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Onhoudbaar enongezond. Zowordt
de eindeloze retourenstroomdieweb-
winkelenmet zichmeebrengt vaak
genoemd.

Onhoudbaar: voorhet verdienmodel
vanwebwinkels, die gemiddeld€10 tot
€15kwijt zijn aanhet ophalen, contro-
leren, oplappenenopnieuwverpakken
vanéén retourtje. Zeker indemode,
waarbijnadehelft vandekleding
wordt teruggestuurd, is denoodhoog.
HetDuitse Zalando (retourpercenta-
ge 50, zie tabel)moest in 2018 twee
winstwaarschuwingenafgeven vanwe-
ge tegenvallende verkopen.HetNeder-
landseWehkamp leed vorig boekjaar
€60mln verlies,mededoorhet gratis
verzendenen retourneren.

Ongezond: voorhet klimaat, omdat
ernog altijd teruggestuurdekleding
wordt vernietigd enomdatbusjes af
enaan rijdenomretourenop tehalen
(narebijwerking: verkeerscongestie).
Enongezond voormedewerkers opde
retourenafdelingen vandistributiecen-
tra, die tot hunafschuwgeregeld vieze
gebruikte/gedragenproductenmoeten
verwerken.

Toch is de simpelste oplossing voor
al deze kwadennogmijlenver uit zicht:
klanten ‘gewoon’ latenbetalen voor
retourneren.

Datwil niet zeggendatwebwinkels
niets doenomhet tij te keren. Zelfs
Amazon,Coolblue enBol.com,die van-
wegehunassortiment (vooral boeken,
elektronica,witgoed en speelgoed) re-
latiefminder terugkrijgendanZalando
enWehkamp,doenhunbest omhet
aantal ‘boomerangs’ terug tedringen.

Zogaanwebwinkels die stroomaan
retouren te lijf.

Strategie 1

Technologie
Hetzelfde technisch vernuft datweb-
winkels aanwendenomklanten zo
vaak, veel enmakkelijkmogelijk te la-
tenbestellen, kannatuurlijk ookwor-
den ingezet omdegolf aan retouren
metdijken te stutten.Deprofessionele
catwalkvideo’sdiehetBritseAsos inzet
omzijn 80.000kledingstukkendoor

modellen in verschillendematen te la-
ten showen—vangoedkope sloffen tot
durehoeden—kostenhet bedrijf veel
geld.Maar zienhoekleding valt enbe-
weegt op een lopendmens voorkomt
miskopenendus retouren.

Hoewel de video’s vanAsos vaak
als voorbeeld vaneen ‘retourenstop-
per’wordengenoemd,hebben zeniet
voldoende effect. Indecember ging
£1,4mrd vanAsos’ beurswaarde in
rookopnaeenwinstwaarschuwing.
Maandag liet het concernweten frau-
deharder aan tepakken.Wanneer
‘beruchte’ klantenkleding terugstu-
ren, inspecterenmedewerkersnu zelfs
hunFacebook- en Instagram-pagina’s.
Zoweten zeof dienieuwe jurkniet
gewoonopdat feestjewas.

InNederland zet ook elektronica-
webwinkelCoolblue inoponline-in-
structievideo’s.Omdat ‘mannendie
hun technische vaardighedenover-
schatten’ vaak interneharde schijven
bestellen—Coolbluesmeest geretour-

Buitenlandsewebwinkels
proberenhet klakkeloos
bestellen en retour zenden
van artikelen terug te
dringen. Nederlandse
bedrijven zijn daar
vooralsnoghuiverig voor.
‘Onverstandig. Ik geloof
ookheel erg in de goedheid
vandemens,maar bij dit
soort percentagesmoet je
maatregelennemen.’
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Asos inspecteert de
Facebook-pagina’s van
klanten om te zien of ze
die teruggestuurde jurk
droegen op een feestje

danbestellen,maarhoe?
nenende juiste kant op sturen zouden
ookkunnenhelpen. Eenprogramma
vanhetAmsterdamse softwarebedrijf
Unless identificeert fanatieke retour­
zenders endeelt bezoekers in groe­
pen in, zodatwebwinkels het getoon­
de aanbodophenkunnenaanpassen.
‘Iemanddie zelden schoenenkoopt,
moet je dieniet laten zien’, zei de ceo
begin januari tegenhet FD. ‘Dat ver­
groot dekansopeen verkeerde, impul­
sieve aankoop, endaarmeeop terug­
sturen.’

Strategie 2

Echte winkels
Omretouren te voorkomengebruikt
Coolblueniet alleen technologie,maar
ook eenwelbekendconcept inde re­
tail: fysiekewinkels. Daar kunnenklan­
ten terechtmet vragenenklachten,
maar ookeendure koptelefoonuit­
proberen. Al die voordelen vanoffline­
winkels kunneneen retourtjemaga­
zijn schelen.

OokHunkemöller gelooft dat een
goede samenwerking tussen ‘weben
stenen’miskopenkan verhinderen.
Bij lingerie luistert het immersnauw.
Daarommoedigt het bedrijf vrouwen
die online setjes bestellen aandeze in
dewinkel te komenpassen enopha­
len, via ‘click& collect’. Zokopen ze
daarmeteende juistemaat. Enhope­
lijk ook iets extra’s, nu ze er toch staan.

Fysiekewinkels kunnenookhel­
penomretourenweg tewerken. In
Zalando’soutletstores in thuisland
Duitslandwordennaast restpartijen
kleding endefecte artikelenook retou­
ren verkocht, tegenkortingen van70%.
Enmet succes: dekomende twee jaar
opentdewebwinkel nog eens zesnieu­
weoutletstores inDuitsland, het dub­
bele vannu.Koopjes­ en retourenout­
lets in andere landen sluit het bedrijf
niet uit.

Strategie 3

De stok
Voor sommigegroepen retourzenders
heeft de retail inmiddels eigen jargon:
‘serial returners’.Nog erger: serial re­
turners die ooknogaan ‘wardrobing’
doen (nieuwekledingnaar eenofmeer
gelegenhedendragenendanweer te­
rugsturen), puur voorde ‘fysieke likes’
(complimentjes). Tegendezemensen
treden veelwebwinkels steeds stren­
ger op.Half januari kondigdeZalando
eenexperimentmet enormeetiketten
opborsthoogte aan.Diemoeten aande
kledingblijvenomtekunnen retour­
neren,maar staanexpresniet leukop
een feestje.

Maandagbleekuit onderzoekdat
bijnahonderdBritse retailers zwarte
lijsten voor ‘draaideurretourzenders’
gaanopstellen,waaronderAsos en
Harrods.OokAmazonblokkeert seri­
al returners enprobeert zijn retourper­
centage (nu5,5) laag tehoudendoor

leveranciers die veel artikelen terug­
krijgen van zijnplatform teweren.

Almet al is er duidelijk een verschui­
ving gaande. ToenmodemerkEsprit in
2016 een retourquotum aankondigde,
eenkoopverbod voormensendiemeer
dan90%vanhunbestellingen terug­
stuurden,werddatnogabnormaal ge­
noemd.Volgens andere retailers lagde
verantwoordelijkheid voor retourenbij
henzelf, niet bij de klant.Drie jaar later
gaan veel bedrijven alsnog ‘om’.

Dat geldt echter (nog) niet voor de
groteNederlandsewebwinkels.Hoe­
welNederlanders 9%vanhunbestel­
lingen terugsturen endaarmee ‘Eu­
ropees kampioen terugsturen’ zijn,
lijkenBol.com,WehkampenCoolblue
niet zozeer in straf te geloven. Zij zoe­
kendeoplossing vooral inbetere infor­
matievoorziening enhet verminderen
vanmilieuschade. Bijvoorbeeldmet
fietskoeriers, robots die verpakkingen
precies opmaat snijden (te ruimedo­
zennemenonnodig veel plek inbestel­
busjes in) en afsprakenmetpakketbe­
zorgers die retourenweermeenemen.

Zo’nmildeopstellinghóéft niet na­
ief te zijn.Uit onderzoekenblijkt dat
gratis retourneren tot extra klanten en
hogere orderwaarden leidt, net als de
mogelijkheidomachteraf te betalen.
Een ruimhartige retourperiode zorgt
bovendien juist voormínder retouren,
want vanuitstel komt vaak afstel, ook
met spullen terugsturen.

VoorBol.comenCoolblue, die rela­
tiefweinig terugkrijgen (minderdan
5%), is coulancedus eenhoudbaar
groeimodel. VoorWehkamp,dat een
retourpercentage van42endieprode
cijfers heeft, ligt dat anders.Maar ter­
wijl demaat voordebranchegenoten
ZalandoenAsosduidelijk vol is, blijft
Wehkampherhalen ‘de shopervaring

vandeklanthet allerbelangrijkste te
vinden’.

Te afwachtend zijn is onverstandig,
vindtHofstede vanABNAmro. ‘Ik ge­
loof ookheel erg inde goedheid vande
mens,maarbij dit soort percentages
moet jemaatregelennemen.’

Strategie 4

Laten betalen
Aandeultiemeontmoediging— geld
vragen—waagtnogbijnaniemand
zich. Vandegrote spelers experimen­
teert alleenZalandometbetaalde re­
touren,maar alleen in Italië enalleen
bij bestellingenonderde€25. Italianen
zouden relatief vaak goedkopepakket­
jes bestellen.

‘Webwinkels zetten volledig inop
groeien,wat inhet beginmisschien
werkte’, zegt retailexpert Jorg Snoeck.
‘Maarnuer zoveel rode cijfers zijn,
zie je dat het beursklimaat argwanen­
derwordt. Aandeelhoudersdenken:
op eengegevenmomentmoet jewel
bovenwater komen.Daarvoor zul je
tochgeld voor kostbaredienstenmoe­
tengaan vragen. Andersben je een
bubbel aanhet creëren enwordthet
gevaarlijk.’

Ondanksdie zorgen zienSnoeck
enHofstedehetniet snel gebeuren
dat grotewebwinkels omgaan.Om­
dat de anderendat ookniet doen. Tot­
dat een speler à laAmazon verzend­ en
retourkostengaat rekenen, houden
onlineverkopers elkaar indehoud­
greep, verwachten ze, en is de vraag
wiens zakkendiepgenoeg zijn omhet
vol te houden.

Enwanneer de consument zijn ver­
antwoordelijkheidneemt.
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VoorWehkamp
(€60mln verlies)
blijft ‘de shopervaring
van de klant het
allerbelangrijkste’

neerdeproduct—stuurt het bedrijf
nu installatiefilmpjesmee.Hierdoor
halveerdehet aantal terugzendingen.
Denieuwste innovatie vanhetbedrijf is
eenaugmented reality-app (AR),waar­
mee je apparatenvirtueel indewoon­
kamerkuntplaatsen, zoals eenflat­
screen.Ookdatmoet retourenschelen:
nukopenmannenvaakeengrotere tv
danhunpartner lief is, diedaarnavaak
retourafzendergaat (de tv, nietdepart­
ner).OokAsosgebruikt sindskortAR,
omkledingopmensenmet verschillen­
de lichaamstypen te latenzien.

Andere—nogniet veel gebruikte—
innovaties die retourzendingenkun­
nen voorkomenzijn eenappwaarmee
je een3D-scan van je voetenkuntma­
keneneen futuristischbolletjespak
dat een scan van je lichaamdoorgeeft
aan je telefoon. Zokun je schoenenen
kledingprecies opmaatbestellen.

Uiteindelijk kan technologiehet re­
tourenprobleembeheersbaarmaken,
denkt retailexpertHenkHofstede van
ABNAmro. ‘Alswebwinkels dat “koop
maar, koopmaar” loslaten enmet in­
novaties zorgendat aangekochte spul­
lenookpassen, is het logischer dekos­
ten vandeovergebleven retourenmet
deklant te delen.Dieweet dan immers
vrij precieswathij bestelt.’
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