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Versandhandel

eine dynamische Vertriebsform

Interview mit Peter Neckermann, Frankfurt

Die Umsitze im ,reinen* Ver-
sandhandel sind in letzter Zeit
relativ und z. T. auch absolut nur
in geringem Umfang gestiegen.
Ist die ,,goldene Zeit“ des Ver-
sandhandels vorbei?

Ganz im Gegenteil. Im ersten
Halbjahr 1970 konnte unser
Haus eine flir den Markt tiber-
durchschnittliche Umsatzsteige-
rung von 19 °/c — sowohl im Ver-
sand als auch im stationdren
Geschaft — erzielen. Zieht man
dabei in Betracht, daB die Zu-
wachsrate des stationaren Ge-
schafts zu ca. 8% auf einer
Ausdehnung der Verkaufsflache

Peter Neckermann, 34,
Dipl.-Kaufmann, ist Mit-
glied des Aufsichtsrates
der Eduard Rheinberger
AG, Pirmasens und Offen-
bach (Main), und persén-
lich  haftender Gesell-
schafter der Neckermann
Versand KGaA, Frankfurt/
Main.
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beruht, dann gewinnt die Zu-
wachsrate des Versandes in-
folge unverdnderter Kapazitat
eine noch gréBere Bedeutung.

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

Moderne Konzeption

Dem Versandhandel wird teil-
weise noch das Image von
»Omas Wohnkiichenmief“ nach-
gesagt. Ist dieses Bild aufgrund
der regionalen und soziolo-
gischen Gruppierung lhres Kun-
denstammes gerechtfertigt?

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

der Hartwarenbereich mit seinen
marktiihrenden Gerdten 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 daB die strukturelie Zu-
sammensetzung unseres Kun-
denstammes — in der Selbstén-
dige und die Angehdrigen freier
Berufe relativ stark vertreten
sind — gewissermaBen ein ver-
kleinertes Abbild der Bevoélke-
rungsstruktur ist.

Sie betonen die Bedeutung
lhres Angebots an modischen
Textilien. Welche Produkte in
lhrem 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 46
Maobel, Hausrat, Elektrogerite 33
verschiedener Bedarf 13
Lebensmittel, Erfrischungsrdume 8
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Zufriedenstellende
Wachstumsraten

Inwieweit ist es mdglich, durch
1eue Marketing-Strategien neue
3evdlkerungsschichten bzw. Kdu-
‘ergruppen zu gewinnen?

Es handelt sich hierbei um
sinen allmahlichen ProzeB. Der
Struktur unseres Kundenstam-
nes nach ist es uns gelungen,
ile Kaufergruppen anzuspre-
hen. Verstarkt werden kénnten
feshalb nur noch die Bemiihun-
jen, die jeweilige Kauferschicht
n héherem MaBe fiir unser An-
jebot zu interessieren.

Das Konzept der Sammelbe-
iteliung scheint bei lhnen — im
jegensatz zu lhren Konkurren-
en — nicht den erhofften Erfolg
tebracht zu haben. Worauf fiih-
en Sie diese Entwicklung zu-
(ick?

Im Gegensatz zu den anderen
'ersandhandelsunternehmen hat
leckermann den Schwerpunkt
:uf den Vertrieb per Nachnahme
‘elegt. Insofern wird der Weg
iber die Sammelbestellung ledig-
ch als eine Ergdnzung zum
lachnahmegeschéft gesehen.Die
nderen Versandhduser keines-
regs nachstehenden Zuwachs-
aten dieses Vertriebsweges
timmen uns sehr zufrieden.

Versand und stationdres
Geschaft

Wie erkladrt es sich dann, daB8

e in der Rangskala der fiih-
anden Versandhéuser die vor-
eren Plétze rdumen muBten?

Die Placierung grofler Han-
elsunternehmen in einer Rang-
kala hat gerade fiir unser Haus
ur bedingte Aussagekraft. Da
in GroBteil unseres Angebots
ber unsere Kaufhduser zur Aus-
eferung gelangt, wird diesen
uch der dadurch hervorge-
ifene Umsatz gutgeschrieben.
ndererseits erfiillen unsere
aufh&user aber auch die Funk-
on einer Annahmestelle fir

IRTSCHAFTSDIENST 1970/X

Versandbestellungen, wobei der
Erfolg des Beratungsgesprachs
wiederum dem Versand zugute
kommt. Bei einem Unternehmen
wie dem unsrigen fallt es des-
halb in der Regel schwer, eine
prazise Abgrenzung zwischen
dem Versand und dem statio-
naren Geschéft vorzunehmen.
Hinzu kommt, daB wir das Dienst-
leistungsangebot unseres Hau-
ses weder dem Versand noch
dem stationdren Sektor zurech-
nen, sondern bei den entspre-
chenden Tochtergesellschaften
fihren.

Versandhandels-Unternehmen
errichten mehr und mehr Filia-
len mit Kauthauscharakter in
Einkaufszentren und Ballungs-
gebieten. Sehen Sie in der Auf-
nahme des stationdren Ge-
schiéfts erste Anzeichen fiir eine
Abkehr vom Versandhandel?

In der Aufnahme des statio-
naren Geschafts sehen wir keine
Abkehr vom Versandhandel, son-
dern die notwendige ideale Er-
génzung. Bestimmend fir diesen
Vertriebsweg war unter ande-
rem auch die Erkenntnis, daB
sich grof3stiickige Waren mit
Hilfe des ,Schaufensters Waren-
haus“ besser verkaufen lassen.
Dem Kunden wird hier die Mog-
lichkeit geboten, das ihm vom
Katalog her bekannte Gerét an
Ort und Stelle anzusehen und,
falls gewiinscht, eine eingehende
Beratung zu erhalten.

Diversifikation des Angebots

Die Angebotspalette des Ver-
sandhandels wird unter dem
Schlagwort ,,Diversifikation“ im-
mer stdrker um Dienstleistun-
gen,wie Urlaubsreisen,Versiche-
rungen usw., angereichert. Glau-
ben Sie, daB gerade auf diesen
und d&hnlichen Gebieten die
Wachstumschancen fiir die Ver-
sandunternehmen liegen?

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

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

Wir sind iiberzeugt, da dem
Dienstleistungssektor und insbe-
sondere dem von lhnen ange-
sprochenen Freizeitmarkt fiir die
Zukunft groBe Chancen einge-
rdumt werden.

In anderen Industriezweigen
ist die ,Amerikanische Heraus-
forderung“ etwas Alitdgliches.
Die US-Versandgiganten haben
dagegen auf dem deutschen
Markt nie so richtig FuB gefaBt.
Worautf fiihren Sie deren man-
gelndes Engagement zuriick?

Unseres Erachtens gibt es
zwei Grinde, warum die Ameri-
kaner sich bisher nicht so stark
auf dem deutschen Einzethan-
delsmarkt engagierten. Einer-
seits sind die Amerikaner mit
ihrem eigenen Markt selbst rela-
tiv stark beschiftigt. Anderer-
seits gehen sie davon aus, daf
es am besten ware, 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 Preisstabilitat

Inwieweit besteht bei lhnen
die Tendenz, sich mit Verkaufs-
biiros stdrker im Ausland zu
engagieren?

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

Alle reden von der Preisstabi-
litdt. Insbesondere der Versand-
handel betont immer wieder
seinen Beitrag zur Stabilitét der
Preise. Die Rationalisierungs-
mdglichkeiten des Versandhan-
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Versandhandel in Stichworten

In Gber 40 Mill. Katalogen bie-
tet der Versandhandel seine
Erzeugnisse in den Haushal-
ten der Bundesrepublik an.

Marktanteil

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

-mer mehr der stationare Han-

del.

GroBversandhaus Quelle

Die Quelle-Handelsgruppe —
zu der Papierfabriken, Braue-
reien und ein Touristikunter-
nehmen gehdren — konnte im
vergangenen Jahr ihren Um-
satz in der BRD um 11,7 %
(1968: 8 %) auf 3,14 Mrd. DM
erhdhen. Der Versandhandel
erhohte sich um 8,7 % (1968:
2,3 %) auf 1,42 Mrd. DM, der
stationére Handel um 15,9 %
(1968: 16,4 %) auf 1,22 Mrd.
DM. Quelle wird in diesem
Jahr {ber 23 Warenhauser
mit einer Verkaufsflache von
146 000 gm verfligen. Es ist
zu erwarten, daB der Umsatz
des stationaren Handels den
des Versandhandels in den

nachsten Jahren. iibersteigen
wird.

Das Groversandhaus Schopf-

lin GmbH, Hagen, eine 75 %o-

ige Tochter des GroBversand-
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-
héren, konnte im vergange-
nen Jahr seinen Versandhan-

_delsumsatz um 16 % (1968:

23 %) auf 954 Mill. DM aus-
weiten. Der stationdre Han-
del, der. einen Umsatz in

Hohe von 24 Mill. DM erziel--

te, soll durch den Bau von
Kaufh&usern 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%0 (1968:
3,8%0) auf 1,61 Mrd. DM er-
héhen. Der Versandhandel,
der rd. 40 %, des Handelsge-
schaftes ausmacht, nahm um
5,5% (1968: 12%.) auf 621
Mill. DM, der stationdre Han-
del um 9% (1968: 4°0) auf
987 Mill. DM zu. Das Unter-
nehmen muBte im vergange-
nen Jahr eine Verringerung
des Gewinns von 15,2 Mill.
DM (1968) auf 7 Mill. DM und
eine Dividendensenkung von
12 %6 (1968) auf 4% hinneh-
men.

Schwab Uberlandversand

Der Umsatz der Schwab AG
Uberlandversand, die zu
87 % der Singer Company,
New York, gehért, verringer-
te sich aufgrund der Schlie-

Bung der letzten Warenhau-
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
Hohe von 0,184 Mill. DM er-
zielt werden. Der Verlustvor-
trag betragt allerdings immer
noch 42,9 Mill. DM.

Notwendige Verédnderungen

Der Versandhandel hebt
gern seinen Beitrag zur
Stabilhaltung der Preise her-
vor. Volkswirtschaftlich bil-
den seine Preise eine Orien-
tierung fir den Verbraucher
und iiben damit einen Ein-
fluB auf dessen Preisbewuft-
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 Niedrigpreislandern im-
portiert.

Im Vordergrund der Diver-
sifikationsbemiihungen des
Versandhandels steht die Aus-
weitung des stationdren Han-
dels. Hierdurch soll nicht nur
dem starksten Konkurrenten,
dem Kaufhaus entgegengetre-
ten werden; man sieht auch
in der Branche in einem Um-
satzanteil von rd. 60% aus
dem stationdren Handel und
von rd. 40% aus dem Ver-
sandhandel das optimale
»Versandunternehmen® der
Zukunft.

Neben der Ausweitung der
Unternehmenstatigkeit auf fir-
menfremde  Bereiche  mit
Marktliicken, wie beispiels-
weise in der Touristik, beim
Investmentsparen und im
Bauwesen, wird eine Auswei-
tung des Versandgeschéfts
in Europa und seit kurzem
auch in den USA angestrebt.
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dels sind jedoch relativ ausge-
schépft, ebenso die billigen Ein-
kaufsméglichkeiten im Ausland
aufgrund der dortigen inflatio-
ndren Entwicklungen. Wird des-
halb auch der Versandhandel in
Zukunft mit stérkeren Preisstei-
gerungen aufwarten, wie das
AusmaB der vor kurzem vorge-
nommenen Preiserhbhungen an-
zudeuten scheint?

Der Versandhandel hat mit
seinem Warenangebot maBgeb-
lich zur Preisniveaustabilitat der
letzten Jahre beigetragen. Ge-
rade unser Haus hat hier eine
besondere Leistung erbracht. Mit
einem Preisindex von 96,8 liegt
es immer noch unter dem Stand

“von 1966 = 100 und bleibt da-

mit deutlich unter dem allge-
meinen Preisniveau.

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

Verkauf durch Kommunikation

Informationen Uber das Vertriebssystem Sammelbestellung

Theodor C. Kehr, Hamburg * i/

ie Entwicklung, die der Otto Versand in den

letzten Jahren genommen hat, 148t jeden
Marketing-Fachmann fragen, ob und inwieweit
das spezielle Vertriebssystem — die Sammelbe-
stellung — die Ursache fiir diesen recht spekta-
kuldren Erfolg ist. Um diese Frage diskutieren zu
kbnnen, bedarf es zundchst einer Kldrung des
Begriffes und einiger Informationen iber die
Methodik der Sammelbestellung, wie sie im Otto
Versand praktiziert wird.

Bildung von Ké&ufergruppen

Verkauf durch Kommunikation: Die Aussage be-
inhaltet zunaAchst eine Uniogik; einen Verkauf
ohne Kommunikation gibt es nicht. Zumindest ist
sie stets zwischen Verkdufer und Kaufer — sei
es miindlich oder schriftlich — erforderlich. Was
wir prazise meinen, ist die planméBige Bildung
von Kéaufergruppen. Durch Gruppenbildung bei
Kaufern von Konsumglitern wird eine erheblich
groBere Stetigkeit des Kauferstammes geschaffen
und die Méglichkeit eréffnet, durch Sammelbestel-
ler und nebenberufliche Vertreter zusétzlich ver-
kauferische Impulse in das Umsatzgeschehen zu
bringen. Der Sammelbesteller handelt dabei als
Beauftragter seines Freundeskreises. Als dessen
Exponent wickelt er die Geschéafte mit dem Ver-
sandhaus ab. Er erhalt fir die Kosten, die in die-
sem Zusammenhang entstehen, eine Verglitung

*) Gekiirzte Fassung eines Referates, das der Verfasser vor dem
marketing- und verkaufsteiterclub hamburg e. v. gehalten hat.
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von uns. Der nebenberufliche Vertreter hat da-
gegen ein Gewerbe angemeldet und ist von sich
aus als Verkaufer aktiv. Er erhilt eine Provision.
Soweit die juristische Begriffserlduterung.

Ansatzpunkt des Denkmodells

Die interessantere Frage ist die nach der Moti-
vation dieser Menschen. Warum bilden sich in
Deutschland unter dem EinfluB einiger Unter-
nehmen, die diese Marketinglinie eingeschlagen
haben, Hunderitausende von Kaufergruppen, hin-
ter denen Millionen von Endabnehmern stehen,
die ihren Bedarf zu einem groBen 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 Phdnomen, das einigen Nachdenkens
wert ist!

Theodor C. Kehr, 45, war u. a. langjéhriger
Generalbevollméchtigter einer Firmengruppe
der Elektroindustrie. 1965 ging er zum Otfo
Versand, Hamburg, und wurde vor kurzem
— (ber die Stationen: Leiter des AuBen-
dienstes, leitender Direktor Vertrieb und
stellvertretendes Mitglied des Vorstandes —
ordentliches Vorstandsmitglied dieses Un-
ternehmens.
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