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1. Status quo des Onlinehandels 
(X2C)



Umsätze gehen gegenüber starkem Vorjahr und 
aufgrund der Konsumkrise deutlich zurück
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Anteil am Einzelhandel geht wohl überproportional zurück

4  | Basis: Umsatzangaben exkl. Umsatzsteuer, Ohne Verkäufe von privat über OMP; Anteil am EH nur Waren, ohne Medikamente



FMCG („Täglicher Bedarf“) nominal leicht im Wachstum

5  | * Basis: Umsatzangaben inkl. Umsatzsteuer, ohne Verkäufe von privat über Online-Marktplätze; Zahlen in () geben Vorjahresentwicklung an. 
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Dienstleistungen erholen sich langsam
Alle Waren-Cluster zu 2019 zweistellig im Plus 
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E-Commerce-Geschäft stationärer Händler verliert am stärksten
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7 | Basis: Umsatz inkl. Umsatzsteuer, ohne Verkäufe von privat über OMP; Lesebeispiel: Online-Marktplätze sind in 2022 um -9,0 % auf 45,9 Mrd. Euro 
geschrumpft und machen 51% des gesamten E-Commerce-Umsatzes aus. Zu 100 % fehlender Anteil = Sonstige

E-Commerce



Waren & Dienstleistungen
Langfristiges Wachstum trotz Rückgang 2022

8 | Basis: Umsatzangaben inkl. Umsatzsteuer, ohne Verkäufe von privat über Online-Marktplätze
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Kauffrequenz und Durchschnitts-Bon sinken zum Vorjahr

9 | Basis: Umsatzangaben inkl. Umsatzsteuer, alle Befragte mit mind. 1 Bestellung in den letzten 7 Tagen vor Befragung
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Prognose
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Der E-Commerce-Umsatz
wird 2023 voraussichtlich wachsen:

+ 4,8 Prozent auf 94,7 Mrd. Euro 
allein mit Waren

10 | Basis: bevh-Berechnungen



2. Die Retouren-Thematik

*



Retouren sind Rücksendungen an den Hersteller oder Händler einer Ware 
aufgrund von:

• Ausübung von Gewährleistungsrechten oder
• Inanspruchnahme von Garantien oder
• eines ̈Produktruckrufs oder
• qualitativer oder quantitativer Falschlieferung oder
• zulässiger Stornierung einer Bestellung durch den Kunden oder 
• Ausübung einer kaufmännischen Rügepflicht oder 
• Ausübung eines verbraucherrechtlichen Widerrufsrechts oder 
• von gewährter Kulanz oder
• von Zustellfehlern oder Annahmeverweigerung des Empfängers. 

Was sind Retouren? Eine Definition:
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Retouren kommen also im

• gesamten Herstellungsprozess,
• an jedem Punkt der Lieferkette und
• in jedem Vertriebskanal vor.

Aber: Gesprochen wird vor allem über spezifische Retouren (z.B. „Containern“, 
Altkleidersammlung) oder einen verhältnismäßig kleinen Teil der Retouren (E-
Commerce).

Wir sollten unbedingt über Retouren insgesamt sprechen und forschen!

Retouren – worüber sprechen wir eigentlich? 
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3. Retouren im Onlinehandel 
(X2C)



• Branchenstandard schon lange vor Regulierung (EU-
Fernabsatzrichtline1997 und FernabsatzG im Jahr 2000)

• Heute gesetzlich vorgeschrieben (§§ 312 g, 355 BGB)
• Rechtlich kompliziert (Anspruch, Infopflichten, Form, Fristen, 

Rückabwicklung, Wertersatz)
• Wichtiges Marketing-Instrument
• Prozess- und Steuerungsthema
• Logistische Herausforderung
• Kostenfaktor
• Steuerlich und buchhalterisch relevant („Spenden statt 

entsorgen!“)

Retouren aus Handelssicht (X2C)
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• Verbraucherschutzrecht (§§ 13, 312 g, 355 BGB)
• Vertrauensbildend
• Convenience
• Aber Zusatzaufwand
• Uneinheitliche Rechtslage hinsichtlich Anspruchsberechtigung und Kosten
• Gewissensfrage v.a. hinsichtlich Nachhaltigkeit

Retouren aus Kaufendensicht
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4. Inhalt der Diskussion der 
Retouren-Thematik



• Quantitativ: Anzahl der Retouren? Quote? Entwicklungen? 
Warengruppen-Vergleich? Nationen-Vergleich?

• Qualitativ: Was wird retourniert? Warum wird retourniert? Umgang 
mit Retouren (Wiederverwendung, Aufarbeitung, Abverkauf, 
Entsorgung)?

• Subjekte: Wer (Geschlecht, Alter, Wohnort, etc.) retourniert? An 
wen wird retourniert?

• Konsequenzen: Umweltaspekte? Nachhaltigkeit? 
betriebswirtschaftlich? Reputation? Prozessmanagement?

Grundfragen zur Retouren-Thematik
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• Welche Möglichkeiten gibt es? Rechtlicher Rahmen, 
Sortimentsgestaltung, Information, Incentivierung, Pönalisierung, 
Nudging, Behavioral Design, Prozess-Optimierung

• Wie gehe ich konkret vor? Prävention, Ansprache, Retouren-
Management

• Was sind die Ziele? Quantitativ, pekuniär, qualitativ 

• Konsequenzen? Nachhaltigkeit, Erwartungs-Management, 
Convenience

Grundfragen zur Retouren-Reduktion
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bevh-Retourenkompendium
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• ISBN: 978-3-00-074478-5 

• oder: https://www.bevh.org/politik/bevh-retourenkompendium.html

bevh-Retourenkompendium
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Vielen Dank!

Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh)
Friedrichstraße 60 (Atrium)
10117 Berlin
Tel.: +49 30 40 36 751 – 0
info@bevh.org
www.bevh.org
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