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Nirgends ist das Retourenaufkommen so
hoch wie in der Modebranche: Mit einem
Anteil von nahezu 90 Prozent fuhrt sie

das Ranking der B2CGRucksendungen mit
groliem Abstand an.! Retouren sind zudem
der grél3te Margenvernichter im Fashion-
Handel, denn je nach Prozess und Produkt
verursachen sie Kosten von bis zu 20 Euro
pro Artikel? oder sind zu einem erheblichen
Teil gar nicht mehr fur den Wiederverkauf
geeignet. Online-Handler setzen deshalb
zunehmend auf Kl-gestitzte Losungen im
Kaufprozess, um Retouren von vornherein

Warum die Zahl der Retouren nicht sinkt, Sueddeutsche.de, erschienen am 27.11.2025, abgerufen am 20.04.2026
Hohe Retourenquoten im E-Commerce drlcken auf die Marge, Retail News, erschienen am 27.11.2025, abgerufen am 20.04

moglichst zu verhindern. Eine repra-
sentative Umfrage von Deloitte zeigt
vor allem eines: Die Verbraucher:innen
sind dabei an Bord - knapp 70 Prozent
der Befragten wirden die Anzahl ihrer
Retouren von sich aus gerne reduzie-
ren. Welche Kl-Technologien sie dazu
beim Einkauf als hilfreich empfinden,
zeigen wir im aktuellen Briefing. 0

2026


https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/online-bestellungen-warum-die-zahl-der-retouren-nicht-sinkt-dpa.urn-newsml-dpa-com-20090101-251127-930-346505
https://retail-news.de/retouren-e-commerce-rentabilitaet-ehi-studie/
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Die Deutschen retournieren viele
Modeartikel - zumeist wegen der GréRBe
Unsere Befragung zur Selbsteinschatzung
des Retourenvolumens in den vergangenen
zwOlf Monaten zeigt: Mehr als die Halfte
der Konsument:innen (51 Prozent) hat
,einige” (circa ein Viertel) bis ,viele” (Uber
die Halfte) inrer online bestellten Modearti-
kel zurickgeschickt. Der dominante Grund:
die GroRe. Zwei Drittel der Befragten geben
an, im vergangenen Jahr vor allem deshalb
Artikel zuridckgeschickt zu haben, weil diese
nicht richtig passten (s. Abb. 1). Besonders
ausgepragt ist dieses Verhalten bei alte-
ren Verbraucher:innen: In dieser Gruppe
nennen 76 Prozent die falsche GrofRe als
zentralen Retourengrund. Das ist umso
relevanter, da diese Zielgruppe - entgegen
verbreiteter Annahmen - sehr aktiv online
einkauft, wie wir bereits 2025 in einer
eigenen Studie zur Silver Economy zeigen
konnten.

Abb. 1 - Aus welchen Griinden haben Sie Online-Fashion-Einkdufe zuletzt retourniert?
(Mehrfachauswahl, Top 3, n=527)

GrolRe passte nicht.

Material gefiel nicht.

Artikel stand mir nicht.

Mehrere Groflen bestellt.

Farbe anders als dargestellt.
Produktbeschreibung nicht zutreffend.
Preis-Leistungs-Verhaltnis nicht gut.
War mir unsicher, ob es zu mir passt.
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https://www.deloitte.com/de/de/Industries/consumer/research/wachstumsmarkt-silver-economy.html
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Das schlechte Gewissen plagt - auch von Artikeln als umstdndlich und wir-
wegen der Umwelt den allein aus diesem Grund gern darauf
Gefragt danach, ob sie die Anzahlihrer verzichten. Doch auch ethische Faktoren
Retouren grundsatzlich reduzieren moch- schwingen hier stark mit, wie Abbildung 2
ten, antworteten 69 Prozent der Konsu- zeigt - allem voran das schlechte Gewissen
ment:innen mit einem klaren ,Ja“. 44 Prozent  der Umwelt gegenUber, die aufgrund der
von ihnen empfinden das Zurticksenden zusatzlichen Transportwege belastet wird.

Abb. 2 - Aus welchem Hauptgrund wiirden Sie die Anzahl Ihrer Retouren gern reduzieren? (n=655)

Zurlckschicken ist umstandlich.
Schlechtes Gewissen der Umwelt gegenuber.
Schlechtes Gewissen, da Zusatzkosten fur Handler.

Schlechtes Gewissen, da Retouren eventuell nicht wiederverkaufbar.

Schlechtes Gewissen, da unnétiger Impulskauf.  ExQ
Sonstige W 1%
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Der KI-GroRBenberater - eine wertvolle
Einkaufshilfe

Der Onlinehandel hat das Retourenthema
bereits in Angriff genommen. Nicht zuletzt
mithilfe kinstlicher Intelligenz sind in den
letzten Jahren zahlreiche digitale Einkaufs-
hilfen entstanden, die zunehmend in deut-
schen Online-Shops zum Einsatz kommen.
Am etabliertesten ist dabei der GroRen-
berater: Er wertet entweder frihere Kaufe
eines Kunden oder individuelle Kérper-

malle aus, um die passende Grof3e fur ein
bestimmtes Kleidungsstuck zu empfehlen.
Daruber hinaus halten virtuelle Anproben
Einzug in den E-Commerce, bei denen ein
Avatar - auf Basis hochgeladener Fotos -
Passform, Sitz oder Materialien visualisiert.
Auch Materialsimulationen, die zeigen, wie
Stoffe fallen oder sich bewegen, gewinnen
an Bedeutung. Erganzt wird dieses Angebot
zunehmend durch Kl-basierte Stilberatung,
die entweder auf bekannten Vorlieben

der jeweiligen Kund:innen aufbaut oder
gemeinsam Outfitoptionen etwa fur einen
konkreten Anlass entwickelt. Die Deut-
schen stehen all diesen Anwendungen - ob
bereits verflugbar oder als Zukunftsvision -
grundsatzlich sehr offen gegentber und
bewerten sie als sinnvolle Unterstutzung
beim Online-Shopping. Am beliebtesten
bleibt dabei der Grolkenberater (s. Abb. 3).

Abb. 3 - Wie hilfreich finden Sie aktuell oder bei zukuinftiger Verfiigbarkeit folgende Kl-gestiitzte
Einkaufshilfen beim Online-Shopping? (Mehrfachauswahl, n=1.000)

Fit Prediction/Groélienberatung
Virtual Try-on/Avatar
Materialsimulation

Individuelle Stilberatung

0% 10%

20% 30% 40% 50%

M senr hilfreicn - I Ener hilfreich

Aktiv genutzt haben die GréRenberatung
bislang allerdings nur 29 Prozent der
Befragten, eine Kl-gestUtzte Stilberatung
liegt mit 23 Prozent an zweiter Stelle der
Shopping-Fuktionen, die sich allmahlich
etablieren. In beiden Fallen waren die Kon-
sument:innen zu einem sehr gro3en Teil
zufrieden mit den Kl-Services - jeweils Uber
80 Prozent geben an, gute oder sehr gute
Erfahrungen damit gemacht zu haben.

Bedenken bei der Datensicherheit
Diejenigen, die sich bei Kl-gestUtzten Ein-
kaufshilfen zurtickhaltend zeigen, haben
vor allem Sicherheitsbedenken, was den
Umgang mit den der Kl Uberlassenen Daten
und Bildern angeht (s. Abb. 4). Zudem ist ein
grundsatzliches Misstrauen gegenlber der
Objektivitat von KI-Systemen deutlich ver-
breitet. Mehr als zwei Drittel der Befragten
sehen in Kl-basierten Shoppinghilfen eine
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potenziell werbegetriebene Beeinflussung
und nennen dies als zentralen Grund fur
ihre Skepsis.

Abb. 4 - Welche Bedenken haben Sie bei der Nutzung von Kl-gestitzten Einkaufshilfen? (Mehrfachauswahl, n=1.000)

Meine Daten und Bilder sind bei der Kl nicht sicher.
Die KI macht mir nur werbegeleitete Empfehlungen.
Die Darstellungen der Kl sind nicht realitatstreu.

Die Kl drangt mich zu einer Kaufentscheidung.

Die KI-Technologien sind schwer zu bedienen.
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Klare Handlungsoptionen fur Hersteller und Handler

Angesichts der erheblichen wirtschaftlichen Belastung durch Retouren im Fashion-
E-Commerce haben einige Unternehmen bereits Gegenmalinahmen ergriffen. Dazu zahlen
etwa Rucksendegebulhren fir Retouren, die vormals kostenlos waren.? Einzelne Anbieter
gehen sogar noch weiter und schlieen Kund:innen mit dauerhaft hohen Ricksendequoten
vorubergehend vom Einkauf aus.* Die in diesem Briefing vorgestellten Kl-gestitzten Technolo-
gien verfolgen hingegen einen praventiven Ansatz: Sie assistieren Konsument:innen bereits im
Entscheidungsprozess und helfen so, Fehlkaufe von vornherein zu vermeiden.

Aus Sicht des Handels sind dabei drei Punkte wichtig:

1. Investitionen in Kl-gestiitzte Anwendungen fur den Online-Shop lohnen
sich doppelt: KI-L6sungen beim Online-Shoppen werden von Konsument:innen
als Uberwiegend hilfreich angesehen. Sie bieten nicht nur die Chance, Hand in
Hand die Retourenzahlen zu reduzieren, sondern verbessern gleichzeitig auch
das Online-Einkaufserlebnis, in dem sie die Unsicherheit der Kund:innen zu Pass-
formen, Stil und Materialqualitat reduzieren.

2. Der Return on Investment kann kaum klarer gemessen werden: Erste
Cases grol3er Fashion-Anbieter>®7 zeigen, dass allein die Hilfestellung zum Thema
GroBenunsicherheit Retouren um teilweise bis zu 40 Prozent reduzieren kann.
Hersteller arbeiten hier oft mit KI-Start-ups zusammen, die spezialisierte L6sun-
gen auf den jeweiligen Online-Shop angepasst anbieten kdnnen.

3. Bedenken zur Datensicherheit miissen adressiert werden: In allen befrag-
ten Altersgruppen - und das schlief3t junge Verbraucher:innen ab 18 Jahren
gleichermalen ein - sind es mindestens zwei Drittel, die hier Bedenken duRRern.
Einfache und kurz zusammenfassende Kernbotschaften zur Behandlung persén-
licher Daten innerhalb der KI-Anwendung kdnnen schnell fur mehr Sicherheit und
Vertrauen sorgen.

3 Retouren bei Amazon nicht mehr kostenlos, Chip.de, erschienen am 29.3.2025, abgerufen am 21.04.2026.
4 Zalando bestraft Viel-Ricksender mit Kontosperrung, n-tv.de, erschienen am 25.9.2025, abgerufen am 21.04.2026.

°> How Al start-ups are trying to solve one of the retail industry’s biggest problems, cnbc.com, erschienen am 5.4.2026, abgerufen am 21.04.2026.

6 Zalando 16st das Retouren-Problem mithilfe einer Kl aus Zirich, smartup-news.de, erschienen am 12.8.2025, abgerufen am 22.04.2026.
7 Why Virtual Try-on became non-negotiable, styliquetechnologies.com, erschienen am 19.12.2025, abgerufen am 22.04.2026.
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https://www.chip.de/news/wifi-dsl-internet/amazon-kunden-sind-unzufrieden-manche-retouren-kosten-ploetzlich-geld_c0e51cf7-a7f4-4852-99a7-c43bb1059ec8.html
https://www.n-tv.de/mediathek/videos/wirtschaft/Zalando-bestraft-Viel-Ruecksender-mit-Kontosperrung-article26057755.html
https://www.cnbc.com/2026/04/05/ai-retail-start-ups-virtual-try-on-tech-margins.html
https://smartup-news.de/technologie/zalando-loest-das-retouren-problem-mithilfe-einer-ki-aus-zuerich/
https://smartup-news.de/technologie/zalando-loest-das-retouren-problem-mithilfe-einer-ki-aus-zuerich/
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Zur Methodik

Zur Erhebung der Daten wurde eine
standardisierte Online-Befragung
unter Konsument:innen in Deutschland
durchgefthrt. Die Befragung fand im
Zeitraum vom 7. bis 12. April 2026 statt.
Insgesamt nahmen 1.000 Personen

teil. Die Stichprobe wurde hinsichtlich
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Christoph Materzok Markus Petig Alter und Geschlecht quotiert, um eine
Fashion-Lead Expert eCommerce-Fraud reprasentative Verteilung der deutschen
Consumer Products & Retail Consumer Products & Retail Bevolkerung abzubilden.
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