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Profitable Retourensenkung mit Behavioral Economics
Dr. Thilo Pfrang & Alex Hirzel, MS Direct AG

Die steigende Bedeutung des Internets als Distri-
butionskanal fiihrt zu mehr Retouren, welche flr
Handler mit hohen Kosten verbunden sind. Dem-
entsprechend sind im Online-Handel sowohl Prak-
tiker als auch Forscher zunehmend daran interes-
siert, wie man Retouren reduzieren kann, ohne den
Absatz zu beeintrachtigen.

AUSGANGSLAGE

Dr. Thilo Pfrang hat in Studien die Mdglichkeiten zur Ande-
rung des Rucksendeverhaltens, theoretisch-wissenschaft-
lich gestutzt, mit Experimenten in der Praxis bei Kunden
von MS Direct getestet. Unter anderem wurde das Kauf-
verhalten von insgesamt Uber 40000 Online-Kaufern
untersucht. Die konsistenten Ergebnisse der Feldstudien
zeigen, dass verschiedene Varianten von sozialen Normen
und Eigennutzenanreizen fur unterschiedliche Kundenseg-
mente sowie an unterschiedlichen Kontaktpunkten die Re-
tourenquote signifikant um bis zu 10 % senken und damit
den Nettoumsatz entsprechend steigern kénnen.

Retouren gehdren unvermeidlich zum Geschéaftsmodell
des Online-Handels. Viele Online-Handler zeigen sich sehr
kulant gegenuber ihren Kunden, wenn es um Rucksen-
dungen geht. Grosszlgige Rucksendebedingungen kon-
nen Zufriedenheit und Kaufabsicht erhdhen, indem sie Ver-
trauen aufbauen und ein Qualitatssignal darstellen.
Andererseits haben sich Online-Kunden an die Kulanz der
Handler langst gewohnt und erwarten grosszugige Ruck-
sendebedingungen, welche sich wiederum als Ausloser fur
ein oftmals wahlloses Bestellverhalten und dadurch hohe
Retourenquoten erweisen.

Flr das Handling mit Retouren fallen hohe Kosten an, wie
z.B. fur Diagnose, Reinigung, Wiederaufbereitung und
Ruckfuhrung in den Warenkreislauf. Da liegt es auf der
Hand, dass schon eine geringe Senkung der Retouren-
quote einen positiven Einfluss auf die Profitabilitat hat.
Nach ASOS-Griinder Nick Robertson kann eine Reduzie-
rung der Retourenquote um 1 % den Gewinn um mehr als
30 % steigern.

Zudem zeigen wissenschaftliche Studien, dass bei einer
hohen Retourenquote die Profitabilitat Uberproportional
sinkt. Wenn also die Retourenquote zu hoch ist, Uberwie-
gen die Kosten die positiven Effekte auf den Umsatz. Folg-
lich kénnen Investitionen in retourensenkende Massnah-
men lohnend sein, solange dadurch der Kundennutzen
nicht beeintrachtigt wird.

Viele solcher Massnahmen sind jedoch mit Nebeneffekten
verbunden. So k&nnen beispielsweise das Erschweren des
Zurlcksendens oder gar Sanktionen zur Abwanderung der
Kunden zu kulanteren Handlern flhren, wahrend Optimie-
rungen der Produktdarstellung oder Prognosetools oft mit
hohen Kosten und grossem Implementierungsaufwand
verbunden sind.

Es geht daher um die Frage, wie man das Rucksendever-
halten gezielt verandern kann, ohne dadurch Kunden zu
verprellen oder hohe Investitionen tatigen zu muassen.

BEHAVIORAL ECONOMICS

Bisher gibt es kaum Erkenntnisse, wie sich das Ricksende-
verhalten beim Online-Shopping ohne negative Nebenwir-
kungen regulieren lasst. Dabei zeigen Ergebnisse aus der
Verhaltensforschung, dass psychologische Mechanismen
das menschliche Verhalten signifikant beeinflussen kon-
nen. Zahlreiche Theorien zum menschlichen Verhalten
(sog. «Behavioral Economics») belegen, dass der Mensch
oft irrational entscheidet und sich damit verbundene Ver-
haltensmuster gezielt steuern lassen, um Menschen zu
besseren Entscheidungen zu verhelfen.

Zur Veranschaulichung seien hier ein paar ausgewahlte
Beispiele solcher Verhaltensmuster erwahnt.

Verlustaversion: Der Mensch gewichtet wahrgenommene
Verluste stérker als Gewinne. Diese Theorie liefert ein Indiz
daflr, dass bei entsprechenden Anreizen die Ware aus
dem Paket mdglicherweise nicht mehr so leicht aus der
Hand gegeben wird.
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Die Social-Exchange-Theorie besagt unter anderem, dass
der Mensch sein Verhalten nach Kosten-Nutzen bewertet
und vor allem dann andert, wenn sich aus dieser Anderung
ein subjektiv. wahrgenommener Vorteil ergibt, der nicht
monetar sein muss.

Framing-Effekte: Sagt man zu Arzten, dass 90 von 100
Patienten Uberleben werden, ist es wahrscheinlicher, dass
sie zur Operation raten, als wenn man ihnen sagt, dass 10
von 100 Patienten dabei sterben werden. Das liegt daran,
dass menschliche Entscheidungen — neben fundierten
Entscheidungen auch die meist eher gedankenlos und
passiv geféllten Entscheidungen — davon abhéngen, wie
eine Botschaft dargestellt ist.

Diese Beispiele beleuchten nur einen Bruchteil von zahl-
reichen Heuristiken, die das menschliche Verhalten cha-
rakterisieren und beeinflussbar machen.

FALLSTUDIEN

Wir haben einige Behavioral-Economics-Erkenntnisse auf
Fragestellungen zum Online-Kaufverhalten angewendet
und in konkrete Kundenbotschaften Uberfuhrt, z.B. auf
Paketbeilagen oder direkt im Online-Shop. Ziel dabei war
es, Kunden zu besseren Kaufentscheidungen zu verhelfen,
ohne sie dadurch einzuschréanken.

STUDIE 1

Gemeinsam mit einem Schweizer Fashionversender fuhr-
ten wir eine gross angelegte Feldstudie in der Schweiz und
Osterreich mit tlber 9000 Online-Kunden durch. Die Studie
hatte experimentellen Charakter. Verschiedene Textbau-
steine wurden als Anreizformen an unterschiedlichen Kon-
taktpunkten im Kaufprozess ausgesteuert und gegen-
einander getestet, z.B. Paketbeilagen, Mailings oder
Texthinweise in der Warenkorbansicht des Online-Shops.
Total drei verschiedene Anreizformen an vier Kontaktpunk-
ten (Warenkorbansicht unmittelbar vor Checkout, Mail,
Beilage sowie an allen drei Kontaktpunkten zusammen).
Somit wurden insgesamt zwolf Experimentalgruppen mit-
einander verglichen.

Die interessanten Effekte ergaben, dass die Anreizwirkung
aufgrund der Interaktion zwischen Anreizform und Kon-
taktpunkt variiert. Beispielsweise fuhrt ein Anreiz zu Retou-
rensenkungen (bei konstantem oder steigendem Netto-
umsatz), wenn der Kunde diesen wahrend des Kaufs
erhalt. Umgekehrt fuhrt eine andere Anreizform in diesem
Falle zu einer Erhéhung der Retourenquote, senkt jedoch
Retouren, wenn der Kunde diese nach dem Kauf (etwa via
Beilage im Paket) erhalt. Das bedeutet, dass sich die Effek-
te auf die Retourenquote neutralisieren, da die Anreize an
manchen Kontaktpunkten die Retourenquote senken, an-
dernorts aber nicht wirken oder die Retourenquote sogar
erhohen.

Diese Effekte waren so vermutet worden, da bestimmte
Anreize z. B. wahrend des Kauf keine personliche Relevanz
entfachen, jedoch Kunden nach dem Kauf in der Kaufent-
scheidung bestéarken kénnen. Umgekehrt gibt es Mecha-
nismen anderer Verhaltenstheorien, die besser zum Kun-
denverhalten in der Kaufphase passen. Entsprechende
Anreizformen kdénnen beispielsweise den Kunden dazu be-
wegen, bewusster zu bestellen. Diese Mechanismen koén-
nen dadurch helfen, Auswahlentscheidungen zu optimie-
ren, wahrend sie die Rucksendeentscheidung nach dem
Kauf nicht mehr signifikant beeinflussen.



Swiss Marketing Leadership Studie 2017

Abb. 28: Systematische Implementierung von Verhaltensénderungsanreizen fiihrt zu Retourensenkungen
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STUDIE 2 eine nachhaltige Ausschopfung verhaltenswissenschaftli-

Mit den Erkenntnissen aus Studie 1 testeten wir die Anrei-
ze in der zweiten Studie nicht mehr an sémtlichen Kontakt-
punkten, sondern selektiv an jenen Kontaktpunkten, wo
die Einflussnahme theoretisch zu einer profitablen Retou-
rensenkung flhren sollte. Die zweite Studie beleuchtete
mehr als 1000 Kunden mit insgesamt Uber 5000 geliefer-
ten Artikeln.

Die systematische Implementierung von Verhaltensan-
derungsanreizen flhrte bei allen Experimentalgruppen zu
signifkanten Retourensenkungen im Vergleich zur Kontroll-
gruppe (siehe Abb. 28).

FAZIT

Es braucht verhaltenswissenschaftliches Know-how, um
Anreizformen so einzusetzen, dass diese auch die ge-
winschte (und keine gegenteilige) Wirkung entfachen. An-
statt auf eine hektisch umgesetzte Anreizstrategie, die
womoglich sogar eine Erhdhung der Retourenquote zur
Folge haben kann, sollten Online-Handler stattdessen auf

cher Potentiale setzen. Nach unseren Erfahrungen verlangt
dies eine individuell auf das jeweilige Unternehmen abge-
stimmte Anreizplanung, die von Verhaltensexperten beglei-
tet wird und auf wissenschaftlichen Erkenntnissen beruht.
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