenzielle Handlungs-
Mafnahme Ergebnis des Kostenvergleichs empfehlung
Retourenverhin- Kompensationsleistung > Nettoannahmekosten Bearbeitung
derung mit Kom- - - -
pensation Kompensationsleistung < Nettoannahmekosten Verhinderung
Retourenverhin- Kundenwertinderung > Nettoannahmekosten Bearbeitung
derung ohne - :
Kompensation Kundenwertinderung < Nettoannahmekosten Verhinderung
Retourenver- Vermeidungskosten > Erwartungswert eingesparter |Bearbeitung
meidung Nettoannahmekosten

Vermeidungskosten < Erwartungswert eingesparter |Vermeidung

Nettoannahmekosten

Tab. 11: Kostenvergleiche zur zielgerichteten Strategieausgestaltung

Vor der Anwendung von Verhinderungsmafinahmen mit Ausgleichszahlung ist
die Kompensationsleistung mit den Nettoannahmekosten zu vergleichen. Die
Nettoannahmekosten entsprechen der Summe aus Transportkosten, Bearbei-
tungskosten und nicht ersetzten, entscheidungsrelevanten Wertverlusten abzii-
glich moglicher Kundenbeteiligungen sowie einem potenziellen Kundenwert-
zuwachs.?*? Hohe und Art der Kompensationsleistung hiingen von der jeweili-
gen Entscheidungssituation ab. Meldet sich z. B. ein Kunde und fordert fiir den
Retourenverzicht einen Preisnachlass, entspricht dieser der geleisteten Erstat-
tung. Eine Verhinderung ist 6konomisch vorteilhaft, wenn die Kosten einer Re-
tourenannahme die Kompensation iiberschreiten.’®3 Fiir den anderslautenden
Fall sind die Retouren reguldr zu bearbeiten. Eine konsequente Anwendung
dieser Entscheidungsregel fithrt in der Praxis dazu, dass manche Kunden nach

361 Vgl. auch Abschnitt 2.3.6.1.

362 Der Wertverlust reflektiert Wertminderungen, wihrend sich die Ware im Besitz des
potenziellen Retourenversenders befindet. Die Ursache liegt entweder in einer
Zustandsverschlechterung der Ware oder einem Preisverfall.

363 Vgl. Zhou/Reid/Benton (2006), S. 103.
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der Ankiindigung einer Riicksendung Angebote erhalten, wonach sie den vollen
Kaufpreis erstattet bekommen und das gelieferte Gut trotzdem behalten diirfen
bzw. sollen.

Ein numerisches Beispiel soll diese Vorgehensweise untermauern. Eine Firma
verkauft im Internet zum Zeitpunkt t=1 ein Produkt fiir 13,00 €, der Einkaufs-
preis soll 2,00 € betragen. Innerhalb der gewdhrten Widerrufsfrist entscheidet
sich der Kunde, die Ware zu retournieren. Aufgrund des hohen Wertverlusts im
Zeitverlauf betrdgt der realisierbare Absatzpreis zum Zeitpunkt t=2 nur noch
11,70 €. Gleichzeitig hat sich der Einkaufspreis auf 1,70 € verringert. Der Riick-
transport durch einen Paketdienstleister kostet 2,50 €, die Bearbeitungskosten
belaufen sich auf 3,00 €. Der erwartete Wertverlust durch eine Zustandsver-
schlechterung belduft sich auf 1,30 €. Weil der Warenwert unter 40 € liegt, er-
hebt der Hindler eine Riicksendegebiihr in Hohe von 3,50 €. Nachdem der
Kunde online einen Retourenschein beantragt hat, existieren zwei grundlegen-
de Handlungsoptionen: erstens die Verhinderung bei gleichzeitiger Kaufpreis-
erstattung, zweitens die Riicknahme des Guts.

In diesem Fall verursacht die Verhinderung mit Kompensation Kosten in Hohe
von 1,70 €, die Bearbeitung in Hohe von 3,30 € (vgl. Tab. 12).>** Demnach ist
die Verhinderung mit Kompensation aus Kostensicht zu priferieren.3®

Verhinderung mit Kompensation: Bearbeitung der Retoure:
Kompensationsleistung Nettoannahmekosten
Wiederbeschaffungskosten 1,70 € Transportkosten 2,50 €
+ Bearbeitungskosten +3,00€
+ entscheidungsrelevanter Wertverlust + 1,30 €
— Kundenbeteiligung -3,50€
1,70 € 3,30€

Tab. 12: Numerisches Beispiel zur Retourenverhinderung mit Kompensation im
Vergleich zur Retourenbearbeitung

36+ Im gewihlten Beispiel ist der Wertverlust im Zeitverlauf nicht entscheidungsrelevant, da

der realisierbare Absatzpreis in beiden Szenarien abnimmt. Die Méglichkeit einer
Zustandsverschlechterung ist hingegen nur bei einer Riicknahme zu beriicksichtigen.
Die Uberlegungen gelten nur, wenn eine Neubeschaffung des Produkts méglich ist, ohne
dass Fehlmengen auftreten. Ansonsten sind zusitzlich Opportunititskosten in die
Betrachtung aufzunehmen.

365
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Verhindert ein Unternehmen hingegen Retouren ohne Kompensation, belastet
dies die Zufriedenheit und reduziert das Kundenpotenzial, also die erwarteten
zukiinftigen Deckungsbeitrige. Im ungiinstigsten Fall verdrgert eine restriktive
Retourenpolitik Abnehmer derart, dass sie keine weiteren Bestellungen platzie-
ren.’%® Deshalb nimmt die Kundenwertinderung die Rolle der entscheidungsre-
levanten VergleichsgréRRe ein.’®” Lediglich wenn die effektiven Kosten einer Be-
arbeitung die entgangenen Deckungsbeitrige iibertreffen, ist der Riickgriff auf
Verhinderungsmafdnahmen ohne Kompensation zielfithrend. Analog dazu tra-
gen Vermeidungsaktivititen nur zum Kostenminimierungsziel bei, wenn der
Erwartungswert der eingesparten Nettoannahmekosten den Vermeidungsauf-
wand iibersteigt.>*® Andernfalls ist darauf zu verzichten.

Bei den verbleibenden Retouren iiberwiegen infolge des hohen Wertverlusts die
Opportunititskosten. Um diesen Rahmenbedingungen gerecht zu werden und
die Kosten zu minimieren, sind wiederum flexible und agile Strukturen zu
schaffen, die durch eine zeitnahe und dezentrale Bewertung einen Beitrag zur
Verringerung der Durchlaufzeit leisten.

Der Consumer Electronics-Sparte der Koninklijke Philips Electronics N.V. ge-
lang es, die Retourenquote durch eine Analyse der Retourengriinde und eine
Verschirfung der Riicknahmebedingungen signifikant zu reduzieren. Neben
erfolgreichen Vermeidungs- und Verhinderungsmafinahmen konnte fiir die
tibrigen Retouren die Verwertungsquote gesteigert werden. Da das Sortiment
viele Produkte mit charakteristisch hohen Wertminderungen im Zeitverlauf
aufweist, bspw. Computer, DVD-Brenner oder Digitalkameras, ist eine schnelle
Bearbeitung besonders erfolgskritisch. Durch die genannten Mafdnahmen spar-
te Philips bisher jihrlich iiber 100 Mio. $ ein.3%

2.4.2.3 Basisstrategie 3: Ertragsmaximierung bei geringem Wertverlust im Zeit-
verlauf

Zeichnen sich die Rahmenbedingungen durch eine {ibergeordnete Kostenfiih-
rerschaftsstrategie, einen positiven Nettoretourenwert sowie einen geringen
Wertverlust im Zeitverlauf aus, riicken die Bearbeitungskosten in den Fokus,
die es unter der Ausnutzung von Skaleneffekten zu minimieren gilt. Durch eine

366 Vgl. Tarn et al. (2003), S. 360.

367 Vgl. Mukhopadhyay/Setoputro (2004), S. 71.
368 Vgl. Zhou/Reid/Benton (2006), S. 103.

369 Vgl. Sciarrotta (2003), S. 38.
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zentrale Bearbeitung lassen sich regionale Schwankungen im Retourenauf-
kommen ausgleichen. In der Folge steigt die Kapazititsauslastung und der
durchschnittliche Retourenkostensatz sinkt.’ Eine Biindelung von Ein-
zeltransporten zu Sammeltouren unterstiitzt ebenfalls die Kostensenkungsan-
strengungen. Die derart erzielten Effizienzsteigerungen erhohen den durch das
Retourenmanagement erwirtschafteten Ergebnisbeitrag. Auf Verhinderungs-
und Vermeidungsmafinahmen ist wegen des positiven Wertbeitrags zugunsten
der Retourenforderung zu verzichten.

Ein Best-Practice-Beispiel fiir die Ertragsmaximierung bei geringem Wertverlust
stellt die Philips Medizin Systeme GmbH dar. Im Jahr 2007 investierte das Un-
ternehmen 7 Mio. € in ein Retourenzentrum fiir Rontgenstrahler. Durch die
Ausnutzung von Biindelungseffekten erzielen nur 20 Mitarbeiter einen jihrli-
chen Uberschuss in Héhe von circa 10 Mio. €.3! Analog lisst sich das Vorge-
hen bei Caterpillar beschreiben. Der Baumaschinenhersteller betreibt weltweit
14 Standorte, in denen Mitarbeiter gebrauchte Gerite demontieren und langle-
bige Teile wie Motoren aufbereiten und auf Sekundirmirkten absetzen. Im
Jahr 2005 betrug der Umsatz der Sparte iiber 1 Mrd. $.372

2.4.2.4 Basisstrategie 4: Verlustminimierung bei geringem Wertverlust im Zeit-
verlauf

Wird im Rahmen einer Kostenfithrerschaftsstrategie ein negativer Nettoretou-
renwert und ein geringer Wertverlust im Zeitverlauf beobachtet, ist zunichst
ein Riickgriff auf die Retourenférderung abzulehnen. Vor dem Einsatz von
Verhinderungs- und Vermeidungsmafinahmen bedarf es der im Rahmen der
Basisstrategie ,Verlustminimierung bei hohem Wertverlust im Zeitverlauf*
eingefiihrten Kostenvergleiche.?”3 Fiir die verbliebenen Retouren sind kostenef-
fiziente Strukturen zu schaffen, die moglichst viele Biindelungseffekte realisie-
ren und so den Pfad zur Kostenfiihrerschaft unterstiitzen.

Der Online-Shopping-Club Vente Privée setzt die beschriebene Basisstrategie
erfolgreich ein. Vente Privée verkauft im Auftrag von Markenherstellern in zeit-
lich begrenzten Sonderaktionen Uberproduktionen und Restposten an die
Clubmitglieder. Zur Verhinderung von Retouren appelliert das Unternehmen,

370 Vgl. Blackburn et al. (2004), S. 13.
Y1 Vel. Pfeiffer (2009), S. 23.

372 Vgl. Hindo/Arndt (2006), S. 70.
373 Vgl. Abschnitt 2.4.2.2.
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aus Fairness gegeniiber den nicht zur Verkaufsaktion zugelassenen Mitgliedern
freiwillig auf das Riickgaberecht zu verzichten. Dariiber hinaus legt Vente Pri-
vée der Warenlieferung keinen Retourenschein bei. Eine Kontaktmoglichkeit
fiir Retouren wird nicht offen kommuniziert. Die getroffenen Mafinahmen
spiegeln sich in einer fiir Modeprodukte unterdurchschnittlichen Retourenquo-
te von nur 5 % wider.?’* Sollte ein Kunde die Ware trotzdem retournieren, geht
diese zur Bearbeitung einem zentralen Standort zu.

AbDb. 16 fasst die auf der Kostenfiihrerschaft beruhenden Strategien zusammen.

N
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Abb. 16: Die vier Retourenmanagement-Basisstrategien bei einer tibergeordneten
Strategie der Kostenfiihrerschaft’”>

37% Vgl. Krisch (2008).
375 Quelle: eigene Darstellung.
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2.4.2.5 Basisstrategie 5: Kundenzufriedenheitsmaximierung bei hohem Wertver-
lust im Zeitverlauf und einem positiven Nettoretourenwert

Im Fall einer iibergeordneten Differenzierungsstrategie ist simtliches Handeln
zundchst auf eine Steigerung der Kundenzufriedenheit auszurichten, was die
Variationsméglichkeiten in Bezug auf die Retourenmanagement-Aufgaben ein-
schrankt. So scheidet die Verhinderung ohne Kompensation von der weiteren
Betrachtung aus, da diese die Kundenzufriedenheit negativ tangiert. Mit Kom-
pensation ist der Einsatz grundsitzlich moglich, aus betriebswirtschaftlicher
Sicht allerdings nur bei einem negativen Nettoretourenwert sinnvoll. Gleichzei-
tig sind Riicksendungen, wenn moglich, im Vorfeld zu vermeiden, da jede
fremdverschuldete Retoure fiir Kunden einen ldstigen Aufwand darstellt. Die
Retourenférderung ist wiederum an den Nettoretourenwert zu koppeln. Ist die-
ser positiv, gelten Férdermafinahmen als attraktiv. Sendet ein Kunde trotz oder
wegen der Priventivmafinahmen ein Gut zuriick, kann er ausschliellich die
Rahmenbedingungen und das Prozessergebnis beurteilen. Seine Zufriedenheit
hingt mafigeblich von der Bearbeitungszeit, der Beziehungsqualitit, dem
Riicksendeaufwand und der Erstattungspolitik ab.>’® Im Gegensatz dazu richtet
sich die interne Ausgestaltung nach dem Wertverlust im Zeitverlauf.

Demnach ergeht bei einer Differenzierungsstrategie in Kombination mit einem
hohen Wertverlust und einem positiven Nettoretourenwert zusitzlich die Emp-
fehlung, auf eine Verhinderung mit Kompensation zu verzichten, die Retou-
renmenge durch Férdermafinahmen zu stimulieren und die Prozesse durchge-
hend unter Geschwindigkeitsaspekten zu konfigurieren.

Speziell Onlinehindler, die ein starkes Interesse an der Akquisition von Neu-
kunden haben oder einen Markt schnell durchdringen méchten, sind dieser
Basisstrategie zuzuordnen. Der positive Nettoretourenwert resultiert aus der
tiberdurchschnittlichen Kundenwertzunahme, die sich die Entscheidungstrager
von den Neukunden erwarten. Beispiele sind die Schuhhindler Zappos, Zalan-
do und Mirapodo, die eine kostenlose Hotline, eine schnelle Bearbeitung und
ein 100- bzw. 365-tigiges Riickgaberecht versprechen.?’”” Damit {ibertreffen sie
freiwillig die gesetzlichen Mindestanforderungen. Auflerdem bewerben sie das
Riickgaberecht offensiv bei der Kaufanbahnung. Exemplarisch sei hier Zalandos
urspriinglicher Slogan , Schrei vor Gliick oder schick’s zuriick!“ genannt.

376 Vgl. Amini/Retzlaff-Roberts (1999), S. 33; Mollenkopf et al. (2007), S. 240.
377 Vgl. Heinemann/Schwarzl (2010), S. 189.
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2.4.2.6 Basisstrategie 6: Kundenzufriedenheitsmaximierung bei hohem Wertver-
lust im Zeitverlauf und einem negativen Nettoretourenwert

Trifft eine Differenzierungsstrategie mit einem hohen Wertverlust und einem
negativen Nettoretourenwert zusammen, verdndert sich gegeniiber der voran-
stehenden Basisstrategie das Anwendungspotenzial der Verhinderung mit
Kompensation. In der betrieblichen Praxis besteht dabei allerdings die Gefahr
einer Instrumentalisierung. Ein Unternehmen, das diese Praxis nach eigenen
Erfahrungen trotzdem einsetzt, ist der Versandhidndler Amazon. Im Anschluss
an die Anforderung eines Retourenscheins meldete sich ein Mitarbeiter und
teilte mit, dass die Kaufpreiserstattung bereits angewiesen sei, man von einer
Riicksendung des entsprechenden Netzteils im Wert von circa 13 € aber Ab-
stand nehmen sollte.

Ferner kommt die Retourenférderung angesichts des negativen Nettoretouren-
werts nicht infrage. Die weiteren Strategieelemente bleiben unverdndert. Dem-
nach distanzieren sich die Unternehmen von der Verhinderung ohne Kompen-
sation und betreiben eine aktive Retourenvermeidung. Fiir die verbleibenden
Retouren ist die Bearbeitung moglichst kundenfreundlich, das heifdt einfach,
transparent, zeiteffizient, beziehungsorientiert und kulant zu gestalten. Intern
bezweckt der Bearbeitungsprozess wegen des hohen Wertverlusts im Zeitver-
lauf eine Minimierung der Durchlaufzeit.

Diese Basisstrategie verfolgen neben Amazon die meisten etablierten Online-
hindler, die sich durch Serviceleistungen von der Konkurrenz differenzieren
mochten.

2.4.2.7 Basisstrategie 7: Kundenzufriedenheitsmaximierung bei geringem Wert-
verlust im Zeitverlauf und einem positiven Nettoretourenwert

Versucht ein Unternehmen mittels Differenzierung Wettbewerbsvorteile zu
erlangen, muss das Retourenmanagement entsprechend dieser Vorgabe agie-
ren. Aufgrund einer potenziellen Beeintrichtigung der Kundenzufriedenheit ist
die Verhinderung ohne Kompensation nicht zweckmifliig. Ebenso verhilt es
sich in Anbetracht des positiven Wertbeitrags bei Verhinderungsmafinahmen
mit Kompensation. Demgegeniiber trigt die Retourenvermeidung zur Kunden-
zufriedenheit bei. Im Fall eines positiven Nettoretourenwerts verkérpern Riick-
sendungen Erléspotenziale, weshalb Férdermafinahmen Anwendung finden.
Ein Kundennutzen, der die Zufriedenheit steigert, entsteht bspw. bei 6kologie-
bewussten Abnehmern, die am Ende des Nutzungs- oder Lebenszyklus eine
umweltfreundliche Weiterverwendung erwarten. Wegen des fehlenden Zeit-
drucks sind die kundenseitig nicht wahrnehmbaren Bearbeitungs- und Verwer-
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tungsprozesse kosteneffizient, das heifdt unter der Ausnutzung moglichst vieler
Biindelungseffekte, anzulegen.

Ein passendes Beispiel fiir diese Basisstrategie ist die Deutsche Telekom AG,
die Kunden auffordert, nicht mehr benétigte Handys in ihren Niederlassungen
abzugeben.’’® Des Weiteren lieR das Unternehmen im Oktober 2011 iiber 22
Mio. Riicksendeumschlige verteilen, die eine kostenlose Einsendung gebrauch-
ter Mobiltelefone ermdoglichten. Die Bearbeitung der gesammelten Telefone
ttbernimmt die Electrocycling GmbH, an der die Deutsche Telekom AG mit
25,5 % Dbeteiligt ist, zentral am Standort Goslar. Etwa 5 % der eingesendeten
Handys kénnen nach dem Loschen personlicher Daten aufbereitet und auf Se-
kundirmirkten wiederverkauft werden. Dadurch verbessert sich die Okobilanz
des Gerits deutlich. Die verbleibenden 95 % gehen einem Recyclingprozess zu,
der enthaltene Wertstoffe wie Gold, Silber, Kupfer sowie seltene Erden zuriick-
gewinnt und Schadstoffe umweltfreundlich entsorgt.’”® Simtliche Verwer-
tungserldse spendet das Unternehmen an gemeinniitzige Organisationen.*8°
Eine vergleichbare Herangehensweise lisst sich beim Sportartikelhersteller Ni-
ke im Rahmen des Projekts ,ReUSE A SHOE“ beobachten. Verbraucher kon-
nen an ausgewdhlten Sammelstellen alte, gebrauchte Turnschuhe und Arm-
binder zuriickgeben.’®! Nike leitet sie gebiindelt an ein zentrales Aufberei-
tungswerk in Belgien oder den USA, wo die Produkte zunichst in die Einzelbe-
standteile Gummisohle, Mittelsohle sowie Oberschuh zerteilt und anschliefsend
zu Sportboden weiterverwertet werden. Jayaraman/Luo (2007) schreiben dazu:
,The returns program at Nike is costly to manage, but the company believes
their actions enhances the value of their brands and creates loyal customers.“382
Der positive Nettoretourenwert ergibt sich demnach aus der Kundenwertzu-
nahme. Weil Nike das Programm in der jiingeren Vergangenheit nicht mehr
aktiv bewirbt, liegt die Annahme nahe, dass der Nettoretourenwert im speziel-
len Fall nur geringfiigig positiv ist oder sich gar ins Negative entwickelt hat.
Ahnlich verhilt es sich bei ,Hannadowns“, einem Programm des Kindermode-
hindlers Hanna Anderson. Das Unternehmen appellierte an Eltern, gekaufte
und nicht mehr benétigte Kleidungsstiicke zuriickzusenden, um diese an-

378 Vgl. fiir folgenden Absatz Deutsche Telekom (2011a).

379 Vgl. Deutsche Telekom (2011c).

380 Vgl. Deutsche Telekom (2011b); Deutsche Telekom (2011c).

381 Aktuell ist die Riickgabe in den Ladenlokalen in Frankfurt am Main, Hamburg und Berlin
moglich [vgl. Nike (2013)].

382 Jayaraman/Luo (2007), S. 61.
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schlieflend an soziale Einrichtungen zu spenden. Als Anreiz erhielten Teilneh-
mer einen 20-prozentigen Nachlass auf den nichsten Einkauf.*®® Trotz des gro-
Ben Erfolgs — bereits 1998 wurden tiber 1 Mio. Kleidungsstiicke gesammelt —
findet derzeit keine aktive Promotion fiir ,Hannadowns* statt.?®* Stattdessen
sollen Kunden Riicksendungen direkt an ausgewihlte karitative Institutionen
richten.3®

2.4.2.8 Basisstrategie 8: Kundenzufriedenheitsmaximierung bei geringem Wert-
verlust im Zeitverlauf und einem negativen Nettoretourenwert

Die verbleibende Kombinationsméglichkeit der drei Gestaltungsparameter sieht
als Wettbewerbsstrategie die Leistungsfithrerschaft, einen niedrigen Wertver-
lust und einen negativen Nettoretourenwert vor.

Erneut bildet die Kundenzufriedenheit den Richtwert fiir die Zusammenset-
zung des Maflnahmenkatalogs. Keine Beriicksichtigung kann deshalb die Re-
tourenverhinderung ohne Kompensation finden. Die Alternative mit Kompen-
sationsleistungen verkorpert demgegentiber eine praktikable Option, sofern ein
ausreichender Schutz gegeniiber opportunistischem Verhalten gegeben ist.
Unkritisch sind Vermeidungsmafinahmen, wihrend die Retourenférderung in
Anbetracht des negativen Nettoretourenwerts nicht zweckmifig erscheint. Die
Bearbeitung muss moglichst kundenfreundlich erfolgen, was unter anderem
eine schnelle Bearbeitung vorsieht. Diese Vorgabe bezieht sich allerdings nur
auf die von Kunden wahrnehmbaren Prozessschritte. Durch den geringen
Wertverlust im Zeitverlauf verschiebt sich die Ausrichtung interner Prozesse
auf die Realisierung von Biindelungseffekten, um Kosten einzusparen und die
Effizienzgrenze zu erreichen.

Abb. 17 fasst die auf der Leistungsfithrerschaft beruhenden Strategien zusam-
men.

38 Vgl. Jayaraman/Luo (2007), S. 62.
384 Vgl. Hanna Anderson (2013a).
38 Vgl. Hanna Anderson (2013b).
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Abb. 17: Die vier Retourenmanagement-Basisstrategien bei einer tibergeordneten
Strategie der Leistungsfiihrerschafi*86

2.4.3 Kritische Wiirdigung der Basisstrategien und Zusammenfassung der
Ergebnisse

Die Identifikation der acht Basisstrategien griindet auf der Klassifikation der
Einflussfaktoren Nettoretourenwert (positiv/negativ), Wertverlust im Zeitverlauf
(gering/hoch) und Wettbewerbsstrategie (Kostenfithrerschaft/Leistungsfiih-
rerschaft). Zwar wurden die drei entscheidungsrelevanten Dimensionen theore-
tisch begriindet, allerdings verbleiben Abgrenzungsunschirfen, die von der
schlechten Quantifizierbarkeit einzelner Groflen herrithren.

So ist bspw. im Nettoretourenwert die Kundenwertzunahme bei einer erfolg-
reich durchgefiihrten Riicknahme nur schwer zu taxieren.?®” Entsprechend ver-

386 Quelle: eigene Darstellung.
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hilt es sich mit dem Grenzwert, ab dem ein geringer bzw. hoher Wertverlust
attestiert wird. Dariiber hinaus stiitzt sich die Klassifizierung der Wettbewerbs-
strategien auf Porter (1980). Sein Ansatz gilt als weit verbreitet und anerkannt,
sieht sich aber zwei zentralen Kritikpunkten ausgesetzt. Einige Autoren be-
mangeln den statischen Charakter, der der zunehmenden Wettbewerbsdynamik
nicht gerecht wird. SchlieRlich erfihrt Porters Unvereinbarkeitshypothese,3®
die eine klare Fokussierung auf eine der beiden Wettbewerbsstrategien impli-
ziert, eine kritische Wiirdigung. Vertreter der Simultanititshypothese erachten
die Kombination in Form von hybriden Strategietypen nicht nur als strategische
Méglich-, sondern vielmehr als Notwendigkeit. Diese Kritikpunkte gelten auf-
grund der Ubernahme von Porters Denkweise auch fiir die vorgestellten Retou-
renmanagement-Basisstrategien.

Trotz der berechtigten Einwinde trigt das entwickelte Modell zur Erkenntnis
bei, dass verallgemeinernde Aussagen zur Retourenstrategie kritisch zu hinter-
fragen sind. So ist z. B. die Retourenvermeidung keinesfalls stets das ,[...] beste
Retourenmanagement.“3® Vielmehr muss die Entscheidung einzelfallspezi-
fisch bezogen auf die Produkt/Markt-Kombination getroffen werden. Da sich
die Wettbewerbsstrategie, der Nettoretourenwert und der Wertverlust im Zeit-
verlauf indern kénnen, ist eine Uberpriifung der gewihlten Basisstrategie in
regelmifliigen Abstinden notwendig. Hierbei dient das entwickelte Schema
Entscheidungstrigern als Orientierungshilfe. Ferner ergibt sich durch die Visu-
alisierung der Strategiematrix ein hoher Kommunikationswert. Bereits das Be-
wusstsein fiir die Einflussgréfien und deren Wandelbarkeit fordert eine Reflexi-
on eigenen Handelns und unterstiitzt die Qualitit der Entscheidungsfindung.

2.5 Zwischenfazit

Bis dato existierte im deutschsprachigen Publikationsraum keine umfassende,
in sich geschlossene Auseinandersetzung mit den theoretischen Grundlagen
des Retourenmanagements. Jene Liicke schlief3t dieses Kapitel der vorliegenden
Arbeit. Der geleistete Eigenbeitrag liegt in der Entwicklung einer Retourenma-

387 Vgl. Abschnitt 2.1.2.3.

388 Dazu schreibt Porter (1980): , The firm stuck in the middle is almost guaranteed low
profitability. It either loses the high-volume customers who demand low prices or must
bid away its profits to get this business away from low-cost firms. Yet it also loses high-
margin businesses—the cream-to the firms who are focused on high-margin targets or
have achieved differentiation overall“ [ Porter (1980), S. 41f.].

339 Dghms (2002), S. 42.
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nagement-Definition und der Abgrenzung von inhaltlich verwandten Konzep-
ten (Kapitel 2.1), der referenzprozessbasierten Entwicklung eines ganzheitli-
chen Bezugsrahmens (Kapitel 2.2), der theoretischen Fundierung (Kapitel 2.3)
sowie der Ableitung von Basisstrategien (Kapitel 2.4). Auf diesem Fundament
griinden die Ausfithrungen der folgenden Abschnitte.
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3 Fokussierung auf den deutschen Versandhandel und Vor-
bereitung der empirischen Erhebungen

»Retailers in high-return categories such as catalog items, toys, and electronics can
easily go out of business if they do not have a strong reverse logistics program. “3°

»This is especially true for e-tailers, where reverse logistics competence seems to
be(come) a pre-requisite for survival. %!

Nachdem die theoretischen Grundlagen im zweiten Kapitel das Retourenma-
nagement noch allgemeingiiltig betrachten, findet im weiteren Verlauf eine
Konzentration auf Riicksendungen im Versandhandel statt. Da diese vom End-
kunden (Consumer) an den Handel (Business) gehen, werden sie als Consu-
mer-to-Business (C2B)-Retouren definiert. Die Zuspitzung des Untersuchungs-
objekts erfolgt aus zwei Griinden.

Einerseits bilden C2B-Retouren den grofiten Anteil riickwirts gerichteter Giiter-
fliisse. Die daraus resultierende Problemrelevanz ist ein entscheidender Faktor
fir den Erfolg empirischer Untersuchungen. Andererseits motivieren die ho-
hen Fallzahlen, die Querschnittsfunktion des Retourenmanagements und die
Auswirkungen auf Bestellverhalten sowie Kundenzufriedenheit die Entwick-
lung effektiver und effizienter Losungen. Dieses spezielle Umfeld eroftnet die
Méglichkeit, erfolgsversprechende Methoden und Instrumente zu identifizie-
ren, die sich fur andere Branchen und Distributionskanile mit einem geringe-
ren Reifegrad eignen.

Dementsprechend werden in diesem Abschnitt drei Ziele verfolgt:

o die Charakterisierung des speziellen Entscheidungskontexts, das heifst
des deutschen Versandhandels,

e die Erdrterung der speziellen Relevanz des Retourenmanagements im
Versandhandel und

e die Beschreibung von Aufbau und Zweck der Forschungsgruppe Retou-
renmanagement.

3% Jayaraman/Luo (2007), S. 57.
391 de Brito/Dekker (2003), S. 227.
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3.1 Retourenmanagement im deutschen Versandhandel

Die inhaltliche Fokussierung verlduft in drei Schritten. Zunichst greifen allge-
meine Ausfithrungen wichtige Begrifflichkeiten des Versand- bzw. Distanzhan-
dels??? auf, erldutern das zugrunde liegende Geschiftsmodell und charakterisie-
ren diesen im deutschen Binnenmarkt. Daran schliefst eine Begriindung der
Problemrelevanz im speziellen Handlungsumfeld an. Der finale Unterabschnitt
konkretisiert die bis zu diesem Zeitpunkt allgemein gehaltenen Ausfithrungen
und geht auf die Besonderheiten des Retourenmanagements im Versandhandel
ein.

3.1.1 Begrifflichkeiten und Grundlagen des Versandhandels

Der Versandhandel ist eine spezielle Betriebsform des Einzelhandels, bei dem
Unternehmen Waren nicht iiber stationdre Ladengeschifte vertreiben, sondern
hierfiir auf verschiedene Medien zuriickgreifen.?®> Der Kunde bekommt die
Ware anschlieRend auf dem Postweg zugestellt.>%*

Ein zentrales Abgrenzungskriterium zum allgemeinen Einzelhandel ist folglich
die rdumliche Trennung von Angebot und Nachfrage zum Zeitpunkt der
Kaufanbahnung und des Vertragsschlusses.?® Voraussetzung fiir das Zustan-
dekommen eines Kaufvertrags sind zwei iibereinstimmende Willenserklarun-
gen: Angebot und Annahme. Im Angebotstriger beschreiben Hindler Waren-
beschaffenheit und -eigenschaften, wobei neben Texten hiufig Bilder und ande-
re audiovisuelle Darstellungsformen zum Einsatz kommen. Sie sind als Auffor-
derung zur Abgabe eines Angebots zu verstehen, also eine sogenannte invitatio
ad offerendum. Als Medien der Kundenansprache gelten Kataloge, das Internet
und das Fernsehen.’*® Durch die Bestellung auf schriftlichem, telefonischem
oder elektronischem Weg geben Kunden ein Angebot auf Vertragsschluss ab,
das Versender durch eine Bestell- oder Auftragsbestitigung annehmen.

Aus einem giiltig geschlossenen Kaufvertrag ergeben sich zwei direkte Rechts-
folgen. Auf der einen Seite verpflichtet sich der Verkiufer zur Ubereignung der

392 Das Begriffspaar wird in dieser Ausarbeitung synonym verwendet. Der BVH greift

dariiber hinaus auf den Ausdruck des interaktiven Handels zuriick.
393 Vgl. Spiekermann (1999), S. 296.
39 Vgl. Werner (1932), S. 114.
3% Vgl. BVH (2002), S. 22; Mattmiiller/Hauser/Schiifers (2010), S. 25.
39 Vgl. BVH (2002), S. 24.
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Kaufsache im Rahmen der Lieferung.’”” Die Zustellung erfolgt dabei meist un-
ter Zuhilfenahme externer Logistikdienstleister. Auf der anderen Seite muss der
Kiufer die Ware abnehmen und den vereinbarten Preis entrichten.>*® Weit ver-
breitete Zahlungsarten sind der Rechnungskauf, das Lastschriftverfahren, die
Kreditkartenzahlung, E-Payment (z.B. PayPal, Clickandbuy, Sofortiiberwei-
sung, Giropay) sowie Vorkasse per Uberweisung.>%

Innerhalb des Versandhandels existieren in Abhingigkeit von der Zielgruppe,
der Sortimentsbreite und dem Angebotstriger spezielle Unterklassen. Griindet
die Typisierung auf der Zielgruppe, lassen sich auf der Abnehmerseite Unter-
nehmen und Verbraucher unterscheiden. Demzufolge beschreibt der Business-
to-Business (B2B)-Versandhandel den Verkauf an gewerbliche Kunden, wohin-
gegen der Business-to-Consumer (B2C)-Versandhandel Verbraucher anspricht.
Eine zweite Abgrenzung ist hinsichtlich der Sortimentsbreite méglich. Dabei
erweist sich flir Anbieter mit Vollsortiment der Begriff des Universalversenders
als gingig.*® Spezialisieren sich Hindler hingegen auf ein Teilsortiment, ist
der Terminus des Spezialversenders gebriuchlich.*! Weiterhin ergibt sich eine
Unterscheidungsoption in Abhingigkeit vom genutzten Angebotstrager. Bei
einer Offerte mittels Katalog hat sich der Ausdruck des Katalogversandhandels
etabliert. Findet die Warenprisentation im Internet statt, ist vom Onlinehandel
oder E-Commerce die Rede.**? Eine weitere Form bildet das Teleshopping, das
die Waren im Fernsehen anpreist. Eine Differenzierung in Bezug auf das zur
Distanziiberbriickung eingesetzte Medium ist eher theoretischer Natur. In der
betrieblichen Praxis verlassen sich viele Versender nicht mehr auf eine Form
des medialen Angebots, sondern verbinden diese haufig. Weil sie auf verschie-
dene Angebotsformen zuriickgreifen, eignet sich der Begriff des Multi-Medien-
Anbieters. Dartiber hinaus ist teilweise eine Kombination des Versandhandels-
geschifts mit dem klassischen niedergelassenen Handel zu beobachten. Fir-

37 Vgl. §929 BGB.

3% Vgl § 433 BGB.

399 Vgl. Betzold/Schafers (2010), S. 433f.

400 gl BVH (2002), S. 23; Thieme (2006), S. 28.

401 vgl. BVH (2002), S. 23; Thieme (2006), S. 29; Mattmiiller/Hauser/Schiifers (2010) nehmen
eine zusitzliche Differenzierung des Fachversandhandels vor [vgl.
Mattmiiller/Hauser/Schifers (2010), S. 25]. Aufgrund der geringen Trennschirfe wird an
dieser Stelle jedoch darauf verzichtet.

402 Beide Termini werden synonym verwendet.
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men, die das gleiche Sortiment sowohl im Distanzhandel als auch im stationa-

ren Einzelhandel offerieren, werden als Multi-Channel-Anbieter bezeichne

t 403

Bedingt durch die rdaumliche Trennung von Angebot und Nachfrage ergeben
sich fiir die Kunden gegentiber den anderen Betriebsformen des Einzelhandels
zahlreiche Vorteile:

Relativer Preisvorteil. Aus den Unterschieden im Geschiftsmodell resul-
tieren heterogene Kostenstrukturen. Im Vergleich zum stationdren Han-
del sehen sich Versender geringeren Personal- und Verkaufsflichenkos-
ten ausgesetzt. Diesen Vorteil kénnen die Handler durch niedrigere Prei-
se an die Kunden weitergeben.***

Geringere Transaktionskosten. Bei einer Bestellung im Versandhandel
entfallen Fahrtkosten und mogliche Parkgebiihren, die meist nur einer
geringen Versandkostenpauschale gegeniiberstehen. Manche Hindler
liefern sogar kostenfrei. Des Weiteren ergeben sich im Onlinehandel ge-
ringere Informationskosten. Wahrend im Internet verschiedene Anbieter
nur einen Klick voneinander entfernt und durch Preissuchmaschinen di-
rekt miteinander vergleichbar sind, erfordert der entsprechende Vorgang
im stationidren Handel einen zeitaufwindigen Besuch mehrerer Geschif-
te.*®> AuRerdem empfinden viele Kunden den Einkauf im Versandhandel
als angenehmer, da sie Stresssituationen in {iiberfiillten Innenstidten
und Ladengeschiften umgehen kénnen.*%®

e Anonymitit. Im Versandhandel kénnen Verbraucher inkognito einkau-

fen. Dieser Faktor ist besonders relevant, wenn einzelne Produkte oder
Warengruppen als nicht salonfihig gelten.*”” Thieme (2006) nennt bei-
spielhaft Erotikartikel und Inkontinenzhilfen.*%®

Breitere Angebotspalette. Da die Warenprisentation an keinerlei Ver-
kaufsflichenrestriktion gebunden ist, ergibt sich insbesondere im Onli-

403

Thieme (2006) greift stattdessen auf den Begrift des Hybridversenders zurtick [vgl.

Thieme (2006), S. 43]. Aullerdem verwenden manche Autoren den Ausdruck der Multi-
Channel-Strategie bereits, wenn Versandhindler mehrere Angebotstriger nutzen, also
bspw. Katalog und Internet [vgl. BVH (2002), S. 24]. Ferner wird der Terminus abseits des
Versandhandels gebraucht, sobald ein Unternehmen Produkte tiber zwei oder mehr
Distributionskanile anbietet [vgl. Coelho/Easingwood (2004), S. 1].

404 Vgl. Berekoven (1986), S. 67; Thieme (2006), S. 50.

405 vgl. Thieme (2006), S. 50.

406 ygl. BVH (2002), S. 31; Thieme (2006), S. 50.

407 Vgl. Berekoven (1986), S. 67; BVH (1988), S. 15f.

408 Vgl. Thieme (2006), S. 51.
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nehandel die Moglichkeit eines nahezu unbegrenzten Sortiments.*%

Dadurch lassen sich Kundenbediirfnisse gezielter befriedigen.

Durchgingige Einkaufsmoglichkeit. Der Versandhandel ist an keinerlei
Offnungszeiten gebunden und spricht deshalb Kundengruppen an, de-
ren beruflicher Alltag mit den Verkaufszeiten des stationidren Einzelhan-

dels unvereinbar ist.*!°

e Vorteilhafte Zahlungsbedingungen. Ein weiterer Vorteil ergibt sich durch

kundenfreundlichere Zahlungsbedingungen.*'! Wihrend der stationire
Handel meist nur Barzahlung, Kreditkarte oder Lastschriftverfahren ak-
zeptiert, bieten viele Distanzhindler den Rechnungskauf mit einem Zah-
lungsziel von 14 Tagen an.

Den genannten Vorteilen stehen zwei wesentliche Nachteile gegeniiber, die
ebenfalls aus der rdaumlichen Trennung von Angebot und Nachfrage resultie-

remn:

e Keine unmittelbare Bediirfnisbefriedigung bei materiellen Produkten.

Zwischen Kauf und Erhalt liegt im Versandhandel die Warenlieferung.
Dieser logistische Vorgang geht im Fall materieller Produkte mit einem
Zeitverbrauch einher, der eine sofortige Produktnutzung verhindert.*1?
Demzufolge sind Bestellungen im Versandhandel keine Option, sofern
Produkte sofort benstigt werden, bspw. Medikamente bei akuten Erkran-
kungen.

Fehlende Priif- und Testmaoglichkeit. Vor der Bestellung konnen Kunden
die Beschaffenheit und Funktionsfihigkeit der Ware nicht priifen, son-
dern miissen auf die vorhandenen Informationen und das Leistungsver-
sprechen der Anbieter vertrauen.*'* Die Moglichkeit der Inaugenschein-
nahme ergibt sich erst nach der Lieferung. Folglich sehen sich Verbrau-
cher zum Bestellzeitpunkt einer unvorteilhaften Informationsasymmetrie
ausgesetzt.

409
410
411
412

413

Vgl. Thieme (2006), S. 51.

Vgl. BVH (1988), S. 13f.; Thieme (2006), S. 49.

Vgl. BVH (2002), S. 32.

Vgl. BVH (2002), S. 38. Eine Ausnahme hiervon bilden digitale Produkte, die durch einen
Download unverziiglich bereitgestellt werden.

Vgl. BVH (2002), S. 40.
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Dennoch deutet die aktuelle Entwicklung in Deutschland darauf hin, dass im-
mer mehr Verbraucher die identifizierten Vorteile hoher als die Nachteile be-
werten und deshalb verstirkt im Versandhandel einkaufen.

3.1.2 Charakterisierung des Versandhandels in Deutschland

Die historische Entwicklung des Versandhandels ldsst sich in vier Evolutions-
stufen untergliedern: die Pionierphase, die Marktdurchdringungsphase, die
Reifephase und das digitale Zeitalter.

Die Pionierphase (bis circa 1920). In Deutschland entstanden die fiir den Ver-
sandhandel notwendigen Rahmenbedingungen bereits vor ungefihr 150 Jah-
ren.** Neben der Gewerbefreiheit, die mit der Griindung des deutschen Kaiser-
reichs 1871 im gesamten Reichsgebiet galt, sind fiir den kommerziellen Waren-
versand ein funktionierender Postpaketdienst in Verbindung mit geeigneten
Zahlungsformen sowie kostengiinstige Verbreitungskanile fiir die Angebots-
triger unverzichtbar.*?

Zum 01.01.1874 vereinheitlichte eine Postreform das Porto fiir den Paketver-
sand.*!® Danach kosteten alle Pakete bis zu einem Gewicht von 5 kg fiir Distan-
zen bis zu zehn Meilen Luftlinie 25 Pfennige, dariiber hinaus 50 Pfennige. Des
Weiteren beforderte die Reichspost ab dem 01.01.1872 Drucksachen zu deutlich
reduzierten Tarifen. Eine Zustellung von Preislisten und Katalogen bis zu 500 g
kostete nur mehr 0,25 Pfennige, wobei die Entgelte in den Jahren 1874 und
1890 weiter sanken. In Bezug auf die Zahlungsformen forderte das 1878 einge-
fithrte Nachnahmeverfahren die Verbreitung des Versandhandels.

Bereits kurz nach Inkrafttreten der Postreformen erkannten zahlreiche Fabri-
kanten die Chancen des Direktverkaufs an Endkunden. Durch die Vereinnah-
mung der Handelsmarge lassen sich die Produkte trotz hoherer Vertriebs- und
Logistikaufwendungen zu wettbewerbsfihigen Preisen anbieten.*'” Bspw. be-
trieben die Bielefelder Fabriken und Manufakturen ab 1870 einen Wischever-
sand.*® Als richtungsweisender Pionier des reinen Versandhandels gilt Ernst
Mey, der mit seiner Firma Mey & Edlich zum Ende des 19. Jahrhunderts den
Nachweis fiir die praktische Umsetzbarkeit des innovativen Geschiftsmodells

4 Vgl. Mattmiiller/Hauser/Schdfers (2010), S. 19.

5 Vgl. Berekoven (1986), S. 39f.; Spiekermann (1999), S. 296-298; BVH (1988), S. 18.
416 Vgl. fiir den Absatz Spiekermann (1999), S. 296-298 und Eli/Laumer (1970), S. 16.
7 Vgl. Spiekermann (1999), S. 313.

“18 Vgl. Berekoven (1986), S. 40.
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erbrachte. Es ist zu vermuten, dass der Unternehmer bei seinen Aufenthalten
in Frankreich auf dieses Konzept aufmerksam wurde. Dort legte nach heutiger
Kenntnis Aristide Boucicaut auf der Suche nach Wachstumsfeldern bereits 1867
den ersten Versandhandelskatalog fiir sein Pariser Groffwarenhaus Le Bon
Marché auf.*’® Dementsprechend fungierten bei Mey & Edlich illustrierte Wa-
renpreiszettel als Angebotstrager.

Beeindruckend wirkt aus heutiger Sicht, dass sich der Versandhandel der Ge-
genwart nur unwesentlich vom Urkonzept unterscheidet. So war bereits damals
ein europdischer Versand vorgesehen und ab einem Warenwert von 20 Mark in
Zentraleuropa sogar kostenlos: ,Mey & Edlich [...] versendet nachstehende
Waarengattungen direct an Consumenten selbst vom kleinsten Quantum an in
bester Qualitit zu den billigsten Preisen nach allen Landern Europa’s. [...] Alle
Auftrige von 20 Mark an werden portofrei geliefert und zwar innerhalb
Deutschland, Oesterreich-Ungarn, der Schweiz, Belgien, Holland und Dine-
mark.“4?® Ein weiterer groflerer Anbieter war die 1890 gegriindete Firma Au-
gust Stukenbrok. Bereits 1910 zdhlte das Unternehmen 700.000 Kunden und
der Druck des jahrlich erscheinenden, mehrere hundert Seiten starken Katalogs
iiberschritt die Millionenauflage.**! Spiekermann (1999) merkt deshalb an: , An-
gesichts derartiger Betriebe ist die vielfach geiduflerte Behauptung eines vor
dem Ersten Weltkrieg eher unbedeutenden Versandhandels [...] nicht halt-
bar.“422

Die Marktdurchdringungsphase (circa 1920-1960). Vom Erfolg der Pioniere
beeindruckt, drangen in den Folgejahren zahlreiche Nachahmer in den Markt.
Spitestens seit den 1920er Jahren kann das Konzept als etabliert gelten. In diese
Spanne fillt die Griindung zahlreicher grofRer Versandhindler, die zum Teil
noch heute ihrer Geschiftstitigkeit nachgehen. Dazu zihlten unter anderem
die Firmen Klingel (1920), Baur (1925), Quelle (1927) und Bader (1929).**3 In
den frithen Jahren des nach dem zweiten Weltkrieg einsetzenden Wirtschafts-
wunders kamen nach der Authebung des Griindungs- und Expansionsverbots
aus dem Jahr 1939 mit Otto (1949), Neckermann (1950), Heine (1951) und
Schwab (1954) weitere bekannte Branchenvertreter hinzu.*?* Der Anteil des

9 Vgl. Eli/Laumer (1970), S. 42f.; Mattmiiller/Hauser/Schifers (2010), S. 20.

420 Aus der Mey & Edlich-Anzeige des Jahres 1882 abgebildet in Spiekermann (1999), S. 303.
421 Vgl. Spiekermann (1999), S. 304.

422 Spiekermann (1999), S. 305. Vgl. zusitzlich Spiekermann (1999), S. 315.

423 Vgl. Berekoven (1986), S. 67.

94 l. Eli/Laumer (1970), S. 18; BVH (1988), S. 20f.
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Versandhandels am Gesamthandelsumsatz im engeren Sinn (ohne Kraftfahr-
zeuge, Brenn- und Kraftstoffe) stieg auf rund 4 9.4

Die Reifephase (circa 1960-2000). Die erneute Griindungswelle ist als Er-
folgsindikator zu werten, forderte aber gleichzeitig den Konkurrenzdruck. Seit
den 1960er Jahren sind klare Marktkonsolidierungs- und Konzentrationsten-
denzen erkennbar, die bis zur Jahrtausendwende anhielten.*?® Herausstechende
Beispiele waren die Ubernahmen von Heine (1976), Schwab (1976), Witt Wei-
den (1987) und Baur (1997) durch die Otto-Gruppe.**” Zwischen 1965 und 2000
schwankte der Anteil des Versandhandelsumsatzes dauerhaft um die 5 %-
Marke.*?®

Das digitale Zeitalter (seit circa 2000). Ab 2000 veranderte der technologische
Fortschritt die Marktstruktur und leitete einen bis heute andauernden Um-
bruch ein. Die finanzstarken Katalogversender sahen sich neuen Mitbewerbern
ausgesetzt, die als Angebotstriger das Internet nutzten. Viele der etablierten
Anbieter reagierten schnell und eréffneten zusitzlich einen Onlineshop. Jedoch
erwiesen sich die dortigen Angebote in vielen Fillen als nicht wettbewerbsfihig,
da die Multi-Medien-Anbieter aus Riicksicht auf das zunichst weiterhin profi-
table Kataloggeschift nicht in der Lage waren, schnell und flexibel auf den
Preisdruck im Onlinehandel zu reagieren. Der daraus resultierende Verlust von
Kundenanteilen wiegt umso schwerer, als der Katalogversand mit hohen Fix-
kosten fiir Marketingmafnahmen verbunden ist.*?® In der Konsequenz melde-
ten einige Groflunternehmen wie Quelle (2009) und Neckermann (2012) Insol-
venz an.

Von o&ffentlichkeitswirksamen Einzelfillen abgesehen ist allerdings ein positiver
Geschiftsverlauf zu konstatieren. So konnte der Versandhandel 2012 mit
39,3 Mrd. € einen Rekordumsatz erzielen (vgl. Abb. 18). Die drei mit Abstand
erfolgreichsten und damit umsatzstirksten Warengruppen sind Fashion (Be-
kleidung/Textilien/Schuhe), Consumer Electronics (einschlieflich Computer
und Zubehor) sowie Medien/Biicher.**? Gleichzeitig belegen die Daten den zu-
nehmenden Onlineanteil am Versandhandelsumsatz. Dieser steigt von 6 % in

45 Vgl. Meyer (1979), S. 21; Eli/Laumer (1970), S. 20; BVH (1988), S. 21

#26 Vgl. Eli/Laumer (1970), S. 21; Berekoven (1986), S. 99; Mattmiiller/Hauser/Schdfers (2010),
S. 20.

427 Vgl. Berekoven (1986), S. 139.

428 Vgl. Meyer (1979), S. 21; BVH (1988),

429 Vgl. Meyer (1979), S. 33; BVH (1988),

#0 Vgl. BVH (2013b).

. 24;

4 (2002), S. 17.
. 25;

(2002), S. 37.
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2001 auf 70 % in 2012.! Im gleichen Zeitraum wichst der Versandhandelsan-
teil am Handelsumsatz von 5,6 % auf 9,3 %."? Offensichtlich erreicht das In-
ternet neue, bislang unerschlossene Kundengruppen.
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Abb. 18: Der Umsatzverlauf des deutschen Versandhandels unter besonderer
Beriicksichtigung des Onlinehandels*?

Stammten in der Vergangenheit {iberdurchschnittlich viele Besteller aus landli-
chen Regionen, hat sich dieser Sachverhalt ins Gegenteil verkehrt. Mittlerweile
machen die Einwohner in Grof3stidten den bedeutendsten Kundenanteil aus.
Auch die Altersstruktur hat sich verschoben. Galten die 14- bis 29-jahrigen 2001
noch als unterreprisentiert, bilden sie aktuell die grofite und wichtigste Kun-
dengruppe.***

81 vgl. BVH (2002), S. 15; BVH (2013a), S. 133.

42 vgl. BVH (2002), S. 17; BVH (2013Db).

43 Quelle: eigene Darstellung. Die Daten entstammen den jihrlich versffentlichten
Schitzungen des BVH [vgl. BVH (2013D)].

3+ ygl. BVH (2013a), S. 127.
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Kategorie Mitarbeiter Anzahl Anteil
Kleine Unternehmen <10 19335 93,99 %
Mittlere Unternehmen 10-499 1185 5,76 %
Grofle Unternehmen > 499 52 0,25 %

Tab. 13: Die Verteilung der UnternehmensgrdfSen im deutschen Versandhandel

Um die Anbieterstruktur besser einschitzen zu konnen, erfolgte eine Anfrage
beim Datenhindler Schober Information Group. Insgesamt waren dort 20.572
Versandhindler verzeichnet.**® Der iiberwiegende Anteil der Marktakteure ist
der Gruppe kleiner und mittlerer Unternehmen zuzuordnen. Es gibt nur weni-
ge Groflunternehmen. Folglich liegt eine mittelstindische Prigung vor (vgl.

Tab. 13).

Land Einwohner Umsatz 2011 (Rang) Pro-Kopf-Umsatz (Rang)
Brasilien 192,4 Mio. 18,4 Mrd. € (7) 95,63 € (8)
Volksrepublik China 1.339,7 Mio. 26,7 Mrd. € (6) 19,93 € (11)
Deutschland 82,0 Mio. 34,0 Mrd. € (5) 414,63 € (5)
Frankreich 64,7 Mio. 37,7 Mrd. € 4) 582,69 € 4)
Indien 1.210,2 Mio. 7,2 Mrd. € (11) 5,95 € (13)
Italien 60,6 Mio. 8,1 Mrd. € 9) 133,66 € (7)
Japan 126,7 Mio. 77,6 Mrd. € (3) 612,47 € 3)
Kanada 34,3 Mio. 13,8 Mrd. € (8) 402,33 € (6)
Mexiko 112,3 Mio. 44 Mrd. € (12) 39,18 € (10)
Russland 143,3 Mio. 7,9 Mrd. € (10) 55,13 € 9)
Siidafrika 51,7 Mio. 1,0 Mrd. € (13) 19,34€ (12)
Vereinigtes Kénigreich 63,2 Mio. 79 Mrd. € (2) 1.250,00 € (1)
USA 314,1 Mio. 223,6 Mrd. € (1) 711,87 € 2)

Tab. 14: Der deutsche Versandhandel im Vergleich mit den iibrigen G8+5-Staaten*®

435

in der Branche ,Mail Order Company*.

436

Association (EMOTA) mitgeteilt.

Stand der Abfrage auf http://shop.schober.com: Midrz 2013. Suche nach allen Unternehmen

Die Daten fiir diese Tabelle wurden von der European Multichannel & Online Trade
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Im internationalen Vergleich nimmt der deutsche Versandhandel sowohl hin-
sichtlich des Gesamtumsatzes als auch in Bezug auf den jihrlichen Pro-Kopf-
Umsatz nach den USA, dem Vereinigten Konigreich, Japan und Frankreich ei-
ne bedeutende Rolle ein (vgl. Tab. 14).

3.1.3 Relevanz des Retourenmanagements im Versandhandel

Bereits seit den Anfingen im 19. Jahrhundert steht der Versandhandel vor der
Herausforderung, das natiirliche Misstrauen gegen einen Vertriebsweg ohne
Gelegenheit zur Vorab-Inaugenscheinnahme abzubauen. Denn ,[e]igentlich ist
der Versandhandel eine merkwiirdige Konstruktion [...]. Wer kauft schon Ware,
die er nicht sieht, die er nicht fassen kann, von Leuten, die er nicht kennt?“4¥’
Eine Bestellung erfordert ein Vertrauensverhiltnis zwischen Hindler und Ver-
braucher. Zu dessen Stirkung bietet sich die Gewdhrung einer Riicksendemog-
lichkeit an. Dies erkannten bereits die Versandhandelspioniere, die sich auf
freiwilliger Basis duflerst kundenfreundlich zeigten, wie der erneute Blick in die
Mey & Edlich-Anzeige von 1882 beweist: ,Nicht gefallende Waaren werden be-
reitwilligst zuriickgenommen und umgetauscht.“?*® Zu einem ihnlichen
Schluss kommt Spiekermann (1999): ,Kulanz war schon seit Mitte der 1870er
Jahre durch [freiwillige] Riickgabe- und Umtauschrechte institutionalisiert, der
Kunde wurde stets hoflich kontaktiert, auf seine Wiinsche vielfach bewuf3t iiber
Gebiihr eingegangen.“+*

Aktuell sind zumindest europidische Kunden nicht mehr auf Kulanz angewie-
sen. Der Gesetzgeber erkennt die Informationsdefizite an und gewihrt Ver-
brauchern auf der Grundlage der europiischen Fernabsatzrichtlinie 97/7/EG
umfangreiche Rechte. Auf nationaler Ebene sind die Bestimmungen zum Dis-
tanzhandel von 2000 an zunichst im Fernabsatzgesetz geregelt, das nach der
Schuldrechtsreform 2002 in den Paragrafen {§ 312b-i BGB aufgeht.

Die Rechtsnormen beziehen sich auf Vertrige, ,|[...] die zwischen einem Unter-
nehmer und einem Verbraucher unter ausschliefllicher Verwendung von Fern-
kommunikationsmitteln abgeschlossen werden [...].“44° Als Fernkommunikati-

onsmittel gelten alle Kommunikationsmittel, die ,[...] ohne gleichzeitige korper-
liche Anwesenheit der Vertragsparteien eingesetzt werden kénnen, insbesonde-

7 BVH (1988), S. 9.

38 Aus der Mey ¢ Edlich-Anzeige abgebildet in Spiekermann (1999), S. 303.
9 Spiekermann (1999), S. 315.

440 §'312b Abs. 1 BGB.
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re Briefe, Kataloge, Telefonanrufe, Telekopien, E-Mails sowie Rundfunk, Tele-
und Mediendienste.“**! Sind die Voraussetzungen des Anwendungsbereichs
erfiillt, steht Verbrauchern ein Widerrufsrecht**? nach § 355 BGB zu, sofern es
sich nicht um kundenindividuell gefertigte Produkte, schnell verderbliche Wa-
ren, Vertrige aus Versteigerungen, entsiegelte Datentriger oder Giiter mit star-
ken Preisschwankungen handelt.*** Davon abgesehen lisst sich die bei Ver-
tragsschluss erteilte Willenserklirung entweder in Textform oder durch Riick-
sendung der Ware innerhalb von 14 Tagen ohne Angabe von Griinden widerru-
fen.*** Die Frist beginnt mit der Zustellung der Ware.**> Fiir die Fristwahrung
ist das termingerechte Absenden ausschlaggebend.**¢

Ein erfolgreicher Widerruf miindet in die Riickabwicklung des Kaufvertrags.
Zug-um-Zug muss einerseits der Verkdufer den erhaltenen Kaufpreis (inkl.
Versandkosten) innerhalb von 30 Tagen erstatten, andererseits der Kiufer die
Ware zuriicksenden, sofern dies moglich und noch nicht im Rahmen des Wi-
derrufs geschehen ist.**” Eine Frist fiir die Riickgabe der Sache ist gesetzlich
nicht geregelt. Befindet sich das Gut nicht in einem versandfihigen Zustand,
muss der Hiandler die Ware beim Verbraucher abholen. Die Kosten und Gefahr
der Riicksendung trigt das Unternehmen.**® Der Hindler kann jedoch dem
Verbraucher die Kosten auferlegen, wenn der Warenwert 40 € nicht tibersteigt
oder der Verbraucher zum Zeitpunkt des Widerrufs noch keine finanzielle Ge-
genleistung erbracht hat.**

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass durch die neue EU-
Verbraucherrechterichtlinie 2011/83/EU weitreichende Anderungen bevorste-
hen. Die Mitgliedsstaaten sind verpflichtet, die Richtlinie bis spitestens

441§ 312b Abs. 2 BGB. Fiir den Anwendungsbereich existieren explizite Ausnahmen, die

§ 312b Abs. 3 BGB festhilt.

Alternativ kann das Unternehmen dem Verbraucher bei Vertragsschluss auf Basis eines

Verkaufsprospekts ein uneingeschranktes Riickgaberecht gemaf § 356 BGB einrdumen.

Angesichts der untergeordneten Rolle in der Versandhandelspraxis und den nahezu

deckungsgleichen Rechtsfolgen sei an dieser Stelle nur auf die entsprechende

Rechtsnorm verwiesen [vgl. § 356 BGB].

4“3 ygl. §312d Abs. 1 BGB; § 312d Abs. 4 BGB.

4 Vgl. § 355 Abs. 1 und Abs. 2 BGB.

5 vgl. § 355 Abs. 4 BGB.

#46 vgl. § 355 Abs. 1 BGB. Die Widerrufsfrist verlingert sich, wenn der Verkiufer seine
Informationspflichten verletzt [vgl. § 355 Abs. 2-4 BGB|.

4“7 Vgl. § 348 BGB; § 357 Abs. 1 BGB 1.V.m. § 286 Abs. 3 BGB; { 357 Abs. 2 BGB.

8 Vgl. § 357 Abs. 2 BGB.

#9 Vgl. § 357 Abs. 2 BGB. Dies ist z. B. der Fall, wenn Kunden auf Rechnung bestellen.

442
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13.12.2013 in nationales Recht umzusetzen.*? Ziel ist eine europaweite Voll-
harmonisierung des Fernabsatzrechts unter besonderer Beachtung des Ver-
braucherschutzes und der Wettbewerbsfihigkeit der Unternehmen.*! Aus der

Richtlinie resultieren sechs Anderungen, die das Retourenmanagement betref-
fen: 452

e Vereinheitlichung der Widerrufsfrist. Die Widerrufsfrist soll kiinftig eu-
ropaweit 14 Tage betragen, was in Deutschland bereits Teil der giiltigen
Gesetzeslage ist. Kommt ein Hindler seiner Informationspflicht nicht
oder nur unzureichend nach, verlangert sich die Frist um maximal zwolf
Monate. Eine unbegrenzte Verlingerung, wie aktuell in § 355 Abs. 4 BGB
festgelegt, ist nicht mehr vorgesehen.

e Eindeutige Erklirung des Widerrufs. Die Richtlinie sieht vor, dass Kun-
den ihren Widerruf zukiinftig eindeutig erkldren miissen. Konkludentes
Handeln in Form der Warenriicksendung reicht nicht mehr aus. Statt-
dessen hat der Verbraucher entweder das bereitgestellte Muster-
Widerrufsformular oder eine beliebige andere Form zu nutzen.

o Riickerstattung der Standardversandkosten. Bislang tragen Hindler zu-
sitzlich zum Kaufpreis die berechneten Versandkosten. In Zukunft be-
schrinkt sich die Erstattungspflicht auf die Standardversandkosten. Fir-
men sind nicht mehr daran gebunden, Zusatzkosten fiir schnellere Ver-
sandwege (z. B. Expressversand) zu iibernehmen.

e Riicksendekosten. Neue Gestaltungsmoglichkeiten entstehen in Bezug
auf die Riicksendekosten. Die vorhandene Warenwertgrenze von 40 €
entfillt. Die neue Richtlinie besagt, dass der Verbraucher die mit der
Riicksendung verbundenen Kosten tragt, vorausgesetzt der Unternehmer
kommt seinen Informationspflichten nach und die Vertragsparteien ver-
einbaren keine andere Regelung.

o Konkretisierung der Widerrufsfolgen. Die Anderungen zielen auf eine
beschleunigte Riickabwicklung des Kaufvertrags ab. Verbraucher miissen
die Waren nun spitestens 14 Tage nach Widerrufserklirung zuriicksen-
den. Gleichzeitig bleiben Handlern nur noch 14 Tage fiir die Riickerstat-
tung erhaltener Zahlungen. Allerdings ist bis zum Eingang der Retoure
ein Zuriickbehaltungsrecht vorgesehen.

40 vgl. Europdische Union (2011), S. 82.
1 Vgl. Europdische Union (2011), S. 64.
2 Vgl. fiir die folgenden Anderungen Europdische Union (2011), S. 78-80.
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e Ausschluss vom Widerrufsrecht. Zu den Dbestehenden Ausnahmen
kommen weitere hinzu. Dazu zdhlen versiegelte Giiter, die aus Hygiene-
oder Gesundheitsschutzgriinden nicht zur Riickgabe geeignet sind, Wa-
ren, die nach ihrer Art untrennbar mit anderen Giitern vermischt wer-
den, sowie alkoholische Getrianke, deren Lieferung erst nach 30 Tagen er-
folgt und deren Wert Marktschwankungen unterliegt.

Samtliche Rechtsgrundlagen sind als Mindestanforderungen zu verstehen. Den
Marktteilnehmern bleibt es unbenommen, freiwillig dariiber hinauszugehen.*3
Unabhingig davon, ob Firmen Waren freiwillig oder wegen rechtlicher Ver-
pflichtungen zuriicknehmen, machen die bisherigen Ausfithrungen deutlich,
dass die Planung, Steuerung und Kontrolle zuriickgesendeter Waren elementa-
re Bestandteile des Geschiftsmodells sind.*** Demzufolge ist es wenig verwun-
derlich, dass Versandhindler hohen Retourenquoten ausgesetzt sind.

Die besondere Problemrelevanz ergibt sich jedoch nicht aus der groflen Anzahl,
sondern aus dem direkten Einfluss auf Erlése und Kosten. Zahlreiche Untersu-
chungen belegen, dass viele Konsumenten eine Riickgabemoglichkeit als
Grundvoraussetzung fiir eine Bestellung erachten.*> Allerdings ist unter dem
Eindruck des positiven Marktdurchdringungseffekts*® keinesfalls die Kosten-
seite zu vernachldssigen. Dieser Einwurf gilt vor allem, weil eine Widerrufsre-
toure keinen einmaligen, isoliert zu betrachtenden Vorgang darstellt. Stattdes-
sen befindet sich die Ware bis zum endgiiltigen Verkauf in einem Kreislauf, der
sich als mathematische Reihe modellieren lisst.

Wenn [ der Riicksendewahrscheinlichkeit (0% < 8 <100%) eines Artikels
entspricht, berechnet sich die Anzahl der durchschnittlich bis zum endgiiltigen
Warenverkauf notwendigen Absatzvorginge AV () als:

AV(ﬂ)zl-(l—L]+2-L-(l— p J+3- s 2-(1——ﬂ ]
100% 100% 100% 100% 100%

N-1
+...+N-i . 1—L
100% 100%

(3.1)

#3  Darunter fillt z. B. das 100-tigige Riickgaberecht zahlreicher Schuhversender und anderer

Firmen, die eine Strategie der Leistungsfiihrerschaft verfolgen [vgl. Abschnitt 2.4.2.5].
44 Vgl. Stock/Speh/Shear (2006), S. 57.
5 Vgl. Davis/Gerstner/Hagerty (1995), S. 7; Chu/Gerstner/Hess (1998), S. 145.
46 vgl. Abschnitt 2.1.2.5.
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Demnach betrigt die Wahrscheinlichkeit fiir einen erforderlichen Absatzvor-

gang [1 __F j fur zwei Transaktionen P [1 L] fir drei Vorgin-

100% 100% | 100%
2 N-1
ge b 1—L und fiir N Vorginge b 1—L . Implizit
1009% 100% 100% 100%
dargestellt, fithrt dies zu:
x g " b
AV(B) =Nn—L— |1-—L_
(B) z;n 100% 100% (3-2)

Dieser Term lisst sich zur besseren Handhabbarkeit weiter umformen.
0 ﬂ n—1 ﬁ
AV =y Yn.-—  |1-—"L—
(ﬂ) ; 1009% 100%
i B B
= 100% 100%
© n—1 0 n
= n 5 - n- P
= 100% = 100%
S (n+1) -2 5

1 - >n-
— 100% ;‘ 100%

=(0+1)- p 0+i(n+1)- B g‘n. B

100% = 100% 100%

:1+i(n+1) p n—in- B’

(3.3)

n

= 100% < 100%
=1+ (n+1)- =, B
o 100% 100%
o0 ﬂ n
=1+
;100%

Beim Ausdruck ng % handelt es sich um eine unendliche geometrische
n=1 o

Reihe der einzelnen Glieder a,. Das konstante Verhiltnis benachbarter Folge-

: : . a y : : :
glieder ist definiert als g =—. Damit eine Reihe konvergieren kann, muss die
a

n
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Folge in der Reihe eine Nullfolge sein, das heift lima, = 0.%7 Das notwendige

n—o

Kriterium ist fur a, = p erfiillt, da 0< b <1. Zusitzlich muss die
% 100%

Reihe dem hinreichenden Quotientenkriterium entsprechen: ,Erfiillen die

Glieder einer unendlichen Reihe Zan mit a, #0 fiir alle neN" die Bedin-

n=1

gung lim Sun) g <1 so ist die Reihe konvergent. Ist aber g > 1, so ist die Reihe
n—o an
ﬂ n+l
[e)
divergent.“*8 In diesem Fall ist lim Gt | _ i [ 1007 —| = P 1. Das
n—)oo‘ an ‘ n—>o0 'B 100%
100%

heifst, die Reihe konvergiert und besitzt einen eindeutigen Summenwert, der
sich {iber die Grenzwertbetrachtung bestimmen lisst:*>°

B
Z“’: g " a  100%

,{ii{,}n:l 100% 1-q B (3.4)
100 %
Das Einsetzen von (3.4) in (3.3) ergibt:
B B P
AV(B)=1+ 100% _  100% N 100% _ 1 (3.5)

~F B B | P
100% 100% 100% 1009%

Da der Kunde die Ware beim final erfolgreichen Absatzvorgang per Definition
nicht mehr zuriicksendet, ldsst sich daraus die Anzahl der durchschnittlichen
Retourvorginge RV (/) ableiten:

47 Vgl. Dobbener (2001), S. 72.
8 Papula (2011), S. 579.
#9 Vgl. Dobbener (2001), S. 73; Papula (2011), S. 574.
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B p
1 1 100%  100%
RV(B)=AV(f)-1=— 1= _ _
(B)=AV(p) B R Y (3.6)
100% 100%  100%  100%

Die Gesamtzahl der Transaktionen TV (), bis der Verkiufer den Deckungs-
beitrag realisiert, betrdgt demnach im Mittel:

1 10§‘7 1+10§‘7
V()= =5 37)

- 1— 1—
100% 100% 100%

Eine betriebswirtschaftliche Kostenbetrachtung erfordert eine monetire Bewer-

tung der einzelnen Vorginge. Dazu werden der Absatzkostensatz AK und der
Retourenkostensatz RK eingefiihrt.

p
[e)
Ky = ;ﬂ -AK + % .RK (3.8)
1- 1-—-
100% 100%

Unter der vereinfachenden Annahme, dass der Absatz- dem Retourenkosten-
satz TK = AK = RK entspricht, gilt:

t 1o§<y

K.y :—'BO-TK (3.9)
1_7
100%

Tab. 15 zeigt die Anzahl der erforderlichen Transaktionen in Abhingigkeit von
der Riicksendewahrscheinlichkeit g

Riicksendewahrscheinlichkeit 10 % 30 % 50 % 70 % 80 % 90 % 95 %
& Absatzvorginge AV(f) 1,11 1,43 2 3,33 5 10 20
& Retourvorginge RV(B) 0,11 0,43 1 2,33 4 9 19
Summe 1,22 1,86 3 5,66 9 19 39

Tab. 15: Auswirkungen der Riicksendewahrscheinlichkeit auf die Anzahl der
notwendigen Absatz- und Retourvorginge bis zur Realisierung des Deckungsbeitrags
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Die Tabelle liest sich wie folgt: Bei einer Riicksendewahrscheinlichkeit von 50 %
muss der Handler den Artikel im Durchschnitt an zwei Kunden verkaufen und
einmal als Riicksendung bearbeiten. Demgegentiiber fithrt ein # von 70 % be-
reits zu durchschnittlich 3,33 Absatz- und 2,33 Retourvorgingen. Somit steigen
die durch Retouren verursachten Kosten nicht linear, sondern iiberproportional
an (vgl. Abb. 19).

140 € ’
120€ I
100 € /
80 € /
60 € /

40 €
20€ j
o < & ¢ T
0€ T ! : | | | | | |
0% 10 % 20% 30% 40% 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %

Riicksendewahrscheinlichkeit eines Artikels

== Absatz- und Retourenkosten bei einem Kostensatz von je 5 €

Abb. 19: Visualisierung des erwarteten Kostenanstiegs durch eine Erhdhung der
Riicksendewahrscheinlichkeit*5°

Die Hebelwirkung verstirkt sich, sofern zusatzlich beriicksichtigt wird, dass mit
jeder Transaktion eine Verschlechterung des Warenzustands einhergehen
kann. Um die daraus entstehenden Kosten zu ermitteln, ist die Wahrschein-
lichkeit einer Zustandsverschlechterung s (09 <5 <100%) mit der Anzahl der
Retourvorginge bis zum endgiiltigen Verkauf und dem eintretenden Schaden
zu multiplizieren.

Im Folgenden werden vier Fille unterschieden. A-Retouren befinden sich in
einem einwandfreien Zustand und lassen sich direkt wiederverkaufen. Bei B-
Retouren sind vor der Einlagerung kleinere Arbeiten notwendig, weshalb zu-

460 Quelle: eigene Darstellung. Es wurde ein Absatz- und Retourenkostensatz von jeweils 5 €

pro Transaktion veranschlagt.
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sitzlich Aufbereitungskosten anfallen. C-Retouren sind nur zu einem reduzier-
ten Preis absetzbar und bei D-Retouren bleibt als einzige Alternative die Ent-
sorgung. Demnach beliuft sich der Schaden bei B-Retouren auf die zusitzli-
chen Aufbereitungskosten BK, bei C-Retouren auf den zu gewdhrenden Preis-
nachlass Ap und bei D-Retouren auf die Abschreibung der Anschaffungs- bzw.
Herstellungskosten Ac. Gegebenenfalls ist fiir die Entsorgung zusitzlich der
Betrag rec aufzubringen.

Die beschriebenen Zusammenhinge sind unter anderem bei der Kalkulation
des Stiickdeckungsbeitrags DB() zu beriicksichtigen. Dieser berechnet sich
als Nettoverkaufspreis p abziiglich des Nettoeinkaufspreises ¢, der Absatz- und
Retourenkosten sowie erwarteter Schiden durch Zustandsverschlechterungen:

5 .BK
100%

DB(f)=p-c—AV(B)-AK-RV(S)-RK—~RV(p)-
(3.10)

s s
—RV(p)- 105% -Ap—RV(B)- 100’3% (Ac+rec)

Gleichung (3.10) veranschaulicht erneut, wie Riicksendungen den Erfolg von
Versandhindlern beeinflussen und dabei an mehreren Stellen als Hebel wir-
ken. Die Annahme eines linearen Zusammenhangs zwischen Retourenquote
und -kosten, wie ihn z. B. die Ausfithrungen von Speights/Hilinski (2005) nahe-
legen, erweist sich als nicht haltbar.*! In der Gesamtbetrachtung ist deshalb
festzuhalten, dass die in der Kapiteliiberschrift integrierte These einer besonde-
ren Relevanz des Retourenmanagements im Versandhandel ausdriicklich zu
bejahen ist.

3.2 Vorbereitung empirischer Erhebungen durch die Griindung der
Forschungsgruppe Retourenmanagement

Trotz der attestierten Relevanz existieren bislang nur wenige Studien, die sich
explizit mit dem Retourenmanagement im Versandhandel auseinandersetzen.
Dieser Umstand bildet die Motivation fiir eigene empirische Untersuchungen.
Grundvoraussetzung fiir eine erfolgreiche Durchfithrung solcher Projekte ist
ein Zugang zu den Entscheidungstrigern. Zur Bewiltigung dieser Herausfor-
derung wurde die Forschungsgruppe Retourenmanagement gegriindet.

61 Vgl. Speights/Hilinski (2005), S. 3.
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3.2.1 Hintergrund der Forschungsgruppe Retourenmanagement

Die Forschungsgruppe ist eine an den Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre,
insbesondere Produktion und Logistik, der Otto-Friedrich-Universitit Bamberg
angegliederte Einrichtung, die der Autor dieser Arbeit ins Leben gerufen hat.
Hauptziel ist eine dauerhafte Institutionalisierung der Retourenforschung, um
die Wissensgenerierung sowie den anschliefSenden Transfer in die Praxis zu
stimulieren. Die Forschungsgruppe agiert unabhidngig und ist nicht aus Dritt-
mitteln finanziert. Zur Auflendarstellung wurde im September 2011 der Inter-
netauftritt hitp://www.retourenforschung.de registriert (vgl. Abb. 20).

= Ml Forschungsgruppe Retourenmanagement| + e - [E=HTER==
L] S | retourenforschung.de e || M- Google Pl A £

L
o

% UNIVERSITAT BAMBERG
mtourenforschung.de

Navigation Forschungsgruppe Retourenmanagement

B Startseite "Das Retourenmanagement bezeichnet die Planung, Durchfiithrung und Kontrolle der
Retouren- und die damit assoziierten Informations- und Finanzfliisse, mit dem Ziel die

B Expertenpanel Gewrr ierung des Wertschopfu zu unterstiitzen.”

B Aktuelle Projekte

Obwohl die Anzahl der zu bearbeitenden Retouren aus konomischen, ékologisch-sozialen sowie

B Publikationen gesetzlichen Griinden weiter zunimmt und damit aus betriebswirtschaftlicher Perspektive an
- Bedeutung gewinnt, ist das durch die Forschung bereitgestellte Lésungsangebot bislang wenig
B Uber uns fortgeschritten.
W Partner Um diesem Missverhiltnis entgegen zu treten, verfolgt die Forschungsgruppe das Ziel, aktuelle
Fragestell des R ents unter enger Einbindung der betrieblichen Praxis zu

beantworten. Dazu wird derzeit ein Befragungspanel aufgebaut, das etablierten
Retourenmanagement-Experten die Méglichkeit gibt, ...

e ... aktiv Einfluss auf den Forschungsprozess und die -ergebnisse zu nehmen,

e ... sich mit anderen Retourenman. -Entscheid rigern zu verneizen sowie

+ .. aktuelle Forschungsergebnisse exklusiv und vorab zur Verfiigung gestellt zu bekommen.

Eine Aufnahme in das Expertenpanel ist | los, mit keinerlei Pflichten verbunden und
jederzeit widerrufbar.

» Melden Sie sich hier fiir das Expertenpanel an! «

Startseite  Kontakt  Impressum

Abb. 20: Screenshot der Internetprisenz retourenforschung.de*?

Dieser Schritt liegt nahe, da der Distanzhandel den iiberwiegenden Umsatz
tiber den Distributionskanal Internet generiert und somit deren Entscheidungs-

462 Quelle: eigene Darstellung.



121

triger mit dem Medium vertraut sind. Die 6ffentlich zugingliche Seite enthilt
Informationen tiber den Zweck und Gegenstand des Panels, aktuelle For-
schungsprojekte, Publikationen, die Betreiber der Plattform sowie Projekt-
partner. Uber ein Kontaktformular kénnen Interessierte mit den Verantwortli-
chen in Verbindung treten. Dariiber hinaus bietet die Seite die Mdoglichkeit, sich
kostenlos und unverbindlich fiir das Online-Expertenpanel zu registrieren.

3.2.2 Aufbau des Online-Expertenpanels

Experten verfiigen hinsichtlich eines zu untersuchenden Sachverhalts {iber spe-
zielle Kenntnisse und sind deshalb aus Sicht der empirischen Forschung von
besonderem Interesse.*®® Als etablierte Vorgehensweise gilt dabei die sogenann-
te ,Key Informant Method*, bei der kompetente Individuen Auskiinfte zum Un-
tersuchungsobjekt geben.*** Ein geeigneter Informant sollte vertrauenswiirdig,
reflektierend und ein guter Beobachter sowie Geschichtenerzihler sein.*®> Be-
reits diese angestrebten Charakteristika verdeutlichen, dass sich die ,Key In-
formant Method“ keiner Zufallsstichprobe bedient. Stattdessen wihlen For-
scher die Gesprachspartner bewusst im Hinblick auf die gesuchte Information
und die Personlichkeitsstruktur aus, was gleichzeitig eine der gréfdten methodi-
schen Herausforderungen darstellt.*%

Da die Giite der Informationsquellen iiber die Ergebnisqualitit entscheidet,
muss vor der Untersuchung sichergestellt werden, dass die Studienteilnehmer
iiber die entsprechenden Informationen verfiigen und wahrheitsgemifl Aus-
kunft erteilen. Diesbeziiglich korrelieren die Quantitit und Qualitit der einge-
brachten Daten positiv mit der Transparenz und Spezifitit der Datenerhebung:
,Key informants [...] will be more valuable if they understand the purpose and
focus of the inquiry, the issues and questions under investigation, and the kinds
of information that are needed and most valuable.“4¢

Aus diesem Grund gilt es zunichst, ausreichend qualifizierte Entscheidungs-
triger mit Retourenmanagement-Kompetenzen im Panel zu versammeln. Die
beschriebene Vorgehensweise erlaubt:

63 Vgl. Patton (2002), S. 321f.

4 Vgl. Kumar/Stern/Anderson (1993), S. 1633f.; Patton (2002), S. 321f.
465 vgl. Johnson (1990), S. 30.

466 vgl. Johnson (1990), S. 30.

67 Patton (2002), S. 321.
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e die systematische Erhebung und Verifikation der fiir spitere Untersu-
chungen notwendigen Kontaktdaten.

e ecine Segmentierung der Expertenpanel-Teilnehmer nach im Vorfeld fest-
gelegten Kriterien.

e cine zielgerichtete Auswahl geeigneter Experten fiir spezifische Fragestel-
lungen.

Um diese Vorteile in der Praxis zu realisieren, sind bereits beim Panelaufbau
entsprechende Vorkehrungen zu treffen.

3.2.2.1 Beschreibung des Anmeldevorgangs

Die Teilnahme erfordert im ersten Schritt das Ausfiillen von sechs Datenfeldern
und die ausdriickliche Bestitigung, am Forschungspanel partizipieren zu wol-
len.*® Neben den selbsterklirenden fiinf Feldern Firma, Anrede, Vorname,
Name und E-Mail ist eine Klassifizierung der Geschiftstitigkeit notwendig. Zur
Auswahl stehen ,Produzent”, ,Groffhandel (Business-to-Business)“, ,Einzel-
handel (Business-to-Consumer)“, , Logistikdienstleister und , Sonstige*“.

Zur Missbrauchspravention orientiert sich der weitere Anmeldevorgang am aus
dem Onlinemarketing bekannten Double-Opt-In-Verfahren. Hierbei wird der
Interessent aufgefordert, die durchgefiihrte Registrierung durch den Klick auf
einen zugesendeten Hyperlink erneut zu bestitigen. Kommt der potenzielle
Teilnehmer dieser Bitte nicht nach, wird ihm eine Aufnahme in das Panel ver-
weigert.

Neben den bereits im ersten Schritt abgefragten Basis- und Kontaktinformatio-
nen haben die Vertreter von Produzenten, Einzel- und Groffhdndlern im An-
schluss an die Verifikation weitere Angaben zu titigen. Fiir die Frage, ob das
Unternehmen das Retourenmanagement fremdvergibt, stehen drei Antwortop-
tionen zur Verfliigung:

468 Mit einem Klick ist folgende Kontrollabfrage zu bestitigen: ,Ja, ich méchte am

Retourenmanagement-Forschungspanel teilnehmen. In der Folge erhalte ich
Einladungen zu aktuellen Forschungsprojekten und Zugriff auf die ermittelten
Ergebnisse. Die Forschungsgruppe Retourenmanagement verpflichtet sich, alle
gewonnenen Daten vertraulich zu behandeln und vor einer Veréffentlichung zu
anonymisieren®.
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e ,Nein, wir haben das Retourenmanagement nicht ausgelagert. Alle Akti-
vititen werden unternehmensintern abgewickelt.“

e ,Ja, wir haben das Retourenmanagement komplett an einen externen Lo-
gistikdienstleister ausgelagert.“

e ,Ja, wir haben das Retourenmanagement teilweise ausgelagert. Der Lo-
gistikdienstleister iibernimmt folgende Aufgaben: [freies Textfeld].”

Daran schlief3t sich die Erhebung vertriebener Produktkategorien an. Insgesamt
stehen folgende 14 Warengruppen zur Auswahl:

e Auto/Motorrad (z. B. Kraftfahrzeuge, Reifen, Ersatzteile)
e Biiro (z. B. Biirotechnik, Schreibwaren)

e Consumer Electronics (z. B. Computer, TV, Kamera, Telefon)
e Drogerie (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim)

e Fashion/Bekleidung (z. B. Mode, Schuhe, Accessoires)

e Freizeit (z. B. Camping, Fahrrad, Sportartikel)

¢ Gesundheit (z. B. Medikamente, Hilfsmittel)

e Kiiche/Haushalt (z. B. Haushaltsgerite, Haushaltswaren)
e Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getrinke, Tabak)

e Medien (z. B. Biicher, Magazine, DVDs, CDs, Software)
e Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen)

o Tierbedarf (z. B. Tierfutter, Accessoires)

e Wohnen (z. B. Mobel, Leuchten, Wohntextilien)

e Sonstige

Der Interessent muss mindestens eine Kategorie auswihlen. Eine Maximalbe-
schrankung liegt nicht vor. Die Klassen orientieren sich an den vom Bundes-
verband des Deutschen Versandhandels e.V. (BVH) erfassten Warengruppen
(vgl. Tab. 16).

Da das Retourenvolumen vom gewdihlten Vertriebskanal abhingt, schliefdt sich
bei Einzelhdndlern die Frage nach den genutzten Absatzwegen an. Es wird zwi-
schen stationdren Ladenlokalen, dem Katalogversand, dem Teleshopping, dem
Internethandel und sonstigen Vertriebskanilen differenziert, fiir die der jewei-
lige Umsatzanteil anzugeben ist.

Wihlt ein Interessent bei der Firmenklassifikation die Option , Sonstige®, muss
er erldutern, warum und in welcher Funktion er dem Expertenpanel beitreten
mochte.
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Forschungsgruppe Entsprechende Warengruppen des BVH, in Klammern die Umsitze im
Retourenmanagement Jahr 2012

Auto/Motorrad e Auto und Motorrad/Zubehér (890 Mio. €)

Biiro ¢ Biirobedarf (280 Mio. €)

Consumer Electronics

Unterhaltungselektronik/E-Artikel (4.080 Mio. €)
Computer und Zubehér (2.520 Mio. €)
Telekommunikation, Handy und Zubehér (1.080 Mio. €)

Drogerie e Drogerieartikel, Kosmetik und Parfiim (950 Mio. €)
Fashion/Bekleidung o Bekleidung/Textilien/Schuhe (14.170 Mio. €)
Freizeit e Hobby, Sammel- und Freizeitartikel (2.500 Mio. €)
Gesundheit o Medikamente (550 Mio. €)

Kiiche/Haushalt e Haushaltsgerite (1.620 Mio. €)

Haushaltswaren, Haushalts-Kleinartikel (870 Mio. €)

Lebens-/Genussmittel

Lebensmittel/Delikatessen/Wein (800 Mio. €)

Medien e Biicher (2.590 Mio. €)

o Bild- und Tontriger (1.010 Mio. €)
Spielwaren e Spielwaren (780 Mio. €)
Tierbedarf o Tierbedarf (350 Mio. €)
Wohnen e Mobel und Dekorationsartikel (1.920 Mio. €)
Sonstige e DIY/Garten/Blumen (1.350 Mio. €)

e Schmuck/Uhren (530 Mio. €)
e Sonstige (460 Mio. €)

Tab. 16: Zuordnung der Produktkategorien der Forschungsgruppe
Retourenmanagement und des BVH*%

Die erhobenen Daten erlauben eine Gegenkontrolle mit im Internet frei verfiig-
baren Informationen. Verliuft diese Uberpriifung positiv, wird der Interessent
fiir das Expertenpanel freigeschaltet.*’ Demzufolge ist die Panelregistrierung
zunichst fiir jedermann offen. Gleichzeitig sichert die interne Kontrollinstanz
eine hohe Qualitit der Teilnehmer, was in Bezug auf die gewihlte , Key Infor-
mant Method“ von grofler Bedeutung ist. Kumar/Stern/Anderson (1993) beto-

49 Fi{ir Umsatzangaben vgl. BVH (2013a), S. 29.

#70 Vor einer Aufnahme in das Expertenpanel stellt der Autor anhand der E-Mail-Adresse und
einer Internetrecherche sicher, dass die Bewerber Angestellte eines Industrie-, Handels-
oder Dienstleistungsunternehmens mit klarem Bezug zum Retourenmanagement sind.
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nen, dass die potenziellen methodischen Probleme als handhabbar gelten, so-
fern die Erhebungen kompetente Entscheidungstriiger erreichen.*’!

3.2.2.2 Vorgehensweise bei der Rekrutierung von Retourenmanagement-
Experten

Zur Identifikation sachkundiger Informanten wurde eine Kombination aus di-
rekter und indirekter Ansprache gewdhlt. Die direkten Mafinahmen umfassten
die Nutzung der Plattform Xing, ein soziales Netzwerk, das den Aufbau und die
Pflege beruflicher Kontakte unterstiitzt. Eine Suche nach dem trunkierten Be-
griff ,Retoure™“ ergab 1.347 Mitglieder, die sich mit dem erforschten Themen-
gebiet auseinandersetzen. Um die Qualitit der Informationstrager sicherzustel-
len, erfolgte eine Filterung nach der Beschiftigungsart. Eingang in die weitere
Betrachtung fanden nur Fiihrungskrifte (224) und Unternehmer (198). Nach
Sichtung und Uberpriifung der Profile wurde 89 Xing-Mitgliedern eine Einla-
dung zur Teilnahme am Expertenpanel zugestellt.*’?

Erginzend kam Mitte April 2012 die postalische Ansprache zum Einsatz. Hier-
tiir wurden tiber Preisvergleichsseiten die Adressen von 170 Onlineshops ermit-
telt. Die Einladungen richteten sich an die Geschiftsleitung, enthielten aber die
Bitte, das Schreiben gegebenenfalls an die Retourenmanagement-
Verantwortlichen weiterzuleiten. Aus den kontaktierten Unternehmen melde-
ten sich nur drei Experten fiir das Panel an. Aufgrund der unzureichenden
Konversionsrate (1,7 %) wurde im weiteren Verlauf auf Postsendungen verzich-
tet.

Demgegeniiber zielen indirekte Mafnahmen nicht unmittelbar auf die Ent-
scheidungstriger, sondern auf deren Informationsquellen ab. Die Aktivititen
umfassten den Aufbau von Partnerschaften mit Verbinden und anderen Multi-
plikatoren, z. B. der Trusted Shops GmbH — einem Anbieter von Giitesiegeln
im Internet. Ferner bemiihte sich die Forschungsgruppe um eine aktive Presse-
arbeit. Durch die enge Vernetzung der Medien und der Weiterverbreitung auf
Sekundirmedien wie Facebook oder Twitter stellte sich ein gewisser Schnee-
balleffekt ein. Als weitere erfolgreiche indirekte Maflnahme erwies sich die
Teilnahme an Fachkonferenzen, um auf aktuelle Ergebnisberichte hinzuwei-

1 Vgl. Kumar/Stern/Anderson (1993), S. 1635f.

#72 Bei Xing ist es moglich, die direkte Kontaktaufnahme von unbekannten Dritten {iber die
Benachrichtigungsfunktion zu deaktivieren. Insgesamt konnte 23 relevanten Xing-
Mitgliedern keine Einladung zugestellt werden.
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sen. Da hierauf jedoch ausschliefRlich Expertenpanel-Mitglieder Zugriff haben,
besteht fiir Interessenten ein greifbarer Anreiz, sich ebenfalls zu beteiligen.*’3
Wihrend der Bearbeitungszeit dieser Dissertation registrierten sich iiber 250
Personen.

3.2.3 Nutzung des Online-Expertenpanels

Authentifizierte Mitglieder werden in unregelmifiigen Abstinden zu Studien
eingeladen. Sie konnen anschliefend selbst entscheiden, ob sie an der jeweili-
gen Befragung partizipieren mochten. Als Anreiz erhalten nach Abschluss der
Datenanalyse und -interpretation ausschliefllich Teilnehmer Zugriff auf die de-
taillierten Ergebnisberichte.

Um Ermiidungseffekten innerhalb des Panels vorzubeugen und eine dauerhaft
hohe Teilnahmebereitschaft zu gewihrleisten, sind pro Mitglied und Jahr ma-
ximal zwei Studieneinladungen vorgesehen. Der erste Riickgriff auf das ge-
schaffene Erhebungspotenzial erfolgte bei der Ermittlung der managementge-
leiteten Forschungsagenda, die im Mittelpunkt des nichsten Kapitels steht.

473 Aktuelle Statistiken iiber GréRRe und Zusammensetzung des Expertenpanels finden sich
auf der Unterseite hitp://www.retourenforschung.de/ueberuns.html.
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4 Ermittlung einer managementgeleiteten Forschungsagenda

»[---] [AJcademic research should be focused on industrially relevant problems to create
impact. “4*

Elementare Voraussetzung fiir die Bearbeitung relevanter Forschungsfragen ist
die Kenntnis der aus Praxissicht unzureichend untersuchten Problemstellun-
gen. Deshalb beabsichtigt dieses Kapitel:

e die Quantifizierung des Forschungsbedarfs aus der Perspektive des deut-
schen Versandhandels, der Logistikdienstleister sowie sonstiger Experten
und

e die Identifikation relevanter Forschungsfragen zur Untersuchung im
weiteren Verlauf der Arbeit.

4.1 Methodische Vorgehensweise bei der Ermittlung der Forschungs-
agenda

Eine Agenda entspricht im Allgemeinen einem Programm, einem Plan bzw.
einer Aufgabenliste.*”> Demnach hat eine Forschungsagenda das Ziel, relevante
offene bzw. nicht abschliefSend geklirte Problemstellungen zusammenzufiih-
ren. Doch unter welchen Voraussetzungen gilt ein Thema als bedeutsam? Héu-
fig erwdchst die Relevanz aus der Einschitzung wissenschaftlicher Gutachter,
die tiber die Annahme bzw. Ablehnung der eingereichten Werke entscheiden.
Zwar sind die anonymen Gutachter grundsitzlich unabhingig, jedoch wird ihr
Urteil unweigerlich durch externe Faktoren beeinflusst. Dazu zdhlen ihre eige-
ne Denkschule sowie die Ergebnisse bestehender Publikationen. Weil es sich
als gingige Praxis erwiesen hat, zum Abschluss eines Essays auf vorhandene
Forschungsliicken und Ansatzpunkte fuir kiinftige Projekte hinzuweisen, bauen
viele Arbeiten aufeinander auf und bilden in der Gesamtbetrachtung einen Lite-
raturstrom (Literature Stream).

Was auf den ersten Blick positiv klingt, ist aus wissenschaftstheoretischer Sicht
kritisch zu hinterfragen, da die innerhalb eines Literaturstroms vorherrschen-
den Grundannahmen und Denkmuster nur wenig Raum fiir neuartige Themen
und Losungsansitze lassen. Gerade in praxisgetriebenen Disziplinen wie dem

474 Atasu/Guide/Van Wassenhove (2008), S. 483.
#75 Vgl. Rogers/Dearing (1988), S. 565.
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Retourenmanagement wird die Vielfalt des moglichen Erkenntnisgewinns stark
limitiert.

Infolgedessen wihlt diese Arbeit bei der Beantwortung der Relevanzfrage ein
beobachtungsspezifisches, induktives Vorgehen und ermittelt den Forschungs-
bedarf aus der Perspektive der Entscheidungstriger. Eine vergleichbare Verof-
fentlichung existiert bislang nicht. Die gréfdten Parallelen weist der Aufsatz von
Ferndndez (2005) auf. Sie bestimmt den Reverse Logistics-Forschungsbedarf
anhand zweier Fokusgruppen, die sich aus sieben Wissenschaftlern und acht
Managern finnischer Firmen zusammensetzen.*’® Ein Bezug zum Versand-
handel liegt aber nicht vor. Auflerdem verfolgt dieser Beitrag eine andere Me-
thodik, um einer gréfleren Anzahl an Praxisvertretern die Beteiligung zu er-
moglichen.

Abb. 21 zeigt den vierphasigen, explorativen Gang der Untersuchung. Auf die
notwendigen methodischen Vorarbeiten folgt im zweiten und dritten Schritt die
Datenauswertung. Abschliefend werden die erzielten Ergebnisse zur For-
schungsagenda zusammengefiigt.

1. Entwicklung des . 3. Identifikation
X 8 2. Ermittlung der 4. Zusammenfiithrung
Erhebungsinstruments, . konkreter manage- .
Relevanz einzelner der Ergebnisse zur
Datenerhebung und . mentrelevanter
.. Themengebiete Forschungsagenda
-bereinigung Forschungsfragen

Abb. 21: Vorgehensweise zur Ermittlung der managementgeleiteten
Forschungsagenda*’”

4.1.1 Beschreibung der Datenerhebungsmethode

Zur Datenerhebung kommt die schriftliche Befragung durch einen standardi-
sierten Fragebogen zum Einsatz. Dem qualitativ-explorativen Charakter der
Studie entsprechend dominieren offene Fragen. Dadurch kénnen die Respon-
denten ihre subjektiven Meinungen und Einschitzungen ohne Einflussnahme
des Fragebogenerstellers einbringen. Aus zwei Griinden wurde die Onlinebe-
fragung als Durchfiihrungsform gewihlt. Einerseits gilt das Internet mittlerwei-
le als dominierendes Versandhandelsmedium. Das heifdt, die Respondenten
konnen die Beantwortung in einer vertrauten Umgebung vornehmen. Anderer-

#76  Vgl. Ferndndez (2005), S. 17 und S. 20.
#77 Quelle: eigene Darstellung.
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seits erlaubt eine Onlinebefragung die unkomplizierte Einbindung des retou-
renforschung.de-Expertenpanels.

4.1.2 Entwicklung des Erhebungsinstruments

Der Fragebogen setzt sich aus zwei Teilen zusammen. Wihrend das erste Seg-
ment die Ermittlung des Forschungsbedarfs bezweckt, erfasst der zweite Ab-
schnitt allgemeine Teilnehmerdaten. Dem Fragebogen vorangestellt findet sich
ein virtuelles Begleitschreiben, das tiber die verfolgten Ziele, den Erhebungsab-
lauf und die zu erwartende Bearbeitungsdauer aufklirt. Die technische Umset-
zung und Programmierung erfolgte mithilfe der Onlinesoftware EFS Survey der
Questback AG.

Um einerseits einen nachvollziehbaren Aufbau und andererseits ein moglichst
umfangreiches Themenspektrum abzufragen, orientiert sich der erste Fragebo-
genteil am Haus des Retourenmanagements.*’® Das Konzept differenziert zwi-
schen den acht Strukturkomponenten ,externe Rahmenbedingungen®, ,theore-
tische/normative Grundlagen®, ,strategische Planung®, ,taktische Planung®,
,operative Planung“, ,interne/externe Koordination“, ,Durchfithrung” und
,Kontrolle“. Fiir jede Komponente wird zunichst auf einer von ,iiberhaupt
nicht relevant bis , duflerst relevant“ reichenden siebenstufigen Likert-Skala die
Bedeutung zukiinftiger Forschungsprojekte abgefragt. Eine zweite offene Frage
zielt jeweils auf konkrete Problemstellungen und Herausforderungen ab.*”? Im
Anschluss folgt eine Eingabemdglichkeit fiir spezielle Forschungsfragen, die
keine der acht Strukturkomponenten abdeckt. Die im zweiten Umfrageteil er-
mittelten allgemeinen Unternehmens- und Teilnehmerinformationen umfas-
sen den im vergangenen Geschiftsjahr erzielten Umsatz, die Mitarbeiteranzahl,
die personliche Retourenmanagement-Erfahrung und die erreichte Hierarchie-
stufe.

Vor Beginn der Datenerhebung durchlief der Fragebogen einen Pretest, um
Vollstindigkeit, Verstindlichkeit und Eindeutigkeit zu gewihrleisten. Acht Per-
sonen erklirten sich zur Mitwirkung bereit. Die Tester sind in Wissenschaft,
Beratungsgesellschaften oder Versandhidusern titig und weisen zum Grofsteil
einen direkten Bezug zum Retourenmanagement auf. Thre Anderungsvorschli-

#78  Vgl. Abschnitt 2.2.2.

479 Zwar handelt es sich um keine Pflichtangabe, jedoch ergeht der Hinweis, dass
Forschungswiinsche nur bei einer entsprechenden Beteiligung Eingang in die Agenda
finden koénnen.
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ge fiihrten zu einer Uberarbeitung einzelner Fragestellungen, erliuternden An-
gaben zu Fachbegriffen sowie einer Anpassung der optischen Gestaltung.*8¢

4.1.3 Rekrutierung der Studienteilnehmer

Zielgruppe der Befragung waren simtliche Entscheidungstriger mit Expertise
im Versandhandels-Retourenmanagement. Die Rekrutierung erfolgte zunichst
iiber das Expertenpanel der Forschungsgruppe.*®! Insgesamt erhielten 224 re-
gistrierte Einzelhindler, Logistikdienstleister und sonstige Experten*®? eine Ein-
ladung. Acht bzw. 20 Tage nach Beginn des Erhebungszeitraums ging jenen
Panelmitgliedern, die bis dato den Fragebogen noch nicht abgeschlossen hat-
ten, eine Erinnerungsmail zu. In der vierwdchigen Feldzeit kamen 134 Experten
der Aufforderung zur Teilnahme nach, wovon 96 die Umfrage vollstindig be-
endeten. Dies entspricht einer Ausschopfungsquote von 59,82 % und einer Be-
endigungsquote von 71,64 %.483

Zur Vergroflerung der Stichprobe wurde dariiber hinaus eine zweite, 6ffentlich
zugingliche Fragebogenversion erstellt. Im Unterschied zur Panelvariante fin-
det sich vor dem ersten Teil eine Abfrage der Unternehmensklassifikation und
der beruflichen E-Mail-Adresse. Dieser Schritt war notwendig, um Manipulati-
onen durch Mehrfachteilnahmen zu verhindern und den Retourenmanage-
ment-Bezug sicherzustellen. Eine Pressemitteilung, die Eingang in verschiede-
ne Fachmedien fand, unterstiitzte die Verbreitung der Studie. In der vierwochi-
gen Feldzeit begannen 153 Personen mit der Bearbeitung. Immerhin 46 schlos-
sen die Umfrage vollstindig ab, was einer Beendigungsquote von 30,07 %
gleichkommt. Ein Blick auf die Abbruchstellen offenbart, dass 71 Respondenten
die Bearbeitung bei der Frage nach der E-Mail-Adresse einstellten. Somit ist ein
Grofsteil (66,36 %) der Abbriiche nicht auf die Gestaltung des Erhebungsin-
struments, sondern auf die fehlende Bereitschaft, die Identitit preiszugeben,
zuriickzufiihren.

480 Der finale Fragebogen kann im Anhang A eingesehen werden.

81 Vgl. Abschnitt 3.2.2.

82 Die Unternehmensklasse ,Sonstige“ des Expertenpanels besteht z. B. aus
Wissenschaftlern, Unternehmensberatern oder Fachjournalisten. Thnen wird aufgrund
ihrer vielfiltigen Einblicke bei Versandhindlern entsprechende Expertise zugeschrieben.
Die Ausschopfungsquote bezieht sich auf die eingeladenen Panelmitglieder und die
Beendigungsquote auf jene Teilnehmer, die mit der Beantwortung begonnen haben.

483
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4.1.4 Qualitatssicherung und Bereinigung der Datenbasis

Die aus der geschlossenen und offenen Befragung stammende Datenbasis um-
fasst zunichst die Angaben von 142 Teilnehmern. Eine Priifung fiihrte jedoch
zum Ausschluss von 14 Datensitzen. Als Entscheidungskriterien dienten die
Bearbeitungszeit, das Antwortverhalten, die Widerspruchsfreiheit sowie die Zu-
gehorigkeit zur Befragungszielgruppe.

Bearbeitungszeit. Janetzko/Hildebrandt/Meyer (2001) weisen darauf hin, dass
Teilnehmer, die nur sehr wenig oder aber besonders viel Zeit fuir die Beantwor-
tung der Fragen benétigen, die Qualitit der erhobenen Daten beeintrichti-
gen.*®* Folglich ist die Erfassung der Bearbeitungszeit ein geeignetes Kontroll-
instrument. Im Rahmen des Pretests wurden drei Probanden aufgefordert, den
Fragebogen unter Auslassung simtlicher offener Fragen gewissenhaft, aber zii-
gig zu bearbeiten. Im Mittel benétigten die Tester 198 Sekunden. Da die Lese-
leistung jedoch individuell stark schwankt, sind auch niedrigere Werte realis-
tisch. Als Aufnahmekriterium wurde fiir diese Erhebung ein Minimalwert von
150 Sekunden definiert. Ein Maximalwert erscheint angesichts der vielen offe-
nen Fragen nicht zielfithrend. Die Anforderung an die Bearbeitungszeit erfill-
ten fiinf Datensatze nicht.

Antwortverhalten. Vier Teilnehmer zeigten Auffilligkeiten im Antwortverhal-
ten. Sie beantworteten simtliche geschlossenen Fragen sehr schnell mit der
jeweils gleichen Antwortoption und schenkten den offenen Fragen keine Beach-
tung. Da diese Personen mit grofder Wahrscheinlichkeit nicht ernsthaft an der
Studie interessiert waren, wurden sie ebenfalls von der weiteren Analyse ausge-
schlossen.

Widerspruchsfreiheit. Ein weiteres Qualititskriterium ist die Widerspruchsfrei-
heit der Eingaben. Da der Fragebogen keine expliziten Kontrollfragen enthielt,
war ausschlieRlich die Uberpriifung der demographischen Angaben méglich.
Als VergleichsgrofRen dienten der Unternehmensumsatz, die Mitarbeiteranzahl
in Verbindung mit der Anzahl der bearbeiteten Retourenpakete und die Riick-
sendequote. An dieser Stelle waren jedoch keine Probleme erkennbar.
Zugehorigkeit zur Befragungszielgruppe. Die Uberpriifung offenbarte, dass
sich vier Produzenten bzw. Grofthindler ohne erkennbaren Distanzhandelsbe-
zug an der Erhebung beteiligten. Um den festgelegten Studienfokus zu wahren,
erfolgte deren Ausschluss. Dariiber hinaus nutzte ein Respondent eine private
E-Mail-Adresse und wurde deshalb aus der Datenbasis entfernt.

484 Vgl. Janetzko/Hildebrandt/Meyer (2001), S. 193.
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In der finalen Stichprobe verblieben 128 Datensitze. Die durchschnittliche Be-
arbeitungszeit betrug 9,8 Minuten. Die Minimaldauer belief sich auf 156 Se-
kunden, die Maximaldauer auf circa 51 Minuten, was von einer besonders aus-
giebigen Nutzung der freien Antwortmoglichkeiten auf offene Fragen herriihr-
te. Zur weiteren Qualititssicherung galt es, bekannte Verzerrungen auszu-
schlieflen.

Ein zum Vergleich der Komponentenrelevanz herangezogener t-Test ergab kei-
nen signifikanten Unterschied zwischen den Antworten der geschlossenen und
der offenen Befragung.*®> Ebenso verhielt es sich beim Vergleich der Datensiit-
ze aus der ersten und der zweiten Feldzeithilfte zur Uberpriifung des Late-
response-Bias. Als weitere Verzerrungsquelle gilt der Nonresponse-Bias, fiir den
Parameterauspragungen befragter mit denen nicht teilnehmender Unterneh-
men verglichen werden.*® Da fiir alle im Expertenpanel registrierten Einzel-
hindler der Umsatzanteil im Distributionskanal Internet bekannt ist, liegt zu-
mindest fiir die geschlossene Umfrage eine geeignete Vergleichsgréfie vor. Ein
t-Test ergab auf einem Niveau von « =0,05 keinen signifikanten Unterschied.
Die Befunde deuten darauf hin, dass weder Lateresponse noch Nonresponse in
der vorliegenden Arbeit ein Problem darstellen. Stattdessen ldsst das Antwort-
verhalten auf Homogenitit schlief3en.

4.1.5 Beschreibung der Datenanalysemethode

Da sich das Erhebungsinstrument auf zwei unterschiedliche Fragetypen stiitzt,
kommen bei der Datenanalyse zwei Methodenklassen zum Einsatz: auf der ei-
nen Seite die statistische Datenanalyse, auf der anderen Seite die qualitative Da-
tenkodierung.

Im Rahmen der statistischen Datenanalyse interessieren Unterschiede im Ant-
wortverhalten einzelner Respondentengruppen. Fiir einen Test, ob Mittelwert-
differenzen zufillig zustande kommen oder nicht, ist das richtige Verfahren
auszuwdihlen. Dieser Schritt hingt (1) von den Variableneigenschaften, (2) vom
Verhiltnis sowie (3) von der Anzahl der zu vergleichenden Stichproben ab (vgl.
Abb. 22).

85 Signifikanzniveau jeweils a = 0,05.

486 Vgl. Armstrong/Overton (1977), S. 396f.; Mentzer/Flint (1997), S. 204.
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Abhadngigkeit der Anzahl zu vergleichender
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Abb. 22: Entscheidungsbaum fiir die Auswahl des geeigneten Mittelwerttests*®”

Innerhalb der Studie kommen Likert-Skalen zum Einsatz, die streng ordinalen
Rangordnungen entsprechen. Allerdings werden sie hdufig — so auch in dieser
Abhandlung - als Intervallskalen behandelt.*®® Ob das arithmetische Mittel ei-
ner Stichprobe normalverteilt ist, zeigt ein Test, wobei der Shapiro-Wilk-Test bei
kleinen Stichproben (n<50) dem Kolmogorov-Smirnov-Test nach Lilliefors
vorzuziehen ist.*®

Die Nullhypothese H, besagt jeweils, dass die analysierte Stichprobe der erwar-
teten Verteilung folgt, die Alternativhypothese H,, dass sie nicht der erwarteten
Verteilung entspricht. Die Priifstatistik ermittelt die Irrtumswahrscheinlichkeit
p, mit der H, filschlicherweise verworfen und H, angenommen wird. Liegt p
unter dem im Vorfeld festgelegten Signifikanzniveau «, ist die Nullhypothese
abzulehnen. Das heifdt, die tiberpriifte Variable ist nicht normalverteilt. Den

gewihlten Ablauf hilt Abb. 23 fest.

7 Quelle: eigene Darstellung. Die Darstellung beruht auf den Ausfiithrungen in Biihl (2012),

S. 170.
88 Vgl. Backhaus et al. (2011), S. 11.
9 Vgl. Janssen/Laatz (2007), S. 250.



134

l— Prufung, ob n>50 —|

Ja Nein

v v

Kolmogorov-Smirnov-Test
nach Lilliefors

Shapiro-Wilk-Test

Testdurchfiihrung
| Alpha =0,05 |
p < Alpha p > Alpha
Variable nicht Variable
normalverteilt normalverteilt

Abb. 23: Ablauf zur Uberpriifung der Normalverteilungsannahme**

Im zweiten Schritt ist die Abhingigkeit der Stichproben zu beurteilen. Sie sind
voneinander abhingig, sofern jedem Wert einer Stichprobe sinnvoll und ein-
deutig ein Wert der anderen Stichprobe zugeordnet werden kann.*! Die Bedin-
gung ist z. B. erfillt, wenn eine Erhebung zu verschiedenen Zeitpunkten wie-
derholt wird. Da das gewihlte Studiendesign keine Verbindung bzw. gegensei-
tige Beeinflussung vorsieht, ist die Unabhdngigkeit zu bescheinigen. Die An-
zahl der theoretisch moglichen Tests reduziert sich demnach von acht auf vier.
In Frage kommen der U-Test nach Mann/Whitney, der H-Test nach Kruskal-
Wallis, der t-Test nach Student oder die einfache Varianzanalyse. Die abschlie-
Bend fiir eine Entscheidung notwendige Anzahl zu vergleichender Stichproben
resultiert aus dem jeweiligen Kontext.

Neben Mittelwertvergleichen kommen Korrelationsanalysen zur Anwendung.
Die Korrelation beschreibt den Zusammenhang zweier Variablen, deren Ver-
bindungsstirke ein Koeffizient misst.*? Die Berechnungsmethode ist an die
Beschaffenheit der Variablen gekniipft (vgl. Abb. 24).

Da im vorliegenden Fall ausschliefllich Zusammenhinge mit der ordinal ska-
lierten Variable ,Unternehmensgrofie“ zur Diskussion stehen, erfolgt ein
Riickgriff auf das Verfahren nach Charles Spearman. Der ermittelte Koeffizient

40 Quelle: eigene Darstellung.
91 ol Biihl (2012), S. 169.
92yl Biihl (2012), S. 420.
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o schwankt zwischen -1 und +1. Betragswerte ab p=0,1 implizieren einen

geringen, ab p =0,3 einen moderaten und ab p =0,5 einen starken Effekt

493

Eigenschaften der Variablen Geeignetes Berechnungsverfahren

/. Korrelationskoeffizient nach Pearson
(o)
W\

N3 \. Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman
oder Kendalls Tau

Abb. 24: Entscheidungsbaum fiir die Auswahl des geeigneten
Korrelationskoeffizienten**

Im Vergleich zur statistischen Auswertung geschlossener Fragen stellt der Um-

gang mit den Antworten offener Fragen eine Herausforderung dar.

495 Um aus

qualitativen Daten stichhaltige Aussagen und Zusammenhinge zu gewinnen
und dabei der wissenschaftlich geforderten Objektivitit, Replizierbarkeit und
Uberpriifbarkeit zu geniigen, bedarf es einer systematischen Vorgehensweise.
Ein anerkanntes Kodierschema stammt aus der von Anselm Strauss und Barney
Glaser begriindeten ,,Grounded Theory“. Sie ist eine gingige Methode zur Theo-
riebildung im Gebiet der qualitativ-empirischen Sozialforschung.*® Zwar ist

493

494

495
496

Vgl. Cohen (1988), S. 79-81. Die Klassifikation gilt nur als Orientierungshilfe. Andere
Autoren veranschlagen hohere Werte [vgl. bspw. Biihl (2012), S. 420].

Quelle: eigene Darstellung. Die Darstellung beruht auf den Ausfithrungen in Biihl (2002),
S. 420.

Vgl. Schnell/Hill/Esser (2011), S. 419.

Die ,Grounded Theory* ist ein ganzheitliches Konzept zur systematischen Erhebung,
Analyse und Interpretation von Daten. Kernelement ist das Konzept-Indikator-Modell, das
empirisch beobachtete Indikatoren kodiert und zu Konzepten zusammenfiihrt. Dazu ist
es notwendig, die Indikatoren laufend miteinander zu vergleichen. Die komparative
Analyse ist demnach die Grundlage fiir den andauernden kritischen Umgang mit den
gewonnenen Daten und gewihrleistet eine hohe Ergebnisqualitit. Diese ist wiederum
erreicht, wenn sich durch zusitzliche Daten und Vergleiche keine weiteren Erkenntnisse
gewinnen lassen [vgl. Strauss (1998), S. 51].
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eine Forschungsagenda unter anderem aufgrund des fehlenden Erklirungsbei-
trags nicht mit einer Theorie gleichzusetzen. Allerdings ist kein Grund ersicht-
lich, warum nicht ausgewdhlte Elemente einer bewdhrten Methodik in ange-
passter Form auf andere Problemstellungen angewandt werden konnen. Die
,Grounded Theory*“ kodiert Daten in drei Schritten.*%’

Offene Kodierung. Die erste Analysephase stellt das offene Kodieren dar. Dabei
wird das Datenmaterial auf relevant erscheinende Phinomene untersucht und
einer theoretischen Kategorie zugeordnet. Im Mittelpunkt stehen dabei noch
nicht die Inhalte bzw. die Zusammenhinge zwischen den Inhalten, sondern die
Datenverdichtung, um diese fiir die nichsten Schritte nutzbar zu machen.
Axiale Kodierung. Die zweite Stufe greift die ermittelten Kategorien und Subka-
tegorien auf und sieht eine erneute, moglichst intensive Auseinandersetzung
mit dem Datenmaterial vor. Entsprechend der Bezeichnung bewegt sich die
Analyse nun entlang der Kategorienachse und verfolgt eine weitere Sittigung
der Informationslage. Das Kodierparadigma sieht eine Suche nach Bedingun-
gen, Wechselwirkungen, Vorgehensweisen und Konsequenzen vor. Verstirkte
Betrachtung finden Beziehungen zwischen einzelnen Kategorien bzw. Subkate-
gorien, was die Hierarchisierung der selektiven Kodierung vorbereitet.

Selektive Kodierung. Der abschliefende Kodiervorgang fokussiert auf die Iden-
tifikation von Schliisselkategorien, die sich aus dem vorhandenen Beziehungs-
geflecht herauskristallisieren, weil sie einen Bezug zu vielen anderen Katego-
rien aufweisen.

Der vorliegende Beitrag beschrankt sich auf die offene und axiale Kodierung, da
die Strukturkomponenten des Hauses des Retourenmanagements, im Rahmen
derer die Datenabfrage erfolgte, bereits derartige Schliisselkategorien bilden.

4.2 Ergebnisse der Erhebung und Ableitung der Forschungsagenda

Nach der Bereinigung wurden die verbliebenen Datensitze, wie voranstehend
beschrieben, der Datenanalyse unterzogen. Dieser Abschnitt bezweckt die Er-
gebnisprisentation.

7 Vagl. fiir die folgenden drei Absitze Strauss (1998), S. 48-67.
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4.2.1 Beschreibung der finalen Stichprobe

In der 128 Datensitze umfassenden Stichprobe sind 89 Teilnehmer bei einem
Distanzhindler (69,53 %) und 19 bei einem Logistikdienstleister (14,84 %) titig.
Weitere 20 Respondenten (15,63 %) brachten sich als sonstige Experten ein.

Die Retourenquote**® der Distanzhindler schwankt deutlich, betrigt bei einem
Grofteil (80,90 %) aber maximal 20 %. Insgesamt 17 Firmen (19,10 %) berich-
ten von Retourenquoten iiber 20 %. Hiervon sind neun Teilnehmer sogar Quo-
ten jenseits der 40 %-Marke ausgesetzt. In Bezug auf die Sendungsanzahl bear-
beitete der Grofiteil (72,22 %) im vergangenen Geschiftsjahr weniger als 10.000
Pakete. In den weiteren Klassen sind die Anteile annihernd gleich verteilt. Acht
Firmen (7,41 %), davon die Halfte Logistikdienstleister, erreichten {iber 1 Mio.
Pakete (vgl. Abb. 25).

Retourenquote (Hadndler, n=89) Retourenanzahl im vergangenen Geschaftsjahr
(Héndler/Logistikdienstleister, n=108)

10,11 % 7,41 %

2022% a<2% 4,63%
8,99 % n2-498% 5,55 %
Oy o Gl
®10-19,99 % 10,19% >
" 20-39,99 %
23,60 % raz2y ">3999%

12,36 %

® < 10.000 Pakete

m 10.000-49.999 Pakete
50.000-249.999 Pakete

m 250.000-999.999 Pakete

® >999.999 Pakete

72,22 %

Abb. 25: Retourenquote und -anzahl innerhalb der Stichprobe*”

Zur Unternehmensklassifikation erfolgt ein Ruickgriff auf den Vorschlag des
Bonner Instituts fir Mittelstandsforschung (IfM). Danach verfiigt ein kleines
Unternehmen tiber bis zu neun Mitarbeiter und realisiert einen Jahresumsatz
von maximal 1 Mio. €. Mittelgrofle Organisationen beschiftigen bei einem Jah-
resumsatz von hochstens 50 Mio. € weniger als 500 Mitarbeiter. Dariiber hinaus
handelt es sich um GrofRunternehmen.>%

4% In der Erhebung wurde die Retourenquote als Anzahl der retournierten Artikel dividiert

durch die Anzahl der versendeten Artikel definiert. Sie entspricht damit der sogenannten
B-Retourenquote [vgl. Kapitel 5.1.4.5].

Quelle: eigene Darstellung.

500 Vgl. IfM (2013).

499
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Bei Anwendung dieser Klassifikation partizipierten an der Umfrage vorwiegend
kleine und mittlere Versender sowie mittlere und grofle Logistikdienstleister
(vgl. Abb. 26).°°! Dies entspricht den Erwartungen, da der Distanzhandel mittel-
stindisch®%? geprigt ist und Logistikdienstleister erst ab einer gewissen Grofe
die fiir ihr Geschiftsmodell elementaren Grofiendegressionseffekte realisieren
konnen.

Héandler (n=89) Logistikdienstleister (n=19)

21,05 % Kleine U h
o ® Kleine Unternehmen
31,58% (< 10 Beschéftigte und < 1 Mio. € Umsatz)
= Mittlere Unternehmen

(10-499 Beschaftigte oder 1-50 Mio. € Umsatz)

10,11 %

()
35,96 % 59,93 %
GrolRe Unternehmen

(> 499 Beschaftigte oder > 50 Mio. € Umsatz)

47,37 %

Abb. 26: Unternehmensklassifikation innerhalb der Stichprobe®%

Methodisch besonders relevant ist die Kompetenz der Studienteilnehmer, wes-
halb die Hierarchiestufe und die personliche Retourenmanagement-Erfahrung
abgefragt wurden. 80 Personen (62,50 %) ordneten sich der Unternehmenslei-
tung bzw. der obersten Fithrungsebene zu, wihrend sich 26 (20,31 %) in das
mittlere Management mit Personalverantwortung und 16 (12,50 %) in das ope-
rative Management eingruppierten. Sechs Befragte (4,69 %) gaben an, dass eine
Kategorisierung in ihrem Fall nicht méglich sei. Im Mittel verfiigten die Unter-
suchungsteilnehmer tiber 8,24 Jahre praktische Erfahrung mit dem Retouren-
prozess.”%

Somit legen die Auswertungen nahe, dass die Befragten iiber eine gehobene

hierarchische Stellung sowie grofes Fachwissen verfligen und damit die an

01 Eine Klassifikation der sonstigen Experten erscheint in Anbetracht der heterogenen

Zusammensetzung als nicht zielfiihrend.

502 vgl. Abschnitt 3.1.2.

503 Quelle: eigene Darstellung.

594 Ein aus dem Online-Expertenpanel stammender Teilnehmer wurde von der Berechnung
des Mittelwerts ausgenommen, da er eine 99-jahrige Berufserfahrung angab. Aufgrund
der sonst konsequenten und stimmigen Fragebogenbearbeitung erfolgte kein Ausschluss
im Rahmen der Datenbereinigung. Der Erfahrungshorizont reichte bei den verbliebenen
127 Respondenten von mindestens einem bis maximal 42 Jahre.
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,Key Informants“ gerichteten Anforderungen erfiillen.’®® Dementsprechend
kann von einer hohen Giite der gewonnenen Daten ausgegangen werden.

4.2.2 Relevanz einzelner Themengebiete

Die Beurteilung der Themenrelevanz findet auf drei Aggregationsstufen statt.
Einer allgemeinen Gesamtbetrachtung schlieflen sich die Analyse institutionel-
ler Unterschiede und die Fokussierung auf den Distanzhandel an.
Gesamtbetrachtung. Das Haus des Retourenmanagements untergliedert das
Themenspektrum in acht Strukturkomponenten, fiir die jeweils tiber eine sie-
benstufige Likert-Skala die Relevanz zukiinftiger Forschungsprojekte abgefragt
wurde. Die Skala reichte von ,iiberhaupt nicht relevant“ (Wert 1) bis zu ,dufderst
relevant” (Wert 7). Zur besseren Interpretierbarkeit erfolgte eine Rekodierung
auf die Werte -3 bis +3. Folglich signalisieren positive Angaben ein For-
schungsinteresse, wihrend dieses bei negativen Ausprigungen zu verneinen
ist. Abb. 27 verdeutlicht den insgesamt hohen Bedarf, den die betriebliche Pra-
xis wissenschaftlichen Untersuchungen attestiert. Simtliche Themengebiete
weisen einen positiven Relevanzindikator auf.

Als duflerst wichtig erachten die befragten Manager Projekte zur ,taktischen
Planung“ (+2,12). Dies umfasst die Beeinflussung des Retourenautkommens
durch die praventive Vermeidung, Verhinderung bzw. Férderung, das Aufstel-
len von Retourenprognosen, die Ressourcen- und die Mengenplanung.>®® Mit
einem dhnlich hohen Wert von +1,90 nehmen die ,externen Rahmenbedingun-
gen“ den zweiten Rang ein. Dazu zdhlen Analysen der Gesetzeslage, des Wett-
bewerbs, des Kundenverhaltens und nationaler Besonderheiten.

Mit einigem Abstand folgen vier Teilbereiche dhnlicher Relevanz, zunichst die
,interne/externe Koordination“ (+1,35), das heifst die interne und externe Ab-
stimmung mit den iibrigen Unternehmensfunktionen bzw. Supply Chain-
Partnern. Nahezu die gleiche Bewertung kommt der ,Kontrolle“ (+1,32) zu.
Diese Komponente beinhaltet Kennzahlen, Kennzahlensysteme und das Erstel-
len von Benchmarks. Auf dem fiinften Rang befinden sich die ,theoreti-
schen/normativen Grundlagen“ (+1,28). Dieser Teilbereich bezieht sich bspw.
auf konzeptionelle Beitrige, Retourenmanagement-Strategien und Erfolgsfakto-
ren.

595 Vgl. Abschnitt 3.2.2.
5% Vgl. Abschnitt 2.2.2.
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Strukturkomponenten %] Gesamte Stichprobe: n=128
Taktische Planung +2,12
Externe Rahmenbedingungen +1,90
Interne/externe Koordination +1,35
Kontrolle +1,32
Theoret./norm. Grundlagen +1,28
Operative Planung +1,27
Durchfiihrung +1,02
Strategische Planung +0,89

Abb. 27: Die Relevanz der Strukturkomponenten des Hauses des
Retourenmanagements>?’

Dahinter folgt die ,operative Planung“. Die Messzahl von +1,27 deutet darauf
hin, dass in der Praxis zumindest zum Teil Defizite in Bezug auf die Prozess-
formalisierung und das Management kurzfristiger Stérungen bestehen. Auf
dem vorletztem Platz liegt die Komponente ,Durchfithrung“ (+1,02). Dies um-
fasst die Abwicklung der Retourenprozesse, die Qualifikation der Mitarbeiter,
die Organisationsstruktur sowie die Ausgestaltung von Mitarbeiteranreizsyste-
men. Das geringste Interesse besteht hinsichtlich der ,strategischen Planung“
(+0,89), die aber trotzdem noch im positiven Wertebereich angesiedelt ist. Die
strategische Planung schliefit die nur unter groffem Aufwand revidierbaren
Entscheidungen in Bezug auf Standortplanung, Outsourcing sowie eingesetzte
Prozesstechnologien und Informationssysteme ein.

Die Zusammenfiithrung aller Merkmalsausprigungen ergibt auf einer von —24
bis +24 reichenden Skala fiir die gesamten Strukturkomponenten einen Mittel-
wert von 11,15.5%8

507
508

Quelle: eigene Darstellung.
Insgesamt setzt sich das Haus des Retourenmanagements aus acht Strukturkomponenten
zusammen, die jeweils auf einer Skala von -3 bis +3 gemessen wurden. Bei einer
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Institutionelle Unterschiede. Auf institutioneller Ebene betrigt der Gesamtscore
fur Distanzhindler +10,90, fur Logistikdienstleister +13,33 und fiir die sonsti-
gen Experten +11,40. Obwohl die Mittelwerte den Logistikdienstleistern das
grofite Forschungsinteresse attestieren, sind die Unterschiede auf einem Ni-
veau von « =0,05 nicht signifikant. Die Prufstatistik des Kruskal-Wallis H-
Tests®® (vgl. Tab. 17) legt stattdessen einen in den drei Befragungsgruppen
gleich stark ausgeprigten Bedarf nahe.

Distanz- Logistik- Sonstige Teststatistik
hindler dienstleister Experten
Testgrofle (n=89) (n=19) (n=20) n; x5 df p-Wert
Gesamtscore +10,90 +13,33 +11,40 128;1,832; 2 0,400

Legende: * = signifikant auf « = 0,05 Niveau

Tab. 17: Teststatistik — Kruskal-Wallis H-Test fiir die Variable ,, Gesamtscore“
(Unterschiede Institutionen)

Weiterhin besteht die Moglichkeit, dass Institutionen unterschiedliche The-
menschwerpunkte setzen. Den auf den ersten Blick hohen Ubereinstimmungs-
grad bestitigen Kruskal-Wallis H-Tests (vgl. Tab. 18).°1% Auf einem a =0,05
Niveau lisst sich ein signifikanter Unterschied nur in Bezug auf die ,, Durchfiih-
rung“ (p =0,002) nachweisen. Zur Klirung, welche Gruppen signifikant vonei-
nander abweichen, sind paarweise Mann-Whitney U-Tests notwendig. Hierbei
ist zu beachten, dass bei multiplen Tests in einer Grundgesamtheit eine «-
Inflation auftritt.>!}

Zusammenfithrung der Skalen reicht die theoretische Spannbreite folglich von —24 bis
+24.
509 Kriterien fiir die Auswahl der Testverfahren: Die Variablen sind laut den durchgefiithrten
Kolmogorov-Smirnov-Tests nach Lilliefors (n > 50) bzw. den Shapiro-Wilk-Tests (n <50)
auf'einem « = 0,05 Niveau nicht normalverteilt. Die Stichproben sind voneinander
unabhingig. Insgesamt sind drei Stichproben miteinander zu vergleichen. Vgl. Abschnitt
4.1.5.
Kriterien fiir die Auswahl der Testverfahren: Die Variablen sind laut den durchgefiihrten
Kolmogorov-Smirnov-Tests nach Lilliefors (n > 50) bzw. den Shapiro-Wilk-Tests (1 <50)
auf einem « = 0,05 Niveau nicht normalverteilt. Die Stichproben sind voneinander
unabhingig. Insgesamt sind drei Stichproben miteinander zu vergleichen. Vgl. Abschnitt
4.1.5.
S Vgl. Field (2013), S. 68f.

510
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Kruskal-Wallis

Distanz- Logistik- Sonstige H-Test

hindler | dienstleister | Experten
Strukturkomponenten (n=89) (n=19) (n=20) n; ' df p-Wert
1. Taktische Planung +2,11 +2,21 +2,05 128; 0,156; 2 0,925
2. Rahmenbedingungen +1,94 +1,95 +1,65 128;1,726; 2 0,422
3. Koordination +1,18 +1,74 +1,75 128; 2,925; 2 0,232
4. Kontrolle +1,26 +1,53 +1,40 128; 0,508; 2 0,776
5. Theoret. Grundlagen +1,33 +1,58 +0,80 128; 3,678; 2 0,159
6. Operative Planung +1,39 +0,89 +1,10 128; 2,460; 2 0,292
7. Durchfithrung +0,73 +2,11 +1,25 128; 12,652; 2 0,002*
8. Strategische Planung +0,69 +1,32 +1,40 128; 4,560; 2 0,102

Legende: * = signifikant auf @ = 0,05 Niveau

Tab. 18: Komponentenrelevanz aus institutioneller Perspektive mit Teststatistik

Das heifst, bei mehrfachen Tests steigt die Wahrscheinlichkeit, H, zuriickzu-

weisen, obwohl sie in Wirklichkeit wahr ist. Zur Korrektur muss das Signifi-
kanzniveau entsprechend niedriger angesetzt werden. Bewdhrt hat sich die

Bonferroni-Methode, nach der ¢, = %, wobei k der Anzahl der Paarvergleiche

entspricht. In diesem Fall ist ¢,_, = 0.9 0,017.

Mann-Whitney U-Test
Paarvergleich Variable ,Durchfithrung” Z-Wert p-Wert
Distanzhindler < > Logistikdienstleister -3,450 0,001*
Distanzhindler < > Sonstige Experten -1,154 0,248
Sonstige Experten & >  Logistikdienstleister -2,213 0,027

Legende: * = signifikant auf a = 0,05 bzw. «,_, = 0,017 Niveau

Tab. 19: Teststatistik — Mann-Whitney U-Tests fiir die Variable , Durchfiihrung“
(Unterschiede Institutionen )

Nach Tab. 19 unterscheidet sich nur der Forschungsbedarf der Distanzhindler
von dem der Logistikdienstleister. Als Ursache kommt das Geschiftsmodell in
Betracht. Logistikdienstleister haben aufgrund der Vielzahl der im Auftrag zu
bearbeitenden Retouren ein gesteigertes Interesse, die Bearbeitungsschritte
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moglichst effizient zu organisieren. Bereits kleinste Produktivititssteigerungen
wirken sich substanziell auf das Unternehmensergebnis aus. Diese Abhidngig-
keit rechtfertigt entsprechend grofle Anstrengungen und schligt sich im For-
schungsbedarf nieder.

Detailbetrachtung Distanzhandel. Der am stirksten in der Stichprobe vertrete-
nen Respondentengruppe kommt eine Detailanalyse zu, die die Unterneh-
mensgrofle einbezieht. Der Gesamtscore betrigt bei kleinen Versendern +9,42,
bei mittleren Unternehmen +11,66 und bei grofen Anbietern +13,44. Die an-
hand eines Kruskal-Wallis H-Tests*!? iiberpriiften Mittelwertdifferenzen sind
aber auf einem Niveau von « = 0,05 nicht signifikant (vgl. Tab. 20).

Kleine Mittlere Grofe Teststatistik
Hiindler Hindler Hindler
Testgrofe (n=48) (n=32) (n=9) n; ' ; df p-Wert
Gesamtscore +9,42 +11,66 +13,44 89; 3,020; 2 0,221

Legende: * = signifikant auf « = 0,05 Niveau

Tab. 20: Teststatistik — Kruskal-Wallis H-Test (Unterschiede Unternehmensgrofie)

Trotzdem scheint das Forschungsinteresse mit der Firmengrofde anzusteigen,
weshalb zusitzlich der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman (p) ermit-
telt wird. Dieser betragt p=0,183, ist aber auf einem Niveau von « =0,05
ebenfalls nicht signifikant (p =0,087). Folglich reicht das generierte Datenma-
terial weder aus, um zwischen den Groflenklassen Unterschiede festzustellen,
noch, um einen generellen Anstieg des Untersuchungsbedarfs mit der Unter-
nehmensgrofie zu attestieren.

Gleichwohl konnen themenspezifische Unterschiede und Zusammenhinge
bestehen. Bereits die in Tab. 21 zusammengefassten Mittelwerte weisen deut-
lich groflere Abweichungen als bei der voranstehenden institutionellen Betrach-
tung auf. Zur statistischen Uberpriifung kommt erneut der Kruskal-Wallis H-
Test zur Anwendung.’!3 Signifikante Abweichungen lassen sich in Bezug auf

312 Kriterien fiir die Auswahl der Testverfahren: Die Variablen sind laut durchgefiihrten

Shapiro-Wilk-Tests (n <50) auf einem « = 0,05 Niveau nicht normalverteilt. Die
Stichproben sind voneinander unabhingig. Insgesamt sind drei Stichproben miteinander
zu vergleichen. Vgl. Abschnitt 4.1.5.

Kriterien fiir die Auswahl der Testverfahren: Die Variablen sind laut durchgefiihrten
Shapiro-Wilk-Tests (n <50) auf einem « = 0,05 Niveau nicht normalverteilt. Die

513
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die ,interne/externe Koordination“ (p=0,037), die ,operative Planung“
(p=0,037), die ,Durchfithrung” (p=0,020) und die ,strategische Planung“
(p=0,013) feststellen.

Kleine Mittlere Grofle Korrelation
Hindler | Hindler | Hindler H-Test
Strukturkomponenten (n=48) (n=32) (n=9) p-Wert p p-Wert
1. Taktische Planung +2,08 +2,03 +2,56 0,437 -0,020 0,851
2. Rahmenbedingungen +2,15 +1,72 +1,67 0,110 -0,223 0,035%
3. Koordination +0,77 +1,63 +1,78 0,037* +0,267 0,011*
4. Kontrolle +0,94 +1,50 +2,11 0,055 +0,247 0,020*
5. Theoret. Grundlagen +1,27 +1,28 +1,78 0,602 +0,047 0,662
6. Operative Planung +1,67 +1,25 +0,44 0,037* -0,255 0,016*
7. Durchfithrung +0,31 +1,13 +1,56 0,020% +0,297 0,005*
8. Strategische Planung +0,23 +1,13 +1,56 0,013* +0,315 0,003*
Legende: * = signifikant auf o = 0,05 Niveau

Tab. 21: Komponentenrelevanz in Abhdngigkeit von der Unternehmensgrofie mit
Teststatistiken

Um zu kliren, welche Gruppen sich nachweisbar voneinander unterscheiden,
sind zusdatzliche Post-Hoc-Tests erforderlich. Es kommt erneut der nachgelager-
te Mann-Whitney U-Test zusammen mit der Bonferroni-Methode zum Einsatz.
Die Post-Hoc-Tests (vgl. Tab. 22) belegen die Herkunft der Gruppenunterschie-
de nur bedingt. Lediglich zwei Paarvergleiche weisen eine statistisch signifikan-
te Differenz aus.

Demnach ist der Forschungsbedarf hinsichtlich der ,operativen Planung“ bei
kleinen deutlich umfangreicher als bei grofien Distanzhidndlern. Einen Erkli-
rungsansatz leistet die fiir kleine Firmen charakteristische, angespannte Res-
sourcenausstattung. Es fehlen Zeit und Wissen, einen formal sauberen, klar
definierten Prozess aufzusetzen. Der Fokus der Unternehmenstitigkeit richtet
sich auf die Absatzprozesse und nicht das Retourenmanagement. GrofRanbieter
verfiigen hingegen entweder bereits iiber effiziente, klar strukturierte Prozesse

Stichproben sind voneinander unabhingig. Insgesamt sind drei Stichproben miteinander
zu vergleichen. Vgl. Abschnitt 4.1.5.
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mit eindeutigen Verantwortlichkeiten oder aber sie haben diese an spezialisierte
Dienstleister ausgelagert.

Teststatistik
Variable Paarvergleich Z-Wert p-Wert
Interne/externe Kleine Hindler € = Mittlere Hindler -2,356 0,018
Koordination Kleine Hindler € = Grofe Hindler -1,560 0,119
Mittlere Hindler € = Grofle Hindler -0,114 0,909
Operative Planung Kleine Hindler € = Mittlere Hindler -1,421 0,155
Kleine Hindler € > Grofle Hindler -2,395 0,017*
Mittlere Hindler € - Grofle Hindler -1,555 0,120
Durchfithrung Kleine Hindler =~ < > Mittlere Hindler -2,360 0,018
Kleine Hindler € > Grofle Hindler 2,009 0,044
Mittlere Hindler € - Grofle Hindler 0,718 0,473
Strategische Planung Kleine Hindler €& - Mittlere Handler -2,479 0,013*
Kleine Hindler € > Grofle Hindler -2,146 0,032
Mittlere Hindler € = Grofle Hindler -0,791 0,429

Legende: * = signifikant auf a = 0,05 bzw. ¢;_; = 0,017 Niveau

Tab. 22: Komponentenrelevanz in Abhdngigkeit von der Unternehmensgrofie mit
Teststatistiken

Ferner bewerten kleine Hindler den Forschungsbedarf beziiglich der ,strategi-
schen Planung“ deutlich niedriger als groflere Firmen. Moglicherweise sehen
sie in Anbetracht der geringen absoluten Retourenzahl noch keine Notwendig-
keit fiir eine zielgerichtete strategische Planung, die typischerweise Entschei-
dungen zum Outsourcing und der Standortplanung einschlief3t.

Abschlieflend riicken die Zusammenhinge zwischen themenspezifischem For-
schungsbedarf und Unternehmensgréfle in den Mittelpunkt. Der Rangkorrela-
tionskoeffizient nach Spearman ist fiir sechs Strukturkomponenten auf einem
Niveau von « =0,05 signifikant (vgl. erneut Tab. 21). Demnach wichst bei den
befragten Distanzhindlern mit der Grofie das Interesse an kiinftigen Projekten
zur ,internen/externen Koordination“ (p=0,267), ,Kontrolle® (p=0,247),
,2Durchfiihrung” (p=0,297) und ,strategischen Planung“ (o =0,315). Gleich-
zeitig sinkt der Forschungsbedarf hinsichtlich der ,externen Rahmenbedingun-
gen“ (p =-0,223) und der ,operativen Planung“ ( p =-0,255). Auf nahezu kon-
stantem Niveau verharren die ,taktische Planung“ (p =-0,020, nicht signifi-
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kant) sowie die ,theoretischen/normativen Grundlagen“ (p =0,047, nicht sig-
nifikant).

Da der Forschungsbedarf als Indikator fiir unternehmensseitig vorherrschende
Problemstellungen gelten kann, schaffen die signifikant-positiven Zusammen-
hinge Raum fiir folgende These: Um die Retourenmanagement-Aufgaben auch
bei einer zunehmenden Riicksendungsmenge bedarfsgerecht verrichten zu
konnen, sind eine engere interne und externe Abstimmung, ein groflerer Fokus
auf die strategische Planung und Prozessausfiihrung sowie eine umfassendere
Kontrolle erforderlich.

Demgegentiber verlieren die ,externen Rahmenbedingungen“ und die , operati-
ve Planung“ an Gewicht. Dieser Effekt ist ein Indiz, dass Distanzhindler mit
zunehmender Unternehmensgrofie an Kompetenzen und Wissen in Bezug auf
Kunden- und Wettbewerbsverhalten, gesetzliche Rahmenbedingungen sowie
Internationalisierung gewinnen, wobei die Problematik insgesamt einen wei-
terhin hohen Stellenwert einnimmt. Ebenso scheinen sich die Vorteile einer
besseren operativen Planung — z. B. durch eine Prozessformalisierung — haupt-
sdchlich nach der erstmaligen Einfithrung zu entfalten, weshalb die Themenre-
levanz im Gegensatz zur eng angrenzenden ,Durchfithrung” mit der Unter-
nehmensgrofle abnimmt. Der ,taktischen Planung“ wird ein durchgingig ho-
her, den ,theoretischen/normativen Grundlagen“ ein mittlerer Stellenwert zu-
teil.

Damit gibt die Studie wichtige Hinweise auf die Fragen, vor welchen besonde-
ren Retourenmanagement-Herausforderungen kleine Unternehmen stehen
und welche Transformationsprozesse sie entlang des Wachstumspfads erwar-
ten. Das Zwischenfazit lautet:

e Die betriebliche Praxis duflert ein grofles Interesse an Retourenmanage-
ment-Forschung. Dies gilt in gleichem Mafle fiir Distanzhindler, Lo-
gistikdienstleister und sonstige Experten.

e Thematisch wiinschen sich die Manager vorrangig Beitrdge zu den Prob-
lemstellungen der ,taktischen Planung“ und den ,externen Rahmenbe-
dingungen“. Im gehobenen Mittelfeld folgen die ,interne/externe Koor-
dination“ und die , Kontrolle“ des Retourenmanagements.

o Logistikdienstleister haben im Vergleich zu Distanzhindlern ein iiber-
proportional ausgeprigtes Interesse an Projekten zur ,Durchfithrung®
des Retourenprozesses.

e Weiterhin ergibt sich beziiglich des Distanzhandels:

o Die themenspezifischen Untersuchungsbedarfe sind im Hinblick
auf die Unternehmensgrofle heterogen ausgeprigt. Es bestehen
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Gruppenunterschiede hinsichtlich der ,internen/externen Koordi-
nation“, ,strategischen Planung“, ,operativen Planung“ sowie der
,Durchfiihrung“. Dieser Umstand rechtfertigt gréflere Anstrengun-
gen in speziellen Entscheidungskontexten.

o Mit der Unternehmensgréfie gewinnen ,interne/externe Koordina-
tion“, ,strategische Planung“, ,Durchfithrung“ und ,Kontrolle“ an
Bedeutung. Ein entgegengesetzter negativer Zusammenhang ist be-
zliglich der ,externen Rahmenbedingungen“ und der ,operativen
Planung“ feststellbar.

o Auf Basis der erzielten Ergebnisse lisst sich schlussfolgern, dass
kleine, mit begrenzten Ressourcen ausgestattete Distanzhidndler
zunichst Kompetenzen zu den Problemstellungen der ,externen
Rahmenbedingungen®, der ,theoretischen/normativen Grundla-
gen“, der ,taktischen Planung“ und der ,operativen Planung“ auf-
bauen sollten.

4.2.3 ldentifikation konkreter Forschungsfragen

Von der Moglichkeit, Forschungsbediirfnisse zu formulieren, machten die Be-
fragten regen Gebrauch. 83 der 128 Teilnehmer (64,84 %) beteiligten sich bei
mindestens einer offenen Frage. Die meisten Eingaben (69) gingen beziiglich
der ,externen Rahmenbedingungen®, die wenigsten (16) zu den ,theoreti-
schen/normativen Grundlagen“ ein. In der Summe umfassten die Beitrige
7.090 Worter, was annihernd 20 DIN A4-Seiten entspricht.>!*

Die Datenanalyse beruht auf der in Abschnitt 4.1.5 vorgestellten offenen und
axialen Kodierung. Analog zur Datenerhebung orientiert sich die Ergebnispra-
sentation am Haus des Retourenmanagements. Dessen Strukturkomponenten
bilden die Schliisselkategorien der Forschungsagenda.

4.2.3.1 Schliisselkategorie ,,externe Rahmenbedingungen“

Im ersten Schritt wurden die Daten nach dem Satz-fiir-Satz-Schema einer offe-
nen Kodierung unterzogen. Folglich kam jedem in den offenen Fragen formu-
lierten Satz ein Kode zu. Die generierten 127 Kodes bilden den Ausgangspunkt
der weiteren Analyseschritte. Auf der Basis inhaltlicher Ubereinstimmung wur-

14 Pro DIN A4-Seite wurden 350 Worter bemessen.
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den die Kodes laufend miteinander verglichen und zu elf thematisch relevanten
Kategorien verdichtet. Die anschlieRende axiale Kodierung ordnete die Katego-
rien drei Achsen zu (vgl. Tab. 23). Eine genaue Erlduterung der Inhalte nehmen
die folgenden Unterkapitel vor.

Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)

Kunden e Kundenerwartungen (25)

¢ Einflussfaktoren Erwartungshaltung (2)
e Verhaltenstypologie (4)
Einflussfaktoren Retourenverhalten (26)
Retourenmissbrauch (9)

Akzeptanz von Riicksendegebiihren (6)

Gesetzgeber e Folgen Gesetzesinderungen (25)
e Einsatz rechtlicher Moglichkeiten (5)
e Auswirkungen Handelsbarrieren (3)

Mirkte e Wettbewerbsverhalten (10)
¢ Internationalisierung (12)

Tab. 23: Kodierelemente der Schliisselkategorie ,externe Rahmenbedingungen

Achse ,Kunden“. Die Achse vereint sechs theoretische Kategorien. Sehr wichtig
sind den Befragten die Kundenerwartungen gegeniiber dem Retourenprozess,
um die eigenen Aktivitdten danach auszurichten (Kategorie: Kundenerwartun-
gen). Viele Anbieter legen das Riicksendeetikett bereits der Sendung bei. Ande-
re fordern Kunden hingegen auf, Retouren im Internet anzumelden und das
Riicksendelabel selbst auszudrucken. Derartige Losungen sparen Kosten, ge-
fihrden aber moglicherweise die Kundenzufriedenheit. Um ein zweifelsfreies
Urteil fillen zu kénnen, fordern die Praxisvertreter wissenschaftliche Studien
zur Verbraucherhaltung gegeniiber solchen Self-Service-Losungen. Neben den
Priferenzen in Bezug auf Abgabezeitpunkt und -ort interessieren sich die
Handler ferner dafiir, ob Kunden eine kostenlose Riickgabemdoglichkeit erwar-
ten. Beziiglich der Retourenbearbeitung mochten Versandhindler gerne wis-
sen, welche Durchlaufzeiten Kunden akzeptieren. Auferdem erstreckt sich der
Forschungsbedarf auf Ort und Rahmenbedingungen der Bearbeitung. An-
scheinend fiirchten die Unternehmen Imageschiden, sofern bekannt wird, dass
sie Prozesse ins Ausland verlagern. Ein Teil der Respondenten mochte zusitz-
lich mehr #iber die kundenseitig geforderten sozialen und 6kologischen Stan-
dards erfahren.

Mit dem Giterfluss geht ein Informationsfluss einher. Hierbei wollen die
Hiandler besser einschitzen konnen, welche Informationen Kunden hinsicht-
lich des Bearbeitungsstands wiinschen. Im Rahmen der Retourenvermeidung
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ist es dartiber hinaus zum Teil notwendig, Verbraucher telefonisch zu kontak-
tieren, z. B. um bei Verhaltensauffilligkeiten die genauen Ursachen zu eruie-
ren. Allerdings ist den befragten Managern unklar, wie Verbraucher auf solche
Kontaktaufnahmen reagieren. Auch hinsichtlich der Ausgestaltung der Zah-
lungsfliisse existieren bislang keine wissenschaftlichen Erhebungen zu den
Kundenerwartungen.

Fiir eine Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen sind dariiber hinaus die
Einflussfaktoren zu untersuchen (Kategorie: Einflussfaktoren Erwartungshal-
tung). Unter den Studienteilnehmern herrscht die Annahme, dass die Kunden-
erwartungen vom Alter, vom Geschlecht, von der Warengruppe, vom Produkt-
preis und vom Absatzmarkt abhdngen.

Des Weiteren vermuten die Befragten eine Klassifizierungsméglichkeit in Ab-
hingigkeit vom Kauf- bzw. Retourenverhalten (Kategorie: Verhaltenstypologie).
Eine solche Kundensegmentierung mochten Unternehmen zur Entwicklung
zielgruppenspezifischer Verkaufs- und Riicksendeservices nutzen. Weiterhin
sind die Studienteilnehmer stark an den Einflussfaktoren des Retourenverhal-
tens interessiert (Kategorie: Einflussfaktoren Retourenverhalten). Explizit nen-
nen sie die Rolle des Geschlechts und der Zahlungsart. Dariiber hinaus unter-
stellen manche Experten einen Zalando-Effekt. Die als Schuhhindler gestartete
Zalando GmbH hat als eine der ersten in verschiedenen Kanilen offensiv mit
der kostenlosen und unkomplizierten Riicksendemoglichkeit geworben. Sogar
der Firmenslogan ,Schrei vor Gliick oder schick’s zuriick!“ wies einen Bezug
zum Retourenmanagement auf. Damit gehen Fragen einher, ob und wie Wer-
beaktivitdten das Riicksendeverhalten beeinflussen bzw. inwieweit Kunden be-
reits mit dem Hintergedanken bestellen, die Ware spiter wieder zuriickzusen-
den. Ebenfalls in diese Kategorie gehdren Uberlegungen, ob Retouren einem
Herdenverhalten unterliegen. Anders ausgedriickt ist zu erforschen, ob Kunden
mehr oder weniger retournieren, sofern sie dies im personlichen Umfeld be-
obachten.

Viele der Handler beklagen des Weiteren opportunistische Handlungen. Sie
beobachten, dass immer mehr Verbraucher das Internet als kostenloses Leih-
haus ansehen. Thren Angaben zufolge bestellen Kunden Waren ohne ernsthafte
Absicht, diese tiber das Ende der Widerrufsfrist hinaus zu behalten (Kategorie:
Retourenmissbrauch). Insofern fragen die Entscheidungstriger eine neutrale
Einschitzung zum Ausmafl nach. Eine Option, den Missbrauch einzuschrin-
ken, bilden Riicksendegebiihren (Kategorie: Akzeptanz von Riicksendegebiih-
ren). Allerdings kann deren Erhebung risikoaverse Kundengruppen abschre-
cken, wodurch sie in der Folge weniger oder gar keine Bestellungen mehr titi-
gen. Deshalb erbitten die Praxisvertreter eine Erforschung der Voraussetzun-
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gen, unter denen Kunden Riicksendegebiihren akzeptieren. Die Transformation
der Ausfithrungen in ein Frageformat fiihrt zu folgenden Problemstellungen:

o Stehen Kunden Self-Service-Losungen aufgeschlossen gegeniiber oder
erwarten sie bspw. ein beigelegtes Riicksendelabel?

e Welche Priferenzen haben Kunden im Hinblick auf Ort und Zeitpunkt
der Abgabe einer Riicksendung?

e Welche Bearbeitungszeit erwarten Kunden und wie lange darf es bis zur
Erstattung bereits geleisteter Zahlungen dauern?

e Erwarten Verbraucher eine kostenlose Riicksendung?

e Erwarten Kunden, dass die Bearbeitung im Inland erfolgt?

e Erwarten Verbraucher, dass bei der Bearbeitung soziale und/oder 6kolo-
gische Standards (z. B. Mindestlohn) eingehalten werden?

e Welche und wie viele Informationen erwarten Kunden im Rahmen der
Retourenbearbeitung?

e Wie stehen Kunden einer unaufgeforderten telefonischen Kontaktauf-
nahme durch Versandhindler gegeniiber?

e Unterscheidet sich die Erwartungshaltung in Abhingigkeit vom Alter,
vom Geschlecht, von der Warengruppe, vom Produktpreis und/oder vom
Absatzmarkt?

e lLassen sich Kunden anhand ihres Riicksendeverhaltens klassifizieren
und gibt es einen Zusammenhang zwischen Bestell- und Retourniertypo-
logien?

e Welche Faktoren beeinflussen das Retourenverhalten?

e Verindert sich das Bestell- und Retourenverhalten durch eine aggressive
Bewerbung von langen Riickgabefristen und Versandkostenfreiheit?

e Senden Verbraucher Waren zuriick, weil andere Personen im sozialen
Umfeld haufig retournieren?

e In welchem Ausmafl bestellen Kunden bereits mit der Intention zurtick-
zuschicken?

e Wie verbreitet ist der Missbrauch des Widerrufsrechts?

e Unter welchen Umstinden akzeptieren Kunden Riicksendegebiihren?

Achse ,Gesetzgeber“. Die Achse subsummiert simtliche Antworten, die sich
auf die fiir das Retourenmanagement relevanten Rechtsnormen beziehen. Ak-
tuell diskutiert werden die Ratifizierung der EU-Verbraucherrechterichtlinie
2011/83/EU und simtliche damit verbundenen Anderungen (Kategorie: Folgen
Gesetzesinderungen). Die Entscheidungstriger sind sich unsicher, ob die neu-
en Optionen — z. B. speziell in Bezug auf die Erhebung von Riicksendegebiih-
ren — betriebswirtschaftlich sinnvoll sind. In eine dhnliche Richtung zielt die
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Frage, in welchem Umfang Distanzhindler Rechtsanspriiche gegeniiber Ver-
brauchern durchsetzen oder aber aus Kulanzgriinden darauf verzichten (Kate-
gorie: Einsatz rechtlicher Moglichkeiten). Die entsprechenden Unternehmen
erhoffen sich Expertise, wie effektiv die Rechtsnormen die Handlerposition
schiitzen, um eine Argumentationsgrundlage fiir zukiinftige Gesetzesdnderun-
gen zu schaffen. Weiterhin greifen die Distanzhindler die Problematik von
Zollgebiihren in Zusammenhang mit Riicksendungen auf (Kategorie: Auswir-
kungen Handelsbarrieren). Bietet ein Versender Waren im Ausland an, miissen
Empfinger unter Umstinden Steuern und Zollgebiihren entrichten, die sie bei
einer Riicksendung nicht erstattet bekommen. Gerade im exportorientierten
Deutschland sind die Handler deshalb fiir Untersuchungen zu den 6konomi-
schen Auswirkungen derartiger Handelsbarrieren zuginglich. Zusammenge-
fasst lauten die forschungsleitenden Fragestellungen der Achse ,Gesetzgeber*:

e Welche Folgen zieht die Reform des Widerrufsrechts nach sich?

e Wie reagieren Unternehmen voraussichtlich auf die Anderungen?

o Wie restriktiv/kulant werden die gesetzlichen Mdglichkeiten (Wider-
rufsfrist, Riicksendegebithren, Wertersatz) gegeniiber Verbrauchern
durchgesetzt?

e In welchem Umfang behindern zollrechtliche Bestimmungen in Bezug
auf Retouren den grenziiberschreitenden Distanzhandel und welche
okonomischen Folgen sind damit verbunden?

Achse ,Mirkte“. Versandhindler sind einem starken Wettbewerb ausgesetzt.
Um sich erfolgreich zu behaupten, beriicksichtigen viele Unternehmen in ihren
Entscheidungen die erwarteten Aktionen bzw. Reaktionen der Konkurrenz (Ka-
tegorie: Wettbewerbsverhalten). Beziiglich des Retourenmanagements fillt auf,
dass gerade grofe Firmen einen dufierst liberalen Umgang mit Riicksendungen
pflegen. Warum dies so ist, wurde bislang nur unzureichend untersucht. Meh-
rere Studienteilnehmer dufdern den Verdacht, dass Groflanbieter damit bewusst
Markteintrittsbarrieren schaffen, da die Bearbeitung vieler Retouren Ressour-
cen und Kompetenzen erfordert, die kleine Wettbewerber nicht aufbringen
konnen. Andere Respondenten wiinschen eine spieltheoretische Analyse der
Retourenpraktiken. Sie vermuten, dass kundenfreundliche Riicksenderegelun-
gen auf Dauer zu einem Gefangenendilemma fiihren, bei dem sich die Markt-
teilnehmer gegentiber der Ausgangssituation schlechter stellen.

Um trotzdem zu wachsen, verfolgen viele Unternehmen internationale Expan-
sionspldne (Kategorie: Internationalisierung). Einige Teilnehmer mochten des-
halb mehr tiber das Retourenverhalten und die Kundenerwartungen im Aus-
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land erfahren. Insgesamt gehen aus den Antworten diese Forschungsfragen
hervor:

e Nutzen grofle Wettbewerber einen liberalen Umgang mit Riicksendun-
gen, um Markteintrittsbarrieren zu schaffen?

e Handelt es sich beim Angebot liberaler Retourenservices um ein Gefan-
genendilemma, durch das sich die Marktteilnehmer kollektiv schlechter
stellen?

e Wie unterscheidet sich das Retourenverhalten in internationalen Markten
und welchen Retourenservice erwarten die Kunden in anderen Lin-
dern/Regionen?

4.2.3.2 Schliisselkategorie ,theoretische/normative Grundlagen“

Fur die Schliisselkategorie ,theoretische/normative Grundlagen“ ergab die of-
fene Kodierung zunichst 39 Ausgangskodes. Deren Rekodierung miindete in
finf Kategorien. Die anschlieffende axiale Kodierung ordnete sie den Achsen
,Hintergrundinformationen“ und ,Handlungsempfehlungen“ zu (vgl. Tab. 24).

Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)

Hintergrundinformationen | e Riicksendeursachen (4)
o Entwicklung des Retourenaufkommens (6)

Handlungsempfehlungen ¢ Retourenstrategien (11)
o Erfolgsfaktoren (12)
o Leitfaden (6)

Tab. 24: Kodierelemente der Schliisselkategorie ,theoretische/normative Grundlagen“

Achse ,Hintergrundinformationen®“. Die Achse umfasst simtliche Kategorien,
die zum besseren Verstindnis des Retourenphinomens und seiner Entwick-
lung beitragen. Die befragten Unternehmensvertreter zeigen Interesse an einer
Untersuchung potenzieller Retourentreiber, da sie sich hiervon einen systema-
tischen Ansatz zur Reduzierung der Riicksendungsmenge erhoffen (Kategorie:
Riicksendeursachen). Aufgrund der zunehmenden Relevanz als Distributions-
kanal sollte der Einfluss des Internets auf die einzelnen Griinde Bertiicksichti-
gung finden.

Daran schliefit sich die zweite Achsenkategorie an, die eine aggregierte Ab-
schitzung des warengruppenspezifischen Retourenaufkommens bezweckt (Ka-
tegorie: Entwicklung des Retourenaufkommens). Logistikdienstleister brauchen
derartige Informationen, um ihren Marktanteil abschitzen und iiber das vor-
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handene Wachstumspotenzial urteilen zu konnen. Dariiber hinaus werden die
Daten zur Ermittlung volkswirtschaftlicher Folgen benoétigt. Aus den beschrie-
benen Sachverhalten gehen fiir die Forschungsagenda nachstehende Fragestel-
lungen hervor:

e Wer oder was verursacht Riicksendungen und wie lisst sich darauf Ein-
fluss nehmen?

e Wie beeinflusst das Internet als Distributionskanal die einzelnen Retou-
renursachen?

e Wie werden sich das Retourenaufkommen im Allgemeinen und das wa-
rengruppenspezifische Retourenaufkommen im Speziellen entwickeln?

o Welche volkswirtschaftlichen Folgen resultieren daraus?

Achse ,Handlungsempfehlungen“. Wenig tiberraschend fragen die Praxisver-
treter Handlungsempfehlungen deutlich haufiger nach als die voranstehenden
Hintergrundinformationen. Zum einen erwarten die Studienteilnehmer mog-
lichst allgemeingiiltig formulierte Mafinahmenbiindel fiir ein effektives und
effizientes Retourenmanagement (Kategorie: Retourenstrategien). Ein Respon-
dent fasst das Forschungsdefizit knapp zusammen: ,Welche Strategien sind
hinter erfolgreichen Playern erkennbar?“ Mit dieser Aussage wird weiterhin der
Bedarf nach ausfiihrlichen Fallstudien deutlich.

Zum anderen besteht grofler Kldrungsbedarf hinsichtlich der Erfolgsfaktoren
des Retourenmanagements (Kategorie: Erfolgsfaktoren). Erfolgsfaktoren sind
Schliisselgrofien fiir das Erreichen verfolgter Ziele. Die Teilnehmer beklagen,
dass Erkenntnisse fehlen und deshalb Entscheidungen entweder ,[...] auf Erfah-
rungswerten oder dem Bauchgefiihl [...]“ basieren. Neben der Identifikation und
Wirkungsweise einzelner Faktoren beschiftigen die Firmenvertreter potenzielle
Wechselwirkungen zwischen den Erfolgsfaktoren sowie situative Einfliisse.
Dariiber hinaus duflern die Befragten das Bediirfnis nach einschligigen Publi-
kationen mit Ratgebercharakter (Kategorie: Leitfaden) und bemingeln, dass
selbst spezielle Versandhandelsliteratur das Thema bestenfalls oberflichlich
behandelt. Diese Kategorie spiegelt die generelle Herausforderung der Wissen-
schaft wider, erzielte Ergebnisse verstindlich und nachvollziehbar aufzuberei-
ten und der betrieblichen Praxis bereitzustellen. Die Ausfithrungen lassen sich
in folgende forschungsleitende Problemstellungen umformulieren:

e Welche allgemeingiiltigen Strategien existieren fiir das Retourenma-
nagement und welche Unternehmen setzen diese erfolgreich ein?

e Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg des Retourenmanagements?

e Welche Interdependenzen bestehen zwischen den Erfolgsfaktoren?
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e Welche situativen Einfliisse sind zu beriicksichtigen?

4.2.3.3 Schliisselkategorie ,strategische Planung*

Zwar weist die strategische Planung einen vergleichsweise geringen For-
schungsbedarf auf. Allerdings finden sich in den Teilnehmereingaben auch fiir
dieses Feld zahlreiche Forschungsfragen. Die offene Satz-fiir-Satz-Kodierung
ergibt 72 Kodes, deren Inhalte zu acht Kategorien verdichtet werden.

Durch die explizite Suche nach Bedingungen, Wechselwirkungen, Vorgehens-
weisen und Konsequenzen kristallisierte die axiale Kodierung die Achsen
,Netzwerkplanung®, , Entwicklung Verwertungsoptionen“ sowie , Konfiguration
Informationsfliissse“ heraus (vgl. Tab. 25). Uberraschenderweise thematisiert
kein Teilnehmer die Gestaltung der Finanzfliisse.

Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)
Netzwerkplanung e Make-or-Buy-Entscheidung (19)
¢ Ausgestaltung Outsourcing-Beziehung (2)
e Standortplanung (4)
e Prozesstechnologien (12)
Entwicklung e Sekundirmirkte (16)
Verwertungsoptionen ¢ Kannibalisierung (3)
Konfiguration e Datenerfassung (3)
Informationsfliisse ¢ Informationssysteme (13)

Tab. 25: Kodierelemente der Schliisselkategorie ,strategische Planung*

Achse ,Netzwerkplanung“. Die Netzwerkplanung umfasst Entscheidungen, die
in der Regel langfristig bindend und nur unter groflen Anstrengungen revidier-
bar sind.’® Dazu zihlen auf der institutionellen Ebene Entscheidungen zur
Leistungstiefe (Kategorie: Make-or-Buy-Entscheidung). Versandhindler interes-
sieren sich fur die quantitativen und qualitativen Faktoren, die sie innerhalb des
Entscheidungsprozesses beriicksichtigen sollten. Einen Einfluss haben mit Si-
cherheit die Kosten, jedoch zweifeln mehrere Teilnehmer, ob bzw. unter wel-
chen Umstinden eine Fremdvergabe zielfiihrend ist. Die Stimmungslage gibt

15 Vgl. Sucky (2004), S. 26f.
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folgender Kommentar wieder: ,Interessant wire, zu erfahren, ob das vielgelobte
Outsourcing wirklich greifbare Vorteile bringt.“

Eine Vereinfachung des Auswahlprozesses erhoffen sich die Hindler durch ein
Anbieterverzeichnis. Ein solches existiert fiir den deutschen Logistikmarkt im
Rahmen des Standardwerks ,Die TOP 100 der Logistik“, welches jedoch aktuell
das Retourenmanagement nicht beriicksichtigt.>!® Aus Logistikdienstleister-
Perspektive verschiebt sich das Hauptaugenmerk auf die Entscheidungskrite-
rien, die Hiandler bei der Auswahl eines Outsourcingpartners anlegen, sowie die
Erwartungshaltung der Versender.

In der Regel beauftragen Distanzhidndler Logistikdienstleister fiir den Riick-
transport der Waren. Zusitzlich vergeben einige Firmen die Bearbeitung fremd.
Nach der Entscheidung fiir einen bestimmten Dienstleister ist die Zusammen-
arbeit vertraglich zu fixieren (Kategorie: Ausgestaltung Outsourcing-
Beziehung). Dabei kommen sogenannte Service-Level-Agreements (SLA) zum
Einsatz, die den Leistungsumfang und die -qualitit spezifizieren. Die Respon-
denten fragen diesbeziiglich nach Fallstricken und geeigneten Steuerungsin-
strumenten. Auflerdem wird ein Zielkonflikt zwischen der Auslagerung und
dem priventiven Retourenmanagement befiirchtet. Da das Dienstleisterhonorar
von der Anzahl der bearbeiteten Retouren abhingt, haben diese nach Meinung
der Hindler keinen Anreiz, die Anzahl der Riicksendungen zu reduzieren.
Entscheiden sich die Hindler gegen eine Auslagerung, sind eigene Bearbei-
tungsstandorte erforderlich (Kategorie: Standortplanung). Allerdings spielt die
Standortplanung aus Praxissicht nur eine untergeordnete Rolle. Zwei Teilneh-
mer fordern eine Studie zu den Vor- und Nachteilen eines Retourenzentrums
in Osteuropa. Weil die Retourenbearbeitung einen verhiltnismifsiig hohen ma-
nuellen Anteil aufweist, erwarten sie durch Verlagerungen in Niedriglohnlidnder
eine Kostenreduktion. Relevanter erscheint auf der Prozess- und Ressourcen-
ebene die Ausstattung der Standorte mit adiquater Prozesstechnik (Kategorie:
Prozesstechnologien). Dabei sind die Befragten auf der Suche nach Automati-
sierungsmoglichkeiten, um den kostenintensiven Anteil manueller Arbeits-
schritte zu reduzieren. Die folgenden Fragen fassen den Forschungsbedarf zu-
sammen:

e Welche Faktoren sind bei der Make-or-Buy-Entscheidung zu beriicksich-
tigen?

316 Vgl. Klaus/Hartmann/Kille (2010).
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e Ab welcher Unternehmensgréfle bzw. Retourenmenge ist das Outsour-
cing betriebswirtschaftlich sinnvoll?

e Anhand welcher Entscheidungskriterien wihlen Distanzhindler einen
Logistikdienstleister aus?

e Welche Erwartungen richten Versandhindler an Logistikdienstleister?

e Woraufist bei der Ausgestaltung der Retouren-SLA zu achten?

e Wie sind die Ziele des praventiven Retourenmanagements mit dem Out-
sourcing vereinbar?

e Welche Kostenvorteile konnen durch die Verlagerung der Retourenbear-
beitung in Niedriglohnlidnder erzielt werden und welche Schwierigkeiten
erwachsen aus einer solchen Strategie?

e Welche Automatisierungsoptionen gibt es fiir die Retourenbearbeitung?

Achse ,Entwicklung Verwertungsoptionen®“. Die Netzwerkkonfiguration schafft
ein generelles Leistungspotenzial fiir die Bearbeitung der Riicksendungen.
Dariiber hinaus miissen die Entscheider festlegen, welche Weiternutzung sie
fiir die Retouren vorsehen. Gingige Optionen sind der Wiederverkauf als Neu-
ware, die Aufbereitung zur funktionsfihigen Gebrauchtware, die Riickgewin-
nung einzelner Teile bzw. der Rohstoffe, das Spenden an gemeinniitzige Orga-
nisationen sowie die Entsorgung.’'” Parallel fillt auf der institutionellen Ebene
die Entscheidung, ob die Verwertung intern oder mithilfe eines externen Part-
ners erfolgt. Sie ist deshalb eng mit der voranstehenden Achse ,Netzwerkpla-
nung“ verbunden. Die Problemstellung ist strategischer Natur, weil sie langfris-
tig das Marken- und Produktimage beeinflusst und zumindest im Fall der Ei-
genverwertung fortwihrende Investitionen in den zusitzlichen Verkaufskanal
erfordert (z. B. Shopsystem, Outlets).

Die Befragten weisen auf zwei Themengebiete hin. Eines ist die Auswahl ge-
eigneter Kanile zur bestmoglichen Verwertung der nicht mehr als Neuware
verkduflichen Retouren (Kategorie: Sekundarmairkte). Fiir eine fundierte Ent-
scheidung wiinschen sie einen umfassenden Vergleich der Vor- und Nachteile
typischer Verwertungsoptionen unter besonderer Beriicksichtigung der Steuer-
und Einflussmoglichkeiten. Das zweite Feld beschiftigt sich mit den Auswir-
kungen auf die Marktnachfrage (Kategorie: Kannibalisierung). Ein Teilnehmer
vertritt die Meinung, dass ,[...] preisreduzierte Riickldufer den Markt fiir Neu-
ware kaputt machen [...]“. Im Gegensatz dazu merkt ein anderer an, dass die

17 Vgl. Thierry et al. (1995), S. 117; Carter/Ellram (1998), S. 92; Rogers/Tibben-Lembke (1998),
S. 225.
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Produkte aus seiner Erfahrung verschiedene Kundengruppen ansprechen und
somit insgesamt ein grofderer Markt erschlossen wird. Analog dazu mdochte ein
Experte wissen, wie das Spenden von Retourenware auf die Produktnachfrage
wirkt. Die Aggregation der Vorschlige miindet in folgende relevante For-
schungsfragen:

e Welche Vor- und Nachteile bergen die einzelnen Verwertungskanile?

e Kannibalisiert der Verkauf von preisreduzierter Retourenware den Neu-
warenabsatz?

e Welche Konsequenzen hat das Spenden von Retourenware auf die Pro-
duktnachfrage?

Achse ,Konfiguration Informationsfliisse“. Eine effektive Planung, Steuerung
und Kontrolle der Retourenfliisse erfordert eine entsprechende Datenbasis. Der
technische Fortschritt hat zahlreiche Instrumente hervorgebracht, deren Einsatz
im Retourenmanagement moglich erscheint und eine Verbesserung der Daten-
lage bewirkt (Kategorie: Datenerfassung). Dazu zdhlt einerseits die Radio Fre-
quency Identification (RFID)-Technik.”'® Laut den Experten gilt es, zu untersu-
chen, ob das Retourenmanagement ein geeignetes Anwendungsfeld darstellt.
Weiterhin haben mobile Applikationen (Apps) die Aufmerksambkeit der Praxis-
vertreter gewonnen. Ein Respondent vertritt die Meinung, dass Apps z. B. die
Beschaffenheit der zuriickgehenden Ware vor der Ubergabe an den Logistik-
dienstleister dokumentieren konnen, um eventuelle Transportschiden geltend
zu machen.

Die gewonnen Daten miissen anschliefdend verarbeitet und fiir die Entschei-
dungstrager nutzbar gemacht werden. Dies ist die zentrale Aufgabe von Infor-
mationssystemen (Kategorie: Informationssysteme). Viele Studienteilnehmer
duflern den Bedarf nach einer Gegeniiberstellung angebotener Systeme. Wei-
terhin verweisen sie auf die Notwendigkeit, vorhandene Datenmengen mitei-
nander zu verkniipfen und auszuwerten. Dies ist Gegenstand des aktuellen
Trendthemas Big Data. Nach Ansicht der Befragten konnen entsprechende
Analyseinstrumente die Qualitit der Entscheidungsfindung verbessern. Aus
den Ausfithrungen erwachsen nachstehende Fragen:

518 Ein RFID-System setzt sich aus einem Transponder und einem Lesegerit zusammen. Im

Gegensatz zum Barcode benotigt RFID keinen visuellen Kontakt zum Lesegerit. Dadurch
ergeben sich zahlreiche innovative Anwendungsmoglichkeiten.
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e Welche Moglichkeiten bietet der Einsatz von RFID-Technik im Rahmen
des Retourenmanagements?

e Verfiigen Apps iiber das Potenzial, einen durchgingigen Informations-
fluss vom Endkunden bis zum Produzenten zu bewerkstelligen?

e Welche Retourenmanagement-Informationssysteme werden derzeit an-
geboten und welche Vor- und Nachteile weisen diese Losungen auf?

e Wie lisst sich Big Data zur Fundierung der Entscheidungsfindung im
Retourenmanagement nutzen?

4.2.3.4 Schliisselkategorie ,taktische Planung*

Auch fiir die taktische Planung wurden die generierten Daten offen und axial
kodiert. Aus der offenen Kodierung gingen 94 Kodes hervor. Die komparative
Analyse verdichtete sie zu acht Kategorien und ordnete diese wiederum drei
Achsen zu (vgl. Tab. 26).

Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)
Beeinflussung e Vermeidung (33)
Retourenmenge e Endkundenanreizsysteme (5)
e Verhinderung (18)
e Forderung (6)
Abschitzung ¢ Einflussfaktoren/Zusammenhinge (1)
Retourenmenge e Prognosemodelle (14)
Leistungsprogramm- und e Mengenplanung (10)
Ressourcenplanung e Ressourcenplanung (7)

Tab. 26: Kodierelemente der Schliisselkategorie ,taktische Planung*

Achse ,Beeinflussung Retourenmenge“. Die Achse vereinigt die mit Abstand
grofdte Anzahl an Einzelkodes. Sie schliefdt inhaltlich an die in der Achse ,Ko-
ordinationsobjekte“ geduflerte Problemstellung der gewinnmaximalen Retou-
renquote an.’’® Weicht die Ist-Retourenquote von diesem Soll-Zustand ab, ist
eine Verringerung bzw. Erhohung betriebswirtschaftlich zielfithrend.

Unter der Annahme einer zu hohen Quote bieten sich Vermeidungsmafinah-
men an (Kategorie: Vermeidung). Mit Nachdruck fragen die Teilnehmer nach

>19 Schliisselkategorie ,interne/externe Koordination“ [vgl. Abschnitt 4.2.3.6].
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bewihrten Praktiken. Sie suchen im Speziellen Rat, inwieweit Riicksendungen
durch eine schnellere Lieferung und die Gestaltung der Angebotstriger vermie-
den werden konnen. Ferner zeigen sie Interesse an der Frage, welche Produkt-
informationen die Riicksendewahrscheinlichkeit verringern. Mit den Ergebnis-
sen hoffen die Manager, besser abschitzen zu kénnen, ob der Aufwand fiir die
Erstellung zusitzlicher Produktbeschreibungen, -bilder und/oder -videos wirt-
schaftlich ist.

Spezielle Aufmerksambkeit gebiihrt ferner dem Umgang mit kritischen Kunden-
rezensionen. In ihren Ausfithrungen befiirchten einige Studienteilnehmer, dass
kritische Meinungen interessierte Verbraucher von einer Bestellung abhalten.
Andere berichten, dass bei Produkten mit negativen Rezensionen die Retou-
renquote zuriickgeht. Eine dritte Gruppe argumentiert hingegen, dass kritische
Berichte die Anzahl an Auswahlbestellungen ansteigen lassen. Folglich ist es
notwendig, den Gesamteffekt detailliert zu analysieren.

Weil die Teilnehmer den Finsatz von Anreizen wihrend des Bestellvorgangs
herausheben, werden sie mit einer eigenstindigen Kategorie gewiirdigt (Kate-
gorie: Endkundenanreizsysteme). Bspw. belohnt der Modehindler bonprix
Kunden fiir Bestellungen ohne Riicksendung mit einer Gutschrift in Hohe von
3 €.520 Die Studienteilnehmer interessieren sich fiir die Auswirkungen solcher
Anreize auf das Verbraucherverhalten und inwiefern Kunden diese Angebote
nutzen.

Versandhindler kénnen die Retourenmenge dariiber hinaus reduzieren, indem
sie den Riicksendeaufwand erhéhen (Kategorie: Verhinderung). Analog zur Ka-
tegorie ,Vermeidung“ wiinschen die Befragten Studien zu erfolgreichen Ver-
hinderungsmaflnahmen. Einige Respondenten setzen grofle Hoffnungen in
Kundenappelle und mochten gerne wissen, ob sich Kunden die einhergehende
Kosten- und Umweltproblematik tiberhaupt bewusst machen. Darauf aufbau-
end sollte gekliart werden, in welchem Umfang Appelle, auf Retouren wenn
moglich zu verzichten, tatsidchlich die Riicksendezahl reduzieren.

Neben Verhinderung und Vermeidung kénnen einzelne Aktivititen die Riick-
sendewahrscheinlichkeit vergroflern (Kategorie: Forderung). Der formulierte
Forschungsbedarf zielt darauf ab, einem zufilligen Einsatz derartig konterkarie-
render Maflnahmen vorzubeugen. Zukiinftige Erhebungen sollten deshalb ei-
nen Beitrag zur Beantwortung folgender Fragestellungen leisten:

520 Vgl. bonprix Handelsgesellschaft mbH (2013).
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e In welchem Ausmaf} vermeidet eine Verkiirzung der Lieferzeit Retouren?

e Wie lassen sich durch eine entsprechende Gestaltung der Angebotstriger
Riicksendungen vermeiden?

e Welchen Einfluss haben Produktinformationen und Darstellungsformen
(z. B. Texte, Bilder, Videos, 3D-Ansichten) auf die Retourenvermeidung?

e Sind Kundenrezensionen ein geeignetes Instrument, um die Anzahl der
Riicksendungen zu reduzieren?

e Welche Auswirkungen haben Kundenanreizsysteme in Bezug auf die Be-
stell- bzw. Retourenmenge und akzeptieren Kunden derartige Angebote?

e Welche Maflnahmen setzen Handler erfolgreich zur Verhinderung von
Retouren ein und mit welchen Auswirkungen auf die Kundenzufrieden-
heit ist dies verbunden?

e Sind sich Verbraucher der mit Riicksendungen einhergehenden Proble-
matiken (Kosten, Umweltbelastungen, Preissteigerungen) bewusst?

e Helfen unverbindliche Kundenappelle tatsichlich dabei, die Retouren-
quote zu reduzieren?

e Welche Mafinahmen erhohen die Riicksendewahrscheinlichkeit der
Kunden?

Achse ,Abschitzung Retourenmenge”. Eine zielgerichtete Planung setzt eine
Abschitzung der zu bearbeitenden Riicksendungen voraus. Hierfiir ist es einer-
seits notwendig, die exogenen Finflussgroflen auf die Retourenmenge zu ermit-
teln, andererseits die vermuteten Zusammenhinge zu operationalisieren (Kate-
gorie: Einflussfaktoren/Zusammenhinge). Dabei besteht eine grofle Schnitt-
menge mit der Kategorie ,Einflussfaktoren Retourenverhalten.>?! Allerdings
fokussieren die Problemstellungen dieses Abschnitts anstelle der Verkaufs- (Ar-
tikel) die Logistikobjekte (Pakete).

Darauf aufbauend kénnen Vorhersagen iiber das Riicksendevolumen getroffen
werden (Kategorie: Prognosemodelle). Praxisvertreter weisen in der Erhebung
darauf hin, dass sie vorhandene Methoden als verbesserungswiirdig erachten:
,Nach wie vor ist die Vorhersage im Bereich Retouren eher unzufriedenstel-
lend. Auch historische Daten helfen nicht wirklich.“ Den Forschungsbedarf fas-
sen nachfolgende Fragen zusammen:

521 Schliisselkategorie ,externe Rahmenbedingungen®, Achse ,Kunden“ [vgl. Abschnitt

42.3.1].
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e Welche beobachtbaren Grofden eignen sich fiir die Vorhersage der Retou-
renmenge?

e Welche Prognosemodelle wurden fiir das Retourenmanagement entwi-
ckelt und unter welchen Rahmenbedingungen eignet sich deren Einsatz?

e Wie genau arbeiten die Vorhersageverfahren?

Achse ,Leistungsprogramm- und Ressourcenplanung®. Die Prognosegenauig-
keit beeinflusst die Qualitit der Leistungsprogrammplanung, die festlegt, wel-
che Retouren, zu welchem Zeitpunkt, an welchem Ort bearbeitet werden (Kate-
gorie: Mengenplanung). Die Entscheidungstriger signalisieren Bedarf an der
empirischen Dokumentation eingesetzter Planungsinstrumente durch Fallstu-
dien. Immer wieder taucht in den gegebenen Antworten der Wunsch auf, mog-
liche Zeitersparnisse zu konkretisieren.

Dariiber hinaus erwarten sie Untersuchungen zur Rolle der Kundenkommuni-
kation. Den Teilnehmern ist unklar, ob sie negative Planungsergebnisse — z. B.
eine iberdurchschnittlich lange Bearbeitungszeit — gegentiber Kunden proaktiv
kommunizieren sollten.

Die Ausfithrung ermittelter Plane erfordert ausreichend Ressourcen (Kategorie:
Ressourcenplanung). Da den Bearbeitungsprozess ein grofler Anteil manueller
Arbeit kennzeichnet, liegt der Fokus des postulierten Forschungsbedarfs auf
der Personalplanung. Um moglichst flexibel zu sein, greifen manche Firmen
auf Zeitarbeitslosungen zuriick. Allerdings befiirchten sie ein negatives Unter-
nehmensimage und regen deshalb Studien an, inwieweit Verbraucher die
Rahmenbedingungen der Retourenbearbeitung in ihre Bestellentscheidung
einbeziehen. In komprimierter Form lauten die forschungsleitendenden Frage-
stellungen dieser Achse:

e Wie, das heifdt mit welchen Instrumenten und Methoden, planen Ver-
sandhindler die Bearbeitung der Riicksendungen?

e Welche Zeit- und Kostenvorteile ergeben sich aus einer addquaten Leis-
tungsprogrammplanung?

e Welche Folgen resultieren aus der Weitergabe negativer Planungsergeb-
nisse an Kunden?

e Welche Auswirkungen hat der Riickgriff auf Zeitarbeitsangebote auf das
Unternehmensimage und in welchem Umfang lassen sich Verbraucher
davon im Rahmen ihrer Bestellentscheidung beeinflussen?
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4.2.3.5 Schliisselkategorie ,operative Planung“

Nach der offenen Satz-fiir-Satz-Kodierung der Freitextangaben zur operativen
Planung wurden die identifizierten 45 Kodes im Rahmen komparativer Analy-
seschritte in funf Kategorien transformiert und den Achsen ,Verwirklichung
Planvorgaben“ sowie ,Planstérungen“ zugeordnet (vgl. Tab. 27).

Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)
Verwirklichung e Retourenpolitik (15)
Planvorgaben e Geschiftsregeln (23)

¢ Qualititssicherung (2)

Planstérungen

Prozesstransparenz (2)
Stoérungsmanagement (3)

Tab. 27: Kodierelemente der Schliisselkategorie ,operative Planung*

Achse ,Verwirklichung Planvorgaben“. Die operative Planung umfasst samitli-
che Aktivititen zur Realisierung der ermittelten Leistungsprogramme. Die Um-
setzung wird durch eine Retourenpolitik unterstiitzt, die mithilfe der jeweils
kommunizierten Riicknahmebedingungen die Retourenmenge steuert (Katego-
rie: Retourenpolitik).

Aus Sicht der Praxisvertreter besteht Erhebungsbedarf, inwieweit sich die Re-
tourenpolitiken in den vergangenen Jahren verdndert haben und welche weitere
Entwicklung die Hindler prognostizieren. Dariiber hinaus offenbaren die Ant-
worten, dass ein Teil der Respondenten die Riicknahmebedingungen gerne er-
schweren wiirde. Gleichwohl bleiben sie skeptisch, ob einzelne Unternehmen
eine restriktivere Handhabung am Markt durchsetzen kénnen und streben des-
halb Akzeptanzstudien an.

Einige Versender mochten dazu iibergehen, das Retourenlabel nicht mehr au-
tomatisch beizulegen, sondern erst nach einer Onlineanmeldung zum Ausdru-
cken bereitzustellen. Sie mochten wissen, wie die zusitzlichen Informationen
die kurzfristige Planungsqualitit verbessern kénnen.

Die Respondenten thematisieren ferner, wie Verbraucher auf eine Diskriminie-
rung reagieren, das heifdt, wenn nicht fiir alle Kundensegmente die gleichen
Riicknahmebedingungen gelten. In eine dhnliche Richtung gehen die Uberle-
gungen von Multi-Channel-Anbietern, die eine Studie zur Akzeptanz von dis-
tributionskanalabhingigen Retourenpolitiken anregen.

Sobald eine Riicksendung im Bearbeitungsstandort eingeht, gilt es, diese zu
bearbeiten. Damit die Leistungsprogramme eingehalten werden, ist im Vorfeld
eine Steuerung der Tatigkeiten durch Geschiftsregeln bzw. Richtlinien empfeh-
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lenswert (Kategorie: Geschiftsregeln). Derartige Anweisungen, z. B. in Form
von Checklisten, dienen Mitarbeitern als Orientierungshilfe bei der spiteren
Ausfithrung der Retourenmanagement-Aufgaben. Gerade Entscheidungstriger
kleiner Unternehmen regen Fallstudien zu moglichen Produktivititssteigerun-
gen durch Prozessformalisierungen an.

Einige Teilnehmer, deren Angaben darauf hindeuten, dass sie die Retourenbe-
arbeitung an einen Logistikdienstleister ausgelagert haben, nennen die Proble-
matik der Qualititssicherung (Kategorie: Qualititssicherung). Sie erhoffen sich
von der angewandten Forschung Empfehlungen, die dazu geeignet sind, trotz
des direkten Kontrollverlusts die Prozessqualitit zu sichern und gegebenenfalls
kurzfristig Gegenmafinahmen einzuleiten. Im Speziellen geht es um die Wir-
kung von Testbestellungen und -riicksendungen, Anzahl und Grofie notwendi-
ger Stichproben und die Wirkung von Ankiindigungen, ohne dass eine tatsich-
liche Uberpriifung stattfindet. In Frageform stellt sich der Untersuchungsbe-
darf wie folgt dar:

e Legen die Versandhindler die Riicknahmerichtlinien restriktiver oder ku-
lanter als in vergangenen Jahren aus und welche Entwicklungen sind zu
erwarten?

o Akzeptieren Kunden strengere Riickgaberichtlinien und wovon hingt de-
ren Akzeptanz ab?

o Akzeptieren Kunden im Zeitalter sozialer Netzwerke unterschiedliche
Riicknahmerichtlinien fiir einzelne Kundensegmente?

e Wie reagieren Kunden auf distributionskanalabhingige Retourenpoliti-
ken bei Multi-Channel-Anbietern?

e In welchem Ausmaf} erhoht ein vorgeschalteter Autorisationsschritt die
Planungsqualitat?

e Steigern Geschiftsregeln die Produktivitit und — falls ja — in welchem
Umfang?

e Welche Maflnahmen sind erforderlich, um die Prozessqualitit bei einer
Fremdvergabe der Retourenbearbeitung sicherzustellen?

e Eignen sich hierzu Testbestellungen sowie -retouren und erzielt bereits
die reine Ankiindigung solcher Tests die erwarteten positiven Effekte?

Achse ,Planstérungen”. Kénnen die Vorgaben nicht umgesetzt werden, liegt
eine Stérung vor. In der Regel fiihrt dies dazu, dass die Retourenbearbeitung
spiter als vorgesehen stattfindet. Ein Teilnehmer fiihrt aus, dass die Kundenzu-
friedenheit nach seinen Erfahrungen weniger von der mittleren als von der ma-
ximalen Bearbeitungszeit abhingt: ,Im Prinzip ist es egal, ob die Bearbeitung
drei oder vier Tage dauert. Wartet ein einzelner Kunde aber drei Wochen oder
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noch linger bis zur Erstattung, ist die Wahrscheinlichkeit grof, dass er seinem
Arger 6ffentlich Luft macht.“

Eine Moglichkeit, dies zu verhindern, ist die Erhchung der Transparenz (Kate-
gorie: Prozesstransparenz). Tracking-and-Tracing-Systeme erlauben die Riick-
verfolgung von Retouren.’?? Die Respondenten wiinschen Untersuchungen zu
den Vorteilen einer Retourenverfolgung und fragen sich, ob damit eine Steige-
rung der Kundenzufriedenheit einhergeht. Transparenz versetzt ein System in
die Lage, potenzielle Storungen frithzeitig zu erkennen. Allerdings sind im wei-
teren Verlauf Gegenmafinahmen erforderlich, um den Schaden so gering wie
moglich zu halten (Kategorie: Stérungsmanagement).

Fur diese Herausforderung hat sich das Supply Chain Event Management
(SCEM) etabliert.?®> SCEM-Systeme melden Abweichungen entweder an einen
Agenten oder leiten bei wiederkehrenden Standardproblemen automatisch Ge-
genmafinahmen ein. Das Interesse zweier Respondenten bezieht sich auf das
Anwendungspotenzial im Retourenmanagement. Demnach fithren die gegebe-
nen Antworten zu folgenden offenen Problemstellungen:

e Welche Vorteile bringen Tracking-and-Tracing-Losungen fiir das Retou-
renmanagement mit sich?

e Steigert eine externe Abfragemoglichkeit des Bearbeitungsstands die
Kundenzufriedenheit?

e Welche Nutzenpotenziale bergen SCEM-Systeme im Retourenmanage-
ment?

4.2.3.6 Schliisselkategorie ,interne/externe Koordination“

Fur die interne/externe Koordination ermittelt die Textanalyse 53 relevante Ko-
des. Durch den laufenden Vergleich der Inhalte lieRen sich die Ausgangskodes
zu vier Kategorien verdichten, die den Achsen ,Koordinationsvoraussetzungen*
und , Koordinationsobjekte“ zugeordnet wurden (vgl. Tab. 28).

522 Dazu ist der Transport- und Bearbeitungsprozess in Meilensteine zu untergliedern, an

denen das Logistikobjekt erfasst und der Status in einer Datenbank gespeichert wird.
AnschliefRend ist eine Statusabfrage moglich [vgl. Heusler/Stolzle/Bachmann (2006), S. 20].
SCEM-Systeme iiberwachen laufend den Prozessfortschritt. Hierbei kommen Soll-Ist-
Vergleiche zum Einsatz. Uber- oder unterschreitet der Ist-Zustand den vorab definierten
Soll-Bereich, liegt ein Event vor [vgl. Heusler/Stélzle/Bachmann (2006), S. 20f.].

523
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Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)
Koordinations- e Win-Win-Situation (2)
voraussetzungen ¢ Informationsweitergabe (3)
Koordinationsobjekte e Unternehmensinterne Abstimmung (29)
e Abstimmung Supply Chain (19)

Tab. 28: Kodierelemente der Schliisselkategorie ,interne/externe Koordination“

Achse ,Koordinationsvoraussetzungen“. Weil das Retourenmanagement zahl-
reiche Schnittstellen zu internen Unternehmensfunktionen sowie externen
Supply Chain-Institutionen aufweist, sind die Studienteilnehmer auf der Suche
nach Formen der Zusammenarbeit, aus denen alle Beteiligten Vorteile ziehen
(Kategorie: Win-Win-Situation). Hierbei ist die Entwicklung von Kompensati-
onsmechanismen nicht unerheblich, da Aufwand- und Nutzentriger nicht au-
tomatisch zusammentfallen. Ein Beispiel ist die Erfassung von Riicksende- bzw.
Reklamationsgriinden. Erlauben sie Riickschliisse auf Kundenbediirfnisse,
konnen Hersteller ihr Produktportfolio verbessern. Der Erhebungs- und Uber-
mittlungsaufwand obliegt jedoch den Distanzhindlern. Umgekehrt tragen die
Produzenten den Aufwand fiir unempfindliche Verpackungsformen, die Kun-
den auch nach einer Riicksendung als neuwertig erachten.

Dariiber hinaus erkennen die Befragten die entscheidende Rolle einer gemein-
samen Datenbasis an (Kategorie: Informationsweitergabe). Sie stellen diesbe-
ziiglich die Frage in den Raum, welche Daten im Rahmen der Koordinationsan-
strengungen zur Verfligung zu stellen sind. Folglich lauten die zu bearbeiten-
den Themen:

e Welche intra- und interorganisationalen Formen der Zusammenarbeit
fithren zu Win-Win-Situationen?

o Welche Kompensationsmechanismen sind notwendig, um die unter-
nehmenstiibergreifende Zusammenarbeit zu realisieren?

e Welche Retourendaten sind fiir eine funktionierende interne/externe Ko-
ordination zu erheben und bereitzustellen?

Achse ,Koordinationsobjekte“. Sind die Voraussetzungen erfiillt, ergeben sich
in Abhingigkeit von den zu koordinierenden Objekten weitere zu erforschende
Problemstellungen. Intern ist das Retourenmanagement mit den iibrigen Un-
ternehmensfunktionen in Einklang zu bringen (Kategorie: unternehmensinter-
ne Abstimmung). Den Antworten zufolge betrifft dies insbesondere das Marke-
ting und den Vertrieb. Offen zeigen sich die Studienteilnehmer gegeniiber Vor-
haben, die die absatzférdernde Wirkung der Riicksendeméglichkeit quantifizie-
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ren. Experimente sollten z. B. die Verdnderung der Bestellwahrscheinlichkeit in
Abhingigkeit von der angebotenen Retourenpolitik untersuchen. Auflerdem ist
die Wirkung von Riicksendungen auf die Kundenzufriedenheit bzw. -bindung
detailliert zu analysieren.

Gleichzeitig regen die Kommentare Studien iiber den Effekt von Marketing-
und Vertriebsaktivititen — z. B. die Nutzung von Coupons oder Liveshopping-
Plattformen®?* — auf die Riickgabewahrscheinlichkeit an. Weil eine Bestellung
nicht mit dem Verkauf der Ware gleichzusetzen ist und die Bearbeitung der
Riicksendungen Kosten verursacht, verlangen die Praxisvertreter auflerdem
Modelle zur Ermittlung der gewinnmaximalen Retourenquote, damit sie eine
Argumentationsgrundlage gegeniiber Marketing- und Vertriebsverantwortli-
chen erhalten. Der Einkauf ist ebenfalls mit dem Retourenmanagement abzu-
stimmen. Endkundenretouren sind als erwartete Lagerzuginge zu interpretie-
ren, was den fiir die Bestellmengenplanung relevanten Nettobedarf beeinflusst.
Die Teilnehmer mochten hierzu wissen, wie der Einkauf Riicksendungen und
deren Verwertungsoptionen beriicksichtigt und wie die vorhandenen Pla-
nungsmodelle anzupassen sind.

Neben Marketing/Vertrieb und Beschaffung/Einkauf existieren weitere Schnitt-
stellen, die einer Koordination bediirfen. Der formulierte Forschungsbedarf
richtet sich auf die innerbetriebliche Informationsweitergabe. Im Detail moch-
ten die Befragten erfahren, welche Retoureninformationen andere Unterneh-
mensfunktionen verwerten konnen und welcher Nutzen daraus resultiert.
Hinsichtlich der unternehmensiibergreifenden Koordination suchen Entschei-
dungstrager nach praktikablen Losungen fiir das gesamte Wertschopfungssys-
tem (Kategorie: Abstimmung Supply Chain). Ein Experte formuliert den
Wunsch nach strukturierten Optimierungslosungen, vergleichbar mit dem in
der Praxis weit verbreiteten Collaborative Planning, Forecasting and
Replenishment (CPFR)-Ansatz oder dem Konzept der Lieferantenentwicklung.
Die Zusammenarbeit kann sich aber auch auf Wettbewerber erstrecken. Die
Kombination von Konkurrenz und Kollaboration nimmt der Coopetition-Ansatz
2% Ein Studienteilnehmer mdochte in Erfahrung bringen, ob ein derartiges
Konzept fiir das Retourenmanagement umsetzbar ist. Beispielhaft fiihrt er in
diesem Zusammenhang die Transportbiindelung und den gemeinschaftlichen
Betrieb von Retourenzentren an.

vor

524 Im Rahmen des Liveshoppings bieten Versandhindler fiir einen kurzen Zeitraum eine

begrenzte Anzahl an Produkten an, was viele Spontankiufe zur Folge hat.
525 Vgl. Bengtsson/Kock (2000), S. 412.
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Des Weiteren werden spezielle bilaterale Koordinationsthemen angesprochen.
Immer wieder taucht in diesem Zusammenhang die Problematik der Produkt-
verpackung auf. Beschidigungen der Originalverpackung erschweren den di-
rekten Wiederverkauf. Deshalb artikulieren mehrere Hindler den Wunsch, zu-
sammen mit Produzenten retourenfreundliche Verpackungen zu gestalten. Ein
solches Vorhaben verfolgt bereits der Onlinehdndler Amazon, der neuerdings
eine sogenannte ,frustfreie Verpackung® anbietet. Es handelt sich dabei um ei-
ne ,[...] leicht zu 6ffnende, wiederverwertbare Verpackung [...]“*?¢, die sich dar-
iiber hinaus im Riicksendefall unproblematisch ersetzen lasst. Allerdings sind
sich die Handler im Unklaren, ob Kunden derartige Losungen akzeptieren oder
auf Originalverpackungen beharren.

Ein weiteres spezielles Abstimmungsproblem besteht zwischen Versandhidnd-
lern, Logistikdienstleistern und Endkunden. Mehrere Fragebogen enthalten
Hinweise, dass Schiden an vereinnahmten Retouren nicht eindeutig dem Ver-
ursacher zuordenbar sind. Gerade im Hochpreissegment stehen Distanzhind-
ler vor der Herausforderung, diese Informationsliicke z. B. durch entsprechen-
de Dokumentationslosungen zu schliefen. In die Forschungsagenda gehen
deshalb nachfolgende Fragen ein:

e In welchem Ausmaf verindert eine Riicksendeoption die Bestellwahr-
scheinlichkeit?

e Wie wirken Retouren auf die Kundenzufriedenheit bzw. -bindung?

e Welchen Einfluss haben Marketing- und Vertriebsaktivititen auf die Re-
tourenquote?

e Wie lisst sich die gewinnmaximale Retourenquote ermitteln?

e Wie sind die Modelle der Bestellmengenplanung unter der Beriicksichti-
gung von Retouren anzupassen?

e Welche Retoureninformationen koénnen die iibrigen Unternehmensfunk-
tionen verwerten und welchen Nutzen generieren sie?

e Wie konnen Distanzhidndler eine zielgerichtete unternehmensiibergrei-
fende Zusammenarbeit realisieren?

o Ist eine Erweiterung bestehender Ansitze/Konzepte (z. B. CPFR) zweck-
dienlich?

e Eignen sich Riicksendeinformationen als Grundlage fiir die Lieferanten-
entwicklung?

526 Amazon (2013b).
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e Welche Coopetition-Modelle konnen im Retourenmanagement Anwen-
dung finden?

e Welche Verpackungseigenschaften sind notwendig, um Beschidigungen
zu vermeiden?

e Inwieweit akzeptieren Kunden hindlerspezifische, von der Originalver-
packung abweichende Lésungen?

e Wie lassen sich Koordinationsliicken zwischen Hindlern und retournie-
renden Kunden schlieffen?

4.2.3.7 Schliisselkategorie ,,Durchfithrung“

Die erstmalige, offene Kodierung der zur Durchfiihrungsphase gegebenen
Antworten ermittelte 50 Kodes, die nach mehrfacher komparativer Analyse in
sechs Kategorien {iberfithrt und miteinander in Beziehung gesetzt wurden. Die
axiale Kodierung resultiert in zwei Achsen (vgl. Tab. 29).

Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)

Abliufe o Best-Practice-Abliufe (14)
e Standardisierung (8)
¢ Besonderheiten Multi-Channel (2)

Mitarbeiter ¢ Organisationsstruktur (9)
e Mitarbeiteranreizsysteme (10)
e Mitarbeiterqualifikation (7)

Tab. 29: Kodierelemente der Schliisselkategorie ,, Durchfiihrung*

Achse ,Abldufe”. Die Analyse gegebener Antworten offenbart den Wunsch di-
verser Teilnehmer nach einem Patentrezept fiir die Organisation der Abliufe.
Gesucht werden tibertragbare Best-Practice-Prozesse (Kategorie: Best-Practice-
Ablidufe). Daran schliefdt die Frage nach dem Standardisierungspotenzial an
(Kategorie: Standardisierung). Eine Moglichkeit besteht darin, den Gesamtab-
lauf in kleinere, miteinander kombinierbare Segmente zu unterteilen.

Dieses Vorgehen ist Grundlage des bekannten SCOR-Modells, welches jedoch
nicht die Besonderheiten des Versandhandels beriicksichtigt.’?” Ein Teilnehmer
fordert deshalb die ,[...] Entwicklung eines branchentibergreifenden Struktur-

527 Vgl. Abschnitt 2.2.1.3.
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modells fur das Retourenmanagement, analog zum SCOR-Modell [...]“. Auf-
grund der zunehmend verschwimmenden Grenzen zwischen stationdrem und
interaktivem Handel klingt der Einwurf zweier Entscheidungstriger aus dem
Multi-Channel-Umfeld verfolgenswert (Kategorie: Besonderheiten Multi-
Channel). Sie regen Untersuchungen in diesem speziellen Entscheidungskon-
text an. Aus den Beobachtungen resultieren die folgenden Ankniipfungspunkte
fur kiinftige Studien:

e Welche Best-Practices haben sich im Retourenmanagement etabliert?

e Inwieweit sind die Abldufe standardisierbar?

e Welche Elemente sind in ein Referenzmodell fiir das Retourenmanage-
ment aufzunehmen?

e Welche Besonderheiten und Unterschiede sind im Retourenmanagement
von Multi-Channel-Anbietern zu beriicksichtigen?

Achse ,Mitarbeiter“. Die Durchfiihrung der Retourenprozesse setzt Mitarbeiter
voraus, deren hierarchische Ordnung als Organisation bezeichnet wird (Katego-
rie: Organisationsstruktur). In ihren Antworten werfen Respondenten die Frage
auf, welche Organisationsstruktur fiir das Retourenmanagement geeignet ist.
Speziell die Entscheidungstriger kleinerer Unternehmen zweifeln, ob eine ei-
genstindige Retourenabteilung zwingend erforderlich ist. Stattdessen vertreten
sie die Meinung, dass die Aufgaben problemlos der Kundenservice oder die Lo-
gistik iibernehmen kann.

Dariiber hinaus sollte aus Sicht der Befragten die Mitarbeiterqualifikation (Ka-
tegorie: Mitarbeiterqualifikation) in die Forschungsagenda einflielen. Die for-
mulierten Antworten deuten jedoch auf unterschiedliche Betrachtungsweisen
hin. Ein Teil geht davon aus, dass die Bearbeitung nur geringer Fihigkeiten be-
darf, wohingegen andere der Qualifikation eine zentrale Rolle zurechnen. Mog-
licherweise hingt die Einschitzung von der Warengruppe ab. Eine Untersu-
chung sollte deshalb analysieren, inwieweit die Mitarbeiterqualifikation erfolgs-
relevant ist. Weiterhin fragen die Respondenten nach den erforderlichen Kom-
petenzen fiir die Bearbeitung, Verhinderung, Vermeidung und Férderung der
Riicksendungen. Aus einer solchen Erhebung lieflen sich z. B. die Inhalte von
Weiterbildungsprogrammen ableiten.

Zur Mitarbeitermotivation kénnen Firmen Anreizsysteme heranziehen (Kate-
gorie: Mitarbeiteranreizsysteme). Die befragten Entscheidungstriger zeigen
diesbeziiglich reges Interesse an der Ausgestaltung und den damit verbunde-
nen Produktivititssteigerungen. Die ermittelten forschungsleitenden Fragestel-
lungen vereinigt folgende Liste:
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e Welche Organisationsstruktur ist fiir das Retourenmanagement empfeh-
lenswert?

e Unter welchen Bedingungen sollte eine eigenstindige Retourenabteilung
geschaffen werden?

e In welchem Umfang trigt die Mitarbeiterqualifikation zum Erfolg des
Retourenmanagements bei?

e Welche Kompetenzen und Qualifikationen benétigen Mitarbeiter im
Rahmen des kurativen und priventiven Retourenmanagements?

e Wie sind Anreizsysteme fiir Mitarbeiter auszugestalten, damit eine ziigi-
ge und gleichzeitig qualitativ hochwertige Retourenbearbeitung erfolgt?

4.2.3.8 Schliisselkategorie , Kontrolle“

Die offene Satz-fiir-Satz-Kodierung fiithrte in erster Instanz zu 71 Kodes. Nach
mehreren komparativen Analyseschritten unter erneuter Einbeziehung des
Textmaterials und zahlreichen Neuordnungs- bzw. Rekodierungsschritten wur-
den die Kodes in insgesamt zwolf Kategorien umgewandelt und miteinander in
Beziehung gesetzt. Sie verteilen sich auf die drei Achsen ,Bezugsgrofie,
,Kennzahlenerhebung“ sowie ,Wirkungszusammenhinge“. Die genaue Zu-
ordnung zeigt Tab. 30.

Achse Kategorien (Anzahl der in der Kategorie aggregierten Kodes)

Bezugsgrofie ¢ Erfolg im Retourenmanagement (2)
o Wertbeitrag des Retourenmanagements (1)

Kennzahlenerhebung Erfassung Kennzahlenangebot (15)
Allgemeine Kennzahlendefinition (7)
Erfassungsdefizite (4)
Nutzenstiftende Erfassung (1)

Benchmarks (16)

Wirkungszusammenhinge Einflussfaktoren Retourenmanagement-Erfolg (2)
Wechselwirkung Unternehmensfunktionen (2)
Einflussfaktoren auf Kennzahlen (2)
Wechselwirkung zwischen Kennzahlen (11)

Ausgestaltung Kennzahlensysteme (8)

Tab. 30: Kodierelemente der Schliisselkategorie , Kontrolle“

Achse ,Bezugsgrofe“. Die befragten Manager reflektieren, dass simtliche Kon-
trollaktivititen zum Retourenmanagement-Erfolg beitragen sollten. Vorausset-
zung ist eine intensive Auseinandersetzung mit den Anforderungen an den Er-
folgszustand (Kategorie: Erfolg im Retourenmanagement).
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Eine sich daran anschlieffende Herausforderung erwichst aus der Quer-
schnittsfunktion des Retourenmanagements. Laut eines Teilnehmers ist der
insgesamt erbrachte Wertbeitrag zu ermitteln, da Riicksendungen nicht nur
Kosten verursachen, sondern unter anderem den Absatz stimulieren und un-
ternehmensiibergreifende Verbesserungsprozesse anregen (Kategorie: Wertbei-
trag des Retourenmanagements).”?® In Anlehnung an das Vollkostenprinzip>?®
ist die Aufstellung eines ,Total Value of Returns Management“-Ansatzes denk-
bar. Fiir zukiinftige Untersuchungen ergeben sich folgende forschungsleitende
Fragestellungen:

e Wann ist das Retourenmanagement erfolgreich?

e Was sind geeignete Kriterien fiir den Retourenmanagement-Erfolg als
iibergeordnete Zielgrofie?

o Wie lisst sich der Wertbeitrag des Retourenmanagements ganzheitlich,
unter spezieller Berticksichtigung der Querschnittsfunktion, ermitteln?

Achse ,Kennzahlenerhebung“. Um die Operationalisierung der Erfolgsgrofien
zu erleichtern und von Erfahrungswerten zu profitieren, duflern Teilnehmer die
Notwendigkeit, den Kennzahleneinsatz im betrieblichen Kontext empirisch zu
ermitteln (Kategorie: Erfassung Kennzahlenangebot). Dariiber hinaus sehen
einige Respondenten den Bedarf, ein Kompendium sauber und einheitlich de-
finierter Kennzahlen aufzustellen und deren Einsatzbereiche zu beschreiben
(Kategorie: allgemeine Kennzahlendefinition). Im SCOR-Modell existieren zwar
zahlreiche Kennzahlenvorschlige, allerdings sind sie zum Grofsteil nicht an-
wendbar. Dazu fiihrt ein Befragter aus: ,[...] dafiir sind Kennzahlen nétig. Lie-
ber wenige gut definiert und erhoben, als viele konzeptionell aufgesetzt, aber in
der Praxis unbrauchbar [...]. Hier kann die universitire Forschung einen sehr
wesentlichen und neuen Beitrag leisten. Hier gibt es noch nichts [...]“. Ein ers-
tes Indiz, welche Messgrofien in eine derartige Zusammenstellung einflieflen
konnten, liefern die Antworten selbst. Haufig nennen die Teilnehmer die An-
zahl der Riicksendungen, die Retourenquote, -kosten und -griinde sowie die
Bearbeitungsdauer.

Allerdings gestehen die Praxisvertreter ein, dass diese Kennzahlen die Aktiviti-
ten nur punktuell erfassen (Kategorie: Erfassungsdefizite). Ein Teilnehmer be-
maingelt fehlende Kennzahlen fiir die Retourenvermeidung bzw. -verhinderung.

528 Vgl. auch Abschnitt 2.1.2.5.
529 Ebenfalls bekannt als Total Cost of Ownership-Prinzip.
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Zwei andere wiinschen sich spezielle Key-Performance-Indicators (KPI) fiir die
Messung der Prozessqualitit. Die Erhebung darf allerdings keinem Selbstzweck
dienen, sondern muss Nutzen stiften. So merkte ein Handelsexperte an, dass
jede Kennzahl kritisch zu hinterfragen ist (Kategorie: nutzenstiftende Erfas-
sung). Was niitzt bspw. die Information, dass der Artikel nicht gefillt? Vielmehr
ist in Erfahrung zu bringen, warum das Produkt nicht den Kundenerwartungen
entspricht, um priventive Gegenmafinahmen ableiten zu kénnen.

Auf die Berechnung folgt die Verwertung der gewonnenen Information. Eine
Einsatzmoglichkeit ergibt sich im Rahmen sogenannter Benchmarks (Katego-
rie: Benchmarks). Dabei handelt es sich um Vergleichswerte, die herangezogen
werden, um Leistungsliicken gegeniiber gleichartigen Unternehmen zu identi-
fizieren und zu schlieRen.>*® Da ein Benchmark Vergleichbarkeit bei der Da-
tenerfassung voraussetzt, besteht eine enge Verbindung zu den Kategorien
,nutzenstiftende Erfassung” und ,allgemeine Kennzahlendefinition“. Die Betei-
ligten betonen, dass eine Betrachtung aufgrund unterschiedlicher Anforderun-
gen warengruppenbezogen erfolgen muss. Der Nennhiufigkeit nach zu urtei-
len, besteht ein grofler Bedarf fiir Vergleiche der Retourenquoten, der anfallen-
den Kosten,>*! der Bearbeitungszeit und der Verwertungsoptionen. Die ermit-
telten Forschungsfragen lauten zusammengefasst:

o Welche Kennzahlen werden in der Praxis im Retourenmanagement ein-
gesetzt?

e Welche sind die wichtigsten Retourenmanagement-Kennzahlen, wie sind
diese definiert und welche Einsatzgebiete ergeben sich?

e Durch welche Messgrofien lassen sich bisherige Erfassungsliicken besei-
tigen?

e Wie kann die Nutzenstiftung im Rahmen der Kennzahlenerhebung si-
chergestellt werden?

e Wie hoch fallen im Branchenvergleich die Retourenquoten, -kosten sowie
-bearbeitungszeiten aus und welche Verwertungsoptionen werden ge-
wihlt?

30 Vgl. Homburg (2012), S. 485f.

531 Um eine Vergleichsbasis zu schaffen, sollte eine Unterscheidung zwischen den Kosten
fiir den Versand, das Personal, das Verpackungsmaterial, die Wiederaufbereitung, die zu
erwartenden Wertdifferenzen bei einer Zustandsverschlechterung sowie die
Wiedereinlagerung getroffen werden.
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Achse ,Wirkungszusammenhinge“. Mehrere Respondenten zielen auf Fakto-
ren ab, die den Retourenmanagement-Erfolg beeinflussen (Kategorie: Einfluss-
faktoren Retourenmanagement-Erfolg). Interesse zeigen sie dariiber hinaus an
den Wechselwirkungen mit anderen Unternehmensfunktionen, speziell die
Absatzfunktion Marketing/Vertrieb (Kategorie: Wechselwirkung Unterneh-
mensfunktionen). Ubereinstimmend duflern zwei Personen, dass sie der Zu-
sammenhang zwischen Verkaufstaktiken (Produktprisentation etc.) und Retou-
renquote beschiftigt.

Andere beziehen sich stattdessen auf die Einflussfaktoren einzelner Messgro-
Ren (Kategorie: Einflussfaktoren auf Kennzahlen). Die Antworten deuten z. B.
darauf hin, dass die Retourenquote stark von der Produktgruppe und der Zah-
lungsart abhingt.

Die dritte Wirkungskategorie thematisiert die Beziehung zwischen einzelnen
Kennzahlen (Kategorie: Wechselwirkung zwischen Kennzahlen). Deren Kennt-
nis ist die Grundvoraussetzung fiir das Aufstellen geeigneter Kennzahlensys-
teme (Kategorie: Ausgestaltung Kennzahlensysteme). Auch hierfiir existieren
offensichtlich wenige praktikable Losungsansitze. Ein Teilnehmer fragt explizit
nach einer Retourenmanagement-Balanced-Scorecard. Dazu muss der bekannte
Ansatz an die speziellen Anforderungen des Retourenmanagements angepasst
werden. Die Ausfithrungen resultieren in vier Forschungsfragen:

e Welche Groflen beeinflussen den Retourenmanagement-Erfolg?

e Von welchen Faktoren hidngen zentrale Retourenmanagement-Kenn-
zahlen ab und welche Ursache-Wirkungs-Beziehungen bestehen zwi-
schen den Messgrofden?

e Wie lassen sich die Kennzahlen zu einem praktikablen Kennzahlensys-
tem zusammenfassen?

e Wie ist eine Retourenmanagement-Balanced-Scorecard auszugestalten?

4.2.4 Sonstige Forschungsfragen

Nicht unerwihnt sollen die Antworten der nachgelagerten Sammelkategorie
,sonstige Forschungsfragen” bleiben. Erfreulicherweise beschrinkt sich die An-
zahl verbliebener Texteingaben auf insgesamt sieben, wovon jedoch sechs ent-
weder die Studie bzw. das Erhebungsdesign kommentieren oder die wirtschaft-
lichen Folgen hoher Riicksendequoten beklagen. Da es sich hierbei um keinen
konkreten Forschungsbedarf handelt, werden die Antworten von der weiteren
Betrachtung ausgeschlossen.

Es verbleibt ein Vorschlag, der auf einen psychologischen externen Effekt ab-
zielt. Der Teilnehmer fiihrt aus, dass die Konditionierung auf den Riicksende-
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vorgang im Distanzhandel moglicherweise positive Auswirkungen auf die gene-
relle Bereitschaft hat, aktiv an Kreislaufsystemen zu partizipieren. Dadurch
konnte das Retourenmanagement einen wichtigen Beitrag zu aktuellen Nach-
haltigkeitsbestrebungen leisten und z. B. die Riickgabemenge in Recyclingsys-
temen erhdhen. Konkret fragt der Respondent:

e Steigt mit der Retourenquote im Versandhandel die Teilnahmebereit-
schaft an nachhaltigen Kreislaufsystemen?

4.3 Zusammenfassung und Implikationen

Die durchgefiihrte Erhebung zeigt zunichst den groflen Forschungsbedarf, der
sich durch alle am Retourenmanagement beteiligten Institutionen und The-
mengebiete zieht. Besonders grofd ist das Interesse an Beitrigen zur ,taktischen
Planung“, den ,externen Rahmenbedingungen®, der ,internen/externen Koor-
dination“ sowie der ,Kontrolle“. Innerhalb der Schliisselkategorien lassen sich
weitere Schwerpunkte setzen. Als Vergleichskriterium wird die Anzahl der ag-
gregierten Kodes herangezogen. Tab. 31 zeigt fiir die vier wichtigsten Struktur-
komponenten jeweils die Kategorie mit den meisten Nennungen und eine
Auswahl aufgenommener Fragestellungen.

Mit der ,Vermeidung“, den ,Einflussfaktoren Retourenverhalten“ sowie der
,2unternehmensinternen Abstimmung* sind bereits die drei Kategorien mit den
meisten Einzelkodes enthalten. Nur drei weitere kommen auf eine dhnliche
Nennungshaufigkeit. Es handelt es sich um die Kategorien ,Folgen Gesetzes-
inderungen“ (25 Kodes, Schliisselkategorie: externe Rahmenbedingungen),
,Kundenerwartungen“ (25 Kodes, Schliisselkategorie: externe Rahmenbedin-
gungen) sowie ,Geschiftsregeln“ (23 Kodes, Schliisselkategorie: operative Pla-
nung).

Das Ergebnis erlaubt einen Riickschluss auf die Problemstellungen, mit denen
sich die Entscheidungstriger beschiftigen. Erstens geht es ihnen darum, das
Retourenphinomen zu quantifizieren (Kategorie: Benchmarks) und zu verste-
hen (Kategorie: Einflussfaktoren Retourenverhalten). Zweitens versuchen sie,
die Riicksendezahl zu verringern (Kategorie: Vermeidung). Als Mittel zum
Zweck kommt eine verbesserte interne Koordination in Betracht (Kategorie: un-
ternehmensinterne Abstimmung). Drittens sind die Prozesse fiir nicht ver-
meidbare Retouren moglichst effizient zu gestalten. Die Feststellung des Zieler-
reichungsgrads erfordert eine Kenntnis der Kundenanforderungen (Kategorie:
Kundenerwartungen). Die Effizienz soll durch eine strukturierte Bearbeitung
sichergestellt werden (Kategorie: Geschiftsregeln). Weiterhin setzen sich die
befragten Experten mit den Auswirkungen von Gesetzesinderungen auseinan-
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der (Kategorie: Folgen Gesetzesinderungen). Allerdings verzerrt an dieser Stelle
wohl die Dbevorstehende Ratifizierung der neuen EU-Verbraucherrechte-
richtlinie 2011/83/EU das Ergebnis. Ob daraus ein eigenstindiger Forschungs-
zweig entsteht, darf bezweifelt werden.

Relevante
Schliisselkategorie Kategorien (n) Ausgewiihlte relevante Forschungsfragen

Taktische Planung Vermeidung (33) e In welchem Ausmaf vermeidet eine Verkiirzung der
Lieferzeit Riicksendungen?

e Wie lassen sich durch eine entsprechende Gestaltung
der Angebotstriger Retouren vermeiden?

¢ Sind Kundenrezensionen ein geeignetes Instrument,
um die Anzahl der Riicksendungen zu reduzieren?

e Welche Auswirkungen haben Kundenanreizsysteme
in Bezug auf die Bestell- bzw. Retourenmenge und
akzeptieren Kunden derartige Angebote?

Externe Rahmenbe- | Einflussfaktoren e Welche Faktoren beeinflussen das Retourenverhal-

dingungen Retourenverhalten ten?

(26) e Verindert sich das Bestell- und Retourenverhalten
durch eine aggressive Bewerbung von langen Riick-
gabefristen und Versandkostenfreiheit?

e In welchem Ausmafl bestellen Kunden bereits mit
der Intention zuriickzuschicken?

Interne/externe Unternehmensin- o In welchem Ausmaf verindert eine Riicksendeopti-

Koordination terne Abstimmung on die Bestellwahrscheinlichkeit?

(29) o Welchen Einfluss haben Marketing- und Vertriebsak-
tivititen auf die Retourenquote?

e Wie lisst sich die gewinnmaximale Retourenquote
ermitteln?

Kontrolle Benchmarks (16) e Wie hoch fallen im Branchenvergleich die Retouren-
quoten, -kosten sowie -bearbeitungszeiten aus und
welche Verwertungsoptionen werden gewihlt?

Tab. 31: Zusammenfassung der Forschungsthemen mit der grofSten
Managementrelevanz

Neben dieser punktuellen Verzerrung sind drei weitere allgemeine Schwichen
anzufithren, die die Verallgemeinerbarkeit einschrinken. So ist denkbar, dass
wichtige Problemstellungen keinen Eingang in die Agenda fanden, weil die
Entscheidungstriger sie nicht im Rahmen der offenen Fragen thematisiert oder
gar nicht an der Erhebung teilgenommen haben. Weiterhin schrinkt die Fokus-
sierung auf den deutschen Versandhandel die Verallgemeinerbarkeit ein. In
anderen internationalen Mirkten kann der Forschungsbedarf unterschiedlich
ausgepragt sein. Auferdem tiberschneidet sich der unternehmensseitig formu-
lierte Bedarf zum Teil mit dem Stand der Forschung. Die Ursache liegt im un-
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zureichenden Transfer wissenschaftlicher Erkenntnisse in die Praxis. Beispiel-
haft sei in diesem Zusammenhang die Frage nach dem Kannibalisierungspo-
tenzial aufbereiteter Retouren in Bezug auf den Neuwarenabsatz angefiihrt.>32
Guide/Li (2010) leisten hierzu einen weitreichenden Erklirungsbeitrag. Im
Rahmen eines Feldexperiments weisen die Autoren nach, dass Verbraucher in
Versteigerungen entweder auf aufbereitete Produkte oder Neuware bieten.
Demnach ist die Kannibalisierungsgefahr gering.>33

Trotz der aufgefithrten Schwichen trigt diese Abhandlung wesentlich zur wei-
teren Entwicklung der Retourenmanagement-Forschung bei. Mit der Agenda
erhalten Wissenschaftler eine fundierte Einschitzung iiber die Relevanz und
Innovativitit ihrer Vorhaben. Somit wird einerseits sichergestellt, dass die Un-
tersuchungen den Anwenderbediirfnissen entsprechen und sich die Ergebnisse
in den Betrieben verwerten lassen. Andererseits verhindert sie Projekte, die ei-
nem reinen Selbstzweck dienen. In Kombination ermoglicht die Agenda eine
engere Vernetzung von Theorie und Praxis, aus der letztendlich beide Seiten
Nutzen ziehen.

Gleichzeitig setzt die Agenda Impulse, um vorhandene Denkschulen und Lite-
raturstréme zu erginzen. Der abgeleitete Untersuchungsbedarf umfasst neben
betriebswirtschaftlichen Fragestellungen ebenfalls psychologische, informatori-
sche sowie technische Aspekte. Auflerdem verdeutlichen die Ausfithrungen die
Interdependenzen des Retourenmanagements mit traditionellen Unterneh-
mensfunktionen. Es ist zu hoffen, dass die aufgezeigte Themenvielfalt und
zahlreichen Schnittmengen mit anderen Disziplinen die Aufmerksamkeit jener
Forscher weckt, die sich bislang noch nicht mit dem Retourenmanagement
auseinandergesetzt haben. Zusitzliche Betrachtungsweisen und Perspektiven
fordern einerseits den kritischen Umgang mit vorhandenem Wissen. Anderer-
seits unterstiitzen sie die Dynamik der Wissensgenerierung, weil die Resultate
durchgefiihrter Studien in der Regel neue, bislang unbekannte Fragestellungen
aufwerfen.

Des Weiteren ermoglicht die Erhebung eine Beurteilung der Vollstindigkeit des
in den voranstehenden Abschnitten entwickelten konzeptionellen Bezugsrah-
mens. Als Kriterium dient die Anzahl der Forschungsfragen, die keiner der acht
Strukturkomponenten des Hauses des Retourenmanagements zugeordnet wer-

532 Vgl. Abschnitt 4.2.3.3.

53 Anders verhilt es sich, wenn die Ware an Geschiftskunden (B2B) verduRert wird. In
diesen Fillen ist die Kannibalisierungsgefahr nicht zu vernachlissigen [vgl.
Guide/Li (2010), S. 566].
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den konnten. Dies war nur bei einer Problemstellung der Fall, was auf die ge-
wiinschte grofle Erfassungsbreite und einen ausreichenden Bezugsrahmenum-
fang schlieflen lasst.

Fiir die betriebliche Praxis liefern die Befunde Hinweise beziiglich des Trans-
formationsprozesses, der Versandhindler entlang des Wachstumspfads erwar-
tet, sowie der hierfiir notwendigen Mitarbeiterqualifikationen. Mit der Unter-
nehmensgrofle nimmt die Relevanz der internen/externen Koordination, der
strategischen Planung, der Durchfithrung und der Kontrolle zu und die der ex-
ternen Rahmenbedingungen sowie operativen Planung ab. Der taktischen Pla-
nung kommt ein durchweg hoher und den theoretischen Grundlagen ein mitt-
lerer Stellenwert zu. Daraus folgt, dass sich die Kompetenzprofile der Mitarbei-
ter im Zeitverlauf verdindern. Um den Anforderungen dauerhaft gerecht zu
werden und eventuelle Defizite ziigig auszugleichen, sollten wachstumsstarke
Unternehmen Budgets fiir gezielte Weiterbildungsangebote bereitstellen.
Zusammenfassend handelt es sich hierbei um die erste Studie, die den For-
schungsbedarf aus Managementsicht untersucht und darauf aufbauend konkre-
te Ideen fiir kiinftige Erhebungen ableitet. Im nachfolgenden Kapitel werden
ausgewdihlte Fragestellungen aufgegriffen und empirisch untersucht.
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5 Empirische Beitrige zur Erforschung managementrelevan-
ter Problemstellungen im deutschen Versandhandel

» Typically, retailers will see more returns than other supply chain members who are
further away from the final customer. “>3*

Die managementgeleitete Forschungsagenda identifiziert zahlreiche relevante
Problemstellungen, die bisher nur unzureichend Beachtung gefunden haben.
Eigene empirische Untersuchungen tragen nun dazu bei, die vorhandenen
Wissensliicken zu reduzieren. Inhaltlich greifen die Studien die externen Rah-
menbedingungen (insb. Retourenverhalten), die taktische Planung (insb. pra-
ventive Reduktion der Retourenmenge), die Durchfithrung (insb. Bearbeitungs-
prozess) sowie die Kontrolle (insb. Retourenmanagement-Erfolg, Kennzahlen)
auf. Es handelt sich dabei um drei der vier Strukturkomponenten mit dem
groften Forschungsbedarf.>® Projekte zur Durchfiihrung bewerten die befrag-
ten Entscheidungstriger im Allgemeinen zuriickhaltender, allerdings sind sie
fiir Logistikdienstleister von besonderem Interesse und werden deshalb ebenso
betrachtet. Damit wird das bereits in der Definition aufgegriffene Phasentheo-
rem der Entscheidungsfindung (Planung, Durchfiihrung und Kontrolle unter
Beachtung der Rahmenbedingungen) angemessen im empirischen Teil dieser
Ausarbeitung widergespiegelt.>3®

Insgesamt wurden drei Vorhaben initiiert, denen jeweils ein eigenstindiges Un-
terkapitel gewidmet ist:

e 1.Studie: Untersuchung des Status quo der Retourenmanagement-
Praktiken im deutschen Versandhandel

e 2. Studie: Analyse des Retourenverhaltens junger deutscher Versand-
handelskunden

e 3.Studie: Indirekt-dyadische Untersuchung des Phinomens opportu-
nistischer Retouren im deutschen Versandhandel

Obwohl dabei sowohl qualitativ-explorative als auch quantitativ-konfirma-
torische Methoden zum Einsatz kommen, richtet sich der {ibergeordnete Ablauf

3% Stock/Mulki (2009), S. 41.

5% Vgl. Abschnitt 4.2.2.

536 Die ebenfalls als wichtig erachtete interne/externe Koordination soll Gegenstand
zukiinftiger Forschungsprojekte sein. Vgl. Abschnitt 6.2.
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und damit der jeweilige Kapitelaufbau nach den Ausfithrungen von
Flick (2011a). Der Prozess beginnt mit der Konkretisierung der forschungslei-
tenden Fragestellungen, woran sich eine Durchsicht der vorhandenen relevan-
ten Literatur anschlieft.>3” Darauf folgen im dritten Schritt die Identifikation
einer geeigneten Forschungsmethode sowie viertens die Teilnehmerrekrutie-
rung und Durchfithrung der Befragung. Der Prozess endet mit der abschlie-
Benden Prisentation und Interpretation der Ergebnisse, was eine Diskussion
der Implikationen fiir Wissenschaft und Praxis sowie des weiteren Untersu-
chungsbedarfs einschliefdt (vgl. Abb. 28).

1. Definition der 2. Analyse der 3. Auswahl der 4 Re.krutlerung der 5. Ergebnis-
. . Teilnehmer und u .
forschungsleitenden vorhandenen geeigneten Forschungs- " prasentation und
. Durchfiihrung der . .
Fragestellungen Literatur methode -interpretation
Befragung

Abb. 28: Systematische Darstellung des Untersuchungsgangs®®

Y7 Vgl. Flick (2011a), S. 58.
538 Quelle: eigene Darstellung.
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5.1 Untersuchung des Status quo der Retourenmanagement-
Praktiken im deutschen Versandhandel

Der erste empirische Beitrag thematisiert die speziellen Retourenmanagement-
Praktiken im deutschen Versandhandel. Im Mittelpunkt stehen die Bearbei-
tung, Vermeidung, Verhinderung und Férderung von Riicksendungen sowie
die nachgelagerte Kontrolle. Weil hieriiber bisher keine gesicherten Erkenntnis-
se existieren, verfolgt der Beitrag die Pramissen der Phinomenologie. Dafiir
eignet sich ein induktives Vorgehen mittels qualitativer Methoden mit dem
primiren Ziel, Hypothesen zu generieren, anstatt diese zu priifen.>

5.1.1 Ermittlung der forschungsleitenden Fragestellungen

Deutsche Distanzhindler erweisen sich traditionell als duflerst kundenfreund-
lich und nehmen hohe Riicksendequoten in Kauf. Ein Vergleich der Zalando-
Riicknahmebedingungen belegt diese Argumentation. Wahrend der europaweit
agierende Modehindler im deutschen Heimatmarkt mit einem 100-tigigen
Riickgaberecht wirbt, gewdhren die Dependancen in Belgien, Dianemark, Finn-
land, Frankreich, GroRbritannien, Italien, Osterreich, Polen, Schweden, Spani-
en und der Schweiz nur 30 Tage.>*® Ferner bestitigen Entscheidungstriger in-
ternational agierender Versender in informellen Gesprichen, dass die Retou-
renquoten in deutschsprachigen Regionen deutlich hoher liegen als im Rest
Europas, obwohl dort vergleichbare rechtliche Rahmenbedingungen vorherr-
schen.

Weil die Kosten iiberproportional mit der Riicksendequote ansteigen,>*! besteht
zur Sicherung der Wettbewerbsfihigkeit ein grofer Anreiz fiir kontinuierliche
Verbesserungen, was sich in einem tiiberdurchschnittlichen Reifegrad bzw.
Entwicklungsstand des Retourenmanagements niederschligt. Vom in der be-
trieblichen Praxis vorhandenen Wissen profitiert die Qualitit der erhobenen
Daten und damit der realisierbare Erkenntnisgewinn.

Die vorliegende Studie verfolgt die primare Absicht, den aktuellen Status quo zu
ermitteln, das heifdt, die vorhandenen Erfahrungswerte und etablierten Prakti-
ken festzuhalten. Sie greift vier in die Forschungsagenda eingegangene The-

53 Vgl. Abschnitt 1.3.

%0 Eine Ausnahme stellen die Niederlande dar, wo Zalando ebenfalls ein 100-tigiges
Riickgaberecht anbietet.

> Vgl. Abschnitt 3.1.3.
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mengebiete auf. Dabei handelt es sich um den generellen Retourenmanage-
ment-Erfolg, den Bearbeitungsprozess, die priaventive Beeinflussung der Retou-
renmenge sowie die eingesetzten Kennzahlen.>*? Fiir jeden Bereich folgt die
Ableitung forschungsleitender Fragestellungen.

Retourenmanagement-Erfolg. Der Erfolg einer Aktivitit ist durch das Erreichen
gesetzter Ziele definiert.>** Der Theorieteil dieser Arbeit benennt das Formal-
und Sachziel. Das Formalziel besteht in der Unterstiitzung der Gewinnmaxi-
mierung, das Sachziel in der bedarfsgerechten Aufgabenverrichtung.>** Derart
abstrakte GroRen verhindern jedoch eine Uberpriifung des Zielerreichungs-
grads. Von groflem Interesse ist deshalb die Frage, was Praxisvertreter {iber-
haupt unter Erfolg im Retourenmanagement verstehen:

e Welche Ziele verfolgen Unternehmen im Retourenmanagement?
e Wie definieren Entscheidungstriger Erfolg im Retourenmanagement?

Bearbeitungsprozess. Die Auseinandersetzung mit der Bearbeitung nicht ver-
meid- oder verhinderbarer Riicksendungen hat bislang nur im Rahmen allge-
meiner Referenzprozesse bzw. des SCOR-Modells stattgefunden.>* Ungeklirt
bleibt, ob der Versandhandel im Zeitverlauf ein Standardvorgehen herausgebil-
det hat, um die Prozesse moglichst effizient ablaufen zu lassen. Daraus folgen
Fragen beziiglich der einzelnen Bearbeitungsschritte und der Erfolgsfaktoren
der Retourenbearbeitung:

e Wie lduft der Bearbeitungsprozess in den Unternehmen ab?

e Nach welchen Kriterien beurteilen Entscheidungstriger den Erfolg der
Retourenbearbeitung?

e Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg der Retourenbearbeitung?

Priventive Beeinflussung der Retourenmenge. Ein Hauptunterschied des Re-
tourenmanagements zur Reverse Logistics ist die Berticksichtigung der priven-
tiven Einflussnahme auf die Retourenmenge.’*® Wie sich im Rahmen der Erhe-

%2 Vgl. die Abschnitte 4.2.3.4, 4.2.3.7 und 4.2.3.8.
>3 Vgl. Cross/Lynch (1988), S. 26.

> Vgl. Abschnitt 2.1.2.3.

> Vgl. Abschnitt 2.2.1.

5% Vgl. Abschnitt 2.1.2.4.2.
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bung zum Forschungsbedarf zeigte, sind viele Entscheidungstriger bestrebt,
moglichst wenige Retouren zu bearbeiten. Deshalb thematisiert die Untersu-
chung die in der Praxis bewdhrten priaventiven Methoden:

e Welche Groflen bzw. Mafinahmen beeinflussen die Retourenmenge?

e Nach welchen Kriterien beurteilen Entscheidungstriger den Erfolg des
praventiven Retourenmanagements?

e Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg des priventiven Retourenma-
nagements?

Eingesetzte Kennzahlen. Die nachgelagerte Kontrolle agiert als Riickkopplungs-
instanz. Der entstehende Regelkreis stofdt laufende Verbesserungen an und
stellt auf diese Weise die Evolutionsfihigkeit des Retourenmanagements sicher.
Zentrales Instrument der Kontrolle sind geeignete Kennzahlen. Bezugnehmend
auf die ermittelten Forschungsdefizite ist herauszufinden, ob und in welchem
Umfang Entscheidungstriger Kennzahlen erheben und wozu sie diese einset-
zen. Die dazugehorigen Fragestellungen lauten:

e Wie kontrollieren Entscheidungstriger den Erfolg im Retourenmanage-
ment?

e Welche Kennzahlen werden durch die Firmen erhoben?

e Wozu verwenden die Institutionen die erhobenen Kennzahlen?

5.1.2 Durchsicht vorhandener Versandhandelsliteratur

Bei einem induktiven Vorgehen steht die einfithrende Literaturanalyse in Kon-
flikt mit dem Grundsatz der Unvoreingenommenbheit. Im Idealzustand ist der
Erkundungsprozess frei von simtlichen einschrinkenden Annahmen, Vorbe-
dingungen oder Mutmafiungen, was jedoch an den Realititen eines For-
schungsprojekts scheitert. Theoretisch fiihrt bereits die Recherche nach ver-
gleichbaren Arbeiten zur Begriindung von Forschungsliicken zu einer uner-
wiinschten Beeinflussung. Deshalb folgt diese Arbeit dem Vorschlag von Eisen-
hardt (1989b), wonach die Unvoreingenommenheit zwar angestrebt wird, ein
Literaturiiberblick zum Forschungsstand und zur Identifikation einzelner
Kernvariablen aber als akzeptabel gilt: ,Admittedly, it is impossible to achieve
this ideal of a clean theoretical slate. Nonetheless, attempting to approach this
ideal is important because preordained theoretical perspectives or propositions
may bias and limit the findings. Thus, investigators should formulate a research
problem and possibly specify some potentially important variables, with some
reference to extant literature. However, they should avoid thinking about specif-
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ic relationships between variables and theories as much as possible, especially at
the outset of the process.“**” Um die bisherige Themenstrukturierung fortzu-
setzen, werden die vier thematischen Blocke in den Abschnitten 5.1.2.1-5.1.2.4
getrennt voneinander betrachtet. Aufgrund unterschiedlicher Anspriiche fokus-
sieren die Ausfithrungen unter der Voraussetzung eines ausreichenden Publi-
kationsangebots auf die spezielle Versandhandelsliteratur: ,The returns needs
of resellers and end users are somewhat different from those of manufac-
turers/suppliers. While the latter focus on product-related reasons for returns,
the former also add a market-related dimension to the mix [...].“>*®

5.1.2.1 Literatur zum Retourenmanagement-Erfolg

Obwohl Ziele und ErfolgsgrofRen fiir die Ausrichtung des Retourenmanage-
ments von zentraler Bedeutung sind, existieren hierzu nur wenige Aufsitze.
Eine Ausnahme bildet die Arbeit von Wood (2001). Die Autorin weist nach, dass
liberale Regelungen einerseits die Bestellwahrscheinlichkeit erhéhen, anderer-
seits die Wahrscheinlichkeit reduzieren, zwischen Bestellung und Lieferung
nach vergleichbaren Produkten zu suchen.>® Ahnlich argumentieren Bonifi-
eld/Cole/Schultz (2010), wonach die kommunizierte Retourenpolitik ein Signal
fir die Qualitit des Leistungsversprechens darstellt. Sie zeigen experimentell,
dass kulante Riicknahmeregeln auf serios und ansprechend gestalteten Websei-
ten die Unsicherheit der Interessenten mindern und die Bestellneigung erho-
hen.>>® Ramanathan (2011) erweitert die Betrachtung auf die Kundenloyalitit
und zeigt, dass die Bindung steigt, sofern die Retoure auf eine Anderung der
Kaufabsicht und nicht auf Qualititsprobleme zuriickzufiihren ist.>>! Damit die
Bestellwahrscheinlichkeit steigt, miissen laut Smith (2005) die Riicknahmebe-
dingungen jedoch gut dokumentiert und einfach zuginglich sein.>>? Peter-
sen/Kumar (2009b) greifen den Trade-off zwischen Kosten- und Erloswirkung
auf und demonstrieren, dass liberale Regelungen den Gewinn nur bis zu einem
Grenzwert erhdhen.>>® Laut Posselt/Gerstner/Radic (2008) erachten Verbraucher
Geld-Zuriick-Garantien als Versicherung gegen Transaktionsunsicherheiten,

547 Eisenhardt (1989b), S. 536.

8 Genchev (2009), S. 143.

9 Vgl. Wood (2001), S. 167.

%0 Vgl. Bonifield/Cole/Schultz (2010), S. 1062.
51 Vgl. Ramanathan (2011), S. 260.

2 Vgl. Smith (2005), S. 178.

533 Vgl. Petersen/Kumar (2009b), S. 47.



184

was die Zahlungsbereitschaft erhoht. Den Studienergebnissen zufolge spiegelt
sich dieser Sachverhalt in der Wettbewerbsstrategie der Versandhindler wider.
Am Markt haben sich zwei Anbietergruppen herauskristallisiert: einerseits
Firmen mit strengen Regelungen und niedrigen Preisen, andererseits Unter-
nehmen mit weitreichenden Riicknahmeregelungen und hohen Preisen.”** An-
carani et al. (2009) bestitigen diese Einschitzung.>> Die angefithrten Publikati-
onen legen nahe, dass ein zentrales Ziel in der Unterstiitzung der Absatzfunk-
tion liegt. Ferner weisen Daugherty/Autry/Ellinger (2001) auf finanzielle Ziel-
grofRen hin.>>® Eine dariiber hinausgehende empirische Untersuchung generel-
ler Ziele und deren Operationalisierung ist allerdings bislang nicht durchge-
fithrt worden.

5.1.2.2 Literatur zum Retourenbearbeitungsprozess

Zwei hiufig zitierte Publikationen skizzieren einen vom Distributionskanal un-
abhingigen Bearbeitungsprozess. Es handelt sich um die Arbeiten von Ro-
gers et al. (2002) und Stock/Speh/Shear (2006).

Der Referenzprozess nach Rogers et al. (2002) basiert auf einer Literaturanalyse
und mehreren Fokusinterviews mit Entscheidungstragern verschiedener Bran-
chen. Das Konzept wurde durch vier GSCF-Arbeitssitzungen validiert.>>” Die
operative Modellebene, die die Bearbeitungsschritte strukturiert, setzt sich aus
den sechs Elementen ,Receive Return Request, ,Determine Routing”, ,Receive
Returns®, ,Select Disposition®, ,Credit Consumer/Supplier sowie ,Analyze
Returns and Measure Performance” zusammen.>>® Demgegeniiber besteht der
Prozess von Stock/Speh/Shear (2006) nur aus funf Stufen: , The process com-
prises five stages — receive, sort and stage, process, analyze, and support — which
are common to almost all companies irrespective of industry or product type.“>>°
Methodisch griindet der Vorschlag auf den Erfahrungen der Autoren, Diskussi-
onen mit zahlreichen Entscheidungstrigern, einer Literaturanalyse und den
Erkenntnissen zweier von Industrieverbinden finanzierter Studien. Gen-
chev (2009) dokumentiert den Bearbeitungsprozess bei einem Grofthindler und

5% Vgl. Posselt/Gerstner/Radic (2008), S. 216.

55 Vgl. Ancarani et al. (2009), S. 303.

%6 Vgl. Daugherty/Autry/Ellinger (2001), S. 115.

7 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 3. Das GSCF setzt sich aus 15 Unternehmensvertretern sowie
Wissenschaftlern zusammen.

%8 Vgl. Rogers et al. (2002), S. 6. Vgl. auch Abschnitt 2.2.1.1.

559 Stock/Speh/Shear (2006), S. 59. Vgl. zusitzlich Abschnitt 2.2.1.2.
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untergliedert diesen in die vier Schritte ,Receive and Stage“, , Inspect Returns®,
,Identify Exceptions“ und ,Assign Disposition“.>¢®

Dissanayake/Singh (2007) untersuchen mit einer schriftlichen Befragung von 39
Unternehmen die Retourenmanagement-Praktiken im australischen Versand-
handel. Sie erheben, warum Firmen Retouren bearbeiten, welche Griinde Kun-
den angeben, welche Informationssysteme Einsatz finden und welchen Barrie-
ren die Unternehmen gegeniiberstehen. Auf die letztgenannte Frage nennen
sie am hiufigsten die fehlende Relevanz gegeniiber anderen Prozessen, die
Handhabung der Retoureninformationen, die Vielfalt der Riickgabemoglichkei-
ten sowie eine mangelhafte Ressourcenausstattung.’®!

Den Zusammenhang zwischen der Ressourcenausstattung und dem Reverse
Logistics-Erfolg behandeln ebenfalls Daugherty/Autry/Ellinger (2001). Sie gelan-
gen zum Ergebnis, dass der Einsatz der Unternehmensfithrung eine deutlich
groflere Rolle spielt als die finanzielle Ausstattung: , Unlike the strong correlati-
ons with management resource commitment, it appears as though financial
resource commitment is not significantly impacting the achievement of reverse
logistics program objectives.“>®? Ergéinzend studiert Autry (2005) in der automo-
bilen Ersatzteilindustrie den Einfluss von Prozessformalisierungen (Process
Formalization) und Kompetenzen (Capabilities) auf die Bearbeitungseffektivitit.
Es zeigt sich ein positiver Zusammenhang zwischen Kompetenzen und Effekti-
vitit. Die Formalisierung hat einen positiven moderierenden Effekt auf diese
Beziehung.>®®

Des Weiteren fithren Bienstock/Amini/Ratzlaff-Roberts (2011) eine Einzelfallstu-
die bei einem groflen US-Versandhindler durch. Sie veranschaulichen anhand
einer Computersimulation, wie Informationssysteme in Verbindung mit einer
vorherigen Retourenanmeldung Bearbeitungszeiten und Personaleinsatz redu-
zieren.’** Die These, dass Informationssysteme die Zielerreichung signifikant
unterstiitzen, stellen Daugherty/Myers/Richey (2002) infrage: ,No relationship
was found between IS support and operating/financial performance. [...] Simi-
larly, the research provided no support for relationships between information
systems support and satisfaction.“® Allerdings indert sich dies mit zusitzli-

560 vgl. Genchev (2009), S. 145f.

561 Vgl. Dissanayake/Singh (2007), S. 44.

562 Daugherty/Autry/Ellinger (2001), S. 118.

563 Vgl. Autry (2005), S. 754f.

564 Vgl. Bienstock/Amini/Ratzlaff-Roberts (2011), S. 350.
565 Daugherty/Myers/Richey (2002), S. 99.
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cher Beriicksichtigung der Verpflichtung gegeniiber der Lieferanten-Abnehmer-
Beziehung (Relationship Commitment) als Moderatorvariable.>® Gemifl den
Autoren deutet dies auf ein grofles Gewicht der langfristigen Beziehungspflege
hin.

Genchev (2009) schlussfolgert in der Einzelfallstudie eines Grof3hindlers, dass
Kundenbeteiligung, Komplexititsreduktion, Wertschitzung gegeniiber Mitar-
beitern und funktionsiibergreifende Abstimmung die Retourenbearbeitung
verbessern: ,The insights provided by employees [...] highlight several major
factors that enabled the transition — and which might prove beneficial to other
firms, as well: engage your customers; reduce complexity; cherish your
employees; and make reverse logistics a company-wide initiative.“>®” Mollen-
kopf et al. (2007) nehmen die Kundenperspektive ein und stellen fest, dass die
Zufriedenheit signifikant von der Servicequalitit, der Benutzerfreundlichkeit
der Internetseite und dem Retourenaufwand abhingt. Die Servicequalitit beur-
teilt ein Kunde dabei im Hinblick auf die Bearbeitungsgeschwindigkeit, die
Kontaktméglichkeiten und das Erstattungsverhalten.’®® Guide/Li (2010) gehen
stattdessen der Frage nach, ob der Verkauf von Riicksendungen als Gebraucht-
waren den Neuwarenabsatz kannibalisiert. Die durch Versteigerungen gewon-
nenen Daten legen nahe, dass das Risiko bei Konsumgiitern minimal ist, wih-
rend bei Investitionsgiitern eine gréfRere Gefahr besteht.>%

Zusammenfassend thematisieren einige Autoren das kurative Retourenma-
nagement. Die Abhandlungen sind allerdings entweder nicht im Versandhan-
del verortet oder untersuchen nur einzelne, spezielle Ursache-Wirkungs-
Beziehungen. Eine ganzheitliche, qualitative Auseinandersetzung hat in Bezug
auf die formulierten forschungsleitenden Fragestellungen bislang noch nicht
stattgefunden.

5.1.2.3 Literatur zur priventiven Retourenbeeinflussung

Bernon/Cullen (2004) identifizieren im britischen Einzelhandel neben der exter-
nen Gesetzgebung zehn interne Retourentreiber: Prognosegenauigkeit, Ver-
triebsaktivititen, Markteinfithrungen, Sortimentsvielfalt, Produktlebenszyklen,
Logistik-Tradeoffs, Einkaufspolitik, Produktverfiigbarkeit, Cash Flow Manage-

56 Vgl. Daugherty/Myers/Richey (2002), S. 99.
567 Genchev (2009), S. 147.

58 Vgl. Mollenkopf et al. (2007), S. 240.

569 Vgl. Guide/Li (2010), S. 567.
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ment sowie liberale Riicknahmerichtlinien.’’® Eine entsprechende Untersu-
chung fiir den Versandhandel wurde bislang noch nicht publiziert.

Einen weiteren Beitrag leistet der Aufsatz von Rabinovich/Sinha/Laseter (2011).
Sie legen dar, dass sich Riicksendungen im Versandhandel auf zwei Haupt-
griinde zuriickfithren lassen: erstens die mangelnde Kompetenz, Kundenbe-
diirfnisse zu erkennen und zu befriedigen, sowie zweitens Fehler in der Trans-
aktionsabwicklung. Die untersuchten Verkaufsdaten eines Versandhindlers
liefern Ansatzpunkte fiir die These, dass die Retourenquote mit dem Preis steigt
und mit der Listungsdauer des Artikels abnimmt.>”!

LaRose (2001) analysiert das Kaufverhalten in E-Commerce-Umgebungen und
beobachtet, dass Versandhidndler Angebotstriger mit der Absicht gestalten, die
Selbstregulierung abzuschwichen. Auf diese Weise wollen sie die Bestellwahr-
scheinlichkeit vergrofern. Auflerdem zeigt sie, dass unregulierte Kundengrup-
pen mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit retournieren, da sie ihren Nutzen
nicht aus dem Besitz, sondern dem Kaufvorgang ziehen.>’? Interessanterweise
fithren einige gingige Vermeidungsmafinahmen — bspw. gréflere Bilder — bei
unregulierten Kiufern sogar zum gegenldufigen Effekt der Retourenforde-
rung.5”?

Trotz vereinzelter Uberschneidungen thematisieren die angefiihrten Arbeiten
weder die von den forschungsleitenden Fragestellungen angesprochenen pra-
ventiven Retourenmanagement-Praktiken noch die angelegten Erfolgskriterien
oder -faktoren.

5.1.2.4 Literatur zu Retourenmanagement-Kennzahlen

Eine noch groflere Forschungsliicke offenbart sich in Bezug auf Retourenma-
nagement-Kennzahlen, fiir die kein einziger im Versandhandel verorteter Auf-
satz ermittelt werden konnte. Einige wenige finden sich auflerhalb des Distanz-
handels. Dabei sprechen die Autoren meist die Notwendigkeit einer Leistungs-
messung an, ohne jedoch in die Tiefe zu gehen.

Ein Beispiel sind die Fallstudien von Li/Olorunniwo (2008). Sie schreiben, dass
die drei betrachteten Unternehmen sechs Kennzahlen erheben: ,As regards the
key performance indicators used to assess the effectiveness and efficiency of

370 Vgl. Bernon/Cullen (2004), S. 48-50.

71 Vgl. Rabinovich/Sinha/Laseter (2011), S. 314.
572 Vgl. LaRose (2001), S. 25.

573 Vgl. LaRose (2001), S. 13.
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[reverse logistics] activities, the managers cited use of on-time ship, dock-to-
stock speed, inventory accuracy, and outbound shipping quality (errors and cus-
tomer complaints, cost, and productivity).“>’* Es fillt auf, dass es sich nicht um
eigenstindige Retourenmanagement-Groflen handelt, sondern typische Logis-
tikkennzahlen herangezogen werden. Laut Genchev (2009) erhebt ein Grof-
hindler fiir Elektronikartikel die Erstattungszeit, die Bearbeitungsgeschwindig-
keit bei Sonderfillen, die Durchlaufzeit vom Wareneingang bis zur Verwertung,
die pro Stunde bearbeiteten Retouren eines Mitarbeiters sowie die Versandleis-
tung.’”> Genchev/Richey/Gabler (2011) schlagen die Uberwachung der absoluten
Retourenmenge, der retournierten Produkttypen, des Retourenwerts, der Re-
tourenquote sowie der Durchlaufzeiten vor.’’® Tan/Hosie (2010) konstatieren
nach einer schriftlichen Befragung asiatischer Unternehmen, dass ein Viertel
der Teilnehmer ginzlich auf Kennzahlen verzichtet: ,Five out of 19 (26%) res-
pondents had no measurement for reverse logistics and thus did not seem to be
concerned with its performance.“>”” Die iibrigen Firmen erfassen am hiufigs-
ten die Lieferzeit, die Retourenquote sowie den Anteil defekter Produkte.’’®
Wihrend die bisher angefiihrten Verdffentlichungen die Kennzahlenproblema-
tik nur anschneiden, riicken Mondragon/Lalwani/Mondragon (2011) sie in den
Mittelpunkt. Die Autoren erstellen auf der Basis einer Literaturanalyse sowie
erginzender konzeptioneller Uberlegungen einen Kennzahlenkatalog und
tiberpriifen dessen Anwendbarkeit in einer Fallstudie bei einem Telekommuni-
kationsunternehmen. Der Kennzahlenkatalog enthilt unter anderem die Retou-
renquote, den Anteil defekter Produkte, den Retourenkostensatz sowie die
durchschnittliche Retourenanzahl.””® Gleichwohl ist auch bei diesem Essay an-
zumerken, dass er nicht im Versandhandel angesiedelt ist. Zum dortigen Um-
fang der Leistungsmessung, den dabei erhobenen Kennzahlen und dem Ver-
wendungszweck ist aktuell wenig bekannt.

574 Li/Olorunniwo (2008), S. 385.

375 Vgl. Genchev (2009), S. 147.

576 Vgl. Genchev/Richey/Gabler (2011), S. 257.

577 Tan/Hosie (2010), S. 205.

578 Vgl. Tan/Hosie (2010), S. 205.

579 Vgl. Mondragon/Lalwani/Mondragon (2011), S. 46.
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5.1.2.5 Beurteilung des Forschungsstands

In der Gesamtbetrachtung verdeutlicht die Literaturanalyse die vorhandenen
Forschungsliicken. Zwar leisten einige Publikationen in Bezug auf den Retou-
renmanagement-Erfolg und die Praktiken der Retourenbearbeitung durchaus
einen eminenten Erkenntnisgewinn. Allerdings untersucht bislang kein Beitrag
die aufgeworfenen Fragestellungen fiir den Versandhandel, obwohl angesichts
des breiten Erfahrungshorizonts gerade dort von Best-Practices auszugehen ist.
Jene Einschitzung teilen auch Stock/Mulki (2009), die einen besonderen Bedarf
fiir eine detaillierte Modellierung des Bearbeitungsprozesses sehen: ,[...] generic
process maps or flow charts need to be developed. This would provide a basis
for developing optimal product returns processing systems.“*®® Noch groRer
werden die Analysedefizite hinsichtlich des priventiven Retourenmanagements
und der eingesetzten Kennzahlen.

In Anbetracht der bescheidenen Wissensbasis fordern mehrere Autoren unab-
hingig voneinander weitere qualitativ-empirische Forschungsprojekte, um er-
folgskritische Abldufe, die angelegten Kriterien und Erfolgsfaktoren zu doku-
mentieren.’®! Diesem sogenannten ,Call for Research“ kommt vorliegende Ar-
beit nach.

5.1.3 Methodische Voriiberlegungen, Durchfiihrung der Befragung und
Vorgehen bei der Datenanalyse

Die forschungsleitenden Fragestellungen bezwecken einerseits eine Dokumen-
tation der sich gegenwirtig im Einsatz befindlichen Retourenmanagement-
Praktiken. Andererseits soll diese Studie in einem bislang wenig untersuchten
Themengebiet Erfolgskriterien bzw. -faktoren und deren Zusammenhinge auf-
decken. Folglich kommt der Abhandlung ein explorativ-deskriptiver Charakter
zu. Fiir diese Art der Problemstellung eignet sich in besonderer Weise die Fall-
studienmethodik.>82

Von einer Umfrage wird aus zwei Griinden abgesehen. Erstens ist davon aus-
zugehen, dass viele potenzielle Respondenten die abgefragten Informationen
als vertraulich erachten und deshalb entweder keine oder nur unzureichende
Angaben titigen. Dies gilt vor allem, weil aus explorativen Studien meist nur

580 Stock/Mulki (2009), S. 53.
581 Vgl. bspw. Stock/Mulki (2009), S. 53; Genchev/Richey/Gabler (2011), S. 247.
%82 Vgl. Marshall/Rossmann (1995), S. 41.
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ein geringer direkter Nutzen erwichst. Zweitens erlauben Fragebogen keinen
aktiven Eingriff in die Datenerhebung. Speziell bei komplexen Sachverhalten
erweist es sich jedoch als gewinnbringend, durch Nachfragen tiefer auf die Hin-
tergriinde der gegebenen Antwort einzugehen oder zusitzliche Fragen zu for-
mulieren.

Eine Fallstudie beschreibt ein komplexes soziales Phinomen detailliert und
trigt so zum besseren Verstindnis des Untersuchungsobjekts bei.’®® Mogliche
Einsatzgebiete erstrecken sich von der Psychologie iiber die Anthropologie bis
hin zur Betriebswirtschaftslehre: ,In brief, the case study method allows inves-
tigators to retain the holistic and meaningful characteristics of real-life events—
such as individual life cycles, small group behavior, organizational and manage-
rial processes, neighborhood change, school performance, international rela-
tions, and the maturation of industries.“*®* Das in diesem Beitrag erérterte Re-
tourenmanagement ist den ,Organizational and Managerial Processes“ zuzu-
ordnen und fillt damit unter die potenziellen Anwendungsbereiche.

Es existieren verschiedene Fallstudienarten. Hinsichtlich der Anzahl ist die Ein-
zelfallstudie (Single Case Design) von der multiplen Fallstudie (Multiple Case
Design) zu unterscheiden.’® Die Einzelfallstudie eignet sich, sofern der unter-
suchte Fall besonders herausstechend (critical), einzigartig (unique/extreme),
reprasentativ (representative/typical) und aufschlussreich (revelatory) ist oder
als Lingsschnittstudie (longitudinal) angelegt ist. Weil fiir die analysierten Prob-
lemstellungen kein bekanntes Unternehmen die genannten Kriterien erfiillt,
fallt die Wahl gezwungenermaflen auf die multiple Fallstudie.

Dariiber hinaus ist eine Differenzierung in Abhingigkeit von den Analyseein-
heiten moglich. Yin (2009) grenzt den holistischen Ansatz (Holistic Design) mit
einem einzelnen tibergeordneten Untersuchungsobjekt vom eingebetteten Vor-
gehen (Embedded Case Study Design) mit mehreren Analyseeinheiten ab. Die
holistische ist gegeniiber der eingebetteten Variante zu priferieren, wenn die
untersuchten Problemstellungen keine sinnvolle Klassifikation in Untereinhei-
ten erlauben. Da die Abhandlung zum Grofdteil auf Fragestellungen abzielt, die
in der Unternehmensleitung verortet sind bzw. in deren Entscheidungsbereich
liegen, kann diese Anforderung als erfiillt gelten. Folglich wird die Fallstudie im
multiplen, ganzheitlichen Design durchgefiihrt.

583 Vgl. Eisenhardt (1989b), S. 534; Flick (2011a), S. 69; Yin (2009), S. 18.
%4 Yin (2009), S. 4.
58 Vgl. fiir folgenden Absatz Yin (2009), S. 47-60.



191

Gewihltes Vorgehen, um dem Kriterium in die-

Kriterium Bedeutung ser Studie zu begegnen

Credibility Grad, zu dem die Ergebnisse e Mafdnahme: Die Teilnehmer erhielten eine
die gesammelten Daten und Powerpoint-Zusammenfassung der Ergebnis-
Informationen widerspiegeln. se und wurden um Feedback gebeten.

e Ergebnis: Zwei kritische Anmerkungen wur-
den in die Interpretation eingearbeitet. Im
Ubrigen bestitigten die Befragten die Resul-
tate.

Transferability Grad, zu dem die Resultate auf | ¢ MaRnahme: Anwendung der multiplen Fall-
andere Entscheidungskontexte studienmethodik.
tibertragbar sind. e Ergebnis: Die Befragung zielte sowohl auf

Logistikdienstleister als auch Distanzhindler
verschiedener Branchen und Unternehmens-
groflen ab. Dementsprechend beriicksichtigt
bereits die Datenerhebung die heterogenen
Entscheidungskontexte und gewihrleistet ei-
ne breite Ubertragbarkeit.

Dependability Grad, zu dem die Ergebnisse e Mafnahme: Im Rahmen der Interviews wur-
an die speziellen Rahmenbe- den die Gesprichspartner aufgefordert, nicht
dingungen der Datenerhebung nur tiber den Status quo, sondern iiber ihre
gekntipft sind. langjihrige Erfahrung zu reflektieren.

e Ergebnis: Zwischen den Antworten existieren
zahlreiche Ubereinstimmungen, die auf eine
situationsunabhingige Konsistenz schlieflen
lassen.

Confirmability Grad, zu dem die Ergebnisse e Mafinahme: Die Interviews wurden zu zweit
auf die objektiven Daten und durchgefiihrt. Ferner agierten ein weiteres
nicht die Subjektivitit des For- Lehrstuhlmitglied und eine Hilfskraft als un-
schers zurtickgehen. abhingige Projektbeobachter bzw. Auditoren.

Thnen wurde der vorlidufige Ergebnisbericht
bereitgestellt.

e Ergebnis: Die Beobachter teilten die vorge-
nommenen Interpretationen.

Integrity Grad, zu dem die Ergebnisse e Mafinahme: Den Teilnehmern wurde versi-

durch Fehlinformationen oder
nicht gemachte Angaben be-
einflusst werden.

chert, dass die im Rahmen der Auswertung
getitigten Angaben keinen Riickschluss auf
ihre Identitit zulassen.

e Ergebnis: Die zugesicherte Anonymitit
schaffte eine vertrauensvolle Atmosphire. Die
Interviewer hatten zu keinem Zeitpunkt das
Gefiihl, dass die Teilnehmer wichtige Infor-
mationen verschwiegen haben.

Tab. 32: Kriterien und MafSnahmen zur Sicherstellung der wissenschafilichen
Vorgehensweise
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Fur einen derartigen Aufbau rit Eisenhardt (1989b) zur Beriicksichtigung von
vier bis zehn Fillen: ,With fewer than 4 cases, it is often difficult to generate
theory with much complexity, [...] unless the case has several mini-cases within
it [...]. With more than 10 cases, it quickly becomes difficult to cope with the
complexity and volume of the data.“>® An dieser Empfehlung orientiert sich der
vorliegende Beitrag bei der Auswahl der Gesprachspartner.

Trotz der weiten Verbreitung wird der Fallstudie im Methodenvergleich hiufig
eine geringere Objektivitit und Generalisierbarkeit angelastet.”®” Um diese Kri-
tikpunkte abzuschwichen, ist bei der Durchfithrung ein Augenmerk auf die
akademische Strenge (Academic Rigor) zu richten. Die eingesetzten Giitekrite-
rien basieren auf den Ausfithrungen in Lincoln/Guba (1985) sowie Wallen-
dorf/Belk (1989) und finden sich in Tab. 32.° Sie stellen sicher, dass die Studie
die Qualititsanspriiche im Hinblick auf die Objektivitit, Replizier- und Uber-
prifbarkeit erfiillt.

In Fallstudien steht zumeist das gesprochene Wort im Zentrum der Datenerhe-
bung. Hierfiir haben sich diverse, mit Vor- und Nachteilen behaftete Vorge-
hensweisen etabliert.’® Fiir diese Arbeit fillt die Wahl auf das Experteninter-
view, da es speziell fiir die Ermittlung von subjektivem Erfahrungswissen kon-
zipiert wurde.”” Im Gegensatz zu vielen anderen Methoden stellt das Experten-
interview nicht das Wesen bzw. die Person, sondern dessen Kompetenz und
Wissen in den Mittelpunkt. Aufgrund der Expertenfunktion findet die Befra-
gung in vielen Fillen unter Zeitdruck statt.

Um trotzdem die benoétigten Informationen zu erhalten, empfiehlt sich der Ein-
satz eines strukturierenden Leitfadens (vgl. Tab. 33). Im vorliegenden Fall stiitzt
sich dieser im Wesentlichen auf die ermittelten forschungsleitenden Fragestel-
lungen. Der Leitfaden wurde den Studienteilnehmern eine Woche vor dem In-
terviewtermin in Verbindung mit einem Anschreiben und einer Konkretisie-
rung wichtiger Begrifflichkeiten (Retouren, Verhinderung, Vermeidung) bereit-
gestellt. Dieser Schritt gewihrleistete einerseits, dass die Gesprachspartner
nicht ad hoc prisente Detailinformationen — z. B. die Anzahl der Retourensen-
dungen — vor dem Interviewtermin recherchieren konnten. Andererseits ver-

586 Fisenhardt (1989Db), S. 545.

587 Vgl. Flick (2011D), S. 178; Yin (2009), S. 15.

58 Vgl. Lincoln/Guba (1985), S. 328; Wallendorf/Belk (1989), S. 70. Ein analoges Vorgehen
findet sich bei Flint/Woodruff/Gardial (2002), S. 106.

>89 Fiir einen Methodenvergleich vgl. Flick (2011b), S. 270f.

5% Vgl. Meuser/Nagel (2002), S. 35f.
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meidet die Strukturierungshilfe unangenehme Gesprichspausen. Zur Forde-

rung des Erkenntnisgewinns wurden die Interviewten zu Befragungsbeginn

ermutigt, bei Bedarf weitere, aus ihrer Sicht relevante Sachverhalte einzubrin-
591

gen.

Themenblocke Leitfragen
Vorstellung 1. Konnen Sie uns einen kurzen Abriss iiber Ihre aktuelle Position und
deren Bezug zum Retourenmanagement geben?
Allgemeine 2. Welche Giiter vertreibt Thr Unternehmen?
Rahmenbedingungen 3. Wie viele Riicksendungen erhilt Thr Unternehmen pro Jahr?
4.  Wie hoch ist in Threm Unternehmen die Retourenquote?
5. Welche Riickgabefrist gewihren Sie Thren Kunden?
6. Erfolgt die Retourenbearbeitung eigenstindig oder durch einen
Dienstleister?
7. Verfolgt Ihr Unternehmen eher eine Strategie der Preis- oder der
Leistungsfiihrerschaft?
8. Verlieren die retournierten Giiter eher schnell oder langsam an Wert?
Ziele/Erfolg 9. Wie beschreiben Sie die grundlegenden Retourenmanagement-Ziele
Thres Unternehmens?
10. Wie definieren Sie Erfolg im Retourenmanagement?
Kuratives Retourenma- | 11. Kénnen Sie die einzelnen Bearbeitungsschritte skizzieren? Wie sind
nagement diese aufgebaut?
12. Nach welchen Kriterien beurteilen Sie den Erfolg der Retourenbearbei-
tung?
13. Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg der Retourenbearbeitung?
Praventives Retouren- 14. Welche Groflen/Mafinahmen beeinflussen die Retourenmenge?
management 15. Nach welchen Kriterien beurteilen Sie den Erfolg des priventiven Re-
tourenmanagements?
16. Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg des priventiven Retouren-
managements?
Kontrolle 17. Erhebt Ihr Unternehmen fiir das Retourenmanagement Kennzahlen?
Falls ja, welche?
18. Wozu verwenden Sie die erhobenen Kennzahlen?

Tab. 33: Der eingesetzte Interviewleitfaden

Das Sampling beschreibt den Entscheidungsprozess bei der Selektion geeigne-
ter Interviewpartner.>®? Im Rahmen der Fallstudienmethodik erfolgt die Aus-

591 Vgl. Flick (2011b), S. 178. Durch diese MaRnahme wird der Befragung ein narrativer
Charakter zuteil.
92 Vgl. Flick (2011b), S. 154.
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wahl gezielt.>? Patton (2002) stellt 16 Auswahlkonzepte vor, von denen diese
Untersuchung auf das ,Maximum Variation Sampling“ zuriickgreift.>** ,For
small samples, a great deal of heterogeneity can be a problem because individu-
al cases are so different from each other. The maximum variation sampling
strategy turns that apparent weakness into a strength by applying the following
logic: Any common patterns that emerge from great variation are of particular
interest and value in capturing the core experiences and central, shared dimen-
sions of a setting or phenomenon.“>% Das Verfahren sieht zunichst vor, die zu
variierenden Kriterien festzulegen. Dabei handelt es sich um die Produktart, die
Unternehmensgrofie, die Vertriebswege sowie die institutionelle Rolle.

Nach diesen Voriiberlegungen wurden im Expertenpanel und den Mitgliedsun-
ternehmen eines deutschen Handelsverbands potenzielle Studienteilnehmer
angefragt. Von insgesamt 27 in zwei Wellen kontaktierten Unternehmen erklar-
ten sich schliellich sieben Entscheidungstriger zu einem Interview bereit. Die
Befragungen wurden personlich vor Ort oder telefonisch abgehalten. Die Ent-
scheidung fiir eine Alternative hing einerseits von den Wiinschen der Inter-
viewpartner, andererseits von der Vereinbarkeit mit dem Erhebungszeitplan ab.
Samtliche Befragungen fanden von August bis Oktober 2012 statt. Bei Vor-Ort-
Terminen ergab sich zusitzlich die Gelegenheit, den Bearbeitungsprozess zu
besichtigen, was eine Datentriangulation erméglichte. Vor einem Interview
wurden die Gesprachspartner gefragt, ob sie mit einer Aufzeichnung einver-
standen seien. Ein Teilnehmer bat darum, davon abzusehen, weshalb stattdes-
sen Notizen angefertigt wurden. Gerade in diesem Fall erwies es sich als aufder-
ordentlich hilfreich, dass jeweils zwei Interviewer bei der Erhebung anwesend
waren. Zugleich gelang damit eine Forschertriangulation. Nach dem Interview
wurden die Aufzeichnungen vollstindig transkribiert und auf die weitere Da-
tenanalyse vorbereitet.

Wie voranstehend angemerkt zielt das ,Maximum Variation Sampling“ auf
Gemeinsamkeiten und Ubereinstimmungen zwischen den Fallstudien ab, was
eine komparative Analyse voraussetzt. Dazu kommt die von Yin (2009) vorge-
stellte ,Cross Case Synthesis“ zum Einsatz. Um systematisch Ubereinstim-
mungen aufzuzeigen, werden Tabellenvergleiche vorgeschlagen: ,One possibil-
ity starts with the creation of word tables that display the data from the individu-

59 Vgl. Flick (2011b), S. 165f. und S. 219.
5% Vgl. Patton (2002), S. 243f.
5% Patton (2002), S. 235.
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al cases according to some uniform framework.“>*® Der folgende Abschnitt pré-
sentiert die Ergebnisse in Anlehnung an die finf Klassen der forschungsleiten-
den Fragestellungen (allgemeine Rahmenbedingungen, Ziele/Erfolg, kuratives
Retourenmanagement, priaventives Retourenmanagement, Kontrolle).

Pseudonym |Loxx Playa Fany Electra Beaux Baggy Styla

Firma

Pseudonym |Ulf und Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn

Gesprichs- |Soéren

partner

Position Geschifts- | Geschifts- | Geschifts- | Geschifts- | Geschifts- | Geschifts- | Head of
fithrer und |fiihrer fithrer futhrer futhrer fuhrer Marketing
Assistent

Institutio- |Logistik- |Héandler Hindler Hindler Hiandler Hiandler Héandler
nelle Rolle | dienstleis-
ter

Firmen- grof mittel klein grof klein klein mittel
groRe
Produktart |haupt- Spielwaren | Fanartikel |Consumer |Beauty- Leder- Textilien
sichlich Electronics |artikel waren
Textilien
Vertriebs- |- Versand |Versand | Multi- Multi- Versand | Multi-
wege Channel | Channel Channel

Tab. 34: Allgemeine Charakteristika der Studienteilnehmer

5.1.4 Prisentation und Interpretation der erzielten Ergebnisse

Um getroffene Aussagen besser einordnen zu konnen, stellt Tab. 34 wichtige
Charakteristika der teilnehmenden Unternehmen und Gesprichspartner dar.
Zur Wahrung der zugesicherten Vertraulichkeit werden Pseudonyme zugewie-
sen. Bis auf Lenn (Styla) entstammen siamtliche Respondenten der Geschifts-
fithrerebene, was auf eine hohe Qualitit der gewonnenen Daten schliefden lasst.
In der Regel wurden die Interviews mit einem einzelnen Firmenvertreter ge-
fithrt. Eine Ausnahme bildet das Gesprich mit dem Logistikdienstleister , Loxx“,
an dem sich neben dem Geschiftsfithrer zusitzlich sein fiir operative Fragestel-
lungen verantwortlicher Assistent beteiligte. Neben dem Logistikdienstleister
wurden sechs Distanzhidndler befragt, die sich beziiglich der Firmengrofle, der

5% Yin (2009), S. 156.
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vertriebenen Produkte und der Distributionswege deutlich voneinander unter-
scheiden. Damit kann die von der ,Maximum Variation Method“ erforderte
Stichprobenheterogenitit als erfiillt gelten. Die detaillierte Datenauswertung im
nachstehenden Kapitel beginnt mit den allgemeinen Rahmenbedingungen des

Retourenmanagements.

5.1.4.1 Allgemeine Rahmenbedingungen des Retourenmanagements innerhalb
der Stichprobe

Die Unterschiede hinsichtlich der Unternehmensgréfie und des Warensorti-
ments spiegeln sich in der Retourenanzahl und der Riicksendequote wider (vgl.

Tab. 35).

Pseudo- Ulf & S6- | Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
nyme ren (Loxx) |(Playa) (Fany) (Electra) (Beaux) (Baggy) (Styla)
Retouren- |25 Mio. 14.000 1.000 50.000 12.000 13.000 120.000
pakete pro |Retouren |Retouren |Retouren |Retouren |Retouren |Retouren |Retouren
Jahr

Retouren- Kunden- 4% 4,5 % 4% 39% 25 % 30%
quote quote circa

45 %
Bearbei- intern, intern, intern, intern, intern, intern,
tung kein Out- |kein Out- |kein Out- |kein Out- |kein Out- |kein Out-
sourcing |sourcing |sourcing |sourcing |sourcing |sourcing
Widerrufs- |kunden- |31 Tage 31 Tage 14 Tage 14 Tage 104 Tage |portal-
frist abhingig abhingig;
14-100
Tage
Wett- kunden-  |Leistungs- |Leistungs- |tendenziell |tendenziell | Leistungs- |portal-
bewerbs- abhingig |fuhrer- fuhrer- Leistungs- |Leistungs- |fthrer- abhingig
strategie schaft schaft fuhrer- fiihrer- schaft
schaft schaft

Wertverlust | bei Textili- | gering gering hoch gering gering hoch

im Zeitver- |en: hoch

lauf

Tab. 35: Retourenmanagement-Rahmenbedingungen in der Stichprobe

Samtliche Hindler bewiltigen die Retouren intern, ohne Unterstiitzung durch
spezialisierte Dienstleister. Angesichts ihrer jahrelangen Erfahrung sind sie als
Retourenmanagement-Experten einzustufen. Die hindlerseitig gewidhrte Wider-
rufsfrist erstreckt sich im Sample von mindestens 14 bis maximal 104 Tage. Die
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Befragten gaben an, dass eine Fristverlingerung keinen Einfluss auf den Riick-
sendezeitpunkt hat:

o ,Die Entscheidung basiert aber auch auf der Grundlage, dass wir erfahren
haben, dass die Linge der Riickgabefrist vollig egal ist. Wenn ich jetzt ein
Jahr nehme, das spielt auch keine Rolle. Die Leute entscheiden in der Regel
innerhalb der ersten Woche, ob es ihnen gefillt oder nicht. Meistens schon,
wenn sie es auspacken.“ (Quelle: Simon )

Eine iiber das gesetzliche Mindestmafl hinausgehende Frist ist ein Indiz fiir
eine spezielle Serviceorientierung. Insofern verwundert es wenig, dass sich die
drei Firmen ,Playa“, ,Fany“ und ,Baggy“ klar zur Strategie der Leistungsfiihrer-
schaft bekennen. Weniger offensichtlich gestaltet sich die Einordnung von
,Electra“ und ,Beaux”. In den Gesprichen machen die Geschiftsfithrer deut-
lich, dass ihnen eine derartige Klassifikation schwerfillt. Sie sehen ihre Strate-
gie als Mischung aus Leistungs- und Kostenfithrerschaft. Trotzdem ist in ihren
Aussagen eine Tendenz zur Leistungsfithrerschaft erkennbar:

e Im Preisspiel miissen wir [...] mit den anderen Hdndlern auf einer Linie
sein. Das heifst, da kdampfen alle kontinuierlich um die Preisfiihrerschaft.
Deswegen ist das eine Basisbedingung. [...] Das ist etwas anders als im Mo-
debereich, weil sie bei uns typischerweise nur Markenware haben und damit
fiir den Verbraucher tiber Preissuchmaschinen oder auch generell sehr leicht
vergleichbar sind. Das heifst, der Preiswettbewerb ist sowieso intensiv. Sie ha-
ben nur eine Chance, wenn sie neben dem Preis zusdtzlich etwas bieten, da-
mit der Kunde auch gerne zu ihnen kommt.“ (Quelle: Jonas)

e, Hier haben wir jetzt nicht die Preisfiihrerschaft, weil wir die [Produkte] mit
einer gewissen Qualitit anbieten. Zwar ein gutes Preis-Leistungs-Verhdltnis,
aber da gibt es giinstigere Angebote. (Quelle: Tim)

Eine Sonderrolle nimmt die Firma ,Styla“ ein. Sie betreibt mehrere Verkaufs-
kandle und verfolgt mit diesen unterschiedliche Strategien. Allerdings bestitigt
der Mitarbeiter, dass das Unternehmen mit dem grofdten Onlineportal eine
Leistungsfithrerschaft anstrebt. Die Strategie der Kosten- bzw. Preisfithrerschaft
findet bei Internetshops Anwendung, die Uberbestinde vertreiben bzw. das
Niedrigpreissegment bedienen. Da die Bearbeitung fiir alle Kanile zentralisiert
erfolgt, beschrinken sich die Unterschiede hauptsichlich auf das priventive
Retourenmanagement.

o, Wir haben Portale, die die Leistungsfiihrerschaft abdecken und bei denen die
Qualitdt klar im Fokus steht. Und wir haben Portale oder die Marktplitze,
iiber die wir anbieten, wo wir den Preisfokus haben.“ (Quelle: Lenn)
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Der Wertverlust im Zeitverlauf ist in vier Fillen niedrig. Es handelt sich dabei
um Spielwaren, Fanartikel, Beautyprodukte sowie Lederwaren. Den hohen
Wertverlust bei Fashionartikeln bzw. Consumer Electronics fithren die Verant-
wortlichen auf die verhiltnismifig kurzen Verkaufszyklen zuriick. Auch hierzu
das eindringliche Zitat eines Studienteilnehmers:

o Insofern haben wir bei uns Artikel, die wie Bananen sind. Sie verrotten rela-
tiv schnell, weil immer wieder neue Artikel mit noch besseren Features und
meistens noch giinstigeren Preisen kommen.“ (Quelle: Jonas)

5.1.4.2 Aligemeine Ziele des Retourenmanagements und Konkretisierung des
Retourenmanagement-Erfolgs

Im Theorieteil dieser Arbeit wurden als Formalziel die Unterstiitzung der Ge-
winnmaximierung und als Sachziel die bedarfsgerechte Verrichtung der Retou-
renbearbeitung, -verhinderung, -vermeidung sowie -férderung genannt.>®’ Die
befragten Praxisvertreter duflern sich weniger abstrakt, bestitigen aber im We-
sentlichen die theoretischen Ausfithrungen. Insgesamt lassen sich drei wieder-
kehrende Ziele extrahieren (vgl. Tab. 36).

Ulf &

Soren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
Ziel (Loxx) (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Beeinflussung der v v v v v v
Retourenzahl
Efﬁzier-lte Retouren- v v v v v v
bearbeitung
Unterstiitzung der v v v
Absatzfunktion

Tab. 36: Grundlegende Retourenmanagement-Ziele

Mit Ausnahme des Logistikdienstleisters, der fiir jede bearbeitete Sendung ein
Entgelt erhilt, streben alle Teilnehmer vorrangig eine Einflussnahme auf die
Retourenmenge an. Am zweithiufigsten nennen die Befragten die effiziente
Bearbeitung der Riickliufer. Immerhin drei Respondenten erwihnen als dritte

597 Vgl. Abschnitt 2.1.2.3.
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Zielgrofle die Unterstiitzung der Absatzfunktion. Sie bestitigen damit die gin-
gige Meinung zahlreicher Marketingstudien, wonach die Retourenmanage-
ment-Regelungen groflen Einfluss auf die Bestellwahrscheinlichkeit und die
Kundenbindung haben.’®® Zwei ausgewihlte Zitate aus den Experteninterviews
untermauern die Argumentation:

o Wir setzen sehr stark auf Retourenvermeidung. Zum Teil, wenn der Kunde
Kontakt aufnimmt. Auch auf Verhinderung [...]. Wenn die Retoure dann
kommt, ist das Hauptaugenmerk, dass sie effizient verarbeitet wird.“ (Quelle:
Maik)

e Bei den Premiumportalen kalkulieren wir Retouren als Hygienefaktor mit
ein. Wir sagen, da gehoren Retouren dazu. Dem Kunden werden Retouren so
einfach wie moglich gemacht. [...] Bei unseren Billigpreisportalen ist es anders.
Dort machen die Retouren die Kalkulationen kaputt und die Riicksendepro-
zesse werden etwas erschwert.“ (Quelle: Lenn)

Das zweite Zitat leistet ferner einen Hinweis auf situative Ziele, die unter ande-
rem von der realisierbaren Handelsmarge sowie den Riicksende- und Absatz-
kosten abhingen.

Die identifizierten Zielgrofden werfen zwangslaufig die Frage auf, anhand wel-
cher Kriterien Entscheidungstriger deren Erreichung messen. Ein Vergleich der
Interviews offenbart fiinf tibereinstimmende Merkmale. Zunichst ist die Riick-
sendewahrscheinlichkeit zu nennen. Weiterhin werden die drei Dimensionen
des aus dem Projektmanagement bekannten ,magischen Dreiecks“ ange-
fithrt.>® Davon erwihnen die Gesprichspartner am hiufigsten die Geschwin-
digkeit, gefolgt von Kosten und Qualitit. Dariiber hinaus fithren drei Firmen-
vertreter die Ableitung von Verbesserungspotenzialen an. Folgende Aussagen
geben die Haltung der Interviewten besonders gut wieder:

o Fiir mich als Steuerer im Retourenmanagement sind Qualitit, Geschwin-
digkeit — was ja auch Qualitdt ist — und Kosten Erfolgsfaktoren.“ (Quelle:
ulf

o, Der Erfolg ist sozusagen die Retourenquote. Beziehungsweise, wenn ich diese
nicht senken kann, dann entsprechend die Senkung der Bearbeitungskosten
der Retouren. [...] Geschwindigkeit setze ich einfach voraus.“ (Quelle: Eric)

% Vgl. Wood (2001), S. 167; Bonifield/Cole/Schultz (2010), S. 1062; Ramanathan (2011),
S. 260.
59 Vgl. Keler/Winkelhofer (2004), S. 55.
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o [Etfolg ist,] wenn wir es durch unsere Produktinformationen und die
Stammdaten schaffen, so viele Fragen beim Kunden zu beantworten, dass er
nichts mehr zuriickschicken muss und dass die Retourenquote so niedrig wie
maglich ist.“ (Quelle: Lenn)

Ein Vergleich der Ziele mit den Erfolgsgroflen erlaubt einen Riickschluss auf
die Zusammenhinge. Offensichtlich machen die Befragten die Beeinflussung
der Retourenzahl an der Riicksendewahrscheinlichkeit fest. Die effiziente Re-
tourenbearbeitung wird wahlweise an Kosten, Qualitit und/oder Geschwindig-
keit gekoppelt. Dariiber hinaus geht mit der Geschwindigkeit eine Unterstiit-
zung der Absatzfunktion einher, da zufriedene Kunden erneut bestellen und
Riicksendungen die Lieferbereitschaft fordern:

o [...] weil wir es moglichst schnell wieder im Lager verfiighar haben wollen,
machen wir das auch zu hohen Kosten. [...] Deswegen [...] bearbeiten wir die
Retoure sofort, obwohl ich Ihnen ja vorhin erkldrt habe, dass die Haltbarkeit
[der Artikel] ziemlich lange ist. Aber vom Warenlager her miissen wir immer
zusehen, dass wir einen stetigen Fluss haben, damit wir verflighar sind.“
(Quelle: Tim)

Zuletzt wirkt die Ableitung von Verbesserungspotenzialen auf alle drei Zielgro-
3en, weil damit verbundene Projekte Retourenursachen beseitigen, die Bearbei-
tungseffizienz erhéhen und durch eine Steigerung der Service- bzw. Produkt-
qualitit die Absatzfunktion unterstiitzen. Tab. 37 fasst die Resultate zusammen.

Ulf &

Soren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
ErfolgsgrofRen (Loxx) (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Riicksende-

v v v v v v

wahrscheinlichkeit
Prozesskosten v v v v v
Prozessgeschwindigkeit v v v v v v v
Prozessqualitit v v
Ableitung von ' v v v v v
Verbesserungspotenzialen

Tab. 37: Erfolgsgrofien des Retourenmanagements
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5.1.4.3 Kuratives Retourenmanagement: Retourenbearbeitung

Alle befragten Handler bearbeiten die Riicksendungen unternehmensintern.
Der beschriebene Ablauf weist trotz unterschiedlicher Unternehmensgrofien,
Warengruppen, Retourenmengen und -quoten grofle Deckungsgleichheit auf.
Der Gesamtprozess ldsst sich in neun bis elf Teilschritte untergliedern, wobei
sich Unterschiede erst nach der Vereinnahmung zeigen.

Der Prozess beginnt jeweils mit der Retourenanlieferung durch einen Logistik-
dienstleister. Im Anschluss an die Entladung werden die Sendungen nach dem
,First Come, First Served“-Prinzip in den Prozess eingesteuert und abgearbei-
tet. Hierfiir werden die Sendungen getffnet und im betrieblichen Informati-
onssystem erfasst, um die zugrunde liegenden Auftrige zu identifizieren. Des
Weiteren verarbeiten Mitarbeiter die auf dem Retourenschein enthaltenen In-
formationen. Dazu zdhlen z. B. die Retourengriinde. Daraufthin wird die Voll-
stindigkeit der Sendung tiberpriift, um Betrugsfille auszuschlieflen. Die bishe-
rigen Schritte fasst exemplarisch nachfolgendes Zitat zusammen:

e ,Die Post kommt, beispielsweise DHL, und liefert Retouren an. [...] Dann
wird es gedffnet. Der Retourenschein wird entnommen und angescannt, um
zu identifizieren, von welchem Kunden es kommt. Wenn keiner drin ist, muss
man auf anderen Wegen identifizieren, welche Riicksendung das ist. Dann
wird gepriift, ob die Ware, die da drin ist, tatsichlich dem entspricht, was auf
dem Retourenschein drauf steht. Das ist auch nicht immer so. Da werden mal
Tiiten vertauscht oder die bosartigen Kunden haben eine Aldi-Geldbdrse rein
gesteckt, um sich eine neue schicken zu lassen.“ (Quelle: Simon,)

Anschlieflend weichen die Abldufe voneinander ab. Es lassen sich zwei Grup-
pen differenzieren. Ein Teil der Unternehmen initiiert noch vor der Zustands-
prifung die Retourenfolgen. Das heifit, die Kunden erhalten trotz moglicher
Beschidigungen bereits an dieser Stelle entweder eine Ersatzlieferung oder die
Erstattung bereits geleisteter Zahlungen. Die Befragten begriinden das Pro-
zessdesign mit der problematischen Beweisfithrung im Beschidigungsfall. Weil
ein Fehlverhalten nur mit groffem Aufwand nachweisbar ist und die Erfolgs-
aussichten hierfiir gering sind, verzichten sie auf Konfrontationen. Stattdessen
nehmen sie einen Missbrauch bewusst in Kauf und beschleunigen fiir die {ibri-
gen Kunden die wahrgenommene Bearbeitungsgeschwindigkeit:

o ,In dem Moment, in dem die Ware bei uns eingetroffen ist, erfolgt sofort die
Riicksendung des Gelds.“ (Quelle: Jonas)
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Die zweite Gruppe koppelt die Einleitung der Retourenfolgen stattdessen an das
Ergebnis der Zustandsbeurteilung, um gegebenenfalls Sanktionen einleiten zu
konnen. Hierbei werden bis zu vier Klassen unterschieden, an denen sich der
weitere Ablauf orientiert. A-Retouren befinden sich in einem einwandfreien
Zustand und lassen sich direkt wiederverkaufen. B-Retouren erfordern davor
kleinere Aufbereitungsmafinahmen. C-Retouren weisen grofiere Mingel auf,
die einen erneuten Absatz auf dem Primirmarkt verhindern. Sie werden des-
halb zum Grofdteil entweder auf Sekundirmirkten fiir Retourenware angebo-
ten, an industrielle Verwerter verkauft oder gespendet. D-Retouren sind iiber-
haupt nicht mehr verduflerbar und deshalb zu entsorgen. Ein Teil der Unter-
nehmen verzichtet jedoch auf eine Unterscheidung zwischen C- und D-
Retouren:

e, Die Erstattung wird sofort ausgeldst, wenn die Retourenmitarbeiterin etwas
als A-Retoure klassifiziert hat. Das heifst, die Gutschrift kommt gleich an der
ersten Stelle. Wenn sie etwas als B-Retoure klassifiziert, erfolgt die Erstattung
im Anschluss an die erfolgreiche Aufbereitung. Bei C-Retouren ist es dann die
Reworkstelle, die entscheidet, ob wir es wegwerfen oder nicht. Eine Erstattung
erfolgt vorerst nicht. Dariiber entscheidet dann der Kundenservice, der auch
entscheiden muss — wenn das zum Beispiel eine Beschidigung war — ob der
Frachtfiihrer oder der Kunde in Regress genommen werden muss.“ (Quelle:
Maik)

Sollte sich der Artikel nicht in einem sofort wiederverkaufsfihigen Zustand be-
finden, geht er der Aufbereitung und/oder der Neuverpackung zu. Allerdings
ist ein Verpackungstausch nicht immer realisierbar. Dagegen spricht der Auf-
wand, fur jede Bestandseinheit zusitzlich produktspezifische Kartonagen vor-
zuhalten. Auflerdem fiirchten Markenhersteller, dass die Bereitstellung neuer
Verpackungen Hindler dazu verleitet, B- oder C-Ware als neuwertig zu verkau-
fen. Anders verhilt es sich bei unspezifischen Verpackungen wie Plastikbeu-
teln, Schuhkartons oder Folien, die in der Regel ausgetauscht werden:

e, Nur wenn wir sagen, es passt etwas nicht, geht es zum Rework und wird
zum Beispiel neu eingepackt, neu foliert. Bei vielen Artikeln ist so eine Folien-
einschweifsmaschine der beste Mitarbeiter, den man da haben kann. Denn
danach ist es ja neu.“ (Quelle: Maik)

Der Prozess endet jeweils mit der Wiedereinlagerung, womit die Ware erneut
zum Verkauf steht. Eine Ubersicht der Abldufe bietet Tab. 38. Mit bis zu zehn
Schritten ist die Darstellung detaillierter als bei Rogers et al. (2002),
Stock/Speh/Shear (2006) oder Bienstock/Amini/Retzlaff-Roberts (2011).
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Ulf &

Séren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
Bearbeitungsschritte (Loxx) | (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Anlieferung 1. 1. 1. 1. 1. 1. 1.
Sendungsoffnung 2. 2. 2. 2. 2. 2. 2.
Verkniipfung mit
Informationssystem zur 3. 3. 3. 3. 3. 3. 3.

Auftragsidentifizierung

Verarbeitung der Kun-
deninformationen auf 4, 4, 4, 4, 4, 4, 4,
dem Retourenschein

Uberpriifung, ob Sen-

dungsinhalt vollstindig > > > > > > >
Auslésung Retourenfolgen

(z. B. Erstattung) 6 7 7 6 6 7 6
Beurteilung Artikelzu-

stand/Auswahl Verwer- 7. 6. 6. 7. 7. 6. 7.
tungsoption

Ggf. Artikelaufbereitung 8. 8. 8. 8. 8. 8. 8.
Ggf. Neuverpackung 9. 9. - - - 9. 9.
Wiedereinlagerung 10. 10. 9. 9. 9. 10. 10.

Legende: * Bei B-Retouren nach der Aufbereitung und/oder Neuverpackung

Tab. 38: Struktur des Bearbeitungsprozesses eines wiederverkduflichen Artikels

Hinsichtlich der Erfolgskriterien der Retourenbearbeitung ist eine gréf3ere He-
terogenitit zu beobachten. Fiir vier der sieben Befragten sind die Personal- und
Transportkosten ein Erfolgskriterium. Dariiber hinaus verursachen Retouren
indirekte Kosten, weil sich der Warenzustand durch jeden Versand- und Riick-
sendevorgang verschlechtern kann. Die notwendigen Abschreibungen spiegelt
die Ausschuss- bzw. Wiederverwertungsquote wider. Als weiteres Kriterium
nennt der befragte Logistikdienstleister den Retourenanteil mit Sonderbearbei-
tungsschritten. Derartige Riicksendungen verbleiben nicht innerhalb des stan-
dardisierten Prozessablaufs und gehen deshalb mit einem deutlich gréfieren
Aufwand einher. Auch fiir die Geschwindigkeit existieren unterschiedliche
Operationalisierungsformen. Zum Teil messen sie die Interviewten direkt iiber
die in einem Zeitraum von einem Mitarbeiter oder der gesamten Organisati-
onseinheit bewiltigten Retouren. Indirekte Alternativen bilden die Durchlauf-
zeit (Zeitraum zwischen Warenvereinnahmung und Wiedereinlagerung) sowie
die kundenseitig wahrgenommene Erstattungszeit (Spanne zwischen Verein-
nahmung und Erteilung der Kundengutschrift).



Abschlieflend setzen zwei Unternehmen die Fehlerquote zur Beurteilung der
Prozessqualitit ein. Hierfiir werden die bearbeiteten Retouren stichprobenartig
tiberpriift. Als Fehler erachten die Respondenten insbesondere Irrtiimer bei der
Beurteilung des Warenzustands und der Aufbereitung, da diese meist erneute
Riicksendungen nach sich ziehen. Folgende Zitate verschaffen einen Einblick
in die Argumentationskette der Unternehmen:

,Natiirlich kontrollieren wir unsere Mitarbeiter. Circa 2 % aller endbearbeite-
ten Artikel werden noch einmal tiber spezielle Kontrolleure gecheckt. Um ein-
fach festzustellen, wie hoch die Fehlerhdufigkeit ist. [...] Falsche Klassifikatio-
nen, die dann zu Folgefehlern fiihren, sind schwerwiegend. [...] Kriterien sind
auch: Wie schnell, wie viele Stiick bekomme ich pro Mitarbeiter iiber diese
Organisation gesteuert? [...] Aber ich brauche auch den Druck in der Organi-
sation. Menschen, die keinen Druck haben oder das Volumen in operativen
Prozessen, die werden einfach langsamer.“ (Quelle: Ulf)

»[Kosten] werden nicht explizit festgestellt. Bis auf, dass ich natiirlich weifs,
dass die Damen im Lager etwas kosten. Aber es gibt hier keine Auswertung,
was uns das pro Stiick kostet oder Ahnliches.“ (Quelle: Tim)

,[--.] eine geringe Ausschussquote, das ist natiirlich ein weiterer Punkt. Es soll
einfach durch die Aufbereitung gewdhrleistet sein, dass moglichst viele Artikel
wieder in den A-Bereich zuriickgehen kénnen.“ (Quelle: Maik)

o[---] die Geschwindigkeit ist nur da, um die Kunden zufrieden zu stellen und
da ein grofites Mafs an Schadensbegrenzung zu betreiben.“ (Quelle: Simon)

Erfolgskriterien des kurati- | Ulf &

ven Retourenmanage- Soren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
ments (Loxx) (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Wiederverwertungsquote v v v v v v
Erstattungszeit v v 4 v v
Personal- und Transport- v v v v
kosten

Durchlaufzeit v v v v
Stuck pro Mitarbei- v v

ter/Abteilung

Fehlerquote v v

Retourenanteil mit Son- v

derbearbeitungsschritten

Tab

. 39: Erfolgskriterien der Retourenbearbeitung
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Den hochsten Ubereinstimmungsgrad erzielt die Wiederverwertungsquote, ge-
folgt von der Erstattungszeit. Erst an dritter Position werden die Personal- und
Transportkosten genannt. Offenbar haben bereits viele Organisationen erkannt,
dass sich das Retourenmanagement keinesfalls nur auf die Kostendimension
reduzieren lasst. Tab. 39 fasst die Kodierung zusammen.

Wihrend Erfolgskriterien Merkmalen entsprechen, die die Realisierung eines
angestrebten Zustands manifestieren, verweist ein Erfolgsfaktor auf eine Grofie
zur Beeinflussung der Zielerreichung.®® Sechs der sieben Teilnehmer ordnen
dem Einsatz von Informationssystemen eine erfolgsstiftende Wirkung zu. Kei-
ne Bestitigung konnte fiir das Ergebnis von Daugherty/Myers/Richey (2002) ge-
funden werden, wonach der Einfluss der Informationssysteme von der Ver-
pflichtung gegeniiber den Kunden (Relationship Commitment) abhingt.5!
Mehrere Experten heben den Nutzen unternehmenseigener Losungen hervor.
Im Gegensatz zu Standardlosungen sind sie besser geeignet, die jeweiligen
Prozesseigenheiten abzubilden. Ferner ermoglichen sie eine passgenaue Ab-
stimmung mit den weiteren betrieblichen Informationssystemen:

o, Wenn die Systeme heute nicht verflighar sind, dann stockt die Retourenbear-
beitung abrupt. Ohne System geht das heute nicht mehr. Da kénnen die Leu-
te noch eine Zeit lang auspacken, dann ist der Betrieb zu. Mehr geht dann
nicht. [...] Erfolgsfaktor ist diese Verkniipfung des Retoureninformationssys-
tems mit dem vorwdrts gerichteten Informationssystem.“ (Quelle: UIf)

o [..] wir haben eine eigene Versandhandelssoftware hier im Haus, die das
komplette Unternehmen abbildet [...].“ (Quelle: Tim)

e [..] da schaffen wir uns im Prinzip ein eigenes Modul, das den ganzen Pro-
zess von der Entscheidung des Kunden, das Produkt zuriickschicken zu wol-
len, bis zur Riickerstattung des Betrags begleitet [...]. Die technische Ausstat-
tung spielt eine Rolle, definitiv.“ (Quelle: Simon)

Des Weiteren wird die Mitarbeiterqualifikation und -erfahrung als wichtig er-
achtet, wobei die Teilnehmer eine besondere Relevanz bei der Zustandsbeurtei-
lung und Auswahl der Verwertungsoption betonen. Die Bedeutung dieses
Faktors unterstreicht gleichfalls Genchev (2009): ,Accordingly, extra care and
resources should be dedicated to motivating and constantly enhancing their pro-

690 Vgl. Rockart (1979), S. 85; Leidecker/Bruno (1984), S. 24.
01 Vgl. Daugherty/Myers/Richey (2002), S. 99.
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fessional skills and abilities.“%%2 Weitere Indizien finden sich bei Autry (2005).5%3
Nachfolgende Zitate spiegeln die getroffenen Aussagen beispielhaft wider:

o, Der Schulungsprozess ist in der Regel recht aufwdndig. Bis Mitarbeiter heute
auf absolute Zielleistungen kommen, gehen schon einmal zwei Monate ins
Land. [...] Meines Erachtens eine sehr anspruchsvolle Aufgabe, weil sie auch
mit verschiedenen Sprachen konfrontiert werden, weil sie mit Systemen kon-
frontiert werden und eine physische Leistung zu erbringen haben. Das alles
noch mit einer Zielvorgabe.“ (Quelle: Ulf)

e ,Die Leiterin, die das macht, die kann man immer fragen. Die ist jetzt 30
Jahre bei uns. Die kennt mehr Artikel als ich.“ (Quelle: Maik)

Allerdings existieren auch Stimmen, die auf Abhingigkeiten zwischen der Pro-
zessformalisierung, dem Einsatz von Informationssystemen und der notwendi-
gen Qualifikation schliefen lassen. Demzufolge scheint die Mitarbeiterqualifi-
kation durch den Einsatz von Informationssystemen zur Entscheidungsunter-
stiitzung und die Implementierung eindeutiger Bearbeitungsrichtlinien substi-
tuierbar:

o Esgibt an dieser Stelle fiir die Mitarbeiter keine hohen fachlichen Vorausset-
zungen. Es ist eine reine Abarbeitung und Priifung, die nach vorgegebenen
Mafstiben ablduft.“ (Quelle: Lenn)

Bei den iibrigen Erfolgsfaktoren sinkt der Ubereinstimmungsgrad deutlich.
Groflere Gemeinsamkeiten lassen sich nur mehr zwischen Firmen mit verhalt-
nismifig vielen Riicksendungen erkennen (Loxx, Electra, Styla). Diese fithren
den Abbau von Informationsbarrieren an, um die Unsicherheit beziiglich der
erwarteten Giterfliisse zu reduzieren. Je intensiver der Austausch mit Marke-
ting und Vertrieb, desto genauer gelingt die Prognose der Bearbeitungsmenge
und die darauf aufbauende Planung. Eine weitere Barriere besteht zwischen
Kunde und Versender. Weil die Hindler nicht wissen, wann Verbraucher von
ihrem Widerrufsrecht Gebrauch machen, verbessert ein laufender Riickgrift auf
die Daten der Transportdienstleister die Informationslage:

e, Auch den Retourenbetrieb informieren, dass man etwas plant. Zum Beispiel
eine Coupon-Aktion. Wenn man da den Retourenbetrieb nicht informiert

602 Genchev (2009), S. 148.
603 Vgl. Autry (2005), S. 754.
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und ein Anstieg der Retouren passiert, konnte es sein, dass es zu Verzdogerun-
gen in der Retourenbearbeitung kommt.“ (Quelle: Ulf)

e ,Die Kunden haben die Moglichkeit, bei uns ein Paketlabel anzufordern.
Dann konnen sie es im GLS-Shop abgeben und es wird an uns kommuniziert
und zuriickgeschickt.“ (Quelle: Maik)

Auflerdem bewerten Unternehmen mit vielen Riicksendungen die Kapazitits-
planung als erfolgskritisch. Die Kapazititsplanung ermittelt die zur Bearbeitung
notwendigen Ressourcen. Weil der Prozess einen groflen Anteil manueller Ar-
beitsschritte beinhaltet, richten die Entscheidungstriger ihr Hauptaugenmerk
auf die Personalplanung:

o, Geschwindigkeit kann ich nur dann erreichen, wenn ich die Retourenabtei-
lung operativ so ausstatte, dass, wenn Ware rein kommt, diese Ware am glei-
chen Tag abgearbeitet wird.“ (Quelle: Jonas)

o ,Das heifst, der Erfolg ist davon abhdngig, dass man eine gute Personalpla-
nung dahinter hat, die auf gewisse Faktoren, die im Markt oder Verkaufspro-
zess bereits absehbar sind, gut gegensteuern kann.“ (Quelle: Lenn)

Zusitzlich wird die Flexibilitit, mit der saisonale Spitzen bewiltigt werden, als
relevanter Einflussfaktor genannt. Im besten Fall bleiben diese vom Kunden
unbemerkt, weil die Riicksendungen dhnlich schnell wie im Standardbetrieb
bearbeitet werden. Voraussetzung hierfiir ist die Anpassungsfihigkeit des Pro-
zesses an wechselnde Zustinde. Die gewiinschte Flexibilitit erreichen die be-
fragten Unternehmen z. B. durch Personaldienstleistungen oder Job-Rotation-
Programme:

e Es gibt, wie in der Nachfrage, auch in den Retourenbetrieben enorme Spit-
zen, die dann abzudecken sind. Da Zeit fiir uns ein Faktor ist, miissen sie
auch relativ spontan mit Menschen reagieren. Wir machen das teils iiber ge-
liehene Mitarbeiter [...]. Wir vermeiden es auch, dass Mitarbeiter permanent
das Gleiche machen. [...] Unsere Stammkrifte konnen fast alles in der norma-
len Bearbeitung, werden aber meist dort eingesetzt, wo sie am besten sind.“
(Quelle: Ulf)

e Esgibt aber auch mal Urlaubs- oder Krankheitsausfille, wo sich dann etwas
anstaut. Dann muss man gucken, dass man das schnell in den Griff be-
kommt. Weil das Wichtigste ist, dass der Kunde weifs, sein Prozess ist in gu-
ten Hdnden.“ (Quelle: Jonas)

Eine wichtige Rolle spielt ferner die Prozesstransparenz. Die Untergliederung
in Meilensteine, an denen der aktuelle Status vermerkt wird, ermoglicht eine
Uberwachung des Bearbeitungsfortschritts. Auf diese Weise kénnen Stérungen
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frithzeitig identifiziert und Gegenmafinahmen eingeleitet werden. Auflerdem
versetzen derartige Daten Unternehmen in die Lage, Kunden automatisch iiber
den Bearbeitungsstand zu informieren und die zeitaufwindige Beantwortung
entsprechender Anfragen vorwegzunehmen:

o Parallel wissen wir jederzeit, wie der Bearbeitungsstand ist.“ (Quelle: Ulf)

o [..] es geht durch den Scanner durch, dadurch kriegt der Kunde gleich eine
E-Mail, jetzt ist die Ware da. [...] ich sehe genau von jedem Standort aus, von
jedem Platz aus, diese und jene Aufirdge sind jetzt in der Retour.“ (Quelle:
Simon)

Im Zusammenhang mit der Mitarbeiterqualifikation wurde bereits die Prozess-
formalisierung angesprochen, die ein Teil der Gesprichspartner als weiteren
Erfolgsfaktor identifiziert. Die Prozessformalisierung bezweckt eine Standardi-
sierung und Strukturierung der Retourenbearbeitung. Dazu zihlen z. B. Richt-
linien und schriftliche Anweisungen, an denen sich Mitarbeiter orientieren.
Wihrend die Formalisierung in der Automobilindustrie einen indirekten Effekt
auszuiiben scheint,®* vermuten die befragten Versandhindler eine direkte Er-
folgswirkung:

e, Die Qualifikation der Mitarbeiter spielt am Ende natiirlich auch eine Rolle.
Der grofsere Hebel ist aber, die Prozesse richtig aufzusetzen. [...] Da sind
Standardprozedere definiert. Das heifst, bei einem Notebook gucken wir erst
mal, bootet das verniinftig und dann wird es wieder auf Reset gebracht.”

(Quelle: Jonas)
o Es gibt feste Abldufe fiir den Retourenprozess. Diese werden jedem [...] Mit-

arbeiter dann erkldrt und miissen abgearbeitet werden. Dort gibt es keinen
Spielraum fiir Eigeninitiativen [...J.“ (Quelle: Lenn)

Weiterhin berichten manche Informanten von der Notwendigkeit, einzelne Ab-
ldufe aufeinander abzustimmen. Andernfalls konnen Warteschlangen zwischen
den Einzelprozessen die Durchlaufzeit bis zur Wiedereinlagerung und/oder die
kundenseitig wahrgenommene Erstattungszeit verlingern, was den Erfolg be-
eintrichtigt:

60+ Vgl. Autry (2005), S. 754f.
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e, Auch wenn solche Gesamtprozesse nicht fliissig zueinander, passend zu der
Menge, abgestimmt sind, dann sind das auf das Ergebnis wirkende Fakto-
ren.“ (Quelle: Ulf)

e ,Das ist dann so etwas, wo ich gucken muss, sind die Uhrzeiten so aufeinan-
der abgestimmt, dass wenn die Ware ankommt, wir maoglichst schnell den
Wareneingangsprozess durchfiihren kénnen und auch den Uberpriifungspro-
zess.“ (Quelle: Jonas)

Teilweise fiihren Unternehmen jedoch bewusst Wartezeiten herbei, indem sie
Glterfliisse vor der weiteren Bearbeitung biindeln. Der befragte Logistikdienst-
leister sammelt Retouren, die vor einer Wiedereinlagerung Sonderbearbei-
tungsschritte benotigen. Ein anderer Hindler bearbeitet simtliche Riicksen-
dungen gebiindelt am Nachmittag. Dadurch gelingt eine bessere Auslastung
der Arbeiter und Prozesse, was die Kosten reduziert und somit zum Erfolg bei-
tragt:

e, Und da das nicht die Artikel sind, die permanent da sind, wird auch mal ei-
ne Stunde gesammelt [...J.“ (Quelle: Ulf)

o [.] frith wird bei uns versendet und nachmittags wird retourniert, also die
Retoure verarbeitet |[...].“ (Quelle: Simon)

Dariiber hinaus scheint die Leistungsmessung mittels Kennzahlen und Kenn-
zahlensystemen eine mafigebliche Rolle fiir die Zielerreichung zu spielen. Ne-
ben der reinen Informationsfunktion kommt den Messgrofien eine Fithrungs-
funktion zu, indem sie die Titigkeiten an konkreten Zielen ausrichten, den Ar-
beitsfortschritt messen und Vergleiche erméglichen:

o Wir halten zu jedem Mitarbeiter fest, was er heute bearbeitet hat. Das wis-
sen wir. Wir schauen heute nicht auf die Stunde, das tun wir nicht, aber wis-
sen, was hat ein Mitarbeiter verarbeitet. Auflerdem: an welchem Arbeitsplatz
war er eingesetzt, welche Strukturen hat er bearbeitet?“ (Quelle: Ulf)

o ,Da wird bei jedem einzelnen Mitarbeiter identifiziert, wie viel Durchlauf er
am Tag schafft. Das ist aber nicht verkniipft mit einem Bonus, sondern mit
einem Kritikhebel, wenn er zu langsam ist.“ (Quelle: Lenn)

Der zielgerichtete Kennzahleneinsatz ldsst sich mit Anreizen kombinieren. In
der Theorie beeinflussen monetire und nicht-monetire Stimuli das Mitarbei-
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terverhalten, wodurch sich eine Erfolgswirkung einstellt.®® Zwei Geschiftsfiih-
rer geben an, positive Erfahrungen mit einem Anreizsystem gemacht zu haben.
Allerdings unterscheidet sich deren Ansatz. Wihrend der Logistikdienstleister
fir alle Mitarbeiter Lohnprimien vorsieht, greift der Versandhidndler nur auf
der mittleren Fithrungsebene darauf zuriick und erhofft sich einen Kaskadie-
rungseffekt:

o, Wir bezahlen auch auf Produktivitit. Wir haben Primiensysteme hinten-
dran, die Mengen und Qualitdt berticksichtigen. (Quelle: Ulf)

o Der Abteilungsleiter erhdlt einen variablen Gehaltsanteil. Der wird daran
gemessen, dass er die Qualitdt hoch hdilt. Die Mitarbeiter kriegen das natiir-
lich auch mit, dass das gemessen wird, bekommen aber deswegen nicht mehr
oder weniger Geld.“ (Quelle: Jonas)

Schlief}lich macht ein Teil der Respondenten den Erfolg der Retourenbearbei-
tung an der Wiederverwertungsquote fest. Ein hoher Anteil ist gleichbedeutend
mit niedrigen Abschreibungen auf den Warenwert. Im besten Fall kann das
retournierte Produkt erneut abgesetzt werden. Hat sich der Zustand allerdings
soweit verschlechtert, dass ein Verkauf als neuwertiger Artikel ausscheidet,
kommen Alternativstrategien zum Tragen, die sich in ihren Ertragspotenzialen
unterscheiden. Zwei Teilnehmer fithren aus, dass sie sich bewusst fiir eine Ei-
genvermarktung der Riicksendungen entschieden haben, um den Deckungsbei-
trag externer Verwerter zu internalisieren. Somit ist die Verwertungshohe ein
weiterer Erfolgsfaktor:

o, Die verkaufen wir auf der eigenen Homepage und machen sie dort als Ge-
brauchtware erkenntlich. Entweder steht beim gleichen Produkt dabei »auch
als Gebrauchtware erhiltlich« oder es gibt einen eigenen Bereich, wo man nur
Gebrauchtwaren findet [...J.“ (Quelle: Jonas)

e, [Manche Retouren] kénnen nicht mehr wieder- oder nur noch vermindert
wiederverkauft werden. 5 % ist wahrscheinlich auch schon zu hoch. Sie kon-
nen sich unser Outlet angucken, da finden Sie alles, was einen Kratzer hat.“
(Quelle: Simon)

Als weitere relevante Grofe stellt ein Befragter die Unterstiitzung durch das
Top-Management dar, was die Befunde von Daugherty/Autry/Ellinger (2001) be-

605 Vgl. Laux (2006), S. 24.
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stitigt.%% Ein generelles Bewusstsein, dass die Unternehmensleitung der Re-
tourenbearbeitung eine grofle Bedeutung beimisst, fordert auf der takti-
schen/operativen Ebene eine kontinuierliche Auseinandersetzung mit der Prob-
lematik:

o, Deswegen schreibe ich hin und wieder auch mal Mails und frage nach. An
der Reaktion sehe ich, die [Mitarbeiter] beschiftigen sich auch mit den The-
men.“ (Quelle: Jonas)

Ulf &

Séren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
Faktor (Loxx) | (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Informationssysteme v v v v v v
Mitarbeiterqualifikation v v v v v
Abbau Informationsbarrie- v v v v
ren
Kapazititsplanung v v v
Prozesstransparenz v v v
Flexibilitat v v v
Formal.isierung der v v v
Bearbeitungsprozesse
Abstimmung der v v v
Bearbeitungsprozesse
Bearbeitungsbiindelung v v v
Performance Measurement v v v
Mitarbeiteranreize 4 4
Verwertungshéhe v v
Top-Management-Support v
Formalisierung der Kun- v
denprozesse

Tab. 40: Erfolgsfaktoren der Retourenbearbeitung

Abschlieflend wird die Kundenansprache im Vorfeld einer Riicksendung the-
matisiert. Einem Studienteilnehmer zufolge konnen klare Handlungsanwei-

606 Vgl. Daugherty/Autry/Ellinger (2001), S. 118.
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sungen spitere Sonderbearbeitungsschritte und/oder Extrakosten verhindern.
Eine solche kundenseitige Prozessformalisierung kann z. B. dazu beitragen,
dass der Anteil unfreier Retouren abnimmt:

o, Wir haben relativ lange daran gearbeitet, den Retourenschein zu optimieren.
Wir haben verschiedene Retourenscheine angeschaut. Auch von Versandhan-
delskollegen. Und das Beste davon herausgezogen, um dem Kunden eine ge-
naue Beschreibung zu geben, was er zu tun hat. Damit wir es schnell bearbei-
ten konnen.“ (Quelle: Eric)

Die Gesamtbetrachtung resultiert in 14 Erfolgsfaktoren der Retourenbearbei-
tung, die Tab. 40 aggregiert.

5.1.4.4 Priventives Retourenmanagement: Retourenvermeidung,
-verhinderung, -férderung

Wihrend sich das kurative Retourenmanagement mit der Bearbeitung zuge-
gangener Riicksendungen auseinandersetzt, mochte das priventive Retouren-
management im Vorfeld Einfluss auf die Riicksendewahrscheinlichkeit neh-
men. Aufgrund des konstatierten grofden Forschungsbedarfs werden zunichst
die in der Praxis beobachteten Einflussgroflen und die im Einsatz befindlichen
Methoden untersucht. Daran schliefit sich die Identifikation priventiver Er-
folgskriterien und -faktoren an.

Alle Teilnehmer bestitigen den Einfluss der Warenprasentation auf die Riick-
sendewahrscheinlichkeit. Sie vermindert die kundenseitig vorherrschenden In-
formationsdefizite. Im Kern geht die Unsicherheit auf die raumliche Trennung
von Warenangebot und -nachfrage zuriick, weshalb Verbraucher auf eine Dar-
stellung im Angebotstrager angewiesen sind. Die Befragten berichten, dass sie
ein Augenmerk auf realititsnahe Produktbeschreibungen und Darstellungs-

formen legen, um die Kundenerwartungen vor einer Bestellung nicht zu iiber-
hohen:

e Eine bessere Produktbeschreibung wiirde hier sicherlich helfen. Doch da gibt
es noch Defizite. Die Erwartungshaltung, die man im ersten Moment hat,
wird oftmals nicht erfiillt bei der Belieferung. (Quelle: Ulf)

o Es miissen die MafSe sein, es miissen die technischen Eigenschaften sein und
die Produktbeschreibung muss zutreffend sein. Ich kann dem Kunden natiir-
lich das Blaue vom Himmel versprechen und nachher sagt er: »Was ist das
denn?« Das fiihrt zur Retoure.“ (Quelle: Maik)
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Das zweite unstrittige Element sind die Marketing- und Vertriebsaktivititen.
Dabei versuchen Hindler gezielt, die Bestellvorbehalte der Kunden abzubauen.
Umso weniger Verbraucher eine Bestellung iiberdenken, das heifét, je impulsi-
ver ihre Handlung, desto wahrscheinlicher ist eine spatere Retoure:

o, Weil die Menschen, die sich solche Produkte kaufen, dann keinen ausfiihrli-
cheren Entscheidungsprozess vor oder hinter sich haben und dann von einem
vermeintlichen Schndppchen angelockt werden. [...] Dann haben sie auch
hiufig hohere Retourenquoten. Und deswegen machen wir so was gar nicht.“

(Quelle: Jonas)

Ferner ist der Riicksendeaufwand zu beriicksichtigen. Dieser bezeichnet die
Anstrengungen, die ein Kunde auf sich nehmen muss, um die Ware zu retour-
nieren. Mit zunehmendem Aufwand sinkt die Riicksendewahrscheinlichkeit.
Neben tatsichlichen Kosten fallen darunter Zeitverbrauche sowie psychologi-
sche Belastungen, die sich als schlechtes Gewissen dufdern:

e Retouren verhindern geht tatsichlich, indem man es dem Kunden sehr
schwer macht.“ (Quelle: Eric)

o Wir tun das, um eine kleine Hemmung aufzubauen, die Ware dann zu-
riickschicken zu wollen.“ (Quelle: Simon)

Weiterhin geben die meisten Unternehmen an, bei Artikeln mit geringerer
Qualitit eine hohere Retourenquote zu beobachten. Die Gesprichspartner wei-
sen ferner darauf hin, dass sie zur Produktqualitit die Verpackung hinzuzihlen,
da Kunden in der Regel das gesamte Leistungsbiindel bewerten:

o, Der nichste zentrale Punkt ist die Qualitdtssicherung.“ (Quelle: Maik)
e, Hat aber auch was mit der Qualitit zu tun.“ (Quelle: Simon,)

o [...] Artikel so toll verpacken, dass sie wertig und begeisternd wirken, wenn sie
beim Kunden ankommen.“ (Quelle: Ulf)

Eine ebenfalls nicht zu verachtende Rolle spielen individuelle Kundencharakte-
ristika, was die Beobachtungen von LaRose (2001) bestitigt.®”” Dazu zihlen z. B.
das Alter sowie vergangene Erfahrungen mit dem Retourenprozess. Nach Aus-
sage der Interviewpartner sollen jingere Kiufergruppen tendenziell hiufiger
retournieren als dltere Verbraucher. Unabhingig vom Alter merkt ein Experte

607 Vgl. LaRose (2001), S. 25.
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an, dass langjihrige Versandhandelskunden tiberdurchschnittlich viel zuriick-
schicken:

o, Junge Zielgruppen retournieren besonders hdufig.“ (Quelle: Ulf)

e In irgendeiner Form haben die alten Katalogversender ihre Kunden verzo-
gen, ja. Ein Kunde, der sich einmal an diese kostenlose Retourniererei ge-
wdohnt hat, macht das dann auch immer so.“ (Quelle: Simon)

Eine weitere angefiihrte Einflussgrofle sind die Logistikprozesse, die dariiber
bestimmen, ob der Kunde die bestellte Ware tatsichlich in der richtigen Menge,
im richtigen Zustand, zum richtigen Zeitpunkt, am richtigen Ort erhalt. Weil
Versandhindler wissen, dass Kunden bereits wihrend der Lieferzeit die Bestel-
lung abwigen, riicken sie die Liefergeschwindigkeit in den Vordergrund:

e, Beim Thema priventiv zdhlt Schnelligkeit [...].“ (Quelle: Ulf)
e, Das ist, glaube ich, ganz wichtig. Der Kunde muss unwahrscheinlich schnell
die Ware haben.“ (Quelle: Lenn)

Auflerdem wird wiederholt ein Zusammenhang zwischen dem Verkaufspreis
und der Retourenquote erwihnt. Den Expertenmeinungen zufolge ist die Er-
wartungshaltung bei teureren Produkten hoher, was sich in einer grofleren
Riicksendewahrscheinlichkeit widerspiegelt. Dies bestitigt die Ergebnisse von
Rabinovich/Sinha/Laseter (2011), die ebenfalls von einer solchen Wechselwir-
kung berichten.®®® Dariiber hinaus ist die Preisentwicklung wihrend der Wider-
rufsfrist relevant. Fillt der Verkaufspreis in diesem Zeitraum, hat der Kunde
einen Anreiz, die Ware zu retournieren und anschliefRend erneut zu bestellen:

o ,Den 3,90 €-Artikel, [...] den packe ich nicht ein, ich renne nicht zur Post, ich
rufe nicht Hermes an. Den behalte ich einfach.“ (Quelle: Ulf)

e Der preisaffine Kunde kennt sein Produkt. Wenn irgendetwas damit sein
sollte, dass er sich in der Grofie vertan hat oder es nicht seinen Vorstellungen
entspricht, dann muss man es hinnehmen.“ (Quelle: Lenn)

e Also, es gibt diese Fille, wo der Preis [...] in der Zeit gesunken sein kann und
ein Kunde sich dann meldet.“ (Quelle: Jonas)

Auflerdem sind die kundenseitig vorhandenen Produkterfahrungen zu bertick-
sichtigen. Da Marken einen allgemeinen Qualitidtsanspruch transportieren und

698 Vgl. Rabinovich/Sinha/Laseter (2011), S. 314.
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somit die Unsicherheit beziiglich der Artikelbeschaffenheit reduzieren, erwar-
ten die Gesprachspartner entsprechend niedrigere Quoten. Analog verhilt es
sich bei einer Ersatzbeschaffung oder wenn der Interessent den Artikel zuvor
bereits im stationdren Handel begutachtet hat:

e, Beim Elektroartikel ist es so »one size fits all«. Den kann ich mir beim Me-
dia Markt anschauen. [...] Ich habe den Artikel ja im Geschift gesehen, wun-
derbar. Die Retourenquote wird hier Richtung Null gehen, denn ich weifs ge-
nau, was ich bekomme.“ (Quelle: Séren)

o [.] wenn sich ein Kunde dazu entscheidet, eine Marke bei uns zu kaufen,
dann weifs er, worauf er sich einldsst. Der kennt die Marke [...] und dann
kann man sagen, wird wahrscheinlich die Retourenquote [...] niedriger sein.“
(Quelle: Simon)

Als letzten Faktor stellen einige Experten den Einfluss des Beratungsangebots
heraus. Eine Beratung verfolgt die Absicht, ein Kundenproblem zu 16sen, das
sonst in einer Riicksendung miinden wiirde. Es ergeben sich zwei Ansatzpunk-
te. Zum einen kann eine Beratung vor der Bestellung die Auswahl beeinflussen.
Zum anderen kann in der Nachkaufphase der Retourengrund erértert und ge-
gebenenfalls beseitigt werden:

o, Viel geht iiber das Telefon. Da konnen die Mitarbeiterinnen fragen, an was
es denn liegt.“ (Quelle: Maik)

e Hier wdre Erfolg, durch geniigend Information und Beratung im Vorfeld
keinerlei Fragen beim Kunden offen zu lassen. Sodass er sich bereits vorher si-
cher sein kann, wie das Produkt aussieht, wie es passt, um auf diesem Wege
die Retoure zu vermeiden.“ (Quelle: Lenn)

o Ich glaube, dass eine verniinftige Beratung am Telefon etwas bringt [...].
Weil ich dem Kunden ja eigentlich helfe, das Gerdt, das er kaufen wollte,
auch verniinftig nutzen zu koénnen. Und damit ist er gliicklich.“ (Quelle: Jo-
nas)

In toto konnten neun Einflussgréflen identifiziert werden, die Tab. 41 darstellt.
Sollte ein Unternehmen planen, Produkte tiber externe Fremdplattformen zu
vertreiben, ist zu beachten, dass sie aufgrund der plattformseitigen Vorgaben
nur noch begrenzt auf die Warenprisentation, die Marketing- und Vertriebsak-
tivititen, den Riicksendeaufwand sowie das Beratungsangebot einwirken kon-
nen, was unterschiedliche Retourenquoten erklirt:

o ,Wobei das eben von Verkaufskanal zu Verkaufskanal wirklich sehr unter-
schiedlich ist. [...] Fangen wir hier bei Amazon an, [...] da haben wir dieses
Jahr eine Retourenquote von 26,97 %, das ist richtig gut. [...] Wenn ich mir
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die gleichen Sachen anschaue bei Otto, da ist es ganz deutlich zu sehen, da
sind wir [...] bei 56 % Retourenquote. Das sind genau die gleichen Produkte.“
(Quelle: Simon)

Ulf &
Einflussgrofen Riick- Séren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
sendewahrscheinlichkeit (Loxx) | (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Warenprisentation v v v 4 v v v
Markgting- und v v v v v v v
Vertriebsaktivititen
Riicksendeaufwand v v v v v v
Produkt- und N v v v v v v
Verpackungsqualitit
Kundencharakteristika v v v 4 v
Logistikprozesse v v v v v
Verkgufspreis und Preis- v v v v v
entwicklung
Produkterfahrungen v v v v v
Beratungsangebot v 4 v v v

Tab. 41: Generelle EinflussgréfSen auf die Riicksendewahrscheinlichkeit

Die Einflussgréfien bieten Ansatzpunkte fiir das priaventive Retourenmanage-
ment, geben aber keine Auskunft dariiber, welche Mafdnahmen Unternehmen
bereits erfolgreich einsetzen. Darauf zielte die nichste Interviewfrage ab.%%

Die getroffenen Aussagen verdeutlichen, dass Praventivmafinahmen bereits mit
dem Qualititsfokus beim Wareneinkauf beginnen. Gerade bei langfristigen Lie-
feranten-Abnehmer-Beziehungen kann die Kommunikation der Retourengriin-
de eine dauerhafte Steigerung der Produktqualitit herbeiftihren:

o [..] da wird dann der Lieferant mit moglichst vielen Daten gefiittert. Denn
das Ziel ist allgemein immer, den Artikel zu verbessern, nicht den Lieferanten
zu wechseln.“ (Quelle: Maik)

699 Zur besseren Nachvollziehbarkeit wird darauf hingewiesen, dass die Angaben des

Logistikdienstleisters , Loxx“ bei Kunden beobachtete Mafinahmen darstellen.
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Allerdings darf dieses Beispiel nicht dartiber hinwegtiuschen, dass kurze Pro-
duktlebenszyklen und die geringe Verhandlungsmacht von Distanzhindlern
derartige Verinderungsprozesse oftmals unterbinden. Unabhingig davon kon-
nen Hindler durch konsequente Wareneingangskontrollen die Auslieferung
fehlerhafter oder beschidigter Artikel verhindern. Um Probleme schnellstmog-
lich zu identifizieren, schlagt ein Gesprichspartner die Etablierung von Quali-
titszirkeln vor. Stoflen die Beteiligten auf Auffilligkeiten, sperren sie betroffene
Chargen:

e ,Die Retourengriinde werden beim Artikel gesammelt, also auf Artikelebene,
und gehen dann an die Qualitdtssicherung. Das findet Eingang in die Quali-
tatsrunde. Das ist eine Runde aus Einkdufern [...], bei Bedarf dem jeweiligen
Produktmanager, Qualititssicherung, Kundenservice [...] und die Retouren-
stelle ist dabei. Die nehmen |[...] in regelmdfSigen Abstinden Hochretourenar-
tikel durch. [...] gegebenenfalls wird Ware auch gesperrt, manchmal auch ver-
nichtet [...] und das alles verhindert im Nachgang Retouren.“ (Quelle: Maik)

Im Hinblick auf die Warenprisentation empfehlen viele Experten die Erstellung
eigener Artikelbeschreibungen, Bilder und Produktvideos, da Herstellermaterial
den Besonderheiten des Versandhandels nur bedingt gerecht wird. Zum Teil
betreiben die Unternehmen hierfiir Medienabteilungen, wobei sie zugegebe-
nermaflen in erster Linie eine Absatzstimulierung anstreben und die Retouren-
vermeidung nur einen positiven Nebeneffekt darstellt:

o, Wir haben ein Grafik-Team und ein Visual-Merchandising-Team, die sich
mit den Themen Produktfotografie und Videos auseinandersetzen.“ (Quelle:
Lenn)

e, Die Produkte beschreibe ich aber nicht nur verniinftig, weil ich damit die Re-
touren vermeiden kann. Sondern vor allem mache ich das, weil ich auf diese
Weise einen Weg habe, die Produkte insgesamt besser zu verkaufen.“ (Quelle:
Jonas)

Dabei erweitern manche Unternehmen ihre Datenbasis wihrend einer Saison
um die Retourengriinde und kommunizieren diese durch spezielle Hinweise,
bspw. dass ein Artikel verhiltnismaf3ig grofd ausfillt. Um von vergangenen Pro-
dukterfahrungen zu profitieren, kann die Verkaufshistorie zur Ableitung pas-
sender Einkaufsempfehlungen herangezogen werden. Ebenfalls zielfiihrend ist
die Einbindung von Kundenrezensionen. Sie fundieren die Bestellentscheidung
und reduzieren die Erwartungshaltung auf ein realistisches Maf3:
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e ,Da kann ich als Hindler mit der Beschreibung und den Mafen arbeiten.
Zum Beispiel die Hinweise »Achtung, fillt grofier aus« oder »Achtung, fallt
kleiner aus« einarbeiten.“ (Quelle: Soren)

e Ja, also, er kann direkt zum Produkt ein Feedback geben. Wobei wir gemerkt
haben, wenn sie den Kunden nicht dazu anhalten, das zu tun, dann macht
er es in der Regel nicht.“ (Quelle: Simon)

e Eine Beschreibung von Kunden hilft natiirlich immer. [...]. Wenn jetzt der
Kunde [...] explizit rein schreibt: »Ich habe einen besonders kleinen Kopf und
[der Artikel] passt dann besonders gut.« Das wire ein Hinweis, der fiir eine
Retourenvermeidung gut wdre.“ (Quelle: Tim)

Die Informationslage verbessert sich weiter, wenn Kunden bereits iiber Pro-
dukterfahrungen verfiigen. Insofern vermeiden Multi-Channel-Strategien oder
eine Forderung des Showroomings Retouren. Dabei nutzen Kunden Ladenge-
schifte als Vorfithrraum, wo sie die Ware in Augenschein nehmen, bestellen
anschlieRend aber iiber den Distanzhandel:1°

e, Damit auch die Retourenvermeidung, weil die Liden natiirlich ganz geringe
Retourenquoten gegeniiber dem Versandhandel haben.“ (Quelle: Tim)

Einen weiteren Ansatzpunkt bieten die zur Bestellanbahnung genutzten Marke-
ting- und Vertriebsinstrumente. Mehrere Studienteilnehmer berichten davon,
dass Verkaufsaktionen, wie das Angebot einer versandkostenfreien Lieferung,
die Retourenquote deutlich ansteigen lassen. Analog verhilt es sich mit Gratis-
artikeln oder einer kiinstlichen Angebotsverknappung:

e ,Sie haben Retouren insbesondere, wenn sie versandkostenfreie Tage machen.
Und es kann vorkommen, dass sie hohere Retouren haben, wenn sie Ge-
schenkartikel ausloben, die der Kunde behalten kann, auch wenn er retour-
niert.“ (Quelle: Eric)

o [..] ansonsten versuchen die immer mit Verknappung und mit Tagesangebo-
ten und mit Streichpreis und was weif$ ich den Kunden sozusagen unter
Druck zu setzen, dass er schnell bestellt. [...] Das sind Retourentreiber.”
(Quelle: Tim)

Versender konnen Bestellvorbehalte ferner durch eine kostenlose Riickgabe-
moglichkeit abbauen. Viele Distanzhindler weisen in ihren Angebotstrigern

610 vgl. Sevitt/Samuel (2013), S. 26.
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offensiv darauf hin, was nach Ansicht der Gesprichspartner ebenfalls retouren-
fordernd wirkt:

o, Wenn man sagt, bestimmte Produkte [...] haben eine hohere Retourenquote,
dann sollte man eher vermeiden, die kostenlose Retoure noch mehr zu bewer-
ben.“ (Quelle: Lenn)

Einen dhnlichen Effekt entfaltet der Rechnungskauf. Weil die Kunden nicht in
Vorleistung gehen, konnen Bestellungen ohne entsprechende Kontendeckung
erfolgen, was die Riicksendewahrscheinlichkeit vergroflert. Der befragte Ge-
schiftsfiihrer des Logistikdienstleisters fithrt darauf sogar die international
stark voneinander abweichenden Retourenquoten zuriick. Dementsprechend
kann eine Einschrinkung der Zahlungsoptionen als Verhinderungsmafdnahme
gewertet werden:

e ,Also die DACH-Regionen sind eher auf gleichem Niveau unterwegs. Da geht
es um einzelne Prozentpunkte hoch oder runter, die sich saisonal aber gegen-
seitig ablosen konnen. Den franzosischen Markt habe ich erwdhnt, der ist re-
lativ niedrig. Osteuropdische Mdrkte sind relativ niedrig. Woran liegt das? Es
liegt einfach an den Zahlungssystemen. In den DACH-Regionen iiberwiegt
der Rechnungskauf. In Frankreich alles Vorkassesysteme, in welcher Art auch
immer. Und Osteuropa ist nur mit Kreditkarte oder mit Vorauszahlung un-
terwegs. [...] Beispielsweise wenn er per Rechnungskauf bestellt, kann ich erst
einmal die Zahlungsarten eingrenzen, technisch ist das durch die Systeme
moglich.“ (Quelle: Ulf)

e [..] dass wenn man eine Rechnung anbieten wird, die Retourenquote steigt.
Das ist aus unseren Prognosen auf jeden Fall ersichtlich. Weil man so Kun-
den erreicht, die sonst vielleicht noch gezdgert hdtten bei der Bestellung |...].“
(Quelle: Lenn)

Alternativ reduziert ein Warenkorbmaximum den Umfang an Auswahlbestel-
lungen. Manche Studienteilnehmer kombinieren beide Maffnahmen. Das
heifst, beim Rechnungskauf verfiigen Kunden iiber einen niedrigeren Maximal-
betrag als bei anderen Zahlungsarten:

o Einmal ist die Auswahlhohe begrenzt auf einen Betrag und auf eine Menge.
Es konnen jetzt keine zehn [Artikel] herausgeschickt werden. Wie gesagt, eine
Auswahl sollte stattfinden fiir maximal 750 €.“ (Quelle: Tim)

Weniger restriktiv wirken laut den Befragten Appelle, die auf die 6konomischen
sowie okologischen Folgen einer Retoure abstellen, und spezielle Anreize, die
den Kunden dazu bewegen, die Bestellentscheidung bewusster zu treffen:
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e ,Sie konnen Anreizsysteme bieten, indem sie sagen, ich gebe dir fiir Sendun-
gen ohne Retoure 3 % Rabatt oder ich stufe dich zukiinftig als Kunde ein mit
10 % Rabatt, wie auch immer. Die Facetten sind vielfdltig.“ (Quelle: Ulf)

Nach der Bestellung obliegt der Logistik die Zustellung der gewiinschten Arti-
kel. Als adiquate Mittel, um Riicksendungen infolge einer zu spiten Lieferung
zu vermeiden, sehen die Teilnehmer die Angabe realistischer Zustelltermine,
deren Einhaltung und die Verkiirzung der Laufzeiten. Dies kann sich auf eine
Beschleunigung interner Prozesse und die Wahl schneller Logistikdienstleister
beziehen. Die Verwendung hochwertiger Versandverpackungen schliefdt Retou-
ren aufgrund von Transportschiden aus. Aulerdem gilt es, die Auftrige mog-
lichst fehlerfrei zusammenzustellen, wozu Kontrollmafdnahmen beitragen:

e Retouren konnen nicht nur aus Nichtgefallen entstehen, [...] sondern auch
durch Fehlversand. [...] wir betreiben eine Fehlerriicktragung auf Mitarbeiter-
basis. [...] und die Fehler werden verdffentlicht.“ (Quelle: Maik)

e ,[Beim Riicksendegrund] »zu spit« wissen wir, woran es liegt. Dann hat er
wo anders das gleiche Produkt schon besser bekommen. [...] dann haben wir
Prozesse beschleunigt, damit der Kunde schneller an die Ware kommen
kann.“ (Quelle: Jonas)

Im Anschluss an die Warenlieferung haben Kunden den Respondenten zufolge
oftmals Probleme mit der Inbetriebnahme bzw. der Nutzung des vollstindigen
Funktionsumfangs. Um darauf zuriickgehende Retouren abzuwenden, unter-
stiitzen sie die Anwender telefonisch. Derartige Hilfsangebote erhohen die In-
formationsqualitit in der Nachbestellphase und bieten ein Aquivalent zur per-
sonlichen Beratung im stationdren Handel:

e Bei uns sind die Mitarbeiter im Callcenter sehr gut ausgebildet. Wenn sie
zum Beispiel einen Kunden fragen »Haben Sie das Gerit denn auch einge-
steckt?«, kommt natiirlich als Antwort »Halten Sie mich fiir blod? Natiirlich
habe ich es eingesteckt. Schicken Sie mir einen Retourenschein!« Wenn die
Mitarbeiterin allerdings fragt »Konnten Sie das Gerdt bitte kurz ausstecken
und wieder einstecken? Das Gerdt hat dann einen Reset gemacht. Dann
miisste es eigentlich funktionieren!«, dann hort man im Hintergrund oft ein
»Ohh! Ja, der Reset hat funktioniert. Dankel«“ (Quelle: Maik)

Sollte die Riicksendung nicht auf das Produktverstindnis, sondern auf den
Preis bzw. dessen Entwicklung zuriickzufiihren sein, bieten einige Firmen
Nachlisse an, um den Kunden von einer Retoure abzuhalten. Unter Umstin-
den ist es sogar wirtschaftlicher, eine Ersatzlieferung bzw. Erstattung ohne
Riicksendung einzuleiten:
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o ,Vorher hat es 275 € gekostet, jetzt kostet es 269 €. Eigentlich wiirde er das
Gerdt jetzt zuriickschicken und es sich fiir 269 € neu kaufen. Da sagen wir:
»Pass auf, wir erstatten dir die 6 €, bevor wir da ein langes Heckmeck ma-
chen.« [...] Wenn er mit einem Wettbewerbspreis kommt, dann kommt es da-
rauf an, ob wir uns das leisten konnen.“ (Quelle: Jonas)

e Der Mitarbeiter sieht schon in der Artikelhistorie, das ist ein Problemartikel.
Er sieht gegebenenfalls sogar, wie er reagieren soll. In dem Fall war es ein sehr
extremer Fall, sodass wir sagen mussten: »Wir wissen, dass wir ein Problem
hatten. Das war eine fehlerhafte Charge. Bitte werfen Sie den Artikel weg.
Sobald die neue Charge kommt, kriegen Sie den kostenfrei zugeschickt. Den
[alten Artikel] miissen Sie nicht mal zuriickschicken, kostet nur Portol«“
(Quelle: Maik)

Eine andere Herangehensweise stellt die Erhohung des Riicksendeaufwands
dar. Zwei gingige Varianten sind der Verzicht auf die Beigabe von Retouren-
scheinen sowie die Erhebung von Riicksendegebiihren. Aktuell ist dies nur
moglich, wenn der Artikelwert 40 € unterschreitet oder der Besteller — wie beim
Rechnungskauf — noch keine Zahlung geleistet hat. Mit der Ratifizierung der
neuen EU-Verbraucherrechterichtlinie 2011/83/EU fillt diese Grenze jedoch
weg.%!! Gleichwohl betonen die Gesprichspartner, dass die Praktikabilitit stark
von der Zahlungsart abhingt:

o, Wo wir es auch schon deutlich gemerkt haben, das war, als wir aufgehort
haben, Retourenaufkleber mit beizulegen. [...] Das war deutlich spiirbar.“
(Quelle: Simon)

e [..] die Erfahrungen zeigen ja, dass die Retourenquote um 10-15 % steigt,
wenn man ein Retourenlabel beilegt.“ (Quelle: Eric)

e, Das heifst, wenn jemand unter 40 € zuriickschickt, dass er dann die Retou-
renkosten selber tragen muss. Das ist beim Premiumportal jetzt [...] nicht der
Fall.“ (Quelle: Lenn)

e, Sie haben natiirlich die Moglichkeit, ihn mit dem Retourenprozess zu belas-
ten. Das funktioniert am besten, wenn er aus dem Vorkassesystem kommt.
Als Rechnungskdufer ist das ein bisschen schwierig.“ (Quelle: Ulf)

Weisen Artikel oder Kunden dauerhaft unprofitabel hohe Retourenquoten auf,
denken die befragten Unternehmen {iiber eine Auslistung bzw. Belieferungsein-
stellung nach:

611 vgl. Abschnitt 3.1.3.
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e ,Das heifst, hier habe ich immer einen Ansatzpunkt, mich fiir das ndchste
Mal zu steigern, Sortimente zu dndern, Sortimente umzustrukturieren. |...]
Hier und da sind Kunden auffillig, bei denen wir feststellen, da kommen
10-15 Teile in einem Paket. Bei diesen Fillen geben wir Riickmeldung, dass
dieser Kunde genauer angeschaut werden soll. Ob er ihn dann als Retouren-
stinder markiert und ihn nicht mehr bedient oder was auch immer, ist final
die Entscheidung des Distanzhdndlers.“ (Quelle: Ulf)

Tab. 42 ordnet die beschriebenen Praventivmafinahmen den im Vorfeld identi-
fizierten generellen Einflussgrofen zu. Dabei erhebt die Ubersicht keinen An-
spruch auf Vollstindigkeit, sondern stellt lediglich die in der Stichprobe be-
wihrten Methoden dar.

Einflussgrofen Riick-
sendewahrscheinlichkeit  |Innerhalb der Stichprobe genannte Priventivmafnahmen

Warenprisentation e Integration hochauflésender Bilder und Videos
e Kommunikation kunden- und artikelspezifischer Angebotshinweise
¢ Einbindung echter Kundenrezensionen

Marketing- und e Verzicht auf Versandkostenfrei-Aktionen

Vertriebsaktivititen e Verzicht auf Gratisartikel

e Verzicht auf eine kiinstliche Angebotsverknappung

e Verzicht auf die Option eines Rechnungskaufs

e Verzicht auf offensive Bewerbung der kostenlosen Riicksendeoption

Riicksendeaufwand e Keine Beigabe eines Retourenlabels zur urspriinglichen Sendung
e Erhebung von Riicksendegebiihren

Produkt- und ¢ Unternehmenstibergreifende Kommunikation der Retourengriinde

Verpackungsqualitit e Qualititsinitiativen mit Lieferanten

¢ Konsequente Wareneingangskontrollen

¢ Etablierung von Qualititszirkeln zur laufenden Kontrolle der Pro-
duktqualitit

¢ Auslistung besonders retourenanfilliger Artikel

Kundencharakteristika ¢ Implementierung von Anreizsystemen zur Férderung von Bestellun-
gen ohne Riicksendung

o Appelle beziiglich der Retourenfolgen (Umwelt, Kosten)

e Limitierung der Auswahlhche

¢ Beendigung unprofitabler Kundenbeziehungen

Logistikprozesse ¢ Beschleunigung interner Kommissionier- und Versandprozesse
¢ Kontrollmafnahmen zur Vermeidung von Lieferfehlern

e Auswahl schneller und zuverlissiger Transportoptionen

e Verwendung hochwertiger Versandverpackungen

Verkaufspreis und Preis- ¢ Nachtrigliche Gewahrung von Preisnachlissen
entwicklung
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Produkterfahrungen ¢ Unterstiitzung von Showrooming-Aktivititen
¢ Aufbau einer Produktmarke

Beratungsangebot ¢ Aufbau von telefonischen Hilfehotlines bzw. Helpdesks

e Erarbeitung kundenindividueller Lésungen: z. B. Ersatzliefe-
rung/Erstattung ohne Riicksendung

e Umsetzung einer Multi-Channel-Strategie

Tab. 42: Mafinahmen zur Unterstiitzung des prdventiven Retourenmanagements

In Bezug auf die priventiven Erfolgskriterien vertreten die befragten Hindler®!?

iibereinstimmend die Ansicht, dass sich Erfolg in der Riicksendewahrschein-
lichkeit niederschligt und deshalb anhand der Retourenquote zu beurteilen ist:

e, Den [Erfolg] beurteile ich daran, ob die Quote niedrig bleibt oder nicht. Ich
kann mir noch 17 andere Sachen iiberlegen, wie ich das messe. Aber am Ende
muss ich mir nur Sorgen machen, wenn die Quote steigt.“ (Quelle: Jonas)

Mehrere Teilnehmer argumentieren ferner, dass Riicksendungen hiufig auf
einen oder mehrere Fehler zuriickgehen. Die Ursachenanalyse kann deshalb
einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess initiieren. Ergo wird als zweites
Erfolgskriterium die Anzahl der Verbesserungsprojekte eingefiihrt:

o Von dort geht dann auch gleich die Verbesserungsinitiative an den Lieferan-
ten. Dann sagt man dem, du musst das besser kleben oder besser beschreiben
oder sonst was. Da gehen dann manchmal Verbesserungsprozesse tiber Jah-
re.“ (Quelle: Maik)

e Das ist flir uns ja auch wichtig. [...] Die Griinde dafiir zu erforschen. Und
wenn die Griinde halt hdufiger werden, bei den Produkten, dann kénnen wir
auch an einem bestimmten Faktor wieder ansetzen und sagen, da ist etwas
falsch, und es besser machen.“ (Quelle: Simon)

e Also alle Dinge, die da aufgenommen werden an Griinden, die haben fiir
andere Abteilungen, sei es Service, Marketing oder Einkauf, immer eine Aus-
wirkung. Was dann auch angesprochen wird und in Verbesserungsprojekte
miindet.“ (Quelle: Lenn)

612" Da der Logistikdienstleister , Loxx“ nach eigenen Angaben selbst kein priventives

Retourenmanagement betreibt, wurde auf eine Befragung beziiglich der priventiven
Erfolgskriterien und -faktoren verzichtet.
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Mit nur zwei identifizierten Erfolgskriterien (vgl. Tab. 43) fillt die Bandbreite
gegeniiber dem kurativen Retourenmanagement deutlich geringer aus.

Erfolgskriterien des priventiven Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
Retourenmanagements (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Optimierung der Retourenquote v v v v v v
Anzahl Verbesserungsprojekte v v v 4 4

Tab. 43: Erfolgskriterien des prdventiven Retourenmanagements

Des Weiteren zielen die Fallstudien auf die praventiven Erfolgsfaktoren ab.
Diesbeziiglich nennen die Interviewten die unternehmensinterne Koordination
— also die Abstimmung des Retourenmanagements mit Marketing/Vertrieb,
Einkauf, Qualititssicherung und Produktentwicklung — als entscheidende Ein-
flussgrofle. Hierzu sind siamtliche Aktivititen auf ein gemeinsames Ziel auszu-
richten:

e ,Die Faktoren sind sicherlich die Vernetzung in den einzelnen Geschiifisbe-
reichen. Das bedeutet, dass der Einkauf, das Produktmanagement, die Retou-
renstelle, der Kundenservice und die Qualitdtssicherung einfach in Kontakt
stehen miissen [...]. Das ist, denke ich, der Hauptfaktor, dass eine gute Ver-
netzung vorliegen muss. Und, dass die Leute alle ein gemeinsames Ziel ha-
ben.“ (Quelle: Maik)

e ,Das liegt weniger an der Retourenabteilung, sondern da kann ich nur gu-
cken, dass wir verniinfiig einkaufen und die Ware verniinftig beschreiben.“

(Quelle: Jonas)

Eine ebenfalls grofle Rolle nimmt aus Expertensicht die Personalisierung der
Kundenkommunikation ein, die individuelle Angebote in der Vor- und Nachbe-
stellphase schafft. Dazu ist die Anonymitit des Versandhandels durch geeignete
Beratungsinstrumente wie virtuelle Assistenten oder Hotlines zu beseitigen:

e, Das hatte ich ja vorhin schon gesagt. Priventiv, indem wir uns personalisie-
ren [...].“ (Quelle: Simon)

e, Denn hdufig ist es auch ein Bedienungsfehler. Da haben wir eine Schnittstel-
le fiir den Kunden in der Telefonhotline, wo wir auch dem Kunden helfen,
den richtigen Umgang mit seinem Gerdt zu finden. Und dann verhindere ich
auch die Retoure.“ (Quelle: Jonas)

o Wir werden in Zukunft ein Tool haben, das die individuelle Grofienvermes-
sung erlaubt.“ (Quelle: Lenn)
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Mit Ausnahme eines Befragten schreiben alle Respondenten der Mitarbeiter-
qualifikation eine erfolgsstiftende Wirkung zu. Gerade bei Verhinderungs- und
Vermeidungsmafinahmen bedarf es erfahrener und gut ausgebildeter Ange-
stellter, um den Kunden unter Wahrung der Unternehmensinteressen nicht zu
verdrgern und seinen Bediirfnissen gerecht zu werden:

o ,Das andere ist, flir den Distanzhandel haben wir hier einen Kundendienst,
der hier schon lange dabei ist. Der auch nur Inhouse ist. Das heifst, wir haben
keine externe Agentur [...], um hier eine ziemlich gute Expertise zu haben
und moglichst am Telefon gut und typgerecht beraten zu konnen. [...] Wir
haben dann auch Schulungen gemacht.“ (Quelle: Tim)

e Aufjeden Fall. Das miissen auf jeden Fall Leute sein, die sehr stressresistent
sind. Und die natiirlich gut mit Kunden umgehen kénnen und gut mit dem
Kunden agieren kénnen. Da kann man [...] natiirlich jetzt nicht jeden hinset-
zen, der einfach das Telefon abnimmt. (Quelle: Lenn)

Vier Experten sehen dartiber hinaus einen Zusammenhang mit der Lieferquali-
tit. Weniger Fehler bei der Warenkommissionierung, die Einhaltung zugesag-
ter Termine und eine kurze Zustellzeit reduzieren demnach die Retourenquote:

o Eher schnell verschicken, damit man den Kunden gliicklich machen kann
und er [...] es eben nicht zuriickschickt.“ (Quelle: Jonas)
o Also ein Wahnsinnsaufwand ist das, um die Kunden schnell zu bedienen.“

(Quelle: Tim)

Ebenso viele Hiandler fiihren die Lieferantenentwicklung zur Verbesserung der
Produkt- und Verpackungsqualitit an. Allerdings weisen einige Gesprichs-
partner darauf hin, dass die Moglichkeiten stark von der Verhandlungsmacht
abhingen. Weiterhin muss der Produktlebenszyklus ausreichend lang sein, um
derartige Anstrengungen zu rechtfertigen:

o, Wenn es die Qualitit ist, [...] muss [man] mit dem Lieferanten zusammen-
arbeiten [...].“ (Quelle: Simon)

o Viele der Hersteller befinden sich in Ostasien, stellen ihre Gerdte fiir den
weltweiten Gebrauch her. Und dafiir ist unser Marktanteil selbst in Deutsch-
land und allemal weltweit zu gering, als dass die dann sagen, weil die das
gern hdtten, machen wir das. Was man machen kann, ist, darauf hinzuwei-

sen [...].“ (Quelle: Jonas)

Um Fehlentwicklungen friihzeitig zu identifizieren, ist eine Uberwachung der
Retourenmenge und -griinde erstrebenswert. Diese Aufgabe kommt dem Per-
formance Measurement zu, das immerhin drei Gesprachspartner als Erfolgsfak-
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tor angeben. Neben der direkten Steuerungsfunktion schaffen Kennzahlen ein
allgemeines Problembewusstsein:

e ,Das heifst, hier werden Retouren ausgewertet. Die Retourenhdufigkeit bei
einzelnen Artikeln wird nachgehalten. Wenn die einen Meldewert iiberschrei-
tet, dann werden die Lagerbestinde zundchst einmal gesperrt.“ (Quelle:
Maik)

o, Damit nicht nur wir auf der Geschiftsfiihrungsebene wissen, was da los ist,
sondern auch der Mitarbeiter und der Abteilungsleiter sich kritisch damit
auseinandersetzen.“ (Quelle: Jonas)

Die Aufmerksamkeit fiir das praventive Retourenmanagement fordert dariiber
hinaus die Unterstiitzung der Unternehmensleitung, was als sogenannter Top-
Management-Support Eingang in die Literatur gefunden hat. Da sich ausfiih-
rende Mitarbeiter an den Aktivititen des Managements orientieren und sie die
fir die Umsetzung notwendigen Ressourcen bereitstellen, erhoht die Verortung
in der obersten Hierarchieebene die Erfolgswahrscheinlichkeit:

o, Deswegen ist das bei uns auf leitender Ebene aufgehingt. Also die Verkniip-
fung ist schon zentral.“ (Quelle: Maik)

Ein Experte spricht ferner die Relevanz von Informationssystemen an. Seiner
Meinung zufolge sind Informationssysteme fiir priventive Aufgaben dhnlich
wichtig wie fiir die Retourenbearbeitung. Nur mit entsprechender Anwen-
dungssoftware werden Mitarbeiter in die Lage versetzt, Riicksendungen zu ver-
hindern, zu vermeiden und kundenindividuelle Losungsvorschlige zu erarbei-
ten. Des Weiteren erfordert die Kennzahlenerhebung eine entsprechende Aus-
wertungsfunktion:

e Hier auch wieder: Auf welches Wissen kdnnen die Mitarbeiter zuriickgrei-
fen? Das wire die Frage in Richtung der Software. Jeder Mitarbeiter, der ei-
nen Kunden am Telefon hat, hat Fachwissen zur Verfligung, das einfach in
der Software vorgehalten wird. Das funktioniert so: Der Kunde ruft an. Wenn
er eine Rufnummeriibermittlung hat, geht zundchst mal bei der Agentin
oder dem Agenten seine Kundenkarte auf. Die ersten Informationen, die da
drauf sind, sind die zuletzt getdtigten oder offenen Bestellungen. Das heifst,
das weif$ man dann schon, wihrend es noch klingelt. Dann kann man tiber
diesen Weg, iiber den Artikel, auf Zusatzdaten zum Artikel zugreifen. Die
kommen [...] aus zuriickliegenden Retourenfillen. [...] Im Priventiven ist das
dann schon erfolgskritisch, dass man |[...] Informationen iiber ein Informati-
onssystem zur Verfiigung stellt.“ (Quelle: Maik)
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Tab. 44 fasst die acht Erfolgsfaktoren des priventiven Retourenmanagements
zusammen.

Erfolgsfaktoren des priventiven Re- Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
tourenmanagements (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
Unternehmensinterne Koordination v v v v v v
Personalisierung v v v v v

Kundenkommunikation

Mitarbeiterqualifikation v v 4 v v
Lieferqualitit v v v v
Lieferantenentwicklung v v v v
Performance Measurement v 4 4
Top-Management-Support v v

Informationssysteme v

Tab. 44: Erfolgsfaktoren des priventiven Retourenmanagements

5.1.4.5 Nachgelagerte Kontrolle des Retourenmanagements

Der letzte Interviewteil bezieht sich auf die Kontrollphase des Retourenmana-
gements. Uberraschenderweise erheben die Befragten trotz der Relevanz des
Performance Measurements nur wenige Kennzahlen. Ein Respondent fithrt das
auf die Unternehmensgrofie zuriick:

e, Nein, Prozesskennzahlen betrachten wir nicht. Die Arbeit muss ja gemacht
werden. Das hat natiirlich alles mit gewissen UnternehmensgréfSen zu tun
[...]. Ein grofSer Betrieb hat in jedem Bereich eine gewisse Produktivitit vor-
zuweisen und dafiir wird auch in Maschinen und Software und was weifs ich
investiert. Das ist bei uns alles sehr hdndisch.“ (Quelle: Tim)

In der Stichprobe nimmt die Anzahl der eingesetzten Messgrofien ebenfalls mit
der Unternehmensgrofie ab. Wihrend die Grof3anbieter sieben bzw. zehn Wer-
te erheben, bewegt sich diese Zahl bei den kleineren Firmen zwischen eins und
vier.

Dabei ermitteln die Teilnehmer am hiufigsten die Retourenquote. Allerdings
existieren hierfiir unterschiedliche Berechnungsmethoden. Am weitesten ver-
breitet ist die Kalkulation auf Artikelbasis. Die Entscheidungstriger setzen dazu
die Menge der retournierten Artikelpositionen ins Verhiltnis zur Anzahl der
versendeten Artikelpositionen. An zweiter Stelle folgt die wertbezogene Berech-
nung. Hierfiir wird der Wert der retournierten Ware durch den Wert der ver-
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sendeten Ware dividiert. Am wenigsten gebrduchlich ist die Messung anhand
der Pakete. Dazu ist die Anzahl der zuriickerhaltenen Pakete durch die Anzahl
der versendeten Pakete zu teilen.

Dieser in der Literatur bislang nicht festgehaltene Unterschied ist fiir die Ver-
gleichbarkeit der Kennziffern von herausragender Bedeutung. Um die Unter-
scheidung kiinftig zu erleichtern, werden — in Anlehnung an den in der Logistik
weit verbreiteten Servicegrad — die Begriffe der Alpha (a)-, Beta (B)- sowie
Gamma (y)-Retourenquote eingefiihrt. Dabei weist die Alpha-Retourenquote
analog zum entsprechenden Servicegrad einen Ereignisbezug auf, der in der
Praxis durch ein eintreffendes Retourenpaket gegeben ist:

_ Anzahl retournierter Pakete

RQ(a) 1100 % (5.1)

" Anzahl versendeter Pakete

Demgegeniiber verfiigt die Beta-Retourenquote iiber einen Mengenbezug und
stiitzt sich auf die retournierten Artikelpositionen:

_ Anzahl retournierter Artikelpositionen

RQ(p) 1100 % (5.2)

 Anzahl versendeter Artikelpositionen

Die Gamma-Retourenquote nimmt ergdnzend eine Wertbetrachtung vor:

_ Wert retournierter Artikelpositionen

R = 100 %
Q(}/) Wert versendeter Artikelpositionen ° (5.3)

Mit vier Nennungen ebenfalls weit verbreitet ist der Anteil einzelner Retouren-
griinde. Der Logistikdienstleister betrachtet die Aufbereitung dieser Kennzahl
als Teil seiner Serviceleistung:

o, Unserem Kunden liefern wir jeden Retourengrund, den wir mitgeteilt be-
kommen und den wir erfassen kénnen. Uber Systeme wird das dann zerlegt
auf Kundengruppen, auf Mdrkte, auf Einzelkunden, in jeder Form.“ (Quelle:

Ulf)

Weitere unregelmiflig genannte Messgroflen sind die absolute Retourenanzahl
in einer Planungsperiode, die pro Mitarbeiter in einer Periode bearbeiteten
Riicksendungen, die mittlere Zustellzeit (Zeitspanne von der Paketaufgabe bis
zur Vereinnahmung), die mittlere Durchlaufzeit (Zeitspanne von der Verein-
nahmung bis zur Wiedereinlagerung), die durchschnittliche Erstattungszeit
(Zeitspanne von der Vereinnahmung bis zur Auslosung der Erstattung), der
prozentuale Anteil der Verwertungsoptionen, die mittleren Margenabschlige
fiir C-Retouren, die mittleren Bearbeitungskosten pro Riicksendung, der Anteil
fehlerhaft klassifizierter Retouren, die Riickstandsquote (Retourenanteil, der
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nicht in der vereinbarten Durchlaufzeit bearbeitet wurde) sowie die mittlere
Fehlerquote der Kommissionierung.

Die Befragung zeigt, dass viele Entscheider zentrale Kennzahlen wie Bearbei-
tungszeiten und -kosten nur grob abschitzen, sie aber nicht regelmifiig nach
einer vorab definierten Methode ermitteln. Exemplarisch sei folgende Aussage
angefiihrt:

e ,Die Geschwindigkeit erheben wir nicht. Ich weifS aber so im Schnitt, wie
lange es dauert. Im Weihnachtsgeschift dauert das bis zu zwei Wochen und
da werden die Kunden wirklich sehr nervés, wihrend es im normalen Ge-
schift dann innerhalb von drei Tagen eigentlich erledigt ist.“ (Quelle: Simon)

Erwihnenswert ist weiterhin der geringe Anteil praventiver Kennziffern. Ob-
wohl ein Grofiteil der Teilnehmer die Beeinflussung der Retourenzahl als
oberste Zielsetzung angibt, spiegelt sich diese Relevanz nicht in der Kontrolle
wider. Einzig die prozentualen Anteile der Retourengriinde sowie die Fehler-
quote innerhalb der Kommissionierung eignen sich fiir eine systematische Ana-
lyse der Retourenursachen und sind deshalb eindeutig dem praventiven Retou-
renmanagement zuzuordnen. Mit Abstrichen reprasentieren auflerdem die Re-
tourenquote und die absolute Retourenanzahl die Ergebnisse von Praventiv-
mafinahmen. Nichtsdestotrotz ist ein Mangel an vorauslaufenden Messgrofden
deutlich erkennbar. Diese Erhebungsliicke geben die Befragten bereitwillig zu,
wie nachfolgendes Zitat belegt:

o, Wie beurteilt man Ereignisse, die gar nicht eingetreten sind? [...] Aktuell ha-
ben wir das so nicht in strategischen Kennzahlen hinterlegt.“ (Quelle: Maik)

Tab. 45 stellt die 15 identifizierten Kennzahlen in einer Ubersicht dar.

Ulf &

Soren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
Kennzahl (Loxx) | (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
a-Retourenquote v v
(Sendungsbezug)
B-Retourenquote v v v v v v
(Artikelbezug)
y-Retourenquote v v v
(Wertbezug)
Anteile Retourengriinde v v v v v v
Anzahl Retouren v v
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Retourenzahl pro
Mitarbeiter (Tag/Stunde)

Zustellzeit

Durchlaufzeit v

Erstattungszeit

AN NN B NE BN

Anteile Verwertungskanile

Margenabschlige C-
Retouren

AN

Bearbeitungskosten pro
Retoure

Anteil Fehlklassifikation v

Riickstandsquote v

Fehlerquote Kommissio-
nierung

Tab. 45: Kennzahlen des Retourenmanagements

Weiterhin wurde der Erhebungszweck erfragt. Vier Teilnehmer sehen einen
Nutzen in der laufenden Prozesssteuerung und -iiberwachung. Kommt es zu
Abweichungen gegeniiber Soll-Werten, konnen die Entscheidungstriger friih-
zeitig Gegenmafinahmen einleiten und negative Folgen reduzieren:

o, Wir kommunizieren den ganzen Tag, in welchen Zeiten welche Mengen zu
bearbeiten sind — auch fiir die Randbereiche. Parallel wissen wir jederzeit, wie
der Bearbeitungsstand ist.“ (Quelle: Ulf)

e, Das heifst, im Endeffekt, typische Steuerung [...J.“ (Quelle: Jonas)

Genauso viele Gesprichspartner fithren aus, dass die Kennzahlenkommunika-
tion in Verbindung mit der Uberpriifung des Zielerreichungsgrads Leistungs-
druck erzeugt. Die motivierende Wirkung konnen eine Kopplung an Pramien-
systeme oder die Androhung von Sanktionen verstirken. Dieser Effekt be-
schrankt sich nicht nur auf die Retourenabteilung, sondern erfasst weitere Or-
ganisationseinheiten, z. B. den Finkauf und Marketing/Vertrieb:

e [...] die Fehlerriicktragung wird gegebenenfalls zu personellen Konsequenzen
fiihren oder zumindest mal zu einem intensiven Gesprich.“ (Quelle: Maik)

o [.] wenn es sich hduft, dass zum Beispiel Ware retourniert wird, weil die
Angaben auf der Produktseite falsch waren, dann gibt es auch entsprechende
Konsequenzen fiir den Produktmanager, der die Information eingestellt hat.“

(Quelle: Jonas)
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Ebenso hdufig geben die Respondenten die Identifikation von Verbesserungs-
potenzialen durch die Analyse der Riicksendegriinde an. In den Interviews zei-
gen sie drei konkrete Ansatzpunkte auf: erstens eine Steigerung der Produkt-
qualitit, gegebenenfalls in Zusammenarbeit mit den Lieferanten; zweitens eine
Anpassung interner Prozesse, um Retouren verursachende Fehler zu vermei-
den und den Bearbeitungsprozess hinsichtlich der verfolgten Ziele zu optimie-
ren; drittens eine Uberarbeitung der Warenprisentation in den Angebotstri-
gern:

e ,Die Kennzahlen auf Artikelebene fiihren zur Artikelverbesserung. |[...] das
bedeutet einfach, dass wir dem Lieferanten die Probleme nennen [...]. Nicht,
dass wir nur sagen »Bei dir kommt immer alles zuriick!«, sondern das Wa-
rum ist entscheidend.“ (Quelle: Maik)

o, Kontinuierliche Steuerung, um die Prozesse zu verbessern.“ (Quelle: Jonas)

e, Dann aber auch in Marketingthemen, gerade was das Thema Texte, Bilder,
Videos angeht. Fiir die Optimierung.“ (Quelle: Lenn)

Erweist sich eine Steigerung der Produktqualitit als unrealistisch, bspw. weil
der Lebenszyklus zu kurz ausfillt, ist bei einer zu hohen Retourenquote eine
Auslistung denkbar. Analog dazu sollte die erwartete Riicksendewahrschein-
lichkeit in die Entscheidung zur Sortimentsaufnahme eingehen:

o, Wenn wir es mit auffillig hdufig retournierten Produkten zu tun haben,
dann gibt es meist zwei Griinde. Entweder man hat ein schlechtes Produkt
[...] und wir haben uns alle vertan. Dann ist das so. Dann haben wir schnell
daraus gelernt.“ (Quelle: Jonas)

e Also in dem Farbmix, den wir anbieten, betrachten wir natiirlich auch die
Retourenquote.“ (Quelle: Tim)

Mehrere Studienteilnehmer nutzen die Retourenquote in Lieferantenverhand-
lungen. Vorrangiges Ziel ist eine Reduktion der Bezugspreise. Ob dies letztend-
lich gelingt, hangt wesentlich von der Machtverteilung zwischen den Verhand-
lungspartnern ab. Die Interviews offenbaren eine iiberraschend starke Hind-
lerposition:

o ,Wenn es vom Lieferanten falsch beschrieben ist oder Eigenschaften hat, die
bei Kunden zu grofier Unzufriedenheit fiihren, dann sagen wir: »Das war
richtiger Murks, das kriegen wir dauernd zuriick!« Da miissen wir reden, wie
wir das verniinftig gelost kriegen.“ (Quelle: Jonas)

e, Bei den Fremdlieferanten verhandeln wir Nachlisse auf Basis der Retouren-
quote.“ (Quelle: Simon)
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Einschrinkend wird jedoch darauf verwiesen, dass einige Anbieter iiberhaupt
keinen Spielraum sehen:

e Nein, weil ich leider in einer schlechten Verhandlungsposition bin. Die sa-
gen: »Friss oder stirb! Willst du [die Markenware] haben, dann musst du sie
bei mir kaufen, woanders kriegst du sie nicht!«“ (Quelle: Eric)

Zwei Teilnehmer beriicksichtigen die Retourenquote zusitzlich auf der Absatz-
seite. Sie berichten, dass die Riicksendewahrscheinlichkeit fiir die Ausgestal-
tung von Marketingmafinahmen und die einhergehende Preiskalkulation uner-
lasslich ist:

e Preisentscheidungen spielen auch eine Rolle. [...] Letztendlich wird die Re-
tourenquote zur Optimierung des Gewinns herangezogen.“ (Quelle: Simon)

e ,Also die Retourenquote spielt natiirlich in das Gesamtergebnis hinein. Und
wenn man eine MarketingmafSnahme aussteuert, muss man im Vorfeld
schon die Retourenquote mit einkalkulieren. Weil ich den Verkauf ja dann
nochmal erzeugen muss, um ihn hinterher wirklich in der Kasse zu haben.“
(Quelle: Lenn)

Des Weiteren ermoglichen Messgroflen zum Bestell- und Riicksendeverhalten
eine Kundensegmentierung. Kundengruppen mit hohen Deckungsbeitrigen
rechtfertigen besondere Bindungsmafinahmen. Demgegendiiber sollte die Belie-
ferung unprofitabler Kunden eingestellt werden, was in der Praxis tatsichlich
geschieht:

o, Wir hatten jetzt einen Kunden, das war ein Hochretournierer. Der hat im-
mer bestellt und wieder zuriickgeschickt. Den beliefern wir tatsdchlich nicht
mehr.“ (Quelle: Eric)

Eine weitere Einsatzoption bieten Unternehmensvergleiche zur Einordnung der
eigenen Leistungsfihigkeit und der Identifikation von Best-Practice-Fillen. Die
Ubernahme erfolgreicher Methoden und Verfahren verbessert die eigene Leis-
tungsstirke. Eine Benchmarkmoglichkeit bietet sich z. B. innerhalb von Ver-
banden:

e  Und Externe nutzen auch teilweise die Zahlen, weil im Verband diese Zah-
len interessant sind.“ (Quelle: Tim)

Nachfolgende Tab. 46 fasst die acht identifizierten Verwendungszwecke zu-
sammen.
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Ulf &

Séren Maik Eric Jonas Tim Simon Lenn
Verwendungszweck (Loxx) | (Playa) | (Fany) | (Electra) | (Beaux) | (Baggy) | (Styla)
P"rozesssteuerung / v v v v
-iberwachung
Mitarbeitermotivation v v v v
Identifikation von Verbes- v v v v v
serungspotenzialen
Sortimentsentscheidungen v v 4 4 v
Lieferantenverhandlungen v v v v
Preiskalkulation v v
Kundensegmentierung v v v 4
Unternehmensvergleiche v

Tab. 46: Verwendungszweck der erhobenen Kennzahlen

5.1.5 Einschriankungen, Forschungsausblick und Bewertung des Beitrags
fiir Wissenschaft und betriebliche Praxis

Abschliefend soll auf methodische Einschrinkungen eingegangen werden, die
gleichzeitig einen Ankniipfungspunkt fiir kiinftige Beitrdge bilden. Trotz um-
fangreicher Mafinahmen zur Sicherstellung der Wissenschaftlichkeit sind qua-
litativ-empirische Projekte unweigerlich subjektiven Einfliissen ausgesetzt. Es
ist deshalb notwendig, die Befunde mit anderen Methoden erneut zu tiberprii-
fen. Hierfiir kommen grofRzahlige Fragebogenerhebungen infrage. Limitierend
wirkt weiterhin das Sampling, das heifst die Auswahl der analysierten Unter-
nehmen.

In dieser Arbeit kommt die ,Maximum Variation Method“ zum Einsatz. Trotz
groRer Ubereinstimmungen im Antwortverhalten und der dadurch erzielten
Datensittigung sind im Sinn der Generalisierbarkeit weitere Autoren aufgefor-
dert, die Ergebnisse zu replizieren. Von grofiem Interesse sind ergdnzende Stu-
dien unter Versandhindlern, die das Retourenmanagement an Dienstleister
auslagern. Moglicherweise fiihrt dieser spezielle Entscheidungskontext zu an-
deren Erfolgskriterien und -faktoren. Mit der gleichen Absicht sollten Firmen
befragt werden, die eine Strategie der Kostenfiihrerschaft verfolgen.

Ungeachtet der genannten Einschrinkungen leisten die durchgefithrten Fall-
studien einen tiefen Einblick in das Retourenmanagement des deutschen Ver-
sandhandels. Trotz jahrzehntelanger Erfahrungen mit groffen Riicksendungs-
mengen existieren hierzu bislang keine wissenschaftlich fundierten Publikatio-
nen. Vor diesem Hintergrund bewerkstelligt die vorliegende qualitativ-
empirische Abhandlung vier wesentliche Forschungsbeitrige.
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Erstens erfolgt die Identifikation allgemeiner Retourenmanagement-Ziele und
darauf aufbauender Erfolgsgrofien sowie -faktoren. Im Gegensatz zu bestehen-
den Publikationen wird hierbei zwischen der kurativen und priventiven Di-
mension unterschieden. Die Befunde deuten auf grofle Divergenzen hin. Nur
vier Erfolgsfaktoren sind beiden Ebenen zugeordnet, weshalb sie im Folgenden
als Kernfaktoren bezeichnet werden. Abb. 29 stellt die vermuteten Zusammen-
hinge dar. Sie bestitigen zum einen auflerhalb des Versandhandels gewonnene
Erkenntnisse.®’® Zum anderen werden neue, bislang unbekannte Beziehungen
postuliert.

Zweitens ermoglichen die Interviews eine differenzierte Modellierung des Be-
arbeitungsprozesses. Der dokumentierte hohe Ubereinstimmungsgrad spricht
fiir ein Bearbeitungsmuster, das sich als Best-Practice etabliert hat. Gegeniiber
den bekannten Referenzprozessen von Rogers et al. (2002) und Stock/Speh/Shear
(2006) mit sechs bzw. funf Stufen erreicht der aufgezeigte Ablauf mit bis zu
zehn Schritten einen spiirbar héheren Detaillierungsgrad. Damit kommt die
Arbeit der eingangs zitierten Aufforderung von Stock/Mulki (2009) nach und
bietet Hinweise fiir eine optimale Gestaltung der Bearbeitungsprozesse — auch
auferhalb des Versandhandels.!*

Drittens leistet diese Publikation einen explorativen Uberblick zu den Einfluss-
grofen auf die Riicksendewahrscheinlichkeit und erweitert damit die von
Bernon/Cullen (2004) fiir den Einzelhandel identifizierten zehn Retourentreiber.
Ein Vergleich zwischen den Beitrigen offenbart grofle Unterschiede. Kongru-
enz wird nur hinsichtlich der Vertriebsaktivititen und der Einkaufspolitik er-
reicht.®!> Darauf aufbauend gelingt eine strukturierte Darstellung in der Praxis
bewihrter Priventivmafinahmen, die Ansatzpunkte fiir weitere Forschungsvor-
haben bieten.

Viertens eruiert die Studie, welche Kennzahlen Distanzhindler erheben und
wozu diese eingesetzt werden. Auch in diesem Themengebiet fiel das verfiigba-
re Publikationsangebot bislang duflerst gering aus. Uberraschenderweise erhe-
ben Versender trotz hoher strategischer Relevanz nur wenige Kennzahlen. Am
weitesten verbreitet ist die Messung der Retourenquote, die die Unternehmen
jedoch auf verschiedene Arten ermitteln. Um Verwechslungen vorzubeugen,
wurden die Begriffe der Alpha-, Beta- und Gamma-Retourenquote eingefiihrt.

13 Vgl. bspw. die Arbeiten von Daugherty/Autry/Ellinger (2001);
Daugherty/Mpyers/Richey (2002); Autry (2005).

614 Vgl. Stock/Mulki (2009), S. 53.

615 Vgl. Bernon/Cullen (2004), S. 48f.
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Grafische Zusammenfassung vermuteter Kausalitdten zwischen den

Erfolgsfaktoren und dem Erfolg des Retourenmanagements®!6

Abb. 29

616 Quelle: eigene Darstellung.
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Weiterhin profitiert die betriebliche Praxis von der intensiven Auseinanderset-
zung mit den erfolgskritischen Grofeen. Bei knappen Ressourcen empfiehlt sich
ein Fokus auf die Kernfaktoren, das heifst die Informationssysteme, die Mitar-
beiterqualifikation, den Top-Management-Support und das Performance Mea-
surement. Des Weiteren unterstreichen die Ausfithrungen die Notwendigkeit
einer unternehmensinternen Koordination, um das iibergeordnete Formalziel
— die Unterstiitzung der langfristigen Gewinnmaximierung — zu erreichen. Da-
zu miissen Einkauf, Marketing, Vertrieb, Qualititssicherung und Retourenma-
nagement ihre Tatigkeiten aufeinander abstimmen.

Stationdre Handler, die aktuell den Einstieg in den Versandhandel vorbereiten,
konnen sich am beschriebenen Bearbeitungsprozess und den bewdhrten Pra-
ventivmafinahmen orientieren. Allerdings ist zu beachten, dass die Nutzung
externer Verkaufsplattformen die praventiven Einflussmoglichkeiten stark ein-
schrankt. Studienteilnehmer berichten von deutlich auseinandergehenden
Riicksendequoten, wenn sie die gleichen Produkte auf unterschiedlichen
Marktplitzen anbieten. Bei der Auswahl der Vertriebswege ist folglich nicht nur
die Hohe der zu entrichtenden Vermittlungsprovision, sondern ebenso die er-
wartete Retourenquote relevant.

Zudem offenbart ein Vergleich der Logistikdienstleister- und Versandhindler-
Angaben einen Zielkonflikt, den Verantwortliche im Rahmen der Make-or-Buy-
Entscheidung beriicksichtigen sollten. Da Dienstleister pro Riicksendung ent-
lohnt werden, richten sie ihr Hauptaugenmerk auf die Bearbeitungsproduktivi-
tit. Sie haben kein origindres Interesse an der praventiven Verringerung der
Retourenmenge. Die eigenverantwortliche Bearbeitung kann deshalb trotz ge-
ringerer Stiickkosten des Dienstleisters die insgesamt wirtschaftlichere Variante
darstellen.

Auflerdem bilden die identifizierten Erfolgskriterien die Grundlage fiir priven-
tive Kennzahlen, die das festgestellte Erfassungsdefizit verringern. Denkbar
sind z. B. die Anzahl der initiierten Lieferantenprojekte oder die Haufigkeit des
Informationsaustauschs, um neben der ergebnisorientierten, nachlaufenden
Retourenquote erginzend vorlaufende Indikatoren zu erfassen. Den zusitzli-
chen Erhebungsaufwand kann eine Erweiterung der Einsatzgebiete rechtferti-
gen, fiir die die vorliegende Abhandlung durch die Ermittlung konkreter Ver-
wendungszwecke ebenfalls Impulse gibt.
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5.2 Analyse des Retourenverhaltens junger deutscher Versandhan-
delskunden

»As long as products are being sold, there will always be some returns. “617

Zwar gehen Riicksendungen im Distanzhandel von den Verbrauchern aus, die
Ursachen liegen jedoch oftmals bei den Produzenten, Hindlern oder Logistik-
dienstleistern. Demzufolge lassen sich vier verschiedene Retourenarten be-
obachten. Dazu zdhlen (1) Handelsretouren, die ihren Ursprung in den struktu-
rellen Schwichen des Distributionskanals haben, (2) Logistikretouren, wenn ein

618 also z. B. die Zustellung zu spit erfolgt,
£619

Sachziel der Logistik verletzt wurde,
(3) Produktionsretouren, sofern das bestellte Gut einen Defekt aufweis
wie (4) Endkundenretouren, die sich aus den Verbraucherpraferenzen ergeben.
Die vorliegende Untersuchung setzt sich speziell mit dem Retourenverhalten
junger Kauferschichten auseinander, um eine fundierte Einschitzung zu erhal-
ten, welche Entwicklungen die Versender erwarten.

O-

5.2.1 Ermittlung der forschungsleitenden Fragestellungen

Retouren belasten die Margen des Distanzhandels. Zugleich wiirden viele Kun-
den ohne entsprechende Riickgabeoption gar keine Bestellung titigen, da ihnen
das Risiko zu grof ist, ein Produkt zu erhalten, das nicht den Erwartungen ent-
spricht.%29 Folglich fungieren Retouren aus Unternehmenssicht gleichzeitig als
Kosten- und Erléstreiber.®?! Unabhingig davon, welcher Effekt iiberwiegt, ist es
wichtig, die Riicksendewahrscheinlichkeit eines Produkts bereits vor der Auf-

817 Stock/Speh/Shear (2006), S. 57.

618  Das Sachziel der Logistik besteht darin, die richtigen Objekte, zum richtigen Zeitpunkt,
am richtigen Ort, in der richtigen Menge, in der richtigen Qualitit bereitzustellen [vgl.
Jiinemann (1989), S. 18.].

619 produktionsretouren machen aber nur einen kleinen Anteil aus, wie

Petersen/Kumar (2010) klarstellen: ,[...] because only about 5% of products are returned as
a result of defects, it appears that product returns will remain an inevitable part of the
customer-company relationship [...]“ [Petersen/Kumar (2010), S. 85].

620 Vgl. Rogers/Tibben-Lembke (1998), S. 16 und S. 21; Schmidt et al. (1999), S. 292. Che (1996)
weist darauf hin, dass eine Riickgabeoption sogar die Zahlungsbereitschaft der Kunden
erhsht [vgl. Che (1996), S. 17].

621 vgl. Petersen/Kumar (2010), S. 85.
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nahme in das Angebotsportfolio zu kennen. Nur so lassen sich die erwarteten
Retourenkosten bei der Preisfestsetzung beriicksichtigen, was wiederum zwin-
gende Voraussetzung fiir die Aufstellung einer Preis-Absatz-Funktion ist. Der
Beitrag erhebt deshalb zunichst die Retourenquoten ausgewahlter Produktkate-
gorien.

Dariiber hinaus ist eine Auseinandersetzung mit den Einflussfaktoren der
Riicksendewahrscheinlichkeit unerldsslich, um geeignete Priventivmafinah-
men ableiten zu kénnen. Die Untersuchung betrachtet im Speziellen den Ein-
fluss der Zahlungsart, des Geschlechts, des Ausgabenanteils und der Informa-
tionstitigkeit im stationdren Handel. Die forschungsleitenden Fragestellungen
lauten:

e Wie hoch sind die Retourenquoten im deutschen Versandhandel?

e Hat die Zahlungsart einen Einfluss auf die Retourenquote?

e Hat das Geschlecht einen Einfluss auf die Retourenquote?

e Hat der Ausgabenanteil im Distributionskanal Versandhandel einen Ein-
fluss auf die Retourenquote?

e Hat die Nutzung des stationidren Handels als Informationsquelle im Vor-
feld einer Bestellung einen Einfluss auf die Retourenquote?

Um einen hohen Praxisbezug zu gewihrleisten, richtet sich die Aufmerksam-
keit auf die drei umsatzstiarksten Produktgruppen des deutschen Versandhan-
dels: Fashion, Consumer Electronics sowie Medien/Biicher.22

5.2.2 Durchsicht der Literatur und Ableitung der Hypothesen

Hinsichtlich der Retourenquote und der verschiedenen Einflussfaktoren ist die
Publikationslage als miflig einzustufen. Es existieren einige Veréffentlichun-
gen, die anekdotisch iiber die Hohe berichten. Einen wichtigen Beitrag leisten
Rogers/Tibben-Lembke (1998), die 311 Hindler und Produzenten befragten. Uber
alle Produktgruppen und Distributionswege hinweg gehen rund 6 % der ver-
kauften Waren an die Hindler zuriick.%?® Eine herausragende Stellung nehmen
allerdings die Distanzhindler ein. Deren Quote bewegt sich zwischen 18 % und
35 9%.%2* Ein Vergleich mit aktuelleren Zahlen gibt Hinweise, dass die Retou-

622 Vgl. Abschnitt 3.1.2.
623 Vgl. Rogers/Tibben-Lembke (1998), S. 6.
624 Vgl. Rogers/Tibben-Lembke (1998), S. 7.
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renquoten in den vergangenen Jahren zugenommen haben. Wihrend der Bei-
trag von Rogers/Tibben-Lembke (1998) fiir Elektronikprodukte (Consumer
Electronics) noch eine Spanne von 4-5 % ausweist, berichtet Lawton (2008) tiber
Quoten von 11-20 %.°® Den empirischen Untersuchungsbedarf dokumen-
tieren Stock/Mulki (2009): ,Additionally, more research utilizing hypotheses
testing could be conducted. [...] Specific research is needed on [...] acceptable
return rates for various industries, companies and products [...].“62

Fur den deutschen Markt lassen sich bislang zwei Studien ausmachen, die die
Retourenquote erfragen. Dabei handelt es sich erstens um eine 2010 von der
Deutschen Industrie- und Handelskammer (DIHK) und der Trusted Shops
GmbH durchgefiihrte Gemeinschaftsstudie.®”” Nach Aussage der 385 befragten
Hindler machen Kunden besonders hiufig bei Kleidung/Schuhe (28,5 %),
Haushalts- (15,4 %) und Unterhaltungselektronik (15,6 %) sowie EDV-Artikeln
(15,1 %) von ihrem Widerrufsrecht Gebrauch. Biicher (13,4 %) und Mu-
sik/DVD/Games (13,2 %) folgen mit leicht geringeren Quoten. Zweitens verof-
fentlichte 2011 die ibi Research GmbH Daten einer Erhebung unter 523 deut-
schen Onlinehindlern. Davon machen 59 eine Angabe zur Retourenquote, die
gemessen an der Anzahl der retournierten Warenstiicke durchschnittlich 9,9 %
betrigt.58 Die Autoren geben an, dass die Retourenquote bei nur etwa einem
Viertel der Hindler tiber 10 % liegt. Insgesamt sind die Werte erstaunlich nied-
rig. Sie decken sich weder mit den Daten bei Rogers/Tibben-Lembke (1998) noch
mit der DIHK (2010)-Studie und auch nicht mit den im Rahmen der For-
schungsagenda ermittelten Werten.%

Eine Ursache fiir das heterogene Bild konnen unterschiedliche Berechnungsar-
ten sein. Wie die vorgelagerte qualitative Untersuchung in Kapitel 5.1 zeigt,
existieren drei Varianten: auf Basis der Retourenpakete, der Warenstiicke und
des Warenwerts. In Anlehnung an den aus der Logistik bekannten Servicegrad
werden deshalb die Alpha (a)-, Beta (B)- sowie Gamma (y)-Retourenquote von-
einander abgegrenzt.®*® Dass die einzelnen Werte stark voneinander abweichen

625 Vgl. Lawton (2008), S. D1.

626 Stock/Mulki (2009), S. 53.

627 Vgl. DIHK (2010), S. 1.

628 Vgl. ibi Research (2011), S. 155.

629 Vgl. Abschnitt 4.2.1.

630 Die a-Retourenquote fokussiert auf die Logistikobjekte (Pakete) und berechnet sich als die
Summe der retournierten Sendungen geteilt durch die Summe der versendeten Pakete.
Demgegentiiber weist die B-Retourenquote einen Mengenbezug auf und gibt den Anteil
der retournierten Artikel an den insgesamt versendeten Lieferpositionen wieder. Die
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konnen, soll folgendes fiktives Beispiel belegen. Ein Unternehmen bearbeitet
im Betrachtungszeitraum drei Bestellungen:

e Die erste Order besteht aus drei Artikeln zu je 100 €. Der Kunde sendet
zwei Artikel zuriick.

o Der zweite Auftrag umfasst zwei Artikel zu je 75 €, wovon der Abnehmer
einen zuriicksendet.

e Die dritte Bestellung beinhaltet einen Artikel fiir 50 €, den der Kunde be-
hilt.

Fir diese Daten ergibt sich eine o-Retourenquote von 66,67 %, eine B-
Retourenquote von 50 % und eine y-Retourenquote von 55 %. Die absolute
Schwankungsbreite betrigt 16,67 Prozentpunkte.

Das Beispiel deutet bereits darauf hin, dass die a- die B-Retourenquote iiber-
trifft, sofern die Bestellungen mehrere Positionen umfassen. Weil jeder einzel-
ne Artikel retourniert werden kann, steigt die Riicksendewahrscheinlichkeit ei-
nes Pakets mit der Anzahl der darin enthaltenen Warenpositionen. Dies ist z. B.
hiufig bei Modeversendern zu beobachten, wenn Kunden mehrere Artikel zur
Auswahl ordern, um den Aufwand fiir weitere Bestellungen zu reduzieren. Ein
derartiges Vorgehen ist bei Consumer Electronics sowie Medien/Biichern we-
niger stark ausgeprigt. Auf der Basis dieser Argumentation lauten die ersten
Hypothesen:

Hia: Bei der Bestellung von Consumer Electronics ldsst sich zwischen der
mittleren a- und B-Retourenquote kein Unterschied nachweisen.

Hib: Bei der Bestellung von Fashionprodukten ist die mittlere a-Retouren-
quote grofler als die B-Retourenquote.

Hic: Bei der Bestellung von Medien/Biichern lasst sich zwischen der mittle-
ren o~ und B-Retourenquote kein Unterschied nachweisen.

Dariiber hinaus sollen Einfliisse auf die Retourenquote untersucht werden.
Yu/Wang (2008) unterscheiden drei Dimensionen, darunter artikelspezifische,
kundenspezifische und absatzspezifische Faktoren.®*! Dieser Beitrag fokussiert

dritte Erfassungsart, die y-Retourenquote, bewertet die Artikel und bemisst somit die
Summe des retournierten Warenwerts dividiert durch den Wert der versendeten Ware
[vgl. Abschnitt 5.1.4.5].

81 Vgl. Yu/Wang (2008), S. 1578.
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auf einen artikelspezifischen (Produkttyp) sowie einen absatzspezifischen As-
pekt (Zahlungsart) und drei kundenspezifische Gesichtspunkte (Geschlecht,
Ausgabenanteil im Distanzhandel, Nutzung des stationiren Handels als Infor-
mationsquelle).

Produktkategorie. Die Prinzipal-Agent-Theorie ist dazu geeignet, die Handler-
Verbraucher-Relation abzubilden.*? Danach beauftragt der Kunde (Prinzipal)
den Hindler (Agent) mit der Belieferung der bestellten Ware. Vor dem Kaufver-
tragsschluss liegt auf der Prinzipalseite unvollstindige Information in Bezug
auf das Produkt vor. Damit der Prinzipal trotzdem bestellt, muss ihn der Agent
tiberzeugen, dass er die Informationsasymmetrie nicht missbraucht, was ein
entsprechendes Widerrufsrecht bewerkstelligt. Ein nutzenmaximierender Prin-
zipal wird das Produkt zuriickschicken, wenn der verbleibende monetir bewer-
tete Nutzen geringer ausfillt als die Differenz aus Kaufpreis und Retourenauf-
wand (z. B. Zeitverbrauch, Riicksendegebiihr).®** Grundvoraussetzung fiir das
Behalten ist ein positiver Nutzenbeitrag, der sich einstellt, sofern das Produkt
dauerhaft Kundenbediirfnisse befriedigt, was wiederum von der Funktionswei-
se und Beschaffenheit abhingt. Folglich prognostiziert die Prinzipal-Agent-
Theorie, dass Unsicherheit {iber die Eighung zur Bediirfnisbefriedigung die
Riicksendewahrscheinlichkeit vergrofiert.

Besonders grof$ ist das Risiko im Hinblick auf anwenderspezifische Faktoren,
die sich nicht oder nur teilweise im Angebotstriger beschreiben lassen. Dies
trifft z. B. auf Modeartikel zu, fiir die Kérpermafle und deren subjektive Wahr-
nehmung eine grofle Rolle spielen. Urbanke (2009) berichtet, dass die Retou-
renquote bei figurbetonter Mode auf bis zu 70 % ansteigen kann.®* Bei Con-
sumer Electronics richtet sich die Entscheidung weniger nach der Beschaffen-
heit als nach der Funktionsfihigkeit des Artikels. Angesichts der grofleren Ob-
jektivitit lassen sich solche Giiter besser in den Angebotstrigern darstellen. Die
Unsicherheit ist demnach geringer als bei Modeprodukten. Bei Medi-
en/Blichern bestehen nahezu keine Interpretationsspielriume, die der Ange-
botstrager nicht abbilden kann. Folglich reduziert sich das Risiko des Agenten
weiter.

632 Fiir eine ausfiihrliche Darstellung vgl. Abschnitt 2.3.6.2.

633 Vgl. Davis/Gerstner/Hagerty (1995), S. 11; Davis/Hagerty/Gerstner (1998), S. 450.
634 Vgl. Urbanke (2009), S. 9.
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Dariiber hinaus stiitzen die Ergebnisse der bereits zitierten DIHK (2010)-Studie
die These, dass Modeprodukte deutlich hohere Retourenquoten aufweisen als
Consumer Electronics und Medien/Biicher:%%

H2a: Die durchschnittliche o/B-Retourenquote ist fiir Consumer Electronics
geringer als im Fashionsegment.

H2v: Die durchschnittliche o/B-Retourenquote ist fiir Consumer Electronics
hoher als bei Medien/Biichern.

Hzc: Die durchschnittliche o/fB-Retourenquote ist im Fashionsegment ho-
her als bei Medien/Biichern.

Zahlungsart. Die Zahlungsart tangiert das Kaufverhalten, da sie Art und Anzahl
der kognitiven Reaktionen wihrend der Vorkaufphase und damit die Entschei-
dungsfundierung beeinflusst.®*® Im Distanzhandel kommen unterschiedliche
Verfahren zum Einsatz. Die in Deutschland gingigsten Varianten sind der Kauf
auf Rechnung, E-Payment-Systeme sowie Vorkasse per Uberweisung.®%’

Beim Rechnungskauf begleichen Kunden den Kaufpreis nach der Warenliefe-
rung innerhalb der vereinbarten Zahlungsfrist. Zum Bestellzeitpunkt ist eine
Kontodeckung nicht notwendig. Machen Verbraucher vom Widerrufsrecht Ge-
brauch, stehen den Giiterfliissen (Warenlieferung, Retoure) keine Zahlungs-
strome gegeniiber. E-Payment-Systeme (bspw. Paypal) buchen den Kaufbetrag
am Ende des Bestellvorgangs vom jeweiligen Konto ab, was Liquiditit voraus-
setzt. Dazu sind die Logindaten des Anbieters erforderlich. Gelingt die Transak-
tion, folgt die Warenauslieferung. Im Retourenfall wird der Zahlbetrag gutge-
schrieben. Wihlen Kunden die Vorkasse, erhalten sie nach der Bestellung eine
separate Zahlungsaufforderung. Der Verkiufer versendet die Ware erst nach
dem Geldeingang. Analog zu den E-Payment-Systemen benotigt die Vorkasse
eine entsprechende Kontodeckung und der Handler erstattet den Betrag nach
Eingang der Riicksendung.

Versender priferieren als Zahlungsoption die Vorkasse, da sie mit den gerings-
ten Kosten einhergeht und die Liquiditit sichert. Infolgedessen gewihren man-

635 Vgl. DIHK (2010), S. 1.
636 Vgl. Bechwati/Siegal (2005), S. 359f.
637 Vgl. ECC Handel (2012), S. 9.
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che Versender bei Vorkassebestellungen einen Rabatt.®*® Die Bewertung der
Zahlungsarten soll anhand der Prinzipal-Agent- und der Information-
Processing-Theorie erfolgen.

Laut Prinzipal-Agent-Theorie ist der Besteller als Prinzipal Informationsasym-
metrien beziiglich des Produkts und des Verkdufers ausgesetzt. Dabei ver-
schiebt sich die Risikowahrnehmung im Zeitverlauf. Vor der ersten Bestellung
dominiert die Skepsis gegeniiber dem Vertragspartner. Bei wiederholten Trans-
aktionen schwicht zunehmendes Vertrauen das empfundene institutionelle
Risiko.®*? Die Unsicherheit, ob das angebotene Produkt die Erwartungen erfiillt,
riickt in den Vordergrund. Das durch die Informationsasymmetrien erwach-
sende Kontroll- und Sicherheitsbediirfnis lasst Prinzipale bei hoherer Unsi-
cherheit vorzugsweise risikoarme Zahlungsverfahren wahlen. Sie priferieren
also die Rechnung vor E-Payment-Systemen und vor der Vorkasse.

In Bezug auf die Information-Processing-Theorie ist der Einfluss der Zahlungs-
art auf das Bestellverhalten relevant. Laut Bechwati/Siegal (2005) hingt die Re-
tourenwahrscheinlichkeit von der Art und Anzahl kognitiver Reaktionen inner-
halb der Vorkaufphase ab.**° Das heifit, je durchdachter und bewusster bestellt
wurde, desto geringer fillt die Retourenquote aus. Anders ausgedriickt ist bei
Impulskiufen von einer hoheren Riicksendewahrscheinlichkeit auszugehen.
E-Payment-Verfahren verlingern den Bestellvorgang durch den integrierten
Zahlungsschritt leicht, die Vorkasse durch die losgeléste Uberweisung sogar
deutlich. Dariiber hinaus erfordern beide Verfahren wegen der notwendigen
Liquiditit eine gewisse Verbindlichkeit. Aufgrund der gréfderen Anzahl kogniti-
ver Reaktionen wirken sowohl E-Payment-Systeme als auch die Vorkasse Im-
pulskdufen entgegen. Dabei ist die Verzogerungswirkung der Vorkasse weitaus
grofler. Folglich verfestigt sich die Vermutung, dass die Retourenquote von
Rechnungskiufen leicht tiber der von E-Payment-Systemen und deutlich tiber
der von Vorkassebestellungen liegt.

Den Effekt konnte allerdings die bei einem Vorkassekauf laingere Lieferzeit kon-
terkarieren, da manche Verbraucher ihre Bestellentscheidung revidieren, wah-
rend sie auf die Zustellung warten. Diesem von Bechwati/Siegal (2005) be-
schriebenen Sachverhalt wird aber wegen der im Vorfeld bewussteren Ent-

63 Einen solchen Nachlass offeriert der Distanzhindler outdoorsports24.com: ,,Vorkasse:

Sichern Sie sich durch Auswahl dieser Zahlungsart 10% Rabatt [...] auf Thre Bestellung“
[Outdoorsports24 (2013)].

639 Vgl. Kim/Xu/Koh (2004), S. 397.

640 vgl. Bechwati/Siegal (2005), S. 359¢f.
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scheidung nur eine geringe Bedeutung beigemessen.**! Die Hypothesen lauten
in Bezug auf die Zahlungsart:

H3aa: Fiir Consumer Electronics ist die durchschnittliche a/B-Retourenquote

H3ab:

H3ac:

H3ba:

bei Zahlung per Rechnung héher als bei Zahlung per E-Payment.

Fiir Consumer Electronics ist die durchschnittliche a/pB-Retourenquote
bei Zahlung per Rechnung hoher als bei Zahlung per Vorkasse.

Fur Consumer Electronics ist die durchschnittliche a/B-Retourenquote
bei Zahlung per E-Payment hoher als bei Zahlung per Vorkasse.

Flir Fashionprodukte ist die durchschnittliche o/B-Retourenquote bei
Zahlung per Rechnung héher als bei Zahlung per E-Payment.

Hivp: Fiir Fashionprodukte ist die durchschnittliche o/p-Retourenquote bei

Hi3be:

H3ca:

H3cb:

H3cc:

Zahlung per Rechnung hoher als bei Zahlung per Vorkasse.

Fur Fashionprodukte ist die durchschnittliche o/B-Retourenquote bei
Zahlung per E-Payment hoher als bei Zahlung per Vorkasse.

Fiir Medien/Biicher ist die durchschnittliche o/B-Retourenquote bei
Zahlung per Rechnung héher als bei Zahlung per E-Payment.

Fir Medien/Biicher ist die durchschnittliche a/p-Retourenquote bei
Zahlung per Rechnung hoher als bei Zahlung per Vorkasse.

Fur Medien/Biicher ist die durchschnittliche a/B-Retourenquote bei
Zahlung per E-Payment hoher als bei Zahlung per Vorkasse.

Geschlecht. Diverse Studien stellen geschlechtsspezifische Unterschiede beim
Einkauf im Distanzhandel fest. Demnach besorgen Frauen mit einer gréfieren
Wahrscheinlichkeit Mobiliar, Schmuck und Kleidung im Internet.®*2 Hingegen
beschaffen Minner mit einer gréfleren Wahrscheinlichkeit Medien und Con-
sumer Electronics online.®*3 Auch fiir den deutschen Distanzhandel wurde eine
entsprechende Studie angefertigt. Burkolter/Kluge (2011) zeigen, dass Frauen
hiufiger Kleidung, Minner hiufiger Medien, Elektronikartikel, Sportartikel und

Automobilzubehor im Internet erwerbe

1,1.644

Diese Unterschiede im Kaufverhalten ziehen moglicherweise Divergenzen im
Retourenverhalten nach sich. Dafiir liefert der Beitrag von Anderson/Han-

641 \V4 1
642 Vgl

Bechwati/Siegal (2005), S. 359-366.
Chiger (2001), S. 47f.; Norum (2008), S. 382; Seock/Bailey (2008), S. 119;

Kim/Kim (2004), S. 892.

643 Vol.
644 Vgl.

Norum (2008), S. 382.
Burkolter/Kluge (2011), S. 23.
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sen/Simester (2009) Indizien, der auf die realen Daten eines Versandhindlers
zuriickgreift. Den Autoren zufolge werden Oberteile von Frauen mit einer
Wahrscheinlichkeit von 23,3 %, von Minnern hingegen nur mit einer Wahr-
scheinlichkeit von 14,0 % zuriickgesendet.*

Einige Abhandlungen implizieren, dass Frauen im Allgemeinen stirker zu
Spontankiufen tendieren als Minner.%¢ Allerdings ist neben dieser generellen
Einschitzung eine Abhingigkeit von der Produktkategorie zu konstatieren.®’
Coley/Burgess (2003) zeigen, dass Frauen in sidmtlichen Modekategorien
(Shirts/Sweaters, Pants/Skirts, Coats, Underwear/Lingerie, Accessories, Shoes)
eine signifikant héhere Impulskaufneigung als Minner aufweisen.®*® Entge-
gengesetzt verhilt es sich bei Consumer Electronics (Electronics, Hardware), fiir
die sich Méanner offensichtlich spontaner entscheiden. Bei Medien/Biichern
ergibt sich ein uneinheitliches Bild. Wahrend sich Frauen bei Magazinen und
Biichern (Magazines, Books for Pleasure Reading) impulsiver verhalten, ist dies
bei Medien aller Art (Music CDs or DVDs) umgekehrt. Da sich die Impulskauf-
neigung in der Retourenquote niederschligt, folgt:

Ha4a: Fiir Consumer Electronics ist die mittlere a/p-Retourenquote bei
Frauen niedriger als bei Minnern.

Ha4p: Fur Fashionprodukte ist die mittlere o/fB-Retourenquote bei Frauen
hoher als bei Mannern.

Hac: Fur Medien/Biicher lisst sich hinsichtlich der mittleren a/p-Retouren-
quote kein Unterschied zwischen Frauen und Mannern nachweisen.

Ausgabenanteil Distanzhandel. Die Akzeptanz des Versandhandels spiegelt sich
im Anteil der dartiber abgewickelten Einkaufsvorgidnge wider. Dabei stellt jede
einzelne Transaktion eine Verbraucher-Hindler-Beziehung dar, die externen
Einfliissen ausgesetzt ist. Laut Information-Processing-Theorie reagieren Indi-
viduen auf externe Reize. Das heifst, sie nehmen diese auf, verarbeiten sie wei-
ter und dndern unter Umstinden ihr Verhalten.®* Diverse Autoren zeigen, dass
die Kaufabsicht mit der Wiederholungshiufigkeit einer Werbebotschaft

4 Vgl. Anderson/Hansen/Simester (2009), S. 413.

64 Vgl. Stern (1962), S. 60; Dittmar/Beattie/Friese (1996), S. 195; Wood (1998), S. 312;
Coley/Burgess (2003), S. 294.

647 Vgl. Dittmar/Beattie/Friese (1996), S. 195; Coley/Burgess (2003), S. 290.

648 Vgl. fiir den verbleibenden Absatz Coley/Burgess (2003), S. 290.

649 Vgl. Tybout/Calder/Sternthal (1981), S. 78.
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steigt.®0 Speziell {iber das Marketing ergeben sich Manipulationsmdglichkei-
ten. So besagt die Strong-Theorie, dass Werbung in der Lage ist, Nichtkiufer zu
Kunden zu machen und dartiber hinaus die Kauffrequenz von Kunden zu er-
héhen.®! Bei einer entsprechend offensiven Kommunikation der Riicksendeop-
tion erstreckt sich der Einfluss demnach nicht nur auf das Bestell-, sondern zu-
sitzlich auf das Retourenverhalten. Eine Analyse der fiinf umsatzstirksten
deutschen Fashion-, Consumer Electronics- und Medien/Biicher-Anbieter zeigt,
dass nur Modehindler offensiv mit der kostenlosen Riickgabemoglichkeit wer-
ben (vgl. Tab. 47).5>2

Da Fashionbesteller mit einem groflen Ausgabenanteil im Versandhandel ver-
mehrt den auf die Riicksendeoption bezogenen Werbebotschaften ausgesetzt
sind, lauten die vermuteten Zusammenhinge:

Hsa: Bei Consumer Electronics besteht zwischen dem Ausgabenanteil und
der a/B-Retourenquote kein statistisch signifikanter Zusammenhang.

Hsv: Je grofler bei Fashionprodukten der Ausgabenanteil im Versandhan-
del, desto grofier ist die a/p-Retourenquote.

Hsc: Bei Medien/Biichern besteht zwischen dem Ausgabenanteil und der
o/B-Retourenquote kein statistisch signifikanter Zusammenhang.

Informationsquelle stationirer Handel. Unter dem Showrooming-Begriff hat
das Phinomen Eingang in die Literatur gefunden, bei dem Kunden Ladenge-
schifte als Vorfithrraum nutzen. Sie nehmen Produkte in Augenschein und
teilweise Beratung in Anspruch, kaufen aber anschlieffend nicht dort, sondern
bei einem anderen Distanzhandelsanbieter.®>? Derartiges Verhalten sehen stati-
ondre Hindler sehr kritisch, haben aber letztendlich nahezu keine praktikable
Sanktionsmdoglichkeit.®>* Neben den Absatzaspekten hat Showrooming Auswir-
kungen auf das Retourenmanagement.

650 Vgl. Ray/Sawyer (1971), S. 24; Ray et al. (1973), S. 160 und S. 166; Rothschild/Gaidis (1981),
S. 75f.

61 Vgl. Jones (1990), S. 237.

2 Fiir eine bessere Vergleichbarkeit wurden die als ,Generalisten“ gefithrten Anbieter von
der Betrachtung ausgeschlossen. Dazu zihlen z. B. Amazon und Otto.

653 Vgl. Sevitt/Samuel (2013), S. 26.

654 Vgl. Placed (2013), S. 10; Wingfield (2013).
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Anbieter Hinweise auf ,kostenlose Riicksendung“ im Rahmen eines
Kategorie |Umsatz E-Commerce 2011 | reguliren Bestellvorgangs
Fashion www.esprit.de o Auf der Startseite (zentral im Blickfeld) und jeder Un-
Umsatz: 297,5 Mio. € terseite (im unteren Drittel der Seite).
www.hm.com/de ¢ Keine Hinweise.

Umsatz: 264,1 Mio. €

www.c-und-a.com o Auf der Startseite und im Warenkorb vor Abgabe der

Umsatz: 258,8 Mio. € Bestellung (jeweils zentral im Blickfeld).

www.zalando.de o Auf der Startseite, jeder Unterseite und im Warenkorb

Umsatz: 195,3 Mio. € (jeweils zentral im Blickfeld). Teilweise mehrmals auf

einer Seite. Erweitertes 100-tigiges Riickgaberecht.

www.brands4friends.de e Appell an Kunden, um Retouren zu vermeiden: ,Fehl-

Umsatz: 173,7 Mio. € kauf vermeiden, Freundschaftspreis sichern®.
Consumer |www.notebooksbilliger.de ¢ Keine Hinweise.

Electronics | Umsatz: 455,0 Mio. €

www.cyberport.de ¢ Keine Hinweise.
Umsatz: 284,5 Mio. €

store.apple.com/de ¢ Keine Hinweise.
Umsatz: 273,5 Mio. €

www.alternate.de e Keine Hinweise.
Umsatz: 207,3 Mio. €

www.redcoon.de e Keine Hinweise.
Umsatz: 199,5 Mio. €

Medien/ www.buecher.de ¢ Keine Hinweise.
Biicher Umsatz: 48,8 Mio. €

www.thalia.de e Keine Hinweise.
Umsatz: 48,1 Mio. €

www.buch.de e Keine Hinweise.
Umsatz: 33,3 Mio. €

www.libri.de e Keine Hinweise.
Umsatz: 24,0 Mio. €

shop.haufe.de e Keine Hinweise.
Umsatz: 6,0 Mio. €

Tab. 47: Vergleich des Onsite-Marketings verschiedener Spezialversender in Bezug auf
das Retourenmanagement zum Zeitpunkt der Studienkonzeption 10/20126%°

65 Die Daten beruhen auf der vom HighText Verlag (http://www.ibusiness.de) versffentlichten

Liste der umsatzstirksten deutschen Onlineshops.
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Aus Sicht der Prinzipal-Agent-Theorie verringern Kiufer mit der Einholung
zusitzlicher Informationen die Unsicherheit iiber die Warenbeschaffenheit und
-funktionalitdt. Der Prinzipal wird demnach bei einer Bestellung mit geringerer
Wahrscheinlichkeit von seinem Widerrufsrecht Gebrauch machen. Aus der In-
formation-Processing-Perspektive sind mit der Einholung zusitzlicher Informa-
tionen kognitive Reaktionen verbunden, die die Bestellentscheidung festigen.
Dies gilt im Sinn der speziellen Inokulationstheorie®® insbesondere dann,
wenn sich der Kunde im Rahmen dessen mit den Produktnachteilen auseinan-
dersetzt.%” Daraus resultieren die Hypothesen:

Hea: Die o/B-Retourenquote nimmt bei Consumer Electronics mit dem An-
teil der Bestellungen, denen eine Beratung im stationdren Handel vo-
rausging, ab.

Heb: Die o/B-Retourenquote nimmt bei Fashionprodukten mit dem Anteil
der Bestellungen, denen eine Beratung im stationdren Handel voraus-
ging, ab.

Hec: Die a/p-Retourenquote nimmt bei Medien/Biichern mit dem Anteil
der Bestellungen, denen eine Beratung im stationdren Handel voraus-
ging, ab.

5.2.3 Methodische Voriiberlegungen, Durchfiihrung der Befragung und
Vorgehen bei der Datenanalyse

Die Uberpriifung der abgeleiteten Hypothesen erfordert eine ausreichende Da-
tenbasis. Im vorliegenden Beitrag wurde als Erhebungsmethode die schriftliche
Befragung gewidhlt. Zielgruppe waren Studierende deutscher Bildungseinrich-
tungen. Die Auswahl erfolgte bewusst, da sie als Vertreter der 14- bis 29-
jahrigen die grofite Kundengruppe des deutschen Versandhandels reprisentie-
ren, das Verhalten junger Kauferschichten Aussagen {iber zukiinftige Entwick-
lungen ermoglicht und der Zugang zu einer Vielzahl potenzieller Responden-

656 Die Inokulationstheorie nach William McGuire beruht auf einer Analogie zur

Immunisierung eines Individuums durch eine Impfung. Hierbei wird der Korper einer
schwachen Erregerdosis ausgesetzt, um die Produktion von Abwehrstoffen zu stimulieren
und eine Resistenz gegeniiber dem Erreger herbeizufithren. Ubertragen auf den sozial-
und wirtschaftswissenschaftlichen Kontext wird dementsprechend eine Meinungs- bzw.
Einstellungsfestigung durch die priventive Auseinandersetzung mit abgeschwichten
Gegenargumenten erreicht [vgl. McGuire (1964), S. 208f.].

657 Vgl. Bechwati/Siegal (2005), S. 365.
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ten gesichert ist. Zahlreiche andere Studien wihlen ebenfalls Studierende als
Zielgruppe, was auf die generelle Akzeptanz der Vorgehensweise schlieflen
lasst. %8

Voraussetzung der Datenerhebung ist die Festlegung der Messvariablen. Dabei
handelt es sich um die a- sowie B-Retourenquote in Abhingigkeit von der Pro-
duktkategorie und der Zahlungsart, dem Geschlecht, dem Ausgabenanteil im
Distanzhandel sowie dem Bestellanteil, dem eine Beratung im stationiren
Handel vorausging. Simtliche Grofen lassen sich direkt abfragen. Eine Opera-
tionalisierung theoretischer Konstrukte entfallt.

Da die Aussagekraft der Messvariablen davon abhingt, ob die Teilnehmer re-
gelmiflig Giiter der jeweiligen Warengruppe konsumieren, Einkdufe {iber den
Distanzhandel abwickeln und die entsprechende Zahlungsart nutzen, ist ein
intelligentes Routing mittels Filter und dynamischer Elemente notwendig. Eine
solche Gestaltung lasst sich papierbasiert nicht realisieren, weshalb als Medium
der Onlinefragebogen gewihlt wurde.

Der Fragebogen setzt sich aus einem virtuellen Begleitschreiben und zwolf Fra-
gen zusammen. Er beginnt mit der Abfrage demographischer Informationen
(Studentenstatus,®® Geschlecht, Alter, angestrebter Abschluss) und des Ein-
kaufsverhaltens. Dazu zihlen die Auswahl der Produktkategorien, in denen die
Teilnehmer regelmifiig einkaufen, und die Angabe, wie hoch darin der Ausga-
benanteil im Versandhandel ausfillt. Darauf folgt die Abfrage der genutzten
Zahlungsarten.

Die soweit gewonnenen Daten flieflen in die Frage nach den produkt- und zah-
lungsartbezogenen Retourenquoten ein. Ob sich Teilnehmer dabei zur a- oder
B-Retourenquote dufern sollen, entscheidet ein Zufallstrigger.®®® AnschlieRend
zielt die Erhebung darauf ab, ob der Respondent bereits einmal im stationidren
Handel eine Beratung gesucht, das Produkt aber anschliefdend bei einem ande-
ren Unternehmen im Versandhandel gekauft hat. Im Fall einer Bejahung inte-
ressiert der Anteil der Bestellvorgdnge, fiir den die Befragten in den einzelnen

68 Vgl. bspw. Schmidt et al. (1999), S. 294; Piron/Young (2000), S. 28;

Skinner/Bryant/Richey (2008), S. 521; Johnson/Rhee (2008), S. 5;

Wachter/Vitell/Shelton (2012), S. 126; Wachter et al. (2012), S. 118.

Gibt ein Teilnehmer an, dass er aktuell nicht als Studierender immatrikuliert ist, wird
ihm mitgeteilt, dass eine Beteiligung nicht moglich ist. Die Befragung endet an dieser
Stelle.

50 % der Teilnehmer werden nach der a-Retourenquote, 50 % nach der B-Retourenquote
befragt.

659

660
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Produktkategorien entsprechendes Verhalten zugeben. Analog dazu wird die
Problemstellung opportunistischer Retouren erhoben.®!

Abschlieffend wird die E-Mail-Adresse abgefragt, um die Verlosung der kom-
munizierten Teilnahmeanreize vorzubereiten. Die technische Umsetzung und
Programmierung erfolgte mithilfe der Onlinesoftware EFS Survey der Quest-
back AG.

Vor Beginn der Datenerhebung wurden das virtuelle Anschreiben und der Fra-
gebogen einem inhaltlichen Pretest unterzogen. Es beteiligten sich fiinf Wis-
senschaftsvertreter sowie fiinf Studierende. Die geiduferten Anderungsvor-
schlage umfassten Anregungen beziiglich der Fragebogengestaltung und der
verstindlicheren Formulierung einzelner Fragen.®®? In der Folge begann die
Rekrutierung der Stichprobe.

Die Umfrage richtete sich an Studierende der Otto-Friedrich-Universitit Bam-
berg, der Universitit Regensburg sowie der VWA Niirnberg, auf deren Lern-
plattformen die Erhebung angekiindigt wurde. Im Anschluss an die initiale Ein-
ladung folgten jeweils zwei Teilnahmeerinnerungen. Als Beteiligungsanreiz
dienten Geld- und Sachpreise im Wert von insgesamt 300 €. In der vierwochi-
gen Feldzeit riefen 695 Personen das virtuelle Begleitschreiben auf, 598 began-
nen mit der Bearbeitung und 543 Personen beendeten den Fragebogen. Dies
entspricht einer Quote von 90,80 %. Die meisten Abbriiche traten bei der Ab-
frage des Ausgabenanteils einzelner Produktkategorien im Distanzhandel (16)
und der Abfrage der produkt- und zahlungsartspezifischen B-Retourenquote
(12) auf. Eine Datenmaterialpriifung fithrte zum Ausschluss von fiinf Datensat-
zen, da diese die Eingangsfrage nach dem Studentenstatus verneinten. Diese
Personen haben moglicherweise kurz vor Beginn des Erhebungszeitraums das
Studium beendet und deshalb noch iiber einen Zugang zur hochschulinternen
Lernplattform verfiigt. Im Durchschnitt betrug die Bearbeitungsdauer 7,55 Mi-
nuten bei einem Minimalwert von 2,68 Minuten und einem Maximalwert von
23,25 Minuten.

Die generierte Stichprobe wurde mittels t-Tests auf mogliche Verzerrungen
tiberpriift. Ein Vergleich der Groflen ,mittlere Bearbeitungszeit“ und ,Alter”
ergab zwischen Teilnehmern der ersten und zweiten Feldzeithilfte auf einem
Niveau von a =0,05 keinen signifikanten Unterschied. Analog verhielt es sich
beim Vergleich des mittleren Alters von Abbrechern mit dem Alter von Studie-
renden, die simtliche Fragen vollstindig beantwortet hatten. Die Testergebnisse

661
662

Fiir eine ausfiithrliche Darstellung der dazu erzielten Ergebnisse vgl. Abschnitt 5.3.
Der finale Fragebogen kann im Anhang B eingesehen werden.
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deuten stark darauf hin, dass weder Lateresponse noch der partielle Nonrespon-
se in dieser Erhebung ein Problem darstellen.

Vor Beginn der Datenanalyse soll noch ein Hinweis auf die eingesetzten Me-
thoden erfolgen. Die statistischen Verfahren setzen sich aus drei Elementen
zusammen. Zur Uberpriifung der Hypothesen Hiac, H2a-c, H3aa-cc und Haac
kommen Mittelwertvergleiche, fiir Hsac und Heac Korrelationen zum Einsatz.
Erginzend findet eine lineare Regression Anwendung.

5.2.4 Prasentation und Interpretation der erzielten Ergebnisse

Die finale Stichprobe setzt sich aus 538 Datensitzen zusammen, davon 281
(52,2 %) Frauen und 257 (47,8 %) Manner. Dies entspricht nahezu der repra-
sentativen Verteilung innerhalb der deutschen Gesamtbevélkerung.%® Das
durchschnittliche Alter der Befragten betrug 23,7 Jahre. 260 (48,1 %) Studieren-
de streben einen Bachelor-, 246 (45,9 %) einen Master- und 32 (6,0 %) einen
sonstigen Abschluss (z. B. Magister, Diplom) an. Die deskriptiven Befunde ver-
schaffen einen ersten Eindruck iiber das Einkaufs- und Retourenverhalten der
Studienteilnehmer.

5.2.4.1 Deskriptive Beschreibung des Einkaufs- sowie Riicksendeverhaltens

Nach den demographischen Informationen zur Beschreibung der Stichprobe
zielte die Erhebung auf das Einkaufsverhalten der Respondenten ab. Auf die
Frage, in welchen Kategorien sie regelmiflig Produkte einkaufen, antworteten
die Teilnehmer am hdufigsten mit Fashionartikel (z. B. Mode, Schuhe, Acces-
soires), Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getridnke, Tabak) und Drogeriearti-
kel (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim). Eine derartige Verteilung war unter
Studierenden zu erwarten. Dass die Werte z. B. bei Lebensmitteln nicht noch
hoher ausfallen, kann daran liegen, dass Teile weiter bei ihren Eltern leben und
daher nicht fiir simtliche Einkiufe verantwortlich zeichnen (vgl. Abb. 30).
Verbrauchern stehen mehrere Distributionskanile zur Bediirfnisbefriedigung
zur Verfligung. Da diese Arbeit auf den Distanzhandel fokussiert, interessiert
der Ausgabenanteil, den die Befragten im Versandhandel titigen. Eine solche
Angabe kann als Durchdringungsgrad interpretiert werden.

663 Vgl. Statistisches Bundesamt (2013), S. 13.
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Fashion
Lebens-/Genussmittel
Drogerie
Medien/Blcher

Biro

Consumer Electronics
Freizeit

Gesundheit
Kiche/Haushalt
Wohnen

Schmuck

Spielwaren
Auto/Motorrad
Tierbedarf

85,69 %
80,67 %
79,00 %

o

3
31,78 %
26,95 %
21,93 %
19,70 %
19,52 %

0,00 % 20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 % 100,00 %

Abb. 30: Anteil der Studienteilnehmer, der regelmdfSig Giiter der einzelnen
Produktkategorien kauft56*

Insofern geniefdt der Versandhandel beim Einkauf von Medien/Biichern (z. B.
Magazine, DVDs, CDs, Software), Consumer Electronics (z. B. Computer, TV,
Kamera, Telefon) und Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen) unter Studieren-
den eine grofle Akzeptanz. Nachholbedarf besteht hinsichtlich Lebens-
/Genussmitteln sowie Drogerie- und Biiroartikeln. Die Kombination beider In-
formationen, das heifst der Produktgruppen mit regelmifliger Einkaufsaktivitat
(vgl. Abb. 30) mit dem Ausgabenanteil im Distanzhandel (vgl. Tab. 48), erlaubt
eine Einschitzung der erzielten Erlose.

Befragte, die den Dis- Befragte, die den Dis-
< Anteil tanzhandel nutzen tanzhandel nicht nutzen

Produktkategorie Distanzhandel (n/Anteil) (n/Anteil)
Medien/Biicher (n=372) 57,74 % n=363 97,58 % n=9 2,42 %
Consumer Electronics (n=196) 56,94 % n=191 97,45 % n=>5 2,55 %
Spielwaren (n=43) 47,67 % n=37 86,05 % n=6 13,95 %
Fashion (n=461) 35,76 % n=410 88,94 % n=51 11,06 %
Freizeit (n=171) 35,67 % n=140 81,87 % n=31 18,13 %
Tierbedarf (n=42) 24,81 % n=22 52,38 % n=20 47,62 %
Kiiche/Haushalt (n=118) 22,89 % n=83 70,34 % n=35 29,66 %

664 Quelle: eigene Darstellung.
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Auto/Motorrad (n=43) 21,74 % n=29 67,44 % n=14 32,56 %
Schmuck (n=105) 19,90 % n=74 70,48 % n=31 29,52 %
Gesundheit (n=145) 18,17 % n=69 47,59 % n=76 52,41 %
Wohnen (n=106) 15,77 % n=68 64,15 % n=38 35,85 %
Biiro (n=275) 15,35 % n=135 49,45 % n=140 50,55 %
Drogerie (n=425) 7,89 % n=155 36,71 % n=270 63,29 %
Lebens-/Genussmittel (n=434) 2,92 % n=81 18,89 % n=353 81,11 %

Tab. 48: Ausgabenanteil im Distanzhandel in Abhdngigkeit von der Warengruppe

Demnach nehmen Fashion, Consumer Electronics und Medien/Biicher die drei
fithrenden Positionen ein, was auch den umsatzstirksten Warengruppen im
deutschen Versandhandel entspricht.®® Aufgrund der besonderen Relevanz
fokussieren nachfolgende Ausfithrungen auf diese drei Produktkategorien.
Unter den Befragten greifen Frauen besonders gerne auf den Rechnungskauf
(77,22 %) zuriick. Mit groflem Abstand folgen E-Payment-Systeme (35,23 %)
und Vorkasse (34,88 %). Minner setzen den Rechnungskauf (56,42 %) und das
E-Payment (53,70 %) dhnlich hiufig ein. Die geringste Relevanz messen sie
analog zu den weiblichen Befragten der Vorkasse (42,80 %) bei (vgl. Abb. 31).

67,29 %
Rechnung 77,22 %
6,42 %
m Gesamt
E-Payment
Frauen
B Manner
38,66 %
Vorkasse 88 %
42,80 %
0,00 % 20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 % 100,00 %

Abb. 31: Nutzungsgrad der untersuchten Zahlungsarten®®

665 Vgl. Abschnitt 3.1.2.
666 Quelle: eigene Darstellung.
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Mithilfe der soweit gewonnenen Daten ist die Erhebung produkt- und zah-
lungsartbezogener Retourenquoten moglich. Um Redundanzen und damit die
Abbruchquote gering zu halten, wurden die Studienteilnehmer entweder nach
der a- oder der B-Retourenquote befragt. Ein Zufallsgenerator nahm die Zuord-
nung vor.

Consumer
Electronics
Quote /SD /n

Medien/Biicher
Quote / SD / n

Fashion

& Retourenquote (Zahlungsart) Quote/ SD / n

& o-Retourenquote (Rechnung)

18,60 % / 19,53 / 60

55,65 % / 30,29 / 130

11,45 % /18,84 / 116

& B-Retourenquote (Rechnung)

14,35 % /10,79 / 59

45,87 % [ 22,72 | 146

5,83 % /13,32 / 125

13,68 % [ 14,02 | 57

44,10 % / 30,88 / 88

8,08 % / 16,45 / 89

& B-Retourenquote (E-Payment)

8,75 % /7,96 / 58

37,31 % /20,77 / 88

5,58 % /8,19 / 78

(

(
 a-Retourenquote (E-Payment)

(

(

4,46 % [ 9,78 | 69
3,92% /7,16 / 76

8,59 % /10,68 / 39
5,39 % / 8,60 / 46

30,15 % /27,19 / 65
26,13 % /19,07 / 76

& a-Retourenquote (Vorkasse)

& B-Retourenquote (Vorkasse)

Tab. 49: Durchschnittliche a- und [-Retourenquoten in Abhdngigkeit von der
Zahlungsart

Fiir die drei relevanten Produktkategorien ergibt sich das in Tab. 49 gezeigte
Bild. Die Riicksendewahrscheinlichkeit einer auf Rechnung bestellten
Fashionsendung betrigt im Mittel somit 55,65 %, die eines einzelnen Modear-
tikels nur 45,87 %.

Consumer
Electronics
Quote /SD /n

Medien/Biicher
Quote /SD /n

Fashion

J Retourenquote Quote /SD /n

& a-Retourenquote 13,99 % / 14,50 / 82

49,08 % /27,67 | 175

8,96 % / 16,54 / 149

40,78 % | 22,05 / 198

4,99 % /10,81 / 170

 B-Retourenquote 11,29 % /9,27 | 88

Tab. 50: Durchschnittliche a- und f-Retourenquoten in Abhdngigkeit von der
Produktart

Sofern ein Respondent mehr als eine der untersuchten Zahlungsarten nutzt,
kann er fiir eine Produktkategorie bis zu drei verschiedene Retourenquoten an-
geben. Unterscheiden sich die Werte, hingt die personenbezogene Retouren-
quote vom Nutzungsanteil der Zahlungsarten ab. Eine entsprechende Gewich-
tung fiihrt zu den in Tab. 50 dargestellten mittleren o- und -Retourenquoten.
Demzufolge geht z. B. ein Paket, das Elektroartikel enthilt, mit einer Wahr-
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scheinlichkeit von 13,99 % zuriick. Einzelne Consumer Electronics-Artikel wei-
sen in der Stichprobe eine durchschnittliche Retourenquote von 11,29 % auf.

Art der Retourenquote (Produktkategorie)

Minner
Quote / SD /n

Frauen
Quote / SD /n

& a-Retourenquote (Consumer Electronics)

13,85% / 15,23 / 61

14,40 % [ 12,48 | 21

& B-Retourenquote (Consumer Electronics)

11,58 % / 10,96 / 69

10,24 % / 4,93 / 19

& a-Retourenquote (Fashion)

40,29 % | 27,98 | 65

54,27 % [ 26,25 / 110

36,38 % /22,03 / 84

44,02 % | 21,60 / 114

& o-Retourenquote (Medien/Biicher)

8,93% /17,28 / 65

8,99 % / 16,04 / 84

(
(
(
& B-Retourenquote (Fashion)
(
(

& B-Retourenquote (Medien/Biicher)

4,80 % 8,67 | 86

5,90 % / 12,67 | 84

Tab. 51: Durchschnittliche a- und f-Retourenquoten in Abhdngigkeit vom Geschlecht

Da zusitzlich das Geschlecht der Befragten bekannt ist, besteht die Moglichkeit
einer genderspezifischen Detailauswertung (vgl. Tab. 51). Demnach retournie-
ren Frauen deutlich mehr Fashionartikel als Minner. In Bezug auf Medi-
en/Biicher fallen die Abweichungen geringer aus und bei Consumer Electronics
liegt die B-Quote der mannlichen sogar iiber der Quote der weiblichen Befrag-

ten.

Consumer Electronics 33,54 %
Medien/Blicher 18,75 %
Fashion 15,09 %
O,OIO % 20,(;0 % 40,00 % 60,00 % 80,00 %

100,00 %

Abb. 32: Anteil der Kaufvorginge im Distanzhandel mit vorheriger Beratung im
stationdren Handel®’

Ein grofier Teil nutzt vor einem Kauf im Distanzhandel stationdre Geschifte als
Informationsquelle. 344 Befragte (63,94 %) gaben an, dass sie sich bereits min-

667 Quelle: eigene Darstellung.
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destens einmal im stationidren Handel beraten liefden, das Produkt aber an-
schlieflend bei einem anderen Unternehmen im Versandhandel gekauft haben.
Der durchschnittliche Anteil der Kaufvorginge, bei denen die Kunden in den
untersuchten Produktkategorien ein entsprechendes Verhalten zeigen, ist in
AbDb. 32 dargestellt. Besonders betroffen sind Consumer Electronics. Der relativ
hohe Wert bei Medien/Biichern {iberrascht, da in Deutschland die Buchpreis-
bindung gilt und sich im Distanzhandel kein Preisvorteil realisieren lisst.

5.2.4.2 Uberpriifung der zum Retourenverhalten postulierten Hypothesen

Zur Hypothesenpriifung kommen drei unterschiedliche Verfahren zum Ein-
satz, an denen sich die weitere Gliederung orientiert. Da die Auswahl der richti-
gen Testmethode von der Normalverteilung der Zufallsvariablen abhingt, wer-
den diese einleitend einem Kolmogorov-Smirnov-Test nach Lilliefors (n >50)
bzw. einem Shapiro-Wilk-Test (n<50) mit einem Signifikanzniveau von
a = 0,05 unterzogen (vgl. Tab. 52).568

Zufallsvariable n | p-Wert Ergebnis
o-Retourenquote (Consumer Electronics) 82 0,000 nicht normalverteilt
o-Retourenquote (Fashion) 175 | 0,000 nicht normalverteilt
o-Retourenquote (Medien/Biicher) 149 | 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Consumer Electronics) 88 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Fashion) 198 | 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Medien/Biicher) 170 | 0,000 nicht normalverteilt
o-Retourenquote (Consumer Electronics | Mdnner) 61 0,000 nicht normalverteilt
o-Retourenquote (Fashion | Minner) 65 0,085 normalverteilt
o-Retourenquote (Medien/Bticher | Midnner) 65 0,000 nicht normalverteilt
o-Retourenquote (Consumer Electronics | Frauen) 21 0,030 nicht normalverteilt
o-Retourenquote (Fashion | Frauen) 110 | 0,000 nicht normalverteilt
o-Retourenquote (Medien/Biicher | Frauen) 84 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Consumer Electronics | Minner) 69 0,002 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Fashion | Minner) 84 | 0,008 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Medien/Biicher | Médnner) 86 | 0,000 nicht normalverteilt

568 Vgl. Jansen/Laatz (2007), S. 250f.
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B-Retourenquote (Consumer Electronics | Frauen) 19 0,107 normalverteilt

B-Retourenquote (Fashion | Frauen) 114 | 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Medien/Biicher | Frauen) 84 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Consumer Electronics | Rechnung) 60 | 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Fashion | Rechnung) 130 | 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Medien/Biicher | Rechnung) 116 | 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Consumer Electronics | E-Payment) 57 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Fashion | E-Payment) 88 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Medien/Biicher | E-Payment) 89 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Consumer Electronics | Vorkasse) 39 0,000 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Fashion | Vorkasse) 65 0,002 nicht normalverteilt
a-Retourenquote (Medien/Biicher | Vorkasse) 69 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Consumer Electronics | Rechnung) 59 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Fashion | Rechnung) 146 | 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Medien/Biicher | Rechnung) 125 | 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Consumer Electronics | E-Payment) 58 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Fashion | E-Payment) 88 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Medien/Biicher | E-Payment) 78 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Consumer Electronics | Vorkasse) 46 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Fashion | Vorkasse) 76 0,004 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Medien/Biicher | Vorkasse) 76 0,000 nicht normalverteilt
Ausgabenanteil (a-Retourenquote | Consumer Electronics) 82 0,000 nicht normalverteilt
Ausgabenanteil (a-Retourenquote | Fashion) 175 | 0,000 nicht normalverteilt
Ausgabenanteil (a-Retourenquote | Medien/Biicher) 149 | 0,000 nicht normalverteilt
Ausgabenanteil (B-Retourenquote | Consumer Electronics) 88 0,003 nicht normalverteilt
Ausgabenanteil (B-Retourenquote | Fashion) 198 | 0,000 nicht normalverteilt
Ausgabenanteil (B-Retourenquote | Medien/Biicher) 170 | 0,000 nicht normalverteilt
Beratungsanteil (a-Retourenquote | Consumer Electronics) 82 0,000 nicht normalverteilt
Beratungsanteil (o-Retourenquote | Fashion) 175 | 0,000 nicht normalverteilt
Beratungsanteil (a-Retourenquote | Medien/Biicher) 149 | 0,000 nicht normalverteilt
Beratungsanteil (B-Retourenquote | Consumer Electronics) 88 0,000 nicht normalverteilt
Beratungsanteil (B-Retourenquote | Fashion) 198 | 0,000 nicht normalverteilt
Beratungsanteil (B-Retourenquote | Medien/Bticher) 170 | 0,000 nicht normalverteilt

Tab. 52: Ergebnisse der Kolmogorov-Smirnov- bzw. Shapiro-Wilk-Tests auf
Normalverteilung
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Die Ergebnisse liefern starke Hinweise, dass die analysierten Groflen keiner
Normalverteilung folgen. Stattdessen deuten z. B. die Histogramme der Retou-
renquoten auf eine Betaverteilung hin.

5.2.4.2.1 Durchfiihrung der Mittelwertvergleiche

Nachdem die Variablen bis auf vereinzelte Ausnahmen keiner Normalvertei-
lung folgen, scheiden parametrische Verfahren fiir intervallskalierte, normalver-
teilte Testgroflen von der weiteren Betrachtung aus. Die Abhingigkeit und die
Anzahl der zu vergleichenden Stichproben bestimmen die Auswahl des geeig-
neten Priifverfahrens (vgl. Abb. 33).

Abhangigkeit der Anzahl zu vergleichender

Stichproben Stichproben Testverfahren

Wilcoxon-Test
s hprobe\’\
zwel suc

Mmeh
/.\/ rals zye; Stichprop,
€en

W “%'\%
abhe Friedman-Test

U-Test nach Mann/Whitney

H-Test nach Kruskal/Wallis

Abb. 33: Entscheidungsbaum fiir die Auswahl des geeigneten Mittelwerttests®®®

Mehrere Stichproben gelten als voneinander abhingig bzw. miteinander ver-
bunden, wenn jedem Wert einer Stichprobe sinnvoll und eindeutig ein Wert der
iibrigen Stichproben zugeordnet werden kann.®”® Im Umkehrschluss liegt Un-
abhingigkeit vor, wenn kein Zusammenhang zwischen den Datenerhebungen
der verschiedenen Stichproben besteht.

Neben dem p-Wert zur Signifikanzbeurteilung bedarf es der Effektstirke, um
eine Einschitzung iiber die Bedeutsamkeit der signifikanten Relation geben zu

669 Quelle: eigene Darstellung. Die Abbildung beruht auf den Ausfiithrungen in Biihl (2012),
S. 170; Biihner/Ziegler (2009), S. 5.
670 Vgl. Biihl (2012), S. 169.
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konnen. Die Berechnung richtet sich nach dem zugrunde liegenden Testverfah-
ren. Allgemein werden mit den Abstands- und Zusammenhangsmafien zwei
Effektstirkeklassen differenziert.”! Im Fall von Mittelwertvergleichen kommen
Abstandsmafle zum Finsatz, die die Mittelwertdifferenz ins Verhiltnis zur
Standardabweichung setzen. Bekannte Vertreter dieser Gruppe sind Cohens d
bzw. dessen Modifikationen Hedges g und Glass’s 4.2 Die genannten Grofen
kommen jedoch bei nicht-parametrischen Tests nicht infrage, da sich die Stan-
dardabweichung bei der Verletzung der Normalverteilungsannahme nur schwer
interpretieren lasst. Stattdessen ist die Effektstirke zu approximieren. Die For-
mel lautet fir den U-Test nach Mann/Whitney und den Wilcoxon-Test

2
¢=, /% , wobei N die Gesamtzahl der einflieRenden Beobachtungspunkte bzw.

Fille symbolisiert, unabhingig davon, ob diese von denselben Respondenten
stammen.%”3 Deutlich schwieriger gestaltet sich die Approximation fiir den H-
Test nach Kruskal/Wallis und den Friedman-Test, weil diese keinen Z-, sondern
einen y’-Wert ausweisen: ,[...] there isn’t an easy way to convert a chi-square
statistic that has more than one degree of freedom to an effect size [...] and, in
any case, it'’s not always that helpful to have an effect size for a general effect
like that tested by Friedman’s ANOVA.“¢’* Aufgrund dessen werden die Effekt-
stirken ausschliefllich fiir die Paarvergleiche im Rahmen der Posthoc-Tests
ausgewiesen. Ein Wert von 0,1 spiegelt einen geringen, 0,3 einen moderaten
und 0,5 einen starken Effekt wider.®”>

Dariiber hinaus wird die Teststirke (Power) bestimmt, die die Wahrscheinlich-
keit angibt, mit der die Entscheidung richtigerweise auf die Alternativhypothese
f4llt.”® Hierzu erfolgt ein Riickgriff auf B, den Fehler 2. Art. Dessen Berech-
nung geht bei nicht-parametrischen Tests mit der grundsitzlichen Problematik
einher, dass trotz der generellen Verteilungsunabhingigkeit zur Teststirkeer-
mittlung eine ebensolche angenommen werden muss: ,The Wilcoxon-Mann-
Whitney test as described above is distribution free in the sense that its validity

71 Vgl. Sedlmeier/Renkewitz (2008), S. 288.

872 Vgl. Biihner/Ziegler (2009), S. 177-181.

673 Vgl. Field (2013), S. 227 und S. 234.

674 Field /Miles/Field (2012), S. 692. Nichtsdestotrotz existieren in der Literatur einige
Vorschlige, die auch fiir Tests mit »’-Priifgrofie eine geeignete Approximation darstellen
[vgl. Biihner/Ziegler (2009), S. 269].

675 Vgl. Cohen (1988), S. 224-226; Biihner/Ziegler (2009), S. 270.

676 Vgl. Biihner/Ziegler (2009), S. 190.
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does not depend on the specific form of the response distribution F. This distri-
bution independence does no longer hold, however, if one wants to estimate
numerical values for the power of the test.“®”” Das fiir die Kalkulation herange-
zogene Programm G*Power Version 3 stellt mit der Normalverteilung, der La-
place-Verteilung und der logistischen Verteilung drei kontinuierliche und
symmetrische Alternativen zur Auswahl. Am gingigsten ist der Riickgriff auf
die Normalverteilung, da der U-Test hiufig als Alternative des t-Tests fun-
giert.”8 Neben der Verteilung ist das unterstellte Signifikanzniveau «, die
Stichprobengrofie n sowie die Effektstirke anzugeben. G*Power verwendet an-
gesichts der Normalverteilungsannahme nicht die Approximation ¢, sondern
Cohens d. Cohen (1988) erachtet ein S fiir akzeptabel, solange es nicht den vier-
fachen «-Wert iiberschreitet.”? Bei einem « =0,05 Signifikanzniveau ent-
spricht dies einem maximalen £ =0,20 und einer geforderten minimalen Test-
stirke von 1- £ =0,80.

Die Hypothesen Hiac thematisieren potenzielle Unterschiede zwischen den
produktbezogenen o- und B-Retourenquoten. Weil ein Zufallstrigger die Fra-
genzuordnung vornimmt, sind die zu untersuchenden Stichproben voneinan-
der unabhingig. Deshalb kommt der U-Test nach Mann-Whitney zum Einsatz.
Die Nullhypothese H, lautet, dass sich die Mediane nicht unterscheiden, die
Alternativhypothese H,, dass sie voneinander abweichen.

Median Median Teststatistik
Produktkategorie a-Quote B-Quote Z-Wert | p-Wert ¢ /d 1-B
Consumer Electronics 10,00 % 10,00 % -0,677 0,498 0,052 / 0,189
(n=82) (n=88) 0,222
Fashion 50,00 % 42,22 % -2,591 0,010%* 0,134/ 0,876%*
(n=175) (n=198) 0,332
Medien/Biicher 0,00 % 0,00 % -1,554 0,120 0,087 / 0,694
(n=149) (n=170) 0,284

Legende: * = signifikant auf « = 0,05 Niveau; ** Teststirke (1- 5 ) > 0,80

Tab. 53: Teststatistik — Mann-Whitney U-Tests (Unterschiede Quotenart)

%77 Buchner (2009).

678 Vgl. Rasch et al. (2010), S. 158; Biihner/Ziegler (2009), S. 257.
679 Vgl. Cohen (1988), S. 56.
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Zwar ubersteigt der Mittelwert der a-Retourenquote in allen drei Produktkate-
gorien die B-Retourenquote (vgl. Tab. 50), auf einem Signifikanzniveau von
a =0,05 ist H, jedoch nur fiir Fashionprodukte abzulehnen (vgl. Tab. 53). In
Bezug auf die eingangs formulierten Hypothesen bedeutet dies, dass Hiac an-
zunehmen sind. Die Effektstirke ¢ fillt mit 0,134 nur gering bis moderat aus,
verdient aber wegen der im Modebereich hohen Retourenquoten und der iiber-
proportionalen Kostenwirkung trotzdem Beachtung.®®® Angesichts der Teststir-
ke kann der Befund als statistisch gesichert gelten.

Die nachgewiesenen Differenzen legen es Fashionanbietern nahe, beide Kenn-
zahlen zu erfassen. Die a-Retourenquote spiegelt durch den Bezug zur Trans-
porteinheit (Paket) die logistische Perspektive wider. Eine Erfassung verbessert
die Planbarkeit der physischen Bearbeitungsprozesse. Hingegen reflektiert die
B-Retourenquote die Marketingsichtweise. Sie ist bei der Berechnung absatzori-
entierter Messgroflen wie z. B. der Handelsmarge zu berticksichtigen und lie-
fert dariiber hinaus wichtige Indizien zur praventiven Vermeidung und Verhin-
derung von Riicksendungen. Dariiber hinaus ist vor einem Kennzahlenver-
gleich zundchst die Erfassungsart zu thematisieren. Nur so lassen sich fehler-
hafte Riickschliisse und Handlungsempfehlungen abwenden.

Die Hypothesen H2ac vermuten Unterschiede zwischen den produktbezogenen
Retourenquoten. Da die gewonnenen Daten von denselben Respondenten
stammen, sind die Teilstichproben voneinander abhingig bzw. miteinander
verbunden. Aus diesem Grund ist der Friedman-Test anzuwenden. Das Verfah-
ren beschriankt die Analyse auf jene Teilnehmer, fiir die die Retourenquoten
aller drei betrachteten Warengruppen vorliegen. Fehlende Werte fiihren zum
Betrachtungsausschluss, wodurch die Grof3e der tiberpriiften Stichproben deut-
lich absinkt (n =32 bzw. n =53).

Median Median Teststatistik
Consumer Median Medien/
Art der Retourenquote Electronics Fashion Biicher n; ' ;df p-Wert
o-Retourenquote 10,00 % 40,00 % 0,00 % 32; 36,073; 2 | 0,000*
B-Retourenquote 10,48 % 35,12 % 0,00 % 53;59,116; 2 | 0,000%*

Legende: * = signifikant auf a = 0,05 Niveau

Tab. 54: Teststatistik — Friedman-Tests (Unterschiede Produktkategorie)

680 vgl. Abschnitt 3.1.3.
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Sowohl der Friedman-Test fiir die a- als auch fiir die B-Retourenquote kommt
bei einem Signifikanzniveau von « =0,05 zum Ergebnis, dass mindestens ein
Median signifikant von den Ubrigen abweicht (vgl. Tab. 54). Um festzustellen,
welche Mediane sich konkret unterscheiden, sind Post-Hoc-Tests notwendig.®8!
Die nachgelagerten Paarvergleiche finden im Rahmen dreier Wilcoxon-Tests
statt. Um zu verhindern, dass die Wahrscheinlichkeit fiir einen Fehler 1. Art

mit der Anzahl der Testdurchfithrungen ansteigt (Alpha-Inflation), wird das
0,05_0,05 .

Signifikanzniveau nach der Bonferroni-Methode auf ¢,_, =

abgesenkt. Die Nullhypothese H, des Wilcoxon-Tests stellt darauf ab, dass der

Median der Differenzen zwischen den Retourenquoten verschiedener Pro-
duktkategorien gleich Null ist. Die Alternativhypothese H, nimmt an, dass der
Median dieser Differenzen einen Wert ungleich Null annimmt.

Den Testergebnissen zufolge unterscheiden sich a- und p-Retourenquote fiir
alle drei Produktkategorien signifikant voneinander (vgl. Tab. 55). Den
Rangrichtungen zufolge sind die Riicksendequoten im Fashionsegment hoher
als bei Consumer Electronics und fiir Consumer Electronics hoher als bei Me-
dien/Biichern. Die approximierten Effektstirken ¢ fallen moderat bis grofs aus
und sind entsprechend relevant. Die Teststirke liefert durchweg zufriedenstel-
lende Werte. Lediglich die Differenz zwischen der a-Retourenquote von Con-
sumer Electronics und Medien/Biichern unterschreitet das festgelegte Min-
destmafd. Insgesamt sind die ermittelten Effekte aber statistisch ausreichend
abgesichert und die Hypothesen H2a.c dementsprechend anzunehmen.

Diese Erkenntnis ist fiir Entscheidungstriger von Bedeutung, die den Eintritt in
eines der drei diskutierten Marktsegmente erwigen. Im Rahmen der Preis- und
Absatzplanung sind unterschiedlich hohe Quoten und damit auch Kosten zu
veranschlagen. Analog ergibt sich ein heterogener Ressourcenbedarf fiir das
Retourenmanagement. Dieser ist bei Modeprodukten hoch, bei Consumer
Electronics durchschnittlich und bei Medien/Biichern tendenziell gering.

681 Hierfiir kommen entweder der t-Test fiir abhingige Stichproben oder der Wilcoxon-Test

in Betracht. Voraussetzung fiir den t-Test ist eine Normalverteilung der
Messwertdifferenzen. Die Uberpriifung mit einem Kolmogorov-Smirnov-Test nach
Lilliefors (n = 50) bzw. einem Shapiro-Wilk-Test (n <50 ) ergab auf einem
Signifikanzniveau von « = 0,05, dass die Messwertdifferenzen keiner Normalverteilung
folgen, weshalb die Wahl auf den Wilcoxon-Test fiel. Unabhingig davon liefert der
Wilcoxon-Test auch bei Normalverteilung ausreichend gute Resultate: ,Wendet man den
Wilcoxon-Test bei normalverteilten Differenzen an, so besitzt er eine Effizienz von 95 %
des t-Tests [Zgfel (2000), S. 111].
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n Z-Wert | p-Wert ¢ /d 1-B
Paarvergleiche a-Retourenquote
. . . L1 0572/
Consumer Electronics €= Fashion 52 -5,836 0,000% 1511 1,000%*
. L .| 0342/
Consumer Electronics €-> Medien/Biicher 51 —3,4542 0,001* 0417 0,513
) . .. 0,583/
Fashion <>  Medien/Biicher 112 -8,7192 0,000% 1558 1,000%*
Paarvergleiche B-Retourenquote
. . . .| 0,549/
Consumer Electronics €-> Fashion 69 —6,452 0,000% 1511 1,000%%*
. . . 0,227 /
Consumer Electronics €-> Medien/Biicher 65 -2,589% | 0,010% 0.581 0,895%*
. . . 0,592/
Fashion <> Medien/Biicher 142 -9,9722 0,000% 1965 1,000%*

Legende: * = signifikant auf a = 0,05 bzw. a;_; = 0,017 Niveau; ** Teststirke (1- ) > 0,80;

a = basiert auf positiven Ringen; b = basiert auf negativen Ringen

Tab. 55: Teststatistik — Wilcoxon-Tests (Unterschiede Produktkategorie)

An die Untersuchung der produktbezogenen Differenzen zwischen a- und B-
Retourenquote schliefit sich die zusitzliche Beriicksichtigung der Zahlungsart
an. Da die Angaben wiederum aus derselben Population stammen, sind die
Stichproben abhingig. Erneut erfolgt ein Riickgriff auf den Friedman-Test, der
fir alle tiberpriiften Teilstichproben Signifikanz signalisiert (vgl. Tab. 56). Um
abschliefend zu kliren, welche Messpaare sich voneinander unterscheiden,
sind a posteriori weitere Wilcoxon-Tests®? unter Anwendung der Bonferroni-
Methode erforderlich. Die Nullhypothese H, lautet, dass der Median der Diffe-
renzen zwischen den produktbezogenen Retourenquoten verschiedener Zah-
lungsarten gleich Null ist, die Alternativhypothese H,, dass der Median der Dif-
terenzen von Null abweicht. Von den 18 durchgefiihrten Paarvergleichen erwei-
sen sich 15 als signifikant.

682 Die Uberpriifung mit Kolmogorov-Smirnov-Tests nach Lilliefors (n > 50) bzw. Shapiro-

Wilk-Tests (n < 50) auf einem Signifikanzniveau von « = 0,05 fithrte zum Ergebnis, dass
die Messwertdifferenzen keiner Normalverteilung folgen. Deshalb wird der Wilcoxon-Test
dem t-Test fiir abhidngige Stichproben vorgezogen.



264

Teststatistik

Art der Retourenquote Median Median Median

(Produktkategorie) Rechnung | E-Payment | Vorkasse n; y°; df p-Wert
o (Consumer Electronics) 25,00 % 10,00 % 5,00 % 23; 20,150; 2 0,000*
B (Consumer Electronics) 10,00 % 0,00 % 0,00 % 18;18,727; 2 0,000*
o (Fashion) 50,00 % 50,00 % 30,00 % 19; 12,560; 2 0,002*
B (Fashion) 50,00 % 33,00 % 25,00 % 21; 18,588; 2 0,000%
o (Medien/Biicher) 0,00 % 0,00 % 0,00 % 27;12,560; 2 0,002*
B (Medien/Biicher) 5,00 % 0,00 % 0,00 % 25; 14,000; 2 0,001*

Legende: * = signifikant auf & = 0,05 Niveau

Tab. 56: Teststatistik — Friedman-Tests (Unterschiede Zahlungsart)

Fur die signifikanten Beziehungen schwanken die Effektstirken ¢ zwischen
0,298 und 0,456, was moderaten bis groflen Effekten entspricht (vgl. Tab. 57).
Die Rangrichtungen legen nahe, dass die Retourenquote eines Artikels bzw.
Pakets bei einem Rechnungskauf deutlich hoher ausfillt als bei Bezahlung mit-
tels E-Payment oder Vorkasse. Teststirken oberhalb des Grenzwerts von 0,8 si-
chern dieses Ergebnis ausreichend ab. Eine geringere Differenz besteht zwi-
schen den Zahlungsarten E-Payment und Vorkasse, die bei Medien/Biichern
nicht und fur Consumer Electronics nur teilweise signifikant ausfillt. Dieses
Bild setzt sich bei der Teststérke fort.

Hinsichtlich der formulierten Hypothesen sind H3aa, H3ab, H3ba, H3bb, H3bc,
H3ca, H3b anzunehmen und H3ce zu verwerfen. H3ac ist fiir die a-Retourenquote
zu akzeptieren, aber fiir die B-Retourenquote abzulehnen. Dariiber hinaus
reicht die ermittelte Teststirke nur dazu aus, die Unterschiede zwischen Rech-
nung und E-Payment sowie zwischen Rechnung und Vorkasse statistisch zu
fundieren. Zur abschlieRenden Klirung, ob sich die Retourenquoten bei Bezah-
lung per E-Payment bzw. per Vorkasse tatsichlich unterscheiden, sind weitere
Untersuchungen mit einem groferen Stichprobenumfang notwendig.

Unter Berticksichtigung dieser Resultate sind Entscheidungstriger gut beraten,
vor einer Einfithrung des Rechnungskaufs genau abzuwigen, ob die erwarteten
zusitzlichen Erlose die damit verbundenen Kostensteigerungen rechtfertigen.
Ebenso erscheinen im Sinn des priventiven Retourenmanagements Anstren-
gungen zielfithrend, die den Anteil der Vorkassetransaktionen erhshen, weil
damit eine bewusstere Bestellentscheidung einhergeht und die Retourenquote
sinkt.
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n Z-Wert | p-Wert ¢ /d 1-B
Paarvergleich o-Retourenquote (Consumer Electronics)
Rechnung > E-Payment 38 -3,328% 0,001* 0,382 /0,326 0,278
Rechnung > Vorkasse 33 -3,4342 0,001* 0,436 /0,724 0,807**
E-Payment <> Vorkasse 28 -2,7012 0,007* 0,361 /0,293 0,183
Paarvergleich p-Retourenquote (Consumer Electronics)
Rechnung > E-Payment 30 -3,4742 0,001* 0,448 / 0,794 0,806%**
Rechnung > Vorkasse 32 -3,650? 0,000* 0,456 / 0,760 0,832%*
E-Payment <& Vorkasse 31 -2,2322 0,026 0,283 / 0,207 0,123
Paarvergleich a-Retourenquote (Fashion)
Rechnung <-> E-Payment 55 -3,734* | 0,000* 0,356 / 0,391 0,510
Rechnung &> Vorkasse 45 —-4,299% | 0,000* 0,453 /0,639 0,833%
E-Payment &> Vorkasse 27 2,943 | 0,003* 0,400 / 0,385 0,280
Paarvergleich 3-Retourenquote (Fashion)
Rechnung <> E-Payment 51 —4,2962 0,000%* 0,425 /0,599 0,833%*
Rechnung &> Vorkasse 47 —-4,204* | 0,000%* 0,434 /0,706 0,911%*
E-Payment &> Vorkasse 35 -2,536* | 0,011%* 0,303 /0,297 0,223
Paarvergleich a-Retourenquote (Medien/Biicher)
Rechnung > E-Payment 63 -3,4322 0,001* 0,306 / 0.153 0,132
Rechnung <> Vorkasse 53 -3,070? 0,002* 0,298 /0,330 0,375
E-Payment <> Vorkasse 36 -2,0322 0,042 0,239 /0,240 0,165
Paarvergleich B-Retourenquote (Medien/Biicher)
Rechnung <> E-Payment 44 -3,1082 0,002%* 0,331 /0,245 0,199
Rechnung > Vorkasse 51 -3,2242 0,001* 0,319 /0,362 0,423
E-Payment <& Vorkasse 39 -1,8412 0,066 0,208 /0,113 0,077

Legende: * = signifikant auf a = 0,05 bzw. a;_; = 0,017 Niveau; ** Teststirke (1- ) > 0,80;

a = basiert auf positiven Ringen

Tab. 57: Teststatistik — Wilcoxon-Tests (Unterschiede Zahlungsart)

Neben dem Einfluss der Zahlungsart vermuten die Hypothesen unterschiedli-
che Retourenquoten zwischen Frauen und Minnern. Da die minnlichen Teil-
nehmer nicht auf das Antwortverhalten der weiblichen Befragten einwirken
und umgekehrt, sind die Stichproben voneinander unabhingig. Es kommt er-
neut der Mann-Whitney U-Test zum Einsatz. Die Nullhypothese H, sieht vor,
dass in den einzelnen Produktkategorien die Medianwerte der geschlechtsspezi-
fischen Retourenquote gleich hoch ausfallen, die Alternativhypothese H,, dass

sie voneinander abweichen.
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Innerhalb der betrachteten Produktkategorien sind nur im Fashionsegment
signifikante, geschlechtsspezifische Unterschiede beobachtbar (vgl. Tab. 58).
Frauen retournieren demnach mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit Beklei-
dung, Schuhe und modische Accessoires als Manner. Die Effektstarke ist gering
bis moderat und zumindest fiir die a-Retourenquote statistisch gesichert. Keine
signifikanten Differenzen lassen sich bei Consumer Electronics und Medi-
en/Biichern feststellen. In der Konsequenz ist H4a abzulehnen und Ha4b-c anzu-

nehmen.

Art der Retourenquote Median Median Teststatistik

(Produktkategorie) Minner (n) | Frauen (n) | Z-Wert p-Wert ¢ /d 1-p
o (Consumer Electronics) 1((1)1,2(6)1% 1(?1’2(2) K) -0,434 0,664 000(4;;3 8/ 0,052
B (Consumer Electronics) 1(?12ng 1(?1’2(1) ;f) -0,215 0,830 00(,)12 33 9/ 0,081
o (Fashion) 4(%225% ?2;(101;/; 3121 | 0,002+ 0(’),253260/ 0,898+
B (Fashion) 35{2;:? !(;r?,:ololj{; 2502 | 0,012+ 0(’),137 81| o060
o (Medien/Biicher) s | ey | 000 | os | SIS | 0050
B (Medien/Biicher) (()£1()=082/()) (()r’loz(g:_/(; —-0,381 0,703 O(,)(,)12 31/ 0,098

Legende: * = signifikant auf & = 0,05 Niveau; ** Teststirke (1- #) > 0,80

Tab. 58: Teststatistik — Mann-Whitney U-Tests (Unterschiede Geschlecht)

Hinsichtlich des Retourenverhaltens kommt dem Geschlecht generell eine ge-
ringere Rolle zu als anfinglich im Rahmen der Hypothesenbildung vermutet.
Dennoch ist der Unterschied im Modebereich von hoher Relevanz, weil sich
hohe Retourenquoten in Anbetracht der Kostenwirkung nachhaltig auf die Pro-
fitabilitit des Geschiftsmodells auswirken.®? Distanzhindler, die speziell junge
Frauen ansprechen, miissen diesen Umstand in ihre Planungen integrieren.

683 Vgl. Abschnitt 3.1.3.
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5.2.4.2.2 Analyse ausgewdhlter Korrelationen

Dieses Unterkapitel fokussiert auf die Zusammenhinge zwischen dem Ausga-
benanteil im Distanzhandel bzw. dem Beratungsanteil im stationdren Handel
auf der einen Seite und der Retourenquote auf der anderen Seite. Angesichts
der verletzten Normalverteilungsannahme erfolgt die Berechnung mithilfe des
Rangkorrelationskoeffizienten p nach Spearman. p bewegt sich zwischen -1
und +1. Die Betragswerte signalisieren ab p=0,1 einen geringen, ab p=0,3
einen moderaten und ab p=0,5 einen starken Effekt.®8* Die Nullhypothese H,
lautet, dass die Rangkorrelation Null ist, die Alternativhypothese H,, dass sie
von Null abweicht.

Zunichst steht der Zusammenhang zwischen dem Ausgabenanteil und der
produktspezifischen a- bzw. B-Retourenquote im Mittelpunkt. Die Ergebnisse
fasst Tab. 59 zusammen.

Spearmans p
Art der Retourenquote (Produktkategorie) n (Ausgabenanteil) p-Wert
o (Consumer Electronics) 82 -0,218 0,041*
B (Consumer Electronics) 88 -0,170 0,127
o (Fashion) 175 +0,452 0,000%
B (Fashion) 198 +0,281 0,000*
o (Medien/Biicher) 149 +0,013 0,878
B (Medien/Biicher) 170 +0,038 0,621

Legende: * = signifikant auf « = 0,05 Niveau

Tab. 59: Teststatistik — Korrelation Ausgabenanteil /Retourenquote

Die Tests fithren zu drei signifikanten Zusammenhingen, darunter zwei positi-
ve und ein negativer. Die positiven Korrelationen zeigen, dass sowohl die a- als
auch die B-Retourenquote mit dem Ausgabenanteil ansteigt. Das heifst, je mehr
die Befragten an Modeprodukten im Versandhandel bestellen, desto wahr-
scheinlicher senden sie auch zuriick. Der Effekt ist auf der Artikelebene (p-
Quote) gering bis moderat und auf Paketbasis (a-Quote) moderat bis stark aus-

684 Vgl. Cohen (1988), S. 115. Die Klassifikation gilt nur als Orientierungshilfe. Es existieren
andere Autoren, die héhere Werte veranschlagen [vgl. bspw. Biihl (2012), S. 420].
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gepragt. Es liegt demnach nahe, dass mit dem Ausgabenanteil die Neigung zu
Auswahlbestellungen wichst. Wihrend bei Medien/Biichern kein nachweisba-
rer Einfluss besteht, ist der Zusammenhang fiir Consumer Electronics entge-
gen den urspriinglichen Erwartungen signifikant negativ. Folglich nimmt die
Riicksendewahrscheinlichkeit mit dem Ausgabenanteil bei einer geringen bis
moderaten Effektstirke ab.

Erkliaren kann diese Beobachtung eine intervenierende Mediatorvariable. Hier-
fir kommt die Nutzung des Internets als Informationsmedium in Betracht.
Speziell fiir Technikartikel hilt das Internet zahlreiche tiber die Produktbe-
schreibung hinausgehende Auskiinfte bereit, die die Bestellentscheidung fun-
dieren. Dazu zdhlen z. B. Produktrezensionen, Diskussionsbeitrige oder Test-
berichte. Ein solch objektivierendes Informationsangebot findet sich fiir Medi-
en/Biicher und Fashionartikel nicht, weshalb der Effekt keine Wirkung entfal-
ten kann. Eine Riickkopplung mit den formulierten Hypothesen ergibt, dass
Hsb und Hsec anzunehmen sind. Hingegen ist Hsa abzulehnen.

Spearmans p
Art der Retourenquote (Produktkategorie) n (Beratungsanteil) p-Wert
o (Consumer Electronics) 82 -0,262 0,017*
B (Consumer Electronics) 88 —-0,374 0,000%
o (Fashion) 175 -0,125 0,100
B (Fashion) 198 -0,180 0,011*
o (Medien/Biicher) 149 -0,184 0,024*
B (Medien/Biicher) 170 -0,157 0,041%
Legende: * = signifikant auf a = 0,05 Niveau

Tab. 60: Teststatistik — Korrelation Beratungsanteil /Retourenquote

Dariiber hinaus wurde ein Zusammenhang zwischen dem Anteil der Kaufvor-
ginge, denen eine Beratung im stationidren Handel vorausging, und der a- bzw.
B-Retourenquote prognostiziert.

Der Korrelationskoeffizient weist durchgingig negative Werte auf (vgl. Tab. 60).
Demnach reduziert das Showrooming die Riicksendewahrscheinlichkeit. In Be-
zug auf das Modesegment sowie Medien/Biicher verfiigt der Effekt {iber eine
geringe bis moderate Stirke. Eine ausgeprigtere Wirkung ist bei Consumer
Electronics erkennbar. Mit Ausnahme der a-Retourenquote fiir Fashionproduk-
te kann fiir alle Relationen auf einem Niveau von « =0,05 Signifikanz beschei-
nigt werden.
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Zusammenfassend sind Hea sowie Hec vollumfinglich, Heb nur in Bezug auf
die B-Retourenquote anzunehmen.

5.2.4.2.3 Durchfiihrung der Regressionsanalyse

Die Ergebnisse der Mittelwertvergleiche und Korrelationsanalysen deuten stark
darauf hin, dass die Zahlungsart, das Geschlecht, der Ausgabenanteil im Ver-
sandhandel und der Beratungsanteil im stationdren Handel die Retourenquote
beeinflussen. Eine darauf aufbauende multiple Regression soll Aufschluss dar-
iiber geben, inwieweit sich die identifizierten Groflen dazu eignen, eine Vo-
raussage iiber die Hohe der Riicksendewahrscheinlichkeit zu treffen.

Bei der multiplen Regression handelt es sich um ein etabliertes Verfahren der
multivariaten Datenanalyse, die die Beziehungen zwischen einer abhingigen
und mehreren unabhingigen Variablen untersucht.®®> Anwendungsvorausset-
zung ist ein metrisches Skalenniveau der Variablen. Durch die Uberfithrung in
Bindrvariablen lassen sich jedoch zusitzlich nominalverteilte Groflen aufneh-
men. Dieses Vorgehen ist unter dem Begriff der Dummy-Variablen-Methodik
bekannt.®®® Der weitere Ablauf folgt dem in Backhaus et al. (2011) dargestellten
funfstufigen Schema (vgl. Abb. 34).

4, Priifun, r
1. Modell- 2. Schitzung der 3. Priifung der ifung de 5. Priifung der
. . . . . Regressions- P
formulierung Regressionsfunktion Regressionsfunktion .. Modellpramissen
koeffizienten

Abb. 34: Gewihltes Vorgehen im Rahmen der Regressionsanalyse®’

Den Ausgangspunkt bildet die Modellformulierung, die endo- und exogene
GroRen festlegt. Die abhingige Variable bildet die Retourenquote RQ(q]p)
einer Erfassungsart q={a, B} und Produktkategorie p={Consumer Electronics,
Fashion, Medien/Biicher}. Der zuldssige Wertebereich bewegt sich zwischen
0 % und 100 %. Insgesamt werden sechs unabhingige Variablen in das Modell
aufgenommen.

685 Vgl. fiir folgenden Abschnitt Backhaus et al. (2011), S. 56-59.
686 Vgl. Biihl (2012), S. 442.
687 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus et al. (2011), S. 61.
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e Zahlungsart Rechnung (BILL). Die Zahlungsart Rechnung geht als Bi-
nirvariable in das Modell ein. Greift ein Respondent regelmiflig auf den
Rechnungskauf zuriick, nimmt sie den Wert 1 an, falls nicht, den Wert 0.

e Zahlungsart E-Payment (EPAY). Die Zahlungsart E-Payment findet eben-
falls als Bindrvariable Eingang in das Regressionsmodell. Sofern ein Stu-
dienteilnehmer angibt, dass er beim Einkauf im Distanzhandel E-
Payment-Systeme nutzt, nimmt der Regressor den Wert 1 an, im umge-
kehrten Fall den Wert 0.

e Zahlungsart Vorkasse (PRE). Analog zu den beiden voranstehenden Zah-
lungsarten wird die Vorkasse per Uberweisung als Binirvariable aufge-
nommen. Fiir einen Teilnehmer, der die Vorkasse nutzt, nimmt der Pra-
diktor den Wert 1 an. Wird die Vorkasse nicht eingesetzt, betrdgt der
Wert 0.

e Geschlecht (SEX). Das Geschlecht wird ebenfalls als Bindrvariable abge-
bildet. Bei madnnlichen Respondenten nimmt der Regressor den Wert 0,
bei weiblichen Befragten den Wert 1 an.

e Ausgabenanteil (ORD). Der Ausgabenanteil liegt als Prozentangabe vor.
Ein Nullwert bedeutet, dass der Teilnehmer in der entsprechenden Pro-
duktkategorie keine Einkiufe tiber den Distanzhandel abwickelt.

e Beratungsanteil (SHOW). Auch der Beratungsanteil liegt als Prozentan-
gabe vor. Gibt ein Teilnehmer an, sich noch nie stationir beraten lassen
und das Produkt anschliefend bei einem anderen Distanzhindler bezo-
gen zu haben, wird dies durch den Variablenwert 0 hinterlegt.

Folglich lautet die allgemeine lineare Regressionsfunktion

RQ(q|p)=bh, +b,-BILL+b, - EPAY +b, - PRE +b, - SEX + b, -ORD

5.4
+b, -SHOW -4)

mit dem konstanten Glied b, und den Koeffizienten b,_,

An die Modellformulierung schliefit sich die Durchfithrung der Regression an.
Die Berechnungen erfolgen mithilfe des weitverbreiteten Statistikprogramms
IBM Statistics SPSS Version 20.

Zentrale Gutemafle fiir die Regressionsfunktion sind die F-Statistik und das
Bestimmtheitsmafl R? (vgl. Tab. 61). Die F-Statistik und der daraus resultieren-
de p-Wert geben Informationen dariiber, ob das Modell iiber die Stichprobe
hinaus Giiltigkeit fiir die Grundgesamtheit besitzt. Die Nullhypothese H, des
Tests besagt, dass zwischen der abhingigen Variable und den Pridiktoren kein
Zusammenhang besteht und die Regressionskoeffizienten deshalb den Wert
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Null annehmen. Hingegen sieht die Alternativhypothese H, vor, dass die Koef-
fizienten ungleich Null sind.

Aufgenommene Durbin-
RQ(q|p) n Variablen F-Statistik p-Wert R? Watson d
o | CE 82 alle 3,100 0,009* 0,199 2,147
B|CE 88 alle 3,780 0,002* 0,219 1,570
o | Fashion 175 alle 13,259 0,000* 0,321 1,694
B | Fashion 198 alle 8,979 0,000+ 0,220 1,882
o | MB 149 alle 2,272 0,040% 0,088 2,243
B | MB 170 alle 1,012 0,419 0,036 2,025

Legende: * = signifikant auf & = 0,05 Niveau; CE = Consumer Electronics; MB = Medien/Biicher

Tab. 61: Allgemeine Beurteilung der Regressionsmodelle

Fiir fiinf der sechs Modelle kann H,, auf einem Signifikanzniveau von « = 0,05
abgelehnt werden. In diesen Fillen eignet sich der aufgestellte Ansatz zur
Prognose der Retourenquote. Eine Ausnahme bildet die Regression fiir die -
Retourenquote von Medien/Biichern, die gleichzeitig ein R? von nur 0,036 auf-
weist. R? beschreibt den Varianzanteil der abhingigen Variable ,Retourenquo-
te“, den die sechs Regressoren erkliren. ,Allgemein giiltige Aussagen, ab wel-
cher Hohe ein R? als gut einzustufen ist, lassen sich jedoch nicht machen, da
dies von der jeweiligen Problemstellung abhingig ist. Bei stark zufallsbehafte-
ten Prozessen [...] kann auch ein R? von 0,1 akzeptabel sein.“®®® Trotzdem gilt
die generelle Tendenz, dass hohere Werte eine groflere Modellgiite implizieren.
In der vorliegenden Studie erreicht R? den Maximalwert von 0,321 bei der Ab-
schitzung der o-Retourenquote fiir Fashionprodukte. Demnach erkliren die
eingesetzten Zahlungsarten, das Geschlecht, der Ausgaben- sowie der Bera-
tungsanteil 32,1 % der Varianz. Dies ist fiir eine von vielen situativen Aspekten
gepriagte Grofle wie die Riicksendewahrscheinlichkeit ein zufriedenstellender
Wert, macht aber gleichzeitig deutlich, dass weitere nicht beriicksichtigte Ein-
fliisse existieren.®® Die Regressionskoeffizienten fiir die fiinf signifikanten Mo-
delle fasst Tab. 62 zusammen.

688 Backhaus et al. (2011), S. 100.
689 Vgl. Yu/Wang (2008), S. 1577.
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BILL EPAY PRE SEX ORD SHOW

RQ(qlp) b,/p | b/b/p | by/b,/p | bs/b,/p | b /b /p | bs/b;/p | bg/b/p
o|CE 17,373 / 7,858 / 5,351/ -3,473 ) 0,381 / -0,137 / 0,101/
0,004 0242/ | 0171/ | -0,120/ | 0012/ | -0243/ | -0,224/
0,031% 0,122 0,271 0,919 0,023% 0,037%
B|CE 18444/ | 1170/ | -1,042/ | 4072/ | -1438/ | -0,048/ | -0,059/
0,000% 0,060/ | —0,054/ | -0221/ | -0,064/ | —0,160/ | —0,232/
0,605 0,648 0,044+ 0,542 0,137 0,042*
o | Fashion 29,911/ 3,278 / -3,270 / -11,772 ] 12,396 / 0,481/ -0,239 /
0,000* 0,052/ -0,059 / 0,206 / 0,217 / 0,437 / -0,197 /
0,444 0,387 0,002 0,001* 0,000% 0,003%
B | Fashion 30,482 / 2,874 / 1,026 / -12,167 / 6,321/ 0,256 / -0,131/
0,000* 0,057 / 0,023 / -0,269 / 0,142 / 0,286 / —-0,140 /
0,418 0,735 0,000* 0,037* 0,000* 0,030%
o | MB 8189/ | 7111/ | 1717/ | —4428/ | 1,034/ | -0026/ | 0,130/
0,138 0,179/ 0,051/ -0,134 / 0,031/ —0,043 / —-0,219 /
0,033* 0,562 0,106 0,719 0,597 0,010*

Legende: * = signifikant auf a = 0,05 Niveau; CE = Consumer Electronics; MB = Medien/Biicher

Tab. 62: Teststatistik — Ermittlung der Regressionskoeffizienten

Das konstante Glied b, vermittelt einen Eindruck tiber die Basis-Retourenquote
der Befragten. Sie betrigt fiir Consumer Electronics circa 18 %, bei Modepro-
dukten annihernd 30 % sowie fiir Medien/Biicher ungefihr 8 %. Diese Basis-
Retourenquote vergrofert bzw. verringert sich in Abhingigkeit von den iibrigen
Variablenausprigungen. Bspw. haben Frauen gegeniiber Mannern bei Mode-
produkten auf Artikelebene eine um b, =6,321 Prozentpunkte erhohte Riick-
sendewahrscheinlichkeit. Analog dazu signalisiert by =0,256, dass bei einem
einprozentigen Zuwachs des Ausgabenanteils im Distanzhandel die f-
Retourenquote um 0,256 Prozentpunkte ansteigt.

Weil die Variablen in unterschiedlichen Einheiten gemessen werden, ist zur
Beurteilung der Wirkungsstirke eine Normalisierung notwendig. Die standar-

disierten Regressionskoeffizienten l;i:{l,..., — oftmals als Beta bezeichnet — be-

6}
rechnen sich nach folgender Gleichung:%°
; Standardabweichung unabhingige Variable i

=D,
* ' Standardabweichung abhdingige Variable ()

890 Vgl. Backhaus et al. (2011), S. 70.
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Die ermittelten Werte belegen die herausragende Wirkung des Ausgabenanteils
(l;5 =0,437 bzw. 0,286) auf die Fashion-Retourenquote, die sogar den Effekt der

Zahlungsart tibersteigt. Ebenfalls demonstrieren die Betawerte den Einfluss der
Zahlungsarten Rechnung und Vorkasse als Retourentreiber bzw. -hemmer.

Wie das Gesamtmodell sind auch die einzelnen Regressionskoeffizienten auf
Signifikanz zu uberpriifen. Die Nullhypothese H, besagt, dass die einzelnen
Koeftizienten gleich Null sind, die Alternativhypothese H,, dass sie von Null
abweichen. Das Priifkriterium ist die t-Statistik. Die in Tab. 62 enthaltenen Irr-
tumswahrscheinlichkeiten p bestitigen weitestgehend die Resultate der bisheri-
gen Mittelwertvergleiche und Korrelationsanalysen:

e Fiir jedes Regressionsmodell ist ein Koeffizient der Zahlungsart (BILL,
EPAY, PRE) signifikant, was den Effekt auf die Retourenquote belegt. Der
Einfluss der Rechnung ist durchgingig positiv, der der Vorkasse grund-
satzlich negativ.

e Das Geschlecht (SEX) spielt nur bei Fashionartikeln eine statistisch gesi-
cherte Rolle.

e Der Ausgabenanteil im Versandhandel (ORD) korrespondiert bei Mode-
produkten positiv und bei Consumer Electronics negativ mit der Retou-
renquote.

e Tendenziell sinkt die Retourenquote mit einem steigenden Beratungsan-
teil im stationdren Handel (SHOW). Besonders bedeutend ist der Ein-
fluss bei Consumer Electronics.

Ein Vergleich offenbart zwischen den Ergebnissen der Korrelationsanalyse und
der multiplen Regression einen Unterschied in Bezug auf den Zusammenhang
zwischen der a-Retourenquote von Fashionartikeln und dem Beratungsanteil.
Der Korrelationskoeffizient erweist sich als nicht signifikant (p =0,100), wih-
rend das Regressionsmodell einen signifikanten Zusammenhang (p =0,003)
signalisiert. Dieser Widerspruch hat methodische Ursachen. Wahrend das Re-
gressionsmodell metrische Informationen verarbeitet, betrachtet die Spearman-
Korrelation nur ordinale Ringe. Die Tatsache, dass die Regression auf hoher-
wertige Informationen zuriickgreift, ist ein stichhaltiger Grund, das Urteil iiber
Heb zu revidieren und diese ebenfalls anzunehmen.

Der letzte Schritt der Regressionsanalyse umfasst die Prifung der Modellpri-
missen. Gleichwohl merkt Backhaus et al. (2011) an, dass die Regressionsanaly-
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se vergleichsweise unempfindlich gegentiber geringfiigigen Verletzungen ist
und deshalb ,[...] ein duferst flexibles und vielseitig anwendbares Analysever-
fahren [...]“®%! bildet. Laut Field (2013) ist besonders auf die Linearitit der Zu-
sammenhinge, Multikollinearitit zwischen den Variablen, Autokorrelation zwi-
schen den Storgrofien, die Normalverteilung der Fehlerterme sowie Homoske-
dastizitit zu achten.%2

R? Linear = 0,781

Regression Studentisiertes ausgeschlossenes Residuum

T T T T
,00 10,00 20,00 30,00 40,00

Alpha Retourenquote Consumer Electronics

Abb. 35: Streudiagramm zur Uberpriifung der Linearititsannahme®®’

Linearititsannahme. Fine lineare Regression ist nur dann zielfithrend, wenn
sich die Zusammenhinge in Bezug auf abhingige und unabhingige Variablen
linear verhalten. Streudiagramme ermdglichen die Uberpriifung. Dabei wird die
abhingige Variable der X-Achse zugeordnet. Die Y-Achse zeigt die studentisier-
ten ausgeschlossenen Residuen. Fiir alle Modelle ist ein deutlicher linearer Zu-

91 Backhaus et al. (2011), S. 96f.
92 Vgl. Backhaus et al. (2011), S. 97; Field (2013), S. 309-312; Hayes/Cai (2007), S. 710.
93 Quelle: eigene Darstellung.
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sammenhang erkennbar. Exemplarisch sei hierfiir das Modelldiagramm
RQ(« | CE) angefiihrt (vgl. Abb. 35).

Erginzend wurde mit dem Rainbow-Test ein statistisches Verfahren durchge-
fithrt. Dessen Nullhypothese H, besagt, dass die Regressionsgleichung struktu-
rell richtig spezifiziert ist. H, konnte auf einem Signifikanzniveau von
a =0,05 nicht verworfen werden (vgl. Tab. 63). Demnach kann die Linearitits-
bedingung als erfiillt gelten.

RQ(q|p) Rainbow-Test

o | CE F-Wert = 0,376; df1 = 41; df2 = 34; p-Wert = 0,998
B|CE F-Wert = 0,774; df1 = 44; df2 = 37; p-Wert = 0,794
a | Fashion F-Wert = 0,713; df1 = 88; df2 = 80; p-Wert = 0,939
B | Fashion F-Wert = 1,014; df1 = 99; df2 = 92; p-Wert = 0,473
o | MB F-Wert = 0,706; df1 = 75; df2 = 67; p-Wert = 0,929

Legende: CE = Consumer Electronics; MB = Medien/Biicher

Tab. 63: Teststatistik — Rainbow-Test

Keine Multikollinearitit. Wenn mehrere unabhidngige Modellvariablen stark
miteinander korrelieren, leidet die Modellstabilitit.*** Darauf geben die Korrela-
tionsmatrizen allerdings keine Hinweise. Samtliche Korrelationen sind nur von
geringem oder moderatem Ausmafl. Ein weiteres Indiz liefert der Varianzinfla-
tionsfaktor (VIF). Die Wahrscheinlichkeit fiir Multikollinearitit nimmt mit dem
VIF zu. Ein VIF>10 gilt als problematisch, doch davon sind simtliche Werte
weit entfernt (vgl. Tab. 64).%% Es lisst sich daher mit grofRer Sicherheit feststel-
len, dass Multikollinearitit in den vorliegenden Modellen keine Rolle spielt.

Keine Autokorrelation der Storgrofen. Ferner unterstellt die lineare Regression,
dass die Storterme nicht miteinander korrelieren. Eine gingige rechnerische
Priifmethode ist der Durbin/Watson-Test.®”® Dessen Nullhypothese H, lautet,
dass keine Autokorrelation vorliegt. Die Teststatistik bewegt sich zwischen
0<d<4, wobei d=0 perfekt positive und d =4 perfekt negative Autokorrela-

94 Vgl. Backhaus et al. (2011), S. 93f.
69 Vgl. Field (2013), S. 343.
69 Vgl. Backhaus et al. (2011), S. 93.
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tion suggeriert. Die fiir die vorliegenden Modelle ermittelten d-Werte schwan-
ken zwischen 1,570 < d <2,243 (vgl. Tab. 61), was als unbedenklich gilt.®’

RQ(qlp) BILL EPAY PRE SEX ORD SHOW
o| CE 1,131 1,117 1,101 1,209 1,029 1,037
B|CE 1.369 1,420 1,208 1,136 1,171 1,308
o | Fashion 1,134 1,156 1,058 1,067 1,034 1,049
B | Fashion 1,231 1,146 1,061 1,117 1,018 1,009
o | MB 1,072 1,199 1,057 1,158 1,045 1,087

Legende: CE = Consumer Electronics; MB = Medien/Biicher

Tab. 64: Die Varianzinflationsfaktoren der Korrelationskoeffizienten

Normalverteilte Storgroflen. Die Regressionsanalyse setzt nicht die Normalver-
teilung der abhingigen bzw. unabhingigen Variablen, wohl aber der Residuen
voraus.®® Es existieren zwei Verfahren zum Testen der Normalverteilungsan-
nahme: einerseits grafische Methoden, andererseits statistische Verfahren.®%
Beide Herangehensweisen sind mit Vor- und Nachteilen behaftet. Statistischen
Verfahren — wie dem bereits genutzten Kolmogorov-Smirnov-Test nach Lillie-
fors — kommt eine hohere Objektivitit zu. Problematisch erweist sich die Tatsa-
che, dass bei groferen Stichproben bereits kleinere Abweichungen geniigen,
um die von einer Normalverteilung ausgehende Nullhypothese abzulehnen.”®
Deshalb wird an dieser Stelle auf ein kombiniertes Vorgehen zuriickgegriffen.
Bei n <100 kommen statistische Verfahren zum Einsatz, bei grofleren Stich-
proben erfolgt die Entscheidung auf der Basis des Histogramms. Demnach sind
die Residuen fiir die Consumer Electronics- (n =82, p=0,200 bzw. n =288,
p=0,174) und Fashion-Modelle (n=175 bzw. n=198, nur geringfiigige
rechtsschiefe Abweichungen im Histogramm) mit hoher Wahrscheinlichkeit
normalverteilt. Problematisch gestaltet sich nur das Regressionsmodell fiir die
a-Retourenquote von Medien/Biichern (n =170). Hier zeigt das Histogramm
eine deutliche Abweichung von einer Normalverteilung. Dieser Primissen-
verletzung wirkt eine robuste Regression mittels Bootstrapping-Methode

97 Vgl. Field (2013), S. 311.
698 Vgl. Field (2013), S. 311.
9 Vgl. Schmidt (2009), S. 3f.
790 Vgl. Field (2013), S. 188.
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entgegen: ,If you bootstrap confidence intervals then you really can ignore this
assumption.“’®! Das Verfahren interpretiert die vorliegende Stichprobe als
Grundgesamtheit und zieht daraus mit Zuriicklegen eine Vielzahl von Samples.
Dadurch lasst sich die empirische Verteilungsfunktion approximieren und un-
terliegt nicht mehr der geforderten Normalverteilungsannahme. Die erzielten
Testergebnisse zeigen kleine Abweichungen, die aber keine Auswirkungen auf
die Aussage der Signifikanztests haben.

Homoskedastizitit. Neben der Normalverteilung ist sicherzustellen, dass die
Storterme unabhingig vom Schitzwert die gleiche Varianz aufweisen. Im Fall
von Heteroskedastizitit verlieren die durchgefithrten Signifikanztests an Zuver-
lassigkeit. Zur Aufdeckung existieren verschiedene Methoden. Die Wahl fillt
auf das Verfahren von Glesjer (1969), was sich gut in SPSS umsetzen lisst.”%? Im
Rahmen dessen wird eine einfache Regression durchgefiihrt, bei der die absolu-
ten Werte der Residuen als abhingige Variable und die geschitzten Regressan-
den als Priadiktor fungieren. Bei Homoskedastizitit gilt die Nullhypothese H,,
wonach der Regressionskoeffizient b gleich Null ist. Sofern b signifikant von
Null abweicht, ist H, zu verwerfen und auf Heteroskedastizitit zu schlief3en.
Die in Tab. 65 dargestellten Testergebnisse suggerieren in zwei Modellen Hete-
roskedastizitit. Eine bewihrte Art, dieser Annahmeverletzung zu begegnen, ist
der Riickgriff auf robuste Standardfehler. Dabei ersetzen geschitzte Fehlerter-
me die fehlerhaften Standardfehler.

Uberpriiftes Modell RQ(q|p) Teststatistiken: b /b /T / p
o | CE 0,594 / 0,450 / 4,506 / 0,000%
B|CE 0,231 /0,190 / 1,791 / 0,077
o | Fashion 0,026 / -0,030 / 0,397 / 0,692
B | Fashion -0,010 /-0,010 / -0,133 / 0,894
o | MB 0,934 / 0,390 / 5,139 / 0,000%

Legende: * = signifikant auf & = 0,05 Niveau; CE = Consumer Electronics; MB = Medien/Biicher

Tab. 65: Teststatistik — Glesjer-Tests auf Heteroskedastizitiit

0 Field (2013), S. 311.
702 Vgl. Glesjer (1969), S. 316-318; Backhaus et al. (2011), S. 92.
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Dieser Eingriff verindert ausschliefdlich die Teststatistiken, nicht aber die Re-
gressionskoeffizienten. Eine detaillierte Vorgehensbeschreibung nehmen
Hayes/Cai (2007) vor.”®® Im Ergebnis haben die Anpassungen nur geringe Aus-
wirkungen auf die Irrtumswahrscheinlichkeiten (vgl. Tab. 66). Die im Vorfeld
auf einem Niveau von a =0,05 signifikanten Beziehungen bleiben weiterhin
signifikant. Folglich behalten die getroffenen, darauf aufbauenden Aussagen
Gultigkeit.

Modell bo b1 BILL | b2 EPAY | b3 PRE b4 SEX | bs ORD |bs SHOW
RQlp) | P/P | p/P | p/P | p/P | P/P | p/P | P/P | P/P
(CE | ©009%/ | 0,004/ | 00315/ | 0122/ | 0271/ | 0919/ | 0023/ | 0,037*
¢ 0,038* | 0,005% | 0020% | 0,161 0,352 0931 | 0,047% | 0,008*
(Mp | 0040%/ | 0138/ | 0033%/ | 0562/ | 0106/ | 0719/ | 0597/ | 0010/
¢ 0,045% | 0,125 | 0,009% | 0,633 0,128 0,761 0479 | 0,003*

Legende: * = signifikant auf « = 0,05 Niveau; CE = Consumer Electronics; MB = Medien/Biicher

Tab. 66: Teststatistiken ohne/mit robusten Standardfehlern

Zusammengefasst erfiillen die Modelle den Grofdteil der an sie gerichteten Vo-
raussetzungen. Lediglich die Regressionsmodelle der Consumer Electronics-
sowie Medien/Biicher-Retourenquote verstofien gegen die Annahmen der Stor-
grofen-Normalverteilung bzw. -Homoskedastizitdit. Um den Primissenverlet-
zungen zu begegnen, wurden spezielle robuste Verfahren eingesetzt. Die An-
passungen verdndern die Irrtumswahrscheinlichkeiten geringfiigig, haben aber
keinen Einfluss auf die Beurteilung von Hia—Hec.

5.2.5 Zusammenfassung und Bewertung des Beitrags fiir die Forschung
und betriebliche Praxis

Zu Kapitelbeginn wurden sechs forschungsleitende Fragestellungen formuliert,
in Hypothesen iiberfithrt und anschlieRend einer statistischen Uberpriifung
unterzogen. Tab. 67 fasst die dabei erzielten Resultate zusammen. Von den ins-
gesamt 24 Hypothesen konnten mit den erhobenen Daten 19 vollstindig und
drei teilweise bestitigt werden. In zwei Fillen haben sich die vermuteten Zu-

793 Vgl. Hayes/Cai (2007), S. 713-715.
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sammenhinge nicht nachweisen lassen. Aus den Testergebnissen resultieren
zahlreiche Implikationen fiir die Forschung und betriebliche Praxis.

Nr. |Hypothese Verfahren | Beurteilung

Hia | Bei der Bestellung von Consumer Electronics lisst sich zwi- Mittelwert- | Annahme
schen der mittleren a- und B-Retourenquote kein Unterschied | vergleich
nachweisen.

Hib | Bei der Bestellung von Fashionprodukten ist die mittlere o- Mittelwert- | Annahme
Retourenquote grofer als die B-Retourenquote. vergleich

Hic |Bei der Bestellung von Medien/Biichern ldsst sich zwischen der |Mittelwert- | Annahme
mittleren a- und B-Retourenquote kein Unterschied nachwei- vergleich
sen.

H2a | Die durchschnittliche a/B-Retourenquote ist fiir Consumer Mittelwert- | o: Annahme
Electronics geringer als im Fashionsegment. vergleich B: Annahme

H2b | Die durchschnittliche a/B-Retourenquote ist fiir Consumer Mittelwert- | a: Annahme
Electronics hoher als bei Medien/Biichern. vergleich B: Annahme

Hac | Die durchschnittliche o/B-Retourenquote ist im Fashionseg- Mittelwert- | o: Annahme
ment héher als bei Medien/Biichern. vergleich B: Annahme

H3aa | Flur Consumer Electronics ist die durchschnittliche o./B- Mittelwert- | o: Annahme
Retourenquote bei Zahlung per Rechnung hoher als bei Zah- vergleich B: Annahme
lung per E-Payment.

H3ab | Flur Consumer Electronics ist die durchschnittliche o./B- Mittelwert- | a: Annahme
Retourenquote bei Zahlung per Rechnung hoher als bei Zah- vergleich B: Annahme
lung per Vorkasse.

H3ac | Fiir Consumer Electronics ist die durchschnittliche a./f- Mittelwert- | a: Annahme
Retourenquote bei Zahlung per E-Payment hoher als bei Zah- | vergleich B: Ablehnung
lung per Vorkasse.

Hi3va | Fr Fashionprodukte ist die durchschnittliche o/B- Mittelwert- | o: Annahme
Retourenquote bei Zahlung per Rechnung hoher als bei Zah- vergleich B: Annahme
lung per E-Payment.

Hisbb | Fr Fashionprodukte ist die durchschnittliche o/B- Mittelwert- | a: Annahme
Retourenquote bei Zahlung per Rechnung hoher als bei Zah- vergleich B: Annahme
lung per Vorkasse.

Hibe | Fiir Fashionprodukte ist die durchschnittliche o/B- Mittelwert- | a: Annahme
Retourenquote bei Zahlung per E-Payment hoher als bei Zah- | vergleich B: Annahme
lung per Vorkasse.

Hsa | Fiir Medien/Biicher ist die durchschnittliche a/B-Retourenquote | Mittelwert- | a: Annahme
bei Zahlung per Rechnung héher als bei Zahlung per E- vergleich B: Annahme
Payment.

Hsob | Fiir Medien/Biicher ist die durchschnittliche o/B-Retourenquote | Mittelwert- | o: Annahme
bei Zahlung per Rechnung héher als bei Zahlung per Vorkasse. |vergleich B: Annahme

Hsce | Fiir Medien/Biicher ist die durchschnittliche o/B-Retourenquote | Mittelwert- | a: Ablehnung
bei Zahlung per E-Payment hoher als bei Zahlung per Vorkasse. | vergleich B: Ablehnung

H4a | Fr Consumer Electronics ist die mittlere o,/B-Retourenquote Mittelwert- | o: Ablehnung
bei Frauen niedriger als bei Minnern. vergleich B: Ablehnung
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Ha4b | Fur Fashionprodukte ist die mittlere a./B-Retourenquote bei Mittelwert- |a: Annahme
Frauen héher als bei Minnern. vergleich B: Annahme

Ha4c | Fir Medien/Biicher lasst sich hinsichtlich der mittleren o./B- Mittelwert- | o: Annahme
Retourenquote kein Unterschied zwischen Frauen und Min- vergleich B: Annahme
nern nachweisen.

Hsa | Bei Consumer Electronics besteht zwischen dem Ausgabenan- | Korrelations- | o: Ablehnung
teil und der o/B-Retourenquote kein statistisch signifikanter analyse B: Annahme
Zusammenhang. .

J Lineare o: Ablehnung
Regression |B: Annahme

Hsb |Je grofler bei Fashionprodukten der Ausgabenanteil im Ver- Korrelations- | a: Annahme

sandhandel, desto gréfer ist die o./B-Retourenquote. analyse B: Annahme
Lineare o: Annahme
Regression |B: Annahme

Hsc | Bei Medien/Biichern besteht zwischen dem Ausgabenanteil und | Korrelations- | a: Annahme
der a/B-Retourenquote kein statistisch signifikanter Zusam- analyse B: Annahme
menhang. .

J Lineare o: Annahme
Regression |B: Annahme

Hea | Die a/p-Retourenquote nimmt bei Consumer Electronics mit Korrelations- | o: Annahme
dem Anteil der Bestellungen, denen eine Beratung im stationi- |analyse B: Annahme
ren Handel vorausging, ab. .

Lineare o: Annahme
Regression |B: Annahme

Heb | Die a/B-Retourenquote nimmt bei Fashionprodukten mit dem | Korrelations- | a: Ablehnung
Anteil der Bestellungen, denen eine Beratung im stationiren analyse B: Annahme
Handel vorausging, ab. .

Lineare o: Annahme
Regression |B: Annahme

Hec | Die a/B-Retourenquote nimmt bei Medien/Biichern mit dem Korrelations- | o: Annahme
Anteil der Bestellungen, denen eine Beratung im stationiren analyse B: Annahme
Handel vorausging, ab. .

Lineare o: Annahme
Regression |B: Annahme

Tab. 67: Zusammenfassung der Testergebnisse

Hinsichtlich der Hohe der Retourenquoten im deutschen Versandhandel er-
streckt sich der Erkenntnisgewinn auf zwei Ebenen. Aus theoretischer Perspek-
tive zeigen die Ausfiihrungen, dass die Erhebungsart zu spezifizieren ist. Die
paketbezogene a-Retourenquote iibersteigt in allen Warengruppen die artikel-
bezogene B-Retourenquote. Der Unterschied ist aber nur bei Modeprodukten
signifikant, was auf einen erhohten Anteil von Auswahlsendungen hindeutet.
Auflerdem liefern die Daten eine Grundlage fiir die aus Managementsicht oft-
mals gewiinschten Benchmarks. Ein Vergleich mit der eingangs zitierten
DIHK (2010)-Studie verdeutlicht, dass die befragten jungen Kiuferschichten
nicht per se mehr, wohl aber anders als die Allgemeinheit retournieren. Nur im
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Fashionbereich (40,8 % vs. 28,5 %) ist das Riicksendeverhalten deutlich ausge-
pragter. Bei Consumer Electronics (11,3 % vs. 15,0 %) sowie Medien/Biichern
(5,0 % vs. 13,3 %) stellt es sich entgegengesetzt dar.”** Die Untersuchung weist
nach, dass die Hohe der Retourenquote von fiinf Einflussfaktoren abhingt:

e Produktart: Die mit Abstand hochste Riicksendewahrscheinlichkeit ist
unter den Studienteilnehmern bei Fashionprodukten (& a =49,08 %,
p=40,78%) gegeben. Danach folgen Consumer Electronics
(C a=13,99%, [=11,29%) und Medien/Biicher (J a=8,96%,
B =4,99%).

e Zahlungsart: Der Beitrag weist einen erheblichen Einfluss der Zahlungs-
art nach. Wihrend ein Rechnungskauf die Retourenquote deutlich er-
hoht, verringert ein Vorkassekauf diese. E-Payment-Systeme bewegen
sich zwischen diesen Extremen. Fiir sie sind nur geringe Effekte auf die
Retourenquote nachweisbar.

e Geschlecht: Hinsichtlich des Geschlechts lassen sich nur punktuelle
Aussagen treffen. Die erhobenen Daten suggerieren, dass Frauen bzw.
Minner nicht generell mehr oder weniger zuriicksenden. Ein Einfluss
wird erst auf der Produktebene sichtbar. In Bezug auf Fashionartikel ldsst
sich festhalten, dass Frauen hiufiger von ihrem Widerrufsrecht Ge-
brauch machen als Minner.

e Ausgabenanteil Distanzhandel: Der Ausgabenanteil driickt aus, in wel-
chem Umfang ein Studienteilnehmer den Versandhandel als Bezugs-
quelle nutzt. Der Einfluss und dessen Richtung sind ebenfalls produkt-
abhingig. Hinsichtlich Mode steigt die Retourenquote mit dem Ausga-
benanteil. Im Consumer Electronics-Segment verhilt es sich entgegenge-
setzt. Bei Medien/Biichern ist kein Einfluss nachweisbar.

e Beratungsanteil stationirer Handel: Die Testergebnisse deuten darauf
hin, dass die Retourenquote abnimmt, je intensiver sich Verbraucher vor
dem Kauf im stationdren Handel informieren bzw. Beratung einholen.

In der jiingeren Vergangenheit beschiftigten sich einige Autoren mit der Vor-
hersage von Riicksendewahrscheinlichkeiten, womit sich die Planbarkeit der

7% Die DIHK (2010)-Studie unterscheidet nicht explizit zwischen a- und B-Retourenquote.
Da eine Erfassung auf Artikelbasis realistischer als auf Paketbasis erscheint, wird die -
Retourenquote als Vergleichsgrofie herangezogen.
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Bearbeitungsprozesse verbessern lisst.”® Der vorliegende Beitrag unterstiitzt
diesen Literaturstrang durch die Identifikation relevanter Einflussfaktoren. Fiir
Consumer Electronics sind die Zahlungsart, der Ausgaben- und der Beratungs-
anteil zu beriicksichtigen. Im Fall von Modeprodukten spielt zusatzlich das Ge-
schlecht eine wichtige Rolle. Die Medien/Biicher-Retourenquote hingt nur von
der Zahlungsart und dem Beratungsanteil ab. Zwar lassen sich Ausgaben- und
Beratungsanteil aus Sicht der Unternehmen nicht direkt bestimmen, jedoch ist
eine Substitution mit dhnlichen Gréflen denkbar. Als direkt messbare Ersatzin-
dikatoren kommen fiir den Ausgabenanteil die Bestellfrequenz, fiir den Bera-
tungsanteil der Abgleich von Mobilfunk-Geodaten mit den Standorten stationi-
rer Einzelhindler in Betracht.”%

Fashionhindlern, die mit ihrem Angebot bislang hauptsichlich Frauen anspre-
chen und wegen der Retourenproblematik ihre Wirtschaftlichkeit gefihrdet se-
hen, geben die Befunde Hinweise auf einen profitablen Wachstumspfad. Ange-
sichts deutlich geringerer Riicksendequoten lassen sich mit Mannern als Ziel-
gruppe hohere Deckungsbeitrige realisieren. Eine Sortimentserweiterung kann
deshalb dazu beitragen, das Unternehmensergebnis zu verbessern.

Ferner ergeben sich Handlungsempfehlungen fiir das praventive Retourenma-
nagement. Die verhdltnismiflig hohen Quoten im Modesegment spiegeln sich
im realisierbaren Einsparpotenzial wider, was entsprechend grofde Anstrengun-
gen und Investitionen rechtfertigt. Unternehmen, die eine geringere Retouren-
quote anstreben, sollten darauf bedacht sein, den Anteil an Vorkasse-
Bestellungen zu erhohen, da diese Bezahlart in eine bewusstere Bestellent-
scheidung miindet. Dieser Schritt ist auch als punktuelle Mafdnahme denkbar.
Erweist sich die Belieferung einzelner Kunden wegen hoher Retourenquoten als
unwirtschaftlich, konnen die angebotenen Zahlungsarten auf die Vorkasse be-
schrankt werden.

Auflerdem unterstiitzen die Resultate die These, dass die Riicksendewahr-
scheinlichkeit bei einer Reduktion der Unsicherheit iiber Warenbeschaffenheit
und -funktionalitit deutlich abnimmt. Ein hierfiir geeignetes Instrument sind
sogenannte Showrooms.”” Im Rahmen dessen werden reine Distanzhindler zu
Multi-Channel-Anbietern, die kleinere Ausstellungsriaume in attraktiven Lagen
betreiben, wo Kunden nach Inaugenscheinnahme der Ware Bestellungen plat-
zieren konnen. Bspw. betreibt der Einrichtungsversender Cairo AG in Frankfurt

7% Vgl. Yu/Wang (2008), S. 1577f.
7% Einen dhnlichen Service bietet aktuell bereits die Firma Placed an [vgl. Wingfield (2013)].
797 Vgl. Thieme (2006), S. 24.
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am Main und Niirnberg zwei Designstores: ,Hier konnen Sie unser aktuelles
Sortiment in entspannter Atmosphire anschauen und anfassen sowie den
Komfort und die Funktionalititen ausgiebig testen. Viele Artikel — vor allem
kleine und handliche — fithren wir als Mitnahmeartikel im Designstore am La-
ger. Fiir alle anderen gilt unser bewihrter Lieferservice [...].“”% Dieselben Effek-
te konnen reine Distanzhindler erzielen, indem sie die Ladengeschifte konkur-
rierender Anbieter fiir ihre eigenen Zwecke als Showroom nutzen. Ein ein-
drucksvolles Beispiel ist die Amazon-App, die es ermoglicht, in den Geschiften
die Artikelbarcodes zu scannen, Preise zu vergleichen und auf Wunsch sofort
zu ordern.”® Wurden derartige Instrumente bislang hauptsichlich vor dem
Hintergrund der Absatzstimulierung betrachtet, zeigt diese Studie, dass sich
zusitzlich Retouren vermeiden und somit Kosten senken lassen.

Weiterhin implizieren die Befunde, dass Kunden, die mehr im Versandhandel
bestellen, nicht automatisch mehr retournieren. So ist bei Medien/Biichern
kein und bei Consumer Electronics gar ein negativer Zusammenhang zwischen
Ausgabenanteil und Retourenquote feststellbar. Ursache hierfiir ist unter Um-
stinden die mit dem Ausgabenanteil einhergehende generelle Akzeptanz des
Distributionskanals Internet und der speziell fiir Elektroartikel umfangreichen
Informationsmoglichkeiten. Die zunehmende Beachtung von Forenbeitrigen
und/oder Testberichten mit realistischen Einschitzungen iiber Produktstirken
und -schwichen fundieren die Bestellentscheidung. In der Folge sinkt die Re-
tourenquote. Demgegeniiber steht ein signifikant positiver Zusammenhang bei
Modeanbietern, die die Riicksendemoglichkeit auffallend offensiv bewerben,
um Vorbehalte abzubauen und den Bestellvorgang schneller abzuschliefen. Die
Studienresultate geben starke Hinweise, dass dadurch eine Konditionierung auf
den Retourvorgang erfolgt. Demnach basieren die hindlerseitig hdufig beklag-
ten hohen Retourenquoten zumindest teilweise auf eigenem Verhalten und
sind somit selbst verschuldet. Die Empfehlung an Hindler lautet deshalb, dass
die Vermarktung einer kostenlosen Riicksendeoption betriebswirtschaftlich nur
dann sinnvoll ist, wenn die dadurch generierten Ertrige zusitzliche Retouren-
kosten iiberkompensieren.

Abschlieffend sollen methodologische Einschrinkungen Erwihnung finden
und ein Ausblick auf offene Forschungsfragen gegeben werden. Eine Generali-
sierung der Befunde verhindert der Studienfokus auf junge Kiufergruppen mit
akademischem Hintergrund. Es sei jedoch erneut darauf verwiesen, dass die

798 Cairo AG (2013).
799 Vgl. Amazon (2013a).
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Stichprobe das grofdte Kundensegment im deutschen Versandhandel reprisen-
tiert.”1° Weil die befragten Studierenden zukiinftig voraussichtlich iiber ein
tiberdurchschnittliches Einkommen verfiigen, geben die Resultate wichtige
Hinweise auf bevorstehende Entwicklungen. Des Weiteren gilt der universitire
Kontext fiir empirische Erhebungen mittlerweile als etabliert und anerkannt.”!!
Obwohl die Teststirke der signifikanten Relationen in den meisten Fillen aus-
reicht, signalisieren geringe Werte (1—- £ <0,8) zum Teil eine zu geringe Stich-
probengrofle fiir eine statistisch gesicherte Argumentation. Dartiber hinaus
stellt die Korrelationen zweier Merkmale nur eine notwendige Voraussetzung
fiir eine Ursache-Wirkungs-Beziehung dar. Der finale Nachweis eines kausalen
Zusammenhangs ist nur im Rahmen von Laborexperimenten méglich, bei de-
nen die gezielte Manipulation einzelner Einflussfaktoren erfolgt. Zukiinftige
Projekte sollten die genannten Schwichen beriicksichtigen.

Darauf aufbauend ergeben sich weitere interessante Forschungsfragen. So be-
wegt sich in den Regressionsmodellen das Bestimmtheitsmafl R? zwar auf ei-
nem zufriedenstellenden Niveau, macht aber gleichzeitig deutlich, dass weitere
bisher unbekannte Gréflen mit Einflusspotenzial existieren. Dies gilt speziell
fiir die Medien/Biicher-Retourenquote mit dem geringsten R:-Wert. Eventuell
unterscheiden sich die relevanten Faktoren auflerdem in Abhingigkeit vom Ab-
satzmarkt oder von der Altersgruppe. Diese Befragung richtete sich ausschlief3-
lich an junge deutsche Verbraucher. Erginzende internationale Studien, die
Gemeinsamkeiten und Unterschiede herausarbeiten, sind deshalb wiinschens-
wert. Aus dem gleichen Grund sollten zukiinftige Erhebungen &ltere Kunden-
gruppen einbeziehen. Ferner bieten die prognostizierten, aber nicht nachweis-
baren genderspezifischen Unterschiede beziiglich der Consumer Electronics-
Retourenquote Anlass fiir eine erneute Priifung, ob Minner — wie von
Coley/Burgess (2003) festgestellt’!? — derartige Produkte im Versandhandel tat-
sichlich impulsiver kaufen als Frauen.

Insgesamt leistet das dargestellte Forschungsprojekt einen wichtigen Beitrag
zum Verstindnis des Retourenverhaltens deutscher Versandhandelskunden.
Die erzielten Ergebnisse unterstiitzen Unternehmensvertreter dabei, fundierte
Entscheidungen hinsichtlich des kurativen und priventiven Retourenmanage-

710 Vgl. Abschnitt 3.1.2.

" Vgl. bspw. Schmidt et al. (1999), S. 294; Piron/Young (2000), S. 28;
Skinner/Bryant/Richey (2008), S. 521; Johnson/Rhee (2008), S. 5;
Wachter/Vitell/Shelton (2012), S. 126; Wachter et al. (2012), S. 118.

712Vgl. Coley/Burgess (2003), S. 290.
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ments zu treffen. Die Arbeit bildet somit eine solide Grundlage fiir weitere da-
rauf aufbauende Untersuchungen.
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5.3 Indirekt-dyadische Untersuchung des Phianomens opportunisti-
scher Retouren im deutschen Versandhandel

»Deshopping is [...] like alcohol without the hang-over, like food without nutritional
value. 713

Die dritte durchgefiihrte Studie behandelt das Phinomen opportunistischer Re-
touren. Hierbei setzen Verbraucher gezielt List, Tiicke oder Tauschung ein, um
ihren individuellen Nutzen zu maximieren. Sie schaden damit dem Versand-
hindler, da dieser nach der aktuellen Rechtslage oftmals die Riicksendekosten
zu tragen hat. Dies mag unter anderem ein Grund dafiir sein, dass die Thema-
tik des Retourenmissbrauchs Eingang in die managementgeleitete Forschungs-
agenda gefunden hat.”'* Diese Arbeit greift die genannte Problemstellung auf
und leistet die erste tiefergehende Untersuchung fiir den deutschen Versand-

handel.”?>

5.3.1 Ermittlung der forschungsleitenden Fragestellungen

Auf der theoretischen Ebene eignet sich die Prinzipal-Agent-Theorie zur Model-
lierung der Entscheidungssituation.”!® Da im Versandhandel Angebot und
Nachfrage rdumlich auseinander fallen, kénnen Verbraucher (Prinzipal) die
Produktbeschaffenheit und -funktionalitit erst nach der Lieferung — und damit
nach Kaufvertragsschluss mit dem Hindler (Agent) — beurteilen. Die Bestellung
findet demnach unter unvollstindiger Information statt, weshalb der Gesetzge-
ber zum Verbraucherschutz ein Widerrufsrecht nach § 355 BGB gewihrt. Im
Anschluss an einen erfolgreichen Widerruf sieht das Gesetz eine Riickabwick-
lung des Kaufvertrags vor. Das heifdt, Kdufer miissen die erhaltene Ware zu-
riicksenden und Verkiufer bereits erhaltene Zahlungen erstatten.

Dariiber hinaus ist eine weitere Informationsasymmetrie zu beobachten, denn
Versandhindler kennen weder Bestellintention noch Nutzungsart oder -umfang
wihrend der Riickgabefrist. Die Problematik unvollstindiger Information kann
der Prinzipal ausnutzen, sofern der aus einer Bestellung entstehende Nutzen

713 Schmidt et al. (1999), S. 292.

714 Vgl. Abschnitt 4.2.3.1.

715 Ein Teil der Studienergebnisse wurde zusitzlich in Asdecker/Weigel (2013b) publiziert.
716 Vgl. Abschnitt 2.3.6.2.
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den anschlieBend notwendigen Riicksendeaufwand {ibersteigt.”!” Der realisierte
Nutzen hingt von den Bediirfnissen des Warenempfingers ab. Beispiele sind
der soziale Kontakt mit dem Paketzusteller, empfundene Freude beim Offnen
eines Pakets, Begeisterung bei der Inaugenscheinnahme bzw. dem Testen der
Ware oder ein positives Gefiihl, Ware wihrend der Widerrufsfrist unentgeltlich
nutzen zu kénnen.”!®

Da Verbraucher in derartigen Fillen das gewihrte Widerrufsrecht bewusst zu
Lasten der Hindler ausnutzen, wird das moralisch zweifelhafte Verhalten im
Folgenden als Retourenmissbrauch oder opportunistisches Riicksendeverhalten
bezeichnet.”* Angelsichsische Autoren nennen derartige Retouren auch un-
ethisch.”?® Eine Unterkategorie bilden die sogenannten betriigerischen Retou-
2L Dabei streben Verbraucher eine Riickgabe an, obwohl sie die vorab
bekannten Bedingungen nicht erfiillen: ,Fraudulent returning [...], sometimes
confusingly labeled ‘deshopping’ [...] or ‘retail borrowing’ [...], refers to consum-
ers taking back goods to a retailer knowing that such a return is contrary to the
firm or legal rules and regulations governing such returns [...].“’?? In einem in-
formellen Gesprich im Vorfeld dieser Studie schilderte der Verantwortliche ei-
nes Retourenbetriebs einen Fall, in dem Kunden organisiert Originalwaren auf
Rechnung bestellten, durch tiuschend echte Produktnachbildungen austausch-
ten und zuriicksendeten. Auf Basis der langjahrigen Erfahrungen lautete sein
Fazit: ,Retouren bieten die Moglichkeit zum Postraub des 21. Jahrhunderts.“
Neben solchen Aufmerksamkeit erregenden Einzelfillen machen zahlreiche
Eingaben zur Forschungsagenda deutlich, dass die Versandhindler einen nicht
zu vernachldssigenden Anteil opportunistischer Retouren vermuten. Einige
Hindler bezeichnen die Verhiltnisse gar als , Leihhaus Internet“ und beschrei-
ben, wie der zunehmende Missbrauch die Rentabilitit gefihrdet.”?? Allerdings
konnen Versandhindler die Umstinde einer Riicksendung gar nicht abschlie-
Bend beurteilen. Vielmehr handelt es sich aufgrund der beschriebenen Infor-

rem.

17 Vgl. Wachter et al. (2012), S. 117.

718 Vgl. Schmidt et al. (1999), S. 293.

719 Es soll an dieser Stelle angemerkt werden, dass der Gesetzgeber formaljuristisch keinen
Missbrauchsfall vorsieht. Im Versandhandel kann jeder Kdufer innerhalb der
Widerrufsfrist ohne Angabe von Griinden vom Kauf zuriicktreten.

720 Vgl. Dodge/Edwards/Fullerton (1996), S. 824; Fullerton/Kerch/Dodge (1996), S. 807;
Rosenbaum/Kuntze (2003), S. 1070; Wachter et al. (2012), S. 115.

721 Vgl. Zabriskie (1972), S. 23f.; Reynolds/Harris (2005), S. 328.

722 Harris (2008), S. 461.

72 Vgl. Abschnitt 4.2.3.1.
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mationsasymmetrie um eine subjektiv gepriagte Erwartungshaltung. Fiir eine
objektivere Einschitzung sind zusitzlich die verursachenden Verbraucher zu
befragen. Weil sich deren Verhalten dndern kann, ist der Zusammenhang zwi-
schen der Retourenquote und der Missbrauchsneigung von besonderem Inte-
resse. Ferner soll eine geschlechtsspezifische Betrachtung erfolgen. Die for-
schungsleitenden Fragestellungen lauten daher:

e Wie nehmen Versandhindler das Problem opportunistischer Retouren
wahr?

o Sinkt die erzielte Umsatzrendite mit dem vermuteten Missbrauch?

o Steigt der vermutete Missbrauch mit der Linge der gewihrten Wider-
rufsfrist?

e Hingt die Anzahl der bearbeiteten Retouren mit dem Missbrauchsemp-
finden zusammen?

e In welchem Umfang missbrauchen Verbraucher bewusst das kunden-
freundliche Widerrufsrecht?

e Nimmt die Neigung zum opportunistischen Verhalten mit der Retouren-
quote zu?

o Ist die allgemeine Missbrauchsneigung bei Frauen und Minnern unter-
schiedlich ausgeprigt?

5.3.2 Durchsicht der Literatur und Ableitung der Hypothesen

Die vorhandene Literatur bezieht sich vorrangig auf das opportunistische Ver-
halten im stationdren Handel. Nur vereinzelt existieren Erhebungen im Ver-
sandhandelskontext. Auffillig sind die zum Teil widerspriichlichen Resultate.
Die ersten Forschungsprojekte zu diesem Themenkomplex reichen in die
1970er Jahre zuriick. Zabriskie (1972) stellt in einer Einzelfallstudie fest, dass
12 % der Riickgaben auf einen Tduschungsversuch schlieRen lassen.”?* In einer
aktuellen Analyse veranschlagt das Beratungsunternehmen The Retail Equati-
on (2011) einen niedrigeren Anteil. Nach deren Berechnung haben in den USA
zwischen 6,6 % und 8,5 % der Retouren einen missbrauchlichen oder betriige-
rischen Hintergrund.”?> Merrick/Brat (2005) gehen von 9 % aus.”?°

724 Vgl. Zabriskie (1972), S. 25.
% Vgl. The Retail Equation (2011), S. 3.
726 Vgl. Merrick/Brat (2005), S. D1.
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Die Studien von Jolson (1974), Wilkes (1978), Schmidt et al. (1999), Pi-
ron/Young (2000), Rosenbaum/Kuntze (2005) sowie Johnson/Rhee (2008) berich-
ten iibereinstimmend, dass sich rund ein Fiinftel der Verbraucher aktiv am
Riickgabemissbrauch beteiligt.”?’ Die generelle Akzeptanz derartigen Verhal-
tens liegt mit rund einem Drittel noch héher.”? In einer Befragung weiblicher
Konsumenten von King/Dennis (2006) sind es sogar iiber 50 %.7%°

Wilkes (1978) untersucht die Verbraucherhaltung gegeniiber 15 unethischen
Verhaltensweisen.”?* Ein Szenario umfasst die Riickgabe eines nachweislich
bereits getragenen Kleids unter Angabe falscher Griinde, was die Respondenten
noch vor dem Ladendiebstahl als verwerflichste Verhaltensform erachten.”3!
Der Befund lisst auf eine geringe gesellschaftliche Akzeptanz des Retouren-
missbrauchs schlieflen. Zwei aktuellere Essays von Fullerton/Kerch/Dodge (1996)
und Dodge/Edwards/Fullerton (1996) zeigen eine deutlich verinderte Wahrneh-
mung, wonach die Teilnehmer ethisch fragwiirdiges Riickgabeverhalten nur
noch auf Rang sechs bzw. zwdlf von 15 einordnen.”®? Die Gegeniiberstellung
der Abhandlungen vermittelt den Eindruck, dass Verbraucher das Ausnutzen
einer Riickgabeoption heute deutlich unkritischer wahrnehmen.

Darauf aufbauend setzen sich einige Arbeiten mit den Ursachen sowie den
Rechtfertigungstechniken der Verbraucher auseinander.”* Allem Anschein
nach hingt die individuelle Missbrauchsneigung von der Haltung des sozialen
Umfelds ab und ist in letzter Konsequenz das Ergebnis eines Lernprozesses.’*
Reynolds/Harris (2005) merken an, dass besonders kulante Riickgaberegelungen
Kunden zum Missbrauch ermuntern und quasi dazu einladen.”?®> Wach-
ter et al. (2012) zeigen, dass unterschiedliche Retourniertypen existieren. Der in
der vorliegenden Studie untersuchte geplant-unethische Typ korreliert positiv

27 Vgl. Jolson (1974), S. 94; Wilkes (1978), S. 72; Schmidt et al. (1999), S. 294;
Piron/Young (2000), S. 29; Rosenbaum/Kuntze (2005), S. 221f.; Johnson/Rhee (2008), S. 7.
28 Vgl. Dodge/Edwards/Fullerton (1996), S. 826; Fullerton/Kerch/Dodge (1996), S. 809.
29 Vgl. King/Dennis (2006), S. 286.
730 vgl. Wilkes (1978), S. 68.
31 Vgl. Wilkes (1978), S. 71.
732 Vgl. Fullerton/Kerch/Dodge (1996), S. 808; Dodge/Edwards/Fullerton (1996), S. 826.
73 Vgl. Piron/Young (2000), S. 29f.; Rosenbaum,/Kuntze (2003), S. 1086—1090;
Rosenbaum/Kuntze/Woodridge (2011), S. 48-50.
73 Vgl. King/Dennis (2003), S. 161; King/Dennis (2006), S. 289f.; Johnson/Rhee (2008), S. 9.
7% Vgl. Reynolds/Harris (2005), S. 326. Siehe auch Piron/Young (2000), S. 30;
King/Dennis (2003), S. 162; King/Dennis (2006), S. 290.
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mit der Impulskaufneigung und dem Relativismus als Rechtfertigungstheo-
rie.”36

Dabei bleibt festzuhalten, dass alle angefithrten Studien im stationdren Handel
der USA bzw. Grofbritanniens verortet sind. Fiir den in dieser Publikation ana-
lysierten deutschen Distanzhandel existiert bislang erst eine explorative Erhe-
bung unter 385 Versendern. Davon geben 78,1 % an, dass ihnen Missbrauchs-
fille bekannt sind.”*’ Auf die anschlieRende Frage nach dem beobachteten
Ausmaf? nennen sie einige eindringliche Beispiele:

e, Bekannte verkauft Taufkleider, hat eine Quote von 70 % Widerruf. Von den
70 % ist mehr als die Hlfte der Ware nicht mehr verkaufbar. 738

o Ausnutzung von Kauf auf Probe. Nutzung der Ware fiir den einen Zweck
(Fest, Feierlichkeit) anschliefend Widerruf.“7*

e Ein Kunde kauft alle zwei Wochen ein neues Elektronikgerdt und schickt das
Alte dann benutzt wieder zuriick. Die endgiiltige Kaufabsicht bestand nie — er
wollte lediglich ein Monat kostenfrei testen. 70

Zwar konnen die Versandhindler gegen solche Verhaltensziige vorgehen, in-
dem sie z. B. Rechtsmittel einlegen und Wertersatz nach { 312e oder {346
Abs. 1-3 BGB einfordern. Allerdings erweist sich dieses Vorgehen in den meis-
ten Fillen aus zweierlei Griinden als nicht praktikabel. Erstens ist die Durchset-
zung der Anspriiche mit einem groflen zeitlichen und finanziellen Aufwand
verbunden. Zweitens fiirchten viele Hindler negative Erfahrungsberichte auf
Bewertungsplattformen oder in sozialen Netzwerken. Unabhingig davon, ob
diese der Wahrheit entsprechen, beeinflussen sie Interessenten bei ihrer Bestel-
lung. Um zu verhindern, dass sich solche Einzelfille negativ auf das Gesamtge-
schift auswirken, nehmen viele Hindler die Ware selbst bei offensichtlichen
Missbrauchen anstandslos zuriick und tragen Riicksendekosten sowie Wertver-
lust selbst.

Im stationdren US-Handel belaufen sich die Kosten betriigerischer Retouren
auf jihrlich schitzungsweise 16 Mrd. $.7*! King/Dennis (2006) schlussfolgern

736 Vgl. Wachter et al. (2012), S. 123.
737 Vgl. DIHK (2010), S. 4.

738 DIHK (2010), S. 4.

73 DIHK (2010), S. 4.

740 DIHK (2010), S. 4.
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deshalb, dass die Kosten unethischer Retouren die Unternehmensprofitabilitit
um 10-20 % senken.’*? Folglich lautet die erste Hypothese:

Hi: Mit der Zunahme des unternehmensseitig beobachteten Retouren-
missbrauchs nimmt die Umsatzrendite ab.

Aus der Kundenperspektive wird ein nutzenmaximierender Prinzipal das be-
stellte Produkt zuriicksenden, sofern der nach der Widerrufsfrist verbleibende
Nutzen geringer ausfillt als der Kaufpreis abziiglich des Retourenaufwands.”*?
Mit einer freiwillig tiber die gesetzliche Mindestlinge von 14 Tagen hinausge-
henden Widerrufsfrist kénnen Verbraucher einen grofleren Nutzen aus dem
Produkt ziehen, bevor sie es wieder retournieren. Planen Kunden einen Miss-
brauch, werden sie deshalb Versandhindler mit einer moglichst langen Riick-
gabeoption auswihlen. Dies sollte sich im wahrgenommenen Missbrauch nie-
derschlagen, weshalb H2 lautet:

H2:  Mit zunehmender Linge der gewdhrten Widerrufsfrist steigt der sei-
tens der Versandhindler beobachtete Retourenmissbrauch.

Im Retourenmanagement erstreckt sich der Erklirungsbeitrag der Transakti-
onskostentheorie unter anderem auf die Festlegung der unternehmerischen
Leistungstiefe.”** Abschnitt 2.3.6.1 zeigt, dass in Anbetracht der mittleren bis
hohen Transaktionsspezifitit sowie der mittleren Unsicherheit hybride Kon-
strukte (langfristige bi- bzw. trilaterale Vertrage mit Logistikdienstleistern) so-
wie die interne Hierarchie (vereinigende Vertrige) als effiziente Koordinati-
onsmechanismen in Frage kommen. Darauf aufbauend legt die Theorie nahe,
dass die Bereitschaft zur externen Fremdvergabe bis zu einem Grenzwert mit
der Retourenanzahl steigt. Durch das Outsourcing verlieren die Verantwortli-
chen den direkten Kontakt zum Retourenprozess. Die Bearbeitung findet nicht
mehr durch emotional mit dem Geschift verbundene Entscheidungstrager, fiir
die Retouren ein Argernis darstellen, sondern durch neutrale Mitarbeiter eines

71 Vgl. Speights/Hilinski (2005), S. 1; Merrick/Brat (2005), S. D1. Bereits die ersten Arbeiten
aus den 1970er Jahren weisen auf die negative Kostenwirkung hin [vgl. bspw.
Wilkes (1978), S. 74].

2 Vgl. King/Dennis (2006), S. 283.

73 Vgl. Davis/Gerstner/Hagerty (1995), S. 11; Davis/Hagerty/Gerstner (1998), S. 450; Abschnitt
2.3.6.2.

744 Vgl. Abschnitt 2.3.6.1.
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Dienstleisters statt. Jene externe Objektivierungsinstanz reduziert den wahrge-
nommenen Missbrauch.

Selbst wenn keine Fremdvergabe erfolgt, steigt mit der Riicksendungszahl die
Wahrscheinlichkeit, dass spezialisierte Mitarbeiter und nicht mehr die befrag-
ten Entscheider die Bearbeitung vornehmen. Aufierdem steigen die durch eine
Prozessformalisierung realisierbaren Vorteile.”* Beide MaRnahmen objektivie-
ren die Retourenbearbeitung. Es ist deshalb ein abschwichender Effekt zu ver-
muten, den H3 zusammenfasst:

H3: Mit einer zunehmenden Anzahl bearbeiteter Retouren nimmt der sei-
tens der Versandhindler vermutete Retourenmissbrauch ab.

Da die bisherigen Arbeiten zum Grofdteil dem stationdren Handel zuzuordnen
sind, ist es wenig iiberraschend, dass der Zusammenhang zwischen der Retou-
ren- und der Missbrauchsneigung bislang nicht explizit untersucht wurde.
Schmidt et al. (1999) finden heraus, dass Kunden, die sich zu einem miss-
brauchlichen Riickgabeverhalten bekennen, durch eine gréflere Freude am
Riickgabeprozess auffallen.”*® Wachter et al. (2012) weisen auf eine positive Kor-
relation zwischen der Impulskauf- und der Missbrauchsneigung hin.”*’ Da
Spontanbestellungen mit einer hoheren Riicksendewahrscheinlichkeit einher-
gehen, kommt ein analoger Zusammenhang zwischen der Retourenquote und
dem Missbrauchsanteil in Betracht.”*® Ferner wichst mit der Anzahl der im
Distanzhandel abgewickelten Transaktionen der Erfahrungsschatz. Anders aus-
gedriickt kann der Prinzipal mit jedem Riicksendevorgang besser einschitzen,
wie und in welchem Umfang er die liberalen, auf Kundenzufriedenheit ausge-
richteten Retourenpolitiken fiir seine Zwecke ausnutzen kann. Ein dhnliches
Bild zeigt sich in Bezug auf unethisches Mitarbeiterverhalten. So gehen Korrup-
tionsfille zum Grofdteil von langjihrigen Angestellten aus: ,Long-term
employees [...] have the greatest knowledge of the opportunities for fraud [...].“7#
Die Ubertragung auf den Versandhandelskontext mit den drei bedeutendsten
Produktkategorien Consumer Electronics, Fashion sowie Medien/Biicher fiithrt
zu H4a—Hac:

5 Vgl. Autry (2005), S. 750.

746 Vgl. Schmidt et al. (1999), S. 295.

7 Vgl. Wachter et al. (2012), S. 123.

748 Vgl. Bechwati/Siegal (2005), S. 359f.

749 Graycar/Smith (2002), S. 9. Vgl. zusitzlich ACFE (2012), S. 49f.
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H4a: Beziiglich Consumer Electronics steigt mit zunehmender Retouren-
quote die Wahrscheinlichkeit, dass Verbraucher die gewdhrten Wider-
rufsrechte bewusst zu ihren Gunsten ausnutzen.

Hab: Im Hinblick auf Fashionprodukte steigt mit zunehmender Retouren-
quote die Wahrscheinlichkeit, dass Verbraucher die gewdhrten Wider-
rufsrechte bewusst zu ihren Gunsten ausnutzen.

Ha4c: In Bezug auf Medien/Biicher steigt mit zunehmender Retourenquote
die Wahrscheinlichkeit, dass Verbraucher die gewidhrten Widerrufs-
rechte bewusst zu ihren Gunsten ausnutzen.

Weiterhin interessiert die Geschlechterrolle im Hinblick auf die Missbrauchs-
neigung.”>® Mit der gleichen Fragestellung haben sich im stationiren Handel
bislang mehrere Abhandlungen auseinandergesetzt und zum Teil widerspriich-
liche Resultate erzielt. Die Publikation von Jolson (1974) schlussfolgert auf ei-
nem Signifikanzniveau von a =0,1, dass Manner das Riickgaberecht wissent-
lich mit einer grofleren Wahrscheinlichkeit ausnutzen als Frauen, obwohl die
zuvor befragten Ladenbetreiber den umgekehrten Befund vermuteten.””! Dem
Beitrag von Dodge/Edwards/Fullerton (1996) zufolge tolerieren Médnner Verhal-
ten, aus dem Verkiufern ein direkter 6konomischer Schaden erwichst, eher als
Frauen.””? Dem steht die Untersuchung von Harris (2008) gegeniiber, die zu
diametral entgegengesetzten Resultaten gelangt.”>® Piron/Young (2000) fithren
zwei voneinander unabhingige Umfragen durch. In der ersten geben viermal
mehr Frauen einen Missbrauch zu als Minner.”>* Allerdings kann die zweite
Untersuchung den Unterschied nicht bestitigen.”>> Zum gleichen Schluss
kommen Schmidt et al. (1999): ,[...] there is no difference in gender and age be-
tween deshoppers and other respondents [...].“”>® Fullerton/Kerch/Dodge (1996)
argumentieren ebenfalls, dass Frauen nicht ethischer einkaufen bzw. retournie-
ren als Minner und umgekehrt.”>’

750 Einen umfassenden Uberblick zu weiteren, nicht untersuchten demographischen

Einflussfaktoren leistet Harris (2008), S. 463.
51 Vgl. Jolson (1974), S. 91 und S. 94.
752 Vgl. Dodge/Edwards/Fullerton (1996), S. 829.
733 Vgl. Harris (2008), S. 464.
7% Vgl. Piron/Young (2000), S. 29.
75 Vgl. Piron/Young (2000), S. 33.
756 Schmidt et al. (1999), S. 294.
757 Vgl. Fullerton/Kerch/Dodge (1996), S. 811.
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Insgesamt ergibt sich ein uneinheitliches Bild, das die Frage aufwirft, ob tat-
sichlich ein grundsitzlicher geschlechtsspezifischer Unterschied existiert oder
ob die Ergebnisse — in Anlehnung an die Argumentation zu H4a—H4c — nicht
Ausdruck unterschiedlicher Erfahrungsschitze sind. Immerhin titigen im sta-
tiondren Handel Frauen signifikant mehr Einkdufe als Manner und geben diese
entsprechend hiufiger zuriick: ,[...] offline [...] women are commonly held to
account for roughly 70% of purchases [...].”*® Dieser Zusammenhang gilt je-
doch nicht fiir den untersuchten Versandhandel: ,The male/female spending
split is almost equal online [...].“”>° Bei einer Gleichverteilung der Einkiufe ent-
scheidet die Riicksendequote iiber den Erfahrungsschatz. Diese ist bei Frauen
in Bezug auf Fashionprodukte signifikant héher als bei Minnern.”®® Aufgrund
dessen lauten Hsa—Hsc:

Hsa: Fiir Consumer Electronics lassen sich in Bezug auf den Missbrauchs-
anteil zwischen Frauen und Minnern keine Unterschiede nachweisen.

Hsp: Im Hinblick auf Fashionprodukte ist der Missbrauchsanteil bei Frauen
héher als bei Mdnnern.

Hsc: Fiir Medien/Biicher lassen sich in Bezug auf den Missbrauchsanteil
zwischen Frauen und Minnern keine Unterschiede nachweisen.

5.3.3 Methodische Voriiberlegungen, Durchfiihrung der Befragung und
Vorgehen bei der Datenanalyse

Die formulierten Hypothesen richten sich sowohl an Versandhindler als auch
an Verbraucher. Folglich sind beide Parteien zu befragen. Hierfiir kommt ein
direkt- oder ein indirekt-dyadisches Vorgehen in Betracht. Eine direkt-dyadische
Erhebung setzt unmittelbar miteinander in Beziehung stehende Systemelemen-
te voraus. Das heifst, neben den Versandhindlern werden deren Kunden be-
fragt. Fin solcher Studienaufbau ermoglicht eine saubere, unverzerrte Gegen-
iiberstellung der gewonnenen Daten. Allerdings setzt er fiir eine Verallgemein-
erbarkeit der Befunde eine ausreichende Anzahl betrachteter Dyaden voraus,
was sich im speziellen Untersuchungskontext als problematisch herausstellte.
Deshalb wurde alternativ auf das indirekt-dyadische Verfahren zuriickgegriffen.

758 Freeman Evans (2009),
759 Freeman Evans (2009),
760 Vgl. Abschnitt 5.2.4.2.1.

Vgl. auch Burke (2002), S. 413.

S.5.
S. 5. Vgl. auch Burke (2002), S. 413.
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Es sieht eine voneinander unabhingige grofdzahlige Befragung von Versand-
hindlern und Verbrauchern vor.

Fiir beide Teilstudien fiel die Wahl der Erhebungsmethode auf die schriftliche
Befragung. Als Medium diente jeweils ein Onlinefragebogen, weil dieser zum
einen den Einsatz von Filtern, dynamischen Elementen und Plausibilititstests
erlaubt. Zum anderen gilt das Internet als bevorzugtes Medium der Versand-
handelsentscheider.

Im Vorfeld der Datenerhebung sind die Messvariablen zu bestimmen. Dabei
handelt es sich auf Handlerseite um die Retourenanzahl, die Linge der gewihr-
ten Riicksendefrist, den vermuteten Retourenmissbrauch und die Umsatzren-
tabilitit. Auf Verbraucherseite erfordert die Uberpriifung der Hypothesen
Kenntnis iiber die artikelbezogene Riicksendewahrscheinlichkeit (B-
Retourenquote) und die Missbrauchsneigung. Da die zu erhebenden Gréflen
direkt abgefragt werden konnen, entfillt die Operationalisierung theoretischer
Konstrukte.

An dieser Stelle sei angemerkt, dass die benétigten Daten im Rahmen anderer
Projekte der Forschungsgruppe Retourenmanagement erhoben wurden. Die
Griinde liegen einerseits im verhaltnismaflig hohen Grundaufwand jeder ein-
zelnen Umfrage. Andererseits soll die gebiindelte Abfrage zusammenhingen-
der Themenkomplexe einen Ermiidungseffekt bei den Befragten verhindern
und deren Teilnahmebereitschaft sichern. Deshalb wurde die hindlerseitige
Wahrnehmung des Retourenmissbrauchs im Rahmen der iibergeordneten Stu-
die ,Auswirkungen der EU-Verbraucherrechterichtlinie 2011/83/EU auf das
Retourenmanagement* ermittelt.”®! Die komplementire Verbraucherperspekti-
ve war Teil des Projekts , Analyse des Retourenverhaltens junger deutscher Ver-
sandhandelskunden®, das Abschnitt 5.2 ausfiihrlich darstellt. Die nachfolgen-
den Ausfithrungen zur Entwicklung des Erhebungsinstruments beschrinken
sich auf die fiir diesen Abschnitt mafigebliche Problemstellung opportunisti-
scher Retouren.

Der an Versandhindler gerichtete Fragebogen bestand aus einem vorangestell-
ten virtuellen Begleitschreiben, das iiber Ziel und Umfang der Erhebung auf-
klirte und eine anonymisierte Datenauswertung zusicherte. Der relevante Fra-
gebogenteil erfasste im ersten Abschnitt das Produktangebot und Eckdaten der
verfolgten Retourenpolitik. Dazu wurden die vertriebenen Warengruppen, die
Linge der gewidhrten Widerrufsfrist sowie die Anzahl der im letzten Geschifts-

761 Das Projekt wurde in enger Zusammenarbeit mit Dipl.-Kfm. Alexander Weigel, einem

Mitarbeiter der Forschungsgruppe Retourenmanagement, durchgefiihrt.
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jahr bearbeiteten Riicksendungen erhoben. Der zweite Fragenblock bezog sich
auf den vermuteten Retourenmissbrauch. Hierfiir sollten die Teilnehmer schit-
zen, welcher Anteil der eingehenden Riicksendungen auf einen Missbrauch des
Widerrufsrechts schlieffen lisst. Um den Interpretationsspielraum moglichst
gering zu halten, wurden die erforderlichen Tatbestandsmerkmale unterhalb
der Frage spezifiziert. Demnach liegt ein Missbrauch vor, sobald eine der drei
folgenden Bedingungen erfiillt ist:

e Kunden bestellen Waren ohne tatsichliche Kaufabsicht zum Spafd (aus-
genommen Auswahlbestellungen) und retournieren diese.

e Kunden senden Waren zuriick, die sich in einem verschlechterten Zu-
stand gemif? § 346 BGB befinden.

e Kunden nutzen Waren in einem Umfang, der iiber die in § 357 BGB ge-
wihrte Prifung der Eigenschaften und Funktionsweise hinausgeht, schi-
cken sie aber trotzdem zuriick.

Die abschliefdende Frage bezog sich auf die Umsatzrentabilitit im vergangenen
Geschiftsjahr. Weil Unternehmen erfahrungsgemifd vor der Versffentlichung
von Erfolgskennzahlen zuriickschrecken, war die Nennung optional. Um trotz-
dem eine hohe Beteiligung zu erreichen, wies ein Begleittext auf den Verwen-
dungszweck der Information hin.

Vor der Feldphase wurde der Fragebogen einem inhaltlichen Pretest unterzo-
gen, an dem sich sechs Experten beteiligten. Davon entstammen zwei Tester
dem wissenschaftlichen Umfeld. Vier weitere Personen befassen sich im Rah-
men ihrer beruflichen Tédtigkeit aktiv mit dem Retourenmanagement. Die Res-
pondenten beurteilten den Aufbau, die gewdhlten Formulierungen, die Bearbei-
tungsdauer sowie die Ubersichtlichkeit des Layouts. Auf Basis der konstruktiven
Riickmeldungen wurden einige Fragen leicht modifiziert.”®?

Die Entwicklung des Erhebungsinstruments fiir die Verbraucherbefragung
stellt Abschnitt 4.1.2 ausfiihrlich dar. Bezugspunkt der Auswertungen ist die
artikelbezogene B-Retourenquote. Fiir die Erfassung des Riicksendemiss-
brauchs ist zunichst eine Definition der Missbrauchskriterien erforderlich. Um
die Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu gewidhrleisten, werden die Tatbestands-
merkmale der Hindlerbefragung {ibernommen. Darauf aufbauend werden die
Teilnehmer befragt, ob sie die Riickgabemdglichkeit bereits einmal in entspre-

762 Der finale Fragebogen kann im Anhang C eingesehen werden.
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chender Weise fiir ihre Zwecke genutzt haben. Trifft dies zu, schliefdt sich die
Frage nach dem Riicksendeanteil an, der in den jeweiligen Produktkategorien
mindestens eine der genannten Bedingungen erfiillt.

Obwohl Fullerton/Kerch/Dodge (1996) und Dodge/Edwards/Fullerton (1996) nahe-
legen, dass die gesellschaftliche Akzeptanz des Retourenmissbrauchs in den
vergangenen Jahrzehnten deutlich zugenommen hat,’® kann der Einfluss sozi-
aler Erwiinschtheit das Antwortverhalten beeinflussen. Dies betonen gleichfalls
Fisk et al. (2010): ,To summarize, researching dysfunctional customer behavior
is challenging. This area is fraught with difficulties owing to its sensitive nature
and potential for bias.“’®* Der Problematik wurde auf zwei Arten begegnet. Ei-
nerseits erfolgte der Ruickgriff auf einen Onlinefragebogen. Die Erhebung tiber
das Internet erzeugt seitens der Respondenten eine Inkognitoatmosphire, was
Verzerrungen durch soziale Erwiinschtheit reduziert.”® Andererseits umfasste
die Fragestellung keine negativ besetzten Begriffe wie Opportunismus, Miss-
brauch oder Betrug. Neben neutralen Formulierungen wurde den Teilnehmern
Anonymitit zugesichert und darauf verwiesen, dass es kein richtiges oder fal-
sches Antwortverhalten gibt.”®®

Am dazugehorigen Pretest partizipierten fiinf Wissenschaftler sowie fiinf Stu-
dierende. Deren Anmerkungen bezogen sich allerdings nicht auf den fiir diese
Studie relevanten Fragebogenteil. Es wurden deshalb keine Anderungen vorge-
nommen. Nach der Umsetzung der Fragebégen mit der Onlinesoftware EFS
Survey begann die Rekrutierung der Studienteilnehmer.

Die Héandlerbefragung bediente sich zunichst des Expertenpanels der For-
schungsgruppe Retourenmanagement. Dariiber hinaus wurde die Umfrage
durch die Verdffentlichung einer Pressemitteilung und mehrerer Gastbeitrige
in Onlinemedien bekannt gemacht. Insgesamt begannen 735 Personen mit der
Bearbeitung des frei zuginglichen Fragebogens, wovon ihn 405 abschlossen.
Dies entspricht einer Beendigungsquote von 55 %. Eine eingehende Sichtung
fithrte zum Ausschluss von 103 Datensitzen wegen iiberwiegend fehlender
bzw. widerspriichlicher Angaben oder einer zu kurzen Bearbeitungszeit.”®’
Demnach umfasste die finale Stichprobe 302 auswertbare Fragebogen.

763 Vgl. Fullerton/Kerch/Dodge (1996), S. 808; Dodge/Edwards/Fullerton (1996), S. 826.

7% Fisk et al. (2010), S. 423.

765 Vgl. Fisk et al. (2010), S. 423.

766 Vgl. King/Bruner (2000), S. 95. Nach dem gleichen Vorgehen konnte Harris (2008) die
Problematik sozialer Erwiinschtheit minimieren [vgl. Harris (2008), S. 464].

767 Vgl. Janetzko/Hildebrandt/Meyer (2001), S. 202. Die vorgesehene Bearbeitungsdauer fiir
den gesamten Fragebogen wurde wihrend der Erstellung und der Pretests auf zehn bis
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Die erginzende Verbraucherumfrage richtete sich an Studierende deutscher
Bildungseinrichtungen, die als Teil der 14- bis 29-jihrigen die aktuell grofite
Versandhandelszielgruppe vertreten.”®® In der Feldphase konnten nach Quali-
tatssicherungsmafinahmen 538 verwertbare Fragebogen generiert werden. Da
diese Erhebung den Zusammenhang zwischen der artikelbezogenen Riick-
sendequote und der Missbrauchsneigung analysiert, ist fiir die Auswertung nur
jene Teilstichprobe relevant, in der die B-Retourenquote erfragt wurde.”®® Hier-
bei handelt es sich um 264 Datensitze.

Vor der Datenanalyse wurden beide Stichproben auf Verzerrungen tiberpriift.
Als Kriterium fur den Lateresponse-Bias diente in der Unternehmensbefragung
die Bearbeitungszeit. Ein t-Test ergab auf einem Niveau von a =0,05 keinen
signifikanten Unterschied zwischen Teilnehmern der ersten und zweiten Hilfte
der vierwochigen Feldzeit. Analog verhilt es sich bei der Verbraucherbefragung.
Als Testgroflen fungierten die Bearbeitungszeit und das Respondentenalter.
Zusitzlich wurde in der Handlerbefragung das Antwortverhalten von Experten-
panel-Mitgliedern mit dem von Nichtmitgliedern verglichen. Auch diesbeziig-
lich liefen sich keine signifikanten Unterschiede nachweisen, was auf homo-
genes Antwortverhalten schliefSen ldsst.

Mit der Bereinigung der Datenbasis und der Analyse potenzieller Verzerrungen
ist die Grundlage fiir die Auswertung gelegt. Die Uberpriifung der postulierten
Hypothesen erfordert Korrelationsanalysen sowie Mittelwertvergleiche. Hierfiir
stehen unterschiedliche Verfahren zur Verfiigung. Der fir Hi, H2, H3 sowie
Ha4a—Ha4c erforderliche Korrelationskoeffizient wird auf Basis der Variablenei-
genschaften bestimmt. Bei normalverteilten, intervallskalierten Variablen fillt
die Wahl auf den Korrelationskoeffizient nach Pearson. Sind die Bedingungen
verletzt, ist der Spearman-Rangkorrelationskoeffizient besser geeignet.”’® Die
Abhingigkeit sowie die Anzahl zu vergleichender Stichproben begriinden die
Auswahl des passenden Mittelwerttests. Da sich die Hypothesen Hsa—Hsc auf
geschlechtsspezifische Unterschiede beziehen, sind die zwei gegeniibergestell-

zwolf Minuten angesetzt. Teilnehmer, die weniger als fiinf Minuten fiir die Beantwortung
benétigten, wurden von der weiteren Datenanalyse ausgeschlossen.

Fiir eine ausfiihrliche Darstellung vgl. Abschnitt 3.1.2.

Ob ein Teilnehmer nach den a- oder B-Retourenquoten gefragt wird, entscheidet ein
Zufallstrigger, der so eingestellt ist, dass 50 % der Teilnehmer nach der a-Retourenquote
und 50 % nach der B-Retourenquote befragt werden.

770 Vgl. Biihl (2012), S. 421-423.

768
769



299

ten Stichproben voneinander unabhingig. Folglich beschrinken sich die Alter-
nativen auf den t-Test nach Student sowie den U-Test nach Mann/Whitney.””!
Die Uberpriifung der Normalverteilungsannahme erfolgt dabei nach dem aus
Abschnitt 4.1.5 bekannten Vorgehen. Bei kleinen Stichproben (n <50) kommt
der Shapiro-Wilk-Test, bei grofderen der Kolmogorov-Smirnov-Test nach Lillie-
fors zum Einsatz.”’2

5.3.4 Prisentation und Interpretation der erzielten Ergebnisse

Dieser Abschnitt vermittelt einen ersten deskriptiven Eindruck iiber den vor-
herrschenden Retourenmissbrauch. Das finale Unterkapitel tiberpriift die pos-
tulierten Hypothesen. Die Auswertungen erfolgten mithilfe der bekannten
Software IBM Statistics SPSS Version 20.

5.3.4.1 Deskriptive Ergebnisse der Handlerbefragung

Die Auswertung der 302 Datensitze beginnt mit einer Beschreibung der gene-
rierten Stichprobe. Zunichst waren die Befragten aufgefordert, Auskunft iiber
ihr Warensegment zu geben. Den grofiten Anteil nehmen Fashion- (n=100)
und Consumer Electronics-Handler (n=55) ein, gefolgt von den Bereichen
Freizeit (n =49) und Wohnen (n =44). Dies entspricht den Erwartungen, da
Fashion und Consumer Electronics neben Medien/Biichern zu den mit Ab-
stand umsatzstirksten Warengruppen des Versandhandels zihlen.””®> Die ver-
hiltnismifig geringe Anzahl an Medien/Biicher-Anbietern (n =26) erklirt die
Marktform, die in Deutschland oligopolistische Tendenzen aufweist. So soll der
Marktanteil von Amazon laut Bundesverband der Deutschen Versandbuch-
hindler e.V. (BADV) aktuell bei 74 % liegen.”’* Daneben konkurrieren weitere
Grofsanbieter wie Hugendubel, Weltbild sowie Thalia und vereinen einen Grof-
teil der tibrigen 26 % auf sich. Im Hinblick auf die Bandbreite des Angebots-
portfolios vertreiben 201 (68,2 %) Studienteilnehmer ausschlieflich Produkte
einer Kategorie und werden deshalb den Spezialversendern zugerechnet. 54
(18,1 %) Unternehmen bieten Giiter aus zwei, 27 (9,0 %) aus drei und die ver-
bleibenden 14 (4,7 %) aus mindestens vier Warengruppen an.

771 Vgl. Biihl (2012), S. 365f. und S. 381f.
772 Vgl. Janssen/Laatz (2007), S. 250.

73 Vgl. BVH (2013b).

774 Vgl. BdDV (2013).
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Der Grofdteil (n =244; 80,8 %) der befragten Hindler gewdhrt Verbrauchern
die gesetzlich vorgesehene Widerrufsfrist von 14 Tagen. Freiwillig gehen 58
(19,2 %) Befragte tiber diese Zeitspanne hinaus, wobei die iberwiegende Mehr-
heit (n =47) eine Frist von 30 Tagen einrdumt. Der Maximalwert betrdgt 100
Tage.

In Bezug auf die Umsatzverteilung teilnehmender Versandhindler ergibt sich
das aus anderen Erhebungen gewohnte mittelstindische Bild.””> Es dominieren
die kleinen Versandhindler (n =179; 78,9 %) mit einem Jahresumsatz von ma-
ximal 1 Mio. €, gefolgt von mittelgroffen Hindlern (n =46; 20,3 %) mit Erlosen
bis 50 Mio. € und einzelnen GrofRanbietern (n=2; 0,9 %).”’° Die damit erzielte
Umsatzrendite betragt im Mittel 16,05 %.

Consumer Electronics (n=55)
Spielwaren (n=25)
Tierbedarf (n=15)

Sonstiges (n=44)
Fashion (n=100)
Auto/Motorrad (n=27)
Freizeit (n=49)
Wohnen (n=44)
Medien/Blicher (n=26)
Gesundheit (n=7)
Drogerie (n=17)
Kiiche/Haushalt (n=41)
Blro (n=18)
Lebens-/Genussmittel (n=7)

20,53 %
20,41 %
,96 %

17,56 %
17,08|%

0,00 % 5,00 % 10,00 % 15,00 % 20,00 % 25,00 % 30,00 %

Abb. 36: Anteil der Riicksendungen, der aus Versenderperspektive missbrauchlich
zustande kommt”””

Der vermutete Retourenmissbrauch hingt stark von der betrachteten Waren-
gruppe ab (vgl. Abb. 36). Nahezu gar nicht betroffen sind Lebens-/Genussmittel
und Biiroartikel. Den grofiten Missbrauch unterstellen die Anbieter von Con-

775 Vgl. Abschnitte 3.1.2 sowie 4.2.1.
776 Hierbei handelte es sich um eine freiwillige Angabe, wodurch sich Abweichungen von der
Gesamitstichprobe ergeben.

77 Quelle: eigene Darstellung.
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sumer Electronics, Spielwaren und Tierbedarf.”’® Bei einer Gewichtung mit den
warengruppenspezifischen Umsitzen betrdgt der durchschnittlich vermutete
Missbrauchsanteil 20,83 %. Anders ausgedriickt werfen die Distanzhindler den
Kunden vor, dass jede fiinfte Riicksendung auf opportunistischem Verhalten
beruht.

5.3.4.2 Deskriptive Ergebnisse der Verbraucherbefragung

Die relevante Teilstichprobe der Verbraucherumfrage besteht aus 264 Datensit-
zen, darunter 142 (53,79 %) Frauen und 122 (46,21 %) Minner. Die Befragten
sind zum Erhebungszeitpunkt durchschnittlich 23,91 Jahre alt. 116 (43,94 %)
streben einen Bachelor-, 133 (50,38 %) einen Master- und 15 (5,68 %) einen
sonstigen Abschluss (z. B. Magister, Diplom) an.

Die B-Retourenquote gibt die artikelbezogene Riicksendewahrscheinlichkeit
wieder. Fiir die drei betrachteten Produktkategorien Consumer Electronics,
Fashion sowie Medien/Biicher fasst Tab. 68 die Ergebnisse zusammen. Deutli-
che geschlechtsspezifische Unterschiede sind nur bei Fashionartikeln zu be-
obachten. Demnach senden Frauen Kleidung, Schuhe und Accessoires mit ei-
ner hoheren Wahrscheinlichkeit retour als Manner.

Minner Frauen
Art der Retourenquote (Produktkategorie) Quote / SD /n Quote / SD /n
& B-Retourenquote (Consumer Electronics) 11,58 % / 10,96 / 69 10,24 % [ 4,93 / 19
& B-Retourenquote (Fashion) 36,38 % /22,03 / 84 44,02 % [ 21,60 / 114
& B-Retourenquote (Medien/Biicher) 4,80 % | 8,67 | 86 5,90 % /12,67 | 84

Tab. 68: Durchschnittliche [-Retourenquoten in der Stichprobe

Dariiber hinaus thematisiert die Erhebung die Missbrauchsneigung der Res-
pondenten. Die Frage, ob sie bereits einmal das gewihrte Widerrufsrecht zu
ihren Gunsten ausgenutzt haben, bejahen 47 (17,80 %) Respondenten. Der op-
portunistische Riicksendeanteil hingt von der Warengruppe ab (vgl. Abb. 37).

778 Es sei herausgestellt, dass die geringen Fallzahlen in einigen Warengruppen (insb.

Lebens-/Genussmittel, Gesundheit, Tierbedarf, Drogerie, Biiro) eine Verallgemeinerung
verhindern. Die Ergebnisse sind an diesen Stellen mit der gebotenen Vorsicht zu
interpretieren.
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Fashion (n=198) 7,02 %
Freizeit (n=68)
Consumer Electronics (n=88)
Wohnen (n=23) 1,9
Medien/Blcher (n=170) 1,12 %
Spielwaren (n=21) 0,95 %
Tierbedarf (n=12) 0,42 %
Gesundheit (n=30) 0,33%
Biro (n=57) 1 0,09 %
Drogerie (n=67) | 0,00 %
Kiiche/Haushalt (n=36) | 0,00 %
Lebens-/Genussmittel (n=32) | 0,00 %
Auto/Motorrad (n=12) | 0,00 %
0,00 % 2,50 % 5,00 % 7,50 % 10,00 %

Abb. 37: Anteil der Riicksendungen, fiir den die befragten Verbraucher einen Miss-
brauch zugeben””’

Besonders betroffen sind die Kategorien Fashion (7,02 %), Freizeit (3,68 %) so-
wie Consumer Electronics (2,22 %).”8 Die Daten decken sich mit Erhebungen
im stationiren Handel, wonach etwa ein Fiinftel der Kunden opportunistisch
agiert und Modeprodukte dem Retourenmissbrauch mit Abstand am hiufigsten
unterliegen.”!

Minner Frauen
Missbrauchsanteil (Produktkategorie) Quote / SD / n Quote / SD / n
& Missbrauchsanteil (Consumer Electronics) 2,54% [7,51/69 1,05% /4,59 /19
& Missbrauchsanteil (Fashion) 7,33% /16,39 / 84 6,79 % [ 18,92 | 114
& Missbrauchsanteil (Medien/Biicher) 1,57 % /9,28 | 86 0,65 % /3,62 | 84

Tab. 69: Durchschnittlicher Missbrauchsanteil in der Stichprobe

Die Gewichtung mit den warengruppenspezifischen Umsitzen fiihrt zu einem
mittleren Missbrauchsanteil von 3,60 %. Das heifst, Verbraucher titigen nach

779 Quelle: eigene Darstellung.

780 Einschrinkend sei angemerkt, dass die geringen StichprobengréfRen einzelner
Warengruppen die Verallgemeinerbarkeit limitieren.

781 Vgl. Piron/Young (2000), S. 29; Johnson/Rhee (2008), S. 7.
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eigenen Angaben nur etwa jede 28. Retoure mit opportunistischer Absicht.
Damit bleibt die Verbreitung trotz anonymerem Riickgabeprozess hinter dem
stationiren Handel zuriick.”®? Die geschlechtsspezifischen Mittelwerte weisen
nur geringe absolute Unterschiede auf (vgl. Tab. 69).

Fiur die enormen Differenzen zwischen den erzielten Umfrageergebnissen
kommen zwei Griinde in Betracht. Einerseits ist es moglich, dass Handler den
Missbrauch iiberschitzen, weil sie nicht in der Lage sind, das Kundenverhalten
valide zu beurteilen. Andererseits konnten Verbraucher das Phinomen bewusst
untertreiben, um ihre tatsichlichen Absichten zu verschleiern. Fiir die erste
und gegen die zweite These spricht die generelle Missbrauchsneigung von
17,8 %. Dieser Wert stimmt mit zahlreichen Studien aus dem stationiren Han-
del iiberein, was klar gegen eine Verzerrung der Verbraucherbefragung
spricht.”83 Weitere Indizien liefern die Hypothesentests im nachfolgenden Ab-
schnitt.

5.3.4.3 Uberpriifung der postulierten Hypothesen

Die ersten drei Hypothesen thematisieren den Zusammenhang zwischen dem
vermuteten Retourenmissbrauch und (1) der Umsatzrendite, (2) der Riick-
sendefrist sowie (3) der Anzahl bearbeiteter Riicksendungen. Die zur Uberprii-
fung notwendigen Daten wurden im Rahmen der Hindlerumfrage gewonnen.
Zur Auswahl des geeigneten Testverfahrens sind die Variablen auf ihre Nor-
malverteilung zu untersuchen. Die Nullhypothese H,, wonach eine Normalver-
teilung besteht, ist auf einem Signifikanzniveau von o =0,05 durchgingig zu
verwerfen (vgl. Tab. 70).

Zufallsvariable n | p-Wert Ergebnis

Vermuteter Retourenmissbrauch 302 0,000 nicht normalverteilt
Umsatzrendite 233 0,000 nicht normalverteilt
Riicksendefrist 302 0,000 nicht normalverteilt
Anzahl bearbeiteter Retouren 194 0,000 nicht normalverteilt

Tab. 70: Ergebnisse der Kolmogorov-Smirnov-Tests auf Normalverteilung

782 Vgl. Zabriskie (1972), S. 25; The Retail Equation (2011), S. 3.
8 Vgl. Jolson (1974), S. 94; Wilkes (1978), S. 72; Schmidt et al. (1999), S. 294;
Piron/Young (2000), S. 29; Rosenbaum/Kuntze (2005), S. 221f.; Johnson/Rhee (2008), S. 7.



304

Deshalb greifen die Korrelationsanalysen auf den Rangkorrelationskoeffizient
nach Spearman ( p) zuriick, der sich zwischen —1 und +1 bewegt. Die Nullhypo-
these H, des Signifikanztests lautet, dass die Rangkorrelation Null ist, die Al-
ternativhypothese H,, dass die Rangkorrelation von Null abweicht. Ein Be-
tragswert 0,1< p <0,3 signalisiert eine geringe, 0,3< p <0,5 eine mittlere bzw.
moderate und p >0,5 eine groRRe Effektstirke.”®*

Die Hypothesentests fiithrten teilweise zu {iberraschenden Befunden (vgl. Tab.
71). Der postulierte negative Zusammenhang zwischen der Umsatzrendite und
dem vermuteten Retourenmissbrauch ldsst sich mit der vorhandenen Stichpro-
be nicht nachweisen. Folglich ist H1 abzulehnen. Da der intensive Wettbewerb
im Versandhandel eine Weitergabe zusitzlicher Kosten an die Kunden stark
einschrinkt, deutet das Ergebnis auf ein mangelhaftes Urteilsvermogen der
Entscheidungstriger hin.”®> Analog verhilt es sich mit dem Zusammenhang
zwischen der Missbrauchswahrnehmung und der Riickgabefrist. Trotz der be-
lastbaren theoretischen Fundierung, wonach rationale, nutzenmaximierende
Verbraucher mit Missbrauchsabsicht Anbieter mit lingeren Riickgabefristen
bevorzugen miissten, ist kein signifikanter Zusammenhang nachweisbar. H2 ist
demnach ebenfalls abzulehnen. Der Befund ist ein weiteres Indiz, dass die Ver-
sandhindler den Retourenmissbrauch wegen der vorhandenen Informations-
asymmetrien nicht fehlerfrei abschitzen konnen.

Spearmans p
(vermuteter
n Retourenmissbrauch) p-Wert
Umsatzrendite 233 +0,012 0,856
Riicksendefrist 302 +0,025 0,662
Anzahl bearbeiteter Retouren 194 -0,173 0,016*
Legende: * = signifikant auf & = 0,05 Niveau

Tab. 71: Teststatistik — Korrelation zwischen der Umsatzrendite/Riicksende-
frist/Retourenanzahl und dem vermuteten Retourenmissbrauch

784 Vgl. Cohen (1988), S. 115. Die Klassifikation gilt nur als Orientierungshilfe. Es existieren
andere Autoren, die hohere Werte veranschlagen [vgl. bspw. Biihl (2012), S. 420].
785 Vgl. Breitschuh (2001), S. 189; Uken (2013).
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Im Gegensatz zur Umsatzrendite und Riicksendefrist ist zwischen der Anzahl
der bearbeiteten Retouren und dem vermuteten Retourenmissbrauch ein signi-
fikanter Zusammenhang (« =0,05) erkennbar. Die Effektstirke fillt mit einem
Rangkorrelationskoeffizient p =-0,173 zwar gering aus. Nichtsdestotrotz beur-
teilen kleine Unternehmen mit wenigen Retouren das Missbrauchsverhalten
kritischer als Wettbewerber mit vielen Riicksendungen. Hs ist anzunehmen.
Weil nicht ersichtlich ist, warum Kunden mit Missbrauchsabsicht bevorzugt
kleine Anbieter frequentieren sollten, stiitzt das Resultat gleichermaflen die
These, dass die befragten Manager den Retourenmissbrauch nicht valide beur-
teilen konnen.

Die Hypothesen H4a—Hsc beziehen sich auf das Kundenverhalten. Gegenstand
ist der Zusammenhang zwischen der Missbrauchsneigung und der Riick-
sendewahrscheinlichkeit sowie die Untersuchung genderspezifischer Unter-
schiede. Zur Auswahl des passenden Testverfahrens sind die Variablen aus der
Verbraucherumfrage zunichst auf Normalverteilung zu testen.

Analog zur Hindlerbefragung ist fiir die relevanten Groéflen die Nullhypothese
einer Normalverteilung abzulehnen (vgl. Tab. 72). Aus diesem Grund kommt
bei den Korrelationsanalysen fiir H4a—Ha4c erneut der Rangkorrelationskoeffi-
zient nach Spearman (p) und bei den Mittelwertvergleichen zur Uberpriifung
von Hsa—Hsc der U-Test nach Mann/Whitney zur Anwendung.

Zufallsvariable n | p-Wert Ergebnis

B-Retourenquote (Consumer Electronics) 88 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Fashion) 198 | 0,000 nicht normalverteilt
B-Retourenquote (Medien/Biicher) 170 | 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Consumer Electronics) 88 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Fashion) 198 | 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Medien/Bticher) 170 | 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Consumer Electronics | Minner) 69 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Fashion | Minner) 84 | 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Medien/Biicher | Midnner) 86 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Consumer Electronics | Frauen) 19 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Fashion | Frauen) 114 | 0,000 nicht normalverteilt
Missbrauchsanteil (Medien/Biicher | Frauen) 84 | 0,000 nicht normalverteilt

Tab. 72: Ergebnisse der Kolmogorov-Smirnov- bzw. Shapiro-Wilk-Tests auf
Normalverteilung
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Zwischen der Riicksendewahrscheinlichkeit und dem Retourenmissbrauch be-
steht fiir Fashionartikel sowie Medien/Biicher ein signifikant positiver Zusam-
menhang mit geringer bis anndhernd mittlerer Effektstirke (vgl. Tab. 73). In-
nerhalb dieser Produktkategorien nutzen Kunden mit hohen Retourenquoten
die Spielraume des Widerrufsrechts hiufiger zu ihren Gunsten aus als Kunden
mit einer geringen Riicksendewahrscheinlichkeit. Nicht signifikant ist die Be-
ziehung fur Consumer Electronics. Als Ursache kommt die geringe Stichpro-
bengrofe infrage. In der Gesamtbetrachtung ist H4a abzulehnen und H4b sowie
Hac anzunehmen.

Spearmans p
Art der Retourenquote (Produktkategorie) n (Retourenmissbrauch) p-Wert
B (Consumer Electronics) 88 +0,165 0,123
B (Fashion) 198 +0,266 0,000%
B (Medien/Biicher) 170 +0,251 0,001%
Legende: * = signifikant auf « = 0,05 Niveau

Tab. 73: Teststatistik — Korrelation zwischen der artikelbezogenen [-Retourenquote
und dem Retourenmissbrauch

Die weitergehende Analyse bezieht sich auf geschlechtsspezifische Unterschie-
de. Die U-Tests mit der Nullhypothese H,, wonach die Mediane der beiden
Gruppen {iibereinstimmen, sind auf einem Signifikanzniveau von « =0,05
nicht zu verwerfen, das heifit, eine Differenz ist nicht nachweisbar (vgl. Tab.
74).

Median Median Teststatistik
Minner (n) | Frauen (n) | Z-Wert | p-Wert | ¢ /d¥* | 1-p**
Missbrauchsanteil 0,00 % 0,00 % -1,249 0,212 0,133/ 0,127
(Consumer Electronics) (n=69) (n=19) 0,216
Missbrauchsanteil 0,00 % 0,00 % 0,868 0,385 0,062 / 0,055
(Fashion) (n=84) (n=114) 0,030
Missbrauchsanteil 0,00 % 0,00 % -0,013 0,990 0,001 / 0,134
(Medien/Biicher) (n=86) (n=84) 0,133

Legende: * = Effektstirke; ** = Teststirke

Tab. 74: Teststatistik — Mann-Whitney U-Tests (Unterschiede Geschlecht)
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Anhand der gewonnenen Daten ist nicht erkennbar, dass Frauen das Wider-
rufsrecht im Durchschnitt in einem deutlich gréferen Umfang missbrauchen
als Minner und umgekehrt. Die Testergebnisse bestitigen demnach nur Hsa
und Hsc, nicht aber Hsb. Obwohl damit generelle Unterschiede zu verneinen
sind, wird in Kombination mit den Testresultaten zu H4 deutlich, dass bei Mo-
deartikeln speziell Minner mit hohen Riicksendequoten das Widerrufsrecht
ausnutzen.’8®

Das abschlieflende Kapitel fasst die Befunde zusammen und erortert, welchen
Einfluss sie auf die Beantwortung der eingangs formulierten forschungsleiten-
den Fragestellungen haben.

5.3.5 Zusammenfassung und Bewertung des Beitrags fiir die Forschung
und betriebliche Praxis

Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen sieben Fragen, zu deren Beantwor-
tung sowohl die verursachenden Verbraucher als auch die mit der Bearbeitung
konfrontierten Versandhindler befragt wurden. Tab. 75 stellt den erzielten Er-
kenntnisbeitrag detailliert dar.

Forschungsleitende Fragestellung Erkenntnisbeitrag
Wie nehmen Versandhindler das Problem ¢ Die befragten Versandhindler vermuten, dass circa
opportunistischer Retouren wahr? jede funfte Riicksendung (20,83 %) einen miss-

briuchlichen Hintergrund hat.
e Besonders betroffen fithlen sich Anbieter von Con-
sumer Electronics, Spielwaren und Tierbedarf.

Sinkt die erzielte Umsatzrendite mit dem ¢ Ein Zusammenhang zwischen dem vermuteten
vermuteten Missbrauch? Missbrauch und der Umsatzrendite lisst sich statis-
tisch nicht nachweisen.

Steigt der vermutete Missbrauch mit der ¢ Ein Zusammenhang zwischen dem vermuteten
Linge der gewihrten Widerrufsfrist? Missbrauch und der Linge der gewihrten Wider-
rufsfrist lasst sich statistisch nicht nachweisen.

Hingt die Anzahl der bearbeiteten Retouren e Hindler mit vielen Riicksendungen haben ein ge-
mit dem Missbrauchsempfinden zusammen? ringeres Missbrauchsempfinden als Versender mit
wenigen Retouren.

78 Eine Detailanalyse bestitigt diese Vermutung. Fiir die Teilstichprobe Minner ist die

Korrelation zwischen Retourenmissbrauch und Retourenquote im Hinblick auf
Fashionartikel bei moderater bis starker Effektstirke signifikant ( p = 0,390, p = 0,000). Fiir
Frauen ist die Relation deutlich schwicher und auf einem « = 0,05 Niveau nicht
signifikant (p =0,172,p = 0,067 ).
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In welchem Umfang missbrauchen Verbrau- | e 17,80 % der Befragten geben zu, die Widerrufsmaog-

cher bewusst das kundenfreundliche Wider- lichkeit bereits mindestens einmal bewusst zu ih-
rufsrecht? ren Gunsten ausgenutzt zu haben.
o Der mittlere Missbrauchsanteil betrigt 3,60 % der
Retouren.

e Besonders betroffen sind die Kategorien Fashion,
Freizeit und Consumer Electronics.

Nimmt die Neigung zum opportunistischen e Ja, ein derartiger Zusammenhang lisst sich fiir die

Verhalten mit der Retourenquote zu? Produktkategorien Fashion sowie Medien/Biicher
nachweisen.

Ist die allgemeine Missbrauchsneigung bei e Im Rahmen der Untersuchung konnten keine ge-

Frauen und Mannern unterschiedlich ausge- nerellen genderspezifischen Unterschiede festge-

prigt? stellt werden.

o Allerdings nutzen Minner mit hohen Retourenquo-
ten das Widerrufsrecht bei Fashionartikeln {iber-
durchschnittlich hiufig aus.

Tab. 75: Zusammenfassung der zum opportunistischen Riicksendeverhalten erzielten
Ergebnisse

Um Missverstindnissen vorzubeugen, sei nochmals betont, dass die Resultate
der Hindlerbefragung mitnichten ausdriicken, dass unethisches Retourenver-
halten keinen Einfluss auf die Unternehmensprofitabilitit ausiibt oder alle An-
bieter, unabhingig von der Linge der gewihrten Riickgabefrist, gleich betroffen
sind. Derartige Aussagen kann die Studie nicht leisten, da sie lediglich die
hindlerseitige Wahrnehmung der Problematik erfasst und diese angesichts der
Informationsasymmetrien auf Vermutungen basiert. Vielmehr sind die Befun-
de starke Hinweise, dass die Entscheidungstriger das Verbraucherverhalten
tehlerhaft einstufen.

Wihrend die Unternehmen im Durchschnitt bei jeder fiinften Riicksendung
einen Missbrauchsverdacht duflern, bestitigt sich dieser nur bei jeder 28. Riick-
sendung. Folglich setzen Hindler das opportunistische Verhalten deutlich zu
hoch an. Weiterhin ist festzuhalten, dass sich der Missbrauch mit Ausnahme
der Fashionsparte im marginalen Bereich (<5 %) abspielt. Wird z. B. fiir die
Warengruppe Consumer Electronics eine durchschnittliche Retourenquote von
10 % angenommen, bedeutet ein Missbrauchsanteil von 2,22 %, dass nur
0,22 % der Bestellungen eine opportunistische Riicksendeabsicht aufweisen.
Aus dieser Erkenntnis lassen sich zahlreiche Handlungsempfehlungen fiir die
betriebliche Praxis ableiten.
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Obwohl die Thematik verstindlicherweise Aufmerksamkeit erregt und zahlrei-
che Experten im Rahmen der Forschungsagenda’® auf die Problematik hinwei-
sen, sind iiberzogene Kurzschlussreaktionen unbedingt zu vermeiden. Bei
Mafinahmen, die im Verdacht stehen, der Kundenbindung oder der Unter-
nehmensreputation zu schaden, ist genau abzuwigen, ob die prognostizierten
Kosteneinsparungen ausreichen, um entgangene Deckungsbeitrige unzufrie-
dener Kiufergruppen auszugleichen. Infolge des zunehmenden Missbrauchs
inderten vor wenigen Jahren z. B. Best Buy und Apple ihre uneingeschrinkte
Geld-zuriick-Garantie und fiihrten Riicknahmegebiihren in Hohe von 15 %
bzw. 10 % des Kaufpreises ein.”®® Offensichtlich blieben die erwiinschten Effek-
te aber hinter den Erwartungen, denn nach einiger Zeit kehrten sie zu ihren
urspriinglichen Regelungen zuriick.”®® Zwar kann eine Riicksendegebiihr unter
gewissen Umstinden sogar zu einer Differenzierung beitragen,’? allerdings
belegen die zwei genannten Beispiele eindringlich, dass Nachteile haufig iiber-
wiegen.

Hilfreich erscheint stattdessen eine Einzelfallpriifung. Bei auffilligen Kunden
kann nach einer erfolglosen Kontaktaufnahme z. B. die Einstellung der Beliefe-
rung erfolgen. Eine sinnvolle Erginzung bieten mit geringem Aufwand ver-
bundene Praventivmafinahmen. Dazu zdhlen z. B. Hinweise zur negativen 6ko-
logischen und 6konomischen Wirkung von Retouren, die bereits wihrend des
Bestellprozesses an das Verbrauchergewissen appellieren.

Ungeachtet der erzielten Ergebnisse spricht vieles dafiir, dass die Problematik
kiinftig an Bedeutung gewinnt. Mit jeder Riicksendung kénnen Verbraucher
besser einordnen, wie sich auf Kundenzufriedenheit bedachte Retourenpoliti-
ken ausnutzen lassen.””! Wenn zusitzlich reichweitenstarke Medien die The-
matik aufgreifen und in ihren Berichten auf die geringen Kontrollméglichkei-
ten der Versandhidndler hinweisen, ist von einer Zunahme des Missbrauchs
auszugehen.

Neben den Implikationen fiir die betriebliche Praxis leistet die Arbeit einen
wichtigen Forschungsbeitrag. Mit Ausnahme der explorativen DIHK (2010)-
Studie betrachten bisherige Veréffentlichungen die Problematik ausschlieflich
im stationdren Handel. Diese Untersuchung erginzt somit das vorhandene

87 Vgl. Abschnitt 4.2.3.1.

78 Vgl. Merrick/Brat (2005), S. D1.

78 Vgl. Reisinger (2011).

70 Vgl. Asdecker/Weigel (2013a), S. 34f.
1 Vgl. Wachter et al. (2012), S. 126.
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Publikationsangebot um die Versandhandelsperspektive. Vergleiche mit beste-
henden Arbeiten zeigen Ubereinstimmungen hinsichtlich der vorrangig be-
troffenen Produktkategorien und der Grée der unethischen Kundengruppe.”®?
Obwohl das Missbrauchspotenzial durch die Prozessanonymitit sowie die zwi-
schengeschalteten Dienstleister im Distanzhandel grofler als im stationdren
Handel ist und Kunden keine &ffentliche Blof3stellung fiirchten miissen, fillt
die Verbreitung in Deutschland derzeit noch relativ gering aus.”®?

Weiterhin stiitzt die positive Korrelation zwischen der Retourenquote und dem
Retourenmissbrauch die Feststellung von Wachter et al. (2012), wonach Kunden
mit hoher Impulskaufneigung zu unethischem Verhalten tendieren.”®* Zusitz-
lich liefern die Resultate Hinweise, dass die teilweise im stationdren Handel
beobachteten geschlechtsspezifischen Unterschiede im Distanzhandel keine
wesentliche Rolle spielen.””> Generell erhéhte Verdachtsmomente gegeniiber
Frauen oder Minnern sind nicht angebracht. Gleichwohl zeigt die Detailanaly-
se, dass im Fashionsegment insbesondere Minner mit hohen Riicksendequo-
ten das Widerrufsrecht fiir ihre Zwecke ausnutzen.

Auflerdem grenzt sich diese Abhandlung durch die gewihlte methodische Vor-
gehensweise vom bisherigen Publikationsangebot ab. Das indirekt-dyadische
Studiendesign ermoglicht eine differenzierte Betrachtung der Hindlererwar-
tungen und des tatsdchlichen Ausmafles auf Verbraucherseite. Bislang wurden
beide Perspektiven mit der Ausnahme der direkt-dyadischen Arbeit von Jol-
son (1974) getrennt voneinander betrachtet, obwohl Fisk et al. (2010) eben dieses
Vorgehen infrage stellen: ,Is it valid to conduct deviant customer behavior re-
search from a single perspective as opposed to multiple perspectives?*“7?

Vor der Verallgemeinerung erzielter Ergebnisse sind zwei methodologische
Einschrinkungen zu beachten. Zunichst sei auf die speziellen Erhebungsziel-
gruppen hingewiesen. Die Unternehmensumfrage richtete sich nur an deut-
sche Distanzhindler, wihrend die Verbraucherbefragung auf Studierende fo-
kussierte. Es ist moglich, dass Untersuchungen in anderen Markten und Kun-
dengruppen zu abweichenden Resultaten fiihren. Dariiber hinaus basieren die

792 Vgl. Jolson (1974), S. 94; Wilkes (1978), S. 72; Schmidt et al. (1999), S. 294;
Piron/Young (2000), S. 29; Rosenbaum/Kuntze (2005), S. 221f.; Johnson/Rhee (2008), S. 7.
73 Vgl. Zabriskie (1972), S. 25; The Retail Equation (2011), S. 3.
7% Vgl. Wachter et al. (2012), S. 123.
795 Vgl. Jolson (1974), S. 94; Piron/Young (2000), S. 29; Harris (2008), S. 464.
7% Fisk et al. (2010), S. 425.
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Ausfithrungen auf indirekt-dyadischen Beziehungen, worunter die Aussage-
kraft der getroffenen Hindler-/Verbrauchervergleiche leidet.

Gleichwohl war das gewihlte Verfahren alternativlos, weil es mit der direkt-
dyadischen Variante unmoglich gewesen wire, die Hindlerseite anndhernd so
umfangreich abzubilden, wie im Rahmen dieser Publikation geschehen.”®’ Da
die forschungsleitenden Fragestellungen aber genau darauf abzielen, wurden
besagte Schwichen bewusst in Kauf genommen. Beziiglich der angestellten
Korrelationsanalysen ergeht der obligatorische Hinweis, dass nur Laborexperi-
mente den finalen Beleg kausaler Zusammenhinge durch die gezielte Manipu-
lation einzelner Faktoren erbringen kénnen.

Zukiinftige Forschungsarbeiten sind angehalten, auf die genannten Schwichen
einzugehen, um darauf aufbauend ein umfassenderes Bild iiber den Retou-
renmissbrauch im Versandhandel zu erhalten. Von groflem Interesse sind Er-
hebungen mit anderen Verbrauchergruppen sowie die Wiederholung dieser
Studie im internationalen Kontext. Wenn Versandhindler in neue Mirkte ex-
pandieren, ist eine genaue Kenntnis der vorherrschenden Rahmenbedingungen
erfolgskritisch. Das gilt gleichermaflen fiir die praventive Identifikation unethi-
scher Kunden. Die durchgefiihrte Untersuchung liefert Hinweise, dass das Ge-
schlecht keinen Einfluss auf das Missbrauchsverhalten hat. Jedoch ist eine wei-
tergehende Erforschung der Zusammenhinge und Charakteristika wiin-
schenswert. Dazu zihlen bspw. das Alter, der Bildungsabschluss, das verfiigba-
re Einkommen, die soziale Vernetztheit, die Personlichkeitsstruktur sowie kul-
turelle Aspekte. Dariiber hinaus stellt sich die Frage, ob der Versandhandel
durch andere opportunistische Verhaltensweisen in der Gesamtbetrachtung
nicht sogar profitiert. Immerhin besucht ein nicht zu vernachlassigender Kun-
denanteil vor der Bestellung im Versandhandel den stationiren Handel und
lasst sich beraten. Auf diese Weise realisieren Distanzhindler zusitzliche Um-
sitze und reduzieren die Riicksendekosten.”?® Kiinftige Vorhaben sollten beide
Effekte simultan betrachten.

Abschliefend wird erneut das eingangs genutzte Zitat aufgegriffen, wonach
Retouren die Gelegenheit zum Postraub des 21. Jahrhunderts bieten. Dies mag
bei einer hohen kriminellen Energie im Einzelfall zutreffen. Erfreulicherweise

7 Jolson (1974) wihlt z. B. die direkt-dyadische Methode mit der Konsequenz, dass auf der
Hindlerseite nur drei Respondenten zur Verfiigung stehen. Dadurch ist die
Verallgemeinerbarkeit der Resultate ebenfalls deutlich eingeschrinkt [vgl. Jolson (1974),
S. 90].

7% Vgl. Abschnitt 5.2.4.1.



312

ist jedoch zu konstatieren, dass der Missbrauch im Durchschnitt deutlich ge-
ringer ausfillt als vermutet. Solange sich daran nichts dndert, sollten Entschei-
dungstriager die weitere Entwicklung beobachten, gegebenenfalls an das Kun-
dengewissen appellieren und in besonders dreisten Fillen mit geschlossener
Beweiskette juristisch titig werden. Letztendlich gehoren aber auch opportunis-
tische Riicksendungen zum Geschiftsmodell, wie abschlieffendes Zitat von Vi-
tell/Singhapakdi/Thomas (2001) passend zusammenfasst: , The customer may be
king but [...] we cannot always expect kings to be legal, decent and honest. [...]
[W]e simply have to live with the realities of commercial life — some consumers

are going to try to rip us off.“7%

799 Vitell /Singhapakdi/Thomas (2001), S. 177.
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6 Schlussbetrachtung

6.1 Zusammenfassung und Einordnung der Ergebnisse

Die Einleitung dieser Arbeit betont die zunehmende Bedeutung des Retouren-
managements. Entscheidungstrdger sollten aus 6konomischen, o6kologisch-
sozialen sowie legislativen Griinden Einfluss auf die Giiterriickfliisse nehmen.
Dies gilt insbesondere fiir den Versandhandel, der sich durch eine {iberdurch-
schnittliche Anzahl an Retouren auszeichnet. Trotz der konstatierten Praxisre-
levanz existieren bislang nur wenige wissenschaftlich fundierte Veroffentli-
chungen. Nach bestem Wissen und Gewissen des Autors handelt es sich bei
dieser Publikation um die erste deutschsprachige Dissertationsschrift zum Re-
tourenmanagement.

Inhaltlich lisst sich die Abhandlung in drei Teile gliedern. Auf die theoreti-
schen Grundlagen mit anschliefender Fokussierung auf den Versandhandel
(Kapitel 2 und 3) folgt die Ableitung einer Forschungsagenda (Kapitel 4) sowie
die empirische Untersuchung dreier ausgewihlter Themenfelder (Kapitel 5).
Mit der Literaturanalyse, einem mathematischen Modell, Fallstudien und Fra-
gebogenerhebungen kommen anerkannte quantitative wie auch qualitative For-
schungsverfahren zum Einsatz. Die Arbeit entspricht mit diesem Methodenmix
den Anforderungen des einleitend angefiihrten pragmatischen Pluralismus
(vgl. Tab. 76).

Abschnitt Vorrangige Methode

2. Grundlagen des Retourenmanagements e Literaturrecherche

3. Fokussierung auf den deutschen Versandhan- | e Literaturrecherche

del und Vorbereitung der empirischen Erhe- e Mathematisches Modell
bungen

4. Ermittlung einer managementgeleiteten For- | e Qualitativ-explorative Fragebogenerhebung
schungsagenda

5. Empirische Beitrige zur Erforschung ma- ¢ Qualitatives multiples Fallstudiendesign
nagementrelevanter Problemstellungen im e Quantitative Fragebogenerhebung

deutschen Versandhandel

Tab. 76: Eingesetzte Forschungsmethoden

Im Kern bezweckt der vorliegende Beitrag eine Erweiterung der Wissensbasis
und die Ableitung praktikabler Handlungsempfehlungen. Zur Uberpriifung, ob
und in welchem Ausmaf dieses Vorhaben gelungen ist, werden zunichst die
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sieben einleitend formulierten Teilziele wiederholt und anschliefend die Be-
funde in komprimierter Form dargelegt:

1. Zundchst soll eine Definition des Retourenmanagements und der beinhalteten
Aufgaben erfolgen, um fiir den Fortgang der Untersuchung ein einheitliches
Begriffsverstindnis zu schaffen. Dies schlieft eine Abgrenzung von verwandten
Konzepten ein.

Nach einer getrennten Betrachtung der Begriffselemente Retoure und
Management wird das Retourenmanagement als Planung, Durchfithrung
und Kontrolle der Retourenfliisse sowie der damit assoziierten Informa-
tions- und Finanzstrome definiert. Das Formalziel besteht gewohnlich in
der Unterstiitzung der langfristigen Gewinnmaximierung, das Sachziel
in einer bedarfsgerechten Verrichtung kurativer und priventiver Aufga-
ben, das heifdt in der Bearbeitung, Vermeidung, Verhinderung und For-
derung von Riicksendungen.

Auf dieser Definition basiert die Abgrenzung zu inhaltlich verwandten
Konzepten. Eine besondere Herausforderung stellt die Unterscheidung
von der Reverse Logistics dar. Literaturgestiitzt lassen sich vier Denk-
schulen identifizieren (Traditionalisten, Uniformisten, Avantgardisten,
Intersektionisten). Diese Abhandlung geht mit der Sichtweise der Inter-
sektionisten konform, wonach die Retourenbearbeitung beide Ansitze
als grofse Schnittmenge verbindet.

Dariiber hinaus entspricht das Retourenmanagement einem Teilprozess
des iibergeordneten Supply Chain Managements, woraus zahlreiche
Schnittstellen und Wechselwirkungen mit den Unternehmensfunktionen
resultieren. Fiir eine ganzheitliche Retourenmanagement-Beurteilung
sind mit dem Kosten-, Reputations-, Marktdurchdringungs-, Marktent-
wicklungs-, Qualitits-, Innovations-, Beschaffungs-, Bilanz- sowie Koor-
dinationseffekt neun Effektgréflen zu beriicksichtigen.

Die theoretischen Ausfithrungen bilden einerseits den begrifflichen Un-
terbau der nachfolgenden Abschnitte, andererseits einen Ankniipfungs-
punkt fur kiinftige Arbeiten. Aulerdem erleichtern sie den thematischen
Austausch zwischen Wissenschaftlern und Praktikern, indem die Aus-
fithrungen eine gemeinsame Argumentationsgrundlage schaffen.
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2. Im Anschluss an die definitorischen Grundlagen soll als zweites Teilziel unter
Riickgriff auf vorhandene Referenzprozesse ein ganzheitlicher Bezugsrahmen
konstruiert werden, der die Aktivititen des Retourenmanagements konkreti-
siert, strukturiert und maglichst vollstindig abbildet.

Zur Zielerreichung findet zunichst eine Betrachtung der Referenzpro-
zesse von Rogers et al. (2002) und Stock/Speh/Shear (2006) sowie des
SCOR-Modells in der Version 10.0 statt. Nach der Beschreibung der Pro-
zesselemente folgt deren inhaltliche Verdichtung und Verkniipfung, so-
dass ein neuartiges Konstrukt entsteht. Der strukturelle Aufbau folgt der
Primisse, dass zur erfolgreichen Bewiltigung der kurativen und priven-
tiven Aufgaben das Phasentheorem der Entscheidungsfindung unter Be-
achtung inter- und intraorganisationaler Wechselwirkungen zu durchlau-
fen ist.

Demnach setzt sich der als Haus des Retourenmanagements betitelte
konzeptionelle Bezugsrahmen mit den ,externen Rahmenbedingungen®,
den ,theoretischen/normativen Grundlagen®, der ,strategischen Pla-
nung”, der ,taktischen Planung“, der ,operativen Planung“, der ,inter-
nen/externen Koordination“, der ,Durchfithrung” sowie der ,Kontrolle“
aus insgesamt acht Komponenten zusammen.

Mit dem Haus des Retourenmanagements erhalten Wissenschaft und
Praxis ein umfassendes Klassifizierungsschema, das sie bei der systema-
tischen Problemidentifikation und -16sung unterstiitzt. Darin werden die
zur erfolgreichen Bewiltigung der Retourenmanagement-Aufgaben (Be-
arbeitung, Vermeidung, Verhinderung, Férderung) notwendigen Titig-
keiten und Einflussfaktoren konkretisiert. Die Praktikabilitit und Voll-
stindigkeit bestitigt dessen erfolgreiche Anwendung bei der Ermittlung
der managementgeleiteten Forschungsagenda.

3. Das dritte Ziel widmet sich den grundlegenden Fragestellungen, wie das Retou-
renmanagement theoretisch verankert ist und welchen Erklirungsbeitrag ein-
zelne Theorien fiir die Ausfiihrung der Retourenmanagement-Aufgaben leisten.

Zugegebenermaflen ist der Praxisnutzen einer Auseinandersetzung mit
der theoretischen Retourenmanagement-Fundierung angesichts der feh-
lenden direkten Anwendbarkeit limitiert. Zelewski (2008) vertritt gar die
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Meinung, dass derartige ,[...] Erorterungen nicht zu den Erfolg verspre-
chenden, »publizierbaren« Forschungsthemen [gehdren].“8% Es ist des-
halb wenig verwunderlich, dass sich hierzu bislang keine annihernd so
ausfiithrlichen Abhandlungen finden.

Gleichwohl bedarf es tragfihiger Theorien, um real beobachtete Sachver-
halte vorhersagen, iiberpriifen und erkliren zu konnen. Aus diesem
Grund wird der Erklirungsbeitrag fiinf etablierter Ansitze in Bezug auf
das Retourenmanagement iiberpriift. Hierbei handelt es sich um die
Transaktionskostentheorie, die Prinzipal-Agent-Theorie, den MBV, den
RBV/KBYV sowie das Konzept der nachhaltigen Entwicklung.

Es zeigt sich, dass der Erkldrungsbeitrag von der konkreten Forschungs-
frage abhingt. Damit wird fiir nachfolgende Untersuchungen eine multi-
theoretische Basis gelegt. Auflerdem ist die Ausarbeitung im wissen-
schaftlichen Diskurs als Plidoyer fiir den Theorienpluralismus zu verste-
hen.

4. Ferner interessiert, welches MafSnahmenbiindel das ,richtige* ist. Deshalb um-

fasst das vierte Ziel die Identifikation generischer Retourenmanagement-
Strategien.

Der Vergleich mehrerer Fallstudien dokumentiert mit der verfolgten
Wettbewerbsstrategie (Kosten- vs. Leistungsfithrerschaft), dem Wertver-
lust im Zeitverlauf (gering vs. hoch) sowie dem Nettoretourenwert (posi-
tiv vs. negativ) drei Groflen, die die Art und Weise der Aufgabenbewalti-
gung mafigeblich bestimmen. Der Nettoretourenwert entspricht dabei im
iibertragenen Sinn den Transaktionskosten einer Retourenbearbeitung.
Die Kombination der moglichen Ausprigungsformen fithrt zu acht Ba-
sisstrategien, welche jeweils detailliert erldutert und mit Praxisbeispielen
veranschaulicht werden.

Mit den Basisstrategien erhalten Praxisvertreter eine grundsitzliche Ori-
entierungshilfe fiir die Ausgestaltung der Retourenmanagement-
Aktivititen. Ferner fordert ein Bewusstsein fiir die zentralen Einflussfak-
toren die Reflexion eigener Handlungen, was wiederum die Qualitit der
Entscheidungsfindung unterstiitzt.

800 Zelewski (2008), S. 166.
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5. Aufbau eines Retourenmanagement-Expertenpanels. Im Sinn einer Denkfab-

rik sollen sich Entscheidungstriger an den Forschungsaktivititen beteiligen,
sich vernetzen und von den erzielten Ergebnissen profitieren. Zielgruppe sind
vorrangig Vertreter des Einzelhandels, der Logistikdienstleister sowie sonstige
Spezialisten (z. B. Unternehmensberater).

Zur Institutionalisierung der Forschungsbemiithungen wurde die For-
schungsgruppe Retourenmanagement gegriindet und mit der Internet-
prasenz http://www.retourenforschung.de eine Kommunikationsplattform
geschaffen. Elementarer Bestandteil ist ein Online-Expertenpanel, fiir das
sich Entscheidungstriger kostenlos bewerben konnen.

Registrierten Fachvertretern gehen in unregelmifliigen Abstinden Stu-
dieneinladungen zu. Bei einer Teilnahme erhalten sie Zugriff auf die Er-
gebnisse. Wihrend der Bearbeitungsphase dieser Dissertation haben sich
iiber 250 Praxisvertreter angemeldet.8%!

Damit geht der Wert der vorliegenden Abhandlung weit {iber die Beant-
wortung einzelner forschungsleitender Fragestellungen hinaus. Zusitz-
lich zum punktuellen Erkenntnisgewinn wird ein generelles, dauerhaftes
Erhebungspotenzial geschaffen, das fiir zahlreiche weitere Forschungs-
vorhaben nutzbar ist. Dariiber hinaus verringert die Internetplattform die
Distanz zwischen Wissenschaft und betrieblicher Praxis und stimuliert
den intradisziplindren Austausch.

. Ermittlung einer managementgeleiteten Forschungsagenda, die den Untersu-

chungsbedarf aus Sicht der Retourenmanagement-Entscheidungstriger konkre-
tisiert und besonders relevante Fragestellungen identifiziert.

Das Expertenpanel kam erstmals bei der Ermittlung der managementge-
leiteten Forschungsagenda zum Einsatz. Mithilfe des im Grundlagenteil
entwickelten Hauses des Retourenmanagements erfolgte eine systemati-
sche Relevanzabfrage der einzelnen Themengebiete. Auflerdem wurden
die Entscheidungstriger aufgefordert, konkrete Problemstellungen zu
formulieren.

801

Statistiken zur aktuellen Zusammensetzung des Expertenpanels sind unter
http://www.retourenforschung.de/ueberuns.html frei zugianglich.
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Die gewonnenen Daten offenbaren einen groflen allgemeinen For-
schungsbedarf mit besonderem Interesse an Beitrdgen zu der taktischen
Planung (insb. Retourenvermeidung), den externen Rahmenbedingun-
gen (insb. Einflussfaktoren Retourenverhalten), der internen/externen
Koordination (insb. interne Abstimmung mit Unternehmensfunktionen)
sowie der Kontrolle (insb. Benchmarks).

Mit der Agenda erfahren Wissenschaftler die Anwenderbediirfnisse und
konnen zukiinftige Vorhaben danach ausrichten. Auf diese Weise tragt
sie zur Abstimmung zwischen Theorie und Praxis bei, wovon letztlich
beide Seiten profitieren.

Bezugnehmend auf die eingangs formulierte Forderung nach praxistauglichen
Handlungsempfehlungen gilt es ferner, relevantes Wissen zu generieren, das
dazu beitrigt, ermittelte Forschungsliicken zu schliefSen. Hierfiir werden drei
in der Forschungsagenda als besonders relevant erachtete Themengebiete aus-
gewdhlt und empirisch untersucht.

Bei den analysierten Problemstellungen handelt es sich (1) um die im
deutschen Versandhandel eingesetzten kurativen und praventiven Retou-
renmanagement-Praktiken und deren Erfolgsfaktoren, (2) das allgemeine
Retourenverhalten und (3) das Phidnomen opportunistischer Riicksen-
dungen.

Aufgrund des explorativ-deskriptiven Charakters kam im ersten Teilpro-
jekt mit der multiplen Fallstudie ein qualitativer Forschungsansatz zur
Anwendung. Die Stichprobenzusammensetzung beruhte auf dem ,Ma-
ximum Variation Sampling“-Ansatz. Insgesamt konnten acht Gesprichs-
partner aus sieben Unternehmen von einer Teilnahme iiberzeugt wer-
den, darunter ein Logistikdienstleister und sechs Versender. Die Firmen
unterscheiden sich hinsichtlich der Grofle, der vertriebenen Produkte
und der Distributionswege, was die aus methodischer Sicht geforderte
Stichprobenheterogenitit erfiillt.

Die anschliefRende Datenanalyse orientierte sich an der ,Cross Case Syn-
thesis“ nach Yin (2009), die Tabellenvergleiche zur Ermittlung von Uber-
einstimmungen vorsieht.392 Deckt die Gegeniiberstellung trotz Hetero-

802 Vgl. Yin (2009), S. 156.



319

genitit Gemeinsamkeiten auf, spricht dies fiir eine grofde Relevanz der
Beobachtung.3 Tab. 77 veranschaulicht den Erkenntnisgewinn.

Kategorie

Beitrag

Forschungsbeitrag

e Die qualitativ-empirische Studie leistet einen detaillierten Einblick in den
deutschen Versandhandel.

e Identifikation von Zielen, Erfolgsgréfen und -faktoren des kurativen und
priventiven Retourenmanagements.

e Detailliertere Modellierung des Bearbeitungsprozesses als bekannte Pub-
likationen.

e Identifikation zentraler Einflussgréflen auf die Riicksendewahrschein-
lichkeit und Darstellung bewihrter Priventivmethoden.

e Ermittlung eingesetzter Kennzahlen zur Kontrolle des Retourenmanage-
ments.

o Begriffliche Prigung verschiedener Erhebungsarten fiir die zentrale
Kennzahl ,Retourenquote“. Es wird zwischen Alpha-, Beta- und Gamma-
Retourenquote unterschieden.

Praxisbeitrag

e Fiir Entscheidungstriger lohnt sich der Fokus auf die Kernfaktoren. Diese
erachten die Teilnehmer sowohl fiir das priventive als auch das kurative
Retourenmanagement als erfolgskritisch. Es handelt sich dabei um In-
formationssysteme, Mitarbeiterqualifikation, Top-Management-Support
sowie Performance Measurement.

e Hindler, die einen Einstieg in den Distanzhandel planen, konnen sich am
beschriebenen Bearbeitungsprozess, den bewihrten Priventivmafinah-
men sowie identifizierten Kennzahlen orientieren.

¢ Die Retourenquoten gleicher Produkte unterscheiden sich auf externen
Verkaufsplattformen zum Teil erheblich. Ursache sind die eingeschrink-
ten praventiven Einflussmoglichkeiten. Dies ist bei der Auswahl der Ver-
triebswege und der darauf folgenden Preiskalkulation unbedingt zu be-
achten.

Tab. 77: Forschungs- und Praxisbeitrag der Studie ,, Untersuchung des Status quo der
Retourenmanagement-Praktiken im deutschen Versandhandel“

Die zweite Studie erforscht das Retourenverhalten junger deutscher Ver-
sandhandelskunden im Rahmen einer Onlineumfrage. Im Fokus stehen
die drei umsatzstirksten Produktgruppen, das heifdt Fashion, Consumer
Electronics sowie Medien/Biicher. In der 538 Datensitze umfassenden
Stichprobe werden einerseits Retourenquoten, andererseits potenzielle
Einflussfaktoren erhoben.

803 vgl. Patton (2002), S. 235.
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Nach der Befragung erfolgte eine Uberpriifung theoretisch hergeleiteter
Hypothesen durch Mittelwertvergleiche, Korrelationsanalysen sowie ein
Regressionsmodell. Die erzielten Befunde fasst Tab. 78 zusammen.

Kategorie Beitrag

Forschungsbeitrag e Die Hohe der Retourenquote hingt von der Erhebungsart ab. Es ist des-
halb wichtig, die Berechnungsart genau festzulegen.

¢ Die Retourenquoten unterscheiden sich deutlich in Abhingigkeit von der
Produktart. Wahrend Riicksendungen fiir Fashionversender eine echte
Herausforderung darstellen, sind andere Produktkategorien wie
Medien/Biicher deutlich seltener betroffen.

e Die Zahlungsart beeinflusst die Retourenquote. Die gréfite Riicksende-
wahrscheinlichkeit ist bei einem Rechnungskauf, die niedrigste bei Zah-
lung per Vorkasse zu beobachten. E-Payment-Systeme liegen zwischen
den Extremen.

e Frauen machen bei Fashionartikeln signifikant hiufiger vom Widerrufs-
recht Gebrauch als Minner. Allerdings erweist sich die Aussage, dass
Frauen generell mehr retournieren, als nicht haltbar.

¢ Hinsichtlich Modeartikel steigt die Retourenquote mit dem Ausgabenan-
teil im Versandhandel. Bei Consumer Electronics verhilt es sich entge-
gengesetzt.

¢ Die Retourenquote nimmt ab, je intensiver sich Verbraucher vor dem
Kauf im stationiren Handel informieren.

Praxisbeitrag e Mit der Studie erhalten Versandhindler eine allgemeine, neutrale
Benchmarkmoglichkeit. Ein Vergleich mit internen Zahlen erméglicht
eine Einschitzung, ob das Unternehmen iiber- oder unterdurchschnitt-
lich viele Retouren bearbeitet.

e Fashionhindlern, die bislang nur auf Frauen abzielen, geben die Ergeb-
nisse Hinweise auf einen profitablen Wachstumspfad. In Anbetracht
deutlich geringerer Riicksendequoten von Minnern lisst sich mit einer
Sortimentserweiterung der durchschnittliche Deckungsbeitrag einer Be-
stellung erhéhen.

e Unternehmen, die eine Senkung der Retourenquote bezwecken, sollten
versuchen, den Anteil an Vorkasse-Bestellungen zu erhéhen, da diese Be-
zahlart in eine bewusstere Bestellentscheidung miindet und damit die
Riicksendewahrscheinlichkeit reduziert.

e Showrooms sind nicht nur ein Instrument der Absatzférderung, sondern
férdern zusitzlich die Retourenvermeidung.

¢ Die Studienergebnisse liefern starke Hinweise darauf, dass die offensive
Bewerbung der kostenlosen Riicksendeoption im Fashionbereich die
Riicksendequote weiter erhoht. Die beklagten hohen Quoten wiren also
zumindest teilweise selbst verschuldet.

Tab. 78: Forschungs- und Praxisbeitrag der Studie ,,Analyse des Retourenverhaltens
junger deutscher Versandhandelskunden“

Gegenstand der dritten Studie sind opportunistische Riicksendungen, bei
denen Verbraucher das gewdhrte Widerrufsrecht in moralisch fragwiirdi-
ger Art und Weise zu Lasten der Hindler ausnutzen. In solchen Fillen
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bestellen Kunden ohne tatsichliche Kaufabsicht, senden Waren zuriick,
die sich in einem verschlechterten Zustand befinden oder nutzen sie in
einem Umfang, der tiber die rechtlich gewihrte Priifung der Eigenschaf-
ten und Funktionsweise hinausgeht. Anschauliche Beispiele sind der
Smoking und das Kleid, die nach dem Opernbesuch zuriick an den Ver-
sandhindler gehen. Fiir die Untersuchung wurden sowohl 302 Unter-
nehmen als auch 264 Verbraucher befragt. Die erzielten Resultate hilt
Tab. 79 fest.

Kategorie Beitrag

Forschungsbeitrag ¢ Die befragten Hindler nehmen an, dass jede fiinfte Riicksendung miss-
brauchlich zustande kommt. Die Ergebnisse der durchgefithrten Hypo-
thesentests sind jedoch ein Indiz, dass Firmenvertreter den Retouren-
missbrauch nicht valide abschitzen kénnen.

e Tatsichlich ist der Missbrauch in der Verbraucherbefragung deutlich sel-
tener. Der mittlere zugegebene Missbrauchsanteil betrigt 3,60 % der Re-
touren. Besonders betroffen sind die Kategorien Fashion, Freizeit und
Consumer Electronics.

o Allerdings gesteht nahezu jeder fiinfte Befragte ein, bereits mindestens
einmal die Widerrufsméglichkeit bewusst zu Ungunsten des Versenders
ausgenutzt zu haben.

e Die Missbrauchsneigung steigt bei Fashionartikeln sowie Medi-
en/Buichern mit der Retourenquote.

o Generelle geschlechtsspezifische Unterschiede sind hingegen nicht fest-
stellbar.

Praxisbeitrag e Das geringe tatsichliche Missbrauchsniveau rechtfertigt keine allgemeine
Verschirfung der Riicknahmebedingungen, da dies der Kundenbindung
und Unternehmensreputation schadet.

e Hilfreich erscheinen hingegen einzelfallspezifische Kurativmafinahmen,
die auffillige Kunden mit der Problematik konfrontieren. Es sollten be-
sonders Minner mit tiberdurchschnittlich hohen Retourenquoten tiber-
priift werden. Gegebenenfalls kann eine Einstellung der Belieferung er-
folgen.

¢ Dariiber hinaus sollten die Praxisvertreter die Problematik aufmerksam
beobachten.

Tab. 79: Forschungs- und Praxisbeitrag der Studie , Indirekt-dyadische Untersuchung
des Phdnomens opportunistischer Retouren im deutschen Versandhandel“

6.2 Ausblick

Mit den theoretisch-konzeptionellen Uberlegungen, der managementgeleiteten
Forschungsagenda und den empirischen Untersuchungen leistet diese Arbeit
fiir ein gesellschaftlich relevantes Themenfeld einen substanziellen Beitrag zur
Theoriebildung und diszipliniren Weiterentwicklung. Gleichzeitig geben die
Ausfithrungen zahlreiche Impulse fiir darauf aufbauende Beitrage. Da sich bis-
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lang nur wenige Wissenschaftler intensiv mit dem Retourenmanagement be-
fassen, bleibt zu hoffen, dass dies andere Forscher motiviert, sich mit der span-
nenden Thematik auseinanderzusetzen.

Um die erhoffte Entwicklung zu unterstiitzen, soll das Erhebungspotenzial des
Expertenpanels auch kiinftig regelmaflig genutzt werden. Aktuell ist die Initiie-
rung einer Lingsschnittstudie vorgesehen, die eine Messung zu mehreren
Zeitpunkten wiederholt und auf diese Weise Verdnderungen im Umgang mit
Riicksendungen aufzeigt sowie Trendaussagen ermdoglicht. Im Rahmen der
Forschungsgruppe ist die Durchfithrung als Panel- oder Trendstudie moglich.
Der Hauptunterschied besteht darin, dass eine Panelstudie stets dieselbe Stich-
probe verwendet, wihrend eine Trendstudie auf unterschiedliche Respondenten
zuriickgreift. Vor Beginn sind Vor- und Nachteile der Verfahren gegeneinander
abzuwigen und eine Auswahl zu treffen.8%* Des Weiteren wird eine intensive
Auseinandersetzung mit den im Rahmen der Forschungsagenda aufgeworfe-
nen Fragestellungen zur internen/externen Koordination angestrebt, um — er-
ginzend zu den Bemiihungen dieser Arbeit — die vier relevantesten Themenbe-
reiche abzudecken.

Dariiber hinaus ist eine engere Zusammenarbeit mit ausgewihlten Versand-
hindlern geplant, um gemeinsam Feldexperimente durchzufiihren. Vorrangi-
ges Ziel ist die Analyse einzelner Einflussgroflen auf das Bestell- und Riicksen-
deverhalten in realen Umgebungen. Denkbar sind z. B. A/B-Tests, die die Wir-
kung unterschiedlicher Retourenpolitiken und Kommunikationsstrategien auf
die Bestell- und Riicksendewahrscheinlichkeit priifen. Ferner kann die Explora-
tion realer Kundendaten der Ermittlung weiterer Einflussgréflen und der Mes-
sung der Effektstirken dienen.

Auflerdem sind internationale Untersuchungen angedacht. Fiir deutsche Ver-
sandhindler stellt der europidische Binnenmarkt ein grofles Wachstumspoten-
zial dar. Allerdings sind bislang keine Erhebungen bekannt, die auf landerspezi-
fische Unterschiede im Retourenverhalten und die diesbeziiglichen Kundener-
wartungen abzielen. Moglicherweise bestimmen soziale und kulturelle Normen
die Akzeptanz von Riicknahmeregelungen und -prozessen. Zur Beantwortung
derartiger Fragestellungen soll eine enge Zusammenarbeit mit europdischen
Versandhandelsverbinden gesucht werden.

Bezugnehmend auf das im Vorwort angefiihrte Zitat von Popper (1935), wonach
die Theorie ein Netz ist, um die Welt einzufangen,?% bleibt als Fazit festzuhal-

804 Vgl. Schnell/Hill /Esser (2011), S. 230-239.
805 Vgl. Popper (1935), S. 26.
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ten, dass die vorliegende Abhandlung dazu beitrigt, die Maschen hinsichtlich
des Retourenmanagements enger zu kniipfen. Sie entwickelt theoretische und
empirisch fundierte Gestaltungsalternativen fiir das Management von Riick-
sendungen. Jedoch sind die Anstrengungen damit keinesfalls einzustellen,
sondern konsequent fortzufithren. Dazu will die Forschungsgruppe Retouren-
management auch weiterhin einen Beitrag leisten.






Anhang

A

Fragebogenaufbau der Studie ,,Ermittlung einer managementge-
leiteten Forschungsagenda“

Den allgemeinen Aufbau hilt folgende Tabelle fest. Nachstehend ist fiir jede der
Fragebogenunterseiten der Inhalt dargestellt.

Seite

Name der Unterseite

Anmerkung

1.

Begleitschreiben

Unternehmenskategorie

e Nur bei anonymer Fragebogenversion.

E-Mail-Abfrage

e Nur bei anonymer Fragebogenversion.

Externe Rahmenbedingungen

Theoretische/normative Grundlagen

Interne/externe Koordination

Strategische Planung

Taktische Planung

AR RN AN Rl o

Operative Planung

_\
e

Durchfithrung

—_
—_

Kontrolle

—_
N~

Sonstiges

—_
(98

Demographische Informationen

e Abhingig von der Unternehmenskategorie.

,_.
>

Endseite

o Text abhingig von der Fragebogenversion.

Tab. 80: Fragebogenaufbau zur Studie , Ermittlung einer managementgeleiteten
Forschungsagenda “
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Seite 1: Begleitschreiben

Ermittlung des Forschungsbedarfs aus Praxissicht

Das aktuelle Projekt der an der Universitit Bamberg angesiedelten Forschungsgruppe verfolgt
das Ziel, eine Forschungsagenda fiir das Retourenmanagement aufzustellen, um zukiinftig Wis-
senschaft und Praxis besser miteinander zu verkniipfen.

Weitere Informationen zum Forschungsprojekt erhalten Sie hier: retourenforschung.de.

Mit dieser Erhebung sollen einzelne, aus Sicht der Praxisvertreter besonders relevante For-
schungsfragen identifiziert werden.

Um bei der Erhebung mdéglichst strukturiert vorzugehen, gliedern wir die Inhalte des Retouren-
managements und damit auch den Fragebogen in folgende Teilbereiche:

e Externe Rahmenbedingungen
e Theoretische Grundlagen

e Interne/Externe Koordination
e Strategische Planung

e Taktische Planung

e  Operative Planung

e Durchfithrung

e Kontrolle

e Sonstiges

Fiir jeden Teilbereich werden Sie zunichst befragt, wie Sie dessen Relevanz einstufen (Pflichtan-
gabe). Anschliefend kénnen Sie konkrete Probleme und Forschungsbedarfe formulieren (freiwil-
lige Angabe). Je detaillierter Sie sich hier einbringen, desto grofRer ist die Wahrscheinlichkeit,
dass aus Threr Teilnahme ein konkretes Forschungsprojekt entsteht.

Thre Teilnahme ist fiir uns von groflem Wert, da sich die zukiinftigen Aktivititen der For-
schungsgruppe danach ausrichten. Simtliche Angaben werden vertraulich behandelt und nur in
anonymisierter Form fiir unsere Forschungszwecke verwendet.

Die Bearbeitungsdauer hingt stark von Ihren Eingaben ab. In diversen Vorab-Testldufen hat sich
eine Bearbeitungszeit von 10-15 Minuten als realistisch erwiesen.
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Seite 2: Unternehmenskategorie

Welche Rolle nimmt Thr Unternehmen im Wertschépfungsprozess ein?

Produzent

Grofdhandel (Business to Business)
Einzelhandel (Business to Consumer)
Logistikdienstleister

Sonstige

oooogod

Seite 3: E-Mail-Abfrage

Validierung des Studienteilnehmers

Da es sich bei dieser Umfrage um eine frei zugangliche Onlinebefragung handelt, wird die An-
gabe Ihrer beruflichen E-Mail-Adresse aus vier Griinden benétigt:

e Vermeidung von Manipulation durch Mehrfachteilnahmen

e Sicherstellung des Retourenmanagement-Bezugs

e Kontaktmoglichkeit fiir moglichen zweiten Teil der Studie (Bewertung der hier identifi-
zierten Forschungsliicken)

e Bereitstellung der Studienergebnisse

Samitliche Daten werden vertraulich behandelt und nach Abschluss der Studie unverziiglich und
vollstindig gel6scht.

Bitte geben Sie im folgenden Textfeld Thre E-Mail-Adresse an:

[Textfeld]
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Seite 4: Externe Rahmenbedingungen

1. Teilbereich: Externe Rahmenbedingungen des Retourenmanagements

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die externen Rahmen-
bedingungen des Retourenmanagements (z. B. Gesetzeslage, Wettbewerb, Kundenverhalten,
internationale Vergleiche etc.)?

uberhaupt teils/teils duferst
nicht relevant
relevant
O O O O O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die externen Rahmenbedingungen (z. B. Gesetzeslage, Wettbewerb, Kundenverhalten,
internationale Vergleiche etc.) von besonderem Interesse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings kénnen Thre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.

Seite 5: Theoretische/normative Grundlagen

2. Teilbereich: Theoretische Grundlagen

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die theoretischen
Grundlagen des Retourenmanagements (z. B. konzeptionelle Beitrige, Basisstrategien, Erfolgs-
faktoren etc.)?

tiberhaupt teils/teils duflerst
nicht relevant
relevant
O O O O O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die theoretischen Grundlagen (z. B. konzeptionelle Beitrige, Basisstrategien, Erfolgs-
faktoren und deren Wirkungsweisen etc.) von besonderem Interesse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings konnen Thre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.
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Seite 6: Interne/Externe Koordination

3. Teilbereich: Koordination des Retourenmanagements

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die unternehmensin-
terne und -externe Koordination des Retourenmanagements (z. B. interne Abstimmung mit Ein-
kauf/Marketing/Vertrieb, externe Abstimmung mit Lieferanten/Abnehmern etc.)?

uberhaupt teils/teils duferst
nicht relevant
relevant
O O O O O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die Koordination (z. B. interne Abstimmung mit Einkauf/Marketing/Vertrieb, externe
Abstimmung mit Lieferanten/Abnehmern etc.) von besonderem Interesse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings kénnen Thre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.

Seite 7: Strategische Planung

4. Teilbereich: Strategische Planung des Retourenmanagements

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die strategische Pla-
nung des Retourenmanagements (z. B. Standortplanung, Outsourcing, Technologien, Informati-
onssysteme etc.)?

tiberhaupt teils/teils duflerst
nicht relevant
relevant
O O O O O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die strategische Planung (z. B. Standortplanung, Outsourcing, Technologien, Informa-
tionssysteme etc.) von besonderem Interesse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings konnen Thre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.
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Seite 8: Taktische Planung

5. Teilbereich: Taktische Planung des Retourenmanagements

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die taktische Planung
des Retourenmanagements (z. B. priventive Retourenverhinderung/-vermeidung/-férderung,
Retourenprognosen, Ressourcenplanung, Mengenplanung etc.)?

uberhaupt teils/teils duferst
nicht relevant
relevant
O O O O O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die taktische Planung (z. B. priventive Retourenverhinderung/-vermeidung/-
forderung, Retourenprognosen, Ressourcenplanung, Mengenplanung etc.) von besonderem Inte-
resse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings kénnen IThre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.

Seite 9: Operative Planung

6. Teilbereich: Operative Planung des Retourenmanagements

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die operative Planung
des Retourenmanagements (z. B. formale Riicknahmerichtlinien, Bearbeitungsvorgaben, Ma-
nagement unvorhersehbarer kurzfristiger Storungen etc.)?

tiberhaupt teils/teils duflerst
nicht rele- relevant
vant
O O O O O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die operative Planung (z. B. formale Riicknahmerichtlinien, Bearbeitungsvorgaben,
Management unvorhersehbarer kurzfristiger Stérungen etc.) von besonderem Interesse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings konnen Thre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.
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Seite 10: Durchfiihrung

7. Teilbereich: Durchfithrung des Retourenmanagements

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die Durchfiihrungs-
phase des Retourenmanagements (z. B. Prozessabliufe, Mitarbeiterqualifikation, Organisations-
struktur, Anreizsysteme etc.)?

uberhaupt teils/teils duferst
nicht rele- relevant
vant
O O O O O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die Durchfiihrung (z. B. Prozessabliufe, Mitarbeiterqualifikation, Organisationsstruk-
tur, Anreizsysteme etc.) von besonderem Interesse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings kénnen Thre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.

Seite 11; Kontrolle

8. Teilbereich: Kontrolle des Retourenmanagements

Als wie relevant erachten Sie zukiinftige Forschungsprojekte in Bezug auf die Kontrolle des Re-
tourenmanagements (z. B. Kennzahlen, Kennzahlensysteme, Benchmarking etc.)?

uberhaupt teils/teils duferst
nicht rele- relevant
vant
O O O Od O O O

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen sind fiir Sie in
Bezug auf die Kontrolle (z. B. Kennzahlen, Kennzahlensysteme, Benchmarking etc.) von beson-
derem Interesse?

[Textfeld]

Hinweis: Es ist moglich, diese Frage offen zu lassen. Allerdings konnen Thre konkreten Problem-
stellungen und Herausforderungen nur dann Eingang in die Forschungsagenda finden, wenn
Sie sich hiertiber beteiligen.
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Seite 12: Sonstiges

9. Teilbereich: Sonstiges

Wir haben versucht, mit den bisherigen acht Teilbereichen die Inhalte des Retourenmanage-
ments komplett abzudecken. Allerdings lisst sich nicht ausschlieflen, dass wir einen aus Ihrer
Sicht besonders relevanten Teilbereich vernachlissigt/vergessen/unterschlagen haben.

Welche konkreten Forschungsfragen/Problemstellungen/Herausforderungen, die Sie bisher
keinem der genannten Bereiche zuordnen konnten, sind fiir Sie auRerdem von besonderem
Interesse?

[Textfeld]

Seite 13: Demographische Informationen

Unternehmensbezug

Um die Stichprobe auf Reprisentativitit iiberpriifen zu kénnen (z. B. Anteil der kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU) in der Stichprobe), benétigen wir eine Klassifizierung hinsicht-
lich des Umsatzes und der Mitarbeiteranzahl Thres Unternehmens.

Welchen Umsatz erzielte Ihr Unternehmen im vergangenen Geschiftsjahr?

0-0,5 Mio. €

0,5 Mio. — 1 Mio. €
1 Mio. — 2. Mio. €

2 Mio. — 10. Mio. €
10 Mio. — 50. Mio. €
iiber 50 Mio. €

oooogoogod

Wie viele Mitarbeiter beschiftigte Thr Unternehmen im vergangenen Geschiftsjahr durch-
schnittlich?

bis zu 9 Mitarbeiter
10 — 49 Mitarbeiter
50 — 249 Mitarbeiter
250 — 499 Mitarbeiter
iiber 499 Mitarbeiter

ooooad
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Retourenbezug

Um testen zu kénnen, ob die Forschungsrelevanz einzelner Themenbereiche von der Retouren-
anzahl bzw. der Retourenquote abhingt, benétigen wir Thre Einschitzung zu folgenden Fragen.

Wie hoch war im vergangenen Geschiftsjahr Thre durchschnittliche Retourenquote (Anzahl
der retournierten Artikel/Anzahl der versendeten Artikel)?

0-1,99%
2-4,99 %
5-9,99 %
10-19,99 %
20-39,99 %
iiber 40 %

oooogoogod

Wie viele Retourenpakete haben Sie schitzungsweise im vergangenen Geschiftsjahr erhal-
ten/bearbeitet?

0-9.999 Retourenpakete

10.000 — 49.999 Retourenpakete
50.000 — 249.999 Retourenpakete
250.000 — 1 Mio. Retourenpakete
tiber 1 Mio. Retourenpakete

ooooaod

Personenbezug

Um Ihre Fachkompetenz besser beurteilen zu kénnen, benétigen wir abschlieflend eine persén-
liche Einschitzung Threr Erfahrungen mit dem Retourenmanagement sowie Threr Hierarchiestu-
fe.

Auf wie viele Jahre schitzen Sie Thre praktischen Erfahrungen mit dem Retourenprozess ein?

Erfahrung: [Textfeld] Jahre

Welcher der drei Hierarchiestufen ordnen Sie sich aktuell zu?

Unternehmensleitung/Top-Management

Mittleres Management mit Personalverantwortung
Operatives Management

Sonstige: [Textfeld]

oooad
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Seite 14: Endseite

Herzlichen Dank fiir Thre Beteiligung!

Um die Beteiligung und die Riicklaufquote zu erhdhen, wiren wir Thnen sehr verbunden,
wenn Sie die Umfrage tiber die Thnen zuginglichen Kanile weiterverbreiten konnten.*

Weitere Informationen zur Forschungsgruppe Retourenmanagement erhalten Sie hier: retou-
renforschung.de*

Bei Riickfragen steht Thnen Dipl.-Kfm. Bjorn Asdecker per Email jederzeit gerne zur Verfii-
gung.

* Diese Textpassagen wurden nur in der anonymisierten Fragebogenversion eingeblendet.
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B Fragebogenaufbau der Studie ,Analyse des Retourenverhaltens
junger deutscher Versandhandelskunden*

Den allgemeinen Aufbau hilt folgende Tabelle fest. Nachstehend ist fiir jede der
Fragebogenunterseiten der Inhalt dargestellt.

Seite | Name der Unterseite Anmerkung

1. Begleitschreiben

2. Immatrikulationspriifung ¢ Ausleitung nicht immatrikulierter Teilnehmer.
3. Demographische Informationen

4. Einkauf Produktkategorien

5. Anteil im Versandhandel e Erhebung nur fiir die Produktkategorien, die

regelmifiig durch den Respondenten nachge-
fragt werden (4. Frage).

6. Zahlungsarten
7. Retourenquoten e Entweder als Alpha- oder Beta-Retourenquote
abgefragt (50 %/50 %-Weiche).
e Erhebung nur fiir im Versandhandel bezogene
Produktkategorien und Zahlungsarten (5. und
6. Frage).
8. Showrooming
9. Anteil Showrooming e Erhebung nur, wenn 8. Frage bejaht.
e Erhebung nur fiir im Versandhandel bezogene
Produktkategorien (5. Frage).
10. Opportunistische Retoure
11. Anteil opportunistischer Retouren e Erhebung nur, wenn 10. Frage bejaht.

e Erhebung nur fiir im Versandhandel bezogene
Produktkategorien (5. Frage).

12. E-Mail-Abfrage

13. Endseite

Tab. 81: Fragebogenaufbau zur Studie ,,Analyse des Retourenverhaltens junger
deutscher Versandhandelskunden“
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Seite 1: Begleitschreiben

Studie zum studentischen Retourenverhalten

Die Umfrage verfolgt das Ziel, Daten zum Retourenverhalten von Studierenden zu gewinnen. Im
Rahmen der Datenanalyse sollen z. B. mégliche Unterschiede in Bezug auf das Riicksendeverhal-
ten zwischen Frau und Mann, verschiedenen Produktkategorien und Zahlungsarten untersucht
werden.

Die Umfrage besteht aus insgesamt 12 Fragen. Die durchschnittliche Bearbeitungszeit betrigt ca.
10 Minuten. Beziiglich der Fragen gibt es keine falschen oder richtigen Antworten. Ich wiirde
mich sehr freuen, wenn Sie sich diese Zeit nehmen und sich an der Umfrage beteiligen, um
meine Forschung zu unterstiitzen.

Samitliche Angaben werden selbstverstindlich vertraulich behandelt und nur anonymisiert fiir
den Forschungszweck verwendet.

Einen kleinen Anreiz gibt es auch: Unter allen Teilnehmern, die am Ende ihre E-Mail-Adresse
angeben, verlosen wir 10x das Buch "Perspektive Unternehmensberatung - Das Expertenbuch
zum Einstieg" im Wert von je 19,90 € sowie 3x , Schexs in the City“ im Wert von je 30 €.

Fuir Riickfragen stehe ich Thnen jederzeit unter meiner E-Mail-Adresse (bjoern.asdecker@uni-
bamberg.de) zur Verfiigung.

Seite 2: Immatrikulationspriifung

Sind Sie derzeit an einer deutschen Hochschule immatrikuliert?

o Ja
O Nein
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Seite 3: Demographische Informationen

Welchen Abschluss streben Sie derzeit in Threm Studium an?

O Bachelor
O Master
O  Sonstiger Abschluss (z. B. Magister)

Sind Sie minnlich oder weiblich?

O minnlich
O weiblich

Wie alt sind Sie?

[Textfeld] Jahre

Seite 4: Einkauf Produktkategorien

In welchen der genannten Kategorien kaufen Sie regelmifRig Produkte ein?

Hinweis: Mehrfachnennungen méglich!

O ooooooo

Auto/Motorrad (z. B. Kraftfahrzeuge, Reifen, Ersatzteile)
Biiro (z. B. Buirotechnik, Schreibwaren)

Consumer Electronics (z. B. Computer, TV, Kamera, Telefon)
Drogerie (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim)
Fashion/Bekleidung (z. B. Mode, Schuhe, Accessoires)
Freizeit (z. B. Camping, Fahrrad, Sportartikel)
Gesundheit (z. B. Medikamente, Hilfsmittel)
Kiiche/Haushalt (z. B. Haushaltsgerite, Haushaltswaren)
Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getrinke, Tabak)
Medien (z. B. Biicher, Magazine, DVDs, CDs, Software)
Schmuck/Uhren (z. B. Ohrringe, Armbinder)
Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen)

Tierbedarf (z. B. Tierfutter, Accessoires)

Wohnen (z. B. Mobel, Leuchten, Wohntextilien)
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Seite 5: Anteil im Versandhandel

Wie hoch schitzen Sie in den jeweiligen Produktkategorien den prozentualen Anteil ihrer Aus-
gaben im Versandhandel (Internet, Katalog etc.) ein?

Beispiele: Titigen Sie in einer Kategorie alle Einkiufe im stationiren Handel, geben Sie 0 % an.
Kaufen Sie in einer Produktkategorie ausschliefllich im Versandhandel, geben Sie 100 % an. Bei
anderen Verteilungen nennen Sie den prozentualen Anteil des Versandhandels.

Auto/Motorrad (z. B. Kraftfahrzeuge, Reifen, Ersatzteile) [Textfeld] %
Biiro (z. B. Biirotechnik, Schreibwaren) [Textfeld] %
Consumer Electronics (z. B. Computer, TV, Kamera, Telefon)  [Textfeld] %
Drogerie (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim) [Textfeld] %
Fashion/Bekleidung (z. B. Mode, Schuhe, Accessoires) [Textfeld] %
Freizeit (z. B. Camping, Fahrrad, Sportartikel) [Textfeld] %
Gesundbheit (z. B. Medikamente, Hilfsmittel) [Textfeld] %
Kiiche/Haushalt (z. B. Haushaltsgerite, Haushaltswaren) [Textfeld] %
Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getrinke, Tabak) [Textfeld] %
Medien (z. B. Biicher, Magazine, DVDs, CDs, Software) [Textfeld] %
Schmuck/Uhren (z. B. Ohrringe, Armbinder) [Textfeld] %
Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen) [Textfeld] %
Tierbedarf (z. B. Tierfutter, Accessoires) [Textfeld] %
Wohnen (z. B. Mébel, Leuchten, Wohntextilien) [Textfeld] %

Seite 6: Zahlungsarten

Auf welche Zahlungsarten greifen Sie bei Thren Einkiufen im Versandhandel zuriick?

Hinweis: Mehrfachnennungen méglich!

Kauf auf Rechnung

ePayment (Paypal, Sofortiiberweisung etc.)
Vorauskasse per Uberweisung

Sonstige (Lastschrift, Nachnahme, Kreditkarte etc.)

oooaod
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Seite 7: Retourenquoten

Wie hoch schitzen Sie in den einzelnen Produktkategorien Ihre personliche Retourenquote be-
zogen auf die erhaltenen Pakete und in Abhingigkeit von der gewihlten Zahlungsart?

Beispiel: Nach einer Bestellung erhalten Sie ein Paket mit drei Paar Schuhen. Sie behalten ein
Paar und senden zwei zuriick. In diesem Fall betrigt der Anteil 100 %, da Sie von einem bestell-
ten Paket auch wieder eines zuriickschicken!

ODER

Wie hoch schitzen Sie in den einzelnen Produktkategorien Ihre personliche Retourenquote be-
zogen auf die erhaltenen Lieferpositionen und in Abhingigkeit von der gewihlten Zahlungsart?

Beispiel: Nach einer Bestellung erhalten Sie ein Paket mit drei Paar Schuhen. Sie behalten ein
Paar und senden zwei zuriick. In diesem Fall betrigt der Anteil 66 %, da Sie zwei von drei Liefer-
positionen wieder zuriickschicken!

Retouren-  Retouren-  Retouren-
quote bei quote bei quote bei
Zahlung Zahlung Zahlung
per per per
Rechnung ePayment Vorkasse
Auto/Motorrad (z. B. Kraftfahrzeuge, Reifen, Ersatz- [Feld] % [Feld] % [Feld] %

teile)

Biiro (z. B. Buirotechnik, Schreibwaren) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Consumer Electronics (z. B. Computer, TV, Kamera, [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Telefon)

Drogerie (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Fashion/Bekleidung (z. B. Mode, Schuhe, Acces- [Feld] % [Feld] % [Feld] %
soires)

Freizeit (z. B. Camping, Fahrrad, Sportartikel) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Gesundheit (z. B. Medikamente, Hilfsmittel) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Kiiche/Haushalt (z. B. Haushaltsgerite, Haushalts- [Feld] % [Feld] % [Feld] %
waren)

Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getrinke, Tabak) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Medien (z. B. Biicher, Magazine, DVDs, CDs, Soft- [Feld] % [Feld] % [Feld] %
ware)

Schmuck/Uhren (z. B. Ohrringe, Armbander) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
Tierbedarf (z. B. Tierfutter, Accessoires) [Feld] % [Feld] % [Feld] %

Wohnen (z. B. M6bel, Leuchten, Wohntextilien) [Feld] % [Feld] % [Feld] %
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Seite 8: Showrooming

Haben Sie sich bereits einmal im stationiren Handel beraten lassen, das Produkt aber anschlie-
Rend bei einem anderen Unternehmen im Versandhandel gekauft?

O Ja
O Nein

Seite 9: Anteil Showrooming

Wie hoch schitzen Sie in den einzelnen Produktkategorien den Anteil der Kaufvorginge, bei
denen Sie sich zunichst im stationiren Handel beraten lassen, das Produkt anschliefRend aber
bei einem anderen Unternehmen im Versandhandel kaufen?

Hinweis: Lassen Sie sich nicht im stationidren Handel beraten und kaufen dann im Versandhan-
del, geben Sie bitte 0 % an.

Auto/Motorrad (z. B. Kraftfahrzeuge, Reifen, Ersatzteile) [Textfeld] %
Biiro (z. B. Biirotechnik, Schreibwaren) [Textfeld] %
Consumer Electronics (z. B. Computer, TV, Kamera, Telefon)  [Textfeld] %
Drogerie (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim) [Textfeld] %
Fashion/Bekleidung (z. B. Mode, Schuhe, Accessoires) [Textfeld] %
Freizeit (z. B. Camping, Fahrrad, Sportartikel) [Textfeld] %
Gesundheit (z. B. Medikamente, Hilfsmittel) [Textfeld] %
Kiiche/Haushalt (z. B. Haushaltsgerite, Haushaltswaren) [Textfeld] %
Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getrinke, Tabak) [Textfeld] %
Medien (z. B. Biicher, Magazine, DVDs, CDs, Software) [Textfeld] %
Schmuck/Uhren (z. B. Ohrringe, Armbinder) [Textfeld] %
Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen) [Textfeld] %
Tierbedarf (z. B. Tierfutter, Accessoires) [Textfeld] %

Wohnen (z. B. Mébel, Leuchten, Wohntextilien) [Textfeld] %
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Seite 10: Opportunistische Retoure

Haben Sie im Versandhandel bereits ...

O
|

Waren ohne tatsichliche Kaufabsicht bestellt (ausgenommen Auswahlbestellungen) und
anschlieflend retourniert?

oder

Waren zuriickgeschickt, die Sie innerhalb der Riickgabefrist in einem Umfang genutzt
haben, der iiber das einmalige Priifen und Testen hinausgeht?

oder

Waren retourniert, die sich gegeniiber dem gelieferten Produkt in einem verschlechter-
ten Zustand befunden haben?

Ja

Nein

Seite 11: Anteil opportunistischer Retouren

Wie hoch schitzen Sie in den einzelnen Produktkategorien den Anteil der Bestellungen, bei de-
nen Sie...

Waren ohne tatsichliche Kaufabsicht bestellt (ausgenommen Auswahlbestellungen) und
anschlieflend retourniert haben?

oder

Waren zuriickgeschickt haben, die Sie innerhalb der Riickgabefrist in einem Umfang
genutzt haben, der iiber das einmalige Priifen und Testen hinausgeht?

oder

Waren retourniert haben, die sich gegeniiber dem gelieferten Produkt in einem ver-
schlechterten Zustand befunden haben?

Hinweis: Ist keine der drei Anforderungen erfiillt, geben Sie bitte 0 % an.

Auto/Motorrad (z. B. Kraftfahrzeuge, Reifen, Ersatzteile) [Textfeld] %
Biiro (z. B. Biirotechnik, Schreibwaren) [Textfeld] %
Consumer Electronics (z. B. Computer, TV, Kamera, Telefon)  [Textfeld] %
Drogerie (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim) [Textfeld] %
Fashion/Bekleidung (z. B. Mode, Schuhe, Accessoires) [Textfeld] %
Freizeit (z. B. Camping, Fahrrad, Sportartikel) [Textfeld] %
Gesundheit (z. B. Medikamente, Hilfsmittel) [Textfeld] %
Kiiche/Haushalt (z. B. Haushaltsgerite, Haushaltswaren) [Textfeld] %
Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getrinke, Tabak) [Textfeld] %
Medien (z. B. Biicher, Magazine, DVDs, CDs, Software) [Textfeld] %
Schmuck/Uhren (z. B. Ohrringe, Armbinder) [Textfeld] %
Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen) [Textfeld] %
Tierbedarf (z. B. Tierfutter, Accessoires) [Textfeld] %

Wohnen (z. B. Mébel, Leuchten, Wohntextilien) [Textfeld] %
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Seite 12: E-Mail-Abfrage

Teilnahme an der Preisverlosung
Unter allen Studienteilnehmern verlosen wir als Dankeschén 10x das Buch "Perspektive Unter-
nehmensberatung - Das Expertenbuch zum Einstieg" im Wert von je 19,90 € sowie 3x Schexs in

the City im Wert von je 30 €.

Samtliche Daten werden vertraulich behandelt und nach Abschluss der Studie unverziiglich und
vollstindig gelscht.

Wenn Sie an der Verlosung teilnehmen méchten, geben Sie bitte im folgenden Textfeld Thre E-
Mail-Adresse an:

[Textfeld]

Seite 13: Endseite

Herzlichen Dank fiir Thre Beteiligung!

Weitere Informationen zur Forschungsgruppe Retourenmanagement erhalten Sie hier: retouren-
forschung.de

Bei Riickfragen steht Thnen Dipl.-Kfm. Bjorn Asdecker per Email jederzeit gerne zur Verfiigung.
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C Relevante Fragebogenausschnitte zum Teilprojekt , Indirekt-
dyadische Untersuchung des Phanomens opportunistischer Re-
touren im deutschen Versandhandel“

Die Studie spiegelt durch den gewihlten indirekt-dyadischen Aufbau sowohl die
Verbraucher- als auch die Handlersichtweise wider. Die Daten der Verbrau-
cherperspektive wurden mithilfe des voranstehenden Fragebogens gewonnen
(vgl. Anhang B).
Die Sichtweise der Versandhindler wurde im Gemeinschaftsprojekt ,Auswir-
kungen der EU-Verbraucherrechterichtlinie 2011/83/EU auf das Retourenma-
nagement“ mit Dipl.-Kfm. Alexander Weigel erfasst. Die fiir die Auswertung
herangezogenen Fragen sind im Folgenden angefiihrt:

Allgemeine Informationen:

ooooooooooooono

Welcher / Welchen Kategorie(n) wiirden Sie die von IThrem Unternehmen vertriebenen Produkte
zuordnen?

Hinweis: Entsprechend dieser Auswahl gestalten sich die spiteren Fragen.

Auto/Motorrad (z. B. Kraftfahrzeuge, Reifen, Ersatzteile)
Biiro (z. B. Biirotechnik, Schreibwaren)

Consumer Electronics (z. B. Computer, TV, Kamera, Telefon)
Drogerie (z. B. Beauty, Korperpflege, Parfiim)
Fashion/Bekleidung (z. B. Mode, Schuhe, Accessoires)
Freizeit (z. B. Camping, Fahrrad, Sportartikel)
Gesundheit (z. B. Medikamente, Hilfsmittel)
Kiiche/Haushalt (z. B. Haushaltsgerite, Haushaltswaren)
Lebens-/Genussmittel (z. B. Essen, Getrinke, Tabak)
Medien (z. B. Biicher, Magazine, DVDs, CDs, Software)
Spielwaren (z. B. Brettspiele, Puppen)

Tierbedarf (z. B. Tierfutter, Accessoires)

Wohnen (z. B. Mobel, Leuchten, Wohntextilien)
Sonstige: [Textfeld]

Welche Widerrufsfrist gewihren Sie Ihren Kunden bisher?

Wir gewdhren unseren Kunden ein Riickgabe- bzw. Widerrufsrecht von [Textfeld] Tagen.
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Wie viele Retouren haben Sie im vergangenen Geschiftsjahr von Ihren Kunden circa erhalten?

O Die absolute Anzahl empfangener Retourenpakete lag bei circa [Textfeld] Stuick.
O Ich kann diesen Wert nicht abschitzen, da ich mich mit dem Sachverhalt noch nicht

intensiv befasst habe.

Fragen zum wahrgenommenen Retourenmissbrauch:

Die folgenden Fragen beziehen sich auf Retouren, die auf Missbrauch des Widerrufsrechts
schlieRen lassen. Derartige Riicksendungen lassen sich im Distanzhandel wie folgt definieren:

Missbriuchliche Retouren (engl. fraudulent/unethical /Jopportunistic returns) sind Waren, die vom Ver-
braucher im Rahmen des Widerrufsrechts ([ 355 BGB) zum Unternehmer retourniert werden, obwohl
dem Verbraucher bewusst ist, dass diese Waren sich in einem verschlechterten Zustand (gem. [ 346

BGB) befinden und/oder er sie bereits in einem Umfang genutzt hat, der iiber die ihm gem. 357 BGB
zugesprochene Priifung der Art, der Beschaffenheit und der Funktionsweise der Ware hinausgeht.

Von 100 eingehenden Retouren, wie viele kommen Threr Meinung nach ungerechtfertigt zustan-
de, lassen auf Missbrauch des Widerrufsrechts schliefen und sind daher als betriigerisch zu

bezeichnen?*

Auto/Motorrad

Biiro

Consumer Electronics
Drogerie
Fashion/Bekleidung
Freizeit

Gesundheit
Kiiche/Haushalt
Lebens-/Genussmittel
Medien

Spielwaren
Tierbedarf

Wohnen

[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen
[Textfeld] von 100 Retouren lassen auf Missbrauch schlieflen

* Es wurden nur jene Produktkategorien angezeigt, die im Vorfeld ausgewihlt wurden.
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Optionale Informationen:

Wir mochten Sie nochmals darauf hinweisen, dass all Thre Angaben streng vertraulich behandelt
und nur in anonymisierter Form ausgewertet werden.

Durch die Bereitstellung der gewiinschten Informationen, wiirden Sie uns helfen, Zusammen-
hinge zwischen missbrauchlichen Retouren und dem Unternehmenserfolg herzustellen.

Wie hoch war schitzungsweise Thre Umsatzrentabilitit im vergangenen Geschiftsjahr?

Die Umsatzrentabilitit lag bei geschitzten [Textfeld] %.
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