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Einfithrung in das Thema 1

1. Einfiihrung in das Thema

1.1 Relevanz des Themas fiir die Marketingforschung und -praxis

Die Nutzung des Online-Kanals zum Verkauf von Produkten hat in den letzten Jahren
zunehmend an Bedeutung gewonnen. So stellt das Internet mittlerweile einen der wichtigsten
Marktplitze fiir die Transaktion von Giitern und Dienstleistungen dar (Leeflang et al. 2014,
S. 1). Dies spiegelt sich vor allem im Umsatz des Online-Handels wider, der schon seit einigen
Jahren zweistellige Wachstumsraten aufweist (eMarketer 2014). Allein im Jahr 2016 wurde ein
weltweiter Gesamtumsatz von 1,91 Billionen US-Dollar durch den Online-Handel
erwirtschaftet (eMarketer 2016). Zudem kaufen in Europa durchschnittlich fast 50 % (Center
for Retail Research 2015, S. 2), in den USA sogar rund 80 % (Pew Research Center 2016) der
Konsumenten regelmifBig online ein. Hochrechnungen belegen, dass auch in Zukunft weiterhin
mit einem starken Wachstum des Online-Handels zu rechnen ist. So wird fiir das Jahr 2020 fiir
den Online-Handel ein Gesamtumsatz von 4,06 Billionen US-Dollar prognostiziert (eMarketer

2016).

Fir Unternehmen ergibt sich aus der Nutzung des Online-Kanals eine Vielzahl an
Moglichkeiten. So konnen durch die Aufhebung zeitlicher und ortlicher Grenzen neue Mirkte
und Zielgruppen erschlossen und die Erreichbarkeit bestehender Kunden gesteigert werden
(Kumar/Reinartz 2012, S. 254; Melis et al. 2016, S. 271; Tang/Xing 2001, S. 320). Auch bietet
das Internet Handlern neue Moglichkeiten zur Generierung von Kundendaten, welche vom
Unternehmen gezielt genutzt werden konnen, um ihren Kunden individualisierte und relevante
Produktangebote zu unterbreiten (Mallapragada/Chandukala/Liu 2016, S. 21). Dartiber hinaus
konnen verschiedene transaktionsbezogene Aktivitidten wie die Aktualisierung von Preisen oder
die Umsetzung von VerkaufsforderungsmaBBnahmen schneller und kostengiinstiger
durchgefiihrt werden als im stationdren Handel (Haws/Bearden 2006, S. 304; Zhang/Wedel
2009, S. 204). Insgesamt betrachtet bietet der Online-Handel fiir Unternehmen somit ein

erhebliches Potenzial fiir die Vermarktung ihrer Produkte.

Gleichzeitig entstehen durch das Angebot und die Distribution von physischen Giitern iiber das
Internet jedoch auch neue Herausforderungen fiir die Hindler. Ein zentrales Problem mit
erheblicher Managementrelevanz stellen dabei Produktretouren dar (Mollenkopf et al. 2007,
S. 215; Petersen/Kumar 2015, S. 269). Diese sind online anders als im stationiren Handel meist

nicht auf defekte Produkte zuriickzufiihren (OnProcess Technology 2012, S. 2), sondern
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resultieren vor allem aus der physischen Trennung von Angebot und Nachfrage im Rahmen
einer Produktbestellung. Da Kunden die im Online-Shop angebotenen Produkte nicht wie im
stationdren Handel physisch begutachten konnen, haben sie keine Moglichkeit, das Produkt vor
der Kaufentscheidung auf seine Beschaffenheit und seine spezifischen Eigenschaften hin zu
tiberpriifen. Dementsprechend weichen insbesondere Produkte mit hohen ,,Touch and Feel”
Eigenschaften hiufig von den Erwartungen des Kunden ab und werden aufgrund einer
negativen Nachkaufevaluation im Anschluss an den Kauf retourniert (Minnema et al. 2016,

S. 253; Ofek/Katona/Sarvary 2011, S. 42).

Dieses gesteigerte Retourenverhalten der Kunden stellt fiir Online-Héndler ein
kostenintensives Problem dar. So verursachen Retourenquoten von bis zu 40 % (Dunn 2015;
Hartmann 2011) erhebliche Versand-, Prozess- und Logistikkosten (Ofek/Katona/Sarvary
2011, S. 43), welche im Durchschnitt 30-35 US-Dollar pro Retoure betragen konnen
(Stock/Speh/Shear 2006, S. 58). Die durch Retouren entstandenen Kosten fiihrten alleine in den
USA im Jahr 2015 zu entgangenen Umsitzen in Hohe von fast 260 Milliarden US-Dollar (The
Retail Equation 2015, S. 3) und damit verbundenen Gewinneinbu3en von bis zu 3 % (Accenture

2011, S. 3).

Ein hédufig von Unternehmen genutzter Ansatzpunkt um hohen Retourenquoten
entgegenzuwirken stellt die Ausgestaltung der Retourenpolitik dar (Bahn/Boyd 2014, S. 415).
Diese legt die Bedingungen einer Retoure im Hinblick auf den Retourenzeitraum, den Umfang
und Aufwand einer Retoure sowie die Erstattung des Kaufpreises fest
(Janakiraman/Syrdal/Freling 2016, S. 228). Die Ausgestaltung dieser Retourenkonditionen
kann jedoch zu einem Zielkonflikt fiir Online-Héndler fithren: Nutzen Online-Hindler eine
strikte Retourenpolitik, welche beispielsweise die Kosten der Retoure auf den Kunden
tibertrigt, fithrt dies zwar zu einer Senkung der Retourenhéufigkeit (Lantz/Hjort 2013, S. 193),
gleichzeitig gehen mit dieser Malnahme jedoch auch negative Wirkungen auf die Anbieter-
Kunden-Beziehung einher. So steigert eine striktere Retourenpolitik das wahrgenommene
Risiko der Kunden wihrend des Kaufs (Wood 2001, S. 167) und fiihrt somit zu einer
reduzierten Kaufwahrscheinlichkeit (Bechwati/Siegal 2005, S. 365) und einer geringeren
Wiederkaufsabsicht (Bower/Maxham III, S. 120). Insbesondere vor dem Hintergrund, dass
Retouren nicht nur eine kleine Kundengruppe, sondern rund 70 % aller Kunden eines
Unternehmens betreffen, konnen durch diese MaBnahme erhebliche negative Effekte auf die

langfristige Profitabilitit des Unternehmens entstehen (Petersen/Kumar 2015, S. 269).
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Entscheiden sich Hindler hingegen fiir die Umsetzung einer groBziigigen Retourenpolitik, fiihrt
dies einerseits zu hohen und kostenintensiven Retourenquoten (King/Dennis/McHendry 2007,
S. 730; Petersen/Kumar 2010, S. 88), andererseits jedoch auch zu positiven Effekten auf die
Anbieter-Kunden-Beziehung wie einer gesteigerten Preisbereitschaft (Anderson/Hansen/
Simester 2009, S. 421; Posselt/Gerstner/Radic 2008, S. 216), hoherer Kundenzufriedenheit
(Mollenkopf et al. 2007, S. 240) und einer als besser wahrgenommenen Produktqualitit
(Bonifield/Cole/Schultz 2010, S. 1062; Wood 2001, S. 167). Online-Hindler stehen somit vor
einem Retourendilemma, da eine striktere Retourenpolitik der Anbieter-Kunden-Beziehung
schaden kann und eine grofziigige Retourenpolitik zu hohen Retourenkosten fiir den Handler

fiihrt.

Um einen Ausweg aus diesem Dilemma zu finden, besteht ein wesentliches Ziel der
Wissenschaft und Praxis in der Identifikation von Instrumenten und MafBnahmen, welche von
Online-Hindlern eingesetzt werden konnen, um Retouren zu reduzieren, ohne dabei einen
negativen Effekt auf die Geschiftsbeziechung zum Kunden auszuiiben. Trotz der hohen
Relevanz dieses Themas wurden die Wirkungen strategischer und operativer Maflnahmen,
welche iiber die reine Ausgestaltung der Retourenpolitik hinausgehen, noch nicht umfassend
erforscht (Rao/Rabinovich/Raju 2014, S. 295). Es lassen sich zwei wesentliche
Forschungsliicken identifizieren, die eine weitergehende Forschung auf dem Gebiet des

Retourenmanagements erforderlich machen.

Erstens mangelt es in der Literatur bisher an einem systematischen Uberblick verschiedener
MaBnahmen, welche Online-Hiéndler wihrend der einzelnen Phasen des Kaufprozesses nutzen
konnen, um auf das Retourenverhalten der Kunden einzuwirken. So existieren zwar ein
umfassender Uberblick zu den Wirkungen einer groBziigigen Retourenpolitik auf das
Kundenverhalten (Janakirmana/Syrdal/Freling 2016) sowie verschiedene Studien, welche sich
mit den Determinanten des Retourenverhaltens von Konsumenten beschiftigen (z.B.
Maity/Arnold 2013; Petersen/Kumar 2009; Powers/Jack 2013). Instrumente, mittels derer
Héndler gezielt auf das Retourenverhalten ihrer Konsumenten einwirken konnen, wurden
bisher jedoch nur vereinzelt untersucht (z.B. Minnema et al. 2016; Rabinovich/Sinha/Laseter
2011; Shulman/Cunha Jr/Saint Clair 2015). Zudem sind die Ergebnisse der empirischen
Untersuchungen teilweise kontrovers (z.B. Minnema et al. 2016; Sahoo/Dellarocas/Srinivasan
2016) und wurden bislang in keinen iibergeordneten und vergleichenden Zusammenhang

gestellt. Um ein ganzheitliches Bild iiber die Effektivitit einzelner Instrumente zur
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Retourenreduktion zu gewinnen, sollte daher eine umfassende Analyse der zur Verfiigung
stehenden Instrumente erfolgen, welche sowohl die bestehende Forschung als auch bisher rein

in der Praxis angewandte Mallnahmen einbezieht.

Zweitens fehlt es fiir viele Instrumente bislang an empirischen Nachweisen iiber deren
Wirksamkeit zur Reduktion von Retouren. So konzentriert sich die bisherige Forschung vor
allem auf die Analyse produktbezogener Mallnahmen wie die Ausgestaltung des Sortiments
(z.B. Rabinovich/Sinha/Laseter 2011; Seo/Yoon/Vangelova 2016), die Présentation der
Produkte im Online-Shop (De/Hu/Rahman 2013; Shulman/Cunha Jr/Saint Clair 2015) oder die
Bereitstellung zusitzlicher Informationen beispielswiese durch Online-Rezensionen zu den
angebotenen Produkten (z.B. Minnema et al. 2016; Sahoo/Dellarocas/Srinivasan 2016). Bis
dato wurde jedoch nur unzureichend untersucht, ob neben diesen produktbezogenen
Merkmalen auch weitere transaktionsbezogene Aspekte die Retourenwahrscheinlichkeit der
Kunden beeinflussen konnen (Rao/Rabinovich/Raju 2014, S. 295). Dabei belegt die bestehende
Forschung, dass das Kundenverhalten nicht nur durch Eigenschaften des Produktes selbst,
sondern auch verschiedene Prozessattribute beeinflusst wird (Humphreys/Williams 1996,
S. 52). Dementsprechend ist anzunehmen, dass die Eigenschaften des Transaktionsprozesses
auch einen Einfluss auf das Retourenverhalten der Kunden haben konnen. Zudem nutzen
Online-Héndler in der Praxis hédufig verschiedene MaBBnahmen wie beispielsweise Appelle,
mittels derer sie ihre Kunden gezielt ansprechen und auf die Retourenproblematik hinweisen
(Walsh/Mohring 2015, S. 4). Die Effektivitit dieser Malnahmen, nicht nur im Hinblick auf das
Retourenverhalten, sondern auch auf die Anbieter-Kunden-Beziehung, wurde bisher ebenfalls

nur unzureichend empirisch tiberpriift. Hieraus ergibt sich ein Forschungsbedarf.

Die vorliegende Arbeit schlieBt die aufgezeigten Forschungsliicken auf dem Gebiet des
Retourenmanagements, indem sie sowohl einen literaturbasierten, ganzheitlichen Uberblick
iiber die zur Verfiigung stehenden Instrumente zur Retourenreduktion gibt als auch zwei
konkrete MaBBnahmen herausgreift und deren Wirksamkeit empirisch iiberpriift. Dabei handelt
es sich um die Zahlungsmethode und den Einsatz personalisierter Appelle als mogliche
Instrumente, um auf das Retourenverhalten der Kunden einzuwirken. Beide Instrumente weisen
eine hohe praktische Relevanz auf. So reprisentiert die Zahlungsmethode einen wesentlichen
Bestandteil jeder Transaktion und hat einen nachweislichen Einfluss auf das Konsum- und
Ausgabeverhalten von Individuen (z.B. Prelec/Simester 2001; Soman 2001;

Thomas/Desai/Seenivasan  2011). Zudem wird ihre potenzielle Wirkung auf das



Einfithrung in das Thema 5

Retourenverhalten durch die Studie eines renommierten Forschungsinstituts untermauert,
welche belegt, dass 40 % der befragten Online-Hindler einen Zusammenhang zwischen
Zahlungsmethode und Retourenquote vermuten (Ibi Research 2013, S. 7). Auch personalisierte
Appelle spielen im Online-Handel eine wichtige Rolle. Sie werden hdufig von Anbietern
insbesondere im Umgang mit ,,Vielretournierern® eingesetzt, obwohl ihre tatsdchliche
Effektivitit bisher nicht belegt wurde (Brignall 2016; Kontino 2012; Sievers 2013). Die
theoretische und empirische Uberpriifung der Wirksamkeit dieser beiden bisher unerforschten

Instrumente ist somit von groBer Relevanz fiir Online-Héndler.

Die Arbeit leistet damit einen wesentlichen Beitrag zur Marketingforschung und -praxis.
Aus Sicht der Marketingforschung liefert die Untersuchung neue Erkenntnisse auf dem Gebiet
des Retourenmanagements. So zeigt das Forschungsprojekt, dass Online-Héndlern iiber
produktbezogene Instrumente hinaus eine Vielzahl an Moglichkeiten zur Verfiigung steht, um
Produktretouren zu senken, ohne dabei die Beziehung zum Kunden zu gefdhrden. Aus Sicht
der Marketingpraxis konnen, basierend auf den Ergebnissen, Handlungsempfehlungen fiir die
Ausgestaltung eines effektiven Retourenmanagements abgeleitet werden. Da bereits geringe
Riickgénge in der Retourenquote einen erheblichen Einfluss auf die Profitabilitit von
Unternehmen haben konnen (Accenture 2011, S. 5; Minnema et al. 2016, S. 253), sind diese

Hinweise von ausgesprochener Bedeutung fiir das Retourenmanagement von Online-Héndlern.

1.2 Forschungsrahmen und Zielsetzung der Arbeit

Das iibergeordnete Ziel der Arbeit besteht in der SchlieBung der aufgezeigten
Forschungsliicken, indem eine umfassende Analyse verschiedener Malnahmen vorgenommen
wird, die von Online-Héndlern eingesetzt werden konnen, um auf das Retourenverhalten ihrer
Kunden einzuwirken. Der Arbeit liegt somit die folgende forschungsleitende Fragestellung zu
Grunde: Welche MaBnahmen konnen Online-Héndler ergreifen, um die
Retourenwahrscheinlichkeit ihrer Kunden zu senken, ohne dabei der Anbieter-Kunden-

Beziehung zu schaden?

Da die Arbeit sowohl einen konzeptionellen als auch einen empirischen Ansatz verfolgt und
sich dariiber hinaus mit unterschiedlichen Instrumenten zur Retourenreduktion befasst, wird
zur differenzierten Betrachtung ein kumulativer Ansatz gewihlt. Die Arbeit umfasst

dementsprechend drei voneinander unabhédngige und eigenstindige Forschungsprojekte,
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welche jeweils einen individuellen Beitrag zur SchlieBung der aufgezeigten Forschungsliicken

leisten.

Dabei stellt der erste Beitrag eine theoretisch-konzeptionelle Untersuchung dar, welche die
strategischen und operativen MaBnahmen des Retourenmanagements fiir Online-Héndler
systematisiert und in einen iibergeordneten Zusammenhang stellt. Der zweite und dritte Beitrag
nehmen eine theoretische und empirische Uberpriiffung zweier Instrumente zur
Retourenreduktion vor. So analysiert der zweite Beitrag den Einfluss der Zahlungsmethode auf
das Retourenverhalten, wihrend sich der dritte Beitrag mit der Wirkung personalisierter
Appelle auf die Retourenwahrscheinlichkeit beschiftigt. Die iibergeordnete Verbindung der
einzelnen Forschungsbeitrdge ist in Abbildung 1.1 dargestellt. Die verschiedenen Beitrige

sowie deren untergeordneten Forschungsfragen werden zudem im Folgenden erliutert.

Retourenmanagement
Theoretisch-
konzeptionelle

Analyse

Y (1. Beitrag)
Unternehmensstrategie Operative Mallnahmen

Empirische

.. Analyse

Zahlungsmethode Personalisierte Appelle
(2. Beitrag) (3. Beitrag)

Abbildung 1.1: Konzeptioneller Rahmen der Arbeit

Der erste Beitrag ,,Retourenmanagement zur Steigerung des Kundenwerts* beschiftigt sich
mit den positiven und negativen Wirkungen einer groBziigigen Retourenpolitik auf den
Kundenwert sowie der daraus resultierenden Relevanz eines gezielten Retourenmanagements
fir Online-Hédndler. Hierzu werden im Rahmen einer konzeptionellen Untersuchung
verschiedene MaBnahmen sowohl innerhalb der strategischen Planung als auch in der
operativen Umsetzung des Marketing-Mix analysiert, welche dazu geeignet sind, die
Retourenwahrscheinlichkeit zu senken, ohne dabei die positiven Effekte der kundenseitigen
Moglichkeit einer Retoure zu begrenzen. Der Beitrag gibt daher Antwort auf die folgenden

forschungsleitenden Fragen:
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1) Wie wirkt sich die Gestaltung der Retourenpolitik auf den Kundenwert aus?
2) Welche strategischen und operativen MaBBnahmen koénnen Online-Héndler im Rahmen
eines systematischen Retourenmanagements ergreifen, um die Retourenquote der

Kunden zu senken, ohne dabei die Anbieter-Kunden-Beziehung zu gefidhrden?

Die Untersuchung leistet einen wesentlichen Beitrag zur Marketingforschung und -praxis. Aus
Sicht der Praxis liefert das Forschungsprojekt eine Vielzahl an strategischen und operativen
MaBnahmen, mit denen Online-Héndler Retouren verringern konnen, ohne dabei die Anbieter-
Kunden-Beziehung negativ zu beeinflussen. Aus Sicht der Forschung gibt der Beitrag wertvolle
Hinweise auf weiteren Forschungsbedarf, da er existierende Forschungsliicken im Bereich der
Produktretouren identifiziert, welche sowohl einzelne Instrumente zur Retourenreduktion als

auch die verschiedenen Arten der Retoure betreffen.

Der zweite Forschungsbeitrag ,Der Einfluss der Zahlungsmethode auf das
Retourenverhalten® untersucht den Einsatz von Zahlungsmethoden als ein effektives und
bisher unerforschtes Instrument zur Beeinflussung des Retourenverhaltens von Konsumenten.
Unter Anwendung eines quasi-experimentellen Matchingdesigns, welches auf den Daten von
13.921 Konsumenten eines Online-Héndlers basiert, sowie eines Laborexperiments werden die
Auswirkungen der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten empirisch iiberpriift und
Versandkosten als ein relevanter Kontextfaktor identifiziert. Dariiber hinaus werden die
zugrundeliegenden psychologischen Konstrukte, welche das Retourenverhalten der
Konsumenten in Abhéngigkeit der Zahlungsmethode beeinflussen, theoretisch hergeleitet und
empirisch belegt. Im Rahmen des Forschungsprojekts werden somit die folgenden

Forschungsfragen beantwortet:

3) Welche Wirkung hat die Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten von
Konsumenten?

4) Welche psychologischen Konstrukte mediieren die Wirkung der Zahlungsmethode auf
das Retourenverhalten von Konsumenten?

5) Wie beeinflussen unternehmensspezifische Kontextfaktoren (z.B. Versandkosten) den

Zusammenhang zwischen Zahlungsmethode und Retourenverhalten?

Im Hinblick auf die Marketingforschung etabliert der Beitrag nicht nur ein neues Instrument
zur Retourenreduktion, sondern erweitert zudem auch die bestehende Forschung auf dem

Gebiet der Zahlungsmethoden. So stellt der Artikel eine der ersten Forschungsarbeiten dar, die
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explizit auf die spezifischen Charakteristika von Online-Zahlungsmethoden eingeht. Aus Sicht
der Marketingpraxis konnen aus den Ergebnissen zudem konkrete Handlungen fiir den Einsatz
von Zahlungsmethoden als Instrument zur Retourenreduktion abgeleitet werden. So gibt der
Beitrag spezifische Hinweise dariiber, wie Online-Héndler Zahlungsmethoden einsetzen

konnen, um das Retourenverhalten der Kunden effektiv zu beeinflussen.

Der dritte Beitrag ,,Der Einfluss personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten*
beschiftigt sich mit dem von Online-Héndlern héiufig zur Retourenreduktion eingesetzten
Instrument der personalisierten Appelle. Im Rahmen einer experimentellen Studie wird der
Einfluss personalisierter Droh-Appelle auf das Retourenverhalten und die Kundenloyalitit
analysiert sowie der zugrundeliegende psychologische Mechanismus theoretisch hergeleitet
und empirisch tberpriift. Dariiber hinaus wird die Effektivitdt verschiedener Appellarten
miteinander verglichen. So wird untersucht, ob normative Appelle im Hinblick auf das
Retourenverhalten und die bestehende Anbieter-Kunden-Beziehung eine geeignete Alternative
zu drohenden Appellen darstellen. Im Rahmen des dritten Beitrags werden somit die folgenden

Forschungsfragen beantwortet:

6) Wie wirkt sich der Einsatz personalisierter Droh-Appelle auf das Retourenverhalten und
die Kundenloyalitét aus?

7) Welches psychologische Konstrukt mediiert die Wirkung personalisierter Appelle auf
das Kundenverhalten?

8) Stellen personalisierte normative Appelle eine geeignete Alternative zu personalisierten

Droh-Appellen dar?

Der vorliegende Beitrag erweitert die bestehende Marketingforschung und -praxis. Die
Erkenntnisse ergénzen die bestehende Forschung auf dem Gebiet des Retourenmanagements,
da personalisierte Appelle zwar hidufig in der Praxis verwendet werden, ihre tatsichliche
Effektivitit bisher jedoch unerforscht ist. Im Hinblick auf die Marketingpraxis, lassen sich aus
den Erkenntnissen konkrete Handlungsempfehlungen fiir den Einsatz personalisierter Appelle
ableiten. Online-Héndler erhalten Hinweise dariiber, ob sie personalisierte Appelle einsetzen
sollten und welche Appell-Art die hochste Effektivitit sowohl im Hinblick auf die

Retourenhdufigkeit als auch die bestehende Anbieter-Kunden-Beziehung aufweist.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in fiinf Kapitel gegliedert. Die Struktur der Arbeit wird in Abbildung
1.2 dargestellt.

In Kapitel 1 wird zunéchst die iibergeordnete Relevanz des Retourenmanagements im Online-
Handel herausgearbeitet (Abschnitt 1.1). In Abschnitt 1.2 werden dann der Forschungsrahmen

der Arbeit sowie die Forschungsfragen der einzelnen Beitrige dargelegt.

Die verschiedenen Beitrige werden in den Kapiteln 2, 3 und 4 beschrieben. Alle Beitrige sind
in sich geschlossen und konnen separat gelesen werden. Der erste Beitrag, welcher die Relevanz
des Retourenmanagements zur Steigerung des Kundenwerts auf konzeptioneller und
theoretischer Basis analysiert, wird in Kapitel 2 dargestellt. Hierzu wird in Abschnitt 2.1
zunidchst die Relevanz des Retourenmanagements im Online-Handel beschrieben. Daran
anschliefend wird der Einfluss der Retourenpolitik auf den Kundenwert analysiert (Abschnitt
2.2) bevor in Abschnitt 2.3 verschiedene Instrumente des Retourenmanagements und deren
Einfluss auf den Kundenwert untersucht werden. Der Beitrag endet mit einer
Zusammenfassung der FErgebnisse sowie einem Ausblick auf weiterfithrenden

Forschungsbedarf (Abschnitt 2.4).

In Kapitel 3 wird der zweite Beitrag, welcher sich mit dem Einfluss der Zahlungsmethode auf
das Retourenverhalten der Kunden beschiftigt, dargestellt. Nachdem Abschnitt 3.1 in das
Thema einleitet, werden in Abschnitt 3.2 die theoretische Herleitung der Hypothesen sowie
deren Zusammenfassung in einem Untersuchungsmodell dargelegt. Anschlieend werden die
postulierten Zusammenhidnge im Rahmen einer Feldstudie (Abschnitt 3.3) und einer
experimentellen Studie (Abschnitt 3.4) empirisch iiberpriift. Die Ergebnisse werden
abschlielend in Abschnitt 3.5 diskutiert sowie Implikationen fiir die Marketingforschung und

-praxis herausgearbeitet.

Im Rahmen von Kapitel 4 wird der dritte Beitrag der Arbeit dargestellt, welcher sich mit den
Wirkungen gezielter Appelle auf das Retourenverhalten und die Kundenloyalitét befasst. Im
Abschnitt 4.1. wird dazu zunichst die Relevanz der Thematik hervorgehoben, bevor in
Abschnitt 4.2 die theoretischen Zusammenhinge beschrieben und darauf basierend die
Hypothesen abgeleitet werden. Die empirische Uberpriifung des Untersuchungsmodells erfolgt

in Abschnitt 4.3 anhand einer experimentellen Studie. Abschlieend werden in Abschnitt 4.4
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die Ergebnisse diskutiert, Schlussfolgerungen fiir Forschung und Praxis erarbeitet und der

weiterfithrende Forschungsbedarf aufgezeigt.

In Kapitel S erfolgt die Schlussbetrachtung der Arbeit. Dafiir werden in Abschnitt 5.1 die
Ergebnisse der einzelnen Beitridge hinsichtlich der identifizierten Forschungsfragen diskutiert
und in einen iibergeordneten Zusammenhang gestellt. AnschlieBend werden in den Abschnitten
5.2 und 5.3 iibergeordnete Implikationen fiir Marketingforschung und -praxis gegeben sowie

Limitationen der Arbeit und daraus resultierender zukiinftiger Forschungsbedarf aufgezeigt

(Abschnitt 5.4).
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2. Retourenmanagement zur Steigerung des Kundenwerts

Zusammenfassung

Viele Online-Hindler bieten ihren Kunden grofziigige Retourenkonditionen an, weil diese das
Kaufverhalten der Kunden und damit auch den Kundenwert positiv beeinflussen konnen.
Gleichzeitig werden Anbieter durch eine groBziigige Retourenpolitik jedoch auch mit einer
hohen Anzahl an Retouren und damit einhergehenden Kosten konfrontiert, welche den
Kundenwert wiederum negativ beeinflussen. Um einen Weg aus diesem Dilemma zu finden,
miissen Online-Hindler die Retourenproblematik daher aktiv in ihr Kundenmanagement
integrieren. Der folgende Beitrag analysiert verschiedene Maf3nahmen, die es Online-Héndlern
ermdglichen, Retouren zu senken ohne dabei die Beziehung zum Kunden zu gefidhrden. So
konnen Anbieter sowohl im Rahmen der strategischen Planung als auch in der operativen
Umsetzung des Marketing-Mix Retouren effektiv managen und damit eine Steigerung des

Kundenwerts erzielen.

Reprinted by permission from Springer Nature: Springer Gabler, Wiesbaden.
Retourenmanagement zur Steigerung des Kundenwerts by Garnefeld 1., Bohm E., Feider L., in:
Kundenwert by Helm S., Gilinter B., Eggert A. (eds), p. 599-624, Copyright Springer
Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017. (doi: https://doi.org/10.1007/978-3-658-10920-2_27).
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2.1 Relevanz eines Retourenmanagements im Online-Handel

Der Umsatz im Online-Handel weist seit einigen Jahren zweistellige Wachstumsraten auf.
Weltweit wurde im Jahr 2014 ein Gesamtumsatz von 1,31 Billionen US-Dollar iiber den
Online-Handel erzielt. Auch wenn der Anteil am gesamten Einzelhandelsumsatz damit aktuell
nur bei etwa 6 % liegt, rechnen Experten in den nédchsten Jahren mit einem Anstieg des Online-

Umsatzes auf bis zu 9 % des gesamten Handelsvolumens (eMarketer 2014).

Eine besondere Herausforderung fiir viele Online-Héndler stellt die hohe Anzahl an
Produktretouren dar. Da Konsumenten die Ware im Internet vor dem Kauf nicht wie im
stationdren Handel begutachten konnen, bieten Online-Héndler oftmals eine groBziigige
Retourenpolitik an. Diese ermoglicht dem Kunden eine einfache und kostenfreie Riicksendung
der Ware, falls diese nicht passt oder nicht gefillt. Aktuelle Statistiken zeigen Retourenquoten
im Online-Handel von durchschnittlich etwa 13 % (Ibi Research 2013, S. 34). In der
Bekleidungsindustrie sehen sich Anbieter sogar mit Retourenquoten von bis zu 40 %

konfrontiert (Dunn 2015; Hartmann 2011).

Online-Hindler stehen vor einem Retourendilemma, weil sich eine groziigige Retourenpolitik
einerseits positiv auf die Einzahlungen des Kunden und damit auf dessen Kundenwert auswirkt,
sie andererseits aber auch durch die mit einer Retoure verbundenen Auszahlungen den Wert
eines Kunden senkt. Eine kundenorientierte Retourenpolitik ist vor allem durch die Erstattung
des gesamten Kaufbetrags (Pei/Paswan/Yan 2014, S. 255), eine kostenfreie Riicksendung
(Lantz/Hjort 2013, S. 192), lange Fristen fiir die Riickgabe der Ware, die bedingungslose
Riicknahme sidmtlicher Artikel (z.B. auch von Sonderangeboten) sowie einen geringen
Aufwand fir den Kunden im Rahmen des Retourenprozesses gekennzeichnet
(Janakiraman/Syrdal/Freling 2016, S. 228). Dies fithrt zu erhohten Einzahlungen durch
Kunden, die aufgrund der giinstigen Retourenkonditionen eine hohere Zufriedenheit aufweisen
und damit mehr kaufen und ldnger beim Unternehmen verbleiben (Mollenkopf et al. 2007,
S. 240; Petersen/Kumar 2009, S. 47). Die kundenorientierte Retourenpolitik verursacht jedoch
auch Kosten (Daugherty/Autry/Ellinger 2001, S. 112). So fallen pro Retoure Kosten in Hohe
von durchschnittlich 30-35 US-Dollar an (Stock/Speh/Shear 2006, S. 58). Dies fiihrt allein in
den USA zu jdhrlichen Kosten von ca. 100 Milliarden US-Dollar und damit verbundenen

Gewinneinbuflen von bis zu 3 % (Accenture 2011, S. 3).
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Um einen Weg aus diesem Dilemma zu finden, miissen Online-Hindler die
Retourenproblematik im Rahmen eines effektiven Kundenmanagements aktiv beriicksichtigen
(Petersen/Kumar 2015, S. 269). Hierbei stellt die Einfiihrung einer strikteren Retourenpolitik,
zB. durch die Ubertragung der Riicksendekosten auf den Kunden oder strengere
Riicksendefristen und einen gesteigerten Retourenaufwand, keine Losung fiir den Online-
Héndler dar (Janakiraman/Ordéiiez 2012, S. 269; Petersen/Anderson 2013, S. 168). So fiihren
solche Mallnahmen zwar zu einer Senkung der Retourenkosten fiir den Anbieter, gleichzeitig
wirken sie sich jedoch auch negativ auf die Anbieter-Kunden-Beziehung und die damit
verbundenen kundenspezifischen Einzahlungsstrome aus (Bower/Maxham III 2012, S. 121).
Ein Weg aus dem aufgezeigten Dilemma stellt stattdessen ein gezieltes Retourenmanagement
dar, welches an der Strategie des Unternehmens sowie an den verschiedenen
Beriihrungspunkten mit dem Kunden im Kaufprozess ansetzt und das Ziel verfolgt, Retouren

zu senken, ohne dabei die Beziehung zum Kunden zu belasten.

Dieser Beitrag stellt strategische und operative Mallnahmen des Retourenmanagements fiir
Online-Hindler zusammen, die die Retourenwahrscheinlichkeit senken, ohne die positiven
Effekte einer grofziigigen Retourenpolitik zu schmélern. Hierzu wird im nichsten Abschnitt
zunidchst der Zusammenhang zwischen einer groBziigigen Retourenpolitik und dem
Kundenwert vorgestellt. Im dritten Abschnitt werden die verschiedenen Mallnahmen eines
Retourenmanagements im Hinblick auf ihre Effektivitit diskutiert. AbschlieBend werden die

Ergebnisse zusammengefasst und ein Ausblick gegeben.

2.2 Der Einfluss der Retourenpolitik auf den Kundenwert

Eine grof3ziigige Retourenpolitik im Online-Handel kann sowohl Einzahlungen, die Dauer der
Kundenbeziehung als auch Auszahlungen erhohen und den Kundenwert damit positiv und
negativ beeinflussen. Einerseits kann eine kundenorientierte Retourenpolitik, welche dem
Kunden die Moglichkeit einer kostenlosen und unkomplizierten Riicksendung der bestellten
Waren bietet, die kundenbezogenen Einzahlungen und die Dauer der Kundenbeziehung positiv
beeinflussen. Anderseits wirken sich die mit einer groBziigigen Retourenpolitik verbundenen
erhohten Warenriicksendungen auch positiv auf die Auszahlungen und damit negativ auf den
Kundenwert aus. Im Folgenden wird ein Uberblick iiber die verschiedenen Wirkungen der

Retourenpolitik auf den Kundenwert gegeben (siehe auch Abbildung 2.1).
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Abbildung 2.1: Wirkungen der Retourenpolitik auf den Kundenwert

Eine kundenorientierte Retourenpolitik wirkt sich positiv auf die Kaufwahrscheinlichkeit aus
(z.B. Bonifield/Cole/Schultz 2010; Petersen/Kumar 2009; Wood 2001). Dabei reduziert eine
groflziigige Retourenpolitik vor allem das wahrgenommene Risiko des Kunden in der
Vorkaufphase (Petersen/Kumar 2015, S. 284). Im Hinblick auf die initiale Kaufentscheidung
bei einem spezifischen Online-Héndler stellt die Retourenpolitik einen wesentlichen
Qualitédtsindikator dar (Moorthy/Srinivasan 1995, S. 463-464). So nehmen Konsumenten die
Qualitit der vom Héndler angebotenen Produkte im Rahmen einer grofziigigen Retourenpolitik
sowohl bei der Bestellung als auch bei der Lieferung deutlich hoher wahr und entscheiden sich
dementsprechend eher zum Kauf (Bonifield/Cole/Schultz 2010, S. 1062; Wood 2001, S. 167).
Dariiber hinaus muss ein Kunde bei einer kundenorientierten Retourenpolitik nicht lange
nachdenken, ob er ein Produkt bestellen mochte, weil er das Produkt unkompliziert wieder

zuriicksenden kann (Wood 2001, S. 167).

Eine kundenorientierte Retourenpolitik kann sich auch positiv auf die Kaufmenge und das
Cross-Buying eines Kunden auswirken. Nach den Ergebnissen einer Feldstudie von Bower und
Maxham III (2012, S. 121) lésst eine positive Retourenerfahrung den zukiinftigen Wert der

Bestellungen des Kunden bei diesem Héndler um 158 bis 457 % ansteigen. Dies ist vor allem
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auf die wahrgenommene Fairness zuriickzufiihren, die ein Kunde mit einer solchen
Retourenpolitik in Verbindung bringt (Bower/Maxham III 2012, S. 121). Durch eine positive
Retourenerfahrung und einer damit einhergehenden Loyalitit des Kunden gegeniiber dem
Anbieter (Mollenkopf et al. 2007, S. 240) tendieren Kunden zudem auch zu Zusatzkdufen aus
anderen als der bisher vom Anbieter bezogenen Produktkategorie (Griffis et al. 2012, S. 219).
Auch kann durch einen reibungslosen Retourenablauf die Nutzung weiterer Kanile des
Unternehmens gefordert werden. So adaptieren Kunden, die ein moderates Mafl an Retouren
aufweisen, einen weiteren Kanal deutlich schneller als Kunden, die nur sehr wenig retournieren

(Venkatesan/Kumar/Ravishanker 2007, S. 128).

Auch die positive Wirkung einer kundenorientierten Retourenpolitik auf die
Zahlungsbereitschaft des Kunden konnte im Rahmen bestehender Studien belegt werden. Da
der Kunde die Ausgestaltung der Retourenpolitik aktiv in seine Kaufentscheidung
miteinbezieht, stellt die Moglichkeit einer einfachen und kostenfreien Retoure fiir den Kunden
einen messbaren Wert dar. Dieser zusitzliche Nutzen spiegelt sich in einer erhdhten
Zahlungsbereitschaft des Kunden wider. Dementsprechend konnen Online-Héndler, die eine
groBziigige Retourenpolitik anbieten, hohere Preise verlangen (Anderson/Hansen/Simester

2009, S. 421; Shulman/Coughlan/Savaskan 2009, S. 593).

Eine  groBziigige Retourenpolitik kann sich  ebenfalls {iiber das erhohte
Weiterempfehlungsverhalten positiv auf den Kundenwert auswirken. So besitzen Kunden,
die mit der Retourenpolitik eines Anbieters zufrieden sind, auch eine erhohte
Weiterempfehlungsrate (Kumar/Petersen/Leone 2010, S. 14). Dementsprechend konnen
Kunden, die positive Retourenerfahrungen bei einem Anbieter sammeln konnten, zusétzliche
Einzahlungsstrome aufgrund einer empfehlungsbasierten Kundengewinnung und -bindung

generieren (Petersen/Anderson 2013, S. 167).

Neben der initialen Kaufentscheidung beeinflusst die Retourenpolitik des Anbieters auch die
Dauer der Geschiftsbeziehung. Die Riicksendung eines Artikels durch den Kunden stellt eine
Service Recovery-Moglichkeit fiir den Anbieter dar, aus der bei einer zufriedenstellenden
Gestaltung des Prozesses eine Loyalitidtssteigerung resultieren kann (Mollenkopf et al. 2007,
S. 237). So bestellen Kunden, die in der Vergangenheit bereits positive Retourenerfahrungen
bei einem Anbieter sammeln konnten, auch in Zukunft mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit

wieder bei diesem Hindler (Griffis et al. 2012, S. 289; Mollenkopf et al. 2007, S. 240;
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Petersen/Kumar 2009, S. 47). Auch kann eine grof3ziigige Retourenpolitik dazu beitragen, das
Vertrauen und das Commitment zum Anbieter zu steigern und die Geschiftsbeziehung damit

weiter zu verldngern (Pei/Paswan/Yan 2014, S. 255).

Jedoch beeinflusst eine kundenorientierte Retourenpolitik auch die kundenbezogenen
Auszahlungen eines Anbieters. So fiihren groBziigige Riickgaberegelungen zu einer Erhohung
der kundenseitigen Retouren, da der Kunde durch eine einfache und kostenfreie Riicksendung
zu einem gesteigerten Retourenverhalten animiert wird (Davis/Hagerty/Gerstner 1998, S. 447,
Lantz/Hjort 2013, S. 192). Hierbei lassen sich drei Arten von Retouren unterscheiden, die durch
eine grofziigige Retourenpolitik erhoht werden (siehe Abbildung 2.2). Erstens erhoht eine
groBziigige Retourenpolitik ,,klassische” Retouren, die aufgrund abweichender Vorstellungen
hinsichtlich GroBle, Farbe oder Qualitit stattfinden. Bei einer kundenorientierten
Retourenpolitik tendieren Kunden eher zu einer Retoure, wenn sie mit der bestellten Ware nicht
vollstiandig zufrieden sind. Zweitens kommt es auch zu einer hoheren Wahrscheinlichkeit fiir
Auswahlbestellungen, bei denen der Kunde mehrere Produkte zur Ansicht bestellt und
entsprechend einen Grofteil der Bestellung retourniert. Bei dieser Form der Retoure entscheidet
der Kunde bereits vor dem Kauf, dass er mindestens einen Teil der Bestellung an den Héndler
zuriicksenden wird (Ibi Research 2013, S. 35). Drittens birgt eine groBziigige Retourenpolitik
auch ein Risiko fiir opportunistische Retouren. So kommt es vor, dass Kunden Produkte nur fiir
einen bestimmten Anlass bestellen und die ,,geliechene” Ware nach Gebrauch an den Anbieter

zuriickschicken (Walsh/Mohring 2015, S. 2).

Retouren-
arten
,.Klassische* Auswahl- Opportunistische
Retoure bestellung Retoure

Abbildung 2.2: Arten von Retouren

Retouren sind fiir den Anbieter mit erheblichen Kosten verbunden (Daugherty/Autry/Ellinger

2001, S. 112). In der Literatur werden zwei wesentliche Arten von Kosten identifiziert, die aus
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einer Produktretoure resultieren: Akquisitionskosten und Bearbeitungskosten. Unter
Akquisitionskosten werden dabei alle Aufwendungen zusammengefasst, die fiir die
Riickfiihrung der Ware anfallen. Im Online-Handel sind dies vor allem Riicksendekosten,
welche im Rahmen einer kundenorientierten Retourenpolitik hidufig vom Unternehmen
getragen werden. Durch den entgangenen Erl6s aus der Kundentransaktion entstehen fiir den
Anbieter zudem Opportunititskosten in Hohe des urspriinglichen Kaufpreises (Asdecker 2014,
S. 21). Diese konnen fiir den Anbieter selbst dann noch substanziell sein, wenn das retournierte
Produkt zu einem geringeren Preis auf einem sekundédren Markt (z.B. Outlet) verkauft werden
kann. Sie beeinflussen die mit einer Retoure einhergehenden Kosten daher mafgeblich

(Shulman/Coughlan 2007, S. 209; Stock/Speh/Shear 2006, S. 58).

Die Bearbeitungskosten umfassen alle mit der Retoure verbundenen Aufwendungen, die
anbieterseitig wihrend des Retourenbearbeitungsprozesses anfallen (Asdecker 2014, S. 22).
Diese konnen mitunter kostenintensiv sein. Einen wesentlichen Bestandteil nehmen hierbei die
Kosten fiir die Wiedereinlagerung und Priifung der Ware sowie fiir die Wiederaufbereitung und
erneute Verpackung der Produkte ein (Srivastava/Srivastava 2006, S. 527). Dariiber hinaus
konnen Kosten fiir die Riickbuchung einer durch den Kunden getitigten Zahlung sowie
Personalkosten fiir den zusitzlichen Kundenkontakt wihrend des Retourenprozesses anfallen

(Norman/Sumner 2006, S. 14-16).

2.3 Retourenmanagement zur Steigerung des Kundenwerts

Ein systematisches Retourenmanagement stellt Online-Héndlern eine Reihe verschiedener
Instrumente zur Verfiigung, um die Retouren der Kunden zu senken, ohne dabei zukiinftig
geringere Einzahlungen durch eine Verschlechterung der Geschiftsbeziehung zu riskieren.
Dabei konnen Anbieter sowohl bereits im Rahmen ihrer strategischen Planung als auch durch
operative MaBnahmen wiéhrend der verschiedenen Phasen des Kaufprozesses auf die

Retourenwahrscheinlichkeit einwirken (siehe auch Abb. 2.3).
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Kauf-
phase
Unternehmens-
strategie
Vorkauf- Nachkauf-
phase phase

Abbildung 2.3: Ansatzpunkte fiir ein systematisches Retourenmanagement

2.3.1 Unternehmensstrategie

Um Retouren zu reduzieren, konnen Online-Héndler priventive Manahmen ergreifen, die tiber
die Gestaltung der Transaktion mit einzelnen Kunden hinausgehen und an der Strategie des
Unternehmens ansetzen. Hierbei handelt es sich um Manahmen, die die Sortimentsgestaltung
des Unternehmens, die Preispolitik, das Angebot an Kundenservice sowie die Anwendung einer
kundenwertbasierten Segmentierung betreffen. Ein Uberblick iiber die verschiedenen
MaBnahmen, ihre Wirkungen auf die Retourenwahrscheinlichkeit sowie Implikationen fiir

Online-Hindler ist in Tabelle 2.1 dargestellt.
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Einfluss auf
. R ren- Tt .. q .
Strategische Mafinahme etoure . Implikationen fiir Online-Hiindler
wahrschein-
lichkeit
Sortimentsgestaltung
Art des Produkts
,,Touch and Feel“-Produkte + * Einhaltung genereller Qualitits- und
* Hedonistische Produkte + GroBenstandards
* Vermeidung von Verkaufsforderungen fiir
hedonistische Produkte
Verfiigbarkeit
»  ZeitmiBig - * Ausstattung neuer Produkte mit ausreichend
*  MengenmiBig - Informationen
* Ausweisung begrenzter Verfiigbarkeit nur
bei Produkten mit hohen Margen und
geringer Retourenwahrscheinlichkeit
Preispolitik
Sonderangebote - * Nutzung von Sonderangeboten v.a. fiir
Produkte mit hohen Retourenquoten
Hohe des Preises + » Konzentration auf hochpreisige Produkte
mit hohem Bekanntheitsgrad
Kundenservice des Anbieters
Beratungsintensitt - * Angebot von Curated Shopping fiir
Produkte oder Kunden mit hohen
Retourenquoten
Produktindividualisierung - + Angebot zur Individualisierung von
Produkten v.a. mit hohen Retourenquoten
Kundenwertbasierte - * Gezielte Ansprache von Kunden auf Basis
Segmentierung ihres Kundenwerts
+ = Steigerung der Retourenwahrscheinlichkeit; - = Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit;
+ = Steigerung oder Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit

Tabelle 2.1: Strategische Manahmen zur Reduktion der Retourenwahrscheinlichkeit

Die Sortimentsgestaltung des Unternehmens kann die Retourenwahrscheinlichkeit
beeinflussen. So konnen unterschiedlich hohe Retourenquoten in Abhéngigkeit von der Art des
Produkts festgestellt werden. Ein grundlegendes Problem beim Fernabsatz von Produkten
besteht in einer erhohten Informationsasymmetrie zwischen Kunde und Anbieter (Asdecker
2014, S. 105). So haben Kunden keine Moglichkeit, das Produkt wie im stationidren Handel vor
der Kaufentscheidung auf seine Beschaffenheit und seine spezifischen Eigenschaften hin zu
iiberpriifen. Besonders stark ausgeprdgt ist eine solche Informationsasymmetrie bei
sogenannten ,,Touch-and-Feel”-Produkten wie z.B. Kleidung, bei denen der Kunde die Qualitit
und Passform real iiberpriifen miisste, um die bestehende Unsicherheit abzubauen. Da dies auf

elektronischem Wege nicht moglich ist, sind die Retourenquoten solcher Produkte
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entsprechend hoch (Ofek/Katona/Sarvary 2011, S. 42). Dagegen weisen Produkte, deren
Eigenschaften vom Kunden auch iiber eine rdumliche Distanz hin gut abgeschitzt bzw. vom
Anbieter glaubhaft kommuniziert werden konnen, eine deutlich geringere Retourenquote auf
und wirken sich damit positiv auf den Kundenwert aus. Hierunter fallen bspw. Biicher und
DVDs oder Elektronik (Levy/Weitz 2011, S. 73). Da Online-Héndler von ,,Touch-and-Feel”-
Produkten besonders von hohen Retourenquoten betroffen sind, sollten diese darauf achten,
dass die angebotene Ware generellen Qualitits- und GroBenstandards entspricht, um dem

Kunden keinen Anlass fiir eine Retoure zu liefern (Rogers et al. 2002, S. 9).

Die Nutzenart, die ein bestimmtes Produkt stiftet, besitzt ebenfalls einen Einfluss auf die
Retourenwahrscheinlichkeit (Seo/Yoon/Vangelova 2016, S. 656). So fithrt der Kauf
hedonistischer Produkte (wie z.B. Schmuck), der in erster Linie das Bediirfnis nach Vergniigen
und Genuss befriedigt, zu einer gesteigerten Retourenwahrscheinlichkeit. Im Vergleich dazu
weisen Produkte mit {iberwiegend utilitaristischen Merkmalen, die vorwiegend
funktionsorientiert sind wie bspw. Waschmittel, deutlich geringere Retourenquoten auf. Grund
dafiir ist, dass Konsumenten nach einem hedonistisch motivierten Kauf oftmals Reue verspiiren
und ihre Entscheidung daher riickgingig machen wollen. Utilitaristische Kéufe hingegen
konnen aufgrund der Notwendigkeit der Anschaffung leichter gerechtfertigt werden. Die
Retourenhdufigkeit ist daher bei utilitaristischen Produkten geringer als bei hedonistischen
Produkten. Zudem werden utilitaristische Produkte bei geplanten als auch bei spontanen
Kéufen gleich héufig retourniert. Dahingegen ist die Retourenwahrscheinlichkeit fiir
hedonistische = Produkte insbesondere bei spontanen Kaufentscheidungen hoch
(Seo/Yoon/Vangelova 2016, S. 656). Anbieter sollten hedonistische Produkte im Internet daher
nicht mit verkaufsfordernden MaBnahmen bewerben, die den Kunden im Hinblick auf seine
Kaufentscheidung unter Zeitdruck setzen, da dies eine erhohte Retourenwahrscheinlichkeit

nach sich ziehen kann.

Bei der Planung ihres Sortiments sollten Anbieter jedoch neben den Konsequenzen der
Produktauswahl fiir die Retouren auch die Anforderungen der Kunden an die Produktvielfalt
beriicksichtigen. Insbesondere bei Kédufen im Internet erwarten Kunden héufig eine breite
Auswahl an verschiedenen Artikeln. So kann ein breites Produktangebot sich sowohl positiv
auf die initiale Kaufentscheidung eines Kunden als auch auf die Kaufmenge auswirken
(Brynjolfsson/Hu/Smith 2003, S. 1592; Srinivasan/Anderson/Ponnavolu 2002, S. 44).

Dementsprechend kann der Wert eines Kunden durch eine groe Produktvielfalt in mehrfacher
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Hinsicht positiv beeinflusst werden. Eine strikte Begrenzung des Sortiments auf Produkte mit
sehr geringen Retourenquoten ist daher fiir die meisten Anbieter nicht als sinnvoll zu erachten.
Stattdessen sollten Anbieter eine ausgewogene Zusammenstellung von Produkten mit einer
generell niedrigeren Retourenwahrscheinlichkeit und Produkten mit einem erhohten
Retourenrisiko anstreben, um so einerseits die durch Retouren verursachten Auszahlungen des
Kundenwerts zu reduzieren, andererseits jedoch auch die positiven Effekte eines vielfiltigen

Sortiments auf die Einzahlungen in den Kundenwert zu nutzen.

Auch kann sich die zeit- und mengenmifige Verfiigbarkeit von Produkten auf das
Retourenverhalten der Konsumenten auswirken. Produkte, deren zeitmédBige Verfiigbarkeit im
Online-Shop eines Anbieters eingeschriankt ist, weisen generell eine hohere
Retourenwahrscheinlichkeit auf als Produkte, die dauerhaft verfiigbar sind. Dies ist darauf
zuriickzufiihren, dass langfristig verfiigbare Produkte iiber mehr Informationen verfiigen, z.B.
in Form von Online-Rezensionen, und dem Kunden damit eine effektivere Produktauswahl
ermdglichen. Daher sollten Online-Hindler versuchen, Produkte, die erst oder nur fiir kurze
Zeit auf der Internetseite verfiigbar sind, mit ausreichend Informationen auszustatten, um die
Vertrautheit der Kunden mit diesen Produkten zu steigern und somit hohe Retourenquoten zu

vermeiden (Rabinovich/Sinha/Laseter 2011, S. 314).

Dariiber hinaus beeinflusst auch die vom Anbieter bereitgestellte Information iiber die noch
mengenmifige Verfiigbarkeit einzelner Artikel das Retourenverhalten der Konsumenten. So
weist eine Vielzahl von Anbietern wie z.B. Amazon den Kunden wihrend der Bestellung auf
den begrenzten Lagerbestand eines gewdhlten Produkts hin. Diese Informationen sind fiir
Kunden generell schwierig zu bewerten, da sie nicht einschitzen konnen, wie héufig das
Produkt nachgefragt wird. Der Hinweis auf die begrenzte Verfiigbarkeit eines Produkts kann
daher beim Konsumenten ein Gefiihl von Knappheit hervorrufen (Rao/Rabinovich/Raju 2014,
S.297). Nutzen Kunden diese Knappheit als Entscheidungsheuristik, schreiben sie dem Produkt
einen hoheren Wert zu als Produkten, die keiner eingeschrinkten Verfiigbarkeit unterliegen.
Dies macht den Kauf zum Zeitpunkt der Bestellung fiir den Kunden besonders attraktiv
(Cialdini 2001, S. 78). Durch das zeitliche Auseinanderfallen von Bestellung und Lieferung der
Ware im Online-Handel kann dieser gesteigerte wahrgenommene Wert eines Produkts jedoch
zu einer hoheren Retourenwahrscheinlichkeit fithren, weil sich das Knappheitsgefiihl bei Erhalt
der Ware auflost und das Produkt nun nur noch anhand seiner tatsidchlichen Qualitit bewertet

wird. Der Wert des Produkts wird daher vom Kunden zum Zeitpunkt der Lieferung hiufig
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geringer als erwartet wahrgenommen (Rao/Rabinovich/Raju 2014, S. 298, 307). Anbieter
sollten daher sorgfiltig abwigen, ob die Kommunikation des Lagerbestands eines Produkts
sinnvoll ist. So konnte es z.B. durchaus sinnvoll sein, den Lagerbestand von Produkten mit
einer hohen Marge zu kommunizieren, wenn der Absatz dadurch deutlich gesteigert werden
kann. Auch fiir Produkte, die generell eine geringe Retourenquote aufweisen und deren
objektive Eigenschaften gut iiber das Internet kommuniziert werden konnen, konnte die
Kommunikation der Knappheit einen insgesamt positiven Effekt haben. Im Vergleich dazu
kann der Retouren steigernde Effekt fiir Produkte mit einer hohen Unsicherheit durch die

Knappheit noch verstirkt werden. Diese Aspekte bediirfen jedoch weiterer Forschung.

Auch die Preispolitik eines Produkts kann das Retourenverhalten der Kunden beeinflussen. So
werden Produkte im Sonderangebot seltener retourniert als Produkte, die zu einem regulidren
Preis angeboten werden. Auch Rabinovich, Sinha und Laseter (2011, S. 314) konnten im
Rahmen einer Feldstudie nachweisen, dass hochpreisige Produkte hdufiger retourniert werden
als giinstige Produkte, da Kunden eine stirkere Motivation empfinden, hohe getitigte Ausgaben
wiederzuerlangen, falls das Produkt nicht den Erwartungen entspricht. Neben dem reinen Preis
spielt in diesem Zusammenhang jedoch auch die Bekanntheit des Produkts eine Rolle. So sind
Kunden weniger dazu geneigt, hochpreisige Produkte zuriickzusenden, wenn diese einen hohen
Bekanntheitsgrad und eine grofle Beliebtheit aufweisen (Rabinovich/Sinha/Laseter 2011,
S. 315). Wenn ein Anbieter hochpreisige Produkte in sein Sortiment integrieren will, sollte er
sich daher eher auf etablierte Marken mit hoher Bekanntheit fokussieren, weil diese eine

vergleichsweise geringe Retourenquote aufweisen.

Im Rahmen eines pridventiven Retourenmanagements kann zudem auch der vom Héndler
angebotene Kundenservice einen FEinfluss auf die Retourenwahrscheinlichkeit der
Konsumenten haben. Die Retourenquote kann dabei vor allem durch die Beratungsintensitit
und durch den Grad der Produktindividualisierung beeinflusst werden. Generell sind Kéufe im
Internet verglichen mit dem stationdren Handel durch ein geringes Ausmal} an personlicher
Beratung gekennzeichnet (Levy/Weitz 2011, S. 61). Zwar versuchen viele Anbieter, dem
Kunden auf Basis gespeicherter Daten iiber sein bisheriges Kaufverhalten passende Produkte
vorzuschlagen (Srinivasan/Anderson/Ponnavolu 2002, S. 42), diese Maflnahmen sind jedoch
nicht mit einer personlichen Beratung wihrend des Kaufprozesses gleichzusetzen. Ein neues
Konzept im Online-Handel, welches diesen Mangel an individueller Beratung aufgreift, ist das

sogenannte ,,Curated Shopping” (deutsch: betreutes Einkaufen). Hierbei trifft nicht der Kunde
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selbst die Produktauswahl, sondern ein Experte (Gyllensvird/Kaufmann 2013, S. 188). So stellt
das Startup-Unternehmen Outfittery dem Kunden eine personliche Shopping-Beratung zur
Seite, die nach einem individuellen telefonischen Gesprich mit dem Kunden ein vollstindiges
Outfit zusammenstellt und zusendet, welches genau auf seine Priferenzen abgestimmt ist
(Outfittery 2015). Im Gegensatz zu anderen Internet-Bekleidungsunternehmen fallen die
Retourenquoten beim Curated Shopping insbesondere bei Wiederholungskiufen des Kunden
deutlich geringer aus (Powalla 2012). Die geringen Retourenquoten konnten v.a. auf die bessere
Befriedigung individueller Kundenpriferenzen durch die personliche Beratung zuriickzufiihren
sein sowie auf die reduzierte Gefahr, dass anhand von Bildern und Produktbeschreibungen bei
der Bestellung Erwartungen gebildet werden, die bei Erhalt der Lieferung nicht bestétigt
werden (Shulman/Cunha Jr/Saint Clair 2015, S. 601). Zudem konnte auch durch die hohe
Servicequalitdt und die damit verbundene Bequemlichkeit und Zeitersparnis des Kunden die
generelle Zufriedenheit mit dem Anbieter gesteigert (Zeithaml/Berry/Parasuraman 1996, S. 43)
und damit die Retourenquote ebenfalls beeinflusst werden. Anbieter sollten jedoch
beriicksichtigen, dass mit Curated Shopping nur bestimmte Kundensegmente angesprochen
werden konnen. So eignet sich dieser Service insbesondere fiir Kunden, die generell wenig Zeit
fiir Shopping aufwenden wollen. Kunden, denen der Kaufprozess und die Auswahl von
Produkten hingegen Freude bereitet, diirften sich durch dieses Konzept nicht angesprochen
fiihlen. Anbieter konnten daher das Curated Shopping als zusitzlichen Service neben dem
reguldren Verkauf ihrer Produkte anbieten, um so einen Teil der Retouren abzufangen. Zudem
konnten Kunden mit iiberdurchschnittlich hohen Retourenquoten auf das Angebot einer
personlichen Beratung hingewiesen werden, um diese so bei der Auswahl passender Produkte

zu unterstiitzen und die Wahrscheinlichkeit zukiinftiger Retouren zu reduzieren.

Auch die Individualisierung von Produkten stellt einen im Internet angebotenen Kundenservice
dar und kann das Retourenverhalten der Kunden beeinflussen. Viele Unternehmen bieten ihren
Kunden die Moglichkeit, personalisierte Produkte zu erwerben oder sogar selbst aktiv bei der
Gestaltung eines Produkts mitzuwirken. So kénnen Kunden des Schreibgeriteherstellers Lamy
thren Filler direkt mit einer personlichen Gravur bestellen (Lamy 2015). Der
Sportartikelhersteller Nike ermoglicht es seinen Kunden sogar, ein individualisiertes Paar
Schuhe mittels eines Toolkits unmittelbar im Online-Shop selbst zu gestalten (Nike 2015).
Héufig kommunizieren Online-Hindler beim Angebot einer Individualisierung, dass eine

Retoure ausgeschlossen ist. Mit der Entscheidung fiir die Nutzung dieses Kundenservices
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entscheiden sich Kunden dann bereits bei der Bestellung gegen die Option einer Retoure. Selbst
wenn die Moglichkeit einer Retoure bei der Individualisierung nicht aktiv durch das
Unternehmen eingeschrinkt wird, fallen die Retourenquoten individuell gestalteter Produkte
geringer aus als bei standardisierten Produkten (Meixner 2014). Durch eine Individualisierung
steigen sowohl die Passung mit den individuellen Priferenzen als auch der wahrgenommene
Wert (Franke/Keinz/Steger 2009, S. 116). Auch konnten Kunden aufgrund ihrer aktiven
Mitarbeit an der Gestaltung eher bereit sein, iiber kleinere Schwichen des Produkts
hinwegzusehen (Ulrich 2011, S. 421). Da der Einfluss der Personalisierung auf den
wahrgenommenen Wert eines Produkts besonders hoch ist, wenn der Kunde stark in den
Erstellungsprozess involviert ist (Franke/Schreier/Kaiser 2010, S. 137), sollte zukiinftige
Forschung iberpriifen, welches Ausmall an Kundenbeteiligung notwendig ist, um einen
Retouren senkenden Effekt zu erzielen. Dies konnte Anbietern helfen zu verstehen, ob auch

geringe Formen der Individualisierung dazu beitragen konnen, die Retourenquoten zu senken.

Eine weitere Moglichkeit des Anbieters, im Rahmen eines Retourenmanagements auf die
Retourenquote einzuwirken, besteht in einer kundenwertbasierten Segmentierung und
Ansprache der Kunden. Diese erfordert die Bestimmung individueller Kundenwerte auf Basis
des durchschnittlichen Werts eines Kunden iiber die Dauer der Geschiftsbeziehung
(Kumar/Reinartz 2012, S. 121-124). Eine solche Segmentierung ist sinnvoller als eine
Einteilung der Kunden anhand ihrer Retourenquoten. Der Zusammenhang zwischen der
Retourenhéufigkeit und der Profitabilitit eines Kunden verlduft hiufig konkav. Daher sind
Kunden, die ein moderates Mal} an Retouren aufweisen, profitabler fiir das Unternehmen als
Kunden, die sehr wenig (bzw. sehr viel) retournieren (Petersen/Kumar 2009, S. 283;
Venkatesan/Kumar 2004, S. 118). Eine bloBe Betrachtung der Retourenhiufigkeiten der
Kunden konnte dazu fithren, dass ein Anbieter seine Segmentierung auf einer falschen
Grundlage implementiert und so erfolgstrichtige Kundenbeziehungen negativ beeinflusst.
Identifiziert der Anbieter jedoch auf Basis des Kundenwerts unprofitable Kunden, deren
Retourenkosten die FEinzahlungsstrome deutlich {ibersteigen, kann das Unternehmen
verschiedene Maflnahmen ergreifen, um diesen Kunden zu begegnen. So sollte der Anbieter
zum einen seine Kommunikationsausgaben fiir unprofitable Kundensegmente reduzieren
(Reinartz/Kumar 2003, S. 95) und z.B. auf den Versand von Newslettern oder die Bereitstellung
von Gutscheinen und Verkaufsforderungen fiir diese Kunden verzichten. Zum anderen kann

der Anbieter auch gezielt in den Bestellablauf unprofitabler Kunden eingreifen, um so die
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Retourenquoten zu begrenzen. So kann der Hindler bspw. eine maximal bestellbare
Artikelanzahl festlegen oder die Bestellung von Warenkorben mit Auswahlbestellungen, die
das gleiche Kleidungsstiick in unterschiedlichen Farben und GroéBSen beinhalten, direkt
unterbinden. Auf eine Kiindigung der Geschiftsbeziehung z.B. durch eine Sperrung des
Kundenkontos sollte der Anbieter hingegen nur in Ausnahmefillen zuriickgreifen, da sich die
Reaktionen von Kunden auf solche Mafinahmen im Internet schnell verbreiten kdnnen. Dies
wiederum kann negative Auswirkungen auf die Beziehung zu bestehenden profitablen Kunden

sowie auf die Gewinnung neuer Kunden haben (Mittal/Sarkees/Murshed 2008, S. 98-99).

2.3.2 Vorkaufphase

Bereits in der Vorkaufphase konnen Online-Hindler das Retourenverhalten ihrer Kunden
beeinflussen. Ansatzpunkte zur Reduktion von Retouren bieten sowohl Produktinformationen
und -prisentationen als auch Produktbewertungen, da diese eine effektive Produktsuche,
-auswahl und Informationsbeschaffung der Kunden gewdhrleisten. Die verschiedenen
operativen ~ MaBnahmen in der Vorkaufphase, 1ihre  Wirkungen auf die

Retourenwahrscheinlichkeit sowie Implikationen fiir Online-Héndler sind in Tabelle 2.2

dargestellt.
Einfluss auf
. R ren- . .. q .
Operative MaBnahme etoure . Implikationen fiir Online-H:éndler
wahrschein-
lichkeit

Produktinformationen/

-prisentation

Produktbeschreibung + *  Bereitstellung von Beschreibungen, die
eine vollstindige Evaluation des Produkts
ermoglichen

Produktabbildungen

* Faktische Darstellung - *  Nutzung von faktischen Daten
* Impressionsbasierte + *  Vermeidung von kontextbasierten
Darstellung Produktprisentationen, die moglicherweise

von der Realitit der Kunden abweichen

Vergleichbarkeit von Produkten + *  Vermeidung einer direkten
Vergleichbarkeit mit
Wettbewerbsprodukten

Produktbewertungen + *  Bereitstellung von Produktbewertungen

*  Forderung realistischer Darstellungen

innerhalb der Bewertungen

+ = Steigerung der Retourenwahrscheinlichkeit; - = Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit;

+ = Steigerung oder Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit

Tabelle 2.2: Operative MaBBnahmen zur Reduktion der Retourenwahrscheinlichkeit in der Vorkaufphase
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Einen wesentlichen Einflussfaktor im Rahmen der Vorkaufphase stellen die vom Anbieter
bereitgestellten Produktinformationen dar, mittels derer Héndler versuchen, dem Kunden
eine moglichst realistische Vorstellung von den Produkten zu liefern und damit die
Wahrscheinlichkeit einer Retoure nach Erhalt der Ware zu reduzieren (Shulman/Cunha Jr/Saint
Clair 2015, S. 590). Das Internet ermdoglicht es dem Anbieter auf eine Vielzahl verschiedener
Tools und Darstellungsformen zuriickzugreifen, um die nicht vorhandene Moglichkeit einer

physischen Produktinspektion auszugleichen (De/Hu/Rahman 2013, S. 998).

Im Hinblick auf das Retourenverhalten der Konsumenten gilt dabei jedoch nicht immer die
Devise ,,je mehr Informationen, desto besser”. Vielmehr ist eine differenzierte Betrachtung der
verschiedenen Arten von Produktinformationen notwendig, da nicht jede zusitzliche
Information einen Retoure senkenden Effekt besitzt. Stattdessen kann die Bereitstellung von
Informationen sogar zu steigenden Retourenquoten fithren. Informationen, die zwar die
Unsicherheit des Kunden senken, eine vollstindige Bewertung des Produkts jedoch nicht
ermoglichen, schaffen beim Kunden eine verdnderte Erwartungshaltung hinsichtlich
Produktnutzen, -qualitéit und -passform. Der tatsichliche Nutzen des Produkts nach Erhalt der
Ware weicht daher oftmals von den durch die Produktinformationen hervorgerufenen
Erwartungen ab und wird als geringer wahrgenommen. Dementsprechend steigt die

Wahrscheinlichkeit einer Produktretoure (Shulman/Cunha Jr/Saint Clair 2015, S. 601).

Je nach Art der zugrundeliegenden Information kann auch die bildliche Darstellung eines
Produkts sowohl Retouren steigernde als auch senkende Effekte haben. So wirkt sich die
Bereitstellung faktischer Informationen senkend, die Bereitstellung impressionsbasierter
Informationen jedoch steigernd auf die Retourenwahrscheinlichkeit der Konsumenten aus
(De/Hu/Rahman 2013, S. 1001). Faktische Informationen stellen dabei objektive und
tiberpriifbare Beschreibungen greifbarer Produkteigenschaften dar. Diese werden bspw. durch
Zoom-Technologien vermittelt, die es dem Kunden erméglichen, viele Details des Produkts zu
erkennen. Eine solche Darstellung soll dem Kunden die spezifischen Eigenschaften des
Produkts moglichst realistisch vermitteln, um so die Gefahr einer Abweichung der tatsdchlichen
Beschaffenheit des Produkts von den bei der Bestellung gebildeten Erwartungen zu reduzieren.
Der Einsatz faktischer Informationen kann somit einen Retouren senkenden Einfluss haben. Im
Gegensatz dazu konnen impressionsbasierte Informationen, welche emotionale und subjektive
Eindriicke intangibler Produktaspekte darstellen, die Retourenwahrscheinlichkeit erhthen. So

kann die Darstellung eines Produkts bei der Verwendung (z.B. ein von einem Model getragenes
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Kleidungsstiick) eine falsche Erwartungshaltung beim Kunden wecken. Folglich ist die
Wabhrscheinlichkeit grof, dass die Erwartungen wihrend der Bestellung deutlich von der
tatsdchlich wahrgenommenen Qualitit und Passform des Produkts bei Erhalt der Ware
abweichen und dieses entsprechend retourniert wird. Unternehmen sollten daher zwar
detaillierte Informationen tiber ihre Produkte sowohl in bildlicher als auch schriftlicher Form
bereitstellen, diese sollten aber insgesamt moglichst realitdtsgetreu und kontextfrei sein, um die
Erwartungen des Kunden an ein Produkt nicht zu steigern. Auf diesem Wege kann es dem

Anbieter gelingen, die Retourenwahrscheinlichkeit zu reduzieren.

Neben Informationen, die ein einzelnes Produkt beschreiben, beeinflusst auch die vom Anbieter
bereitgestellte Moglichkeit eines Produktvergleichs die Retourenwahrscheinlichkeit der
Kunden. Einige Anbieter, wie z.B. Amazon, zeigen dem Kunden wihrend des Bestellvorgangs
verschiedene Produkte, die dhnlich zu dem vom Kunden ausgewdihlten Artikel sind. Diese
zusitzlichen Informationen sollen dem Kunden helfen, das fiir ihn optimale Produkt
auszusuchen. Eine solche Darstellung verschiedener Wahlmoglichkeiten kann jedoch die
Retourenwahrscheinlichkeit nach Erhalt der Ware steigern. Dieser Effekt tritt insbesondere
dann auf, wenn eine Alternative angeboten wird, die sich urspriinglich nicht im Choice-Set des
Kunden befunden hat (Bechwati/Siegal 2005, S. 365). Online-Héndler sollten Kunden daher
wihrend des Bestellvorgangs keine zusitzlichen Wettbewerbsprodukte présentieren, weil dies

die Wahrscheinlichkeit einer Retoure steigert (Bechwati/Siegal 2005, S. 366).

Einen weiteren Einflussfaktor auf die Retourenwahrscheinlichkeit eines Kunden wéhrend der
Vorkaufphase stellen von anderen Kunden verfasste Produktbewertungen dar. Wihrend der
positive Einfluss von Produktbewertungen auf die Kaufentscheidung der Konsumenten bereits
belegt werden konnte (Senecal/Nantel 2004, S. 167), werden teils kontroverse Ergebnisse im
Hinblick auf den Einfluss von Produktbewertungen auf die Retourenhédufigkeit gefunden. So
kann zwar belegt werden, dass eine groBe Anzahl an Produktbewertungen einen Retouren
senkenden Effekt hat, es besteht jedoch Uneinigkeit dariiber, wie sich die Valenz der
Produktbewertungen auf das Retourenverhalten der Konsumenten auswirkt. So kamen Sahoo,
Dellarocas und Srinivasan (2016, S. 34-35) zu dem Ergebnis, dass eine positive Valenz der
Produktbewertungen die Retourenwahrscheinlichkeit eines Kunden reduzieren kann, da die
Bewertungen fiir den Kunden zuverldssige und hilfreiche Qualitdtsinformationen bereitstellen
und so eine realistische Erwartungshaltung hervorrufen. Minnema et al. (2016, S. 264) kamen

in ihrer Feldstudie zu einem gegenteiligen Ergebnis. So konnten sie belegen, dass ein Produkt
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mit grofitenteils positiven Produktbewertungen héufiger retourniert wird. Grund dafiir sind die
hohen Erwartungen an ein Produkt mit einer Vielzahl positiver Bewertungen. Bei diesen
Produkten kommt es bei Erhalt der Ware hiufiger zu einer negativen Abweichung der
tatsidchlichen Produktbeschaffenheit von den bestehenden Kundenerwartungen und der Kunde
neigt dazu, das Produkt zu retournieren. Weisen die Kundenbewertungen eines Produkts
hingegen eine breite Streuung in der Valenz auf, fiihrt dies zu einer realistischeren
Erwartungshaltung beim Kunden und somit einer geringeren Retourenwahrscheinlichkeit nach
Erhalt der Ware. Zwar ldsst sich aus diesen Ergebnissen ableiten, dass Produktbewertungen
generell ein geeignetes Mittel darstellen, um auf das Retourenverhalten der Kunden
einzuwirken, unklar bleibt jedoch, wie die optimale Gestaltung dieser Bewertungen aussehen
sollte, um sowohl einen positiven Effekt auf die Kaufentscheidung des Kunden als auch auf die

Retourenhéufigkeit zu erzielen. Hier bedarf es weiterer Forschung.

2.3.3 Kaufphase

Hat sich ein Kunde fiir die Bestellung eines bestimmten Produkts entschieden, kann der Online-
Héndler auch wihrend der Kaufphase die spitere Retourenwahrscheinlichkeit des Kunden
reduzieren. Hierbei kann der Anbieter durch eine gezielte Gestaltung der Zahlungsmodalititen
sowie durch die Nutzung von Appellen auf den Kunden einwirken. Die prognostizierte

Wirkung dieser operativen Mallnahmen ist in Abb. 2.3 dargestellt.

Einfluss auf
Operative Manahme Retourel.l- Implikationen fiir Online-H:iindler
wahrschein-
lichkeit
Zahlungsmethode + * Sperrung retourenkritischer Zahlungsmethoden fiir
Vielretournierer
* Incentivierung von Zahlungsmethoden mit geringeren
Retourenquoten
Appelle
Drohend + * Vermeidung von drohenden Appellen
Normativ - + Zielgerichtete Ansprache von Vielretournierern
mittels normativer Appelle

+ = Steigerung der Retourenwahrscheinlichkeit; - = Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit;
+ = Steigerung oder Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit

Tabelle 2.3: Operative MaBnahmen zur Reduktion der Retourenwahrscheinlichkeit in der Kaufphase
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Anbieter konnen wihrend der Kaufphase durch eine gezielte Gestaltung der Zahlungsmethoden
auf das Retourenverhalten der Konsumenten einwirken. Insbesondere im europidischen Raum
steht Kunden bei Kiufen im Internet eine gro3e Auswahl verschiedener Zahlungsmethoden zur
Verfiigung, aus denen sie wihrend des Bestellvorgangs wihlen konnen. Die géngigsten
Zahlungsmethoden sind dabei Rechnung, Kreditkarte, Vorkasse, Bankeinzug, PayPal und
Nachnahme (Statista 2013). Auch wenn der Zusammenhang zwischen Zahlungsmethode und
Retoure empirisch bisher nicht belegt wurde, ist auf Basis theoretischer Uberlegungen von einer
unterschiedlichen Wirkung verschiedener Zahlungsmethoden auf das Retourenverhalten
auszugehen. So belegt die bestehende Forschung bereits den Einfluss der Zahlungsmethode auf
das Konsum- und Ausgabeverhalten von Individuen (Raghubir/Srivastava 2008, S. 223; Soman
2003, S. 182; Soman/Lam 2002, S. 369-370). Kunden, die per Kreditkarte bezahlen, geben z.B.
einen durchschnittlich hoheren Betrag aus als Kunden, die in bar bezahlen (Hirschman 1979,
S. 64). Dies ist auf die wahrgenommene Salienz der Kosten zuriickzufiihren, welche bestimmt,
wie der Kunde eine Zahlung empfindet (Prelec/Loewenstein 1998, S. 25; Raghubir/Srivastava
2008, S. 223). Die Zahlung wird dabei vom Konsumenten als besonders schmerzhaft
empfunden, wenn eine enge zeitliche Verbindung zwischen Konsum und Bezahlung besteht
und die Zahlungsmethode eine hohe Transparenz aufweist. So ist die Zahlung per Nachnahme
oder Rechnung durch eine hohe Transparenz gekennzeichnet, da dem Kunden der
Zahlungsbetrag durch die aktive Ubergabe bzw. Uberweisung des Geldes genau vor Augen
gefiihrt wird. Zahlungen per Kreditkarte oder Bankeinzug weisen hingegen eher eine geringe
Transparenz auf, da der Betrag automatisch vom Konto des Kunden abgebucht wird
(Raghubir/Srivastava 2008, S. 214). So kamen Garnefeld, Bohm und Feider (2015) zu dem
Ergebnis, dass eine Bezahlung per Rechnung die Retourenwahrscheinlichkeit im Vergleich zu
einer Bezahlung per Kreditkarte oder Bankeinzug erhoht. Anbieter konnen sich diese Wirkung
zunutze machen und durch eine gezielte Gestaltung der angebotenen Zahlungsmethoden auf
das Retourenverhalten der Konsumenten einwirken. Denkbar ist bspw. eine Sperrung von
Retouren fordernden Zahlungsmethoden fiir Personen, die einen geringen Kundenwert
aufweisen und bereits durch hohe Retourenquoten aufgefallen sind. Auch konnen Unternehmen
Gebiihren auf besonders Retouren anfillige Zahlungsmethoden wie z.B. Rechnung erheben
oder den Einsatz vorteilhafter Zahlungsmethoden wie Vorkasse oder Bankeinzug incentivieren.
Wichtig ist hierbei jedoch, dass der Anbieter nicht nur die Retourenquote der

Zahlungsmethoden beriicksichtigt, sondern im Falle gesamtheitlicher Manahmen auch den
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Einfluss der Zahlungsmethode auf Kaufwahrscheinlichkeit und -menge beachtet, um so
potenziell negative Wirkungen auf die Einzahlungsstrome in den Kundenwert zu verhindern.
Hier bedarf es zukiinftiger Forschung um die hypothetisierten Zusammenhénge zu belegen und

auf Basis dieser Ergebnisse konkrete Implikationen fiir Anbieter entwickeln zu kdonnen.

Eine weitere von Anbietern genutzte Methode, um auf das Retourenverhalten der Konsumenten
wihrend der Kaufphase einzuwirken, sind Appelle, die dem Kunden wihrend der Bestellung
auf der Website angezeigt werden. Dabei greifen Héndler sowohl auf drohende Appelle, die
Kunden die negativen Konsequenzen einer Retoure fiir sie selbst vor Augen fiihren, als auch
auf normative Appelle, welche die schiddlichen Folgen einer Retoure fiir die Umwelt darstellen,
zuriick. Auch wenn Appelle in der Praxis ein verbreitetes Instrument darstellen, wurde ihre
Effektivitit im Hinblick auf eine Senkung des Retourenverhaltens der Kunden in der Forschung
noch nicht ausreichend erforscht. Auf Basis bestehender theoretischer Ansétze (Brehm 1966)
sowie auf Basis der Erkenntnisse aus dem Bereich der Appell-Forschung (Reich/Robertson
1979; White/Simpson 2013) kann jedoch davon ausgegangen werden, dass drohende und
normative Appelle unterschiedlich auf das Konsumentenverhalten wirken. Drohende Appelle
haben einen direkten Einfluss auf die vom Kunden wahrgenommene Entscheidungsfreiheit. So
wird dem Kunden die Moglichkeit einer Retoure durch die Androhung negativer Konsequenzen
wie z.B. der Einfilhrung von Versand- und/oder Riicksendegebiihren bereits wihrend des
Bestellvorgangs genommen. Diese Beschrinkung der Entscheidungsfreiheit kann Reaktanz
beim Kunden hervorrufen und somit dazu fithren, dass Individuen nicht das gewiinschte
Verhalten annehmen, sondern stattdessen genau gegensitzlich agieren (Brehm 1966, S. 73).
Garnefeld, Miinkhoff und Raum (2013) konnten im Rahmen einer empirischen Studie
nachweisen, dass ein drohender Appell zu einer hoheren Retourenquote der Kunden fiithren und
so die Auszahlungsstrome des Kundenwerts negativ beeinflussen kann. Gleichzeitig sollten
Anbieter mit negativen Folgen eines drohenden Appells auf die Einzahlungsstréome in den
Kundenwert rechnen. Der Einsatz eines normativen Appells hingegen kann die gewiinschte
Verhaltensdnderung beim Kunden hervorrufen (Reich/Robertson 1979, S. 99-100). Durch
einen normativen Appell wird dem Kunden aufgezeigt, wie sein Verhalten der Umwelt und
Gesellschaft schadet. Dies fiihrt hdufig zu einer Verdnderung von Einstellung und Verhalten,
da Individuen sich gegeniiber der Gesellschaft in einer Verantwortung sehen und sich
dementsprechend an soziale Normen und Standards anpassen (Reich/Robertson 1979, S. 92).

Ein normativer Appell kann daher ein geeignetes Instrument darstellen, um das
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Retourenverhalten des Kunden zu reduzieren. Dennoch sollte der Anbieter auch hier potenzielle
negative Effekte auf den Kundenwert beachten, weil die wahrgenommene Unsicherheit des
Kunden aufgrund einer Beschrinkung der Retourenfreiheit hier ebenfalls gesteigert werden
kann (Garnefeld/Miinkhoff/Raum 2013). Anbieter, die Appelle zur Retourenreduktion
einsetzen wollen, sollten daher genau abwigen, welche Art von Appell sie nutzen wollen. So
erscheinen normative Appelle generell als eine gute Alternative zu drohenden Appellen, weil
Kunden nicht zu einer Verhaltensianderung gezwungen werden, sondern ihr Verhalten aufgrund
sozialer Verpflichtungen freiwillig tiberdenken. Ein solcher normativer Appell konnte auch
zielgruppenspezifisch nur an Kunden mit hohen Retourenquoten kommuniziert werden. Die
konkreten Auswirkungen beider Appellarten auf Ein- und Auszahlungen in den Kundenwert

sollten zukiinftig jedoch noch empirisch belegt werden.

2.3.4 Nachkaufphase

Auch in der Nachkaufphase, welche im Online-Handel nach Erhalt der Ware beginnt
(Kollmann 2007, S. 148-149), hat der Héndler verschiedene Moglichkeiten, um potenzielle
Retouren zu verhindern. Wie in Tabelle 2.4 dargestellt, kann der Anbieter dabei vor allem die

logistischen Prozesse, den Call-Center Support sowie Belohnungen nutzen, um auf den Kunden

einzuwirken.
Einfluss auf
. Retouren- e m q o
Operative MaBnahme . Implikationen fiir Online-Hiindler
wahrschein-
lichkeit
Logistische Prozesse
Qualitit der Lieferung -  Einfithrung einer bruchsicheren Verpackung
Liefergeschwindigkeit/ - - * Verstirktes Angebot von Express-Lieferungen
verldsslichkeit * Einhaltung angekiindigter Lieferzeiten
Call-Center bzw. Chat- - * Beratung der Kunden bei Funktion und Handhabung
Support von Produkten
Belohnungen - * Nutzung von monetiren Incentives mit
angemessener Wertigkeit
* Nutzung von prozentualem Rabatt, um eine
angemessene relative Hohe der Belohnung fiir alle
Kunden sicherzustellen
+ = Steigerung der Retourenwahrscheinlichkeit; - = Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit;
+ = Steigerung oder Senkung der Retourenwahrscheinlichkeit

Tabelle 2.4: Operative MaBBnahmen zur Reduktion der Retourenwahrscheinlichkeit in der Nachkaufphase
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Im Rahmen der logistischen Prozesse spielt sowohl die Qualitit als auch die Schnelligkeit und
Verlisslichkeit der Lieferung eine Rolle (Reichheld/Schefter 2000, S. 112-113). Auch wenn im
Bereich E-Commerce nur ein verhiltnismédBig geringer Anteil der Retouren auf defekte
Produkte zuriickzufiihren ist (Petersen/Kumar 2015, S. 269), sollte der Anbieter auf
mingelfreie Lieferungen Wert legen. So haben Kunden nicht nur hohe Anforderungen an die
Funktionsfahigkeit des Produkts selbst sondern auch an den Zustand der Verpackung. Ist diese
beschidigt, gehen Kunden hédufig davon aus, dass das Produkt ebenfalls beschidigt ist und
schicken dieses an den Anbieter zuriick (Collier/Bienstock 2006, S. 38). Eine angemessene,
bruchsichere Verpackung kann daher dazu beitragen, sowohl unnétigen Retouren als auch der

Gefahr unzufriedener Kunden aufgrund beschidigter Produkte entgegenzuwirken.

Des Weiteren kann die Schnelligkeit und Verlésslichkeit einer Lieferung das Verhalten der
Kunden beeinflussen und sich somit auf den Kundenwert auswirken. Eine schnelle Lieferung
verkiirzt die Zeit zwischen Bestellung und Erhalt der Ware. Dadurch kann die Entstehung von
Nachkauf-Dissonanz reduziert werden. Zudem suchen Kunden hiufig auch im Anschluss an
eine Bestellung nach potenziellen Alternativen (Wood 2001, S. 164). Trifft die Ware bereits
kurz nach der Bestellung beim Kunden ein, wird diese Suche automatisch eingedimmt.
Anbieter sollten daher eine schnelle Lieferung sicherstellen und ggf. auch die Méglichkeit des
Express-Versands bewerben bzw. diesen zu moglichst geringen Kosten anbieten, damit Kunden

die Ware so schnell wie moglich erhalten.

Neben der Schnelligkeit legen Kunden zudem groen Wert auf die Verlésslichkeit der
Lieferung. Die bei der Bestellung angekiindigten Lieferzeiten stellen dabei aus Kundensicht ein
Service-Versprechen des Anbieters dar. Wird dieses eingehalten und die Lieferung erfolgt
fristgerecht oder sogar frither als erwartet, kann sich dies auf das Retourenverhalten der
Konsumenten auswirken (Rao/Rabinovich/Raju 2014, S. 308). Halten Anbieter den
versprochenen Liefertermin nicht ein, wird dies vom Kunden als Dienstleistungsfehler
wahrgenommen, welcher zu einer kundenseitigen Unzufriedenheit mit dem Hindler
(Collier/Bienstock 2006, S. 38) und damit einer gesteigerten Retourenwahrscheinlichkeit
fiihren kann. Die wahrgenommene Stéirke dieses Dienstleistungsfehlers wird dabei durch die
vom Kunden empfundene Relevanz einer piinktlichen Lieferung beeinflusst. Entscheidet sich
ein Kunde fiir einen Premium-Versand und erhélt die Lieferung nicht im angekiindigten
Zeitraum, fillt die Unzufriedenheit des Kunden und damit die Retourenwahrscheinlichkeit

besonders hoch aus (Rao/Rabinovich/Raju 2014, S. 299, S. 308). Da der Versand einer
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Bestellung jedoch nicht vollstindig vom Anbieter iibernommen wird, sondern die Auslieferung
meist durch externe Dienstleister erfolgt, kann der Anbieter eine verspitete Lieferung nicht
immer verhindern. In diesen Fillen sollten Kunden iiber die verzdgerte Lieferung informiert
und gegebenenfalls fiir den Service-Fehler entschidigt werden, um Unzufriedenheit und eine
daraus folgende Retoure zu vermeiden. Zudem sollten Anbieter Artikel, deren Lieferung
generell lidnger als gewohnlich dauert, auf ihre Retourenquoten und die damit verbundene
Profitabilitit iberpriifen und die verldangerte Lieferzeit auf ihrer Website ausweisen, um die

Erwartungshaltung des Kunden an die Lieferzeit anzupassen.

Auch die Unterstiitzung der Kunden bei der Handhabung des Produkts in der Nachkauf-Phase
durch Call-Center oder Chat-Support kann die Retourenwahrscheinlichkeit reduzieren. Ein
hiufig auftretendes Problem insbesondere bei komplexen technischen Produkten ist, dass
Konsumenten nicht wissen, wie sie das Produkt bedienen sollen (Rogers et al. 2002, S. 9).
Wihrend Kunden beim Kauf eines Produkts im stationdren Handel die Funktionsweise durch
den Verkiufer erklirt bekommen und sich mit dem physischen Produkt bereits im Laden
vertraut machen konnen, erhalten Kunden, die ein Produkt im Internet bestellen, bei Erhalt der
Ware keine solche Hilfestellung. Héaufig verstehen sie daher die Funktionsweise, Handhabung
und technischen Besonderheiten des Produkts nicht auf Anhieb und tendieren deshalb dazu, das
Produkt zu retournieren. Neben einfachen und iibersichtlichen Gebrauchsanweisungen kann in
diesen Fillen eine telefonische Beratung oder die Einrichtung eines Chat-Supports auf der
Website des Hindlers helfen, dem Kunden das Produkt zu erklidren und damit Retouren, die aus
einem mangelnden Verstindnis des Produkts resultieren, zu vermeiden (Rogers et al. 2002,

S.9).

Eine weitere Mallnahme, mit der Unternehmen versuchen, das Retourenverhalten der Kunden
nach Erhalt der Ware zu beeinflussen, sind Belohnungen. So kommuniziert der Online-Anbieter
bonprix, dass jeder Kunde, der seine Bestellung nicht retourniert, einen Retourenbonus auf das
Kundenkonto in Hohe von drei Euro erhélt (Bonprix 2015). In der Literatur wurden die Effekte
von Incentives auf das Verhalten von Individuen in vielen Bereichen wie z.B. im Rahmen von
Weiterempfehlungen, Arbeitsmotivation und Aufgabenerfiillung untersucht. Wihrend einige
Studien bestétigen konnten, dass Incentives geeignet sind, ein gewiinschtes Verhalten von
Individuen zu fordern bzw. ein unerwiinschtes Verhalten zu unterbinden (z.B.
Baker/Jensen/Murphy 1988; Wirtz/Chew 2002), konnten andere Studien keine oder sogar
gegenteilige Wirkungen von Belohnungen nachweisen (z.B. Gneezy/Meier/Rey-Biel 2011;
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Kohn 1993). Die Effektivitit eines Incentives wird durch dessen Art sowie dessen
wahrgenommene Attraktivitit beeinflusst. Ein Incentive wird als attraktiv und wertvoll
wahrgenommen, wenn es dem vom Kunden wahrgenommenen Aufwand fiir das gewiinschte
Verhalten gerecht wird (Bonner/Sprinkle 2002, S. 308). Im Hinblick auf die Art des Incentives
konnten verschiedene Studien belegen, dass monetire Incentives wie Gutscheine oder Coupons
die effektivste Form einer Incentivierung darstellen (Bonner/Sprinkle 2002, S. 305). Die
Nutzung einer Gutschrift zur Retourenreduktion konnte daher eine geeignete Malnahme
darstellen, um auf das Retourenverhalten einzuwirken. Ob eine Belohnung als attraktiv
wahrgenommen wird, wird zudem durch die relative Hohe einer Incentivierung bestimmt
(Bonner/Sprinkle 2002, S. 308). Um fiir alle Kunden die Attraktivitit der Belohnung
sicherzustellen, sollten folglich relative Belohnungen in Form von prozentualen Rabatten auf
die Bestellung den absoluten Rabatten, wie bei bonprix angewendet, vorgezogen werden.
Aufgrund der komplexen Wirkungsweise von Belohnungen und einer groen Bandbreite von
Gestaltungsmoglichkeiten sollte die Effektivitdt im Rahmen weiterer Forschung jedoch genauer

untersucht werden, um so konkrete Gestaltungshinweise fiir Anbieter liefern zu konnen.

2.4 Zusammenfassung und Ausblick

Der vorliegende Beitrag liefert wichtige Ansatzpunkte fiir die Marketingpraxis und -forschung.
Aus Sicht der Praxis zeigt er eine Vielzahl von Ansatzmdglichkeiten zur Reduzierung von
Produktretouren auf. Wahrend Unternehmen bisher hiufig auf eine strengere Retourenpolitik
zuriickgreifen, um das Problem hoher Retourenquoten zu bewiltigen, weist dieser Beitrag auf
die Kurzsichtigkeit dieser Strategie hin. Eine strenge Retourenpolitik mindert zwar die mit einer
Retoure verbundenen Kosten, hat jedoch gleichzeitig auch negative Folgen fiir das zukiinftige
Kaufverhalten der Kunden. Im Ergebnis reduziert sie sowohl die Einzahlungen in den
Kundenwert als auch die Dauer der Kundenbeziehung, was wiederum negative Konsequenzen
fiir den Kundenwert nach sich zieht. Als Alternative zu einer strengen Retourenpolitik sollten
Online-Hindler die Retourenproblematik aktiv in ihr Kundenmanagement integrieren. Dieser
Beitrag analysiert daher eine Reihe von Mallnahmen, mit denen Online-Hindler Retouren
verringern konnen, ohne dabei zukiinftige Einzahlungen in den Kundenwert aufs Spiel zu
setzen. Bereits durch eine gezielte strategische Planung des Marketing-Mix konnen
Unternehmen zukiinftige Retouren verhindern, indem sie bspw. fiir Produkte mit hohen

Produktretouren verstérkt Produktindividualisierungen, Curated Shopping und Sonderangebote
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anbieten. Auch wihrend der einzelnen Phasen des Kaufprozesses konnen Online-Héndler mit
operativen Mafinahmen zur Retourenreduzierung eingreifen. Wihrend der Vorkaufphase spielt
vor allem die Darstellung geeigneter Produktinformationen und -bewertungen eine grof3e Rolle.
Wihrend der Kaufphase konnen besonders die Anpassung der verfiigbaren Zahlungsmethoden
sowie die gezielte Ansprache der Kunden mit normativen Appellen eine Reduktion der
Retourenwahrscheinlichkeit bewirken. In der Nachkaufphase bieten die Lieferung, der

Kundenservice und Belohnungen potentielle Moglichkeiten, um Produktretouren zu senken.

Aus Sicht der Forschung zeigt dieser Beitrag existierende Forschungsliicken im
Zusammenhang mit Produktretouren auf und liefert damit wertvolle Hinweise fiir zukiinftige
Forschungsprojekte. Wihrend zahlreiche theoretische Erkldrungen der Zusammenhinge
zwischen den verschiedenen Instrumenten und der Retourenwahrscheinlichkeit existieren, fehlt
es fiir viele Instrumente bislang an empirischen Nachweisen iiber deren Wirksamkeit zur
Reduktion von Retouren. Auch ein Vergleich der einzelnen Instrumente steht oftmals noch aus.
So konnten zukiinftige Studien bspw. untersuchen, inwiefern sich die Wirkung
unterschiedlicher =~ Belohnungen, @ Appelle  oder = Zahlungsmethoden  auf  die
Retourenwahrscheinlichkeit der Kunden unterscheidet. Einen weiteren interessanten
Ansatzpunkt bietet die Unterscheidung zwischen unterschiedlichen Arten von Retouren.
Existierende Studien betrachten Retouren i.d.R. als Ganzes, ohne dabei zwischen klassischen
Retouren, Auswahlbestellungen und opportunistischen Retouren zu unterscheiden. Eine
differenziertere Betrachtung der EinflussgroBBen und Wirkungen der einzelnen Retourenarten
konnte jedoch zum besseren Verstidndnis des Forschungsfeldes beitragen. Zuletzt konnte auch
eine explizite Modellierung des Zusammenhangs zwischen Retourenhidufigkeit und
Kundenwert einen wertvollen Beitrag zum bisherigen Forschungsstand liefern. Die Forschung
hat bereits gezeigt, dass Retouren sowohl positive als auch negative Effekte auf den
Kundenwert haben. Fiir eine renditebasierte Entscheidung iiber das optimale Retourenniveau
einzelner Kunden wire jedoch eine Verrechnung der Einzahlungen und Auszahlungen
notwendig, um die Gesamtwirkung der Retouren auf die Kundenprofitabilitit bestimmen zu

koOnnen.
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3. Der Einfluss der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten

Zusammenfassung

Produktretouren stellen ein weitverbreitetes und kostenintensives Problem und damit eine der
groBten Managementherausforderungen im Online-Handel dar. Der folgende Beitrag zeigt
einen neuen Ansatz fiir ein effektives Retourenmanagement auf, indem er Zahlungsmethoden
als einen wichtigen Treiber von Produktretouren identifiziert. So belegt das vorliegende
Forschungsprojekt anhand von Felddaten eines Online-Héndlers fiir Mode und Accessoires und
eines Laborexperiments empirisch, dass eine Zahlung vor Warenerhalt (z.B. Bankeinzug) das
Retourenverhalten der Kunden um 7-8 % senken kann, verglichen mit einer Zahlung nach
Warenerhalt (z.B. Rechnung). Dieser Effekt ist auf zwei zugrundeliegende psychologische
Mechanismen zuriickzufiihren. So empfinden Kunden, welche eine Zahlung vor Warenerhalt
tiatigen, sowohl ein stirkeres Gefiihl von psychologischem Eigentum fiir die Bestellung als auch
einen geringeren Aufwand wenn sie die Bestellung behalten, was zu einer entsprechend
geringeren Retourenwahrscheinlichkeit fiithrt. Der Effekt liegt jedoch nur dann vor, wenn
Online-Hindler ihren Kunden einen kostenfreien Versand anbieten. Da bereits ein geringer
Riickgang der Retourenquote einen erheblichen Effekt auf den Unternehmensgewinn haben
kann, offenbart der aufgezeigte Ansatz ein grofles Potenzial fiir das Retourenmanagement von

Unternehmen.

Koautoren: [na Garnefeld (Bergische Universitit Wuppertal) und Eva Bohm (Universitdt
Paderborn)
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3.1 Einleitung

Produktretouren stellen fiir Online-Héndler ein weitverbreitetes und kostenintensives Problem
dar. So liegt die durchschnittliche Retourenquote fiir Online-Kiufe bei etwa 13 %. In manchen
Branchen wie beispielsweise der Bekleidungsindustrie sind sogar Riicksendequoten von bis zu
40 % keine Seltenheit (Binkley 2012; Dunn 2015; Ibi Research 2013). Produktretouren
verursachen fiir den Hindler teure Versand-, Prozess und Logistikkosten. Dariiber hinaus
konnen Online-Héndler die retournierten Produkte hiufig nicht mehr zum urspriinglichen Preis
in ihrem Online-Shop vertreiben und miissen sie zu einem stark vergiinstigten Preis an Dritte
abgeben oder sogar entsorgen (Ofek/Katona/Sarvary 2011, S. 43). Insgesamt betrachtet sorgten
Retouren im Jahr 2015 alleine in den USA fiir entgangene Umsétze in Hohe von fast 260

Milliarden US-Dollar (The Retail Equation 2015, S. 3).

Der Umgang mit Produktretouren stellt fiir Online-Hindler eine gro3e Herausforderung dar. So
versucht ein Teil der Anbieter die Retourenquote durch die Einfithrung einer strikteren
Retourenpolitik zu senken. Dies bedeutet, dass Anbieter zum Beispiel die Riicksendekosten auf
den Kunden iibertragen, striktere Retourenvoraussetzungen schaffen, den Retourenzeitraum
verkiirzen oder den mit einer Retoure verbundenen Aufwand fiir den Kunden erhohen
(Janakiraman/Syrdal/Freling 2016, S. 228). Doch obwohl eine solche striktere Retourenpolitik
einerseits die Retourenquote reduzieren kann (Lantz/Hjort 2013, S. 193), gehen mit ihr
gleichzeitig auch negative Auswirkungen auf die Anbieter-Kunden-Beziehung einher. So
fiihren striktere Retourenpolitiken beispielsweise zu einer geringeren Kaufwahrscheinlichkeit
(Bechwati/Siegal 2005, S. 365) und einer reduzierten Wiederkaufswahrscheinlichkeit der
Konsumenten (Bower/Maxham III 2012, S. 120). Dariiber hinaus entgehen Online-Héndlern,
die eine striktere Retourenpolitik nutzen, viele Vorteile, die aus einer grof3ziigig gestalteten
Retourenpolitik resultieren. So zeigt die bestehende Forschung, dass eine groBziigige
Retourenpolitik zu einer gesteigerten Kundenzufriedenheit (Mollenkopf et al. 2007, S. 240),
einer als hoher wahrgenommenen Produktqualitit (Wood 2001, S. 167) sowie einer
gesteigerten Zahlungsbereitschaft (Anderson/Hansen/Simester 2009, S. 421) fiihren kann. Da
strikte Retourenpolitiken der Anbieter-Kunden-Beziehung schaden koénnen und groBziigige
Retourenpolitiken zu hohen Retourenkosten fiir den Hiandler fiihren, sehen sich Online-Hindler

einem Retourendilemma gegeniiber.
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Um einen Ausweg aus diesem Dilemma zu finden, suchen sowohl Forscher als auch Praktiker
nach Instrumenten, die dazu geeignet sind Retouren zu reduzieren, ohne dabei die Anbieter-
Kunden-Beziehung zu gefihrden. Die bisher in der Forschung untersuchten Instrumente
fokussieren sich dabei vor allem auf produktbezogene Charakteristika wie das Sortiment der
Online-Hindler (z.B. Rabinovich/Sinha/Laseter 2011; Seo/Yoon/Vangelova 2016), die
Priasentation von Produkten im Online-Shop (De/Hu/Rahman 2013; Shulman/Cunha Jr/Saint
Clair 2015) und vom Kunden verfasste Online-Rezensionen zu den angebotenen Produkten
(z.B. Minnema et al. 2016; Sahoo/Dellarocas/Srinivasan 2016). Neben diesen
produktbezogenen Instrumenten ist jedoch anzunehmen, dass auch der Transaktionsprozess
selbst das Retourenverhalten der Kunden beeinflussen kann (Humphreys/Williams 1996, S. 52;
Rao/Rabinovich/Raju 2014, S. 295). Dieser Aspekt hat in der bisherigen Forschung jedoch

kaum Beachtung gefunden.

Der folgende Beitrag untersucht, ob die Zahlungsmethode ein effektives Instrument zur
Retourenreduktion darstellt. Bisherige Forschung auf diesem Gebiet legt nahe, dass die
Zahlungsmethode einen Einfluss auf das Konsumverhalten von Individuen haben kann. So
beeinflusst die Nutzung einer Zahlungsmethode das Ausgabeverhalten der Konsumenten (z.B.
Hirschman 1979; Prelec/Simester 2001; Soman 2001), die Art der vom Kunden getitigten
Kiufe (z.B. Thomas/Desai/Seenivasan 2011) und die mit einem Produkt verbundenen
Emotionen der Kunden (z.B. Chatterjee/Rose 2012; Hahn/Hoelzl/Pollai 2013; Kamleitner/Erki
2013). Neben traditionellen Zahlungsmethoden wie der Zahlung per Kreditkarte, existiert im
Online-Handel eine Vielzahl an weiteren Zahlungsmoglichkeiten (Research and Markets 2017;
The Paypers 2016). Online-Zahlungsmethoden wie Bankeinzug, eWallet, Uberweisung oder
Rechnung gewinnen dabei zunehmend an Relevanz und werden mittlerweile fiir rund 51 %

aller Online-Transaktionen weltweit genutzt (Worldpay 2015).

Online-Zahlungsmethoden zeichnen sich durch eine zeitliche Trennung von Zahlung und
Lieferung der Bestellung aus. Dabei konnen die meisten Online-Zahlungsmethoden basierend
auf dem Zeitpunkt der Bezahlung in zwei Gruppen unterteilt werden: Zahlungsmethoden, die
eine Zahlung vor Warenerhalt erfordern, und Zahlungsmethoden, die eine Zahlung nach
Warenerhalt erfordern. Beispiele fiir Online-Zahlungsmethoden, die eine Vorabzahlung
erfordern sind EC-Karte, Bankeinzug oder Uberweisung. Neben der Zahlung mit EC-Karte,
welche ein jahrliches Transaktionsvolumen von rund 396 Milliarden US-Dollar ausmacht

(Worldpay2015), weisen auch andere Vorab-Zahlungsmethoden eine groe Relevanz auf. So
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bezahlen beispielsweise rund 30 % aller Konsumenten in Europa und dem asiatisch-pazifischen
Raum regelmiBig per Bankeinzug (Ecommerce News 2015; Statista 2017). Auch die Nutzung
von Zahlungsmethoden, welche eine Zahlung nach Warenerhalt erfordert, ist weit verbreitet.
Dabei erféahrt die Zahlung nach Warenerhalt aufgrund ihrer hohen wahrgenommenen Zahlungs-
und Datensicherheit (Kim et al. 2010, S. 82) insbesondere in Europa eine grof3e Beliebtheit.
Jede vierte Online-Transaktion in Lindern wie Deutschland, Osterreich, Schweden oder
Norwegen wird per Rechnung bezahlt (Ecommerce News 2015; Ecommerce Worldwide 2017).
Dariiber hinaus existiert eine steigende Anzahl an Dienstleistungsunternehmen wie Klarna,
AfterPay oder Ratepay am Markt, welche die Zahlung nach Warenerhalt fiir den Hindler
abwickeln und damit auch das Kredit- und Betrugsrisiko tragen (Olson 2016). Damit stellen
sowohl Zahlungsmethoden, welche eine Vorabzahlung erfordern, als auch Zahlungsmethoden,
welche eine Zahlung nach Warenerhalt erfordern, einen relevanten Bereich im Online Handel

dar.

Die bisherige Forschung zu traditionellen Zahlungsmethoden belegt, dass der Zeitpunkt, zu
dem eine Zahlung getitigt wird (vor oder nach dem Konsum), zu unterschiedlich
wahrgenommenen Kosten und Nutzen einer Transaktion fithren kann (Prelec/Loewenstein
1998, S. 9-10). Auf Basis dieser bisherigen Forschungsergebnisse und der Erkenntnisse der
Austauschtheorie wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit angenommen, dass Konsumenten
im Falle des Behaltens ihrer Bestellung einen als hoher wahrgenommenen Nutzen empfinden,
wenn sie eine Zahlungsmethode verwenden, die eine Bezahlung vor Warenerhalt erfordert (z.B.
Bankeinzug). Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass Konsumenten aufgrund der bereits erfolgten
Bezahlung stirkere Gefiihle von psychologischem Eigentum fiir das Produkt entwickeln und
einen geringeren wahrgenommenen Aufwand empfinden, wenn sie das Produkt behalten. Im
Gegensatz dazu verursacht das Behalten der Bestellung hohere wahrgenommene Kosten, wenn
die Zahlung zum Zeitpunkt der Warenlieferung noch nicht vollstindig abgeschlossen ist (z.B.
bei einer Zahlung per Rechnung). Dementsprechend wird angenommen, dass Kunden, die erst
nach Erhalt der Ware bezahlen, eine hohere Retourenwahrscheinlichkeit aufweisen als Kunden,

die bereits vor Erhalt der Ware bezahlt haben.

Unter Anwendung eines Multi-Methoden-Ansatzes belegt der vorliegende Beitrag, dass
Zahlungsmethoden ein effektives und bisher unerforschtes Instrument zur Senkung von
Produktretouren darstellen. Trotz der erheblichen Relevanz der Thematik gibt es bisher nur

wenig Forschung, die untersucht, wie Online-Héndler das Retourendilemma verhindern oder
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zumindest reduzieren konnen. Basierend auf einem quasi-experimentellen Matchingdesign und
den Verhaltensdaten von 13.921 Kunden eines Online-Hindlers fiir Mode und Accessoires
belegt der Beitrag empirisch, dass eine Zahlung vor Erhalt der Ware verglichen mit einer
Zahlung nach Erhalt der Ware die Retourenquote eines Hindlers um 8 % reduzieren kann.
Diese Ergebnisse werden zudem in einem Laborexperiment repliziert, welches ebenfalls
belegen kann, dass eine Zahlung vor Warenerhalt das Retourenverhalten der Konsumenten um
7 % senken kann. Die durchgefiihrten Studien zeigen dariiber hinaus, dass der Effekt
kontextspezifisch ist und durch die Zahlungsmethoden hervorgerufene Unterschiede im
Retourenverhalten der Konsumenten angeglichen werden, sobald der Online-Hindler
Versandkosten erhebt. Zudem weist ein abschlieBend durchgefiihrter Post-hoc Test darauthin,
dass die Wahl der Zahlungsmethode keinen Einfluss auf das Wiederkaufverhalten der
Konsumenten hat. Demensprechend geht von verschiedenen Zahlungsmethoden — verglichen
mit anderen Retouren reduzierenden Instrumenten — kein negativer Einfluss auf die Anbieter-

Kunden-Beziehung aus.

Die gewonnen Erkenntnisse leisten einen wesentlichen Beitrag zur Marketingforschung und
-praxis. Erstens verdeutlichen die Ergebnisse die Relevanz eines gezielten Managements von
Zahlungsmethoden. Online-Hindler sollten die von ihnen angebotenen Zahlungsmethoden
aktiv steuern, da so eine gezielte Retourenreduktion ohne eine direkte Beschrinkung des
Kunden in seiner Retourenfreiheit moglich ist. Da bereits geringe Riickginge in der
Retourenquote zu erheblichen Kosteneinsparungen fiir den Héndler fithren konnen (Accenture
2011 S. 5), liefern die Ergebnisse einen wichtigen Beitrag zur Gestaltung des

Retourenmanagements von Online-Héndlern.

Zweitens bietet der Beitrag neue Erkenntnisse iliber die Wirkung von Online-
Zahlungsmethoden auf das Kundenverhalten. Traditionelle Zahlungsmethoden und deren
Einfluss auf das Ausgabe- und Konsumverhalten von Konsumenten im stationdren Handel
wurden bereits umfassend erforscht (z.B. Raghubir/Srivastava 2008; Shah et al. 2016; Soman
2001, 2003). Das zunehmend an Relevanz gewinnende Thema der Online-Zahlungsmethoden
sowie damit verbundene Herausforderungen hingegen wurden in der Forschung bisher nicht
beriicksichtigt. Dabei rufen die spezifischen Charakteristika von Online-Zahlungsmethoden,
wie die zeitliche Trennung von Zahlung und Warenerhalt, psychologische Mechanismen
hervor, die sich von denen im stationdren Handel deutlich unterscheiden. So belegt die

vorliegende Studie sowohl theoretisch als auch empirisch, dass der Retouren reduzierende
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Effekt einer Zahlung vor Warenerhalt auf zwei psychologische Mechanismen zuriickzufiihren
ist, ndmlich auf das Gefiihl von psychologischem Eigentum fiir eine Bestellung sowie auf den
wahrgenommenen Aufwand, der fiir den Kunden anfillt, wenn er das Produkt behalten mochte.
Diese Mechanismen sind spezifisch fiir den Online-Kontext und wurden in der bisherigen

Forschung auf dem Gebiet der Zahlungsmethode vernachléssigt.

Der vorliegende Beitrag ist wie folgt aufgebaut: Zuerst wird die Austauschtheorie als
theoretischer Ansatz herangezogen, um darauf aufbauend Hypothesen zu entwickeln. Zur
Uberpriifung der Hypothesen werden dann zwei Studien durchgefiihrt. Im Rahmen von
Studie 1 werden die Verhaltensdaten von Kunden eines Online-Héndlers untersucht, um den
Kausaleffekt zwischen Zahlungsmethode und Retourenverhalten der Konsumenten sowie den
moderierende Effekt der Versandkosten empirisch zu belegen. AnschlieBend wird diese
Beziehung in Studie 2 im Rahmen eines Laborexperiments genauer beleuchtet und die
mediierende Rolle des psychologischen Eigentums und des wahrgenommenen Aufwands
herausgestellt. AbschlieBend werden die Ergebnisse diskutiert und Implikationen fiir die
Marketingforschung und -praxis herausgearbeitet. Zusitzlich wird auf die Limitationen und den

daraus resultierenden weiterfiihrenden Forschungsbedarf eingegangen.
3.2 Untersuchungsmodell und Hypothesen

3.2.1 Austauschtheorie

Zur Erkldrung des Einflusses der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten der
Konsumenten wird die Austauschtheorie als {iibergeordneter theoretischer Rahmen
herangezogen. Der Austauschtheorie (Blau 1964; Homans 1974) zufolge basiert die
Entscheidung eines Kunden fiir oder gegen eine Retoure auf der subjektiven Bewertung der
Kosten und Nutzen, welche im Falle des Behaltens der Bestellung entstehen. Dabei entscheiden
sich Kunden fiir eine Retoure, wenn der Nettowert (Nutzen minus Kosten) des Behaltens

geringer als der Nettowert einer Retoure ist.

Mit der Entscheidung, die Bestellung zu behalten, konnen dabei eine Reihe von Vorteilen fiir
den Kunden einhergehen, die den wahrgenommenen Nettowert des Behaltens positiv
beeinflussen. Erstens konnen Kunden monetédre Ausgaben wie beispielsweise Riicksendekosten
einsparen, welche im Falle einer Retoure anfallen konnen (Janakiraman/Syrdal/Freling 2016,

S. 228). Zweitens kann so der mit einer Retoure verbundene Aufwand vermieden werden, der
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z.B. entsteht, wenn der Kunde die Bestellung wiederverpacken und zur nichsten
Postannahmestelle bringen muss (Mollenkopf et al. 2007, S. 224). Drittens kann der
wahrgenommene Wert der Bestellung ansteigen, wenn der Kunde ein Gefiihl von Eigentum fiir
die Bestellung entwickelt (Wood 2001, S. 158). Dies kann das Behalten der Bestellung fiir den
Kunden ebenfalls vorteilhaft erscheinen lassen. Gleichzeitig kann die Entscheidung, das
Produkt zu behalten, fiir den Kunden jedoch auch mit wahrgenommenen Kosten verbunden
sein. So konnen Kunden beispielsweise Nachkaufdissonanzen oder Reue nach einem
Impulskauf empfinden. Diese negativen Gefiihle konnen durch eine Retoure reduziert werden,
bleiben jedoch bestehen, wenn der Kunde das Produkt behilt (Powers/Jack 2013, S. 732;
Seo/Yoon/Vangelova 2016, S. 656).

Es ist zu vermuten, dass Zahlungsmethoden den vom Kunden wahrgenommenen Nettowert des
Behaltens (vs. Zuriicksendens) der Bestellung beeinflussen konnen. Geméill der gewéhlten
Klassifizierung, erfordern Online-Zahlungsmethoden entweder eine Zahlung vor Warenerhalt
(z.B. Bankeinzug) oder eine Zahlung nach Warenerhalt (z.B. Rechnung). Dementsprechend hat
der Kunde die Zahlung zum Zeitpunkt der Retourenentscheidung entweder bereits getitigt oder
sie steht ihm noch bevor. Diese mit der Zahlung verbundenen zeitlichen Unterschiede
beeinflussen, wie der Kunde den Wert des Behaltens der Bestellung wahrnimmt
(Prelec/Loewenstein 1998, S. 4). Zahlungsmethoden wirken dabei insbesondere durch den
wahrgenommenen Aufwand und das Gefiihl von psychologischem Eigentum auf die

Wahrnehmung der Kosten und Nutzen ein.

3.2.2 Hypothesen zur Wirkung der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten von

Konsumenten

3.2.2.1 Wahrgenommener Aufwand

Individuen beriicksichtigen den fiir sie anfallenden Aufwand als nichtmonetére Kosten bei ihren
Entscheidungsfindungen und Bewertungen (Seiders/Berry/Gresham 2000, S. 80). Dabei
umfasst der wahrgenommene Aufwand eines Konsumenten wahrend einer Transaktion ,,all
physical, mental and financial resources expended to obtain a product” (Cardozo 1965, S. 244).
Zahlungsmethoden konnen den vom Kunden wahrgenommenen Aufwand zum Zeitpunkt des
Warenerhalts beeinflussen. So konnen durch den Zahlungsvorgang verschiedene

Unannehmlichkeiten fiir den Kunden entstehen, beispielsweise dann, wenn der Kunde den
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Bestellbetrag an den Héndler tiberweist oder in seinen Kontoausziigen kontrolliert, ob der

Bestellbetrag korrekt von seinem Konto abgebucht wurde.

Es ist anzunehmen, dass Kunden, die eine Zahlung vor Warenerhalt getitigt haben, einen
geringeren Aufwand mit der Entscheidung die Ware zu behalten verbinden als Kunden, die sich
fiir eine Zahlung nach Warenerhalt entschieden haben. Da der Bezahlvorgang im Falle einer
Zahlung vor Warenerhalt zum Zeitpunkt der Warenlieferung bereits abgeschlossen ist, entsteht
kein weiterer mit der Zahlung verbundener Aufwand, wenn der Kunde sich entscheidet die
Bestellung zu behalten. Vielmehr kdnnen sich diese Kunden vollstindig auf den Konsumgenuss
konzentrieren, was wiederum den wahrgenommenen Wert der Bestellung steigern kann
(Prelec/Loewenstein 1998, S. 7). Im Gegensatz dazu werden Kunden, die sich fiir eine Zahlung
nach Warenerhalt entschieden haben, zum Zeitpunkt der Warenlieferung mit dem noch
ausstehenden Aufwand der Zahlung konfrontiert. Der Aufwand wird vom Kunden dabei als
besonders hoch und pridsent wahrgenommen, da er zum Zeitpunkt der Warenlieferung
unmittelbar bevorsteht (Loewenstein 1996, S. 281; Soman 1998, S. 429). Der mit der Zahlung
verbundene noch ausstehende Aufwand im Falle des Behaltens der Bestellung kann den
wahrgenommenen Nettowert der Bestellung negativ beeinflussen. Folglich konnen Kunden, die
nach Warenerhalt zahlen, eher dazu geneigt sein, ein Produkt zu retournieren als Kunden, die

bereits vor Warenerhalt gezahlt haben.

3.2.2.2 Psychologisches Eigentum

Neben dem wahrgenommenen Aufwand konnen auch Eigentumsgefiihle fiir ein Produkt den
wahrgenommenen Nettowert des Behaltens der Bestellung beeinflussen. Psychologisches
Eigentum spiegelt dabei die Beziehung zwischen einem Individuum und einem Objekt wider
und beschreibt ,,the state in which individuals feel as though the target of ownership or a piece
of that target is ,theirs‘” (Pierce/Kostova/Dirks 2001, S. 299). Damit Eigentumsgefiihle fiir ein
Objekt entstehen konnen, ist somit kein rechtlicher Besitz des Eigentums erforderlich. Vielmehr
konnen Individuen auch Gefiihle von psychologischem Eigentum entwickeln, ohne das
Zielobjekt tatsdchlich zu besitzen (Furby 1980, S. 182). So empfinden Katalogkunden
beispielsweise hdufig bereits zum Zeitpunkt der Bestellung und somit vor dem eigentlichen
Erhalt und Konsum der Ware Eigentumsgefiihle fiir die Bestellung (Wood 2001, S. 158). Die
Entstehung von psychologischem Eigentum kann durch verschiedene Faktoren verstirkt

werden. Nach Pierce, Kostova und Dirks (2003, S. 92) empfinden Individuen insbesondere
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dann psychologisches Eigentum gegeniiber einem Objekt, wenn sie ein hohes Maf} an Kontrolle
iiber das Objekt wahrnehmen, sie bereits Wissen iiber das Objekt aufgebaut haben und mit
diesem vertraut sind oder wenn sie personliche Investitionen in das Objekt getitigt haben.
Empfinden Individuen psychologisches Eigentum gegeniiber einem Objekt, kann dies den
wahrgenommenen Wert des Zielobjektes steigern (Thaler 1980, S. 44) und gleichzeitig
Verlustgefiihle hervorrufen, wenn das Individuum das Objekt wieder abgeben muss (Peck/Shu
2009, S. 444). So fand Beggan (1992, S. 234) heraus, dass Individuen Ideen und Objekte
vorteilhafter bewerten, wenn sie Eigentumsgefiihle fiir diese entwickelt haben. Zudem konnten
Peck und Shu (2009, S. 444) in ihrer Studie nachweisen, dass das Gefiihl von psychologischem

Eigentum zu einer gesteigerten Nachfrage fiir ein Objekt fithren kann.

Auf Basis der vorangegangenen Erkenntnisse wird angenommen, dass Kunden, die bereits vor
dem Erhalt der Bestellung bezahlt haben, zum Zeitpunkt der tatsdchlichen Warenlieferung ein
starkeres Gefiihl von psychologische Eigentum fiir die Bestellung empfinden als Kunden, die
erst nach Erhalt der Bestellung bezahlen. Kunden, die bereits vor Erhalt der Ware fiir die
Bestellung bezahlt haben, konnen die getitigte Zahlung als eine personliche Investition in die
Bestellung empfinden, welche wiederum mit gesteigerten Eigentumsgefiihlen einhergeht. Da
der wahrgenommene Wert eines Objektes mit der Linge des Besitzes steigt
(Strahilevitz/Loewenstein 1998, S. 285), bewerten Kunden ,,ihre” Bestellung dementsprechend
vorteilhafter, wenn sie die Ware zu einem spéteren Zeitpunkt tatsichlich erhalten. Dieser
gesteigerte wahrgenommene Nutzen der Bestellung kann dann zu einer geringeren
Retourenwahrscheinlichkeit fithren. Im Gegensatz dazu entwickeln Kunden, die sich fiir eine
Zahlung nach Warenerhalt entschieden haben, nur ein geringes Gefiihl von Eigentum fiir die
Bestellung, da sie vor Erhalt der Ware noch keine Investition in die Bestellung getétigt haben.
Der wahrgenommene Nutzen, das Produkt zu behalten, wird von diesen Kunden somit als
geringer empfunden, was wiederum zu einer gesteigerten Retourenwahrscheinlichkeit fithren
kann. Auf Basis der vorangegangen theoretischen Uberlegungen ergeben sich daher die

folgenden Hypothesen:
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H;:  Die Nutzung von Zahlungsmethoden, bei denen die Zahlung vor Erhalt der Ware
erfolgt, senkt die Retourenwahrscheinlichkeit verglichen mit Zahlungsmethoden, bei

denen die Zahlung nach Erhalt der Ware erfolgt.

H>:  Der Zusammenhang zwischen Zahlungsmethode und Retourenverhalten der
Konsumenten wird durch (a) den wahrgenommenen Aufwand und (b) das Gefiihl von

psychologischem Eigentum mediiert.

3.2.2.3 Die moderierende Rolle der Versandkosten

Ferner wird angenommen, dass Versandkosten den Zusammenhang zwischen
Zahlungsmethode und Produktretoure moderieren, da diese das Eigentumsgefiihl des Kunden
fiir die Bestellung beeinflussen. Versandkosten stellen eine nicht erstattungsfahige monetire
Ausgabe dar, welche notwendig sein kann, um ein Produkt zu bestellen
(Koukova/Srivastava/Steul-Fischer 2011, S. 759). Online-Kunden reagieren dabei sehr sensibel
auf Versandkosten und beriicksichtigen diese aktiv in ihrer Entscheidungsfindung

(Lewis/Singh/Fay 2006, S. 62).

Es wird vermutet, dass der Retouren reduzierende Effekt einer Zahlung vor Warenerhalt stirker
ist, wenn fiir die Bestellung keine Versandkosten anfallen. Kunden, die bereits vor Warenerhalt
fiir die Bestellung bezahlt haben, empfinden aufgrund der getitigten Investition in Form der
Bezahlung ein stidrkeres Gefiihl von psychologischem Eigentum fiir die Bestellung. Fallen nun
Versandkosten an, bezahlt der Kunde diese zusammen mit dem Produktpreis zum Zeitpunkt
der Warenbestellung. Somit werden beide Ausgaben vom Kunden als eine gemeinsame
Investition wahrgenommen (Thaler 1985, S. 209). Die vom Kunden empfundenen
Eigentumsgefiihle fiir die Bestellung, welche maB3geblich aus der bereits erfolgten Zahlung des
Produktpreises resultieren, werden durch die zusétzliche Investition in Form der Versandkosten
daher nur noch marginal beeinflusst. Somit fithren Versandkosten bei einer Zahlung vor
Warenerhalt nur zu einem geringen Anstieg der Eigentumsgefiihle und dementsprechend zu
einem marginal positiven Effekt auf den wahrgenommenen Wert, die Bestellung zu behalten.
Im Gegensatz dazu empfinden Kunden, die erst nach Warenerhalt bezahlen, nur geringe
Eigentumsgefiihle fiir eine versandkostenfreie Bestellung, da in diesem Fall noch keine
personliche Investition getitigt wurde. Erhebt der Hindler hingegen Versandkosten, miissen
sich auch diese Kunden von vornherein entscheiden, ob sie die nichterstattungsfihige

Investition in Form von Versandkosten tdtigen wollen. Peck und Shu (2009, S. 444) fanden
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heraus, dass Anderungen in den Eigentumsgefiihlen fiir ein Objekt bereits durch minimale
Verdnderungen im Kontext hervorgerufen werden konnen. Daher kann angenommen werden,
dass auch eine verhiltnismifBig kleine Investition in Form von nicht erstattungsfdahigen
Versandkosten einen starken Einfluss auf die Eigentumsgefiihle der Konsumenten haben kann.
Folglich fiihrt eine Zahlung nach Warenerhalt zu einer stirkeren Senkung der
Retourenwahrscheinlichkeit, wenn der Héndler Versandkosten veranschlagt. Zwischen den
Zahlungsmethoden bestehende Unterschiede im Retourenverhalten der Konsumenten werden
somit angeglichen, wenn der Hindler Versandkosten erhebt. Aus den vorangegangenen

Uberlegungen konnen somit folgende Hypothesen abgeleitet werden:

Hs:  Der Zusammenhang zwischen Zahlungsmethode und Produktretoure wird durch
Versandkosten moderiert. Dabei ist der Retouren senkende Effekt eine Zahlung vor

Warenerhalt schwiicher, wenn der Hiindler Versandkosten erhebt.

Hy: Der durch das psychologische Eigentum mediierte Effekt der Zahlungsmethode auf
das Retourenverhalten wird durch vom Hdéindler erhobene Versandkosten moderiert.
Dabei ist der positive Effekt einer Zahlung vor Warenerhalt auf das Gefiihl von
psychologischem Eigentum des Konsumenten schwdicher, wenn der Hdndler

Versandkosten erhebt.

Obwohl Versandkosten den Einfluss der Zahlungsmethode auf das vom Kunden empfundene
Eigentumsgefiihl moderieren, wird angenommen, dass der Zusammenhang zwischen
Zahlungsmethode und den vom Kunden wahrgenommenen Aufwand nicht durch vom Héndler
erhobene Versandkosten beeinflusst wird. Wenn ein Kunde, der sich fiir eine Zahlung vor
Warenerhalt entschieden hat, Versandkosten bezahlen muss, entrichtet er diese gemeinsam mit
dem Produktpreis zum Zeitpunkt der Bestellung. Der mit der Zahlung verbundene
wahrgenommene Aufwand bleibt damit unverédndert gering, wenn der Kunde sich entscheidet,
die Bestellung zu behalten. Nutzt ein Kunde eine Zahlungsmethode, bei der er erst nach
Warenerhalt bezahlen muss, sollte der wahrgenommene Aufwand ebenfalls gleich bleiben. In
diesem Fall veridndert sich durch die Versandkosten zwar der noch zu zahlende Betrag, nicht
aber der Status der noch ausstehenden Zahlung. Der Einfluss der Zahlungsmethode auf den
vom Kunden wahrgenommenen Aufwand ist somit genauso hoch wie in einer

versandkostenfreien Situation.
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3.2.3 Zusammenfassung des Untersuchungsmodells

Um die hergeleiteten Hypothesen empirisch zu iiberpriifen, wird ein Multi-Methoden-Ansatz
herangezogen. In Studie 1 wird eine quasi-experimentelle Feldstudie durchgefiihrt. Im Rahmen
dieser wird der Effekt von Zahlungsmethoden auf das Retourenverhalten der Konsumenten (H)
sowie die moderierende Rolle der Versandkosten (H3) iiberpriift. Die Feldstudie ist dabei durch
ein hohes MaB an externer Validitidt gekennzeichnet. Dariiber hinaus zeichnet sich der gewéhlte
quasi-experimentelle Matchingansatz ebenfalls durch eine hohe interne Validitdt der
Beziehungen aus. AnschlieBend werden in Studie 2 die Ergebnisse mittels eines
Laborexperiments repliziert und erweitert. Durch den Experimentalansatz kann die interne
Validitéit weiter erhoht werden. Dariiber hinaus bietet das Laborexperiment die Mdoglichkeit,
die mediierende Rolle der zugrundeliegenden psychologischen Mechanismen (H2 und Hy4) zu
iiberpriifen. In Abbildung 3.1 wird das Untersuchungsmodell zusammenfassend dargestellt

sowie ein Uberblick iiber Aufbau und Inhalt der Studien gegeben.

Treatment Psychologische Mechanismen Verhaltenswirkungen
Studie 1: Feldstudie Zahlungsmethode Sie
. vor (1) versus nach (0) y Retoure
* Stichprobe: 13.921 Erhalt der Ware
* Methode: Quasi- Hy: -
experimentelles
Matchingdesign Versandkosten

kostenpflichtig (1)
versus kostenfrei (0)

Wahrgenommener
—
Aufwand
Hy,: - H,,: +
Studie 2: Szenario- Zahlungsmethode
Experiment vor (1) versus nach (0) —> Retoure
Erhalt der Ware
+ Stichprobe: 205 H,,: + Hy,: -
* Methode: Moderierte .
. Psychologisches
Mediationsanalyse 3 Ei R
igentum
H;: —
Versandkosten

kostenpflichtig (1)
versus kostenfrei (0)

Abbildung 3.1: Studieniiberblick und Untersuchungsmodell zur Wirkung von Zahlungsmethoden auf das

Retourenverhalten
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3.3 Studie 1: Feldstudie

3.3.1 Datengrundlage

Um den Einfluss der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten der Konsumenten (H;) sowie
die moderierende Rolle der Versandkosten (H3) zu iiberpriifen, werden Verhaltensdaten von
13.921 Kunden eines groBen europdischen Online-Héndlers fiir Mode und Accessoires
analysiert. Der betrachtete Online-Hindler offeriert seinen Kunden eine groBziigige
Retourenpolitik. Dies bedeutet, dass Kunden ihre Produkte innerhalb von 30 Tagen ohne
Nennung von Griinden an den Online-Héndler zuriick schicken konnen und den vollstindigen
Kaufpreis erstattet bekommen. Dariiber hinaus nutzt der Online-Hindler ein umsatzbasiertes
Versandkostenmodell, welches im Online-Handel weit verbreitet ist (Koukova/Srivastava/
Steul-Fischer 2012, S. 759-760). Kunden zahlen hierbei einen bestimmten Betrag an
Versandkosten, wenn der Preis der Bestellung unter einem festgelegten Schwellenwert (hier:
40 Euro) liegt und erhalten einen kostenfreien Versand, wenn der Bestellbetrag diese Grenze
uberschreitet (Lewis 2006, S. 15). Die Versandkosten fiir Bestellungen unter diesem
Schwellenwert betragen 2,90 Euro und werden zusammen mit dem Preis der Bestellung
gezahlt. Der Zeitpunkt der Bezahlung kann dabei entweder vor oder nach Erhalt der Ware
liegen, je nachdem, welche Zahlungsmethode der Kunde gewéhlt hat. Im Rahmen der Analyse
werden alle Kiufe, die innerhalb eines sechsmonatigen Zeitraums (Februar bis Juli 2012)
getitigt wurden, beriicksichtigt. Durch diesen spezifischen Beobachtungszeitraum sollen
Verzerrungen durch saisonale Effekte (z.B. Weihnachten) und zeitliche Entwicklungen
minimiert werden. Dariiber hinaus werden alle Kunden von der Analyse ausgeschlossen, die
im betrachteten Zeitraum mehr als einen Kauf getétigt haben, um einer moglichen Verzerrung

entgegenzuwirken.

Der betrachtete Online-Héndler bietet seinen Kunden eine Vielzahl verschiedener
Zahlungsmethoden an. Um die Wirkungen einer Zahlung vor Warenerhalt mit denen einer
Zahlung nach Warenerhalt zu vergleichen, wird in der Analyse die Zahlung per Bankeinzug
mit der Zahlung per Rechnung verglichen. Von den 13.921 Kunden im Datensatz haben dabei
1.704 Kunden mit Bankeinzug gezahlt, wihrend sich 12.217 Kunden fiir eine Bezahlung per
Rechnung entschieden haben. Da eine Bezahlung per Rechnung nur bis zu einem Bestellbetrag
von 150 Euro moglich ist, werden in der Analyse nur Kéufe beriicksichtigt, bei denen der

Bestellbetrag unter 150 Euro lag.
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Die Treatmentgruppe setzt sich aus den 1.704 Kunden zusammen, welche wihrend der
Treatmentperiode einen Kauf getitigt haben und diesen vor Erhalt der Ware bezahlt haben. Da
diese Kunden die Zahlungsmethode Bankeinzug genutzt haben, wurde der Bestellbetrag
unmittelbar nach dem Bestellvorgang von ihrem Konto abgebucht. Zum Zeitpunkt der
Warenlieferung ist der Preis somit bereits vollstindig bezahlt. In die Kontrollgruppe wurden
jene 12.217 Kunden aufgenommen, welche einen Kauf wihrend der Treatmentperiode getétigt
haben und sich dabei fiir eine Zahlung nach Warenerhalt entschieden haben. Diese Kunden
miissen den Bestellbetrag innerhalb von zwei Wochen nach Warenerhalt an den Héndler
tiberweisen. Der Datensatz enthilt zudem demografische Informationen und Verhaltensdaten
iiber das Kauf- und Retourenverhalten fiir alle 13.921 Kunden. Um das Retourenverhalten der
Kunden zu messen, wurde der relative Retourenbetrag, d.h. der Preis der retournierten Produkte
dividiert durch den Preis der gesamten Bestellung, herangezogen. Diese Kennzahl wird sowohl
in der Marketingforschung als auch in Managementberichten regelmiflig zur Messung des
Retourenverhaltens von Konsumenten verwendet (z.B. Reinartz/Kumar 2003, S. 89; The Retail

Equation 2015, S. 3).

3.3.2 Methode

3.3.2.1 Grundidee und Anwendungsbereiche von Matchingverfahren

Um Kausalitdt im Umgang mit Felddaten gewihrleisten zu konnen, ist eine Beriicksichtigung
von Selbstselektionseffekten erforderlich (Garnefeld et al. 2013, S. 19; Wangenheim/Bayon
2007, S. 39). Wihrend im Rahmen von experimentellen Studien eine randomisierte Zuordnung
der Teilnehmer zu den verschiedenen Gruppen erfolgen kann, selektieren sich die Probanden
einer Feldstudie selbst in eine bestimmte Gruppe. So entscheiden sich die Konsumenten aktiv
fiir die Treatmentgruppe, indem sie eine Zahlung vor Warenerhalt wihlen. Dies hat zur Folge,
dass von vornherein Unterschiede zwischen diesen Probanden und den Teilnehmern der
Kontrollgruppe, welche sich fiir eine Zahlung nach Warenerhalt entschieden haben, bestehen
konnen. Kunden, die ein besonders teures Produkt kaufen, sind beispielsweise hdufig an einer
moglichst sicheren Bezahlung interessiert und neigen dementsprechend eher zu einer Zahlung
nach Warenerhalt als Kunden, die nur einen sehr geringen Betrag ausgeben (Kim et al. 2010,
S. 82). Gleichzeitig konnten diese Kunden jedoch auch eher gewillt sein, ihre Bestellung zu

retournieren, da mit steigenden Preisen auch eine erhohte Retourenwahrscheinlichkeit fiir
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Produkte, die nicht vollstindig den Erwartungen entsprechen, einhergeht (Petersen/Kumar
2009, S. 47; Rabinovich/Sinha/Laseter 2011, S. 314). Unterschiede im Retourenverhalten
konnen dementsprechend nicht ausschlieBlich auf die Wahl der Zahlungsmethode
zuriickgefithrt werden, sondern werden durch weitere Variablen beeinflusst
(Gensler/Skiera/Bohm 2005, S. 38). Aus diesem Grund kann der Einfluss der Zahlung vor bzw.
nach Warenerhalt auf das Retourenverhalten der Konsumenten nicht anhand eines einfachen
Mittelwertvergleichs iiberpriift werden. Stattdessen ist eine addquate Analyse des
Kausalzusammenhangs nur moglich, wenn potenzielle Selbstselektionseffekte angemessen
beriicksichtigt werden (Kumar et al. 2016, S. 11). Um dieser Problematik Rechnung zu tragen,

wurde zur Auswertung das Propensity Score Matching Verfahren (PSM) herangezogen.

3.3.2.2 Propensity Score Matching

Um einer Verzerrung durch Selbstselektionseffekte entgegenzuwirken, kann das statistische
Matching verwendet werden (Rosenbaum/Rubin 1985, S. 41). Ziel dieser Methode ist es, das
Design einer experimentellen Studie nachzubilden, indem systematische Unterschiede in den
Storvariablen der Treatment- und Kontrollgruppe eliminiert werden (Rubin/Stuart 2006,
S. 1053). Dabei werden im Rahmen des Matchingverfahrens anhand beobachtbarer
Charakteristika statistische Zwillinge von Individuen aus der Treatmentgruppe (Zahlung vor
Erhalt der Ware) und der Kontrollgruppe (Zahlung nach Erhalt der Ware) gebildet
(Gensler/Leeflang/Skiera 2012, S. 195). Durch die Schaffung einer zur Treatmentgruppe
dquivalenten Kontrollgruppe auf Basis der identifizierten Kovariaten konnen beobachtbare

Selbstselektionseffekte somit beseitigt werden (Gensler/Skierra/Bohm 2005, S. 42).

In Einklang mit der bestehenden Marketingforschung wird das Propensity Score Matching
Verfahren fiir die Analyse herangezogen (Ascarza/lyengar/Schleicher 2016; Garnefeld et al.
2013; Huang et al. 2012; Kumar et al. 2016; Montaguti/Neslin/Valentini 2016). Diese Methodik
ist insbesondere geeignet, um Dimensionalitdtsproblemen, welche durch eine Vielzahl an
relevanten Kovariaten entstehen konnen, entgegenzuwirken. Dabei fasst das Propensity Score
Matching alle relevanten und beobachtbaren Storvariablen zu einer Funktion zusammen,
welche die Wahrscheinlichkeit, das Treatment zu erhalten (hier: Zahlung vor Erhalt der Ware),
abbildet (Stuart 2010, S. 8). Die Durchfithrung des Propensity Score Matchings besteht im
Wesentlichen aus vier Schritten (Garnefeld et al. 2013, S. 19; Wangenheim/Bayén 2007, S. 40)
und ist in Abbildung 3.2 dargestellt.
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Schritt 1: Identifikation der Matchingvariablen Schritt 2: Bewertung der Matchingvariablen
¢ Identifikation theoretisch fundierter *  Berechnung einer logistischen Regression mit
Determinanten der Selbstselektion der Zahlung vor Warenerhalt (Treatment) als
abhingige Variable

¢ Operationalisierung potenzieller
Matchingvariablen * Bewertung der Signifikanz der

Matchingvariablen und Entscheidung iiber
Aufnahme in das Matching-Modell

\ 4

Schritt 3: Durchfiihrung des Matchings Schritt 4: Beurteilung der Matchingqualitit

* Festlegung eines Matching-Algorithmus (z.B. * Berechnung und Bewertung der Unterschiede
Neares Neighbor Matching oder Caliper in den Mittelwerten der Matching-Variablen
Matching) zur Bestimmung der statistischen vor und nach dem Matching fiir Treatment-
Zwillingspaare (Zahlung vor Warenerhalt) und

e Matching der Teilnehmer der Treatment- Kontrollgruppe (Zahlung nach Warenerhalt)

(Zahlung vor Warenerhalt) und * Bewertung der Matching Qualitét anhand des
Kontrollgruppe (Zahlung nach Warenerhalt) Percentage Reduction Bias und des
auf Basis der Propensity Scores Kolmogorov-Smirnov-Tests

Abbildung 3.2: Ablauf des Propensity Score Matching Verfahrens

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wangenheim/Bayén 2007, S. 40

Um die Wahl einer bestimmten Zahlungsmethode zu modellieren, werden in einem ersten
Schritt theoretisch etablierte, kundenspezifische Determinanten identifiziert, welche die Wahl
einer Zahlungsmethode erkldaren konnen und selbst nicht durch das Treatment beeinflusst
werden (Caliendo/Kopeinig 2008, S. 38). Der bestehenden Literatur zufolge wird die Wahl
einer Zahlungsmethode im Wesentlichen durch verschiedene Kundencharakteristika sowie
Merkmale der Transaktion und der Zahlungsmethode selbst beeinflusst (Ching/Hayashi 2010,
S. 1780). Die Wahrscheinlichkeit, dass einer der 13.921 Kunden eine Zahlung per Bankeinzug
(= Zahlung vor Warenerhalt) wihlt, wird somit als eine aus sieben Variablen bestehende

Funktion dargestellt.

Bestehende Studien belegen eine Korrelation zwischen den Kundencharakteristika Geschlecht
und Einkommen und der Wahl einer Zahlungsmethode (Lawson/Todd 2003, S. 79; Plummer
1971, S. 41; Stavins 2001, S. 30). Beide Variablen werden daher in die Bildung des Propensity
Scores aufgenommen. Dariiber hinaus wird die Preissensitivitit der Kunden — gemessen durch
den Indikator ,,Rabattnutzung” (Klee 2008, S. 531) — in die Funktion integriert. Dabei wird

angenommen, dass preissensitive Kunden eine Zahlung nach Warenerhalt bevorzugen, da dies
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mit einer hoheren wahrgenommenen Kontrolle iiber die Zahlung einhergeht. Einer
Untersuchung von Hayashi und Klee (2003, S. 186) zufolge beeinflusst auch der Wert einer
Transaktion die Wahl der Zahlungsmethode. Aus diesem Grund fliet sowohl der Preis der
Bestellung als auch die Anzahl der bestellten Artikel mit in das Regressionsmodell ein. Es wird
dabei angenommen, dass hohere Preise eine Zahlung nach Warenerhalt begiinstigen, da so die
Sicherheit der Bezahlung gesteigert wird und dem Kunden gleichzeitig ein kurzfristiger Kredit
zum Zeitpunkt der Bestellung gewihrt wird. Da verschiedene Kaufabsichten die Wahl einer
Zahlungsmethode ebenfalls beeinflussen konnen (Patrick/Park 2006, S. 173-174), wird auch
die Art der getitigten Bestellung im Modell beriicksichtigt. So konnten Kunden, die einen
Artikel als Geschenk kaufen, eine Zahlung vor Warenerhalt préferieren, da durch eine solche
Vorabzahlung das Vergniigen des spiteren Verschenkens erhoht werden kann (Prelec/
Loewenstein 1998, S. 13). Abschlieend wird zudem noch die Erfahrung des Kunden mit dem
Online-Hindler in das Modell integriert. Hier wird die Annahme zugrunde gelegt, dass Kunden
sich der Vorteile einer Zahlung nach Warenerhalt stirker bewusst sind, wenn sie regelmiBig
bei einem Anbieter kaufen und dementsprechend eher dazu tendieren, diese Form der
Bezahlung zu wiihlen. Tabelle 3.1 gibt eine Ubersicht iiber die genannten Matchingvariablen

und deren Operationalisierungen.

Variable Operationalisierung

Geschlecht Geschlecht des Kunden (weiblich = 1)

Einkommensindex Einkomme.:nsindex dgs Kunden, basierend .auf dem durchsch.nittliches Eink(?mmen
des Postleitzahlengebiets des Kunden relativ zum bundesweiten Durchschnitt

Rabattnutzung Nutzung eines Rabattes im Rahmen der betrachteten Bestellung (ja = 1)

Bestellbetrag Absoluter Betrag der betrachteten Bestellung in Euro

Warenkorbgrofie Anzahl bestellter Artikel im Rahmen der betrachteten Bestellung

Bestellung als Nutzung des Geschenkverpackung-Services im Rahmen der betrachteten

Geschenk Bestellung (ja=1)

Kauferfahrung Anzahl der vom Kunden getitigten Einkiufe vor der betrachteten Bestellung

Tabelle 3.1: Operationalisierung der Matchingvariablen fiir die Wahl einer Zahlungsmethode

AnschlieBend werden die theoretisch hergeleiteten Matching-Variablen in einem zweiten
Schritt bewertet. Dafiir wird eine bindre logistische Regression mit der Zahlung per Bankeinzug

als abhéngige Variable durchgefiihrt. Die Ergebnisse der logistischen Regression (siehe Tabelle
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3.2) bestitigen den Einfluss des Geschlechts (B = -0,953, SF = 0,054, p < 0,001), des
Einkommensindex (8 = 0,012, SF = 0,002, p < 0,001), des Bestellbetrags (8 = -0,003, SE =
0,001, p < 0,001), der Warenkorbgroe (B = -0,133, SF = 0,048, p = 0,006), der
Geschenkbestellung (3 = 0,279, SF = 0,064, p < 0,001) und der Kauferfahrung eines Kunden
(B =-0,142, SF = 0,077, p = 0,064) auf die Wahl der Zahlungsmethode. Die Nutzung eines

Rabatts hingegen stellt keine signifikante Einflussvariable auf die Wahl der Zahlungsmethode
dar (B =-0,002, SF = 0,154, p = 0,991). Obgleich dieser Effekt nicht signifikant ist, werden
alle theoretische hergeleiteten Kovariaten — der Empfehlung von Rubin und Thomas (1996,
S. 253) folgend — mit in das Matching Modell aufgenommen und der Propensity Score auf Basis

aller sieben Variablen errechnet.

Exogene Variablen Regressionskoeffizient Wald p-Wert
Konstante -1,261 (0,216) 34,047 < 0,001 %**
Geschlecht (weiblich = 1) -0,953 (0,054) 310,725 < 0,001 %**
Einkommensindex 0,012 (0,002) 48,974 < 0,001 %**
Rabattnutzung (ja=1) -0,002 (0,154) 0,000 0,991
Bestellbetrag -0,003 (0,001) 20,030 < 0,001 %**
WarenkorbgroBe -0,133 (0,048) 7,560 0,006%*
Bestellung als Geschenk (ja = 1) 0,279 (0,064) 19,292 < 0,001 %**
Kauferfahrung -0,142 (0,077) 3,439 0,0641
Anmerkung: Standardfehler sind in den Klammern dargestellt.

##% p < 0,001; #* p <0,01; *p < 0,05 Tp <0,10

Tabelle 3.2: Koeffizienten der logistischen Regression fiir die Berechnung der Propensity Scores der Wahl einer

Zahlungsmethode

In einem dritten Schritt erfolgt die Durchfiihrung des Matchings. Hierzu werden die Kunden
der Treatment-Gruppe (Zahlung vor Erhalt der Ware) jeweils einem Kunden der
Kontrollgruppe (Zahlung nach Erhalt der Ware) entsprechend der hochsten Ubereinstimmung
der Propensity Scores zugeordnet. Als Matching-Algorithmus wird der Nearest-Neighbour-
Algortimus ohne Zuriicklegen verwendet (Smith 1997, S. 338). Mittels dieser Technik kann
das potenzielle Problem ungleicher Treatment- und Kontrollgruppen-Teilnehmer umgangen

werden, da eine Toleranzzone spezifiziert wird, welche die maximale Differenz in den
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Propensity Scores zwischen Teilnehmern und Nicht-Teilnehmern angibt (Caliendo/Kopeinig
2005, S. 41; Wangenheim/Bay6n 2007, S. 41). Basierend auf der Silverman-Regel (Silverman
1986, S. 45-46)', wird eine maximale Differenz in den Propensity Scores von 0,008 festgelegt.
Innerhalb der Toleranzzone konnten statistische Zwillinge fiir 1.700 der 1.704 (99,7 %)
Kunden, welche sich fiir eine Zahlung vor Erhalt der Ware entschieden haben, identifiziert
werden. Die mittels des Matching gebildete Stichprobe basiert damit auf 3.400 Kunden, von
denen die eine Hilfte vor und die andere Hilfte nach Erhalt der Ware bezahlt hat.

Im Anschluss wird in einem vierten Schritt die Qualitit des Propensity Score Matching
beurteilt, indem die Ahnlichkeit von Treatment- und Kontrollgruppe im Hinblick auf die
Matchingvariablen untersucht wird (Rosenbaum/Rubin 1985, S. 36). Wie in Tabelle 3.3
dargestellt, belegt die Uberpriifung der Kovariaten von Kontroll- und Treatmentgruppe, dass
im urspriinglichen Datensatz signifikante Unterschiede in den sichtbaren Charakteristika sowie
im Verhalten der beiden Gruppen bestehen. Nach der Durchfiihrung des Matchings hingegen
sind keine signifikanten Unterschiede mehr vorhanden. Vielmehr sind die Mittelwerte der
Kovariaten fiir beide Gruppen nahezu identisch. Dies spricht fiir eine erfolgreiche Korrektur
der Selbstselektion. Dariiber hinaus weist auch die prozentuale Reduzierung des Bias (PRB)

(Rosenbaum/Rubin 1985, S. 36)* darauf hin, dass das Matching effektiv war und eine

1¢=0.9* 6 * n~1/5, mit: c = maximale Differenz in den Propensity Scores, ¢ = Standardabweichung der Propensity

Scores, n = Stichprobengrofie

2 Zur Berechnung des PRB wurde analog zu Rosenbaum und Rubin (1985, S. 36) die folgende Formel

herangezogen:
TA _ TA
PRE = 1 [an — Xin
Xin = Xjn
mit:
PRB = Prozentuale Reduzierung des Bias,
an = Mittelwert der n-ten Kovariate in der Treatmentgruppe nach dem Matching,
an = Mittelwert der n-ten Kovariate in der Kontrollgruppe nach dem Matching,
an = Mittelwert der n-ten Kovariate in der Treatmentgruppe vor dem Matching,

an = Mittelwert der n-ten Kovariate in der Kontrollgruppe nach dem Matching.
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Verzerrung durch Selbstselektionseffekte fiir alle Variablen um durchschnittlich 89 % gesenkt

werden konnte.

Vor Matching Nach Matching PRB
Kontroll- Treatment- Kontroll- Treatment-
gruppe gruppe ae gruppe gruppe
Zahlung Zahlung Pl;a:l(:lil;?)tlzr- Zahlung Zahlung MW
nach Waren-  vor Waren- p-Wert nach Waren-  vor Waren- p-Wert =0,89
erhalt erhalt erhalt erhalt
(N=12217) (N =1.704) ¢ =0,008 (N=1.700) (N =1.700)
1,75 1,53 < 0,001 *** Geschlecht 1,53 1,53 0,945 1,00
100,97 103,41 <0001+  Binkommens- 103,48 103,36 0,808 0,95
index
0,04 0,03 0,251"s Rabattnutzung 0,03 0,03 0,920 1,00
82,51 78,82 < 0,001 *** Bestellbetrag 78,32 78,86 0,654 0,85
1,31 1,22 <0,001xx  Warenkorb- 1,21 1,22 0,756 0,89
grofie
0,17 0,24 <0001 Destellung als 0,22 0,23 0,326 0,86
Geschenk
0,09 0,08 0,044* Kauferfahrung 0,08 0,08 0,599 1,00

##% p < 0,001; ¥ p < 0,01; * p < 0,05

Tabelle 3.3: Mittelwerte der Gruppen (Zahlung vor vs. nach Warenerhalt) vor und nach dem statistischen Matching

sowie Percentage Reduction Bias

Zur weiteren Uberpriifung der Matchingqualitit wurde zudem ein Kolmogorov-Smirnov-Test
durchgefiihrt. Die Ergebnisse belegen, dass die vor dem Matching bestehenden Unterschiede
in der Verteilung der Propensity Scores der Treatment- und Kontrollgruppe (p < 0,001) durch
das Matching beseitigt wurden (p = 0,999). Demensprechend konnten die Felddaten mittels der
Matchingmethodik erfolgreich in ein quasi-experimentelles Design umgewandelt werden

(Kumar er al. 2016, S. 12).

3.3.3 Ergebnisse der Hypothesenpriifung

Zur Uberpriifung des Einflusses der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten der
Konsumenten wird basierend auf dem neuen Datensatz eine zweifaktorielle Varianzanalyse
(ANOVA) durchgefiihrt. Die Ergebnisse belegen einen signifikanten Haupteffekt der
Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten (MW zaniung vor Warenerhale = 0,101, MW Zantung nach

warenerhalt = 0,178, F(1, 3396) = 11,053, p = 0,001). In Ubereinstimmung mit H; sind Retouren
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fiir die Treatmentgruppe (Zahlung vor Erhalt der Ware) weniger wahrscheinlich als fiir die
Kontrollgruppe (Zahlung nach Erhalt der Ware). Dariiber hinaus erweist sich auch der direkte
Effekt der Versandkosten auf das Retourenverhalten der Konsumenten als signifikant
(MW versandkosten = 0,069, MW versandkostenfrei = 0,152, F(1, 3396) = 25,860, p < 0,001). Dieses
Ergebnis stimmt mit der bisherigen Forschung auf diesem Gebiet {iiberein (z.B.
Hess/Chu/Gerstner 1996), welche belegt, dass Kunden mehr retournieren, wenn die Bestellung
versandkostenfrei ist. Auch H3 kann bestétigt werden, da ein signifikanter Interaktionseffekt
zwischen der Zahlungsmethode und den Versandkosten vorliegt (F(1, 3396) = 4,020, p =
0,045). So besteht nur dann ein signifikanter Unterschied im Retourenverhalten der
Konsumenten, die vor bzw. nach Erhalt der Ware bezahlen, wenn der Hindler keine
Versandkosten erhebt (versandkostenfrei: MW zahiung nach Warenerhatt = 0,195, MW Zanlung vor Warenerhalt
= 0,108, p < 0,001; Versandkosten: MW zanlung nach Warenerhatt = 0,079, MW Zahlung vor Warenerhalt
= 0,058, p=0,359) (siche Abb. 3.3).

Hoch 0,25

0.2 0,195

Versandkostenfrei

) m Versandkosten
Relativer

Retourenbetrag 0,108
0,1
0,079

Niedrig 0
Zahlung nach Warenerhalt Zahlung vor Warenerhalt

Abbildung 3.3: Einfluss von Zahlungsmethode und Versandkosten auf das Retourenverhalten der Konsumenten

3.3.4 Post Hoc Test

Zusitzlich zur Hypothesenpriifung wird im Rahmen eines Post Hoc Tests untersucht, ob die
Wahl der Zahlungsmethode einen Effekt auf das Wiederkaufverhalten der Konsumenten hat.

So soll sichergestellt werden, dass die Anbieter-Kunden-Beziehung durch die Verwendung
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bestimmter  Zahlungsmethoden  nicht negativ  beeinflusst wird.  Bestehenden
Forschungsergebnissen zufolge beeinflusst die Wahl einer Zahlungsmethode nur die Kosten
und Nutzenwahrnehmung der respektiven Transaktion, nicht aber das zukiinftige Kaufverhalten
(Prelec/Simester 2001, S. 11; Soman 2003, S. 182). Zur Uberpriifung dieser Annahme wird
eine weitere ANOV A mit dem Wiederkaufverhalten der Konsumenten als abhédngige Variable
durchgefiihrt. Das Wiederkaufverhalten wird dabei als die Anzahl der vom Kunden getétigten
Kiufe innerhalb von 15 Monaten nach der Treatment-Periode operationalisiert. Die Ergebnisse
der Analyse bestdtigen, dass sich das Wiederkaufverhalten von Konsumenten, die vor bzw.
nach Erhalt der Ware bezahlen, nicht signifikant voneinander unterscheidet (MW zanlung vor

Warenerhalt = 0,04, MWZahlung nach Warenerhalt = 0,05, F(l, 3399) = 2,390, P= 0,122)

3.4 Studie 2: Experimentelle Studie

Aufgrund der genutzten Felddaten ist eine Uberpriifung der psychologischen Mechanismen,
welche als potenzielle Mediatoren zwischen Zahlungsmethode und Produktretoure identifiziert
wurden, im Rahmen von Studie 1 nicht moglich. Zudem bietet der Online-Héndler im Rahmen
der ersten Studie ein umsatzbasiertes Versandkostenmodell an. Die Versandkosten ergeben sich
somit aus dem jeweiligen Umsatz des Kunden und konnen nicht zuféllig zugeordnet werden.
Um den Einfluss der Versandkosten in einem randomisierten Umfeld zu replizieren und den in
H> und Hs angenommenen Einfluss des psychologischen Eigentums sowie des
wahrgenommenen Aufwands zu iiberpriifen, wird in einem zweiten Schritt daher ein

Laborexperiment durchgefiihrt.

3.4.1 Methode

3.4.1.1 Forschungsdesign und Stichprobe

Um den Zusammenhang zwischen der Wahl der Zahlungsmethode und dem Retourenverhalten
der Konsumenten umfassend zu analysieren, wurde ein Szenario-Ansatz gewihlt. Im Rahmen
eines 2 x 2 Between Subjects-Designs wurden sowohl die Zahlungsmethode (Zahlung vor
versus nach FErhalt der Ware) als auch die Versandkosten (Versandkosten versus
versandkostenfrei) auf jeweils zwei Stufen manipuliert. Als Kontext der Studie wurde ein
fiktiver Online-Héndler fiir Bekleidung gewihlt. Die Teilnehmer wurden den verschiedenen

Gruppen zufillig zugeteilt. Insgesamt nahmen 205 Studierende mit einem durchschnittlichen
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Alter von 23 Jahren an der Befragung teil. 62,5 % der Teilnehmer waren weiblich. Die
Teilnehmer waren mit der Thematik Online-Handel insgesamt sehr vertraut und haben bereits
selbst Erfahrung mit Online-Kédufen gesammelt (MW = 5,29, S = 1,47; 1 = ,,Ich kaufe selten

online ein,” 7 = ,,Ich kaufe sehr hdufig online ein”).

3.4.1.2 Vorgehensweise

Alle Teilnehmer der experimentellen Studie erhielten eine Situationsbeschreibung und daran
anschlieBend einen kurzen Fragebogen. Die Teilnehmer aller Gruppen wurden gebeten sich
vorzustellen, dass sie einen Pullover im Wert von 39,95 Euro bei einem fiktiven Online-Héandler
»otyle-Scout” gekauft haben. Um die Situation realistisch zu gestalten, wurde allen
Teilnehmern eine Bestelliibersicht gezeigt. Diese enthielt Informationen zu der gewéhlten
Zahlungsmethode (Bankeinzug oder Rechnung) sowie dariiber, ob im Rahmen der Bestellung
Versandkosten in Hohe von 4,95 Euro angefallen sind oder die Bestellung versandkostenfrei
war. Anschliefend wurde den Teilnehmern mitgeteilt, dass die Bestellung nach drei Tagen
geliefert wurde und dass der Pullover zwar die richtige Gro3e und Passform aufwies, die Farbe
aber von der im Online-Shop dargestellten Abbildung des Pullovers abwich. Dariiber hinaus
wurde den Teilnehmern ein Lieferschein abgebildet, welcher erneut auf die gewdhlte
Zahlungsmethode und auf die Versandkosten hinwies. Zudem wurde ein Flyer dargestellt,
welcher die Teilnehmer informierte, dass eine kostenfreie Retoure innerhalb von 14 Tagen
moglich sei. Nachdem die Teilnehmer die Szenarien gelesen hatten, fiillten sie einen
Fragebogen aus, in dem die abhédngigen Variablen erhoben wurden. Die

Situationsbeschreibungen fiir die vier Experimentalgruppen sind im Anhang A dargestellt.

3.4.1.3 Manipulations- und Realitiitscheck

Um die Qualitit der Manipulationen der unabhéngigen Variablen Zahlungsmethode und
Versandkosten zu beurteilen, wurden verschiedene Manipulationschecks durchgefiihrt.
Zunichst mussten die Teilnehmer aller Experimentalgruppen angeben, ob sie vor oder nach
Erhalt der Ware gezahlt hatten. Hierbei zeigt sich ein signifikanter Unterschied zwischen den
Gruppen und damit eine effektive Manipulation der Zahlungsmethode (MW zahiung vor Warenerhalt =
6,58, Szanlung vor Warenerhalt = 0,72; MW Zahlung nach Warenerhalt = 1,36, Szahlung nach Warenerhale = 0,98; t =
42,54, p < ,001; 1 = ,Ich stimme gar nicht zu”, 7 = ,,Ich stimme voll und ganz zu”). Um die

Manipulation der Versandkosten zu iiberpriifen, wurden die Teilnehmer dariiber hinaus gefragt,
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ob bei der Bestellung Versandkosten anfielen oder nicht. Auch hier ergibt sich ein signifikanter
Unterschied in der erwarteten Richtung (MWversandkosen = 6,75, Sversandkosen = 0,87;
MW yersandkostenfrei = 1,41, Sversandkostenfrei = 1,29, t = 34,42, p < 0,001; 1 = ,,Ich stimme gar nicht
zu”, 7 = ,,Ich stimme voll und ganz zu”). Die Ergebnisse weisen somit auf eine erfolgreiche

Manipulation hin.

Neben den Manipulationschecks wurde zudem iiberpriift, wie gut die Teilnehmer sich in die
beschriebene Situation hineinversetzen konnten. Die Ergebnisse des Realitéitschecks zeigen,
dass sich die Probanden gut in die dargestellte Situation hineinversetzen konnten (MW = 5,58,
S =1,57; 1 =,,Ich konnte mich nur schwer in die beschriebene Situation hineinversetzen”, 7 =

,,Ich konnte mich leicht in die beschriebene Situation hineinversetzen”).

3.4.1.4 Operationalisierung der Variablen

Zur Messung der abhingigen Variablen Retourenabsicht wird eine Single-Item Skala
herangezogen. Im Rahmen dieser sollten die Probanden die Wahrscheinlichkeit, mit der sie das
Produkt retournieren wiirden, auf einer Skala von 0 % (,,Ich werde nicht retournieren’) bis 100
% (,,Ich werde auf jeden Fall retournieren”) bewerten. Fiir die Konstrukte psychologisches
Eigentum und wahrgenommener Aufwand wurden bestehende Multi-Item Skalen aus der
Literatur verwendet, die jeweils an den Online-Handelskontext angepasst wurden. Beide
Konstrukte wurden auf einer siebenstufigen Likert-Skala von 1 = ,,Stimme iiberhaupt nicht zu”
bis 7 = ,,Stimme voll und ganz zu” erfasst. Die Operationalisierung der Variable
psychologisches Eigentum geht dabei auf Peck und Shu (2009, S. 437) zuriick. Die an den
Kontext angepasste Skala enthilt drei Items. Das Konstrukt wahrgenommener Aufwand wurde
ebenfalls anhand von drei Items operationalisiert und basiert auf einer Skala von Bechwati und

Xia (2003, S. 148). Die Formulierungen der einzelnen Items sind in Tabelle 3.4 aufgefiihrt.

3.4.1.5 Konstruktmessung

Mittels einer konfirmatorischen Faktorenanalyse wird die Konvergenzvaliditit der zwei Multi-
Item-Konstrukte psychologisches Eigentum und wahrgenommener Aufwand untersucht (siehe
Tabelle 3.4). Sowohl die Faktorladungen (> 0,93) als auch die Fakorreliabilitéit (> 0,93) und die
durchschnittlich erfasste Varianz (AVE) (> 0,87) liegen iiber den erforderlichen Grenzwerten
zur Priifung der Reliabilitit. Somit sind die Messungen des psychologischen Eigentums und

des wahrgenommenen Aufwands als reliabel zu betrachten.
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Faktor-
ladung AVE MwW CA
Konstrukt Items >0,70H (>0,50" (S) (> 0,709
Als ich den Pullover ausgepackt habe,
fiihlte es sich so an, als wiirde ich den 0,93
Pullover von Style-Scout besitzen.
Psychologisches Ich habe bereits das Gefiihl gehabt, 4,57
Eigentum dass der Pullover von Style-Scout mir 0,96 0,87 (1,63) 0,94
gehort.
Es fiihlte sich gleich so an, als wire ich
der Eigentiimer des Pullovers. 095
Wenn ich den Pullover behalte, wire
dies noch mit viel Aufwand verbunden. 0,94
Wahrgenommener Wenn ich den Pullover behalte, wiirde 2.26
Aufwand mir zusitzlicher Aufwand entstehen. 0,93 0,89 (1,46) 0,93
Wenn ich den Pullover behalte,
erscheint mir der Aufwand hoch. 0.93
Anmerkungen: AVE = durchschnittlich erfasste Varianz; MW = Mittelwert, S = Standardabweichung, CA = Cronbachs Alpha.
Items wurden auf einer 7-er Skala gemessen: 1 =,,Ich stimme gar nicht zu”, 7 = ,,Ich stimme voll und ganz zu”
'Mindestanforderung des jeweiligen Kriteriums

Tabelle 3.4: Informationen zur Konstruktreliabilitdt und -validitit der Variablen psychologisches Eigentum und

wahrgenommener Aufwand

Dartiiber hinaus wird die Diskriminanzvaliditit fiir die genutzten Multi-Item Konstrukte anhand
zweier Verfahren iiberpriift. Zuerst wurde das Fornell-Larcker-Kriterium (Fornell/Larcker
1981) verwendet. Da die Quadratwurzel der durchschnittlichen Varianz fiir beide Konstrukte
(= 0,93) groBer ist als die Korrelation der Konstrukte untereinander (= 0,14), kann
Diskriminanzvaliditit fiir die Konstrukte psychologisches Eigentum und wahrgenommener

Aufwand angenommen werden.

AnschlieBend wurde — der Empfehlung von Henseler, Ringle und Sarstedt (2015, S.128)
folgend — die Heterotrait-Monotrait (HTMT)-Rate herangezogen. Obwohl zur Uberpriifung das
konservativste HTMT-Kriterium (Kline 2011) genutzt wird, liegt der Wert fiir beide Konstrukte
deutlich unterhalb der Grenze von 0,85 (= 0,13). Damit kann auf Basis dieses Verfahrens

ebenfalls Diskriminanzvaliditit vorausgesetzt werden.

3.4.2 Ergebnisse der Hypothesenpriifung

Zur Uberpriifung der Mediationshypothesen, wird das SPSS Makro PROCESS von Hayes
(2013) herangezogen (sieche Tabelle 3.5 fiir eine Ergebnisiibersicht). Mithilfe einer
Mediationsanalyse (Hayes 2013, Modell 4) wird iiberpriift, ob der wahrgenommene Aufwand

des Konsumenten (H2.) und das Gefithl von psychologischem Eigentum (Hzv) den
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Zusammenhang zwischen Zahlungsmethode und Retourenverhalten mediieren. Durch die
Bootstrapping-Prozedur (5000 Anwendungen) werden Konfidenzintervalle (KI) generiert,
welche den Wert O fiir beide indirekten Effekte ausschlieBen (wahrgenommener Aufwand: b =
-3,266, SF = 1,642, 95 % KI = [-6,698, -0,147]; psychologisches Eigentum: b = -2,106, SF =
0,992, 95 % KI = [-4,616, -0,616]). Damit weisen beide indirekten Effekte Signifikanz auf.
Gleichzeitig ergibt die simultane Uberpriifung des direkten Effekts der Zahlungsmethode auf
die Retourenabsicht einen insignifikanten Effekt (t = 1,052, p = 0,294, 95 % KI = [-3,552,
11,675]). Dementsprechend konnen sowohl Hz, als auch Hay bestitigt werden. Es besteht ein
negativer Effekt der Zahlung vor Erhalt der Ware verglichen mit einer Zahlung nach Erhalt der
Ware auf die Retourenabsicht des Konsumenten, welcher vollstindig durch den

wahrgenommenen Aufwand und das Gefiihl von psychologischem Eigentum mediiert wird

(Preacher/Hayes 2004, S. 717).

Um zu iiberpriifen, ob die Versandkosten den indirekten Effekt der Zahlungsmethode auf das
Retourenverhalten der Konsumenten moderieren, wird anschliefend eine moderierte Mediation
(Hayes 2013, Model 7) getestet. In Ubereinstimmung mit Ha zeigt sich ein signifikanter
indirekter Effekt der Interaktion zwischen Zahlungsmethode und Versandkosten auf die
Retourenabsicht des Kunden mediiert durch das Gefiihl von psychologischem Eigentum (b =
2,618, SF=1,603,95 % KI=[0,230, 6,750]). Dies weist darauf hin, dass der Retouren senkende
Effekt einer Zahlung vor (vs. nach) Warenerhalt aufgehoben wird, wenn der Hindler
Versandkosten erhebt (versandkostenfrei: b = -3,367, SF = 1,439, 95 % KI =[-6,979, -1,121];
Versandkosten: b = -0,749, SF = 1,060, 95 % KI = [-3,489, 0,926]), da Versandkosten die
bestehenden Unterschiede im Gefiihl von psychologischem Eigentum, hervorgerufen durch
eine Zahlung vor (versus nach) Warenerhalt, ausgleichen. Dariiber hinaus belegen die
Ergebnisse wie angenommen, dass Versandkosten keinen signifikanten Einfluss auf den
indirekten Effekt der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten, mediiert durch den
wahrgenommenen Aufwand, ausiiben (b = -0,259, SF = 0,897, 95 % KI = [-2,523, 1,291]).
Dementsprechend nehmen Kunden, die vor anstatt nach Warenerhalt zahlen ungeachtet der
Tatsache ob Versandkosten anfallen oder nicht, einen geringeren Aufwand wahr, wenn sie die

Ware behalten.
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Hypothese Pfadkoeffizient

Direkte Effekte

Psychologische Wirkungen
Zahlungsmethode = wahrgenommener Aufwand -1,422 (0,179) (KI = [-1,776, -1,069])
Zahlungsmethode = psychologisches Eigentum 0,676 (0,226) (KI =[0,2303, 1,122])
Zahlungsmethode x Versandkosten = -0,113 (0,361) (KI = [-0,824, 0,598])
wahrgenommener Aufwand
Zahlungsmethode x Versandkosten = -0,841 (0,447) (KI =[-1,722, -0,404])
psychologisches Eigentum

Verhaltenswirkungen
Zahlungsmethode = Retourenabsicht 4,062 (3,861) (KI =[-3,552, 11,675])
Wahrgenommener Aufwand = Retourenabsicht 2,296 (1,307) (KI=10,281, 4,873])
Psychologisches Eigentum = Retourenabsicht -3,115 (1,036) (KI =[-5,158, -1,071])

Indirekte Effekte

Verhaltenswirkungen
Zahlungsmethode = wahrgenommener Aufwand > Ha, -3,266 (1,642) (KI = [-6,698, -0,147])
Retourenabsicht
Zahlungsmethode = psychologisches Eigentum = Hap -2,106 (0,992) (KI=[-4,616, -0,616])
Retourenabsicht
Zahlungsmethode x Versandkosten = -0,259 (0,897) (KI = [-2,523, 1,291])
wahrgenommener Aufwand - Retourenabsicht
Zahlungsmethode x Versandkosten = H4 2,618 (1,603) (KI =[0,230, 6,750])
psychologisches Eigentum - Retourenabsicht

Anmerkung: Standardfehler sind in den Klammern dargestellt.

w5 p < 0,001; ¥ p < 0,01; * p < 0,05

Tabelle 3.5: Ergebnisse der PROCESS-Analyse zu den direkten und indirekten Wirkungen von Zahlungsmethoden

auf das Retourenverhalten

3.4.3 Post Hoc Test

Neben der Uberpriifung des Einflusses der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten wurde
erneut ein Post Hoc Test durchgefiihrt, um zu belegen, dass die Zahlungsmethode keinen
signifikanten Einfluss auf das Wiederkaufverhalten der Konsumenten hat. Zur Messung der
Wiederkaufabsicht des Kunden wurde eine Single-Item Skala genutzt (d.h., Skala von 0 % =
,»Ich werde nicht erneut beim Hindler kaufen” bis 100 % = ,,Ich werde auf jeden Fall erneut
beim Héndler kaufen). Das zur Analyse herangezogene Mediationsmodell (Hayes 2013,
PROCESS, Model 4) bestitigt, dass keine signifikanten Unterschiede im Wiederkaufverhalten
von Kunden, die vor bzw. nach Warenerhalt zahlen, vorliegen, da weder der direkte (t =-0,732,

p = 0,465, 95 % KI = [-11,091, 5,088]) noch die indirekten Effekte (wahrgenommener




Der Einfluss der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten 64

Aufwand: 95 % KI = [-5,321, 3,282]; psychologisches Eigentum: 95 % KI = [-3,559, 0,150])

signifikant sind.

3.5 Diskussion

3.5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Produktretouren reprisentieren eines der relevantesten Managementthemen im Online-Handel
(Petersen/Kumar 2015, S. 269). Da es fiir Unternehmen schwierig ist, Produktretouren zu
reduzieren, ohne dabei die Anbieter-Kunden-Beziehung zu gefihrden, suchen Online-Héndler
fortwihrend nach Instrumenten, die ihnen helfen konnen, das Retourendilemma zu bewéltigen.
Der vorliegende Beitrag eroffnet eine neue Perspektive auf die bestehende
Retourenproblematik, indem Zahlungsmethoden als ein innovatives und effektives Instrument

zur Beeinflussung des Retourenverhaltens von Konsumenten vorgestellt werden.

Basierend auf den Verhaltensdaten von 13.921 Kunden sowie experimentellen Daten belegen
die Ergebnisse der Studie, dass eine Zahlung vor Erhalt der Ware verglichen mit einer Zahlung
nach Erhalt der Ware die Retourenwahrscheinlichkeit der Konsumenten senken kann. Unter
Beriicksichtigung von Selbstselektionseffekten im Rahmen eines quasi-experimentellen
Designs und eines Laborexperiments ldsst sich ein Retouren reduzierender Effekt der Zahlung
vor Erhalt der Ware von 7-8 % identifizieren. Da selbst ein 1%iger Riickgang in der
Retourenquote die jihrlichen Retourenkosten der Hindler um bis zu 17 Millionen US-Dollar
reduzieren kann (Accenture 2011, S. 5; Minnema et al. 2016, S. 253), zeigt die Empfehlung
eines gezielten Umgangs mit Zahlungsmethoden vielversprechende Moglichkeiten auf, um

profitablere Kunden-Anbieter-Beziehungen im Online-Kontext zu schaffen.

Dariiber hinaus werden im Rahmen der vorliegenden Forschungsarbeit zwei psychologische
Mechanismen theoretisch hergeleitet und empirisch belegt, welche den Einfluss der
Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten erkliren. Zum  Zeitpunkt der
Retourenentscheidung nehmen Kunden in Abhéngigkeit von der genutzten Zahlungsmethode
unterschiedliche Ebenen von Aufwand und psychologischem Eigentum fiir die Bestellung
wahr. Wenn Kunden eine Zahlungsmethode wihlen, die eine Zahlung vor Warenerhalt
erfordert, empfinden sie einen geringeren Aufwand, wenn sie die Bestellung behalten sowie

starkere Gefiithle von psychologischem Eigentum fiir die Bestellung. Nur wenn diese
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Mechanismen beriicksichtigt werden, kann der Effekt der Zahlungsmethode auf das

Retourenverhalten vollstindig erklédrt werden.

Der Einfluss der Zahlungsmethode auf die Retourenwahrscheinlichkeit der Konsumenten ist
zudem kontextabhingig und wird durch vom Héndler erhobene Versandkosten moderiert. So
zeigt sich der Retouren reduzierende Effekt einer Zahlung vor Warenerhalt nur dann, wenn fiir
den Kunden keine Versandkosten anfallen. Muss der Kunde hingegen selbst fiir den Versand
seiner Ware bezahlen, wird das Retourenverhalten nicht mehr durch die Zahlungsmethode
determiniert. Stattdessen fithren Versandkosten zu einem gesteigerten Gefithl von
psychologischem Eigentum, welches sowohl fiir Kunden, die vor Erhalt der Ware bezahlen, als

auch fiir Kunden, die nach Warenerhalt zahlen, gleich ist.

3.5.2 Implikationen fiir die Wissenschaft

Die Arbeit leistet zwei wesentliche Beitrige fiir die Marketingforschung. Erstens erweitern die
Ergebnisse die bestehende Forschung auf dem Gebiet des Retourenmanagements. Wihrend die
meisten Studien zu diesem Thema sich nur auf die positiven Effekte einer grofziigigen
Retourenpolitik sowie die negativen Effekte einer strikten Retourenpolitik fokussieren (fiir
einen Uberblick siehe Janakiraman/Syrdal/Freling 2016), existiert bisher kaum Forschung
dazu, wie Online-Hindler Produktretouren senken kénnen, ohne dabei die Beziehung zum
Kunden zu gefdhrden. So haben sich bisher nur vereinzelte Studien mit diesem Thema
auseinander gesetzt und den Einfluss von produktbezogenen Instrumenten auf das
Retourenverhalten analysiert (z.B., De/Hu/Rahman 2013; Minnema et al. 2016;
Shulman/Cunha Jr/Saint Clair 2015). An dieser Stelle setzt die vorliegende Studie an und stellt
Zahlungsmethoden als ein effektives Instrument zur Beeinflussung des Retourenverhaltens von
Konsumenten vor. Die Ergebnisse zeigen, dass — iiber produktbezogene Instrumente hinaus —
auch die Eigenschaften des Transaktionsprozesses das Retourenverhalten der Konsumenten
beeinflussen konnen, ohne dabei den Kunden in seiner Entscheidungsfreiheit zu beschrinken.
Die Etablierung der Zahlungsmethode als Retouren reduzierendes Instrument stellt damit einen

neuen und wichtigen Bereich fiir das Retourenmanagement dar.

Zweitens erweitert die vorliegende Arbeit auch die bestehende Forschung aus dem Bereich
Zahlungsmethoden, da sie als eine der ersten Forschungsarbeiten iiberhaupt auf die
Besonderheiten von Online-Zahlungsmethoden eingeht. Wihrend bereits eine Vielzahl an

Studien den Einfluss traditioneller Zahlungsmethoden wie Barzahlung, Scheck oder
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Kreditkarte auf das Ausgabe- und Konsumverhalten der Konsumenten untersucht haben (z.B.
Hirschman 1979; Prelec/Simester 2001; Soman 2003), wurden alternative Online-
Zahlungsmethoden wie Bankeinzug, Rechnung, PayPal oder ,,Bezahlen mit Amazon” trotz
zunehmender Relevanz und Verbreitung bisher nicht beriicksichtigt. Da im Online-Kontext
jedoch andere zugrundeliegende psychologische Mechanismen eine Rolle spielen, kann die
bestehende Forschung zu traditionellen Zahlungsmethoden nicht eins zu eins adaptiert werden.
So laufen Online-Zahlungen stets virtuell ab und der Konsument hat anders als im stationédren
Handel nur selten die Moglichkeit, bar zu bezahlen. Ergebnisse, welche auf eine hohere
wahrgenommene Salienz der Kosten bei Barzahlung hinweisen (z.B. Soman 2001), kénnen
somit nicht auf den Online-Kontext iibertragen werden. Vielmehr zeigen die Ergebnisse der
vorliegenden Forschungsarbeit, dass der mit einer Zahlungsmethode verbundene
wahrgenommene Aufwand eine relevante psychologische Variable darstellt. Wihrend manche
Online-Zahlungsmethoden eine hohe Bequemlichkeit fiir den Kunden aufweisen, da der
Bestellbetrag beispielsweise direkt vom Konto abgebucht wird, geht mit anderen
Zahlungsmethoden ein hoherer Aufwand einher, z.B. dann, wenn der Kunde aktiv eine
Uberweisung vornehmen muss. Dieser wahrgenommene Aufwand wiederum beeinflusst dann
das Konsumverhalten der Kunden. Dariiber hinaus sind Online-Einkédufe, abgesehen vom
Erwerb digitaler Produkte, durch eine zeitliche Separierung von Zahlung und Erhalt der Ware
gekennzeichnet, die oft mehrere Tage umfassen kann. Aus diesem Grund wird das Gefiihl von
psychologischem Eigentum, welches im stationdren Handel nur eine untergeordnete Rolle
spielt, da der Kunde die Ware unmittelbar bezahlt und anschlieBend in Besitz nimmt, im Online-
Handel umso relevanter. Abschlieend ist zudem anzumerken, dass Online-Zahlungsmethoden
zunehmend an Bedeutung gewinnen und in den nichsten Jahren weitere Innovationen erwartet
werden (Research and Markets 2016). In diesem Sinne stellt die vorliegende Forschungsarbeit
einen ersten Schritt hin zu einem besseren Verstindnis von Online-Zahlungsmethoden und
deren FEinfluss auf das Konsumverhalten sowie der zugrundeliegenden psychologischen

Mechanismen dar.

3.5.3 Implikationen fiir die Unternehmenspraxis

Aus den gewonnenen Erkenntnissen iiber den Einfluss der Zahlungsmethode auf das
Retourenverhalten lassen sich relevante Handlungsempfehlungen fiir das Management

ableiten. Da eine Zahlung vor Erhalt der Ware Produktretouren reduziert, sollten Online-
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Hiéndler die Nutzung dieser Zahlungsmethoden fordern. So konnten sie beispielsweise
Belohnungen wie kleinere Rabatte offerieren, wenn der Kunde sich fiir eine Zahlung vor
Warenerhalt entscheidet. Auf der anderen Seite sollten Online-Hindler den Einsatz von
Zahlungsmethoden, welche eine Zahlung nach Warenerhalt erfordern sorgfiltig priifen. Erstens
konnen sich Online-Hindler, die bereits eine Zahlung nach Warenerhalt anbieten, dazu
entscheiden, diese Zahlungsmethode zu beschrinken oder sogar zu verbieten. Diese Ma3nahme
konnte insbesondere fiir Kunden mit besonders hohen Retourenquoten und einem damit
verbundenen geringen Kundenwert von Bedeutung sein. Zweitens, sollten Online-Héndler den
Retouren steigernden Effekt einer Zahlung nach Warenerhalt auch dann beriicksichtigen, wenn
sie eine Erweiterung oder Anpassung ihrer bestehenden Zahlungsmethoden zum Beispiel fiir
neue Mirkte vornehmen wollen. Auf den ersten Blick erscheint das Angebot einer Zahlung
nach Warenerhalt vorteilhaft. So schitzen Kunden die hohe Zahlungs- und Datensicherheit
dieser = Zahlungsmethode.  Gleichzeitig  existiert eine  steigende  Anzahl an
Dienstleistungsunternehmen wie Klarna oder RatePay, welche die vollstindige
Zahlungsabwicklung fiir den Online-Héndler iibernehmen und damit auch das Kredit- und
Betrugsrisiko tragen (Olson 2016). Die Ergebnisse des vorliegenden Forschungsbeitrags
belegen jedoch, dass der alleinige Fokus auf die Checkout-Rate bei der Entscheidung fiir oder
gegen eine Zahlungsmethode aufgrund hoher Retourenquoten nachteilig sein kann. Online
Héndler sollten daher die potenziellen Retourenkosten, welche mit einer Zahlung nach
Warenerhalt einhergehen, beriicksichtigen, wenn sie ihr Portfolio an Zahlungsmethoden

optimieren wollen.

Dariiber hinaus sollten auch die beiden zugrundeliegenden Mechanismen im Rahmen eines
gezielten Retourenmanagements beriicksichtigt werden. Wenn es Héndlern gelingt, den
wahrgenommenen Aufwand der Zahlung zu reduzieren und das Gefiihl von psychologischem
Eigentum fiir die Bestellung zu erhohen, sollte die Retourenwahrscheinlichkeit deutlich
abnehmen. Kunden, die erst nach Erhalt der Ware bezahlen, empfinden aufgrund der noch
ausstehenden Zahlung einen hoheren Aufwand, wenn sie das Produkt behalten.
Dementsprechend sollten Online-Hédndler versuchen, die Zahlung fiir den Kunden so
komfortabel wie moglich zu gestalten. So sollten sie ihren Kunden beispielsweise transparente
Informationen iiber den genauen Betrag sowie die Bankdaten zur Verfiigung stellen, um den
wahrgenommenen Aufwand der Zahlung zu reduzieren. Dariiber hinaus konnten Online-

Héndler ihren Kunden wihrend des Transaktionsprozesses die Moglichkeit gewihren, die
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urspriinglich gewihlte Zahlungsmethode zu wechseln und eine bequemere Alternative zu
wihlen. Kunden, welche sich bei der Bestellung fiir eine Bezahlung per Rechnung entschieden
haben, konnten beispielsweise per E-Mail benachrichtigt werden, dass eine einfache und
bequeme Zahlung via PayPal oder ,,Bezahlen mit Amazon” ebenfalls moglich ist, da diese
Zahlungsmethoden deutlich weniger aufwindig und zeitintensiv erscheinen als eine aktive
Uberweisung des Rechnungsbetrags. Um das Gefiihl von Eigentum fiir die Bestellung zu
erhohen, konnen auf Basis der bestehenden Literatur ebenfalls verschiedene Maflnahmen
abgeleitet werden. So zeigen Studien zu diesem Thema, dass die vom Kunden empfundene
Kontrolle tiber das Produkt einen wichtigen Einflussfaktor auf die wahrgenommene Stérke des
Eigentumsgefiihls fiir ein Objekt darstellt (Pierce/Kostova/Dirks 2003, S. 92). Online-Héndler
konnten diese Erkenntnisse nutzen, indem sie die empfundene Kontrolle der Kunden iiber den
Bestell- und Lieferprozess erhdhen. So konnten sie beispielsweise detaillierte Informationen
tiber den Status des Versands sowie das Lieferdatum bereitstellen und damit die Kontrolle der
Kunden steigern. Kunden, die aufgrund der Zahlung nach Erhalt der Ware nur ein geringes
Gefiihl von psychologischem Eigentum fiir die Bestellung empfinden, konnten sich so stirker
mit dem Produkt verbunden fiihlen, was wiederum die wahrgenommenen Kosten einer Retoure

erhOhen wiirde.

Obwohl die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass der Retouren steigernde Einfluss
einer Zahlung nach Erhalt der Ware verschwindet, wenn der Online-Héndler Versandkosten
erhebt, stellt die Einfithrung von Versandkosten aufgrund ihres negativen Einflusses auf die
initiale Kaufentscheidung des Kunden (Lewis 2006, S. 21) typischerweise keine Option fiir
Online-Hindler dar. Basierend auf diesen Erkenntnissen konnen jedoch zwei alternative
Ansitze abgeleitet werden, die zu den gleichen positiven Effekten fiir das Retourenmanagement
fiihren, ohne dabei die mit den Versandkosten einhergehenden negativen Effekte
hervorzurufen. Erstens besteht die Moglichkeit, dass Online-Héndler geringe, nicht
erstattungsfihige Gebiihren erheben, wenn Kunden eine Zahlung nach Erhalt der Ware nutzen
wollen, wihrend eine Zahlung vor Warenerhalt auch weiterhin kostenfrei moglich ist. Durch
diese Gebiihr entsteht fiir den Kunden das Gefiihl, eine unumkehrbare Investition in die
Bestellung getitigt zu haben. Dies wiederum kann das Gefiihl von psychologischem Eigentum
erhohen (Pierce/Kostova/Dirks 2001, S. 301) und somit die Retourenwahrscheinlichkeit
reduzieren. Zweitens konnen Online-Héndler, welche grundsitzlich einen kostenfreien Versand

anbieten, zusitzliche Lieferdienstleistungen wie beispielsweise Expresslieferungen oder die
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Lieferung innerhalb eines Tages bewerben und fiir diesen extra Service eine zusitzliche Gebiihr
veranschlagen. Diese MaBnahme kann sich in zweierlei Hinsicht positiv auf das
Retourenverhalten auswirken. So konnen durch die Gebiihr einerseits Gefiihle von
psychologischem Eigentum beim Kunden hervorgerufen werden. Andererseits wird durch eine
schnelle Lieferung der Zeitraum zwischen Bestellung und Erhalt der Ware verkiirzt, was die

Entstehung von Unsicherheit und Nachkauf-Dissonanz reduzieren kann (Wood 2001, S. 164).

3.5.4 Limitationen und Ausblick

Die vorliegende Arbeit besitzt einige Limitationen, aus denen sich Mdoglichkeiten fiir weitere
Forschung ergeben. Obwohl die Ergebnisse eine gewisse Generalisierbarkeit aufweisen, da
sowohl Felddaten eines groBen Mode- und Accessoires-Héndlers sowie experimentelle Daten
aus dem Bekleidungskontext genutzt wurden, sollten zukiinftige Studien den Einfluss der
Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten in verschiedenen Kontexten untersuchen. Dabei
konnte es besonders interessant sein, Produktretouren im Bereich der Elektronikindustrie in die
Analyse einzubeziehen. Wihrend die Mode- und Bekleidungsindustrie dadurch gekennzeichnet
ist, dass Kunden online keine Moglichkeit haben, die Qualitit und Beschaffenheit der Produkte
vor dem Kauf zu iiberpriifen (Ofek/Katona/Savary 2011, S. 42), konnen die spezifischen
Charakteristika von Produkten aus der Elektronikindustrie auch iiber eine rdumliche Distanz
hinweg gut abgeschitzt werden. Da die mentale Vorstellung der Beschaffenheit und
Eigenschaften von Objekten das Gefiihl von wahrgenommenem Eigentum steigern kann
(Peck/Shu 2009, S. 437), konnten Online-Kunden generell ein stidrkeres Gefithl von
psychologischem FEigentum fiir elektronische Produkte entwickeln. Der Effekt der
Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten konnte sich daher je nach Kontext unterscheiden

und sollte in zukiinftigen Studien empirisch tiberpriift werden.

Zweitens bieten die in die Analyse einbezogenen realen und fiktiven Online-Héndler eine
grofziigige Retourenpolitik ohne zusitzliche Kosten fiir den Konsumenten im Falle einer
Retoure an. Dies stellt eine realistische Situation dar, da in den USA aktuell etwa 49 % aller
Online-Héndler eine grofziigige Retourenpolitik verfolgen (National Retail Federation 2015).
Dariiber hinaus erlebt der Online-Handel im Allgemeinen einen Umschwung hin zu
groflziigigeren Retourenpolitiken, was sich insbesondere in den Retourenkonditionen
prominenter Online-Héndler wie Amazon oder Zappos widerspiegelt. Nichtsdestotrotz

konnten zukiinftige Studien die Wirkungen verschiedener Zahlungsmethoden im Rahmen
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strikterer Retourenpolitiken untersuchen. Im Speziellen wire zu iiberpriifen ob Retourenkosten
dhnlich wie die in der vorliegenden Studie untersuchten Versandkosten den FEinfluss der

Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten reduzieren konnen.

Drittens beschrinken sich die Erkenntnisse der vorliegenden Untersuchung nur auf den Online-
Handel, da Retouren hier von besonderer Relevanz sind. Dies spiegelt sich insbesondere in den
Retourenquoten wider, welche im Online-Handel durchschnittlich etwa 20 % hoher liegen als
im stationdren Handel (Donaldson 2015). Dennoch sollten zukiinftige Studien auch den Effekt
der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten im Offline-Kontext untersuchen. Zwar
wurden die Wirkungen traditioneller Zahlungsmethoden auf das Konsum- und
Ausgabeverhalten von Individuen bereits hdufig erforscht (Raghubir/Srivastava 2008; Shah et
al. 2016; Soman 2001, 2003), ihr potenzieller Einfluss auf das Retourenverhalten wurde bisher
jedoch vollstindig vernachléssigt. Dabei ist anzunehmen, dass eine Barzahlung anfiélliger fiir
Retouren ist als andere Zahlungsmethoden wie beispielsweise Kreditkarten. So fithren
Barzahlungen zu einer stirkeren Nachkauf-Dissonanz als andere Zahlungsmethoden
(Chatterjee/Rose 2012, S. 1133), was wiederum zu einer  gesteigerten
Retourenwahrscheinlichkeit fithren kann (Powers/Jack 2013, S. 730). Zukiinftige Forschung
sollte daher den FEinfluss traditioneller Zahlungsmethoden auf das Retourenverhalten
analysieren, da dieser Zusammenhang sich von dem beschriebenen Online-Kontext

unterscheiden kann.
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4. Der Einfluss personalisierter Appelle auf das
Retourenverhalten

Zusammenfassung

Hohe Retourenquoten stellen ein kostenintensives Problem fiir Online-Hindler dar. Um die
Retourenabsicht ihrer Kunden zu senken, nutzen Online-Héndler hdufig personalisierte Droh-
Appelle, welche Kunden mit besonders hohen Retourenquoten verwarnen. Der folgende
Beitrag analysiert im Rahmen einer experimentellen Studie die tatsichliche Effektivitit dieses
Instruments. Die Ergebnisse zeigen, dass Droh-Appelle zwar wie vom Unternehmen intendiert
die Retourenabsicht der Kunden reduzieren, gleichzeitig jedoch auch die Kundenloyalitét
negativ beeinflussen. Dies ist darauf zuriickzufithren, dass durch den drohenden Appell Gefiihle
von Reaktanz beim Kunden hervorgerufen werden, welche eine psychische Abwertung des
Online-Hindlers zur Folge haben. Dahingegen stellen personalisierte normative Appelle eine
geeignetere Alternative dar, da sie ebenfalls die Retourenquote senken, gleichzeitig jedoch
einen geringeren negativen Effekt auf die Anbieter-Kunden-Beziehung ausiiben. Online-
Héndler sollten daher den Einsatz normativer Appelle im Umgang mit Vielretournierern

bevorzugen.
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4.1 Einleitung

Produktretouren stellen eine der grofften Managementherausforderungen im Online-Handel
dar. Im Mittelpunkt steht dabei ein Zielkonflikt zwischen den mit Retouren einhergehenden
Nutzen und Kosten fiir den Anbieter (Mollenkopf et al. 2007, S. 216). Einerseits kann eine
grofziigige Retourenpolitik zu einem Wettbewerbsvorteil fiir Unternehmen fiihren
(Hsiao/Chen 2012; S. 489), da die Moglichkeit einer einfachen und kostenfreien Retoure zu
einer besseren Bewertung der Produktqualitit (Wood 2001, S. 167), hoheren
Bestellwahrscheinlichkeiten (Bonifield/Cole/Schultz 2010, S. 1062; Petersen/Kumar 2009,
S. 47) und einer gesteigerten Kundenzufriedenheit (Mollenkopf et al. 2007, S. 240) fithren kann.
Andererseits stellen eine grofziigige Retourenpolitik und damit einhergehende hohe
Retourenquoten (Petersen/Kumar 2010, S. 88) jedoch auch ein kostenintensives Problem fiir
Online-Hindler dar. So verursachen Retourenquoten von bis zu 40 % jidhrliche Kosten von rund
100 Milliarden US-Dollar fiir Hindler und Hersteller und kénnen so den Unternehmensgewinn
um bis zu 3 % reduzieren (Accenture 2011, S. 3; Dunn 2015). Dementsprechend sollten
Anbieter im Umgang mit Retouren nicht nur mogliche Kosteneinsparungen betrachten, sondern

auch potenzielle negative Effekte auf das Kundenverhalten beriicksichtigen.

Um hohen Retourenquoten entgegenzuwirken, haben Online-Hédndler begonnen,
personalisierte Droh-Appelle einzusetzen. Dies bedeutet, dass Unternehmen Kunden mit
besonders hohen Retourenquoten eine personliche Nachricht senden, welche den Kunden unter
Androhung negativer Konsequenzen zu einer Anderung des Retourenverhaltens auffordert
(Reich/Robertson 1979, S. 92). So nutzt beispielsweise der Online-Hédndler Amazon drohende
Appelle, welche Vielretournier darauf hinweisen, dass ihr Kundenkonto vollstindig
geschlossen wird, wenn die Retourenquote nicht reduziert wird (Brignall 2016; Sievers 2013).
Auch Online-Héndler fiir Bekleidung wie Zalando oder Esprit setzen Droh-Appelle ein. Im
Rahmen dieser Nachrichten weisen sie Kunden gezielt darauf hin, dass eine Beibehaltung des
aktuellen Retourenverhaltens zu schlechteren zukiinftigen Retourenkonditionen wie der

Einfiihrung von Versand- oder Riicksendekosten fithren wird (Kontino 2012; 0.V. 2009).

Trotz der weiten Verbreitung dieser Methode in der Praxis wurde die tatsichliche Effektivitit
personalisierter Droh-Appelle zur Retourenreduktion bisher noch nicht empirisch iiberpriift.
Dabei ist ein besseres Verstindnis iiber die Wirkung drohender Appelle auf das

Retourenverhalten der Kunden sowie die bestehende Anbieter-Kunden-Beziehung von
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Relevanz fiir Online-Hindler, da nur unter Beriicksichtigung beider Wirkungen eine Aussage

iber die tatsdchliche Effektivitit und Wirksamkeit dieser Malnahme getroffen werden kann.

Der vorliegende Forschungsbeitrag setzt an dieser Stelle an und untersucht den Einfluss
personalisierter Appelle auf das Kundenverhalten. Die gewonnenen Erkenntnisse leisten drei
wesentliche Beitrige zur Marketingforschung und -praxis. Erstens werden im Rahmen der
Analyse sowohl die positiven als auch negativen Wirkungen eines personalisierten Droh-
Appells untersucht. So belegt der Beitrag, dass Droh-Appelle einerseits die
Retourenwahrscheinlichkeit senken, da Kunden durch die Androhung negativer Konsequenzen
hohe psychologische Kosten im Hinblick auf zukiinftige Retouren empfinden. Gleichzeitig
kann der Einsatz drohender Appelle jedoch auch zu einem Riickgang der Kundenloyalitit
fiihren, wenn der Kunde durch die empfundene Bedrohung seine Einstellung gegeniiber dem
Online-Hindler verdndert. Der Beitrag untermauert somit die Relevanz einer umfassenden
Analyse der Instrumente, die von Unternehmen zur Retourenreduktion eingesetzt werden. So
konnen Online-Héndler nur dann eine profitable Entscheidung treffen, wenn sie sowohl den
Einfluss einer MaBBnahme auf die Retourenquote als auch potenzielle negative Konsequenzen

auf die Anbieter-Kunden-Beziehung beriicksichtigen.

Zweitens identifiziert der Beitrag personalisierte normative Appelle als eine geeignete
Alternative im Umgang mit Vielretournierern. Im Gegensatz zu drohenden Appellen, welche
dem Kunden die negativen Konsequenzen zukiinftiger Retouren vor Augen fiihren
(Reich/Robertson 1979, S. 92), legen normative Appelle dem Kunden dar, wie sein
Retourenverhalten der Umwelt und Gesellschaft schadet (White/Simpson 2013, S.79). Folglich
senken Kunden ihr Retourenverhalten dhnlich wie im Falle eines drohenden Appells, um
weiterhin den gesellschaftlichen Normen zu entsprechen. Gleichzeitig empfinden sie durch den
normativen Appell jedoch keine unmittelbare Bedrohung durch den Anbieter. Dies wiederum
verringert die Gefahr, dass Kunden ihre Loyalitit gegeniiber dem Online-Héndler verlieren.

Unternehmen sollten somit den Einsatz normativer Appelle vorziehen.

Drittens wird die Reaktanztheorie (Brehm 1966) als theoretische Erkldarung der negativen
Effekte personalisierter Appelle auf die Kundenloyalitit herangezogen. So belegt das im
Rahmen der experimentellen Studie getestete Prozessmodell, dass Reaktanz einen zentralen
Mediator zwischen personalisierten Appellen und der Kundenloyalitidt darstellt. Die

vorliegende Studie tragt somit zu einem besseren Verstdndnis der zugrundeliegenden
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psychologischen Mechanismen und damit auch der nicht-intendierten Verhaltenswirkungen

personalisierter Appelle bei.

Der vorliegende Beitrag ist wie folgt aufgebaut: Eingangs wird die Reaktanztheorie sowie die
bestehende Appell-Forschung zur Herleitung der Hypothesen herangezogen. Anschlieend
wird ein Laborexperiment durchgefiihrt, welches den Effekt personalisierter drohender und
normativer Appelle auf das Retourenverhalten und die Kundenloyalitdt darstellt, sowie die
mediierende Rolle der Reaktanz beleuchtet. Abschlieend werden die Ergebnisse diskutiert und
Implikationen fiir die Marketingforschung und -praxis herausgearbeitet, bevor auf die

Limitation sowie den daraus resultierenden weiteren Forschungsbedarf eingegangen wird.

4.2 Untersuchungsmodell und Hypothesen

4.2.1 Reaktanztheorie

Um den Einfluss personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten zu erkldren, wird die
Reaktanztheorie (Brehm 1966) herangezogen. Der Reaktanztheorie zufolge empfinden
Individuen einen motivationalen Zustand der Reaktanz, wenn ihre Verhaltensfreiheit
eingeschrinkt oder bedroht wird (Brehm/Brehm 1981, S. 37). Die Stidrke der empfundenen
Reaktanz ist dabei von der Uberzeugung des Individuums eine Wahl- und
Entscheidungsfreiheit zu besitzen, der Relevanz und dem Umfang der wahrgenommenen
Freiheitsbedrohung oder -beschrinkung sowie der individuellen Freiheitsneigung des

Individuums abhingig (Brehm 1966, S.4-6).

Der aktivierende Zustand der Reaktanz ruft im Individuum die Motivation hervor, die
eingeschrinkte oder bedrohte Verhaltensfreiheit wiederherzustellen (Clee/Wicklund 1980,
S. 390). Dementsprechend kann psychologische Reaktanz zu verschiedenen Effekten fiihren,
welche sowohl das Verhalten als auch die Einstellung des Individuums betreffen konnen. Nach
Brehm und Brehm (1981, S. 98-117) lassen sich drei wesentliche Reaktanzeffekte
unterscheiden, welche durch die jeweilige Situation und durch die dem Individuum zur
Verfiigung stehenden Moglichkeiten determiniert werden. Erstens kann eine direkte
Wiederherstellung der Verhaltensfreiheit erfolgen, indem das beschriinkte Verhalten trotz oder
gerade aufgrund der Bedrohung durchgefiihrt wird. Zweitens kann die Verhaltensfreiheit
indirekt wiederhergestellt werden, indem andere Personen dazu angehalten werden die bedrohte

Handlung durchzufiihren, oder indem eine zukiinftige Wiederherstellung der Verhaltensfreiheit
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impliziert wird. Drittens, kann eine FEinstellungsinderung gegeniiber der beschrinkten
Handlungsalternative oder der Quelle der Bedrohung zu einer Wiederherstellung der
eliminierten Freiheit fiihren. So resultiert Reaktanz hiufig in einer gesteigerten
wahrgenommenen Attraktivitdt der bedrohten Verhaltensweisen oder einer negativeren
Wahrnehmung der Person oder Institution, die den Ursprung der Bedrohung oder

Beschrinkung darstellt.

Reaktanz stellt einen zentralen psychologischen Mechanismus auf dem Gebiet der
Konsumentenforschung dar. So konnen beispielsweise Marketinganstrengungen eines
Unternehmens Gefithle von Reaktanz beim Kunden hervorrufen, wenn Kunden diese als
versuchte Manipulation oder Einflussnahme in den Kaufprozess wahrnehmen oder sie sich
durch die MarketingmaBBnahme in ihrer Verhaltensfreiheit beschréinkt fithlen (Clee/Wicklund
1980, S. 403; Godfrey/Seiders/Voss 2011, S. 95; White et al. 2008). Dariiber hinaus wurde
Reaktanz unter anderem im Zusammenhang mit der Nichtverfiigbarkeit von Produkten
(Fitzsimons 2000), ungebetenen Produktempfehlungen (Fitzsimons/Lehmann 2004) und
Incentivierungen (Kivetz 2005; Montaguti/Neslin/Valentini 2015) nachgewiesen. In diesem
Forschungsbeitrag wird angenommen, dass Reaktanz auch durch den Einsatz personalisierte

Appelle hervorgerufen werden kann.

4.2.2 Hypothesen zur Wirkung personalisierter Droh-Appelle auf die Retourenabsicht

und Kundenloyalitiit

Personalisierte drohende Appelle sind Nachrichten, die die negativen Konsequenzen eines
bestimmten Verhaltens fiir die ausfiihrende Person hervorheben (Reich/Robertson 1979, S. 92).
So fordern drohende Appelle vom Kunden eine Anderung des Retourenverhaltens, indem sie
thm aufzeigen, dass das aktuelle Verhalten zu negativen Folgen wie beispielsweise schlechteren
zukiinftigen Retourenkonditionen fithren kann. Durch die unmittelbare Warnung, dass ein
Nichteinhalt der Forderung zu einer Strafe fiihrt, wird die vorherige Verhaltensfreiheit des
Kunden beschrinkt. Der Verlust der uneingeschrinkten Mdoglichkeit zur Retoure fiihrt
dementsprechend zu Gefiihlen von Reaktanz beim Empfanger des Appells (Clee/Wicklund
1980, S. 390; Trampe/Konus/Verhoef 2014, S. 266). Somit ergibt sich folgende Hypothese:

Hi;:  Der Einsatz personalisierter drohender Appelle steigert die wahrgenommene

Reaktanz der Konsumenten.
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Zudem wird angenommen, dass Kunden, die einen drohenden Appell erhalten, ihr
Retourenverhalten wie vom Héndler intendiert verdndern werden. Zwar konnen Gefiihle von
Reaktanz dazu fithren, dass die Wahrscheinlichkeit einer Ubernahme des gewiinschten
Verhaltens reduziert wird oder Individuen sogar zu genau gegenteiligem Verhalten neigen
(Clee/Wicklund 1980, S. 401; Fitzsimons/Lehmann 2004, 92), diese unmittelbare
Wiederherstellung der Verhaltensfreiheit kann jedoch durch verschiedene Einflussfaktoren
beschrinkt werden (z.B. Brehm/Brehm 1981; Crawford et al. 2002; Feldman-Summers 1977).
So tendieren Individuen eher dazu, die gewiinschte Verhaltensinderung anzunehmen, wenn die
Moglichkeit einer unmittelbaren Wiederherstellung der Verhaltensfreiheit mit einer hohen
Unsicherheit einhergeht (Brehm/Brehm 1981, S. 99), ein gegenteiliges Verhalten negative
Konsequenzen fiir Dritte herbeifiihren kann (Feldman-Summers 1977, S. 552) oder die mit der
Wiederherstellung der Verhaltensfreiheit verbundenen Kosten hoher sind als der aus diesem

Verhalten resultierende Nutzen (Brehm/Brehm 1981, S. 99).

Durch den Einsatz personalisierter drohender Appelle konfrontieren Online-Héndler
Vielretournierer mit den negativen Konsequenzen einer Produktretoure. Dabei konnen hohere
zukiinftige Preise, die Einfilhrung von Versand- oder Retourenkosten sowie eine vom
Unternehmen intendierte Beendigung der Anbieter-Kunden-Beziehung die vom Kunden
wahrgenommenen Kosten der Wiederherstellung der Entscheidungsfreiheit deutlich erhohen.
Folglich ist anzunehmen, dass Kunden ihr Verhalten an den drohenden Appell anpassen, um
die negativen Konsequenzen und damit einhergehenden wahrgenommenen Kosten zu
vermeiden, auch wenn sie durch diesen eine Beschrinkung in ihrer Verhaltensfreiheit erfahren.

Dementsprechend lautet die Hypothese:

H>:  Der Einsatz personalisierter drohender Appelle reduziert die Retourenabsicht der

Konsumenten.

Neben den aus einem drohenden Appell resultierenden Verhaltenswirkungen kann die vom
Kunden wahrgenommene Reaktanz jedoch auch zu einer verdnderten Wahrnehmung und
Bewertung der Situation sowie einer Einstellungsveridnderung gegeniiber der Quelle der
Bedrohung fiihren (Fitzsimons/Lehmann 2004, S. 84). Dabei erfihrt die verantwortliche Person
oder Institution haufig eine Ablehnung oder Abwertung in der Wahrnehmung des Individuums

(Clee/Wicklund 1980, S. 402; Fitzsimons 2000, S. 264).
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Obwohl Kunden ihr zukiinftiges Retourenverhalten an die Forderungen des Héndlers anpassen,
fiihlen sie sich durch den Verlust der Moglichkeit einer einfachen und kostenfreien Retoure in
ihrer Verhaltensfreiheit beschriankt und empfinden somit Reaktanz. Als Folge dieses inneren
Spannungsgefiihls kann es wiederum zu einer ablehnenden Haltung gegeniiber dem fiir den
Appell verantwortlichen Héindler kommen (Clee/Wicklung 1980, S. 402). Dariiber hinaus kann
Reaktanz weitere negative Gefiihle wie Stress und Unwohlsein beim Gedanken an zukiinftige
Retouren beim Kunden hervorrufen (Trampe/Konus/Verhoef 2014, S. 258) und somit zu einer
geringeren Kaufintention und einer reduzierten Loyalitiit gegeniiber dem Unternehmen fiihren.

Dabher lisst sich die folgende Hypothese ableiten:

Hs:  Der Einsatz personalisierter drohender Appelle reduziert die Kundenloyalitdit.

Dieser Zusammenhang wird durch die wahrgenommene Reaktanz mediiert.

4.2.3 Hypothesen zum Vergleich der Wirkungen von personalisierten Droh- und

normativen Appellen auf die Retourenabsicht und Kundenloyalitiit

Personalisierte normative Appelle, welche hervorheben ,,what others think should be done”
(White/Simpson, 2013, S. 1), kOnnten eine geeignete Alternative darstellen, um die
Retourenquote der Kunden zu reduzieren. Erstens wird angenommen, dass die durch einen
Appell hervorgerufene Reaktanz beim Einsatz eines normativen Appells geringer ausfillt als
bei einem drohenden Appell. Wihrend drohende Appelle dem Individuum die mogliche
Bestrafung im Falle zukiinftiger Retouren vor Augen fithren, zeigen normative Appelle dem
Kunden auf, wie sein Verhalten der Umwelt und Gesellschaft schadet (Cialdini/Reno/Kallgren
1990, S. 1015; Reich/Robertson 1979, S. 92). Normative Appelle bedrohen somit nicht
unmittelbar die Verhaltensfreiheit des Kunden, sondern fordern diesen vielmehr dazu auf, sein
Verhalten an soziale Normen und gesellschaftliche Standards anzupassen (Reich/Robertson
1979, S. 92). Obwohl auch normative Appelle auf diese Weise das Retourenverhalten der
Kunden einschrianken, wird angenommen, dass die wahrgenommene Reaktanz geringer ausfillt
als bei drohenden Appellen. Da Individuen sich gegeniiber der Gesellschaft und Umwelt in
einer Verantwortung sehen, empfinden sie durch den Appell keine unmittelbare Bedrohung
ihrer Verhaltensfreiheit, sondern vielmehr eine Verpflichtung ihrer selbst gegeniiber der
Gesellschaft (Reich/Robertson 1979, 92). Somit fillt die wahrgenommene Beschrinkung der
Verhaltensfreiheit durch den Héndler deutlich geringer aus und es kann folgende Hypothese

abgeleitet werden:
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H4:  Der Einsatz personalisierter Droh-Appelle fiihrt zu einer hoheren wahrgenommenen

Reaktanz der Kunden als der Einsatz personalisierter normativer Appelle.

Zweitens wird angenommen, dass der Einsatz normativer Appelle weniger negative
Auswirkungen auf die Anbieter-Kunden-Beziehung hat als die Verwendung drohender
Appelle. Da normative Appelle im Vergleich zu drohenden Appellen ein geringeres
Reaktanzniveau beim Kunden hervorrufen, reduziert sich die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden
ihre Einstellung gegeniiber dem Anbieter auf negative Weise veridndern (Clee/Wicklund 1980,
S. 402). Auch wenn durch den normativen Appell Gefiihle von Unsicherheit und Unwohlsein
im Hinblick auf zukiinftige Retouren hervorgerufen werden konnen, empfinden Kunden die
Bedrohung als weniger gravierend als im Falle eines Droh-Appells. So fiihren sie die
Beschrinkung ihrer Verhaltensfreiheit eher auf gesellschaftliche Standards und Normen als auf
die individuelle Bedrohung durch den Hindler zuriick. Dementsprechend weisen Kunden, die
einen normativen Appell erhalten, eine hohere Loyalitit gegeniiber dem Héndler auf als

Kunden, die einen drohenden Appell erhalten. Dies fiihrt zu der folgenden Hypothese:

Hs:  Der Einsatz personalisierter Droh-Appelle fiihrt zu einer geringeren Kundenloyalitdit
als der Einsatz personalisierter normativer Appelle. Dieser Zusammenhang wird

durch die wahrgenommene Reaktanz mediiert.

Drittens wird angenommen, dass normative Appelle Kundenretouren im gleichen Malle
reduzieren konnen wie drohende Appelle. Normative Appelle versuchen eine Senkung der
Retourenquote herbeizufiihren, indem sie Vielretournierern aufzeigen, dass ihr gegenwiértiges
Retourenverhalten der Gesellschaft und Umwelt schadet. Somit fiihren normative Appelle dem
Kunden sein gesellschaftlich unerwiinschtes Verhalten vor Augen (Cialdini 2007, S. 264). Da
Individuen sich in Einklang mit sozialen Normen und Standards bewegen wollen (Schultz et al.
2007, S. 430) und dariiber hinaus Handlungen scheuen, welche mit negativen Konsequenzen
fiir Dritte verbunden sind (Feldman-Summers 1977, S. 552), wird angenommen, dass
Individuen nach Erhalt eines normativen Appells von einer unmittelbaren Wiederherstellung
threr Verhaltensfreiheit absehen werden. Stattdessen werden sie ihr Verhalten an die
Forderungen des normativen Appells anpassen, um so ihr Selbstbild eines normkonform
handelnden Individuums zu erhalten (White/Pezola 2009, S. 111). Ein normativer Appell fiihrt
daher ebenso wie ein drohender Appell zu einer Senkung des Retourenverhaltens. Eine

grafische Zusammenfassung des Untersuchungsmodells findet sich in Abbildung 4.1.
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Psychologische
Personalisierter Appell Mechanismen Verhaltensabsicht
Drohender versus | | : H,: - . Retourenabsicht
kein Appell ‘ H,;: + ‘
H;: +
# Reaktanz

H4: + H3 -

Drohender versus Hs: + Hs: - -
. Kundenloyalitit

normativer Appell ,‘

Abbildung 4.1: Untersuchungsmodell zur Wirkung personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten und die

Kundenloyalitét
4.3 Experimentelle Studie
4.3.1 Methode

4.3.1.1 Forschungsdesign und Stichprobe

Um den Einfluss personalisierter drohender und normativer Appelle auf das Retourenverhalten
und die Kundenloyalitit zu untersuchen, wurde ein Szenario-Experiment durchgefiihrt. Die
Szenario-Methode stellt einen etablierten Ansatz auf dem Gebiet der Marketingforschung dar
(z.B. Eggert/Steinhoff/Garnefeld 2015; Steinhoff/Palmatier 2016; Wagner/Hennig-
Thurau/Rudolph 2009). Im Rahmen dieser Methode werden die Teilnehmer durch eine
detaillierte Szenario-Beschreibung in eine hypothetische Situation versetzt. Der Einsatz des
Szenario-Experiments ist im Hinblick auf den vorliegenden Studienkontext in zweierlei
Hinsicht sinnvoll. Erstens weisen die Ergebnisse einer solchen Studie eine besonders hohe
interne Validitdt auf. Zweitens konnen durch den Einsatz dieser Methode psychologische
Mechanismen aufgedeckt werden, welche das beobachtbare Verhalten der Individuen erkldren
konnen (Eggert/Steinhoff/Garnefeld 2015, S. 214; Kwon/Weingart 2004, S. 267). Somit

ermoglicht der Szenario-Ansatz nicht nur die Uberpriifung des Einflusses von Appellen auf die
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Retourenabsicht und Kundenloyalitit, sondern auch die Analyse der wahrgenommenen

Reaktanz.

Fiir die Untersuchung wurde ein unifaktorielles Between-Subject Design gewihlt. Der Appell
wurde dabei mittels verschiedener Szenarios auf drei Stufen manipuliert (drohender vs.
normativer vs. kein personalisierter Appell). Das gewihlte Design ermoglicht somit sowohl
einen Vergleich zwischen dem Einsatz eines drohenden Appells und keinem Appell als auch
zwischen den verschiedenen Appellarten. Als Studienkontext wurde ein fiktiver Online-
Hindler fiir Bekleidung ausgewihlt, da hohe Retourenquoten insbesondere in dieser Industrie

eine entscheidende Rolle spielen (Ofek/Katona/Sarvary 2011, S. 42).

Die Durchfiihrung der Studie ist an das Vorgehen von Wagner, Hennig-Thurau und Rudolph
(2009, S. 71) angelehnt. So rekrutierten Studierende zweier deutscher Universititen im Rahmen
eines Marketingprojekts Teilnehmer fiir das Experiment. Zur Gewihrleistung einer moglichst
heterogenen Stichprobe wurden dabei Alters- und Geschlechterquoten beriicksichtig. Die
experimentelle Studie wurde online durchgefiihrt und die Zuteilung der Teilnehmer zu den
verschiedenen Gruppen erfolgte zufillig. Insgesamt nahmen 363 Teilnehmer mit einem
durchschnittlichen Alter von 36 Jahren an der Studie teil. 55,6 % der Teilnehmer waren
weiblich. Dariiber hinaus waren die Teilnehmer mit der Thematik des Online-Handels vertraut.

So haben bereits 89,90 % der Befragten bereits mindestens einmal einen Online-Kauf getitigt.

4.3.1.2 Vorgehensweise

Jeder Teilnehmer der Studie erhielt eine kurze Beschreibung des Szenarios sowie einen
Fragebogen. Die Teilnehmer der drei Gruppen wurden gebeten sich vorzustellen, dass sie vor
kurzem eine Bestellung bei dem fiktiven Online-Héandler ,,MyStyle” getitigt hitten. Dabei
umfasste die Bestellung vier verschiedene Grofen und Farben eines Pullovers, um
sicherzustellen, dass einer der Pullover tatsdchlich passt. Nach Erhalt der Ware behielten die
Teilnehmer aller Gruppen jeweils nur einen Pullover und sendeten die iibrigen einfach und
kostenfrei zuriick an den Héandler. Anschlieend sollten sich die Teilnehmer vorstellen, dass sie
einige Tage nach der Retoure eine Email von ,,MyStyle” erhalten hitten. Dabei wurden den
Teilnehmern entsprechend ihrer Gruppenzugehorigkeit verschiedene Emails dargestellt. In den
beiden Treatmentgruppen (drohender und normativer Appell) enthielt die Email eine

Retourenbestitigung sowie die Information, dass die aktuelle Retourenrate 75 % iiber dem
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Durchschnitt aller Kunden des Online-Shops liegt. Dariiber hinaus wurden die Teilnehmer der
»drohenden Appell Gruppe” darauf hingewiesen, dass aufgrund der hohen Kosten, welche
durch die Retoure fiir den Héndler entstehen, zukiinftig keine giinstigen Versand- und
Riicksendebedingungen mehr garantiert werden konnen. In der normativen Appell Gruppe
hingegen wurde hervorgehoben, dass Retouren zu einer groen Umweltbelastung fithren und
somit die Umwelt schidigen. Beide Emails endeten abschliefend mit der Forderung an den
Kunden, die Retourenquote zukiinftig zu reduzieren. Die Kontrollgruppe erhielt eine
entsprechende Retourenbestitigung ohne einen daran anschlieBenden Appell. Nachdem die
Teilnehmer die Szenarien gelesen hatten, fiillten sie einen Fragebogen aus. Die

Situationsbeschreibung fiir die drei Experimentalgruppen ist im Anhang 2 dargestellt.

4.3.1.3 Manipulations- und Realitiitschecks

Um die Qualitit der Appell-Manipulation zu iiberpriifen, wurden zwei Manipulationschecks
durchgefiihrt. Zur Uberpriifung der Manipulation des normativen Appells mussten die
Teilnehmer der beiden Appell-Gruppen angeben, ob durch hidufige Retouren bei ,,MyStyle” die
Umweltbelastung steigt. Die Ergebnisse belegen, dass die Teilnehmer der normativen Appell-
Gruppe die Umweltbelastung signifikant hoher einschitzen als die Teilnehmer der drohenden
Appell-Gruppe (MW .rohender Appell = 2,93, Sdrohender Appell = 1,81; MWnormativer Appell = 3,61,
Snormativer Appell = 1,99; t = -2,77, p = 0,006; 1 = ,,Ich stimme gar nicht zu”, 7 = ,,Ich stimme voll
und ganz zu”). Zur Uberpriifung der Droh-Appell-Manipulation wurden die Teilnehmer zudem
gefragt, ob sie durch hiufige Retouren zukiinftig nicht mehr so gute Versand- und
Riicksendebedingungen (z.B. keine kostenlose Retoure) bei ,,MyStyle” erhalten wiirden. Auch
hier zeigt sich ein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen in die erwartete Richtung.
(MW drohender Appett = 3,00, Sdrohender Appell = 1,64; MW normativer Appelt = 2,47, Snormativer Appell = 1,64;
t =234, p = 0,020; 1 = ,,Ich stimme gar nicht zu”, 7 = ,,Ich stimme voll und ganz zu”). Die

Ergebnisse belegen somit eine effektive Manipulation der beiden Appell-Arten.

Zudem wurde iiberpriift, ob sich die Teilnehmer in die beschriebene Situation hineinversetzen
konnten. In Einklang mit den Ergebnissen des Realititschecks konnten die Probanden die
Situation sehr gut nachvollziechen (MW = 5,64, S = 1,49; 1 = ,,Ich konnte mich nur schwer in
die beschriebene Situation hineinversetzen”, 7 = ,,Ich konnte mich leicht in die beschriebene

Situation hineinversetzen”).
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4.3.1.4 Operationalisierung der Variablen

Zur Messung der Variablen Reaktanz und Kundenloyalitit wurden etablierte Multi-Item Skalen
aus der Literatur verwendet. Die Formulierung der Items wurde an den Online-Handelskontext
der Studie angepasst. Alle Items wurden auf einer siebstufigen Likert-Skala von 1 = ,,Stimme
tiberhaupt nicht zu” bis 7 = ,,Stimme voll und ganz zu” gemessen. Die wahrgenommene
Reaktanz wurde durch drei Items von Abendroth und Diehl (2006, S. 349) erfasst. Fiir die
Operationalisierung des Konstrukts Kundenloyalitit wurde auf die Skala von Bonifield, Cole
und Schultz (2010, S. 1063) zuriickgegriffen. Es setzt sich demnach aus drei Items zusammen.
Zur Messung der Retourenabsicht wurde ein neues Konstrukt entwickelt. Dieses basiert im
Wesentlichen auf dem Konstrukt der Online-Kaufabsicht von Schlosser, White, und Lloyd
(2006, S. 146) und wurde entsprechend an den Retourenkontext angepasst. Die genauen

Formulierungen aller verwendeten Items sind in Tabelle 4.1 dargestellt.

4.3.1.5 Konstruktmessung

Zur Beurteilung der Konstruktvaliditit wurde sowohl die Konvergenz- als auch die
Diskriminanzvaliditidt fiir alle drei Multi-Item Skalen gemessen. Die Priifung der
Konvergenzvaliditit zeigt, dass die Faktorladungen (> 0,88), die Faktorreliabilitit (> 0,92) und
die durchschnittlich erfasste Varianz (AVE) (> 0,87) iiber den erforderlichen Grenzwerten zur

Priifung der Reliabilitit liegen und die Anforderungen somit erfiillt sind (siehe Tabelle 4.1).
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Faktor-
ladung AVE MwW CA
Konstrukt Items >0,70H (>0,50" (S) > 0,709
Die Retouren-E-Mail von MyStyle
schrinkt meine Moglichkeit ein, eine
freie und unabhingige Entscheidung zu 0,96
treffen.
Reaktanz Die Retouren-E-Mail von MyStyle 16st 0,87 4,24 0,92
ein Gefiihl des Widerstands in mir aus. 0.88 (2,06)
Meine Entscheidungsfreiheit ist durch
die Retouren-E-Mail von MyStyle 0,95
eingeschrinkt.
Ich werde auch weiterhin Artikel
zuriicksenden, die mir nicht 0,95
hundertprozentig gefallen.
Ich beabsichtige auch in Zukunft,
. Artikel zuriickzusenden, die nicht voll 5,39
Retourenabsicht und ganz meinen Erwartungen 0,97 0,92 (1.59) 0,96
entsprechen.
Ich ziehe eine Riicksendung von
Artikeln in Erwédgung, die ich mir im 0,96
Vorfeld anders vorgestellt habe.
Ich wiirde wieder bei MyStyle
einkaufen. 0,96
Wenn ich das ndchste Mal auf der
" Suche nach Pullovern bin, wiirde ich 0,96 3,43
Kundenloyalitit erneut bei MyStyle bestellen. 0,90 (1,74) 0,94
Bei meinem nichsten Online-
Kleidungseinkauf wire MyStyle meine 0,92
erste Wahl.
Anmerkungen: AVE = durchschnittlich erfasste Varianz; MW = Mittelwert, S = Standardabweichung, CA = Cronbachs Alpha.
Items wurden auf einer 7-er Skala gemessen: 1 = ,,Ich stimme gar nicht zu”, 7 = ,,Ich stimme voll und ganz zu”
"Mindestanforderung an das jeweilige Kriterium

Tabelle 4.1: Informationen zur Konstruktreliabilitdt und -validitidt der Variablen Reaktanz, Retourenabsicht und

Kundenloyalitét

Zur Uberpriifung der Diskriminanzvaliditit der Multi-Item Skalen wurden zwei Verfahren

herangezogen. Erstens wurde das Fornell-Larcker-Kriterium (Fornell/Larcker 1981) getestet.

Wie in Tabelle 4.2 dargestellt wird das Fornell-Larcker-Kriterium fiir alle drei Konstrukte

erfullt, da die Wurzel der durchschnittlich erfassten Varianz (AVE) groBler ist als die

Korrelation zwischen den jeweiligen Konstrukten.
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1. Retourenabsicht 2. Kundenloyalitit 3. Reaktanz
1. Retourenabsicht 0,96
2. Kundenloyalitit 0,23 0,95
> b
3. Reaktanz 0,04 -0,49 0,93

Anmerkung: Die fettgedruckten Werte auf der Diagonalen zeigen die Wurzel aus der AVE. Werte unterhalb der Diagonalen zeigen
die jeweiligen Konstruktkorrelationen.

Tabelle 4.2:  Ubersicht der Diskriminanzvaliditit fiir Reaktanz, Retourenabsicht und Kundenloyalitit

Zweitens wurde zur Uberpriifung der Diskriminanzvaliditiit die Heterotrait-Monotrait (HTMT)
Rate herangezogen (Henseler/Ringle/Sarstedt 2015, S. 128). Da die Werte aller drei Konstrukte
deutlich unterhalb der Grenze des konservativsten HTMT-Kriteriums (Kline 2011) von 0,85
(< 0,52) liegen, kann auf Basis beider Verfahren die Diskriminanzvaliditit als gegeben

angesehen werden.

4.3.2 Ergebnisse der Hypothesenpriifung

Um die direkte Wirkung von Appellen auf die vom Kunden empfundene Reaktanz zu
untersuchen, wird zunidchst eine einfaktorielle Varianzanalyse (one-way ANOVA)
durchgefiihrt. Der Vergleich iiber alle drei Experimentalgruppen (drohender vs. normativer vs.
kein Appell) zeigt einen signifikanten Unterschied zwischen den Gruppen (F (2, 360) = 44,211,
p < 0,001). In Einklang mit H; empfinden Kunden, welche mit einem drohenden Appell
konfrontiert werden, eine signifikant hohere Reaktanz als Kunden, die keinen Appell erhalten
haben (MW drohender Appell = 4,64, MWkein Appell = 2,50, t = 9,66, p < 0,001). Dariiber hinaus kann
im Rahmen der Analyse auch Hs bestitigt werden. So féllt die empfundene Reaktanz bei
Kunden, welche einen normativen Appell erhalten, signifikant niedriger aus als bei Kunden,
die einen drohenden Appell empfangen (MW drohender Appell = 4,64, Muormativer Appell = 4,11, t =

2,10, p = 0,036) (siche Abb. 4.2).
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Hoch 7
6
q
i 4,64
4,11
4
Reaktanz
3
2,50
2
1
Niedrig 0
Drohender Appell Normativer Appell Kein Appell

Abbildung 4.2:  Einfluss personalisierter Appelle auf die wahrgenommene Reaktanz der Kunden

Anschlieend wird — der Empfehlung von lacobucci und Duhackek (2004) folgend — zur
Uberpriifung der Hypothesen zu den direkten und indirekten Effekten eines drohenden Appells
(im Vergleich zu keinem und einem normativen Appell) auf die Retourenabsicht und
Kundenloyalitit die Partial Least Squares (PLS) Pfadmodellierung herangezogen. Um die drei
Experimentalgruppen in das Modell aufzunehmen, wird die unabhingige Variable
dichotomisiert. Dazu wird die unabhéingige Variable mit y = 3 Auspridgungen (drohender vs.
normativer vs. kein Appell) mittels Dummy-Kodierung in y — 1 = 2 Variablen transformiert
(Henseler/Fassot 2010, S. 726). Als Referenzkategorie wird die Gruppe ,,drohender Appell”
gewihlt. Dies ermoglicht den Vergleich eines drohenden Appells sowohl mit der
Kontrollgruppe als auch mit einem normativen Appell. Die Ergebnisse der PLS-Analyse sind

in Tabelle 4.3 dargestellt.
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Hypothese Pfadkoeffizient
Direkte Effekte
Psychologische Wirkungen
Drohender vs. kein Appell = Reaktanz H, 0,496%3#*
Drohender vs. normativer Appell > Reaktanz H, 0,120%
Verhaltenswirkungen
Drohender vs. kein Appell = Retourenabsicht H, -0,328 %k
Drohender vs. normativer Appell = Retourenabsicht -0,040
Drohender vs. kein Appell - Kundenloyalitit H, -0,242%%%
Drohender vs. normativer Appell = Kundenloyalitit -0,007
Reaktanz - Retourenabsicht 0,098
Reaktanz - Kundenloyalitit -0,389%
Indirekte Effekte
Verhaltenswirkungen
Drohender vs. kein Appell > Reaktanz = Retourenabsicht 20,032
Drohender vs. normativer Appell - Reaktanz = Retourenabsicht -0,005
Drohender vs. kein Appell 2 Reaktanz = Kundenloyalitit H; -0,193%%*
Drohender vs. normativer Appell > Reaktanz - Kundenloyalitéit Hs -0,047%
##% p < 0,001; #* p < 0,01; * p < 0,05

Tabelle 4.3: Ergebnisse des PLS-Pfadmodells zu den direkten und indirekten Wirkungen personalisierter Appelle

In Ubereinstimmung mit den ANOVA-Ergebnissen, wird Hi auch in der PLS-Pfadanalyse
bestitigt. So fiihrt der Einsatz eines drohenden Appells (verglichen mit keinem Appell) zu einer
signifikant hoheren Reaktanz (B = 0,496, p < 0,001). Dariiber hinaus kann auch H3 bestétigt
werden, da sowohl der direkte Effekt eines drohenden Appells (verglichen mit keinem Appell)
auf die Kundenloyalitit (B = -0,242, p < 0,001) als auch der indirekte — iiber die
wahrgenommene Reaktanz mediierte — Effekt (8 = -0,193, p < 0,001) signifikant und negativ
ist. Dementsprechend fiihrt der Einsatz von drohenden Appellen zu einer gesteigerten
wahrgenommenen Reaktanz, welche wiederum die Loyalitit des Kunden gegeniiber dem
Héndler reduziert. Im Rahmen der Analyse konnen zudem Hs und damit auch die
vorangegangenen ANOVA Ergebnisse bestitigt werden. Es besteht ein signifikanter und
positiver Zusammenhang zwischen einem drohenden (versus normativen) Appell und der
wahrgenommenen Reaktanz eines Kunden (8 = 0,120, p = 0,027). In Ubereinstimmung mit Hs
zeigt sich dariiber hinaus, dass der negative Effekt eines drohenden Appells (verglichen mit
einem normativen Appell) auf die Kundenloyalitit vollstindig durch die wahrgenommene
Reaktanz mediiert wird. So weist der indirekte Effekt Signifikanz auf (B = -0,047, p < 0,004),
wihrend der direkte Effekt nicht signifikant ist (B = -0,007, p = 0,890). Wie angenommen
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belegen die Ergebnisse zudem, dass zwischen der drohenden und normativen Appell-Gruppe
kein Unterschied im Hinblick auf das Retourenverhalten besteht, da weder der direkte (3 =
-0,040, p = 0,752) noch der indirekte Effekt (8 = -0,005, p = 0,920) Signifikanz ausweisen.
Dementsprechend senken Kunden, welche einen drohenden oder normativen Appell erhalten

haben, ihr Retourenverhalten gleichermaBen.

4.4 Diskussion

4.4.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Produktretouren stellen ein relevantes und kostenintensives Problem fiir Online-Héndler dar.
Da hohe Retourenquoten einen substanziell negativen Einfluss auf den Unternehmensgewinn
ausiiben (Petersen/Kumar 2015, S. 269), nutzen Online-Héndler eine Vielzahl an Instrumenten,
um die Retouren ihrer Kunden zu reduzieren. Ein von Unternehmen héufig eingesetztes
Instrument stellen dabei personalisierte Appelle dar, welche Kunden aufgrund ihrer
iiberdurchschnittlichen ~Retourenquote ermahnen und zu einer Anderung ihres
Retourenverhaltens auffordern. Welche tatsidchlichen Wirkungen der Einsatz dieser Appelle
hat, wurde in der bisherigen Forschung jedoch noch nicht untersucht. Der vorliegende Beitrag
setzt an dieser Stelle an und iiberpriift den Einfluss personalisierter Appelle auf das
Kundenverhalten. Dabei wird die Effektivitit verschiedener Appellarten nicht nur im Hinblick
auf ihren Einfluss auf das Retourenverhalten, sondern auch auf deren Wirkung auf die Anbieter-

Kunden-Beziehung untersucht

Die Ergebnisse der experimentellen Studie belegen, dass personalisierte Droh-Appelle zwar
einerseits die Retourenabsicht der Konsumenten reduzieren, andererseits jedoch auch die
Loyalitit des Kunden gegeniiber dem Anbieter verringern. Erhalten Kunden einen drohenden
Appell, kommen sie den Forderungen des Anbieters nach und senken ihre Retourenhiufigkeit,
da sie die mit zukiinftigen Retouren verbundenen negativen Konsequenzen wie eine
Verschlechterung der Retourenkonditionen vermeiden wollen. Gleichzeitig entsteht durch die
mit dem Appell verbundene Einschrinkung der Verhaltensfreiheit jedoch auch Reaktanz beim
Kunden, welche wiederum zu einer verdnderten Einstellung des Kunden gegeniiber dem

Héndler und damit einem Riickgang der Kundenloyalitit fiihrt.

Des Weiteren zeigen die Ergebnisse, dass personalisierte normative Appelle eine niitzliche

Alternative zu drohenden Appellen darstellen konnen, wenn Online-Héndler auf Kunden mit



Der Einfluss personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten 88

besonders hohen Retourenquoten einwirken wollen. So reduzieren normative Appelle Retouren
in gleichem Malle wie drohende Appelle, fithren gleichzeitig jedoch auch zu einer geringeren
Reaktanz, da sie den Kunden nicht unmittelbar bedrohen, sondern diesen vielmehr dazu
auffordern sein Verhalten an soziale Normen und gesellschaftliche Standards anzupassen.
Folglich weisen Kunden, die einen normativen Appell erhalten, eine hohere Loyalitit

gegeniiber dem Anbieter auf als Kunden, die einen drohenden Appell erhalten.

4.4.2 Implikationen fiir die Wissenschaft

Die Forschungsarbeit leistet zwei wesentliche Beitrige zur Marketingforschung. Erstens
erweitern die Ergebnisse die bestehende Forschung auf dem Gebiet des Retourenmanagements.
Wihrend eine Vielzahl an Studien die positiven Effekte einer grofziigigen Retourenpolitik
sowie die negativen Effekte einer strikten Retourenpolitik auf das Kundenverhalten untersucht
(z.B. Bower/Maxham III 2012; Griffis et al. 2012; Petersen/Kumar 2009), beschiftigen sich
nur einzelne Studien mit Instrumenten, welche von Unternehmen eingesetzt werden konnen,
um dem Retourenverhalten ihrer Kunden entgegenzuwirken (z.B. De/Hu/Rahman 2013;
Minnema et al. 2016; Rao/Rabinovich/Raju 2014). Viele der von Unternehmen in der Praxis
angewendeten Methoden wurden somit noch nicht empirisch untersucht. Zudem fokussieren
sich diese bisherigen Untersuchungen nicht explizit auf Kunden mit besonders hohen
Retourenquoten, sondern iiberpriifen den Einfluss Retouren senkender MaBBnahmen auf das
Retourenverhalten aller Kunden. Der vorliegende Beitrag setzt an dieser Stelle an und analysiert
den Einfluss personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten und die Kundenloyalitidt von
Vielretournierern. Damit etabliert der Beitrag personalisierte Appelle als ein neues und
wichtiges Instrument in der Retourenforschung und untermauert dariiber hinaus die Relevanz
der Beriicksichtigung verschiedener Kundengruppen hinsichtlich der Wirkung Retouren

senkender MafSnahmen.

Zweitens erweitert der vorliegende Beitrag auch die bestehende Appell-Forschung.
Verschiedene Forschungsarbeiten auf diesem Gebiet belegen bereits, dass sowohl der Einsatz
von drohenden Appellen als auch die Nutzung von Angst-Appellen beispielsweise im Rahmen
von Anti-Raucher-Kampagnen Reaktanz beim Individuum hervorrufen kénnen (z.B. Erceg-
Hurn/Steed 2011; Witte/Allen 2000; Wolburg 2006). Jedoch gibt es bisher kaum Studien, die
diesen Zusammenhang auch im Hinblick auf normative Appelle iiberpriifen. Die vorliegende

Arbeit setzt an dieser Stelle an und weist darauf hin, dass nicht nur drohende Appelle sondern
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auch normative Appelle Reaktanz beim Kunden hervorrufen konnen, auch wenn diese den
Kunden nicht unmittelbar bedrohen oder verdngstigen, sondern ihn dazu auffordern sein
Verhalten an soziale Normen und gesellschaftliche Standards anzupassen (Reich/Robertson
1979, S. 92). Die vorliegende Arbeit leistet somit einen Beitrag hin zu einem besseren
Verstindnis verschiedener Appellarten und deren Wirkung auf die wahrgenommene Reaktanz

des Empféngers.

4.4.3 Implikationen fiir die Unternehmenspraxis

Aus den gewonnenen Erkenntnissen zum Einfluss von Appellen auf das Kundenverhalten
lassen sich drei wesentliche Implikationen fiir Online-Héndler ableiten. Erstens belegen die
Ergebnisse, dass sowohl personalisierte drohende als auch normative Appelle ein effektives
Instrument zur Senkung von Produktretouren darstellen. Online-Héndler konnen somit beide
Appell-Arten nutzen, um Kunden mit besonders hohen Retourenquoten anzusprechen und ihr

Verhalten zu unterbinden.

Zweitens weisen die Ergebnisse darauf hin, dass der Einsatz drohender Appelle trotz des
Retouren senkenden Einflusses nicht unbedenklich ist, da mit diesem auch negative Effekte auf
die bestehende Anbieter-Kunden-Beziehung einhergehen. So kann der Erhalt eines drohenden
Appells eine Einstellungsdnderung des Kunden und eine damit verbundene geringere Loyalitit
gegeniiber dem Héndler hervorrufen. Online-Héndler sollten daher eher auf normative Appelle
zuriickgreifen. Diese reduzieren Retouren in gleichem Malle wie drohende Appelle, erzeugen
gleichzeitig jedoch eine geringere Reaktanz beim Kunden und dementsprechend auch einen

weniger negativen Effekt auf die Kundenloyalitiit.

Drittens belegt die Studie, dass nicht nur drohende, sondern auch normative Appelle zu einer
gesteigerten Reaktanz beim Kunden fiithren. Hindler sollten daher den Einsatz beider Appell-
Arten genausten abwigen. So konnte der Einsatz von Appellen beispielsweise keine geeignete
MaBnahme darstellen, wenn die Abwanderung von Kunden insgesamt ein groeres Problem
darstellt als die Retourenquote. Dariiber hinaus sollten Online-Héndler die Bestellhistorien ihrer
Kunden nutzen, um zu entscheiden welche Kunden durch einen personalisierten Appell von
weiteren Retouren abgehalten werden sollen. So konnen Kunden, welche kurzfristig
tiberdurchschnittlich viele Produkte an das Unternehmen retournieren, langfristig dennoch eine
hohe Profitabilitit aufweisen (Petersen/Kumar 2009, S. 48). Eine allein auf Basis der letzten

Bestellung getroffene Entscheidung zum FEinsatz eines personalisierten Appells konnte somit
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negative Konsequenzen fiir das Unternehmen haben. So konnten durch den Appell
hervorgerufene Gefiihle von Reaktanz dazu fiihren, dass profitable Kunden ihre Loyalitit
gegeniiber dem Online-Héndler verlieren oder eine grole Unsicherheit im Hinblick auf
zukiinftige Kiufe empfinden, was wiederum zu einem Riickgang von Impulskdufen oder Cross-

Buying-Aktivitdten fiihren kann (Kumar/George/Pancras 2008, S. 17).

4.4.4 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Der vorliegende Beitrag stellt eine der ersten Untersuchungen dar, welche sich mit dem Einfluss
personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten von Konsumenten beschiftigt. Der Beitrag
weist daher einige Limitationen auf, aus denen sich zukiinftiger Forschungsbedarf ableiten

lasst.

Erstens basieren die Ergebnisse der Untersuchung auf den Daten einer experimentellen Studie.
Der gewihlte Ansatz weist eine hohe interne Validitit auf und ermoglicht die Analyse von
psychologischen Mechanismen, welche die Verhaltensabsichten der Kunden bedingen
(Steinhoff/Eggert/Garnefeld 2015, S. 214). Dies ist im vorliegenden Kontext sinnvoll, um ein
grundlegendes Verstidndnis iiber den Einsatz von Appellen und die Effektivitit verschiedener
Appellarten zu erlangen. Gleichzeitig fiihrt das experimentelle Design jedoch auch zu einer
geringeren externen Validitit der Daten (Lynch 1982, S. 227). Auch wenn diese Tatsache
abgeschwicht wird, indem die Teilnehmer der Studie zuféllig ausgewihlt wurden und zudem
sichergestellt wurde, dass die Teilnehmer sich gut in die beschriebene Situation hineinversetzen
konnten, sollten zukiinftige Studien den Einfluss drohender und normativer Appelle in einem
realen Unternehmenskontext untersuchen (Winer 1999, S.352). So konnten im Rahmen eines
Feldexperiments die kurz- und langfristigen Wirkungen verschiedener Appellarten sowohl auf
das Retourenverhalten als auch auf die verhaltensbasierte Loyalitit beispielsweise durch die

Messung von WarenkorbgroBBen und Kauffrequenz gemessen werden.

Zweitens fokussiert sich die durchgefiihrte Studie auf jene Kunden, welche mehrere Farben und
GroBen eines Produktes zur Ansicht bestellen und somit bereits bei ihrer Bestellung die
Intention verfolgen, einen GroBteil der Bestellung an den Héndler zuriickzusenden. Dies stellt
eine realistische und relevante Situation dar, da Auswahlbestellungen den dritthdufigsten Grund
fiir Retouren in der Bekleidungsindustrie repriasentieren (Ibi Research 2013, S. 35). Dennoch
sollten zukiinftige Studien auch die Wirkung personalisierter Appelle im Kontext anderer

Retourenarten analysieren. So konnte es interessant sein, den Einfluss von Appellen auf das
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Verhalten von Kunden zu untersuchen, welche ihre Bestellung aufgrund abweichender
Vorstellungen hinsichtlich GroBe, Farbe oder Qualitit sowie Nichtgefallen der Ware an den
Hindler zuriicksenden (Mollenkopf et al. 2007, S. 217). Aufgrund eines geringeren
Unrechtbewusstseins konnte in diesem Fall selbst ein normativer Appell als eine deutlich
starkere Beschrinkung der Verhaltensfreiheit wahrgenommen werden (Clee/Wicklund 1980,
S. 391; Schultz et al. 2007, S. 433), was somit zu einer gesteigerten Reaktanz und damit

negativeren Auswirkungen auf die Anbieter-Kunden-Beziehung fiihren konnte.

Drittens befasst sich der Beitrag nur mit einem spezifischen Instrument des
Retourenmanagements. Auch wenn personalisierte Appelle in der Praxis hdufig Verwendung
finden (Asdecker 2014, S. 159), nutzen Unternehmen dariiber hinaus weitere Instrumente, um
auf das Retourenverhalten ihrer Kunden einzuwirken. So bieten Online-Hindler ihren Kunden
beispielsweise Belohnungen im Falle einer Nicht-Retoure an oder setzen Appelle ein, die jedem
Kunden wihrend des Bestellvorganges auf der Website angezeigt werden (Wittmann 2013).
Zukiinftige Studien konnten an dieser Stelle ansetzen und die Effektivitit dieser Instrumente
insbesondere im Vergleich zu personalisierten Appellen untersuchen. So konnte der Einsatz
von Incentives einerseits zu einer geringeren Reaktanz des Kunden fiihren
(Montaguti/Neslin/Valentini 2016, S.205) als personalisierte Appelle. Gleichzeitig ist jedoch
ebenfalls denkbar, dass Incentives insbesondere im Hinblick auf Auswahlbestellungen einen
geringeren Retouren senkenden Effekt haben, da die Belohnung als weniger attraktiv
wahrgenommen wird als die Maoglichkeit, mehrere Artikel zur Ansicht zu bestellen

(Bonner/Sprinkle 2002, S. 308).
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5. Gesamtheitliche Schlussbetrachtung

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

In dieser Forschungsarbeit steht das Retourenmanagement im Online-Handel im Mittelpunkt
der Untersuchung. Retouren stellen eines der relevantesten Managementthemen im Online-
Handel dar (Petersen/Kumar 2015, S. 269). Unternechmen suchen fortlaufend nach
Instrumenten, mittels derer sie Retouren reduzieren konnen, ohne dabei die Retourenfreiheit
ihrer Kunden beispielsweise durch die Einfithrung von Riicksendekosten zu beschrinken. Diese
Thematik wurde in der bestehenden Marketingforschung bisher jedoch nur unzureichend
untersucht. So mangelt es in der bestehenden Forschung sowohl an einem systematischen
Uberblick eben dieser Instrumente als hiufig auch an einer empirischen Uberpriifung der

Wirksamkeit einzelner MaBnahmen.

In Anbetracht dessen lag das iibergeordnete Ziel der vorliegenden Dissertation in der
Identifikation von Instrumenten, die von Unternehmen zur Retourenreduktion eingesetzt
werden konnen sowie einer theoretischen und empirischen Uberpriifung der tatsichlichen
Effektivitit ebendieser. Die Beantwortung der folgenden iibergeordneten Forschungsfrage
stand somit im Mittelpunkt der Untersuchung: Welche MaBnahmen konnen Online-Hiindler
ergreifen, um die Retourenwahrscheinlichkeit ihrer Kunden zu senken, ohne dabei der
Anbieter-Kunden-Beziehung zu schaden? Die iibergeordnete Fragestellung wurde mittels
dreier unabhéngiger Forschungsarbeiten umfassend analysiert. Dabei leistete jeder Artikel
einen individuellen Beitrag zur SchlieBung der aufgezeigten Forschungsliicken und damit zur
Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellung. Das Zusammenspiel der einzelnen
Artikel sowie deren jeweiliger Beitrag zur Beantwortung der iibergeordneten Forschungsfrage

sind in Abbildung 5.1 dargestellt und werden zudem im Folgenden zusammenfassend erldutert.
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Abbildung 5.1: Zusammenspiel der einzelnen Beitridge zur Beantwortung der iibergeordneten Forschungsfrage

Der erste Forschungsbeitrag der Arbeit ,,Retourenmanagement zur Steigerung des
Kundenwerts* schloss die erste identifizierte Forschungsliicke, welche den Mangel eines
ganzheitlichen Uberblicks Retouren reduzierender Instrumente adressiert. Das Ziel des Beitrags
lag somit in der Darstellung der Relevanz eines gezielten Retourenmanagements fiir Online-
Hiéndler sowie einer theoretisch-konzeptionellen Systematisierung von Mafnahmen, welche
Unternehmen zur Retourenreduktion einsetzen konnen, ohne dabei der Anbieter-Kunden-
Beziehung zu schaden. Dementsprechend galt es die folgenden untergeordneten

Forschungsfragen zu beantworten:

1) Wie wirkt sich die Gestaltung der Retourenpolitik auf den Kundenwert aus?
2) Welche strategischen und operativen MaBnahmen konnen Online-Héndler im Rahmen
eines systematischen Retourenmanagements ergreifen, um die Retourenquote der

Kunden zu senken, ohne dabei die Anbieter-Kunden-Beziehung zu gefidhrden?

Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen wurde die bestehende Literatur auf dem Gebiet des
Retourenmanagements aufgearbeitet. Dabei wurden nicht nur bereits empirisch untersuchte

Instrumente in die Analyse einbezogen, sondern auch in der Praxis angewandte, bisher jedoch
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nicht ausreichend erforschte Mallnahmen dargestellt. Der Forschungsbeitrag verdeutlicht die
Relevanz eines gezielten Retourenmanagements fiir Online-Hindler, indem er die
unterschiedlichen Wirkungen einer groBziigigen Retourenpolitik auf den Kundenwert
darstellt (Forschungsfrage 1). So zeigt sich, dass sich eine groBziigige Retourenpolitik einerseits
positiv auf die Kaufwahrscheinlichkeit und -menge, die Zahlungsbereitschaft und das
Weiterempfehlungsverhalten der Kunden auswirkt und den Kundenwert somit positiv
beeinflusst. Andererseits fithren groBziigige Riickgaberegelungen jedoch auch zu einer
Erhohung der kundeseitigen Retouren und damit hohen einhergehenden Kosten fiir den
Héndler, welche den Kundenwert wiederum negativ beeinflussen. Aufgrund dieses
Retourendilemmas, ist es fiir Unternehmen von Relevanz die Retourenproblematik im Rahmen

eines effektiven Kundenmanagements zu beriicksichtigen.

Online-Hindler stehen dazu eine Reihe von strategischen und operativen Mafnahmen zur
Verfiigung, die sie anwenden konnen, um auf das Retourenverhalten ihrer Kunden einzuwirken
(Forschungsfrage 2). Der Forschungsbeitrag stellt heraus, dass Unternehmen bereits im
Rahmen einer gezielten strategischen Planung des Marketing-Mix zukiinftige Retouren
verhindern konnen, indem sie beispielsweise fiir Produkte mit hohen Retourenquoten Curated
Shopping oder Sonderangebote anbieten. Dariiber hinaus konnen Unternehmen auch wéhrend
der verschiedenen Phasen des Kaufprozesses auf das Retourenverhalten ihrer Kunden
einwirken. In der Vorkaufphase ist dabei beispielsweise die Darstellung von geeigneten
Produktinformationen und -bewertungen von Relevanz, um dem Kunden moglichst passgenaue
Informationen iiber das Produkt zu bieten, ohne dabei falsche Erwartungen zu wecken. In der
Kaufphase hingegen kann die Anpassung der verfiigbaren Zahlungsmethode eine Reduktion
der Retourenwahrscheinlichkeit bewirken, wihrend in der Nachkaufphase zum Beispiel ein
umfassender Kundenservice, der dem Kunden die Funktionsweise und Handhabung des

Produktes erldutern kann, eine potenzielle Moglichkeit darstellt, um Produktretouren zu senken.

Im Hinblick auf die forschungsleitende Fragestellung liefert der erste Forschungsbeitrag somit
einen iibergeordneten theoretisch-konzeptionellen Rahmen, der zu einem besseren
Verstindnis der Relevanz eines gezielten Retourenmanagements sowie der fiir Unternehmen
zur Verfiigung stehenden Instrumente beitrigt. Gleichzeitig stellt der Artikel jedoch auch einen
wichtigen Ansatzpunkt fiir weitere empirische Untersuchungen auf dem Gebiet der
Retourenforschung dar, da er Aufschluss dariiber gibt, fiir welche Instrumente es bislang an

empirischen Nachweisen iiber deren Wirksamkeit zur Reduktion von Retouren mangelt.
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Diese zweite identifizierte Forschungsliicke einer unzureichenden empirischen Uberpriifung
einzelner Retouren senkender MaBnahmen wurde im zweiten und dritten Beitrag der
Dissertation aufgegriffen. So lag das Ziel des zweiten Beitrags ,,Der Einfluss der
Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten® in einer umfassenden theoretischen und
empirischen Analyse der Effektivitit von Zahlungsmethoden als Retouren senkendes

Instrument. Es wurden die folgenden forschungsleitenden Fragen beantwortet:

3) Welche Wirkung hat die Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten von
Konsumenten?

4) Welche psychologischen Konstrukte mediieren die Wirkung der Zahlungsmethode auf
das Retourenverhalten von Konsumenten?

5) Wie beeinflussen unternehmensspezifische Kontextfaktoren (z.B. Versandkosten) den

Zusammenhang zwischen Zahlungsmethode und Retourenverhalten?

Unter Anwendung eines Multi-Methoden-Ansatzes zeigt der Beitrag die unterschiedliche
Wirkung von Zahlungsmethoden auf das Retourenverhalten von Konsumenten
(Forschungsfrage 3). Dabei konnte die quasi-experimentelle Feldstudie, welche auf den
Verhaltensdaten von 13.921 Online-Kunden basiert, belegen, dass eine Zahlung vor
Warenerhalt (z.B. Bankeinzug) verglichen mit einer Zahlung nach Warenerhalt (z.B.
Rechnung) die Retourenwahrscheinlichkeit der Kunden um 8 % reduzieren kann. Diese
Ergebnisse wurden zudem im Rahmen einer laborexperimentellen Analyse repliziert, welche
ebenfalls bestitigt, dass eine Zahlung vor Warenerhalt die Retourenintention der Kunden um

7 % senkt.

Dariiber hinaus konnten im Rahmen der laborexperimentellen Analyse der wahrgenommene
Aufwand und das Gefiihl von psychologischem Eigentum als mediierende psychologische
Konstrukte zwischen der Zahlungsmethode und dem Retourenverhalten der Konsumenten
identifiziert werden (Forschungsfrage 4). Die Wirkung der beiden Mediatoren wird mit der
Austauschtheorie erklirt, welcher die Annahme zugrunde liegt, dass Kunden sich fiir eine
Retoure entscheiden, wenn der Nettowert des Behaltens einer Bestellung geringer als der
Nettowert einer Retoure ist. Kunden, die vor Warenerhalt bezahlen, verbinden einen geringeren
Aufwand mit der Entscheidung die Ware zu behalten und entwickeln ein stirkeres Gefiihl von

psychologischem Eigentum fiir die Bestellung. Beide Mechanismen beeinflussen somit den
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Nettowert des Behaltens der Bestellung positiv und reduzieren dementsprechend die

Retourenabsicht der Kunden.

Den Ergebnissen der empirischen Studien zufolge nehmen zudem Versandkosten einen
moderierenden Einfluss auf die Wirkung der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten,
indem sie das Eigentumsgefiihl des Kunden fiir die Bestellung beeinflussen (Forschungsfrage
5). Wihrend Versandkosten im Rahmen einer Zahlung vor Warenerhalt die getitigte Investition
nur marginal verdndern und somit nur zu einem geringen Anstieg der Eigentumsgefiihle fiihren,
rufen sie bei einer Zahlung nach Warenerhalt starke Eigentumsgefiihle hervor, da der Kunde
sich nun bereits zum Zeitpunkt der Bestellung entscheidet, eine Investition zu tétigen.
Dementsprechend fiihrt eine Zahlung nach Warenerhalt zu einer stirkeren Senkung der
Retourenwahrscheinlichkeit, wenn der Hindler Versandkosten erhebt, was wiederum zu einem

Ausgleich bestehender Unterschiede im Retourenverhalten der Konsumenten fiihrt.

Auch der dritte Forschungsbeitrag ,,Der Einfluss personalisierter Appelle auf das
Retourenverhalten® leistet einen Beitrag zur SchlieBung der zweiten Forschungsliicke, indem
er die bisher nicht empirisch erforschte Wirkung personalisierter Appelle auf das
Retourenverhalten und die Anbieter-Kunden-Beziehung untersucht. Im Rahmen der
theoretischen sowie laborexperimentellen Analyse sollte der Beitrag somit Antwort auf die

folgenden Forschungsfragen geben:

6) Wie wirken sich personalisierte Droh-Appelle auf das Retourenverhalten und die
Kundenloyalitit aus?

7) Welches psychologische Konstrukt mediiert die Wirkung personalisierter Appelle auf
das Kundenverhalten?

8) Stellen personalisierte normative Appelle eine geeignete Alternative zu personalisierten

Droh-Appellen dar?

Die durchgefiihrte Untersuchung belegt die unterschiedlichen Wirkungen personalisierter
Droh-Appelle auf die Retourenabsicht und Kundenloyalitit (Forschungsfrage 6). So
reduzieren Droh-Appelle wie vom Unternehmen intendiert einerseits die Retourenabsicht der
Kunden, da diese die mit zukiinftigen Retouren verbundenen negativen Konsequenzen wie eine
Verschlechterung der Retourenkonditionen vermeiden wollen. Gleichzeitig zeigen die
Ergebnisse der laborexperimentellen Studie jedoch auch, dass der Einsatz von Droh-Appellen

sich negativ auf die Loyalitdt des Kunden gegeniiber dem Unternehmen auswirkt.
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Als zentrales psychologisches Konstrukt, welches den Kausalzusammenhang zwischen
personalisierten Appellen und dem Kundenverhalten mediiert, wird die vom Kunden
wahrgenommene Reaktanz identifiziert (Forschungsfrage 7). So belegt der Beitrag theoretisch
und empirisch, dass die mit einem Droh-Appell verbundene Einschrinkung der
Verhaltensfreiheit zu einer gesteigerten Reaktanz beim Kunden fiihrt, welche sich zwar nicht
im Retourenverhalten der Kunden widerspiegelt, dafiir aber zu einer Einstellungsveridnderung
gegeniiber der Quelle der Bedrohung und einem damit verbundenen Riickgang der

Kundenloyalitét fiihrt.

Dariiber hinaus zeigt die empirische Studie, dass der Einsatz personalisierter normativer
Appelle eine geeignete Alternative zu drohenden Appellen darstellen kann (Forschungsfrage
8). Normative Appelle reduzieren Retouren in gleichem Malle wie Droh-Appelle. Gleichzeitig
fiihren sie jedoch auch zu einer geringeren Reaktanz des Kunden, da sie die Verhaltensfreiheit
nicht unmittelbar bedrohen, sondern den Kunden dazu auffordern, sein Verhalten an soziale
Normen und gesellschaftliche Standards anzupassen. Dies wiederum fithrt zu einem

schwicheren negativen Wirkungsmechanismus normativer Appelle auf die Kundenloyalitit

Im Hinblick auf die tibergeordnete Forschungsfrage liefern der zweite und dritte Beitrag somit
wichtige Erkenntnisse fiir die Gestaltung eines gezielten Retourenmanagements. So
belegen die Ergebnisse des zweiten Beitrags, dass der gezielte Einsatz von Zahlungsmethoden
vielversprechende Moglichkeiten fiir Online-Héndler bietet, um im Rahmen eines gezielten
Retourenmanagements profitablere Anbieter-Kunden-Beziehungen zu schaffen. Der dritte
Beitrag hingegen zeigt, dass personalisierte Droh-Appelle nur ein eingeschrinkt wirksames
Instrument zur Retourenreduktion darstellen und Online-Héndler besser auf normative Appelle
zuriickgreifen sollten. Zudem untermauern beide Beitrige die Relevanz einer empirischen
Uberpriifung von MaBnahmen, da nur so wichtige Erkenntnisse iiber potenzielle nicht-
intendierte Effekte eines Instruments sowie relevante Kontextfaktoren gewonnen werden

konnen.

5.2 Implikationen fiir die Wissenschaft

Neben den bereits im Rahmen der einzelnen Kapitel dargestellten Implikationen liefert die
vorliegende Forschungsarbeit auch auf gesamtheitlicher Ebene relevante Implikationen fiir die

Marketingforschung. Diese betreffen sowohl die Relevanz strategischer und operativer



Gesamtheitliche Schlussbetrachtung 98

MaBnahmen zur Retourenreduktion als auch die Rolle von Mediatoren fiir das

Retourenmanagement.

Zunichst erweitert die Arbeit die bestehende Retourenforschung, indem sie eine Vielzahl an
Instrumenten fiir ein effektives Retourenmanagement darstellt, analysiert und in Teilen
empirisch iiberpriift. Der Einsatz strategischer und operativer Ma3nahmen im Rahmen eines
gezielten Retourenmanagements stellt einen bisher nur unzureichend untersuchten Bereich auf
dem Gebiet der Retourenforschung dar. Wihrend sich die bisherige Forschung hauptsichlich
mit der Ausgestaltung und Wirkung verschiedener Retourenpolitiken (siehe
Janakiraman/Syrdal/Freling 2016 fiir einen Uberblick) sowie den Griinden fiir das gesteigerte
Retourenverhalten von Konsumenten im Online-Handel (z.B. Maity/Arnold 2013;
Petersen/Kumar 2009; Powers/Jack 2013) beschiftigt, existieren nur vereinzelt
Forschungsbeitrige, die analysieren, wie Unternehmen auf das Retourenverhalten der Kunden
einwirken konnen, ohne der Anbieter-Kunden-Beziehung zu schaden. Diese Untersuchungen
fokussieren vor allem auf produktbezogene Instrumente wie die Sortimentsgestaltung oder die
Bereitstellung geeigneter Produktinformationen und -abbildungen (z.B. Rabinovich/Sinha/
Laseter 2011; Sahoo/Dellarocas/Srinivasan 2016; Shulman/Cunha Jr/Saint Clair 2015). Die
vorliegende Arbeit setzt an dieser Stelle an und stellt heraus, dass eine Vielzahl weiterer
Instrumente existiert, die Unternehmen einsetzen konnen, um auf das Retourenverhalten ihrer
Kunden einzuwirken (1. Beitrag). Diese betreffen sowohl die Eigenschaften des
Transaktionsprozesses (z.B. Zahlungsmethode) als auch eine direkte Kundenansprache durch
den Héndler (z.B. Appelle). Eine solche systematische und theoretisch fundierte Betrachtung
der verschiedenen operativen und strategischen Instrumente eines gezielten
Retourenmanagements hat in der Retourenforschung bisher nicht stattgefunden. Hier leistet die
vorliegende Forschungsarbeit einen bedeutenden Beitrag, nicht zuletzt, weil in threm Rahmen
zwei der vorgestellten Instrumente empirisch iiberpriift werden. Die Ergebnisse belegen, dass
sowohl die Zahlungsmethode (2. Beitrag) als auch der Einsatz personalisierter normativer
Appelle (3. Beitrag) effektive Instrumente zur Retourenreduktion darstellen. Die empirischen
Untersuchungen untermauern damit das erhebliche Potenzial der MaBnahmen und stellen die
Relevanz weiterer empirischer Studien auf diesem Gebiet heraus. Die Arbeit eroffnet somit

neue und wichtige Ansatzpunkte fiir die Retourenforschung.

Zudem unterstreichen die Ergebnisse die Relevanz der Analyse von Mediatoren im

Retourenmanagement. Da die bisherige Forschung auf dem Gebiet des
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Retourenmanagements weitestgehend Felddaten basiert ist (z.B. De/Hu/Rahman 2013;
Hjort/Lantz 2016; Minnema et al. 2016; Rao/Rabinovich/Raju 2014), mangelt es hédufig an
einer empirischen Uberpriifung der psychologischen Mechanismen, welche dem sichtbaren
Kausalzusammenhang zugrunde liegen. Die vorliegenden Studien belegen jedoch, dass die
Identifikation und empirische Uberpriifung von Mediatoren von ausgesprochener Relevanz ist,
um die Wirkung einzelner Mallnahmen auf das Retourenverhalten und die Anbieter-Kunden-
Beziehung vollstindig zu erkldren. So trigt die Erkenntnis, dass der Einsatz personalisierter
Appelle auf die Kundenloyalitit durch die wahrgenommene Reaktanz mediiert wird, erheblich
dazu bei, die nicht-intendierten Effekte personalisierter Appelle besser zu verstehen
(3. Beitrag). Zudem ermdglich die Identifikation von Mediatoren eine Ableitung umfassender
Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen. So konnen beispielsweise zusitzliche
Implikationen durch die Erkenntnis gegeben werden, dass der Zusammenhang zwischen
Zahlungsmethode und Retourenverhalten durch den wahrgenommenen Aufwand und das
Gefiihl von psychologischem Eigentum mediiert wird. Diese Handlungsempfehlungen wiirden
sich aus dem rein beobachtbaren Effekt nicht erschlieen (2. Beitrag). Das Forschungsprojekt
untermauert somit die Bedeutung von Mediatoren und ihr Potenzial fiir die zukiinftige

Retourenforschung.

5.3 Implikationen fiir die Unternehmenspraxis

Aus den drei im Rahmen der Arbeit dargestellten Beitrigen lassen sich neben den spezifischen
Handlungsempfehlungen der einzelnen Studien, welche bereits im Rahmen der jeweiligen
Kapitel diskutiert wurden, drei iibergeordnete Implikationen fiir Online-Héndler ableiten. Diese
betreffen die Relevanz eines systematischen Retourenmanagements, die Beriicksichtigung
potenzieller negativer Effekte einer MalBnahme und die Notwendigkeit einer

kundenwertbasierten Segmentierung.

Erstens zeigt die Forschungsarbeit eine Vielzahl an Ansatzmoglichkeiten auf, wie Online-
Héndler Retouren reduzieren konnen, ohne dabei die Anbieter-Kunden-Beziehung unmittelbar
zu schidigen. Unternehmen nutzen bisher héufig die verschiedenen Ausgestaltungsmerkmale
der Retourenpolitik wie strengere Riickgaberegelungen, die Einfiihrung von Riicksendekosten
oder einen gesteigerten Retourenaufwand (Janakiraman/Syrdal/Freling 2016, S. 228), um die
Retourenwahrscheinlichkeit ihrer Kunden zu reduzieren. Das vorliegende Forschungsprojekt

weist jedoch auf die Kurzfristigkeit dieser Strategien insbesondere vor dem Hintergrund
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negativer Auswirkungen auf den Kundenwert hin und stellt stattdessen die Relevanz eines
systematischen Retourenmanagements heraus (1. Beitrag). Dabei konnen Unternehmen
sowohl im Rahmen der strategischen Planung als auch in den einzelnen Phasen des
Kaufprozesses auf das Retourenverhalten ihrer Kunden einwirken. Aufgrund der Vielfalt der
Instrumente sind die Moglichkeiten zur Retourenreduktion dabei keinesfalls auf die Auswahl
einzelner MalBnahmen begrenzt. Vielmehr konnen Unternehmen aus der Gesamtpalette
passende Instrumente auswidhlen, um die Retourenwahrscheinlichkeit im jeweiligen
Unternehmenskontext bestmoglich zu reduzieren. Dariiber hinaus sind viele der dargestellten
Methoden wie beispielweise das gezielte Management von Zahlungsmethoden relativ leicht zu
implementieren (2. Beitrag). Die im Rahmen der Arbeit vorgestellten Ansitze bieten damit ein
erhebliches Potenzial, um die Retourenkosten zu senken und damit die Profitabilitit von

Online-Hindlern zu steigern.

Zweitens stellt die Arbeit die Relevanz der Betrachtung aller Wirkungen heraus, die mit einer
im Rahmen des Retourenmanagements angewendeten Mallnahme einhergehen. So sollten
Online-Hindler nicht nur den unmittelbaren Effekt eines Instruments auf das Retourenverhalten
der Kunden betrachten, sondern dariiber hinaus auch mogliche unbeabsichtigte negative
Wirkungen beispielsweise auf die Kundenloyalitit beriicksichtigen. Zwar ist bei vielen der im
1. und 2. Beitrag dargestellten Instrumente (z.B. geeignete Darstellung von
Produktinformationen und -abbildungen, Einfithrung eines Call-Centers bzw. Chat-Supports
zur Unterstiitzung der Kunden, Einsatz von Zahlungsmethoden zur Retourenreduktion) generell
nicht mit negativen Effekten auf die Anbieter-Kunden-Beziehung zu rechnen, jedoch kénnen
andere Instrumente je nach Ausgestaltung auch zu nicht-intendierten nachteiligen Wirkungen
fiihren. So weist der 3. Beitrag beispielsweise darauf hin, dass drohende Appelle zwar eine
Retouren reduzierende Wirkung aufweisen, gleichzeitig jedoch auch mit negativen
Konsequenzen auf die Kundenloyalitit einhergehen, weshalb normative Appelle eine
geeignetere Alternative darstellen. Zudem ist denkbar, dass beispielsweise auch der Einsatz von
finanziellen Incentives aufgrund der damit einhergehenden Einschrinkung der
Verhaltensfreiheit des Kunden  Gefithle von  Reaktanz  hervorrufen  konnte
(Montaguti/Neslin/Valentini 2016, S. 205). Dies konnte ebenfalls in einer nicht-intendierten
negativen Verhaltenswirkung resultieren. Unternehmen sollten bei der Umsetzung von

MaBnahmen im Rahmen eines gezielten Retourenmanagements daher alle eventuellen
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psychologischen Mechanismen sowie die verschiedenen potenziellen Verhaltenswirkungen der

Kunden beriicksichtigen, um die héchste Effektivitit des Retourenmanagements zu erzielen.

Drittens weisen die gewonnenen Erkenntnisse auf die Relevanz einer kundenwertbasierten
Segmentierung im Rahmen eines gezielten Retourenmanagements hin. Wihrend einige der
aufgezeigten MaBBnahmen wie beispielsweise die Bereitstellung von Produktinformationen fiir
alle Kundengruppen gleichermallen eingesetzt werden konnen, sollte der Einsatz von
Instrumenten, welche den Kunden in seiner Wahl- und Entscheidungsfreiheit begrenzen und
damit nachteilige Effekte auf die Anbieter-Kunden-Beziehung hervorrufen koénnen, nur fiir
Kunden mit einem geringen Kundenwert genutzt werden. Darunter fallen beispielsweise die
Sperrung von Zahlungsmethoden, welche eine Zahlung nach Warenerhalt erfordern und damit
eine hohere Retourenwahrscheinlichkeit nach sich ziehen (2. Beitrag) oder der Einsatz
drohender Appelle (3. Beitrag). Die Segmentierung der Kunden sollte dabei nicht allein auf den
Retourenquoten basieren. So sind Kunden, die ein moderates Mal3 an Retouren aufweisen,
hiufig profitabler fiir den Héndler, als Kunden die sehr wenig retournieren (Venkatesan/Kumar
2004, S. 118). Eine rein kurzfristige Betrachtung der Retourenhiufigkeit konnte
dementsprechend dazu fiihren, dass Anbieter erfolgstrichtige Kundenbeziehungen durch ihre
Retouren reduzierenden MaBBnahmen negativ beeinflussen. Online-Hindler sollten daher auf
zur Verfiigung stehende Kundendaten zuriickgreifen und die individuellen Kundenwerte auf
Basis des durchschnittlichen Werts eines Kunden iiber die Dauer der Geschiftsbeziehung
bestimmen (Haenlein/Kaplan/Schoder 2006, S. 6; Kumar/Reinartz 2012, S. 121-124). Nur so
konnen profitable Kunden frithzeitig identifiziert und jeweils geeignete MaBnahmen zur

Retourenreduktion abgeleitet werden.

5.4 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Die vorliegende Arbeit weist einige Limitationen auf und bietet damit vielversprechende
Moglichkeiten fiir weitere Forschungsaktivititen. Da die spezifischen Limitationen der
einzelnen Beitridge schon ausfiihrlich im Rahmen der jeweiligen Kapitel diskutiert wurden, soll
an dieser Stelle auf iibergeordnete Limitationen der Arbeit eingegangen werden. Insgesamt
lassen sich drei iibergeordnete Limitationen identifizieren, aus denen sich weiterfithrender

Forschungsbedarf ableiten lésst.

Erstens gibt die Arbeit zwar einen umfassenden und systematischen Uberblick iiber

Instrumente, die Online-Héndler zur Retourenreduktion einsetzen konnen (1. Beitrag), es



Gesamtheitliche Schlussbetrachtung 102

werden jedoch nur zwei der identifizierten Instrumente auch empirisch iiberpriift. Auch
wenn es sich sowohl bei der Zahlungsmethode (2. Beitrag) als auch bei personalisierten
Appellen (3. Beitrag) um Instrumente mit einer grolen Relevanz und weiten Verbreitung in der
Praxis handelt (Asdecker 2014, S. 159; Ibi Research 2013, S. 7), sollte die zukiinftige
Forschung auch die Wirkung und Effektivitit anderer Retouren reduzierender Instrumente
analysieren. Wihrend die strategischen MaBBnahmen wie etwa die Sortimentsgestaltung oder
Preispolitik  (z.B. Ofek/Katona/Sarvary 2011; Rabinovich/Sinha/ Laseter 2011;
Seo/Yoon/Vangelova 2016) sowie die operativen Instrumente der Vorkaufphase wie die
Darstellung von Produktinformationen (De/Hu/Rahman 2013; Shulman/Cunha Jr/Saint Clair
2015) bereits in verschiedenen Studien empirisch iiberpriift wurden, besteht insbesondere im
Hinblick auf die Instrumente der Nachkaufphase weiterer Forschungsbedarf. So wire eine
empirische Uberpriifung der Wirksamkeit und Ausgestaltung von Belohnungen oder der
logistischen Prozesse von hoher Relevanz, damit Online-Hindler das Retourenrisiko ihrer

Kunden in allen Phasen des Kaufprozesses gering halten kdnnen.

Zweitens werden im Rahmen der Arbeit zwar verschiedene Retourenarten dargestellt
(1. Beitrag), es werden jedoch nur ,,klassische Retouren” (2. Beitrag) und Auswahlbestellungen
(3. Beitrag) im Rahmen der empirischen Analysen genauer beleuchtet. Keine
Beriicksichtigung finden bisher opportunistische Retouren, bei denen Kunden Produkte nur
fir einen bestimmten Anlass bestellen und die Ware nach Gebrauch an den Anbieter
zuriicksenden (Walsh/Mohring 2015, S. 2). Obwohl klassische Retouren und
Auswahlbestellungen den groften Teil der anfallenden Retouren im Online-Handel ausmachen
(Ibi Research 2013, S. 6), stellen auch opportunistische Retouren ein relevantes Problem fiir
Online-Héndler dar (Harris 2008, S. 462). Zukiinftige Forschung sollte dementsprechend die
Wirksamkeit der verschiedenen Instrumente auch im Hinblick auf diese spezielle Form der
Retoure untersuchen. So ist denkbar, dass ein Teil der Instrumente wie beispielsweise die
Bereitstellung von Produktinformationen oder Produktbewertungen keinen Einfluss auf das
opportunistische Verhalten der Kunden hat, wihrend Appelle eine wirksame Mdoglichkeit

darstellen konnen, den Kunden von seinem betriigerischen Verhalten abzubringen.

Drittens beriicksichtigt die Arbeit im Rahmen der konzeptionellen und theoretischen Analyse
(1. Beitrag) eine Vielzahl an Studien, die das Retourenverhalten von Kunden in verschiedenen
Kontexten wie Bekleidung (z.B. De/Hu/Rahman 2013), Biicher (z.B. Griffis et al. 2012),

Elektronik oder Mobel (Minnema et al. 2016) analysieren. Im Rahmen der empirischen Studien
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der Arbeit werden hingegen nur Daten genutzt, die sich auf zwei verwandte Branchen,
nidmlich die Mode- und Accessoire-Industrie (2. Beitrag) und die Bekleidungsindustrie (2. und
3. Beitrag) beziehen. Auch wenn in diesen Industrien Retouren von besonderer Relevanz sind,
da die Produkte héufig ,,Touch-and-Feel”-Eigenschaften aufweisen und die Retourenquoten
daher besonders hoch sind (Dunn 2015; Ofek/Katona/Sarvary 2011, S. 43), sollten die
Wirkungen der verschiedenen Instrumente auch in anderen Branchen untersucht werden. So
konnen beispielsweise personalisierte Appelle in Industrien, in denen Kunden iiberwiegend
teure Produkte wie Mobel kaufen, als besonders starke Beschrankungen der Verhaltensfreiheit
wahrgenommen werden und damit stirkere Gefithle von Reaktanz und ein hoheres
wahrgenommenes Risiko im Hinblick auf zukiinftige Ké&ufe auslosen. Der Einfluss
personalisierter Appelle auf die Kundenloyalitit und das zukiinftige Kaufverhalten konnte
somit deutlich negativer ausfallen als bei einem Kauf von Biichern oder CDs. Zukiinftige
Forschung sollte daher untersuchen, welche Instrumente fiir welche Branchen besonders

geeignet sind.
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Anhang 124

A. Studie zum Einfluss der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten: Einleitung

Bitte lesen Sie sich die folgende Situationsbeschreibung genau durch und versuchen
Sie sich in die Situation hineinzuversetzen!

Stellen Sie sich vor, Sie sind seit langerem auf der Suche nach einem neuen Pullover.

Beim Online-Héndler ,,Style-Scout.de” haben Sie nun einen Pullover entdeckt, der Ihren
Vorstellungen entspricht. Sie entscheiden sich, den Pullover im Wert von 39,95 € zu
bestellen.

B. Studie zum Einfluss der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten: Manipulation

der unabhéngigen Variablen Zahlungsmethode und Versandkosten

a. Zahlung nach Erhalt der Ware (Rechnung), versandkostenfreie Lieferung

Der Versand Ihrer Bestellung ist kostenlos.

Als Zahlungsmethode wihlen Sie ,, Kauf auf Rechnung”. Den Gesamtbetrag von 39,95 €
miissen Sie daher erst nach Erhalt der Ware an den Héindler iiberweisen.

Die Informationen zu Ihrer Bestellung finden Sie in der folgenden Bestelliibersicht

zusammengefasst:
6t#le-8cou.t. de

Bestelliibersicht

lhre gewahlte Zahlunhgsmethode

Kauf auf Rechnung
Bitte Uberweisen Sie den Rechnungsbetrag nach
Erhalt der Ware auf unser Konto.

Ihr Warenkorb &

Artikel Preis
Pullover ,Classic” 39,95 €
Versandkosten 0,00 €

Gesamtbetrag 39,95 €
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Sie erhalten Thre Bestellung nach drei Tagen.

Nachdem Sie den Pullover ausgepackt haben, stellen Sie fest, dass Grofle und Passform
stimmen. Allerdings haben Sie sich die Farbe anhand der Abbildung im Online-Shop
anders vorgestellt. Nun iiberlegen Sie, ob Sie den Pullover zuriicksenden wollen.

Dem Paket liegt ein Lieferschein bei. Diesem konnen Sie entnehmen, dass Sie den
Rechnungsbetrag der Bestellung innerhalb der néichsten 14 Tage an den Hiindler

iiberweisen miissen.
8%¢le-8cout. de

Lieferschein

lhre Bestellung

Artikel
Pullover ,Classic*

Kostenloser Versand

Offener Rechnungsbetrag 39,95 €

lhre Zahlungsmethode

Kauf auf Rechnung

Bitte Uberweisen Sie den Rechnungsbetrag
innerhalb von 14 Tagen auf unser unten
angegebenes Konto.

Bankverbindung: Deutschland Bank, BLZ: 100200300, Konto-Nr.: 123451234,
IBAN DE100200300123451234, BIC: DELADECBXXX

Zudem befindet sich in Ihrem Paket ein Flyer mit Informationen zu den Riicksende-
bedingungen von ,,Style-Scout.de”:

Style-Scout.de
Riicksendung

Sie konnen |hren bestellten Artikel innerhalb von
14 Tagen zuriicksenden.

Die Ricksendung ist flr Sie kostenlos.
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b. Zahlung nach Erhalt der Ware (Rechnung), Versandkostenpflichtige Lieferung

Fiir den Versand lhrer Bestellung fallen zusétzliche Versandkosten in Hohe von 4,95 €
an.

Als Zahlungsmethode wihlen Sie ,,Kauf auf Rechnung”. Den Gesamtbetrag von 44,90 €
miissen Sie daher erst nach Erhalt der Ware an den Hindler iiberweisen.

Die Informationen zu Ihrer Bestellung finden Sie in der folgenden Bestelliibersicht

zusammengefasst:
6%¢le-8cout. de

Bestelliibersicht

lhre gewahlte Zahlungsmethode

Kauf auf Rechnung
Bitte Uberweisen Sie den Rechnungsbetrag nach
Erhalt der Ware auf unser Konto.

Ihr Warenkorb &

Artikel Preis
Pullover ,Classic” 39,95 €
Versandkosten 4,95 €

Gesamtbetrag 44,90 €
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Sie erhalten Thre Bestellung nach drei Tagen.

Nachdem Sie den Pullover ausgepackt haben, stellen Sie fest, dass Grofe und Passform
stimmen. Allerdings haben Sie sich die Farbe anhand der Abbildung im Online-Shop
anders vorgestellt. Nun iiberlegen Sie, ob Sie den Pullover zuriicksenden wollen.

Dem Paket liegt ein Lieferschein bei. Diesem konnen Sie entnehmen, dass Sie den
Rechnungsbetrag der Bestellung innerhalb der néichsten 14 Tage an den Héindler

iiberweisen miissen.
St#[e-é’cout. de

Lieferschein

lhre Bestellung

Artikel
Pullover ,Classic*
Versandkosten (4,95 €)

Offener Rechnungsbetrag 44,90 €

lhre Zahlungsmethode

Kauf auf Rechnung

Bitte Uberweisen Sie den Rechnungsbetrag
innerhalb von 14 Tagen auf unser unten
angegebenes Konto.

Bankverbindung: Deutschland Bank, BLZ: 100200300, Konto-Nr.: 123451234,
IBAN DE100200300123451234, BIC: DELADECBXXX

Zudem befindet sich in Ihrem Paket ein Flyer mit Informationen zu den Riicksende-
bedingungen von ,,Style-Scout.de”:

Style-Scout.de
Riicksendung

Sie konnen lhren bestellten Artikel innerhalb von
14 Tagen zurucksenden.

Die Ricksendung ist fur Sie kostenlos.
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zusammengefasst:

Der Versand Ihrer Bestellung ist kostenlos.

Als Zahlungsmethode wihlen Sie ,,Bankeinzug”. Der Gesamtbetrag von 39,95 € wird
daher unmittelbar nach der Bestellung automatisch von Ihrem Konto abgebucht.

Die Informationen zu Ihrer Bestellung finden Sie in der folgenden Bestelliibersicht

Style-Seout.de

Bestelliibersicht

lhre gewahlte Zahlungsmethode

Bankeinzug
IBAN | DE12 1012 1405 2047 285912 |

BIC | WELADED1ABC |

€ Mit meiner Einzugserméchtigung akzeptiere ich,
dass der Rechnungsbetrag unmittelbar nach der
Bestellung von meinem Konto abgebucht werden

Ihr Warenkorb &

Artikel Preis
Pullover ,Classic” 39,95 €
Versandkosten 0,00 €

Gesamtbetrag 39,95 €
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Sie erhalten Thre Bestellung nach drei Tagen.

Nachdem Sie den Pullover ausgepackt haben, stellen Sie fest, dass Grofle und Passform
stimmen. Allerdings haben Sie sich die Farbe anhand der Abbildung im Online-Shop
anders vorgestellt. Nun iiberlegen Sie, ob Sie den Pullover zuriicksenden wollen.

Dem Paket liegt ein Lieferschein bei. Diesem konnen Sie entnehmen, dass der
Gesamtbetrag der Bestellung bereits per Bankeinzug von Ihrem Konto abgebucht

wurde.
6’tyle-8cout. de

Lieferschein

lhre Bestellung

Artikel
Pullover ,Classic"

Kostenloser Versand

Offener Rechnungsbetrag 0,00 €

lhre Zahlungsmethode

Bankeinzug

Der Gesamtbetrag wurde vereinbarungsgeman
per Bankeinzug von lhrem Konto abgebucht. Die
Rechnung wurde damit bereits beglichen.

Zudem befindet sich in IThrem Paket ein Flyer mit Informationen zu den Riicksende-
bedingungen von ,,Style-Scout.de’:

Style-Scout.de

Riicksendung

Sie konnen |hren bestellten Artikel innerhalb von
14 Tagen zuriicksenden.

Die Ricksendung ist flr Sie kostenlos.
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Fiir den Versand Ihrer Bestellung fallen zusétzliche Versandkosten in Hohe von 4,95 €
an.

Als Zahlungsmethode wihlen Sie ,,Bankeinzug”. Der Gesamtbetrag von 44,90 € wird
daher unmittelbar nach der Bestellung automatisch von Ihrem Konto abgebucht.

Die Informationen zu Ihrer Bestellung finden Sie in der folgenden Bestelliibersicht

zusammengefasst:
Stgle-gcout. de

Bestelllibersicht

lhre gewiahlte Zahlungsmethode
Bankeinzug
IBAN | DE12 1012 1405 2047 2859 12 |

BIC | WELADED1ABC |

¢ Mit meiner Einzugsermachtigung akzeptiere ich,
dass der Rechnungsbetrag unmittelbar nach der
Bestellung von meinem Konto abgebucht werden

Ihr Warenkorb &

Artikel Preis
Pullover ,Classic” 39,95 €
Versandkosten 4,95 €

Gesamtbetrag 44,90 €
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Sie erhalten Thre Bestellung nach drei Tagen.

Nachdem Sie den Pullover ausgepackt haben, stellen Sie fest, dass Grofle und Passform
stimmen. Allerdings haben Sie sich die Farbe anhand der Abbildung im Online-Shop
anders vorgestellt. Nun iiberlegen Sie, ob Sie den Pullover zuriicksenden wollen.

Dem Paket liegt ein Lieferschein bei. Diesem konnen Sie entnehmen, dass der
Gesamtbetrag der Bestellung bereits per Bankeinzug von Ihrem Konto abgebucht

wurde:
8tyle-8cout. de

Lieferschein

lhre Bestellung

Artikel
Pullover ,Classic”
Versandkosten (4,95 €)

Offener Rechnungsbetrag 0,00 €

lhre Zahlungsmethode

Bankeinzug

Der Gesamtbetrag wurde vereinbarungsgemaf
per Bankeinzug von lhrem Konto abgebucht. Die
Rechnung wurde damit bereits beglichen.

Zudem befindet sich in IThrem Paket ein Flyer mit Informationen zu den Riicksende-
bedingungen von ,,Style-Scout.de’:

8gle-gcout. de
Riicksendung

Sie konnen |hren bestellten Artikel innerhalb von
14 Tagen zurlcksenden.

Die Ricksendung ist fUr Sie kostenlos.

Anhang 1: Szenario der Studie zum Einfluss der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten
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A. Studie zum Einfluss personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten: Einleitung

Bitte lesen Sie sich die folgende Situationsbeschreibung genau durch und versuchen
Sie sich in die Situation hineinzuversetzen!
Sie haben vor kurzem vier Sommer-Pullover beim Online-Héandler ,,MyStyle” bestellt. Um
sicherzugehen, dass der richtige Pullover dabei ist, haben Sie unterschiedliche Grofien und
Farben zur Auswahl bestellt. Von den vier Pullovern haben Sie einen Pullover behalten.
Die anderen drei konnten Sie kostenlos an ,,MyStyle” zuriicksenden.

B. Studie zum Einfluss der Zahlungsmethode auf das Retourenverhalten: Manipulation

der unabhéngigen Variable personalisierter Appell

a. kein personalisierter Appell

Einige Tage nachdem Sie die drei Pullover zuriickgesendet haben, bekommen Sie von
,»,MyStyle” eine Bestitigung der Retoure per E-Mail.
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b. personalisierter, drohender Appell

Einige Tage nachdem Sie die drei Pullover zuriickgesendet haben, bekommen Sie von
»MyStyle” eine Bestitigung der Retoure per E-Mail. Die E-Mail enthilt folgenden Hinweis
zu Threm Retourenverhalten:

g0

Retourenhinweis

Lieber Kunde,

die Retourenquote Ihrer letzten Bestellung liegt bei 75 % und damit iiber dem Durchschnitt
aller Online-Shop Kunden.

Retouren verursachen hohe Kosten. Nur bei einer geringen Riicksendequote konnen wir
Ihnen unsere giinstigen Versand- und Retourenbedingungen auch in Zukunft garantieren.

Um Ihre Retourenquote zu reduzieren, bestellen Sie in Zukunft bitte nur Artikel, die Sie mit
hoher Wahrscheinlichkeit behalten wollen.

,»MyStyle” weist Sie in der E-Mail auf Ihre iiberdurchschnittlich hohe Retourenquote hin.

Bei einer zu hohen Riicksendequote kann ,,MyStyle” Ihnen seine giinstigen Versand- und
Riicksendebedingungen in Zukunft nicht mehr garantieren. Daher bittet Sie ,,MyStyle”, Ihr
Retourenverhalten kiinftig im Auge zu behalten.
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c. personalisierter, normativer Appell

Einige Tage nachdem Sie die drei Pullover zuriickgesendet haben, bekommen Sie von
»MyStyle” eine Bestitigung der Retoure per E-Mail. Die E-Mail enthilt folgenden Hinweis
zu Threm Retourenverhalten:

MyStyle
22

Retourenhinweis

Lieber Kunde,

die Retourenquote Ihrer letzten Bestellung liegt bei 75 % und damit iiber dem Durchschnitt
aller Online-Shop Kunden.

Retouren verursachen nicht nur hohe Kosten. Eine Riicksendung ist aufgrund des Hin- und
Riickversands und der mehrfachen Verpackung auch mit erheblichen Umweltbelastungen
verbunden. Nur bei einer geringen Retourenquote konnen wir auch in Zukunft die
Nachhaltigkeit unseres Online-Handels gewihrleisten.

Um Ihre Retourenquote zu reduzieren, bestellen Sie in Zukunft bitte nur Artikel, die Sie mit
hoher Wahrscheinlichkeit behalten wollen.

»MyStyle” weist Sie in der Email auf Ihre iiberdurchschnittlich hohe Retourenquote hin.

Durch eine zu hohe Riicksendequote entstehen erhebliche Umweltbelastungen. Daher bittet
Sie ,,MyStyle”, Ihr Retourenverhalten kiinftig im Auge zu behalten.

Anhang 2: Szenario der Studie zum Einfluss personalisierter Appelle auf das Retourenverhalten und die

Kundenloyalitét
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