Schmalenbach IMPULSE (2026) 6: 1-8 Il I |I I
https://doi.org/10.54585/BKHU7992

Smart Green Nudging: Wie digitale
Interventionen und kausale KI
Retouren im Onlinehandel senken

konnen

Moritz von Zahn | Kevin Bauer | Cristina Mihale-Wilson |
Johanna Jagow | Maximilian Speicher | Oliver Hinz"

1

Einleitung

Retouren sind eine der gréBten Herausforderungen im Onlinehandel
(Dzyabura et al. 2023). Dies gilt insbesondere fir die Modebranche, in der
Kundinnen und Kunden haufig mehrere Produkte oder Produktvarianten
bestellen, diese zu Hause anprobieren und anschlief3end einen Teil der Be-
stellung zuriicksenden. Aus Konsumentensicht sind grofiziigige und
kostenlose Retourenregelungen bequem und reduzieren das wahr-
genommene Kaufrisiko. Aus Unternehmenssicht verursachen sie jedoch
erhebliche Kosten (Nageswaran, Cho und Scheller-Wolf 2020). Retouren
missen transportiert, geprift, aufbereitet, neu verpackt und
gegebenenfalls rabattiert oder entsorgt werden. Hinzu kommen
Okologische Folgen, etwa zusatzliche CO,-Emissionen, Verpackungsmiill
und die Verschwendung natirlicher Ressourcen (Tian and Sarkis 2022).

Fir Handler ergibt sich daraus ein Zielkonflikt. Einerseits mdchten sie Re-
touren senken, um Kosten zu sparen und nachhaltiger zu wirtschaften. An-
dererseits sind restriktivere Retourenregeln, etwa Ricksendegebiihren
oder kirzere Riickgabefristen, aus Marketingsicht riskant. Sie kénnen
Kaufbarrieren erhohen, die Kundenzufriedenheit senken und die Wett-
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bewerbsfahigkeit gegeniiber anderen Anbietern schwéchen (Abdulla,
Abbey und Ketzenberg 2022). Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage,
ob Retouren auch durch weniger invasive Maf3nahmen reduziert werden
kénnen.

Unsere Studie untersucht eine solche MaBnahme: Green Nudging (von
Zahn et al. 2025). Darunter verstehen wir digitale Hinweise, die Kundinnen
und Kunden auf die negativen 6kologischen Folgen von Retouren aufmerk-
sam machen, ohne ihre Wahlméglichkeiten einzuschranken oder materi-
elle Anreize zu verdndern (Thaler und Sunstein 2009). Beispiele fiir die
Wirksamkeit von Green Nudging finden sich in vielfaltigen Kontexten: So
belegen Studien, dass im Bereich des Hotelwesens der Hinweis, dass die
Mehrheit der Gaste ihre Handtlcher bereits wiederverwendet, noch mehr
Menschen zu diesem Verhalten anregt (Goldstein, Cialdini und
Griskevicius  2008), im Bereich der Energieversorgung nachhaltige
Voreinstellungen die Wahl von Okostrom begiinstigen (Ebeling und Lotz
2015) und im Bereich der Essenslieferung 6kologische Informationen die
Entscheidung flr nachhaltigere Speisen unterstiitzen (Lohmann et al.
2024). In unserer Studie testen wir mit einem fiihrenden européischen
Modehéndler in einem Feldexperiment, ob solche Hinweise auch Retouren
im E-Commerce reduzieren kénnen. Dariiber hinaus untersuchen wir, ob
die Wirkung durch kausale kinstliche Intelligenz (KI) verbessert werden
kann, indem Green Nudges gezielt jenen Kundinnen und Kunden angezeigt
werden, bei denen sie voraussichtlich besonders wirksam sind.

Die zentrale Erkenntnis lautet: Green Nudging kann Retouren senken,
ohne den Umsatz negativ zu beeinflussen. Gleichzeitig zeigt die Studie,
dass nicht alle Kundinnen und Kunden gleich reagieren. Wahrend der Hin-
weis bei vielen Personen die Retourenwahrscheinlichkeit reduziert, kann
er bei anderen wirkungslos sein oder sogar unerwiinschte Effekte haben.
Eine personalisierte Aussteuerung auf Basis kausaler Kl kann die Wirk-
samkeit daher deutlich erhéhen.

2  Gestaltung des Feldexperiments

Ziel unserer Studie ist es, Kundinnen und Kunden zu einer bewussteren
Auswahl der Produkte und einem zuriickhaltenderen Einsatz von Retouren
anzuregen, was dann wiederum die Retourenquote senkt. Dazu entwickel-
ten wir gemeinsam mit unserem Praxispartner Green Nudging, das aus
zwei Elementen besteht. Das erste Element ist ein einfacher Hinweis im
Warenkorb in Form eines Banners, das Kundinnen und Kunden tber die ne-
gativen Umweltfolgen von Retouren informiert, wahrend sie ihre Bestel-
lung noch anpassen kdnnen. Das zweite Element ist eine Erinnerung nach
Abschluss des Kaufs. Diese Erinnerung greift das Thema Retouren erneut
auf und enthéalt ein Selbstverpflichtungselement, mit dem Kundinnen und
Kunden angeben kénnen, in welchem Ausmaf3 sie Retouren vermeiden
mochten.

Der Hinweis im Warenkorb erscheint zu einem Zeitpunkt, an dem die Be-
stellung noch verdnderbar ist. Kundinnen und Kunden kénnen also bei-
spielsweise doppelte Gréf3en oder Varianten entfernen. Die spatere Er-
innerung wirkt dagegen nach Abschluss des Kaufs und soll die Bereit-
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schaft erhéhen, bestellte Produkte tatsachlich zu behalten, sofern dies
sinnvoll méglich ist. Zusammen adressieren beide Elemente somit
unterschiedliche Phasen des Kaufprozesses.

Neben dieser kombinierten Variante testeten wir zusatzlich eine ab-
geschwachte Variante, bei der nur die Erinnerung nach dem Kauf angezeigt
wird. Dadurch lasst sich untersuchen, ob bereits ein Hinweis nach der Be-
stellung ausreicht oder ob die Wirkung insbesondere dann entsteht, wenn
Kundinnen und Kunden bereits vor Abschluss der Bestellung auf die Um-
weltfolgen von Retouren aufmerksam gemacht werden.

Zusammengenommen umfasst unser randomisiertes Feldexperiment drei
Gruppen: Die erste Gruppe bildet die Kontrollgruppe und sieht keinen
Green Nudge. Die zweite Gruppe sieht nur die Erinnerung nach dem Kauf.
Die dritte Gruppe sieht sowohl die Erinnerung nach dem Kauf als auch zu-
vor den Hinweis im Warenkorb. Das Experiment lief im deutschen Online-
shop unseres Praxispartners liber sieben Wochen und umfasst 117.304
Kundinnen und Kunden.

3 Ergebnisse des Feldexperiments

Wir erheben mehrere Ergebnisgrofien, darunter die Retourenwahrschein-
lichkeit, den Wert retournierter Produkte, die Kaufwahrscheinlichkeit, den
Umsatz, den Nettoumsatz sowie die Anzahl gekaufter Duplikate, also Pro-
dukte, die mehrfach in unterschiedlichen Gréf3en oder Farben bestellt
wurden. Im Mittelpunkt steht die Retourenwahrscheinlichkeit auf
Sendungsebene, d.h. ob eine Kundin oder ein Kunde mindestens ein Pro-
dukt aus einer Bestellung zuriickgeschickt hat. Diese Grof3e ist sowohl
O0konomisch als auch 6kologisch relevant, weil bereits dann, wenn mindes-
tens ein Produkt zurlckgeschickt wird, typischerweise ein Grof3teil der
ricksendungsbezogenen Kosten und Umweltbelastungen entsteht:
Transport, Prifung, Aufbereitung und Verpackungsaufwand fallen haufig
schon auf Sendungsebene an und steigen nicht proportional mit jedem zu-
satzlich retournierten Artikel.

Die Ergebnisse zeigen zunachst, dass Green Nudging im Durchschnitt
wirksam ist. Die Kombination aus Warenkorbhinweis und Erinnerung nach
dem Kauf reduzierte die Retourenwahrscheinlichkeit um 2,6 % und den
Gesamtwarenwert der Retouren um 3,3 %. Diese Effekte sind statistisch
signifikant und 6konomisch relevant. Gleichzeitig fanden wir keine
negativen Effekte auf den Umsatz. Green Nudging fiihrte also nicht dazu,
dass Kundinnen und Kunden weniger kauften oder der Handler Umsatz
verlor.

Weitere Analysen deuten darauf hin, dass die Wirkung zumindest teilweise
Uber eine Reduktion von sogenanntem Bracketing-Verhalten entsteht
(Altug, Aydinliyim und Jain2021). Damit ist gemeint, dass Kundinnen und
Kunden gezielt mehrere Varianten eines Produkts bestellen, etwa in
unterschiedlichen Gréf3en oder Farben, um anschlieBend nur eine Variante
zu behalten und die ubrigen zurickzusenden. In der Gruppe, die die
Kombination beider Nudges sah, bestellten Kundinnen und Kunden
seltener mehrere Varianten desselben Produkts. Dies spricht dafiir, dass
der Hinweis im Warenkorb  tatsachlich zZu bewussteren
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Kaufentscheidungen flhrte. Green Nudging wirkte also nicht nur
nachgelagert auf die Riicksendeentscheidung, sondern bereits auf die
Zusammensetzung des Warenkorbs.

4  Modellierung von Heterogenititen
uber kausale KI

Die bisherigen Ergebnisse zeigen, dass Green Nudging im Durchschnitt Re-
touren senkt. Ein solcher Durchschnittseffekt bedeutet jedoch nicht, dass
alle Kundinnen und Kunden gleichermaf3en auf die Intervention reagieren.
Gerade bei Nudging-Interventionen ist aus friherer Forschung bekannt,
dass sie in manchen Kontexten auch wirkungslos bleiben oder sogar ge-
genteilige Effekte auslésen kdnnen (Mertens et al. 2022). So kénnten Kun-
dinnen und Kunden, denen Umweltaspekte weniger wichtig sind, den Hin-
weis schlicht ignorieren. Andere kénnten sich durch den Hinweis bevor-
mundet fihlen und mit Reaktanz reagieren (Kavvouris, Chrysochou und
Thegersen 2020). Zudem ist denkbar, dass der Hinweis nicht nur die
Umweltfolgen, sondern auch die Méglichkeit einer Retoure starker ins
Bewusstsein rickt und dadurch in einzelnen Kundensegmenten
unbeabsichtigt zu mehr Retouren fiihrt (Petersen und Kumar 2009).

Vor diesem Hintergrund untersuchen wir, ob die Wirkung von Green
Nudging systematisch zwischen Kundinnen und Kunden variiert. Dazu nut-
zen wir kausale Kl und Daten des sogenannten digitalen Fuf3abdrucks
(Berg et al. 2020). Genauer verwenden wir einen Causal Forest (Athey,
Tibshirani und Wager2019), eine Methode der kausalen Kl, die darauf
ausgelegt ist, heterogene Treatmenteffekte zu schatzen. Anders als
klassische Kl-Modelle, die typischerweise ein Verhalten oder Ergebnis
vorhersagen, soll der Causal Forest schatzen, wie stark eine Intervention
das Verhalten veréndert. In unserem Fall geht es also nicht darum, welche
Kundinnen und Kunden ohnehin eine hohe Retourenwahrscheinlichkeit
haben, sondern darum, bei welchen Kundinnen und Kunden Green
Nudging die Retourenwahrscheinlichkeit tatsachlich senkt.

Als Eingangsdaten verwenden wir nur Informationen, die bereits vor dem
ersten moglichen Kontakt mit dem Green Nudge im Warenkorb verfiigbar
waren. Dazu gehéren zunédchst Warenkorb- und Navigationsdaten, etwa
der Warenkorbwert, die Anzahl der Produkte im Warenkorb sowie die bis
dahin besuchten Modekategorien. So kénnen Besuche in Kategorien wie
Damen- oder Herrenmode, Sport- oder Businesskleidung sowie Sale-Be-
reiche Hinweise auf Kaufkontext, Praferenzen oder Preissensitivitat ge-
ben. Hinzu kommen Daten des digitalen FuBBabdrucks, etwa der verwen-
dete Browser, der Internetanbieter oder der ungefahre Standort auf Basis
der IP-Adresse. Frihere Forschung zeigt, dass solche digitalen Fuf3-
abdriicke eine hohe Vorhersagekraft fiir menschliches Verhalten besitzen
kénnen (Berg et al. 2020).

Um die Gute des Modells unabhéngig beurteilen zu kénnen, teilen wir die
Daten in Trainings- und Testdaten auf. Auf den Trainingsdaten lernt die
kausale KI, wie der Effekt von Green Nudging mit den verfiigbaren Kontext-
daten zusammenhéngt. Auf den Testdaten priifen wir anschlieend, ob
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diese gelernten Zusammenhénge auch fiir neue Beobachtungen tragen.
Damit vermeiden wir, die Wirksamkeit des Modells nur auf denselben Da-
ten zu beurteilen, auf denen es zuvor geschatzt wurde.

Die Evaluation zeigt tatsachlich eine deutliche Heterogenitat in der Wir-
kung. Fir ungefahr 60 % der Kundinnen und Kunden reduziert Green
Nudging die Retourenwahrscheinlichkeit. Fir die Ubrigen 40 % ist die
Wirkung dagegen schwécher oder sogar positiv, d.h. der Hinweis kann die
Retourenwahrscheinlichkeit in manchen Segmenten erhéhen. Dieses Er-
gebnis ist flr die praktische Anwendung wichtig: Ein positiver Durch-
schnittseffekt kann verdecken, dass dieselbe Intervention bei einem Teil
der Kundinnen und Kunden nicht wirkt oder sogar in die unerwiinschte
Richtung geht.

Im nachsten Schritt priifen wir daher lGber eine sogenannte Off-Policy Eva-
luation (Hitsch, Misra und Zhang 2024), wie wirksam eine gezielte
Aussteuerung gewesen ware. Dabei wird auf Basis der experimentellen
Daten simuliert, was passiert ware, wenn Green Nudging nicht allen
Kundinnen und Kunden angezeigt worden wére, sondern nur jenen, fir die
das Modell eine retourensenkende Wirkung prognostiziert. Die Ergebnisse
zeigen, dass eine solche Aussteuerung die Wirksamkeit deutlich erhéhen
kann. Im Vergleich zur einfachen Strategie, allen Kundinnen und Kunden
Green Nudging anzuzeigen, kann Smart Green Nudging die Reduktion der
Retouren in unserem Setting ungefahr verdoppeln.

Damit wird aus Green Nudging ein Smart Green Nudging: Die Intervention
selbst bleibt einfach, kostengiinstig und fiir Kundinnen und Kunden wenig
invasiv. Ihre Ausspielung erfolgt jedoch datenbasiert und kausal fundiert.
Kausale KI hilft also nicht nur dabei, Kundinnen und Kunden mit hoher
Retourenwahrscheinlichkeit zu identifizieren, sondern jene Kundinnen
und Kunden, bei denen Green Nudging tatsdchlich eine Verhaltens-
adnderung bewirken dirfte. Genau darin liegt der zentrale Mehrwert gegen-
Uber rein pradiktiven Anwendungen kinstlicher Intelligenz im Marketing.

5 Implikationen fiir die Praxis

Aus Sicht des Praxispartners libersetzen sich die beobachteten Effekte im
Feldexperiment in betrachtliche wirtschaftliche Gr6Benordnungen. Die im
Feldexperiment gemessene Reduktion der Retouren entspricht geschéatz-
ten jahrlichen Einsparungen bei den Bearbeitungskosten von etwa
310.000 € und einer Gewinnsteigerung von 8,7 %. Auf Branchenebene
waren die Potenziale entsprechend gréBBer. Hochrechnungen auf Basis
offentlicher Daten legen nahe, dass eine vergleichbare Reduktion der
Retouren auf globaler Ebene eine jahrliche Reduktion von Uber einer
Million Tonnen CO, bedeuten kénnte (Calma 2023). Die Evaluation von
Smart Green Nudging deutet zudem darauf hin, dass sich diese Effekte
durch kausale Kl nochmals deutlich steigern lassen.

Fir die Praxis ergeben sich daraus mehrere Implikationen. Erstens zeigt
die Studie, dass Héandler Retouren nicht nur durch restriktivere Regeln
oder finanzielle Anreize reduzieren kénnen. Einfache digitale Hinweise auf
die Umweltfolgen von Retouren kénnen bereits ausreichen, um das Verhal-
ten messbar zu verandern. Dies ist insbesondere relevant, weil restriktive
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Rickgaberegeln aus Kundensicht unattraktiv sein kénnen und méglicher-
weise Umsatz, Kundenzufriedenheit oder Wettbewerbsfahigkeit gefahr-
den.

Zweitens verdeutlichen die Ergebnisse, dass Nachhaltigkeit und Profi-
tabilitdt nicht zwangslaufig im Widerspruch stehen. In unserem Experi-
ment reduzierte Green Nudging Retouren, ohne den Umsatz negativ zu be-
einflussen. Fur Unternehmen, die Nachhaltigkeitsziele verfolgen, ist dies
besonders interessant, weil die Ma3nahme nicht primar als Kostenfaktor
erscheint, sondern als Intervention, die Geschéftsinteressen und gesell-
schaftliche Ziele miteinander verbinden kann.

Drittens zeigt die Studie die Grenzen von One-size-fits-all-Ansatzen im di-
gitalen Marketing. Viele Unternehmen testen Interventionen anhand
durchschnittlicher Effekte und entscheiden anschlief3end, ob sie diese
flachendeckend ausrollen. Unsere Ergebnisse zeigen jedoch, dass ein
positiver Durchschnittseffekt verdecken kann, dass die Intervention bei
einem Teil der Kundinnen und Kunden nicht funktioniert oder sogar
unerwiinschte Effekte hat. Gerade bei digitalen Interventionen, bei denen
Unternehmen ohnehin tGiber umfangreiche Verhaltens- und Kontextdaten
verfligen, ist es deshalb sinnvoll, nicht nur zu fragen, ob eine Ma3nahme
wirkt, sondern flir wen sie wirkt.

Letztlich illustriert die Studie den praktischen Nutzen kausaler Kl. Viele
KI-Anwendungen im Marketing zielen darauf ab, Verhalten vorherzusagen,
etwa Kaufwahrscheinlichkeit, Churn-Risiko oder Retourenwahrschein-
lichkeit. Fir Interventionsentscheidungen reicht eine solche Prognose
jedoch haufig nicht aus. Eine Kundin oder ein Kunde mit hoher
Retourenwahrscheinlichkeit ist nicht automatisch eine Person, bei der ein
Green Nudge wirksam ist. Fir die Aussteuerung von Mafinahmen ist
entscheidend, ob die Ma3nahme das Verhalten kausal veréandert. Kausale
KI bietet hierfur einen methodischen Rahmen und kann Unternehmen
dabei helfen, digitale Interventionen wirkungsvoller einzusetzen.

6 Limitationen und Fazit

Trotz der Gréf3e und Praxisndhe des Feldexperiments hat die Studie
Limitationen. Erstens untersuchen wir kurzfristige Effekte innerhalb des
experimentellen Beobachtungszeitraums. Ob Green Nudging auch lang-
fristig wirkt, lédsst sich auf Basis unserer Daten nicht beurteilen. Es ist
denkbar, dass sich die Wirkung abschwéacht, wenn Hinweise zur Routine
werden. Ebenso ist denkbar, dass wiederholte Hinweise nachhaltigere
Konsumgewohnheiten starken.

Zweitens erlaubt die Studie nur begrenzte Aussagen Uber die zugrunde-
liegenden psychologischen Mechanismen. Die Ergebnisse sprechen dafir,
dass die Reduktion von Bracketing ein wichtiger Wirkungskanal ist. Ob dies
durch ein starkeres Verantwortungsgefiihl, durch die Aktivierung einer
umweltfreundlichen Selbstwahrnehmung oder durch eine verdnderte
Aufmerksamkeit gegenliber der eigenen Kaufentscheidung geschieht,
bleibt eine spannende Frage fiir zukinftige Forschung.
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Drittens basiert die Studie auf einem grof3en europdischen Modehéandler.
Dies erhdoht zwar die praktische Relevanz fir den Online-Modehandel,
wirft aber die Frage auf, inwieweit die Ergebnisse auf andere Handler,
Lander oder Produktkategorien Ubertragbar sind. Retourenverhalten
unterscheidet sich stark zwischen Branchen. Wahrend Gré83en- und
Passformunsicherheit im Modehandel zentral sind, spielen in anderen
Kategorien andere Griinde fir Retouren eine Rolle. Entsprechend kénnte
auch die Wirksamkeit von Green Nudging variieren.

Insgesamt verstehen wir unsere Studie daher als wichtigen Zwischen-
schritt in einem gréf3eren Forschungsfeld. Auf der Seite des Nudging gilt
es, weitere Mechanismen und Gestaltungselemente zu untersuchen, die
nachhaltigeres Konsumverhalten férdern kénnen. Auf der Seite der
kausalen Kl er6ffnen methodische Weiterentwicklungen neue Moglich-
keiten, solche Interventionen noch gezielter und verléasslicher auszu-
steuern. Angesichts des weiterhin wachsenden Onlinehandels und der da-
mit verbundenen Zunahme von Retouren bleibt die Verbindung aus
verhaltenswissenschaftlicher Intervention und datenbasierter Personali-
sierung demnach ein besonders vielversprechender Ansatz.
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