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Dieter Peters wurde am 7. November 1938
in Hamburg geboren. In den Jahren 1956 bis
1959 erhielt er seine kaufmannische
Ausbildung. Danach Praktikum im Direktver-
kauf. Im Mai 1961 Eintritt als Verkaufsleiter
im Geschiftshereich Marketing Direktver-
kauf des Hauses Merkur.

Seit Mai 1975 Leiter der Abteilung Familien-
vorsorge und Mitglied der Geschafts-
bereichsleitung.
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Der Direktverkauf hat
groBe Chancen.

Der Verkauf in der
Wohnung ist eine der
dltesten Formen des Waren-
austausches. Fruher war der
Direktverkaufer Hoflieferant
und Versorger des kleinen
Mannes mit Gutern des tag-
lichen Gebrauchs.

In einer Zett, in der
der Direktverkauf Jubilaen
felern kann, wird er gleich-
ze tig iImmer wieder von oft
selbsternanntenVerbraucher-
schutzvereinigungen ange-
gnffen. Pauschalurteile
werden gefallt, obwohl nur
einige schwarze Schafe
unter den Vertriebspersonen
sind.

Unsaubere Methoden
werden nicht in erster Linie
dem jewelligen unsauber
arbeitenden Direktverkaufer
oder der Firma angelastet,
sondern der Vertriebsform.

Darin ist einer der

Grunde zu sehen, daB
immer wieder Uberlegungen
auftauchen, den Verbrau-
chern mehr Rechte, z B.
durch weitgehende Wider-
rufsrechte, einzuraumen.

So wurde schon Im
Jahre 1900 in Frankreich
mit dem Verkauf von Enzy-
klopadien im Direktverkauf
begonnen.

1907 startete Elektro-
Lux mit dem Absatz von
elektrischen Haushaltsge-
raten. Vor 25 Jahren wurde
uber den Direktverkauf dem
Verbraucher die Waschma-
schine nahergebracht und
Ende der 50er Jahre auf
dem gleichen Wege die
Gefriertruhe.

Neben der Versorgung
der Bevodlkerung kam und
kommt dem Direktvertrieb
aber auch eine besondere
Bedeutung zu als einem
Instrument, Produkte besser
im Markt einzufuhren.

Mit Recht kann man behaupten, daB Hersteller und
Fachhandel ohne die Innovation iiber den Lirektverkauf
hilflos waren. Ohne diese Vertriebsform miiBte der Ver-
braucher auf viele Annehmlichkeiten des heutigen

Lebens verzichten.

1975 betrug in
Deutschland der Waren-
Direktverkaufsumsatz ohne
Katalogversand, aber ein-
schlieBlich der Sammelbe-
stellerumsatze des Versand-
handels, etwa 7,5 Mrd. DM.
Der Einzelhandelsumsatz
lag bei rund 375 Mrd. DM.

Der Direktvertrieb hatte
also einen Anteil von rund
2%. Damit ist aber nur ein
ganz bestimmter Ausschnitt
des Direktvertriebs in der
Bundesrepublik erfaBt.

In der Wohnung bieten
namlich nicht nur Unterneh-
men des Arbeitskreises
»Gut beraten — zu Hause
gekauft« inre Waren uber
Vertreter an, sondern auch
Versicherungen.

Fast das gesamte
Privatgeschaft mit Pramien
von rund 30 Mrd. DM im
Jahr, hat seinen Ursprung
im Direktverkauf. Im Ver
sicherungsgeschaft verwal-
ten allein die Mitgliedsfirmen
des. Werbenden Buch und

Zeitschriftenhandels als
Generalagenten rund

2,5 Mio. Vertrage mit einer
Bruttojahrespramie von

220 Mio. Mark Zeitungs-
und Ze tschriftenverlage und
Buchclubs setzen ihre
Waren und Dienstleistungen
in der Wohnung der Konsu-
menten ab.

Im Zeitschriften-Abon-
nementssektor belief sich
der Umsatz in 1975 auf
200 Mio. DM und der
Jahresumsatz der Buchclub-
Abonnements auf rund
100 Mio. DM,

Dies alles zeigt uns
die Bedeutung des Direkt-
verkaufs in unserer Markt-
wirtschaft.

Der Direktvertrieb,
durch den Verkauf in der
Wohnung, Ist darauf abge-
stellt, eine Dauerbeziehung
zwischen dem Kunden und
dem Vertriebsunternehmen
herzustellen.

Vorurtelle Uber den
Kauf zu Hause und die vom
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Verbraucher groBtenteils ne-
gativ gesehene Beurteilung
dieser Vertriebsform wurden
in ihrer Berechtigung durch
eine im Herbst 1974 von
INFRATEST durchgefiihrte
Untersuchung widerlegt.
Aus der Untersuchung
geht hervor, daB 80% der
Bevolkerung dem Direktver-
kauf negativ gegenuiberste-

hen, aber schon 70% zu
Hause gekauft haben. Von
diesen 70% waren Uber
80% mit dem Kauf sehr zu-
frieden.

Der Direktverkauf wird
also insgesamt akzeptiert.

Die negative Einstellung
zu diesem Vertriebsweg ist,
von einzelnen Auswiichsen
gepragt, vorurteilsbeladen.

Die Zufriedenheit des Verbrauchers ist die beste Basis
fir jedes Direktvertriebsunternehmen, langfristig im
Markt erfolgreich zu arbeiten.

Schon aus diesem
Grunde ist es erforderlich,
den Verbraucher durch in-
tensive Beratung, eine brei-

te Angebotspalette und ein
leistungsgerechtes Angebot
zufriedenzustellen.

Der Direktverkauf kann seine Chance nur dann im
Konkurrenzkampf wahren, wenn er einen hohen
Leistungs- und Verhaltensstandard in seiner Verkaufs-

organisation hat. Das heiBt, der seriose Verkauf und der
intensive Service sind die Basis eines dauerhaften Ge-
schéftes. Der Direktverkauf wird auch kiinftig in unserer
Wirtschaft nicht wegzudenken sein.

Lassen Sie mich an
dieser Stelle kurz die For-
men des Direktverkaufs in
unserer Branche erlautern.

Zwei Hauptformen sind
zu unterscheiden: der unvor-
bereitete Direktverkauf oder
Kaltverkauf und der vorbe-

reitete Direktverkauf oder
Adressenverkauf.

Beim unvorbereiteten
Direktverkauf kommt der
Verkaufer unangemeldet
zum Kunden. Sein Haupt-
problem ist, EinlaB in die
Wohnung zu bekommen.

y

-.Das bekannteste Bei-
spiel fur Kaltverkauf oder
reinen Tur-zu-Tur-Verkauf ist
die Abonnentenwerbung.
Entsprechend dem Prinzip
»Hinter jeder TUr ein mogli-
cher Kunde«geht der Fach-
berater von Tur zu Tr.

Beim vorbereiteten
Direktverkauf oder Adres-
sen-Verkaufssystem wird
der Besuch des Fachbera-
ters mit einer festen Kunden-
anschrift vorbereitet. Diese
Form des Direktverkaufs
wird in der Versicherungs-
werbung und teilweise auch
in der Buchclubwerbung
angewendet.

Der Mitarbeiter hat
also Adressen, die er be-
sucht. Er braucht sich die
Kunden nicht selbst zu
suchen.

Darin liegt ein Vorteil
zum sogenannten Kaltverkauf.
Der Mitarbeiter fiihit sich nicht
als Storenfried, sondern als
Besucher.

Die Prioritat unseres
Geschaéftes liegt im selbst-
betriebenen Direktverkauf
mit eigenen Werbeorganisa-
tionen, die exclusiv fir das
Haus Merkur tatig sind.

Unser Unternehmen i
ist neue Wege gegangen,
um den Direktverkauf aus-
zubauen und ihm das Profil
Zu geben, das ihm zu-
kommt. AnlaBlich der Novelle
zum Abzahlungsgesetz
wurden mit Hilfe von Unter-
nehmensberatern MaBnah-
men zur Motivation unserer
Mitarbeiter eingeleitet. Flan-
kierend wurde ein Werbe-
spot im Hessischen Rund-
funk geschaltet, der auf den
festen Zeitschriftenbezug
durch das Haus Merkur ab-
hob. Es wurde das Werbe-

mittel »Trau, schau wems

konzipiert, um damit der
Vertrauenswerbung und mit
verbraucherfreundlichen Ver-
tragskonditionen im Tenor
Rechnung zu tragen.

In regelmaBigen Ab-
standen schulen wir unsere
Direktverkaufer, die wir Ver-
kaufsberater nennen - eben-
so unsere Verkaufsleiter. Die
soziale Sicherung unserer
Mitarbeiter wurde stets
weiterentwickelt.

Dies alles soll und
kann uns aber nicht Uber: !

Schwierigkeiten hinwegt&u-
schen, die wir in der Bewer-



berwerbung und mit den
schwarzen Schafen anderer
Unternehmen haben.

Wir werden uns daher
leidenschaftlich dagegen
wehren, wenn von anderen
versucht werden sollte, die
selbstgewdhiten Ordnungs-

prinzipien unseres Hauses an-
zutasten und die von uns
betriebene Berufsethik in
Frage zu stellen.

Fehler anderer wollen
wir nicht begehen - sie diirfen
uns aber auch nicht angelastet
werden.

Wenn wir die Chancen unserer freiheitlich-marktwirt-
schaftlichen Ordnung und ihrer Méglichkeiten konse-
quent nutzen, kénnen wir unsere Kundenbestinde in
allen Bereichen weiter ausbauen, und zwar zur Zufrie-

denheit aller Beteiligten.

Der Markt verlangt
heute von allen Kraften des
Direktverkaufes besondere
Leistungen. Das spezifische
Wesen des Direktverkaufs
bedingt besonderes Markt-
verhalten. Das Verkaufen ist
schwieriger geworden. Eine
neue Marktsituation erfordert
neue MaBnahmen und Stra-
tegien. Ein harterer Markt
verlangt besseres Verkaufen,

verlangt besser ausgebilde-
te Verkaufer des Direktver-
triebes.

Wir miissen Schritt fir
Schritt Ansehen, Leistung und’
Bedeutung des Direktverkau-
fes weiterentwickeln.

Das erreichen wir nur
durch geeignete Motivation,
richtungsbestimmende Aktivi-
taten und gegenseitiges Ver-
standnis.



