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,~Erlebniswelt“ und Angebotsrelevanz sind zwei Faktoren, die im Katalog-Marketing zunehmend an Bedeutung gewinnen:
Sie aktivieren gezielt die Aufmerksamkeit eines Kdufers und sind wichtige Impulse, um sich dem stationdren Handel
entgegen zu stellen. Dabei sollten die unterschiedlichen, hidufig auflagenhohen Kataloge moglichst nicht nur fiir die
Bedarfsdeckung, sondern auch fiir die Bedarfsweckung sorgen.

Diese Tendenz, die aus den aktuellen Verdnderungen im Kaufverhalten der Gesellschaft resultiert, ist eine konsequente
Weiterentwicklung des Katalogmarketings. Denn der Einmal-Einkauf zur Deckung des Grundbediirfnisses wird durch
den mehrmaligen Einkauf zur Befriedigung des Geltungsnutzens abgelost. Eine Erkenntnis, die insbesondere im Textil-
Versandhandel gilt und einen nachhaltigen Umdenkprozess erfordert — im Einkauf ebenso wie im Marketing und
Vertrieb. Denn: Der Einkauf ist nicht mehr alleiniger Initiator des Umsatzerfolges. Entsprechend sollte daher der
Katalog, der bis dato von unterschiedlich denkenden und agierenden Abteilungen des Unternehmens konzipiert wird,
kiinftig das Ergebnis gemeinsamer Interpretationen und Strategien sein.

Eine Strategie sollte sein, den Menschen mit seinem Kaufverhalten in den Fokus eines jeden Katalog- und /oder Direkt-
Marketing-Konzeptes zu riicken — und nicht nur Statistiken. Ein Faktor, der trotz unzihliger Kundenbefragungen und
Neuromarketings bei ndherer Betrachtung immer noch allzu haufig vernachlissigt wird. Eine zielgruppenspezifische
Angebots-Emotionalisierung ist hierbei genauso bedeutsam wie der Abbau von Kaufwiderstinden oder die Schaffung
von Knappheit und Relevanz.

Anhand der Direktmarketing-Erfolgsformel des Craig Huey, die hiufig auf Katalog-Marketing tibersetzt wird, wird
schnell erkennbar, dass wenig Spielraum fiir Emotionalisierung bleibt:

40 % Angebot, 40 % Zielgruppe, 20 % Kreation. Dabei ist diese Formel ein Spiegelbild dafiir, was der Versandhandel
und viele Marketingexperten iibersehen: Die Sortimentskonzeption und das Umfeld, in dem die Produkte présentiert
werden, sind unzertrennlich. Die beiden Aspekte miissen als voneinander abhingige Variablen betrachtet werden. Es
bietet sich also an, die Huey’sche Erfolgsformel neu zu definieren:

40 % Sortiment/Angebot/Kreation
40 % Zielgruppe
20 % der Zeitpunkt

Dies macht deutlich, dass ein ausgewogenes Verhiltnis zwischen emotionaler Darstellung, hoher Sortimentsattraktivitit
und Angebotsaktualitit ausschlaggebend ist fiir den Erfolg eines Kataloges und/oder eines Mailings. Die hiufige
Dissonanz, die zwischen dem Wertversprechen eines Kataloges bzw. den transportierten Erlebniswelten und der
eigentlichen Sortimentsqualitét entsteht, sollte unbedingt vermieden werden. Der Hintergrund: Die Annahme, dass eine
kreative oder iiberraschende Katalog- oder Mailingkonzeption zwangsldufig mit hherer Response verbunden ist,
bestitigt sich in der Praxis — von wenigen Ausnahmen abgesehen — nicht. Zwar kann auf diesem Weg zusitzlich
Response generiert werden, da die Produktwert-Vorstellung des Kédufers von der Katalog-Ansprache bereits geprigt
wurde. Aber die kleinste Abweichung in der Warenqualitit hat unweigerlich hohe Retourenquoten zur Folge. Auflerdem
fiihrt eine zu hohe Aktivierung der Katalog-Kunden, z. B. durch einen zu hohen Trendgrad oder durch zu aggressive
Knappheit bereits vor oder nach der Bestellung zu Widerstinden beim Kunden (Reaktanz). Das Gleiche gilt auch fiir eine
zu geringe Aktivierung, z. B. durch bloe Unterhaltung.

Versender, die ihr Sortiment bzw. ihre Angebote zum richtigen Zeitpunkt und vor allem im Rahmen glaubwiirdiger,

nicht zu idealisierter Erlebniswelten prisentieren, agieren am Puls der Zeit. Dabei sollte neben der Bedarfsdeckung die
Bedarfsweckung zum festen Bestandteil einer jeden Katalog-Konzeption werden — im Einkauf, im Vertrieb und im
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Marketing. Der Kunde und sein Kaufverhalten miissen stirker im Mittelpunkt stehen. Die intensive Auseinandersetzung
mit den Variablen des Kaufverhaltens, darunter Involvement, Zeitpunkt, Emotion und Kaufmotivation sowie vor allem
mit dem Risikoempfinden der Kunden, gewinnt daher idealer Weise ebenso an Relevanz wie eine abgestimmte
Sortiments- oder Angebotskonzeption, so Arthur C. Clark (Geschéiftsfithrer der CMNS).
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Portrait
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