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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

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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Der Ansatzpunkt für dieses Denl<modell liegt in 
der Umwelt: Unsere hektische, nervöse Lebens­
weise bringt es mit sich, daß die Menschen keine 
Zeit füreinander haben. Die nachbarschaftlichen 
Bindungen bauen sich ab: Jährliche Wohnungs­
wechsel werden von Hunderttausenden von Fa­
milien vorgenommen; aus der alten Umgebung 
herausgerissen, ist es noch ungleich schwerer, 
wieder neue Kontakte zu finden. In Trabanten­
städten, in Hochhäusern, in riesigen Wohnblocks 
grassiert die Vereinsamung. Das klingt pathetisch, 
aber wer einen Wohnungswechsel hinter sich hat, 
kann bestätigen, wie sehr die Familien sich in der 
neuen Umgebung abkapseln, wie schwer es sogar 
die Jugend trotz der gemeinsamen Schule hat, 
dieses Vereinsamungsproblem zu bewältigen. Sie 
schafft es nur teilweise. Frauen trifft diese Ent­
wicklung am schwersten, wenn die Männer ihrem 
Beruf nachgehen, sie selbst aber in diesen gro­
ßen, neu entstandenen Vorstädten — oder wo es 
auch immer sei — Zurückbleiben.

Katalog als Kontakthaken

Genau hier setzt der geplante Anstoß zur Kom­
munikation ein. Durch die Media-Werbung, durch 
den Besuch eines Außendienstmitarbeiters wird 
der Gedanke an einen Versandhauskatalog als 
„Kontakthaken“ ausgelöst. Dem Nachbarn, den 
man sonst nur begrüßt, oder auch nicht, den 
Katalog zu reichen, so selbstverständlich, wie man 
sonst eine illustrierte Zeitung ausleiht, und dazu 
zu sagen „wenn Sie etwas mitbestellen möchten: 
ich erledige das gerne für Sie“, ist eine relativ 
leichte Art, ins Gespräch zu kommen, in ein Ge­
spräch, das beinahe zwangsläufig seine Fortset­
zung findet. Denn diesen Katalog muß der Nach­
bar wiederbringen, sei es mit, sei es ohne Be­
stellung. Man kommt ins Gespräch, man lernt sich 
kennen. Kommt die gemeinsame Bestellung zu­
stande, dann geschieht auch das zumeist im ge­
meinsamen Aussuchen. Man berät sich gegen­
seitig. Vergleiche von Preisen und Qualitäten 
bieten Gesprächsstoff. Das Paket, das ankommt, 
wird gemeinsam ausgepackt; man sieht sich die 
Waren zusammen an, gestaltet die Anprobe zu 
einer Mini-Modenschau. Das alles schafft ein 
Klima, das — da viel alltagsnäher -  sicherlich 
mehr menschliche Wärme in die nachbarschaftli­
chen Beziehungen bringt als mancher Vorort- 
Frauenverein oder mancher Klub, in dem nur 
recht mühsam eine gemeinsame Interessenlage 
konstruiert wird.

Unbestreitbar sind aus der Sammelbestellerkon­
zeption heraus Gruppierungen entstanden, die 
es in der Bevölkerung vorher nicht gab. Wenn 
wir einmal einen ziemlich abwegigen Vergleich 
ziehen wollen: Nach Kopfzahl ist die Summe

dieser Gruppierungen in Deutschland heute grö­
ßer als jede politische Partei.

Typen der Sammelbesteller

Der Sammelbesteller ist der Kristallisationspunkt 
dieser Käufergruppe. Ist er es aus eigenem An­
trieb, aus eigener Initiative? Die Antwort lautet: 
nur in einem Teil der Fälle. Wie alle Marktstudien 
immer wieder erweisen, gibt es verschiedene 
Typen.
□  Einen dieser Typen bezeichnet die Marktfor­
schung als „verhinderten Kaufmann“. Er richtet 
sich zur Ausübung seiner Sammelbestellertätig­
keit einen Schreibtisch ein, darauf stehen viel­
leicht mehr Akten und Ordner, als eigentlich für 
das sehr unkomplizierte Geschäft nötig wären, er 
führt eine Kartei, wo er mit einer Kladde sicher 
auch auskäme.
□  Der andere Typ -  hier ist zunächst nur von 
den aktiven Typen die Rede — ist die sogenannte 
„Betriebsnudel“, meist eine sehr kontaktfreudige 
Frau, in deren Haus immer Nachbarn, Freunde, 
Bekannte anzutreffen sind und in dem immer 
der Katalog auf dem Tisch liegt.

n  Häufiger als diese beiden Grundtypen der 
aktiven Sammelbesteller ist der eigentlich pas­
sive Typ. Er wird von seiner Umgebung einfach 
zum Sammelbesteller „ernannt“, und er wird von 
diesem Bekanntenkreis auch immer wieder akti­
viert.

Wir müssen uns vor Augen führen, daß das Sam­
melbestellersystem für den Endabnehmer auch 
nach Meinung kritischer Betrachter die bequemste 
Art des Katalogkaufes ist. Warum? Keine Nach­
nahme. Erst sehen, prüfen, anprobieren und 
dann erst bezahlen. Bei Nichtgefallen oder Nicht­
passen muß man nichts einpacken, zur Post zu­
rücktragen, zurückschicken und warten, bis das 
vorher durch Nachnahme erhobene Geld zurück­
gezahlt wird. Der Sammelbesteller erledigt dies 
alles. Wegen dieser Vorteile für den Endabneh­
mer entläßt ein Käuferkreis, der sich einmal ge­
bildet hat, seinen Sammelbesteller nicht so leicht 
wieder aus der Position, die er in dieser Käufer­
gruppe eingenommen hat. Folge: Auch der von 
sich aus Träge oder Passive, auch derjenige, der 
einmal durch irgend etwas verärgert wurde, bleibt 
mit einer erstaunlich hohen Quote s e i n e m  Ver­
sandhaus treu.

Mischung von Gemeinnutz und Eigennutz

ln der Anfangszeit dieses Geschäftes und noch 
bis vor einigen Jahren hat der Sammelbesteller­
tätigkeit ein leichter Vertretergeruch angehaftet. 
Das ist heute völlig in den Hintergrund getreten. 
Das Verdienststreben auf der einen Seite und
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5 Annahme der anderen, daß dieses Verdienst­
eben die Haupttriebfeder des Sammelbestellers 
ire, verlieren an Gewicht. Der Sammeibesteller 
auch hierüber liegen uns Befragungsergebnisse 
r — gilt heute in seiner Gruppe ais Berater, 
an erl<ennt an, daß er die Angebote bereithält, 
itschläge erteilt, Bestellungen abwickelt, im 
ille des Nichtgefallens ohne Murren wieder 
rücicschicl<t und Reklamationen in Ordnung 
Ingt. Seine als hilfreich empfundene Aktivität 
Ingt dem Sammelbesteller damit fast zwangs- 
jfig Sympathien. Er wird gewollt oder unge- 
)llt Mittelpunkt eines lebendigen und sehr oft 
ch geselligen Kreises. Dieser Kreis -  das ist 
ilfach bestätigt — gönnt ihm seinen Verdienst 
r die erbrachte Dienstleistung. Ein Mitarbeiter 
iserer Werbeabteilung formulierte unlängst: 
las Denkmodell der Sammelbestellung enthält 
smeinnutz und Eigennutz in vernünftiger, wirk- 
hkeitsgerechter Mischung.“ Das klingt nach 
nem „die eigene Sache Gut-Finden-Woilen“, 
ler die Einstellung der Menschen draußen ist 
tsächlich so: Eigennutz und Gemeinnutz in einer 
rnünftigen und von allen Seiten akzeptierten 
ischung sind die Grundlagen des Systems.

Förderung des Qualitatsbewußtseins

as ist nun beim heutigen Stand der Geschäfts- 
itwicklung, nachdem Hunderttausende solcher 
iufergruppen bestehen, Zielsetzung unseres 
arketing, soweit diese spezielle Vertriebsform 
¡gesprochen ist? Wir müssen die Sammelbe- 
ellung und den Sammelbesteller von den Resten 
iS „Wohnküchen-Miefs“ der Anfangsjahre frei- 
achen, und wir müssen der Sammelbestellung 
is Image der modernen und bequemen Art des 
nkaufs aufbauen.

den letzten Jahren wurde das Qualitätsbewußt- 
!in der Käufergruppen planmäßig gefördert. Wir 
opagieren sehr stark: „Du kaufst hier nicht das 
lligste, sondern Du bekommst den besten Ge- 
mwert für Dein Geld.“ Wir versuchen, Zielgrup- 
3n zu erschließen, die bisher eine Abneigung 
;gen die Sammelbestellung haben. Um das zu 
¡haffen, müssen wir die Reste des Image „Omas 
3rsandhaus“ beseitigen. Beispiele sind die Son- 
srkataloge Post Shop-Magazin („Versandbou­

tique für Junge Leute“), Einrichtungskatalog für 
durchaus gehobene Ansprüche, Hobby-Freizeit- 
Katalog und andere. All diesen Angeboten neben 
unserem Hauptkatalog — dem „Kaufhaus im 
Buch“ — wird Fachgeschäftscharakter gegeben. 
Der Sammelbesteller wird damit in den Stand 
gesetzt, auch solche Zielgruppen anzusprechen 
und zu kontaktieren, die einen Vorbehalt gegen 
das herkömmliche Versandhausangebot haben. Zu 
Hilfe kommen ihm das Gedränge in den Städten, 
der Parkplatzmangel und der nicht immer gute 
Ausbiidungsstand der Einzelhandelsverkäufer. 
Die gelockerte Beratung im Wohnzimmer kon­
kurriert mit dem Verkaufsgespräch über den 
Ladentisch.

Produktion von Käufergruppen

Theodore Levitt fordert als neue Marketingstra­
tegie, daß ein Unternehmen nicht Produkte ver­
kaufen solle, sondern Kunden kaufen im Sinne 
einer Nachfrageproduktion, die aus Leistungs- 
vorsprung und Dienst gefestigte Monopolmärkte 
produziert. Wir gehen sogar darüber hinaus. Wir 
kaufen nicht den Kunden, sondern wir kaufen 
durch den Einsatz unserer Werbemittel den Sam­
melbesteller, der seinerseits wieder Kunden, lies: 
eine Käufergruppe, für uns produziert. Über den 
Sammelbesteller geben wir den Anstoß, zwischen­
menschliche Beziehungen zu aktivieren. Ver­
kaufen muß jedoch letztlich der Katalog: durch 
ein gutes Sortiment, durch überzeugende Quali­
täten und Preise, durch präzise Information und 
gute werbliche Gestaltung.

Wir glauben daran, mit der konsequenten Durch­
setzung dieser Marketing-Idee einen Beitrag ge­
leistet zu haben, der nicht nur uns Umsatz und 
Gewinn bringt, sondern der vielen Menschen da­
bei hilft, mit psychologischen und soziologischen 
Problennen unserer Zeit und unserer Gesell­
schaftsstruktur für ihren Teil ein wenig besser 
fertigzuwerden. Wir fühlen uns jedoch nicht als 
Weltverbesserer. Wir realisieren nur eine simple 
Grundregel des Verkaufes: Biete Vorteile, und die 
Menschen werden bei Dir kaufen, besonders 
dann, wenn die Vorteile nicht nur im Produkt 
selbst liegen, sondern diese Vorteile ihrem We­
sen nach als immateriell empfunden werden.

K O  N « J  U  U  K T U  R  
V O O R G E N

Der vierzehntägllch erscheinende Kurzbericht des HW W A -  Institut fü r W irtschafts­
forschung -  Hamburg über die Binnen- und Weiti<onJunl<tur und die Rohstoffm ärkte
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