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i k K T X T E L L E  
A B S A T Z  

W I B T S C H i ^ F T

Versandhandel 
eine dynamische Vertriebsform

Interview mit Peter Necl^ermann, Frankfurt

Die Umsätze im „re inen" Ver­
sandhandel sind in letzter Zeit 
relativ und z. T. auch absolut nur 
in geringem Umfang gestiegen. 
Ist die „goldene Z e it“ des Ver­
sandhandels vorbei?

Ganz im Gegenteil. Im ersten 
Halbjafir 1970 konnte unser 
Haus eine für den Markt über- 
durcfischnittliche Umsatzsteige­
rung von 19 %  — sowohl im Ver­
sand als auch im stationären 
Geschäft -  erzielen. Zieht man 
dabei in Betracht, daß die Zu­
wachsrate des stationären Ge­
schäfts zu ca. 8 %  auf einer 
Ausdehnung der Verkaufsfläche

Peter Neckermann, 34, 
Dipl.-Kaufmann, is t M it­
g lied  des Aufsichtsrates 
der Eduard Rheinberger 
AG, Pirmasens und Offen­
bach (Main), und persön­
lich haftender Gesell­
schafter der Neckermann 
Versand KGaA, Frankfurt/ 
Main.

beruht, dann gewinnt die Zu­
wachsrate des Versandes in­
folge unveränderter Kapazität 
eine noch größere Bedeutung.

Der Versand, der sich in den 
Zeiten des Aufbaus bewährt und 
sich auch in der zurückliegen­
den Rezession gut gehalten hat, 
erweist sich somit als eine durch­
aus dynamische Vertriebsform.

Moderne Konzeption

Dem Versandhandel w ird  te il­
weise noch das Image von 
„Omas Wohnküchenmief“ nach­
gesagt. Ist dieses B ild  aufgrund  
der regionalen und soziolo­
gischen Gruppierung Ihres Kun­
denstammes gerechtfertigt?

Das modische Textilangebot 
unseres Kataloges beweist ein­
deutig, daß dieses Image nicht 
zutrifft. Welche Bedeutung der 
Präsentation im Katalog zu­
kommt, zeigt unter anderem 
auch eine Meinungsumfrage, die 
ergab, daß sich 40 %  der Frauen 
in Deutschland ihre Modeinfor­
mation aus dem Katalog holen. 
Insbesondere kann hier zudem

der Hartwarenbereich mit seinen 
marktführenden Geräten des 
Rundfunk-, Phono- und Fernseh­
sektors genannt werden, der die 
moderne Konzeption unseres 
Hauses unterstreicht.

Unser Unternehmen spricht 
mit seinem umfassenden Ange­
bot alle Verbraucherschichten 
an, so daß die strukturelle Zu­
sammensetzung unseres Kun­
denstammes — in der Selbstän­
dige und die Angehörigen freier 
Berufe relativ stark vertreten 
sind — gewissermaßen ein ver­
kleinertes Abbild der Bevölke­
rungsstruktur ist.

Sie betonen die Bedeutung 
Ihres Angebots an modischen 
Textilien. Welche Produkte in 
Ihrem Gesamtsortiment „ma­
chen“  vor allem den Umsatz?

Der Anteil der einzelnen Sor­
timentsbereiche betrug gegen 
Ende des Jahres 1969 in Pro­
zenten bei
Bekleidung und andere Textilien 
Möbel, Hausrat, Elektrogeräte 
verschiedener Bedarf 
Lebensmittel, Erfrischungsräume
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Zufriedenstellende
Wachstumsraten

Inwieweit ist es möglich, durch 
leue Marketing-Strategien neue 
3evöikerungsschichten bzw. Käu- 
ergruppen zu gewinnen?

Es handelt sich hierbei um 
äinen allmählichen Prozeß. Der 
Struktur unseres Kundenstam- 
nes nach ist es uns gelungen, 
ille Käufergruppen anzuspre- 
;hen. Verstärkt werden könnten 
ieshalb nur noch die Bemühun- 
len, die jeweilige Käuferschicht 
n höherem Maße für unser An- 
lebot zu interessieren.

Das Konzept der Sammelbe- 
■tefiung scheint be i Ihnen -  im  
Gegensatz zu Ihren Konkurren- 
en — nicht den erhofften Erfolg  
gebracht zu haben. Worauf füh- 
en Sie diese Entwicklung zu- 
ück?

Im Gegensatz zu den anderen 
ersandhandelsunternehmen hat 
leckermann den Schwerpunkt 
iUf den Vertrieb per Nachnahme 
elegt. Insofern wird der Weg 
berdie Sammelbestellung ledig- 
ch als eine Ergänzung zum 
lachnahmegeschäft gesehen.Die 
nderen Versandhäuser keines­
wegs nachstehenden Zuwachs- 
aten dieses Vertriebsweges 
timmen uns sehr zufrieden.

Versand und stationäres 
Gesdiäft

Wie erklärt es sich dann, daß 
ie in der Rangskala der füh- 
3nden Versandhäuser die vor- 
eren Plätze räumen mußten?

Die Placierung großer Han- 
elsunternehmen in einer Rang- 
kala hat gerade für unser Haus 
ur bedingte Aussagekraft. Da 
in Großteil unseres Angebots 
ber unsere Kaufhäuser zur Aus- 
eferung gelangt, wird diesen 
uch der dadurch hervorge- 
ifene Umsatz gutgeschrieben, 
ndererseits erfüllen unsere 
aufhäuser aber auch die Funk- 
Dn einer Annahmestelle für

Versandbestellungen, wobei der 
Erfolg des Beratungsgesprächs 
wiederum dem Versand zugute 
kommt. Bei einem Unternehmen 
wie dem unsrigen fällt es des­
halb in der Regel schwer, eine 
präzise Abgrenzung zwischen 
dem Versand und dem statio­
nären Geschäft vorzunehmen. 
Hinzu kommt, daß wir das Dienst­
leistungsangebot unseres Hau­
ses weder dem Versand noch 
dem stationären Sektor zurech­
nen, sondern bei den entspre­
chenden Tochtergesellschaften 
führen.

Versandhandels-Unternehmen 
errichten mehr und mehr F ilia­
len m it Kaufhauscharakter in 
Einkaufszentren und Ballungs­
gebieten. Sehen Sie in der Auf­
nahme des stationären Ge­
schäfts erste Anzeicher) für eine 
Abkehr vom Versandhandel?

ln der Aufnahme des statio­
nären Geschäfts sehen wir keine 
Abkehr vom Versandhandel, son­
dern die notwendige ideale Er­
gänzung. Bestimmend für diesen 
Vertriebsweg war unter ande­
rem auch die Erkenntnis, daß 
sich großstückige Waren mit 
Hilfe des „Schaufensters Waren­
haus“ besser verkaufen lassen. 
Dem Kunden wird hier die Mög­
lichkeit geboten, das ihm vom 
Katalog her bekannte Gerät an 
Ort und Stelle anzusehen und, 
falls gewünscht, eine eingehende 
Beratung zu erhalten.

Diversifil^ation des Angebots

Die Angebotspalette des Ver­
sandhandels w ird  unter dem 
Schlagwort „D iversifikation“ im ­
mer stärker um Dienstleistun­
gen, wie Urlaubsreisen, Versiche­
rungen usw., angereichert. Glau­
ben Sie, daß gerade auf diesen 
und ähnlichen Gebieten die 
Wachstumschancen für die Ver­
sandunternehmen liegen?

Wir sehen es als unsere Auf­
gabe an, dem Verbraucher über­
all dort unsere Dienste zur Ver­
fügung zu stellen, wo wir glau­

ben, etwas Besonderes leisten 
zu können. Deshalb folgten wir 
dem Bedarf und brachten 1963 
Reisen und Eigenheime, 1964 
Versicherungen und 1968 Invest- 
mentsparen auf den Markt.

Wir sind überzeugt, daß dem 
Dienstleistungssektor und insbe­
sondere dem von Ihnen ange­
sprochenen Freizeitmarkt für die 
Zukunft große Chancen einge­
räumt werden.

In anderen Industriezweigen 
is t die „Amerikanische Heraus­
forderung“  etwas Alltägliches. 
Die US-Versandgiganten haben 
dagegen auf dem deutschen 
M arkt nie so richtig  Fuß gefaßt. 
Worauf führen Sie deren man­
gelndes Engagement zurück?

Unseres Erachtens gibt es 
zwei Gründe, warum die Ameri­
kaner sich bisher nicht so stark 
auf dem deutschen Einzelhan­
delsmarkt engagierten. Einer­
seits sind die Amerikaner mit 
ihrem eigenen Markt selbst rela­
tiv stark beschäftigt. Anderer­
seits gehen sie davon aus, daß 
es am besten wäre, sich an be­
reits bestehenden Versandunter­
nehmen zu beteiligen bzw. diese 
aufzukaufen. Bislang haben aber 
die deutschen Versandhandels­
unternehmen kein Beteiligungs- 
bzw. Verkaufsinteresse bekun­
det.

Beitrag zur Prelsstabilität

Inwieweit besteht bei Ihnen 
die Tendenz, sich m it Verkaufs­
büros stärker im Ausland zu 
engagieren?

In Erwartung einer günstigen 
Entwicklung des Gemeinsamen 
Marktes haben wir Verkaufs­
niederlassungen in Holland und 
Frankreich errichtet.

Alle reden von der Preisstabi­
lität. Insbesondere der Versand­
handel betont immer wieder 
seinen Beitrag zur Stabilitä t der 
Preise. Die Rationalisierungs­
möglichkeiten des Versandhan-
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Versandhandel in Stichworten
ln über 40 Mill. Katalogen bie­
tet der Versandhandel seine 
Erzeugnisse in den Haushal­
ten der Bundesrepublik an.

Marktanteil

1969 erreichte er mit einem 
Umsatz in Höhe von etwa
6,5 Mrd. einen Anteil von rd. 
4 %  am Einzelhandelsumsatz 
(165 Mrd. DM) der BRD. Die 
vier größten Unternehmen 
dieser Branche -  das Groß­
versandhaus Quelle Gustav 
Schickedanz KG, Fürth, die 
Otto Versand AG, Hamburg, 
die Neckermann Versand 
KGaA, Frankfurt/M., und die 
Friedrich Schwab AG, Hanau/ 
M. — hielten 1969 mit einem 
Umsatz in Höhe von rd. 
3,36 Mrd. DM einen Marktan­
teil von mehr als 50°/o. 1969 
wies der Versandhandel noch 
beträchtliche Steigerungsra­
ten auf. Die Zuwachsraten 
der vergangenen Jahre konn­
ten jedoch nicht mehr erreicht 
werden. Zum Träger des 
Wachstums der großen Unter­
nehmen entwickelte sich im­
mer mehr der stationäre Han­
del.

Großversandhaus Quelle

Die Quelle-Handelsgruppe -  
zu der Papierfabriken, Braue­
reien und ein Touristikunter­
nehmen gehören — konnte im 
vergangenen Jahr ihren Um­
satz in der BRD um 11,7 °/o 
(1968: 8°/o) auf 3,14 Mrd. DM 
erhöhen. Der Versandhandel 
erhöhte sich um 8 ,7%  (1968: 
2,3% ) auf 1,42 Mrd. DM, der 
stationäre Handel um 15,9%  
(1968: 16,4% ) auf 1,22 Mrd. 
DM. Quelle wird in diesem 
Jahr über 23 Warenhäuser 
mit einer Verkaufsfläche von 
146 000 qm verfügen. Es ist 
zu erwarten, daß der Umsatz 
des stationären Handels den 
des Versandhandels in den

nächsten Jahren übersteigen 
wird.

Das Großversandhaus Schöpf- 
lin GmbH, Hagen, eine 7 5% -  
ige Tochter des Großversand­
hauses Quelle, erreichte 1969 
bei einem Gesamtumsatz von 
238 Mill. DM einen Versand­
handelsumsatz von 167 Mill. 
DM.

Otto Versand
Der Otto Versand, zu dem 
drei Tochtergesellschaften ge­
hören, konnte im vergange­
nen Jahr seinen Versandhan­
delsumsatz um 16 %  (1968: 
23 % ) auf 954 Mill. DM aus­
weiten. Der stationäre Han­
del, der einen Umsatz in 
Höhe von 24 Mill. DM erziel­
te, soll durch den Bau von 
Kaufhäusern in Zukunft stark 
ausgeweitet werden. Neben 
Schwab arbeitet der Otto 
Versand mit der Verkaufs­
form der Sammelbestellung.

Neckermann Versand

Der Neckermann Versand 
konnte seinen Umsatz im 
letzten Jahr um 7 ,3%  (1968: 
3,8% ) auf 1,61 Mrd. DM er­
höhen. Der Versandhandel, 
der rd. 40 %  des Handelsge­
schäftes ausmacht, nahm um 
5 ,5%  (1968: 12% ) auf 621 
Mill. DM, der stationäre Han­
del um 9 %  (1968: 4 % ) auf 
987 Mill. DM zu. Das Unter­
nehmen mußte im vergange­
nen Jahr eine Verringerung 
des Gewinns von 15,2 Mill. 
DM (1968) auf 7 Mill. DM und 
eine Dividendensenkung von 
1 2%  (1968) auf 4 %  hinneh­
men.

Schwab Überlandversand
Der Umsatz der Schwab AG 
Überlandversand, die zu 
8 7 %  der Singer Company, 
New York, gehört, verringer­
te sich aufgrund der Schlie­

ßung der letzten Warenhäu­
ser des Unternehmens im 
letzten Jahr um 6 %  auf 
364 Mill. DM. Hierdurch konn­
te zwar seit vier Jahren erst­
mals wieder ein Gewinn in 
Höhe von 0,184 Mill. DM er­
zielt werden. Der Verlustvor­
trag beträgt allerdings immer 
noch 42,9 Mill. DM.

Notwendige Veränderungen

Der Versandhandel hebt 
gern seinen Beitrag zur 
Stabilhaltung der Preise her­
vor. Volkswirtschaftlich bil­
den seine Preise eine Orien­
tierung für den Verbraucher 
und üben damit einen Ein­
fluß auf dessen Preisbewußt­
sein und Kaufverhalten aus. 
Um unterhalb der allgemei­
nen Preissteigerung zu blei­
ben, wird ein weitgehender 
Teil des Sortiments in eigener 
Produktion hergestellt oder 
aus Niedrigpreisländern im­
portiert.
Im Vordergrund der Diver­
sifikationsbemühungen des 
Versandhandels steht die Aus­
weitung des stationären Han­
dels. Hierdurch soll nicht nur 
dem stärksten Konkurrenten, 
dem Kaufhaus entgegengetre­
ten werden; man sieht auch 
in der Branche in einem Um­
satzanteil von rd. 6 0 %  aus 
dem stationären Handel und 
von rd. 4 0 %  aus dem Ver­
sandhandel das optimale 
„Versandunternehmen“ der 
Zukunft.
Neben der Ausweitung der 
Unternehmenstätigkeit auf fir­
menfremde Bereiche mit 
Marktlücken, wie beispiels­
weise in der Touristik, beim 
Investmentsparen und im 
Bauwesen, wird eine Auswei­
tung des Versandgeschäfts 
in Europa und seit kurzem 
auch in den USA angestrebt.
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dels sind jedoch re lativ ausge­
schöpft, ebenso die b illigen Ein­
kaufsmöglichkeiten im Ausland  
aufgrund der dortigen in fla tio ­
nären Entwicklungen. W ird des­
halb auch der Versandhandel in 
Zukunft m it stärkeren Preisstei­
gerungen aufwarten, wie das 
Ausmaß der vor kurzem vorge­
nommenen Preiserhöhungen an­
zudeuten scheint?

Der Versandhandel hat mit 
seinem Warenangebot maßgeb­
lich zur Preisniveaustabilität der 
letzten Jahre beigetragen. Ge­
rade unser Haus hat hier eine 
besondere Leistung erbracht. Mit 
einem Preisindex von 96,8 liegt 
es immer nocti unter dem Stand 
von 1966 =  100 und bleibt da­
mit deutlich unter dem allge­
meinen Preisniveau.

Das Gerede von der inflatio­
nären Entwicklung bezieht sich 
auf die sich laufend verteuern­
den Dienstleistungen (Mieten, 
Transportkosten, Energiekosten 
usw.) und nicht auf das reine 
Warenangebot. Insofern wäre es 
richtiger, auf dem reinen Waren­
sektor eher von einer Deflation 
als von einer Inflation der Preise 
zu sprechen.

Verkauf durch Kommunikation
Informationen über das Vertriebssystem Sammelbestellung

Theodor C. Kehr, Hamburg * fy

Die Entwicklung, die der Otto Versand in den 
letzten Jahren genommen hat, läßt jeden 

Marketing-Fachmann fragen, ob und inwieweit 
das spezielle Vertriebssystem — die Sammelbe­
stellung — die Ursache für diesen recht spekta­
kulären Erfolg ist. Um diese Frage diskutieren zu 
können, bedarf es zunächst einer Klärung des 
Begriffes und einiger Informationen über die 
Methodik der Sammelbestellung, wie sie im Otto 
Versand praktiziert wird.

Bildung von Käufergruppen

Verkauf durch Kommunikation: Die Aussage be­
inhaltet zunächst eine Uniogik; einen Verkauf 
ohne Kommunikation gibt es nicht. Zumindest ist 
sie stets zwischen Verkäufer und Käufer — sei 
es mündlich oder schriftlich — erforderlich. Was 
wir präzise meinen, ist die planmäßige Bildung 
von Käufergruppen. Durch Gruppenbildung bei 
Käufern von Konsumgütern wird eine erheblich 
größere Stetigkeit des Käuferstammes geschaffen 
und die Möglichkeit eröffnet, durch Sammelbestel­
ler und nebenberufliche Vertreter zusätzlich ver­
käuferische Impulse in das Umsatzgeschehen zu 
bringen. Der Sammelbesteller handelt dabei als 
Beauftragter seines Freundeskreises. Als dessen 
Exponent wickelt er die Geschäfte mit dem Ver­
sandhaus ab. Er erhält für die Kosten, die in die­
sem Zusammenhang entstehen, eine Vergütung

von uns. Der nebenberufliche Vertreter hat da­
gegen ein Gewerbe angemeldet und ist von sich 
aus als Verkäufer aktiv. Er erhält eine Provision. 
Soweit die juristische Begriffserläuterung.

Ansatzpunkt des Denkmodells

Die interessantere Frage ist die nach der Moti­
vation dieser Menschen. Warum bilden sich in 
Deutschland unter dem Einfluß einiger Unter­
nehmen, die diese Marketinglinie eingeschlagen 
haben, Hunderttausende von Käufergruppen, hin­
ter denen Millionen von Endabnehmern stehen, 
die ihren Bedarf zu einem großen Teil immer 
wieder bei „ihrem“ Sammelbesteller decken? 
Warum wenden sich Hunderttausende von Men­
schen gerade diesem Nebenverdienst — oder 
Freizeit-Hobby -  zu? Ein psychologisch-sozio­
logisches Phänomen, das einigen Nachdenkens 
wert ist!

•) Gekürzte Fassung eines Referates, das der Verfasser vor dem 
marketing- und verkaufsleiterolub hamburg e. v. gehalten hat.

Theodor C. Kehr, 45, war u. a. langjähriger 
Generalbevollmächtigter einer Firmengruppe 
der Elektroindustrie. 1965 g ing er zum Otto 
Versand, Hamburg, und wurde vor kurzem  
— über die Stationen: Leiter des Außen­
dienstes, le itender D irektor Vertrieb und 
stellvertretendes M itg lied des Vorstandes — 
ordentliches Vorstandsm itglied dieses Un­
ternehmens.
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