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Referat:

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Betrachtung des Vertriebsweges Network
Marketing. Das Hauptziel ist die Untersuchung der absatzwirtschaftlichen und
erwerbswirtschaftlichen Bedeutung dieser Handelsform. Aufgrund der Affinitdt von
Network Marketing zum Direktvertrieb ist eine Abgrenzung zum indirekten stationéren
Handel erforderlich. Einen weiteren Schwerpunkt der Arbeit bildet eine Chancen- und
Risikobewertung, welche eine Einschidtzung iiber Network Marketing als Alternative zur

klassischen indirekten Absatzform liefert.
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1. Ziel und Aufbau der Arbeit

So wie sich der Mensch und seine Umwelt im stindigen Wandel befinden, hat sich auch
der Handel iiber die Jahre permanenten Verdnderungen unterzogen. Wihrend der
urspriingliche Handel noch als Tausch von Ware gegen Ware (Tauschgeschifte) stattfand,
findet dieser heute fast ausschlieflich nur noch in der Form des Ankaufs und Verkaufs von
Ware gegen Geld statt. Laut der Definition von Schenk steht Handel heute damit fiir eine
permanente und simultane Organisation von Absatzmirkten fiir verschiedene Anbieter von
Waren und von Beschaffungsmirkten fiir verschiedene Nachfrager nach Waren und
Diensten.' Zwar hat sich an der Ware-Geld-Beziehung zuniichst nichts geéndert, jedoch
spielen heute zeit- und ortsungebundene Absatz- und Beschaffungsgelegenheiten eine
groBBere Rolle. Dies stellt einen Tribut an den technischen Fortschritt und der sich
verdndernden Gesellschaft dar.

So haben in den letzten Jahren unterschiedliche Faktoren zu Verdnderungen in den
Konsumentenanspriichen gefiihrt, sodass sich viele Konsumenten verstirkt fiir den Einkauf
im Internet und iiber den Direktvertrieb entschieden haben. Die Verdnderung der
Anspriiche und der Erwartungshaltung an die herkommliche Geschiftsausstattung und der
Art der Warenprésentation stellen den stationidren Handel damit heute vor gro3e Probleme.
Wie die Entwicklung der realen und nominalen Umsatzwachstumszahlen des Handels seit
1995 zeigen, hat der GroB3- und Einzelhandel tendenziell mit riickldufigen Umsétzen zu
k'airnpfen.2

Einfache und angenehme Kaufprozesse sind im Informationszeitalter mit neuen
Technologien und einem globalen Markt willkommen.

So nimmt insbesondere das Internet im alltdglichen Leben einen immer hdoheren
Stellenwert ein. Dabei sind es keineswegs nur die jungen Generationen, welche die
Vorteile dieses alternativen und ,,anonymen* Vertriebsweges nutzen. Laut einer Studie der
Feierabend.com Gesellschaft, bei der 1367 Internetnutzer im Durchschnittsalter von 60

Jahren befragt wurden, gaben 75,3 Prozent an, dass sie bei Anschaffungen im Internet

! Vgl. Schenk, H.O.: Psychologie im Handel: Entscheidungsgrundlagen fiir das Handelsmarketing;

2.Auflage;Oldenburg Verlag Miinchen/Wien (2007); S.16.
2 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage: Shaker Verlag (2006);S.17.
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recherchieren und sogar 81,6 Prozent der Befragten haben schon iiber das Internet gekauft.
Zudem empfinden es knapp dreiviertel der Studienteilnehmer als sehr bequem und
besonders positiv, wenn die Lieferung direkt nach Hause und auf Rechnung erfolgt.’
Letzteres entspricht dem Trend, der sich in der Gesellschaft bereits seit Beginn der 1990er
Jahre abzeichnet.

Prof. Dr. Michael Zacharias ist seit 1977 als Professor an der Fachhochschule Worms,
Fachbereich European Business Management, Handelsmanagement in der Fachrichtung
Marketing/Vertrieb titig und gilt als renommierter Wissenschaftler und Berater im
Direktvertrieb des Network Marketings. Zacharias bezeichnet diesen Trend in seinem
Buch , Network Marketing: Beruf und Berufung* als Cocooning. Dies bedeutet, dass sich
die Menschen am liebsten in einen Kokon einspinnen und in ihrer Wohnung bleiben.*
Diese Entwicklung wird zudem durch den demographischen Wandel der Gesellschaft
begiinstigt. Aufgrund von steigender Lebenserwartung und sinkender Geburtenrate
verschiebt sich das Verhiltnis zwischen ilteren und jiingeren Menschen in den nichsten
Jahrzehnten erheblich.” Bequeme Absatzkanile, auch als convenience shopping
bezeichnet, gewinnen dadurch an Bedeutung. Das heiflt, mit der Steigerung der
Lebenserwartung der Menschen verdndern sich auch die Kaufgewohnheiten bzw. es
entstchen Nachfragednderungen durch sich &@ndernde personliche Bedingungen und
Umsténde.

Entsprechend der Aussage von Prof. Zacharias wird Vertrieb die nichste
verbraucherorientierte Revolution sein. Schlagworter sind hierbei Service, Qualitdt und
individuelle Betreuung.

Der Kunde erwartet heute Beratung und Service in einer angenehmen und privaten
Atmosphire.

In einer marktorientierten Unternehmensfithrung ist es deshalb wichtig, diese
Konsumententrends bei der Gestaltung und Entwicklung der Marktstrategie mit einflieBen
zu lassen.

Die Acandor Insolvenz 2009 zeigt, dass groBBe Konzerne nicht von einer Insolvenz

verschont wurden und verdeutlicht unter anderem, dass Trendbeobachtung und

} Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.24.

4 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.40.

> Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.5.
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Marktentwicklung auch in Bezug auf das Konsumverhalten der Endverbraucher wichtige
strategische Komponenten in der Unternehmensfiihrung sind.

Aus diesem Grund muss sich der Handel in Zukunft speziell auf die Bediirfnisse und
Anspriiche der zukiinftigen Kiufergeneration einstellen, um fiir diese attraktiv zu bleiben.’
Die Reduzierung der Transaktionskosten durch das Internet oder Outsourcing, eine
verbesserte  Serviceleistung, verdnderte Marktstrategien, wie individuelles oder
Empfehlungsmarketing und eine nachhaltige Forderung von Stammkundschaft durch
Kundenbindungsprogramme (CRM), sind neue zu beriicksichtigende
Schliisselanforderungen in der Unternehmensleitung.

Hier ist laut Schmahl auch der Ansatzpunkt des Direktvertriebes, speziell des Multi Level
Marketing (MLM), welches den Konsumenten als Mensch respektiert und sich seiner
individuellen Betreuung, Beratung sowie Weiterentwicklung und Forderung verschrieben
hat.

Doch nicht nur die Verdnderung im Konsumverhalten des Endverbrauchers ldsst das
Interesse am Direktvertrieb, speziell Network Marketing, steigen sondern auch der
technologische Fortschritt und die Globalisierung, welche in der Konsequenz einen
Strukturwandel auf dem Arbeitsmarkt bewirkt haben. Produktivitit im Zusammenhang mit
Effektivitit und Effizienz ist heute in allen Unternehmen oberste Maxime. Dabei gehdren
eine Jobgarantie fiir Berufseinsteiger und eine Arbeitsplatzsicherheit fiir Arbeitnehmer oft
der Vergangenheit an. Ebenso fiir Frauen ist es nach Jahren der Kindererziechung heute
schwierig, wieder in den erlernten Beruf zuriickzukehren.

Fiir einige dieser Menschen kann und ist Network Marketing bereits eine erfolgreiche
Perspektive.

Handelskammern und Wirtschaftsmagazine empfehlen bereits die Existenzgriindung im
Bereich des Network Marketings. Die IHK Erfurt bietet beispielsweise erste Seminare zum
Thema Empfehlungsmarketing an und die IHK Berlin hat bereits einen Leitfaden mit
Aspekten zum Thema Direktvertrieb verdffentlicht.

So fiihrt das Zusammentreffen mehrerer Trends in Wirtschaft und Gesellschaft laut
Zacharias dazu, dass Network Marketing gerade in Deutschland zunehmend etabliert wird.
Die ausklingende Finanz- und Wirtschaftskrise 2009/2010, die in diesem Zusammenhang

gestiegenen Arbeitslosenzahlen, das Bediirfnis der Menschen sich zuriickzuziehen sowie

6

Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.9.
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der Wunsch nach Service und Beratung beim Einkauf — all diese Faktoren begiinstigen
eine positive Entwicklung von MLM. Neue Kommunikationstechnologien, globale Mirkte
und der Trend zur Selbstindigkeit beschleunigen die Dynamik dieser Branche zusiitzlich.’
Studien prognostizieren MLM ein gewaltiges Umsatzwachstum je nach Branche von bis zu
50 Prozent in den néchsten Jahren.

Bisher gibt es allerdings nur wenig wissenschaftliche Veroffentlichungen mit seridsem
Hintergrund zum Thema Network Marketing, sodass die Branche noch mit vielen
Vorurteilen und Negativmeinungen behaftet ist.

Vergleiche mit Pyramiden- oder Schneeballsystemen sind Vorwiirfe die aufgrund von
Missverstidndnissen und negativer Mund-zu-Mund-Propaganda weit verbreitet sind.
Network Marketing ist ein Vertriebssystem, das aufgrund seines enormen
Entwicklungspotenzials immer mehr an Bedeutung gewinnt.

Dies ist ein primdrer Grund, sich in dieser Arbeit mit dem Thema Network Marketing
auseinander zu setzen und die Entwicklung dieser Branche auch im Zusammenhang mit
einer Chancen- und Risikobewertung aus unterschiedlichen Blickwinkeln analytisch und
realistisch zu betrachten.

Ziel dieser Arbeit soll es sein, den in Deutschland immer bekannter werdenden
Branchenzweig und Vertriebsweg Network Marketing zu untersuchen und als Alternative
zum klassischen stationdren Einzelhandel darzustellen. Dabei soll unter anderem durch
eine Chancen- und Risikobewertung auch Bezug auf die Perspektiven aller entlang der
Wertschopfungskette beteiligten Glieder genommen werden. Mit Hilfe der Studien der
Prognos AG sowie dem Branchenreport 2009 von Prof. Dr. Michael Zacharias soll zudem
eine quantitative und qualitative Marktabschdtzung zum Direktvertriebsgeschehen
vorgenommen werden.

Der Einstieg in diese Thematik beginnt dabei zundchst mit der Darstellung und
Klassifizierung der Unterschiede zwischen den beiden Vertriebsformen stationérer
Einzelhandel und Direktvertrieb. Die dabei im Network Marketing vorherrschende
Affinitdt zum Direktvertrieb erfordert zudem eine explizite Einordnung des MLM als
Vertriebsform. Aus der Abgrenzung von Network Marketing zu verwandten Begriffen und

Systemen wird anschlieBend eine eigene fiir diese Arbeit wichtige klare und einheitliche

’ Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K; S.46.
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Definition abgeleitet. Gleichzeitig soll aber auch den in der Gesellschaft bekannten
Vorurteilen entgegen getreten werden.
Die  Schlussbetrachtung liefert abschlieBend eine  Zusammenfassung bzw.

Gesamteinschitzung der Thematik Network Marketing und Direktvertrieb.
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2. Distribution und Absatzwege

Nachdem in Kapitel 1 das Ziel und der Aufbau dieser Arbeit beschrieben wurde, wird
Gegenstand des 2. Kapitels die Abgrenzung des indirekten und direkten Vertriebsweges.
Dazu werden beide Handelsformen separat betrachtet und anschlieBend voneinander
abgegrenzt. Die Darstellung des Direktvertriebes und dessen Klassifizierungen,
insbesondere die Einordnung der Unterform Network Marketing als Vertriebsform, ist

ebenfalls Bestandteil dieses Abschnittes.

2.1 Distribution

Die Gesamtheit aller wirtschaftlichen Abldufe und Vorginge in einem Unternehmen sind
eng mit dem Ziel verbunden, die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden zu befriedigen.
Ein Attribut unserer modernen Wirtschaft ist es, dass Produktion und Konsum nicht ein
aufeinanderfolgender Prozess sind. Das heift, beide Vorgidnge sind zeitlich nicht
unmittelbar miteinander vereinbar. Somit sind Entscheidungen iiber die Wege der Produkte
zum Kunden notwendig. Distribution ist dabei das Stichwort, welches sich genau mit
dieser Materie befasst. Distributorische Entscheidungen beziehen sich dabei vor allem auf
das SCM (Supply-Chain-Management). Das Aufgabenspektrum des SCM umfasst dabei
die Planung und das Management beziiglich der Lieferantenwahl, Beschaffung und
Umwandlung sowie auch der Logistik. Insbesondere die Koordinierung und
Zusammenarbeit aller beteiligten Partner (Lieferant, Héandler, Logistikpartner, Kunden)
entlang der Wertschopfungskette nehmen dabei eine entscheidende absatzwirtschaftliche

Stellung ein.®

Vgl. Prof. Dr. Kobernik, G.: Vorlesungsmaterial Angebots und Auftragswesen; Skript Stand:
22.09.2008; S.229f.
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Abbildung 1: Supply-Chain-Management (SCM)/Lieferantenkettenmanagement

Quelle: Eigene Darstellung, Vgl.: Vorlesungsmaterial, Fachbereich: Angebots- und Auftragswesen,

Prof. Kobernik, verfiigbar am 22.09.2008.

In Bezug auf die strategische Unternehmensfiihrung haben distributorische Entscheidungen
eine hohe Signifikanz. Ob ein Unternehmen profitabel am Markt existiert, hingt nicht
zuletzt mit steigendem Wettbewerbsdruck und gestiegenen Kundenanspriichen auch von
der Strategie des Absatzweges ab. Ein harter Konkurrenzkampf auf globalen Mirkten,
kurze Produkteinfithrungszeiten, kurze Produktlebenszyklen sowie die veridnderten hohen
Kundenerwartungen haben Lieferketten und damit auch die Form des Absatzes in das
Zentrum betriebswirtschaftlicher Entscheidungen riicken lassen.

Wie sollte ein Unternehmen seinen Vertrieb aufbauen? Jede Handels- bzw.
Wertschopfungskette ist so strukturiert, dass sich am Anfang ein Hersteller befindet und
am Ende ein Konsument bzw. Verbraucher. Dabei verfolgen beide Glieder dieser Kette
meist unterschiedliche Interessen. Fiir den Hersteller ist es von groler Bedeutung, sein
Wirtschaftsgut so effizient wie nur moglich zu vertreiben. Unter Beachtung des
Wirtschaftlichkeitsprinzips bedeutet das, Gewinne zu erzielen und Wachstum zu
generieren. Der Kunde hingegen legt ganz klar seine Priferenz auf den Nutzen eines
Produktes. Dieser stellt damit Preis-Leistungs- und Servicevorstellungen in den
Vordergrund. Die kausale Abhédngigkeit zwischen Hersteller und Kunde macht dabei den
Stellenwert von Vertriebsorganisationen deutlich. Diese sind das Bindeglied zwischen
beiden Parteien und verfolgen dazu eigene Interessen.

Dennoch gilt festzuhalten, dass die Distanz zwischen Produktion und Konsument
tiberwunden werden muss. Unternehmen nutzen dazu verschiedene Moglichkeiten, ihren
Absatz- bzw. Vertriebsweg zu gestalten. Gemeinsames Ziel jeder Unternehmung ist, das

richtige Produkt mit einem verwertbaren Preis, zur richtigen Zeit am richtigen Ort zur
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Verfiigung zu stellen.” Auf welchen Wegen die Produkte zu den Kunden gelangen, ist
allerdings von mehreren Bestimmungsfaktoren abhingig.
Dabei spielen Marktbedingungen, technologische Randbedingungen, Produktlebenszyklen,
Finanzkraft und Kooperationen sowie die Unternehmenskultur eine wichtige Rolle.'”
Zur Realisierung von Distribution bieten sich einem Produzenten generell zwei
Hauptabsatzkanile an:

a) indirekter Vertrieb

b) direkter Vertrieb.

2.2 Indirekter Vertrieb/traditioneller Handel

Indirekter Vertrieb

Bei einem indirekten Vertriebsweg, der auch als klassische Variante gesehen wird, werden
Waren oder Dienstleistungen iiber mehrere Stufen vertrieben. Dabei ist der Kontakt
zwischen dem Hersteller einer Ware oder Leistung und dem Kéufer indirekt. Der Grund
dafiir sind sogenannte Absatzmittler, die zwischen dem Produzenten und dem
Konsumenten liegen.

Das heilit, ein indirektes Vertriebssystem liegt immer dann vor, wenn selbstindige
Handelsunternehmungen zwischen Produzent und Konsument geschaltet sind. Typisch fiir
den indirekten Vertrieb sind demnach mindestens zwei Handelsstufen (Hersteller und
Héndler). Je nach Anzahl der Zwischenmittler spricht man vom einstufigen, zweistufigen,
mehrstufigen Absatz.'!

Nachfolgende Abbildung zeigt den klassischen Vertriebsweg fiir Konsumgiiter.

Vgl. Prof. Dr. Kobernik, G.: Vorlesungsmaterial Angebots und Auftragswesen; Skript Stand:
22.09.2008; S.229f.

Vel. Bocker, F.: Der Distributionsweg einer Unternehmung; 1. Auflage (1972); Duncker &
Humblot; S.62f.

. Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.9f.
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Abbildung 2: klassischer Vertriebsweg fiir Konsumgiiter (vereinfachte Darstellung)

Quelle: In Anlehnung an Zacharias - Branchenreport Direktvertrieb (2009).

Traditioneller Handel

Als traditioneller Handel wird der Vertrieb iiber den stationdren GrofB- und Einzelhandel
bezeichnet. Die Bezeichnung ,,traditioneller oder klassischer Vertriebsweg* erhilt er, weil
er der gebriduchlichste Absatzweg ist.

Handel bedeutet im  Allgemeinen eine gewerbsmifige Anschaffung und
WeiterverduBerung von Giitern, die dabei in ihrer Substanz keine Veridnderung erfahren.
Volkswirtschaftlich betrachtet, hat der Handel die Aufgabe, Giiter bereitzustellen, um den
Bedarf an den entsprechenden Orten zu decken. Dabei muss allerdings auch die Nachfrage
nach Art, Qualitit und Menge festgestellt werden, um die Produktion entsprechend zu
lenken.'?

Um eine Abgrenzung des Network Marketing zum traditionellen Handel zu verdeutlichen,
soll nachfolgend auf diese beiden Absatzformen kurz eingegangen werden. Hierbei wird
der Handel nicht tiefgriindiger betrachtet.

Den Unterschied zu alternativen Vertriebsformen, wie beispielsweise MLM, stellt zunéchst
die geografische Komponente dar. Einzel- und GroBhandel sind stationdre Geschifte und

damit ortsgebunden.

2 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.12.
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Im Einzelhandel werden meist nur kleinere Mengen an den privaten Endverbraucher
abgesetzt. Die typischen Verkaufsformen des Einzelhandels sind beispielsweise ein
Supermarkt, SB-Markt oder ein Fachmarkt.

Weitere stationdre Einzelhandelspunkte sind:

= Discountmarkt = Fabrikladen/Outlet

» Fachgeschift = Off-Price-Geschift

» Spezialgeschift/Boutique = Kleinpreisgeschift

» Ladenhandwerk = Partiediscounter

= Shopping-Center = Tankstellenshops

* FEinkaufszentrum =  Kiosk

= Galerie/Passage =  Automaten. B

Die Aufgabe des GroBhindlers hingegen ist die Versorgung der Einzelhindler und
Handwerksbetriebe. Er fungiert als Bindeglied zwischen Hersteller und Einzelhandel
(sieche Abbildung 2: traditioneller Vertriebsweg, Seite 9).

Die hauptsdchlichen Formen des GroBhandels sind der SortimentsgroBhandel, der
SpezialgroBhandel, Cash and Carry sowie der Rock J obber.'*

Im traditionellen stationidren Handel ist bei fast allen Vertriebsformen die Selbstbedienung
als zentrales Element der Warenzuginglichkeit vorhanden.” Dabei existieren je nach
Unternehmen und Art des Produktes auch Ausnahmen und Unterschiede. Es ist
beispielsweise nicht moglich, materiell wertvolle Gegenstinde wie Schmuck, fiir alle
Kunden frei zugénglich zu machen.

Mit der grafischen Darstellung der Umsatzzahlen im Vergleich zu den Verkaufsflachen im
Handel wird deutlich, dass sich beide Faktoren indirekt proportional verhalten. Die
Verkaufsflichen steigen in Deutschland von Jahr zu Jahr, wihrend die durchschnittlichen

Umsitze je Quadratmeter hingegen fallen (siehe Abbildung 3).

13

Schmabhl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.11.
Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.16.
1 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.11.

14
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1 2 3 4 5 6 7 —#i—Umsatz je m?

Abbildung 3: Zusammenhang zwischen Verkaufsfliche und Umsatz im EH

Quelle: In Anlehnung an Schmabhl - Multi-Level-Marketing (2006).

Die Betrachtung der Umsatz- und Verkaufsflichenentwicklung =zeigt, dass die
Verdnderungen im stationdren Handel nicht den Wiinschen und Bediirfnissen der
Konsumenten entsprechen. Es ist daher notwendig, eine Anpassung vorzunehmen, da auch
die Kosten fiir den Handel, wie zum Beispiel die Einkauf- und Anschaffungskosten oder
Gemeinkosten (Strom/Energie), weiter steigen und die Kaufkraft in dieser Branche sinkt.

Die Kaufkraft wird iiber das verfiigbare Nettoeinkommen der Bevolkerung inklusive der
staatlichen Leistungen wie Arbeitslosengeld, Kindergeld oder Renten gemessen. Da das
Nettoeinkommen eines Haushalts in der Vergangenheit deutlich langsamer gestiegen ist als
die Teuerungsrate, ist die logische Konsequenz eine geringere Liquiditit beim Kunden,
was zu fallenden Umsitzen auf den Verbrauchermirkten fiihrt. '® Diese Entwicklung zeigt,
dass sich die Bundesbiirger trotz des prognostizierten Wirtschaftswachstums fiir 2011
immer weniger von Threm Einkommen leisten konnen. Ursache sind in erster Linie die
gestiegenen Kosten der Grundversorgung, wie zum Beispiel fiir Strom, Gas und
Kraftstoffe, aber auch fiir Grundnahrungsmittel. Teure Rohstoffe erhohen natiirlich auch
die Produktionskosten der Unternehmen, welche steigende Kosten letztendlich auf den

Verkaufspreis umlegen. Das statistische Bundesamt gibt in seinen aktuellen

1 Vgl. Kaufkraft sinkt kontinuierlich; online im Internet:

http://www.manager-magazin.de/finanzen/artikel/0,2828,541402,00.html; 14.03.2008.
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Veroffentlichungen an, dass die Rohstoffeinfuhrpreise gegeniiber dem Vorjahresmonat
Dezember 2010 um zwolf Prozent gestiegen sind, so stark wie seit 30 Jahren nicht mehr.
Energie wurde um ein Drittel teurer. Bei einer ausbleibenden Preiserhohung wiirden
Unternehmen damit geringere Renditen riskieren. Noch ist die Gesamtinflationsrate in
Deutschland niedrig. Im Dezember 2010 lag sie bei 1,7 Prozent. ,,Doch die Gefahren
nehmen zu“, sagte Unicredit-Volkswirt Andreas Rees in einem Zeitungsinterview der
Berliner Zeitung.!” Die aktuell starke Nachfrage schafft zudem fiir Unternehmen die
Moglichkeit zur Preiserhohung. Aber auch in der Vergangenheit gab es trotz oder gerade
aufgrund von konjunkturellen Schwierigkeiten Preiserhohungen. So berichtete das Online-
Magazin ,,WELT-ONLINE® in der Ausgabe vom 07.02.2009 iiber Mogelpackungen und
versteckte Preiserhohungen - besonders im Lebensmittel- und Einzelhandelsbereich - um
damit ausbleibende Gewinne auszugleichen.'® Beispielsweise sind in einem Glas
Marmelade statt 225 Gramm nur noch 200 Gramm enthalten oder eine Duschgelpackung
umfasst statt 250ml nur noch 200ml Volumeninhalt. Diese perfiden Methoden sollen dabei
vor allem verhindern, seitens der Unternehmen Aufsehen zu erregen und gleichzeitig zur
Gewinnmaximierung beizutragen. In der Realitit bleiben viele solcher versteckten
Erhohungen von den Verbrauchern unbemerkt.

Nicht zuletzt auch, weil der Kunde in den Einkaufsmirkten durch die Produktvielfalt
schnell auch die Ubersicht verliert. Parallel zur VerkaufsflichenvergroBerung zeichnet sich
zudem der Trend zum Personalabbau ab. Generell spricht man dabei auch vom Ersatz von
Personal durch Fliche.

Das Angebot in den Supermirkten und Drogerieketten ist durch mehrere Varianten, Sorten
und Modelle eines Produktes nahezu wunbegrenzt. Aufgrund der genannten
Trendentwicklung ist eine Beratung mangels Personal allerdings nur selten moglich.

Die sinkenden Umsatzzahlen (siehe Abbildung 3, Seite 11) bestitigen, dass diese
Vorstellung vom Einkaufen nicht den Bediirfnissen der Gesellschaft entspricht.

Der Ort der Beschaffung ist fiir den Konsumenten ebenso wichtig wie das Produkt selbst.
Damit ist allerdings keineswegs ausschlieBlich der geographische Ort gemeint.

Die Rezessionen im Handel sind laut Zacharias auch noch auf zwei weitere Faktoren

zuriickzufithren. So hat eine Standardisierung der Sortimente zur Folge, dass es in jedem

Y7 Vgl.Teuerung im Kopf; Wirtschaftsteil der Berliner Zeitung, Nummer 22; Ausgabe 27.01.2011;

S.11.

Vgl. Firmen tricksen mit versteckten Preiserhohungen; online im Internet:
http://www.welt.de/finanzen/article3165004/Firmen-tricksen-mit-versteckten-
Preiserhoehungen.html; 7.02.2009.
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Handelsgeschift die gleichen Produkte zu kaufen gibt und aufgrund teurer und
kostspieliger Werbekosten innovative Produkte fiir den Kunden in den Regalen der Mirkte
immer mehr fehlen."”

An diesen kritischen Stellen setzt der Direktvertrieb an.

Hier werden die Produkte dem Kunden direkt und bequem nach Hause geliefert, nach dem

eine personliche Warenprésentation erfolgt ist.

2.3 Direkter Vertrieb

Definitionen und Begriffserlduterungen zum Thema Direktvertrieb bzw. direkter Vertrieb
sind in ihrem Umfang oft sehr weitldufig.

Eine prizise Definition fiir den Direktvertrieb stellt der Bundesverband fiir Direktvertrieb
zur Verfiigung. Demnach wird unter Direktvertrieb ,,gemeinhin der personliche Verkauf
von Waren und Dienstleistungen an den Verbraucher in der Wohnung oder am
Arbeitsplatz, in wohnungsdhnlicher Umgebung® verstanden. Charakteristisch fiir den
Direktvertrieb ist dabei immer der direkte, personliche Kontakt zwischen dem Anbieter
und dem Kunden, der so einen beiderseitigen Informationsaustausch erméglicht und mit
einer intensiven Beratung des Kunden verbunden ist.”

Bedingt durch den Umstand, dass diese selbstindigen Geschiftspartner bei ihren
Aktivitaten vielfach in den Privatbereich von Kunden und potenziellen neuen
Geschiftspartnern  eindringen, unterliegen diese Tatigkeiten auch speziellen
Rechtsgrundlagen. Generell gilt es, die besondere Schutzbediirftigkeit der Verbraucher und
Kunden zu wahren und zu respektieren. Eine explizite Erwidhnung des Direktvertriebes
findet allerdings in der europidischen Gesetzgebung, wie vom  Bundesverband
Direktvertrieb gefordert, nicht statt. Dafiir gelten folgende gesetzliche Grundlagen: das
Gesetz iiber Haustiirgeschifte und Fernabsatzvertrige als einschlidgige Paragrafen im BGB
(§312 BGB) und der Rechtsbegriff der unzumutbaren Beldstigung aus der Regel gegen den
unlauteren Wettbewerb (§7 UGW).”!

1 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e.K.; S.63.
Schmabhl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.18.
2 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.80.
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Doch an der Haustiir wird im Direktvertrieb weder beraten noch verkauft und deshalb
pladiert der Bundesverband dafiir, den Begriff ,,Haustiirgeschifte* in der EU-Richtlinie
durch ,,Direktvertrieb® zu ersetzen.

Wolfgang Bohle, Geschiftsfiihrer des Bundesverbandes Direktvertrieb Deutschland
auBerte sich dazu: ,,Nach iiber 20 Jahren ist es an der Zeit, die Richtlinie an die reale
Situation von Unternehmen und Verbrauchern anzupassen*.* Jedes zehnte Auto und jedes
zehnte Kosmetikprodukt findet mittlerweile iiber den Direktvertrieb seinen Kunden.
Anders als beim indirekten Vertrieb werden im Direktvertrieb keine externen Absatzmittler
eingesetzt.

Das bedeutet, dass Zwischenhindler wie Grof3- und Einzelhandel bei dieser Form des
Absatzes umgangen werden und das Produkt so unabhéngig vom stationdren Handel direkt
zum Endkunden gelangt.

Die vom Bundesverband Direktvertrieb in Auftrag gegebene Studie der Prognos AG
untermauert diesen Trend. Immerhin hat mehr als jeder Zweite den Direktvertrieb bereits
einmal in Anspruch genommen und damit die Verkaufserlose in den letzten 10 Jahren von
13 Milliarden Euro auf heute knapp 20 Milliarden Euro ansteigen lassen.”

Fir Unternehmen, die den Direktvertrieb forcieren, bedeutet das, dass sie die volle
Verantwortung fiir alle Absatzaktivitdten selbst iibernehmen und sich damit nicht mehr der
klassischen Vertriebswege iiber ein- oder mehrstufige Handelsnetze bedienen.

Diese Methode wird auch vertikale Integration genannt und bedeutet, dass das
Unternehmen die im traditionellen Handel nachgelagerten Handelsstufen in seine
Leistungs- und Lieferkette integriert. So iibernimmt der Hersteller einen Teil der
Funktionen, die bisher nur auf der Grohandels- und Einzelhandelsstufe erbracht wurden.?*
Biedermann weist jedoch in seinem Buch ,,Empfehlungsmarketing* darauf hin, dass es

bereits Modelle in der Industrie gibt, die eben keine Integration in diesem klassischen Sinn

2 Direktvertrieb statt Haustiirgeschifte; online im Internet:

http://www.bundesverband-direktvertrieb.de/pressecenter/Pressemitteilungen/Mitteilung027.php;
Stand: 06.12.2007.

Vgl. Prognos AG 2005; Studie zur Markt und Trendanalyse im Auftrag des Bundesverbandes
Direktvertrieb e.V.; online im Internet: http://www.prognos.com/fileadmin/pdf/1117442089.pdf;
S.6f.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.23.

23
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bedeuten, sondern moderne Kommunikations- und Logistikmoglichkeiten nutzen und
dadurch viele Kostenfaktoren aus der Leistungskette eliminieren.”

Dazu gehort beispielsweise der herstellereigene Direktvertrieb, Factory Outlets
(Herstellerniederlassungen) oder freie Vertriebsorganisationen.

Die generellen Erscheinungsformen des Direktvertriebs werden im nidchsten Abschnitt

klassifiziert.

2.3.1 Erscheinungsformen des Direktvertriebes

Im Direktvertrieb existieren mehrere Abwandlungen und Unterarten, die zudem auch als
Mischformen auftreten konnen.

Eine klassische und generelle Einteilung fiir den Direktvertrieb ist laut Schneider die
Differenzierung nach absolutem und relativem Direktabsatz.”®

Vom absoluten Direktabsatz spricht man, wenn das Produkt ohne Einschaltung von
rechtlich selbstindigen Absatzmittlern zum Endkunden gelangt. Der Kontakt zum Kunden

wird hier durch unternehmenseigene Absatzorgane in Form von:

= Reisenden,

» Verkaufsniederlassungen,
= Factory Outlets,

» Direktmarketing,

= Personlichem Verkauf,

= oder via Internet hergestellt.

Bei einem relativen Direktabsatz wird eine Stufe als Absatzorgan zwischen Hersteller und
Kunde zusitzlich einbezogen. Diese Form ist zwar rechtlich selbstindig, jedoch auch eng

an den Hersteller gebunden. Folgende Formen konnen dabei als Absatzorgan auftreten:

» Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.23.
2 Vgl. Schneider, K.: Werbung. Werbung in Theorie und Praxis; 5. Auflage (2000); M&S Verlag fiir
Marketing und Schulung; S.216f.
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Handelsvertreter (generieren Auftrage fiir Hersteller auf Provisionsbasis)

Vertragshindler

Franchising

Makler (z.B. im Versicherungsbereich).

Dieser Einteilung zu Folge konnen Partner aus dem Network Marketing dem relativen
Direktabsatz zugeordnet werden, da sie die Funktion als selbstindige Handelsvertreter fiir
den Hersteller auf Provisionsbasis inne haben.

Eine allgemeingiiltige Untergliederung existiert im Direktvertrieb bisher nicht.

Schmabhl klassifiziert die Unterformen des Direktvertriebes folgenderrnaﬁen:27

Distanz Handel:
» Versandhandel per E-Mail-Order
= Katalogversand
= Teleshopping
* E-commerce

= Sammelbesteller-System

Ambulanter Handel:
» Klassischer Vertreterverkauf
= Messen und Ausstellungen
* Heimvorfithrungen
= Partyverkauf
* Heimdienste

= mobile Verkaufsstellen.

Network Marketing kann in allen aufgefiihrten Punkten der Unterarten des Direktvertriebes
auftreten, da es sich um eine Weiterentwicklung des traditionellen Direktvertriebs handelt.

Zacharias weist in seinen Formulierungen hingegen auf eine weite und eine enge
Definition im Direktvertrieb hin. Versicherungsverkiufe, Verkdufe von Fertighdusern und
Dienstleistungen der Handwerksbetriebe zihlen beispielsweise zum groBeren Radius des

Direktvertriebs.

27

Schmabhl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.19.
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Grundlage fiir seine Kategorisierung des Direktvertriebes im engeren Sinn bildet die
Formulierung der World Federation of Direct Selling Association (WFDSA).*

Abbildung 4 zeigt die Einteilung des Direktvertriebes nach Zacharias.

None-Store Retailing

Distance Internet
Selling Selling

Direct

Direct Selling Marketins

. Person to Person Mail Telemarketing
- Party Selling - Direct Mailing - Telephone
: Catal Selling
- Home Delivery - Ldlalogue .
Selling Selling - TV Marketing
- Order Collectors - Specialised - Selling by video
O mail order text
- = J/ - Ads in printed - Teleshopping
media - Others )
- Others y
Abbildung 4: Einteilung des Direktvertriebs
Quelle: In Anlehnung an Zacharias - Direktvertrieb, Die Wachstumsbranche der Zukunft (2004).

Dabei wird der Direktvertrieb als eine Form von none-store-retailing gesehen und stellt ein
Synonym fiir den Direktverkauf dar.

Aufgrund der Tatsache, dass alle Unterformen des Direktverkaufs in diesem Schema in
Network Marketing angewandt werden konnen, betrachtet Zacharias Network Marketing
als eine Form des Direktverkaufs. Mit dieser Eingrenzung fallen der klassische
Versandhandel, Teleshopping oder E-commerce aus dieser Form heraus.”

Diese unterschiedlichen Einteilungen fiihren oft dazu, dass Direktvertrieb teilweise miss-
oder unterschiedlich verstanden wird.

Eine einheitliche Definition ist deshalb Grundvoraussetzung fiir ein Verstindnis.

In Gliederungspunkt 3.2 (Seite 33) wird darauf noch einmal explizit eingegangen.

28 Vgl. Zacharias, M.M.: Direktvertrieb —Die Wachstumsbranche der Zukunft.biz spezial;

Ausgabe 09-1(2004); S.3f.
Vgl. Zacharias, M.M.: Direktvertrieb — Die Wachstumsbranche der Zukunft.biz spezial;
Ausgabe 09-1(2004); S.3f.
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2.3.2 Einordnung von Network Marketing als Vertriebsform

Fiir ein Verstindnis dieser wissenschaftlichen Arbeit ist es wichtig, aus den bereits
genannten Klassifizierungen eine gemeinsame und allgemeingiiltige Basis zu definieren.
Demnach stellt Network Marketing eine alternative und weiterentwickelte Form des
Direktverkaufs dar. Charakteristisch sind dabei der personliche Kontakt und der Verkauf
zwischen Vertriebsrepriasentant und Kunde, der nicht im Sinne des klassischen stationiren
Handels erfolgt.

Der Direktverkauf stellt dabei auch eine mogliche Unterform des klassischen
Direktvertriebes dar.

Nach Betrachtung der Handelsformen sind Network Unternehmen GroBhéndler, die Waren
beziehen oder selbst herstellen und an selbstindige Geschiftspartner verteilen. Bedingt
durch die Handelskette und aus Sicht der Absatzorgane stellt dieses Absatzsystem jedoch
eine spezielle Unterform des Direktvertricbes dar.’® Zusammenfassend lisst sich
konstatieren, dass sich der Vertrieb im Network Marketing vom Hersteller iiber
selbstindige Vertriebsorganisationen (Eigenhindler, Kommissionédre oder

Handelsvertreter) zum Endverbraucher vollzieht.”!

30

Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.18.
Vgl. Zacharias, M.M.: Direktvertrieb—Die Wachstumsbranche der Zukunft.biz spezial; Ausgabe 09-1
(2004); S 4.
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Der in Abbildung 5 dargestellte Vergleich zwischen der klassischen
Direktvertriebsorganisation und dem Vertrieb im Network Marketing offenbart die

strukturellen Ahnlichkeiten beider Systeme.

Klassische Direktvertriebsorganisation Vertrieb im Network Marketing

Hersteller Hersteller

Network Marketing Unternehmen

A 4

Vertriebsorganisation des Herstellers
mit:
= Angestellten (Reisenden) oder v
= Selbstindigen Selbstindige Vertriebsorganisation
(Handelsvertretern) (Vertriebsreprisentanten
v v
Endverbraucher Endverbraucher
Abbildung 5: Vergleich des Vertriebsweges zwischen klassischem Direktvertrieb und Network
Marketing
Quelle: Eigene Darstellung: Vgl. Zacharias - Network Marketing, Beruf und Berufung (2008);

Vgl. Zacharias - Direktvertrieb, Die Wachstumsbranche der Zukunft (2004).
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2.3.3 Vorteile des Direktvertriebes

Ein Hauptargument fiir den Direktvertrieb liegt in der unmittelbaren Kontrolle des
Absatzgeschehens, sowie in der unmittelbaren Kommunikation zwischen Hersteller und
Endverbraucher.

Gerade der Verkauf von beratungsintensiven oder technisch komplizierten Produkten, bei
denen eine hohe Kundenbediirftigkeit existiert, verlangt nach einer intensiven Betreuung
und Beratung.

Zusitzlich forciert eine zunehmende Verdnderung des Kauf- und Konsumverhaltens auf
der Endkundenebene die positive Entwicklung des Direktvertriebes.

Immer mehr Menschen kaufen von zu Hause per Internet oder Katalog ein. Auch
Lebensmittel, wie beispielsweise Getrinke, werden immer hdufiger bis an die Haustiir
gebracht, um sich den Bediirfnissen der Kunden anzupassen.

Kunden sparen so Zeit und investieren keine langen Wege ins Einkaufszentrum.

Dariiber hinaus werden im Direktvertrieb oft qualitativ hochwertige Produkte zu guten
Konditionen angeboten, welche durch einfache, sichere und iiberschaubare Bezahlungen
erworben werden kdnnen.

Zacharias weist zudem darauf hin, dass in Zeiten von Supermarktketten und
Discountldden, die Produkt- und Preisunterschiede immer geringer werden. ,.Es zdhlt
immer weniger was verkauft wird — viel entscheidender ist heute, wie etwas verkauft
wird<.?

Trotz WerbemalBBnahmen sind Kaufentscheidungen zu 80 Prozent Entscheidungen, die
aufgrund von emotionalen Faktoren wie Sympathie und Vertrauen getroffen werden. Das
heift, lediglich 20 Prozent machen Daten und Fakten an der Kaufentscheidung aus.

Eine hohe Kundenbindung und damit im Zusammenhang eine hohe Wiederverkaufsrate
von teilweise iiber 80 Prozent geben diesem Verkaufsmodell Recht.”

Eine Studie der Prognos AG aus dem Jahr 2005, bei der 1008 Haushalte in Deutschland
befragt wurden, offenbart jedoch auch noch Verbesserungspotenziale im Direktvertrieb.

Die Rede ist dabei von den Punkten Preis-Leistungsverhéltnis und Service nach dem Kauf.

2 Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e.K. ; S.59.
3 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.59.
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Der Studie (siehe Auswertung in Abbildung 6) wurde folgende Frage zu Grunde gelegt:
,»Wie zufrieden waren Sie mit den folgenden Aspekten beim Kauf im Direktvertrieb*“? Die
Aufteilung der Antworten

erfolgte in den Bereichen ,,voll und ganz zufrieden* = 100% und ,,zufrieden bis vollig

unzufrieden* = 0%.

Regelung der Bezahlung
Produktqualitit
Piinktlichkeit der Lieferung
Beratungsgesprich
Kontaktaufnahme

Service nach dem Kauf

Preis / Leistung

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 6: Zufriedenheit im Direktvertrieb
Quelle: In Anlehnung an Schmabhl - Multi-Level-Marketing (2006).

Aus Abbildung 6 ist zu erkennen, dass alle Aspekte mehrheitlich positiv beurteilt wurden.
Die Nachkaufbetreuung und das Preis-Leistungsverhiltnis haben allerdings  im

Direktvertrieb noch Zuwachsreserven.

Distribution und Absatzwege Seite 21



2.4 Vertriebskosten im Vergleich

Vertriebskosten sind Kosten, die aufgrund absatzpolitischer Entscheidungen verursacht
werden. Das heifit, es sind Kosten, die beim Absatz bzw. beim Vertrieb von Produkten
oder Erzeugnissen anfallen. Dazu gehoren  beispielsweise  Personalkosten,
Verpackungskosten, Frachtkosten oder Werbe- und Messekosten.

Diese Kosten unterscheiden sich in Art und Menge je nach gewihltem Vertriebsmodell. >
Deshalb ist es fiir einen Hersteller wichtig zu wissen, welcher Absatzweg die grofite
Effizienz beziiglich der distributorischen Kosten fiir sein Unternehmen ermoglicht.

Fiir welchen Vertriebsweg sich ein Hersteller entscheidet, ist wie unter Gliederungspunkt
2.1 (Seite 6) erldutert, von unterschiedlichen Faktoren abhédngig. Viele Unternehmen legen
sich mittlerweile nicht mehr auf nur einen Absatzweg fest, sondern vertreiben ihre
Produkte uiber mehrere Kanile, auch ,Multi-Channel-Marketing** oder
,Mehrkanaldistribution* genannt.

Nachfolgend wird auf die Kostenstrukturen im indirekten und direkten Vertrieb
eingegangen.

Neben der betriebswirtschaftlichen Bedeutung dieser Kosten wird dabei auch der

Stellenwert dieser Vertriebskosten fiir den Kunden betrachtet.

2.4.1 Kosten des klassischen (indirekten) Vertriebes

Aus Sicht des Unternehmens sind Vertriebskosten, wie bereits erwihnt, die Kosten, die
tatsdchlich im Herstellerunternehmen anfallen, um die Absatzfunktion zu erfiillen.®

Aus der Perspektive des Kunden fallen allerdings auf dem Vertriebsweg des Produktes
vom Hersteller zum Endverbraucher deutlich mehr Kosten an. Aus diesem Grund muss die
gesamte Wertschopfungskette unter den Gesichtspunkt der Vertriebskosten erfasst werden.
Im indirekten Vertrieb umfasst diese Kette Import- und Exportstufen, den GroBhandel

sowie den Einzelhandel und gegebenenfalls noch zusitzliche Zwischenhandelsstufen.

3 Vgl. Definition Vertriebskosten, online im Internet:

http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/vertriebskosten/vertriebskosten.htm,

verfiigbar am 26.01.2011.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.23.
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Da der indirekte Vertrieb aus mehreren Handelsstufen besteht, fallen bestimmte
Kostenarten auch mehrfach an. Dabei steigen die Aufschldge, die zur Abdeckung der
Betriebskosten notwendig sind, von Ebene zu Ebene, da die umgesetzte Menge stetig sinkt.
Die in diesen mehrstufigen Organisationen entstandenen Kosten betragen dadurch je nach
Produkt oft ein Mehrfaches der Produktionskosten.

Die nachfolgende Kostenaufstellung (siche Abbildung 7) gibt einen Uberblick iiber die in

den einzelnen Ebenen des indirekten Vertriebes anfallenden Kosten:

 Kosten fiir Verkaufsabteilung, Verkaufsorganisation, Verkaufslager und tibrige )
Verkaufsinfrastruktur

¢ Personalkosten und Personalnebenkosten, Provisionen, Boni
* Rabatte und Erlosschmilerungen
Ebene

* Kosten fiir iiberregionale Werbung, Verkaufsforderung, Sponsoring, Promotion, Messen und
Hersteller dhnliche MaBnahmen )

e Infrastrukturkosten N\
¢ Personalkosten und Personalnebenkosten
¢ Provisionen, Boni

¢ Finanzierungskosten fiir Lagerbestinde
Ebene ¢ Lagerrisiko
GroBhandel | Regionale Werbung und ihnliches Y,
* Infrastrukturkosten h
¢ Personalkosten und Personalnebenkosten
¢ Finanzierungskosten fiir Lagerbestinde
Ebene » Lagerrisiko
1 *lokale Werbung und &hnliches
Einzelhandel £ _/

Abbildung 7: Kostenaufstellung im indirekten Vertrieb

Quelle: In Anlehnung an Biedermann — Empfehlungsmarketing (2010).

Es ist Abbildung 7 zu entnehmen, dass einige Kostenarten auf dem Weg vom Hersteller
zum Kunden mehrfach anfallen. Dieser aus Sicht des Kunden kumulierte
Vertriebskostenblock ist in der Summe weitaus hoher, als in den vorgelagerten
Handelsstufen. Diesem Schema lassen sich alle Konsum- und Gebrauchsgiiter, das heif3t:
Nahrungsmittel, Textilien, Mobel, Artikel des tdglichen Bedarfs, Korperpflege, Kosmetika,
Arzneimittel usw., zuordnen.

Die Vertriebswege sind dabei meist sehr dhnlich und vor allem mehrstufig.
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Die entstandenen distributorischen Kosten miissen aus dem Verkaufspreis finanziert
werden. Das heif3t letztendlich, dass jeder Euro, der im Vertrieb ausgegeben wird, iiber den
Ladenverkaufspreis vom Kunden bezahlt werden muss.*

Insbesondere der Aspekt, dass der weitaus grofite Anteil der Vertriebskosten in der
Konsumindustrie oft fiir Ausgaben zur Verkaufsunterstiitzung, also Werbung,
Messeteilnahmen, Sponsoring, Gewinnspiele oder dhnliche Aktivitdten getitigt wird, spielt
eine signifikante Rolle.

Oft werden Betridge im zwei- oder dreistelligen Millionenbereich aufgewandt, um Marken
zu etablieren und ein positives Unternehmensimage zu generieren.

Der Gebrauchswert, Nutzen und Qualitédt der Produkte werden durch diese Kosten jedoch
nicht verbessert.

Doch auch fiir Unternehmen ist es in wirtschaftlich schwierigen Zeiten und in Zeiten des
erbitterten Preiskampfes wichtig, Kosten zu minimieren und den Reinerlos zu steigern, um
am Markt wettbewerbsfihig zu bleiben.

Immer mehr Firmen setzen deshalb auch auf die Strategie des Empfehlungsmarketings und

locken mit Empfehlungsprimien an Stelle von aufwendigen teuren Werbemalinahmen.

3 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.17.
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2.4.2 Substitution der Werbekosten durch Empfehlungsprimien

Die enorme Werbeflut mit Briefkdsten voller Prospekte, Telefonmarketing, Email- und
Internetwerbung usw. hat zu einer allgemeinen Reiziiberflutung beim Verbraucher gefiihrt.
Viele Unternehmen, wie Versicherungen oder Automobilclubs haben erkannt, dass die
meisten Verbraucher ,,werbemiide* geworden sind.

Der Grundgedanke dieser Firmen ist deshalb, die sehr kostenaufwendigen Formen der
Massenwerbung durch Werbepriamien an empfehlende Kunden zu ersetzen.

Fast jeder hat schon einmal ein gutes Restaurant, ein Versicherungsunternehmen oder
einen guten Handwerksbetrieb weiter empfohlen. Die Voraussetzung dafiir war allerdings,
dass man mit der Leistung oder dem Angebot zufrieden war und damit mit gutem
Gewissen anderen davon berichten

konnte. Personliche Empfehlungen

und Mundpropaganda sind heute Empfehlen Sie die Sparkasse weiter
Es lohnt sich!

immer Ofter das entscheidende

Kriterium, ob sich ein Kunde fiir ein

Jetzt OTTO weiterempfehlen und Pramie sichem!

n  Kontakt Suche

Produkt  oder eine Leistung [ pespumemes

Internet & Telefon obile ervice

entscheidet oder nicht. Dies machen
. . X Jetzt Freunde werben und bis zu
sich immer mehr Firmen zu Nutze, 50,- € Geldprimie sichern!
die ihre Kunden um Empfehlungen :
Abbildung 8: Empfehlungsgeschift
bitten und dafiir eine Belohnung in

Quelle: Eigene Darstellung.

Form von Sach- oder Barprimien,

wie aus den in Abbildung 8 dargestellten Werbeflyern zuerkennen, aussetzen. >’ Unter dem
Motto ,,Kunden werben Kunden* oder ,,Freunde werben Freunde* werden so bisherige
zufriedene Kunden ambitioniert, neue potenzielle Kunden fiir das Unternehmen zu
gewinnen.

Im Bereich des Direktvertriebes wird dieses Prinzip in der Sonderform des
Empfehlungsmarketing oder Network Marketing bereits erfolgreich angewandt. Mit dem
Unterschied, dass die einmaligen Pramien durch regelmiBige Provisionen und

Bonuszahlungen ersetzt werden. Diese Form der Vergiitung wird allerdings unter

Gliederungspunkt 5.2.1 (Seite 84) noch einmal explizit aufgegriffen.

¥ Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.22.
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2.4.3 Kosten im alternativen (direkten) Vertrieb

Wie bereits in den Erlduterungen zum Direktvertrieb und dessen Erscheinungsformen
aufgefiihrt, ist diese Vertriebsform dadurch charakterisiert, dass zwischen Hersteller und
Endkunden keine fremden Firmen als Absatzmittler eingeschaltet sind.

Wihrend man im klassischen Vertrieb deshalb von mehrstufigen Organisationen spricht,
sind Direktvertriebssysteme nach der Definition von Kotler ,,Nullstufenkaln'aile‘‘.38 Unter
Gliederungspunkt 2.4.1 (Seite 23) wurde bereits verdeutlicht, welche Kosten bei einem
ein-, zwei- oder mehrstufigen Vertriebsweg auf den Ebenen anfallen und dass diese bis zu
80 Prozent des Verkaufserloses betragen.

Das bedeutet, dass von dem Preis, den ein Kunde im Fachgeschift bezahlt, nur 20 Prozent
dem Hersteller zuflieBen. Demnach dridngen sich verschiedene Fragen beziiglich der
Kosten im Direktvertrieb auf: Miissten die Preise im Direktvertrieb durch den Wegfall
ganzer Handelsstufen und den Verzicht auf Werbung nicht deutlich niedriger sein? Wenn
die Preise der Waren im Direktvertrieb nicht wesentlich giinstiger sind, wo steckt dann das
gesparte Geld?

Die Frage, welche Kosten entfallen bzw. welche entstehen, soll nun nachfolgend
beantwortet werden.

Durch die Eliminierung einer Vertriebsstufe entfallen auch die dort anfallenden Kosten.
Das heillt, ohne GroBhandelsstufe fallen auch keine Kosten fiir den Grofhandel an:
Lagerhaus, Musterraum, Biiro und Verwaltung, Zinsen fiir die Investitions- und
Warenkredite, Transporte, Personalkosten und Personalnebenkosten.

Wenn keine GroBhéndler eingeschaltet werden, miissen auch keine GroBhéndler besucht
und beworben werden.” Damit ist es moglich, eine erhebliche Kosteneinsparung zu
erzielen. Gleiches gilt natiirlich auch fiir den Wegtfall der Einzelhandelsstufe. Auch hier
entfallen Kosten, die im Einzelhandel verursacht werden: Ausstellungsraume,
Verkaufsrdume, Ladeneinrichtungen, Lager fiir kleine Vorrite, Personalkosten und
Personalnebenkosten, Endverbraucherwerbung usw.

Auf der anderen Seite entfallen neben den Kosten auch Leistungen dieser Handelsstufen,

die fiir den Hersteller eine wichtige Funktion erfiillen.

#® Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.65.
Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.23.
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GroBhindler biindeln die Nachfrage der kleinen Hiéndler und Einzelhidndler aus ihrer
Region und geben so eine zusammengefasste Bestellung an den Hersteller.*’

Diese Funktion ist besonders wichtig fiir den Hersteller, sodass ein Wegfall des
GroBhandels eine Ubernahme dieser essentiellen Teilfunktion durch den Produzenten zur
Folge hat. In der Konsequenz ist dabei eine Steigerung der Vertriebskosten beim Hersteller
zu erwarten.

Auch sind der Aufbau und die Entwicklung von eigenen Vertriebsorganisationen, um den
Kontakt zum Endverbraucher herzustellen, mit Aufwendungen fiir den Hersteller
verbunden.  Allerdings sind hier die  Personalkosten der  selbstindigen
AuBendienstmitarbeiter kein Fixum, sondern erfolgsabhingig und in der Regel damit auf
Provisionsbasis.

Im reinen Empfehlungsmarketing bzw. Network Marketing geben Unternehmen etwa 60
Prozent fiir die Vergiitung der Mitarbeiter aus. Dariiber hinausgehende Vertriebskosten
fallen nicht an. Der Anteil am Verkaufserlss, der letztendlich im Unternehmen bleibt, dient
dazu, die Produktion zu bezahlen (Rohstoffe, Personal, Betriebseinrichtung, Verwaltung)
und finanziert die fiir die Hersteller wichtigen Aufwendungen fiir Forschung und
Entwicklung.41 Dieser Aspekt gewinnt im Zuge immer kiirzer werdender
Produktlebenszyklen und somit steigender Aufwendungen fiir Forschung- und
Entwicklungsvorhaben an Bedeutung.

Im direkten Vergleich ist deshalb festzustellen, dass sich qualitativ vergleichbare Produkte
im Handel in der Regel teurer sind. Dennoch muss in Abhéngigkeit zu
Vergleichsprodukten und Mitbewerbern beriicksichtigt werden, dass der Direktvertrieb in
Bezug auf Service- und Qualititsanspriichen eigene MaBstibe setzt und diese
beispielsweise im Zusammenhang mit Reparaturen, Lieferzeiten oder Riickgaberechten
sehr kostenintensiv sind. Dadurch konnen auch hohere Vertriebskosten und entsprechend
auch hohere Gesamtkosten fiir ein Produkt entstehen.*” So kénnen Produkte aus dem
Direktvertrieb auch unter Umstinden teurer sein, wenn andere Kosteneinsparungen wie
beispielsweise der Wegfall der Werbekosten oder die selbstidndige Vertriebsorganisation

diese Differenzen nicht ausgleichen konnen.

0 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.65.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.63.

Vgl. Schiitt, R.: Direktvertrieb. Ein Wegweiser fiir Existenzgriinder und Unternehmer zum
erfolgreichen Aufbau einer Direktvertriebsorganisation; 1.Auflage (1985); Rentrop Verlag; S.50.
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3. Definition von Network Marketing und dessen

Differenzierung zu anderen Vertriebssystemen

Nach der bilateralen Betrachtung zwischen direkten und indirekten Absatz in Abschnitt 2
wird im nachfolgenden 3. Kapitel Network Marketing als dynamischste Form des
Direktvertriebs explizit dargestellt. Die Abgrenzung und Differenzierung dieser
Handelsform von verwandten sowie illegalen Systemen ist dabei ebenfalls Bestandteil

dieses Abschnittes, wie die Herleitung einer allgemeingiiltigen Definition.

3.1 Entstehungsgeschichte des Network Marketings

In der Einleitung wurde bereits auf die Verdnderungen im Handel Bezug genommen.
Allein die Entwicklung des Handels von dem reinen Tauschgeschift bis hin zur heutigen
Ware-Geld-Beziehung zeigt den stindigen Wandel im Zusammenhang mit dem
Warenverkehr.

Zahlreiche Faktoren, wie sozio-okonomische und politisch-rechtliche Entwicklungen, aber
auch Verhaltenstrends und technologischer Fortschritt, beeinflussen den Handel und
steuern diesen damit indirekt. So ist es den modernen Kommunikationsmedien, wie
beispielsweise dem Telefon oder dem Internet, zu verdanken, dass die meisten Artikel
inzwischen bequem von zu Hause bestellt werden konnen.

Unternehmen und Hersteller miissen diese Entwicklungen am Markt stindig beobachten,
um rechtzeitig reagieren zu konnen und so die einzelnen Vertriebssysteme und damit die
Absatzwege im Laufe der Zeit anzupassen und zu veridndern.

Die urspriinglichste Methode, um Handel zu betreiben, war bereits der direkte Handel.”

Wandernde Gewerbetreibende verfiigten bereits schon vor dem Mittelalter iiber weit

verzweigte Handelsbeziehungen und boten ihre Waren oder Dienstleistungen auf Mérkten

® Vgl. Tietz, B.: Struktur und Dynamik des Direktvertriebes; 1. Auflage (1985); Verlag Moderne
Industrie; S.21.
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oder in den Wohnstitten der Kdufer an. Handelswissenschaftlich spricht man dabei auch
von der frithen Form des Direktvertriebes, dem sogenannten ,,Wandergewerbe“.44

Die reisenden Hindler waren damals vor allem bei der Landbevolkerung sehr beliebt, da
sie nicht nur ihre eigenen Produkte anboten, sondern auch neueste Nachrichten
tibermittelten. Auch heute noch hat der kommunikative Aspekt im Direktvertrieb und
seinen modernen Unterformen eine zentrale Bedeutung.

Mit der steigenden Bevolkerungsdichte und den damit aufkommenden urbanen Zentren
entstanden auch regionale Marktplitze, sodass sich der direkte Absatz der Héandler vor
allem auf ldndliche Gebiete konzentrierte und eher geringwertige Handelswaren anbot.
Diese ldndlichen Gebiete waren frither nicht sehr dicht besiedelt, wodurch die Nachfrage
und auch die Bedarfshiaufigkeit unterschiedlich ausgepridgt waren. Hauptsédchlich wurden
Waren wie Korbe, Schmuck, Gldser und Textilien angeboten. Zudem boten Friseure,
Scherenschleifer, Schmiede und Schuhmacher ihre Dienste an.

Im Zuge der Industrialisierung trat eine verstirkte Urbanisierung auf, welche die
Landbevolkerung in die groen Stddte zog. Mit der industriellen Produktion und der daraus
folgenden Einfiihrung der Massenfertigung dnderten sich die Produktions- und
Distributionsverhéltnisse in Deutschland grundlegend. Innerhalb kiirzester Zeit wurden zu
Beginn des 20. Jahrhunderts die alten feudalen bzw. halbfeudalen Arbeits- und
Lebensverhiltnisse des Grofteils der Bevolkerung aufgeldst und durch neue Gesellschafts-
und Arbeitsstrukturen ersetzt.** Der Massenherstellung standen nun Massennachfrage und
Massenkaufkraft gegeniiber. Diese grundlegenden Veridnderungen im
Distributionsgeschehen haben auch den Direktvertrieb in seiner urspriinglichen Form
beeinflusst.

Grole Unternehmen begannen eigene Vertriebssysteme aufzubauen und iiber
wirtschaftlich abhéngige AuBendienstmitarbeiter ihre Produkte ohne
Zwischenhandelsstufen zu vertreiben.*’

Der Unterschied zum Wandergewerbe war, dass die Reisenden nicht mehr ihre eigenen

hergestellten Produkte verkauften, sondern im Auftrag eines Unternehmens handelten.

a4

Vgl. Engelhardt, W.H.; Kleinaltenkamp, M.; Rieger, S.: Der Direktvertrieb im Konsumgiiterbereich;
1.Auflage (1984); Kohlhammer Verlag; S.32f.

Vgl. Engelhardt, W.H.; Kleinaltenkamp, M.; Rieger, S.: Der Direktvertrieb im Konsumgiiterbereich;
1.Auflage (1984); Kohlhammer Verlag; S.32f.

46 Vel. Loffler, H.; Scherfke, A.: Praxishandbuch Direktmarketing; 1. Auflage (2000); Cornelson
Verlag; S.16 ff.

Vgl. Engelhardt, W.H.; Kleinaltenkamp, M.; Rieger, S.: Der Direktvertrieb im Konsumgiiterbereich;
1.Auflage (1984); Kohlhammer Verlag; S.34.
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Diese Form des Absatzes erfiillte neue Funktionen, die zum Teil noch bis heute als
Vorteile des Direktvertriebes gegeniiber dem stationidren Handel gelten.

Mangelnde Distributionskompetenz im stationdren Handel in Bezug auf bestimmte
Konsumgiiter galt damals wie heute als Hauptgrund fiir den Aufbau eigener
Vertriebsorganisationen aus Sicht der Unternehmen.*®

Insbesondere erkldrungsbediirftige und beratungsintensive Produkte konnten so gegeniiber
den konventionellen Hindlern wesentlich erfolgreicher vertrieben werden.” Auch waren
damals bereits schon Konsumgiiter mit Alleinstellungsmerkmal fiir den direkten Absatz
pridestiniert.”

Technologischer Fortschritt und Innovationen verlangten nach einer Beratung und einer
Aufklarung des Kunden. Eine Erleichterung des Einkaufens und die Erschliefung neuer
Mirkte sind dabei ebenfalls positiv auf den Direktvertrieb zuriickzufiihren.

Immer wieder hatte sich dabei der Direktvertrieb auch als kompatible Absatzstrategie bei
der Einfiihrung von Produktinnovationen bewdhrt. Beispielshaft dafiir war unter anderem
die Einfiihrung des ersten Staubsaugers, der mit Hilfe des Direktvertriebes in ausgewihlten
Geschiften und in der Wohnung des Kunden direkt vorgefiihrt wurde.

In den folgenden Jahren konnte der Direktvertrieb durch den Absatz von Nihmaschinen,
Staubsaugern, Gefriertruhen, Waschmaschinen, Lebensmittel-Frischebehdltern und
Luxusgiitern, wie beispielsweise Sekt, Wein, Kosmetika, enorm an Umsatzstirke
gewinnen. Artikel aus diesen Bereichen gehoren auch heute noch zum Sortiment des
Direktvertriebs.”’

In Europa begann beispielsweise die Firma Electrolux 1922 wegen der
Erklarungsbediirftigkeit ihres Handstaubsaugers mit dem Direktvertrieb in Deutschland.
Ursache war eine missgliickte Markteinfithrung {iber den Ladeneinzelhandel. Heute ist
dieses Unternehmen ein Hersteller von Kiichen- und Waschgeriten, welches den

Direktvertrieb noch immer als Absatzkanal nutzt.>>

4 Vgl. Tietz, B.: Struktur und Dynamik des Direktvertriebes; 1. Auflage (1985); Verlag Moderne

Industrie; S.26.

Vgl. Engelhardt, W.H.; Kleinaltenkamp, M.; Rieger, S.: Der Direktvertrieb im Konsumgiiterbereich;

1.Auflage (1984); Kohlhammer Verlag; S.34.

Vgl. Tietz, B.: Struktur und Dynamik des Direktvertriebes; 1. Auflage (1985); Verlag Moderne

Industrie; S.26.

Vgl. Historie Direktvertrieb; online im Internet: www.uv-dv.de/index.php?id=40, verfiigbar am

26.01.2011.

> Vgl. Tietz, B.: Struktur und Dynamik des Direktvertriebes; 1. Auflage (1985); Verlag Moderne
Industrie; S.24.
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Die 40er Jahre waren dann die Geburtsstunde des Network Marketings als Unterform des
Direktvertriebes. Neu an der Art des Geschiftes war die Vergiitung der Mitarbeiter.

Als eines der ersten Direktverkaufs-Unternehmen, ermoglichte ,,California Vitamin
Cooperation* 1934 seinen Mitarbeitern, andere Menschen ebenfalls fiir das Geschift zu
begeistern und nicht zuletzt auch an deren Provisionen zu partizipieren. Dieses Modell
erwies sich dabei fiir den Vertrieb von Nahrungsergidnzungsmitteln als auBerordentlich
erfolgreich. Im Jahre 1939 erfolgte die Umbenennung von ,California Vitamin
Cooperation* in ,,Nutrilite Products Company®“. Es war das erste Network Marketing
Unternehmen, dessen Griinder Lee Mytinger und William Casselberry waren.>
Gemeinsam stellten die beiden Griinder dann auch den ersten MLM-Einkommensplan auf,
der die Vergiitung der einzelnen Partner mittels des sogenannten C&M Marketingplans
miteinander vernetzte.

Die Fundamente dieses Konzeptes, der Grundgedanke des Sponsorings und das Profitieren
am finanziellen Erfolg der eigens aufgebauten Organisation, sind bis heute Kennzeichen
dieser Absatzform und damit Bestandteil jedes Marketingplans in dieser Branche.
Bekannte Unternehmen, die noch heute existieren, wie Tupperware, Amway oder Mary
Kay Cosmetics wurden in den darauf folgenden Jahren gegriindet.54

Wobei auf das Unternehmen ,,Amway*, das 1959 von Rick de Vos und Jan van Andel, die
zwel ehemaligen Mitarbeiter von Nutrelite waren, in den folgenden Jahren noch eine
besondere Rolle zukommen sollte.”

In den Jahren nach 1959 folgten viele Unternehmen, die ebenfalls Thren Erfolg im
Strukturvertrieb, - der Begriff des Network Marketings war damals noch nicht in
Verwendung -, suchten. Darunter gab es eine Vielzahl an unseridsen Firmen, deren
Hauptverdienst in ,,Kopfgeldpramien* fiir Neuanwerbungen lag. Geprigt durch die
sogenannten ,schwarzen Schafe* in dieser Zeit, entstanden die Begriffe
,»Schneeballsystem* und ,,Pyramidensystem®, deren Abgrenzung zu Network Marketing
noch unter Punkt 3.4 (Seite 41) explizit aufgegriffen und erldutert wird.

Trotzdem hat diese Branche mit diesen Vorurteilen bis heute zu kimpfen. Dabei wurde in

einem beispielhaften Musterprozess grundsitzlich geklért, ob Network Marketing legal

> Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008):

Edition Erfolg Verlag e.K.; S.28.
Vgl. Historie Direktvertrieb; online im Internet: www.uv-dv.de/index.php?id=40, verfiigbar am
26.01.2011.
> Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008):
Edition Erfolg Verlag e.K.; S.28f.
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oder illegal ist. Als einer der Haupttriger der Gegenseite der Anklage und unter Einsatz
von mehreren Millionen Dollar erkimpfte Amway 1979 das Grundsatzurteil tiber die
Legalitit von Network Marketing. Der heute als ,,Amway-Entscheidung® bekannte
Beschluss schaffte Rechtssicherheit und legte somit den Grundstein fiir eine
Existenzberechtigung  eines  inzwischen  eigenen  Wirtschaftszweiges.”®  Die
Unternehmensform Network Marketing wird heute, serids betrieben, als ethisch absolut
einwandfrei anerkannt.

In den 1980er Jahren entstanden die ersten europdischen Network Firmen, welche aber
ldngst nicht die Dominanz der amerikanischen Firmen erreichen konnten.

Als dlteste existierende deutsche Network Firma ist das Unternehmen LR Health and
Beauty Systems, frither unter dem Namen LR International, bekannt. Aufgrund seiner
langjdhrigen Erfahrungen ist es mittlerweile auch das grofite deutsche Network
Unternehmen.”’

Im Zuge des technologischen  Fortschrittes und den damit besseren
Telekommunikationsmoglichkeiten konnten der Direktvertrieb und seine Unterformen
seine Stellung in der Absatzwirtschaft behaupten und ausbauen.”® Trotz des Trends zur
Technologiesierung und Anonymisierung der Absatzwege boten sich damit auch neue
Chancen fiir den Aufbau von Vertriebsnetzwerken und es entstanden in den 1990er Jahren
einige MLM Firmen. Viele davon iiberstanden allerdings nicht einmal die ersten zwei
Jahre, da das Management organisatorische Probleme eines explosionsartigen Wachstums
unterschitzt hatte. Andere hielten sich einige Jahre am Markt, scheiterten dann allerdings
am Abwandern Threr Fiihrungskrifte und an mangelnder Flexibilitit, um auf
Marktverdanderung adiquat reagieren zu konnen.”

Die zunehmende Computerisierung und die damit steigende Automatisierung von
Prozessen haben somit unter anderem auch dazu gefiihrt, dass Network Firmen heute eine
nie dagewesene weltweite Expansionsmoglichkeit geboten wird. Endverbraucher haben
nunmehr die Moglichkeit, selbst von zu Hause Nachbestellungen zu titigen oder Kontakt

zu Vertriebspartnern aufzunehmen.

% Vgl. Althoff, A.: Existenzgriindung und Zweiteinkommen mit MLM; 4. Auflage (1997);

Campus Verlag; S.30.

Vgl. Unternehmensentwicklung LR Health & Beauty Systems; online im Internet:
http://www.Irworld.com/Irweb/index.php?1d=20592, verfiigbar am 26.01.2011.

Vgl. Prognos AG 2005; Studie zur Markt und Trendanalyse im Auftrag des Bundesverbandes
Direktvertrieb e.V.; online im Internet: http://www.prognos.com/fileadmin/pdf/1117442089.pdf; S.5
Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.70.
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Das fiihrt nicht zuletzt dazu, dass dieser Vertriebsweg auch in uns bekannten Firmen wie
Canon, Gilette oder IBM inzwischen Zustimmung findet.

Eine Analyse der Markt- und Branchenentwicklung soll in Abschnitt 4 (Seite 50) die
dynamische Entwicklung und damit die wirtschaftliche Bedeutung von MLM in der

heutigen Zeit verdeutlichen.

3.2 Definitionen und Auffassungen von Direktvertrieb und Network

Marketing

Wihrend der Direktvertrieb vielen Menschen inzwischen ein geldufiger Begriff ist, ist
Network Marketing als Unterform oder Weiterentwicklung des Direktvertriebes,
begrifflich weitgehend unbekannt oder ruft Assoziationen mit der Computerbranche
hervor. Ein Grund dafiir ist die Abstinenz einer konkreten einheitlichen Definition zum
Thema Network Marketing.

Oft werden Begrifflichkeiten wie der Direktverkauf, Direktvertrieb oder Direktmarketing
eng in einem Zusammenhang mit Network Marketing erwédhnt. Eine Trennung erfolgt
dabei nur unscharf, sodass die Grenzen untereinander verschwimmen und eine falsche
Auffassung oder ein falsches Verstindnis entsteht. Aufgrund dieser begrifflichen
Unschirfe ist eine gemeinsame Grundlage fiir das Verstindnis von Network Marketing
essentiell. Nachfolgende definitorische Ansitze sollen eine Basis fiir ein allgemeines
Verstindnis liefern.

Als Unternehmensberater fiir den Aufbau und die Steuerung von Direktvertriebssystemen
liefert Zacharias einen ersten relevanten Ansatz und beschreibt Network Marketing oder
auch Empfehlungsmarketing als: ,,eine Form des klassischen Direktvertriebes in dessen
Rahmen der jeweiligen Unternehmensbestimmung fiir die Vertriebspartner die Moglichkeit
besteht, neue Vertriebspartner zu gewinnen und zuséitzliche Vertriebslinien aufzubauens.*°

Fiir die durch Produktvermittlung oder Verkauf erzielten Leistungen erhalten die

Vertriebspartner vom Unternehmen eine Provision/Handelsspanne. Als Zeichen der

60 Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im

Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.6.
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Anerkennung fiir die Betreuung, Ausbildung, Motivation und Fiihrung der Vertriebspartner
zahlt das Unternehmen zusitzliche Leistungsvergiitungen.61

In der Beschreibung von Biedermann iiber Network Marketing wird vor allem der Bezug
zum Direktvertrieb deutlich: ,,Neu gewonnene Kunden bestellen im Network Marketing
direkt beim Hersteller, werden von diesem direkt beliefert und bezahlen an diesen direkt*.
Der Vertriebspartner ist also nicht mehr der Distributor des Unternehmens, sondern er tritt
vielmehr in der Position des Vermittlers auf, indem er die Ware einfach nur présentiert
oder auch nur Empfehlungen ausspricht.®> Aufgrund der bereits erwihnten strukturellen
Ahnlichkeit zum Direktvertrieb liefert auch die Definition des Direktvertriebes einen
fundierten Ansatz fiir das Verstdndnis von Network Marketing. Nach der Definition des
Bundesverbandes Direktvertrieb versteht man unter Direktvertrieb den ,personlichen
Verkauf von Waren und Dienstleistungen an den Verbraucher in der Wohnung oder am
Arbeitsplatz, in wohnungsnaher oder wohnungsdhnlicher Umgebung“.63

Daran kniipft auch die Definition von Schmahl an, der in seinen Formulierungen Network
Marketing ,,als eine Form des Direktverkaufs mit Komponenten des Einzel- und
Grofshandels, bei der unabhdngige Hdndler Produkte verkaufen oder empfehlen
beschreibt.**

Der Bundesverband Network Marketing geht in seinen Erlduterungen sogar noch einen
Schritt weiter und beschreibt Network Marketing als ,,eine Form des Franchising mit
Elementen des Direktvertriebs*.%

Nachfolgend soll, basierend auf den theoretischen Ausfithrungen der Branchenexperten,
eine umfassende Definition ermittelt werden.

Fazit: Demnach ist Network Marketing eine Vermarktung und Vermittlung von Waren
oder Dienstleitungen durch einen Vertriebspartner an den Endkunden. Der personliche

direkte Kontakt zwischen Vermittler (Vertriebspartner) und Konsument zur Prisentation

und Demonstration findet dabei aulerhalb von stationdren Handelsgeschiften statt.

o Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im

Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.6.

Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.31.

Definition Direktvertrieb; online im Internet:
http://www.bundesverband-direktvertrieb.de/direktvertrieb/index.php, verfiigbar am 26.01.2011.
Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.XII.

Definition Network Marketing; online im Internet:
http://www.bvnm.de/index.php?option=com_content&task=view&id=5&Itemid=6, verfiigbar am
26.01.2011.
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Dem Kunden steht es dabei frei, die Ware vom Vertriebspartner zum Katalogpreis
(inklusive Handelsspanne) oder zum Einkaufspreis (ohne Handelsspanne) direkt vom
Hersteller zu beziehen.

Dariiber hinaus besteht durch die Weitergabe des Geschiftskonzeptes fiir den
Vertriebspartner die Moglichkeit, neue Partner zu akquirieren und durch den Aufbau einer
eigenen Vertriebsorganisation seine geschiftlichen Tatigkeiten zu duplizieren.

Uber die im Konzept des Network Marketing etablierten Verbrauchernetzwerke werden so

Waren und Dienstleistungen an den Geschiftspartner und Endkunden vermarktet.

3.3 Verwandte Begriffe im Unterschied zu Network Marketing

Network Marketing, Multi-Level-Marketing und Strukturvertrieb sind in der Praxis
weitgehend synonym gebrauchte Begrfiffe. Network Marketing gilt dabei als der
modernste unter den Begriffen. Mit Network Marketing werden aber auch verschiedene
andere Begriffe und Systeme in Verbindung gebracht, die zwar indirekt damit in
Zusammenhang stehen, jedoch nicht als Synonyme verwendet werden diirfen. Zur
Abgrenzung dieser Begrifflichkeiten werden Ahnlichkeiten und/oder Unterschiede

nachfolgend dargestellt.

3.3.1 traditioneller Direktvertrieb und Direktverkauf

Sowohl der traditionelle Direktvertrieb und Direktverkauf als auch Network Marketing
werden in der Marketingliteratur als ,,Jadenloser* Einzelhandel bezeichnet.

Der stationdre Handel wird demnach auf diese Weise umgangen und das Konsumprodukt
wird direkt an den Endkunden abgesetzt. Dazu werden Kataloge, Anzeigen oder eigene
Handelsvertreter, die entweder FEigenhindler oder Vermittler sind, eingesetzt. Der
Direktverkauf und Network Marketing unterscheiden sich dabei durch den personlichen

Verkauf vom traditionellen Direktvertrieb.*® Das heifft, der Versandhandel und der

6 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.39.
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Anzeigenverkauf konnen in dieser Form nicht den Begriffen Direktverkauf und Network
Marketing zugeordnet werden.

Der Direktverkauf findet in der Regel im Hause des Konsumenten statt, der die Ware so in
den meisten Fillen vorher begutachten oder sogar ausprobieren kann. Laut Schmahl gibt es
zwischen traditionellem Direktvertrieb/Direktverkauf und Network Marketing drei grof3e

Unterscheidungsmerkmale:

I.  Der Anschluss an das Stammhaus/Unternehmen
Anders als im traditionellen Direktvertrieb, bei dem alle AuBendienstmitarbeiter direkt
unter dem Stammbhaus angesiedelt sind, sind im Network Marketing nur wenige Partner
direkt unter dem Unternehmen beschéiftigt. Somit werden dem Unternehmen die
permanente Akquise neuer Partner und deren Schulung erspart. Die eingesparten Kosten
konnen zum Teil als Provisionen an die Funktionstriger der Strukturen ausgeschiittet

werden.®’

II. Die Art der Vergiitung

Sowohl Network Marketing als auch der traditionelle Direktvertrieb/Direktverkauf haben
eine leistungsabhingige Vergiitung. Allerdings beschrinkt sich die Bezahlung im
traditionellen Direktvertrieb/Direktverkauf auf Provisionen fiir vermittelte bzw.
abgeschlossene Geschifte. Oftmals arbeiten die Handelsvertreter mit einer Mischform aus
Festgehalt und Provision je nach Verkaufsumsatz.®®

Im Network Marketing gibt es neben diesen direkten Provisionen auch indirekte
Provisionen, deren Auszahlungen durch sogenannte Vergiitungspline oder auch
Marketingplédne geregelt werden.

Indirekt bedeutet in diesem Fall, dass neben der Bezahlung fiir eigene geschiftliche
Aktivititen auch Provisionen oder finanzielle Beteiligungen am Erfolg anderer
Geschiiftspartner aus der eigenen Vertriebsorganisation moglich sind. Da es keine
unmittelbare Beteiligung an diesen Verkaufsgesprichen gegeben hat, spricht man auch von

einem ,,passiven Einkommen*.

o Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.39.
o8 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.56.
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III. Die Moglichkeit, eine Geschiiftsidee weiterzugeben

Unternehmen, die sich fiir ein seridses Network Marketing Konzept entscheiden, setzen
auf ein sich entwickelndes Konsumentennetzwerk, das auf der Basis ,,Mensch zu Mensch*
und nur durch Mund-zu-Mund-Empfehlung weitergetragen wird.®

Vertriebspartnern im Network Marketing bietet sich so auch durch die Empfehlung des
Geschiiftssystems die Moglichkeit, neue Partner fiir eine eigene Vertriebsstruktur zu
gewinnen. Mit der Weitergabe der Geschiiftsidee entsteht jedoch eine Ahnlichkeit zum

Franchise-System.””

3.3.2 Franchising

Im Vergleich zu Network Marketing ist Franchising den meisten Menschen in Deutschland
ein Begriff. McDonalds, Subway, Starbucks oder auch Eismann sind mittlerweile fast
jedem bekannt und erwirtschaften Milliarden Umsitze weltweit. Allein in Deutschland gibt
es derzeit rund 850 Franchise-Systeme, die pro Jahr einen Umsatz von 38 Milliarden Euro
erzielen.”!

Wer ein Franchise-Unternehmen griindet, braucht keine neue Geschiftsidee mehr, sondern
er nutzt mit dem Franchise-Paket eine bestehende Existenz, die ein gutes Fundament fiir
ein eigenes Unternehmen bildet.

Franchising bezeichnet die Vergabe eines getesteten und erfolgreichen Geschiftskonzepts
durch einen Franchise-Geber an einen Franchise-Nehmer gegen Entgelt. Im Gegenzug
erhilt der Franchise-Nehmer das Recht und die Pflicht, mit den Produkten und
Dienstleistungen des Franchise-Gebers ein Geschéft unter dessen Namen zu betreiben.
Nachfolgende Grafik (Abbildung 8) zeigt das aufzubringende Startkapital seitens der

Franchisenehmer in einigen Franchise-Unternehmen:

69 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.31.
70 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.39.
& Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage:

Edition Erfolg Verlag e.K. (2008); S.31.

Definition und Differenzierung von Network Marketing Seite 37



DI PASTA
AR W .- |
[T —
fmfml’
-—
Scheiben |
Reporote & Austousch |

10.000

@ 1.000 ® Startkapital in Euro

Abbildung 9: Startkapitalkosten im Franchisesystem
Quelle: Eigene Darstellung, Vgl.: http://www.franchisedirekt.com, verfiigbar am 26.01.2011.

Die Gegenleistung fiir die eingerdumten Rechte besteht seitens der Franchise-Nehmer
meist in der Zahlung von Eintritts-bzw. umsatzabhingigen Franchise-Gebiihren und in der
Verpflichtung, den regionalen Markt zu bearbeiten.’>

Der Franchise-Nehmer verkauft seine Erzeugnisse oder Dienstleistungen zwar rechtlich
selbstindig, zahlt jedoch Gebiihren fiir die Verwendung einheitlicher Ausstattung, eines
einheitlichen Namens und Auftreten nach aulen, eines Symbols oder der Nutzung einer
Marke und eines einheitlichen Vertriebssystems sowie oftmals eine gemeinsame
Buchhaltung.”

Es entsteht eine Art vertragliches Dauerschuldverhiltnis zwischen Franchise-Nehmer und
Franchise-Geber, das zudem durch eine Weisungsgebundenheit und ein systemkonformes
Verhalten des Systempartners gekennzeichnet ist.

Das Network Marketing Konzept dhnelt dem Franchisesystem in einigen Punkten, jedoch
werden auch gerade in Bezug auf zuletzt genannte Abhingigkeitsverhéltnisse signifikante
Unterschiede deutlich. Die gemeinsame Idee ist die Multiplikation eines erfolgreichen und
bewihrten Unternehmenskonzepts. Anders als beim Franchising kann im Network
Marketing jeder Vertriebspartner flexibel sein eigenes Netzwerk aus Geschiftspartnern

aufbauen.

Vgl. Definition Franchisesystem; online im Internet:
http://www.franchiseverband.com/Franchise-Geber.78.0.html, verfiigbar am 26.01.2011.
Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.40.
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Damit entsteht aus der reinen Verkaufstitigkeit, wie beispielsweise im traditionellen
Direktvertrieb/Direktverkauf, die Moglichkeit, Aufbau und Fithrungsarbeit in eigener

Organisation zu titigen. Die Franchise-Idee wird so im Network Marketing auf jeden
Vertriebspartner expandiert. Das ist ein Aspekt, der diesem System auch den beildufigen
Namen des ,,Volksfranchising* oder ,,Franchise des kleinen Mannes* eingebracht hat.

Es existieren jedoch betrichtliche Unterschiede zwischen beiden Systemen, sodass
Network Marketing durchaus einige Vorteile gegeniiber dem Franchising bietet. Einen

ibersichtlichen Vergleich liefert nachfolgende Tabelle (siehe Tabelle 1):

Ahnlichkeiten mit Franchising
Vorteile gegeniiber Franchising

(Network Marketing)
Signifikante Marketingwirkung Keine Franchise-Gebiihren
Erprobte Produkte Geringes bis kein Eigenkapitalrisiko
Erprobter Geschiftsansatz Keine Gebietsbeschriankung

Keine Einschriankung der vertraglichen
Bekanntheit des Namens .
Laufzeit

Zunehmende Akzeptanz Keine Gemeinkosten

Kein Entrichten eines prozentualen

Betrages an den Franchise-Geber.

Tabelle 1: Gegeniiberstellung von Network Marketing und Franchisesystem

Quelle: In Anlehnung an Schmahl - Multi Level Marketing (2006).

Der tabellarische Vergleich zeigt, dass Franchising und Network Marketing Ahnlichkeiten
aufweisen, allerdings auch deutliche Unterscheidungs- bzw. Abgrenzungsmerkmale
vorliegen.

Klare Trennungsfaktoren sind finanzielle Verpflichtungen und vertragliche Bindungen.
AbschlieBend ist jedoch festzuhalten, dass Network Marketing eher eine weiterentwickelte
Form des Franchisings verkorpert. Die Multiplikation von sogenannten fertigen
Existenzen, unter Ausschluss finanzieller Risiken fiir Partner, symbolisiert dabei den

Grundgedanken des Network Marketings.
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3.3.3 Direktmarketing

Oftmals wird Network Marketing auch mit Direktmarketing in Verbindung gebracht.

Weil im Direktmarketing, wie auch im Network Marketing, die personliche Ansprache und
damit die direkte Kommunikation im Vordergrund steht, wird diese Form der
Marketingmethode auch als Dialogmarketing bezeichnet.

Hintergrund im Direktmarketing ist demnach nicht die breite Massenansprache, sondern
eine selektive Ansprache, um einen direkten individuellen Kundenkontakt herzustellen.
,Die traditionelle Betrachtungsweise im Konsumentenmarketing, die auf dem Markt als
Ganzes, das heifit auf eine weitgehend anonyme Nachfragerschaft abzielt und in der Praxis
vornehmlich durch die vier P’s (Product, Price, Promotion, Place) geprdgt wurde, wird
schon seit lingerem in der Wissenschaft als iiberholt charakterisiert.”

Die Bediirfnisse der Kunden werden heute individueller und erfordern direkte und
individuell gestaltete Kommunikationsmal3nahmen, wie sie im Direktmarketing angewandt
werden. Diese sind beispielsweise Direktwerbung via Werbebrief, Katalog oder Prospekt,
aber auch die personliche Akquise via Telefon, Internet oder personlicher Kontakt.
Hintergrund sind dabei immer der Aufbau und die Forderung individueller und langfristig
dauerhafter Kundenbeziehungen durch eine personliche Ansprache.

Hier liegt auch die Parallelitit zum Network Marketing. Network Marketing ist ein
System, das die Form des Direkt- oder Dialogmarketings nutzt, um in eigenem Interesse
Produkte oder Unternehmenskonzepte individuell zu vermarkten.

Im Mittelpunkt steht dabei die personliche und direkte Ansprache des potenziellen Kunden
oder Geschiftspartners. Das heiit, der Unterschied zwischen Network Marketing und
Direktmarketing liegt hauptsichlich darin, dass im Network Marketing immer eine
personliche Kommunikation zwischen Partner und Kunden stattfindet. Entscheidend ist
demnach der von Zacharias beschriebene person to person - Kontakt.”” Das Fernsehen,
Kataloge oder das Internet sind keine gingigen und wirkungsvollen Werbemedien fiir den

Aufbau von Kundennetzwerken oder Geschiftsbeziehungen im Network Marketing.

s Oschmann, M.: strategisches interaktives Direktmarketing in der Gebrauchsgiiterindustrie;

1.Auflage; Deutscher Universitits-Verlag/GWV Fachverlage GmbH (2005); S.16.
Vgl. Zachrias, M.M.: Direktvertrieb —Die Wachstumsbranche der Zukunft.biz spezial; Ausgabe 09-1
(2004); S.3f.
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3.4 Branchenimage und Abgrenzung zu illegalen Systemen

In der Offentlichkeit steht der Vertrieb iiber Network Marketing oft sehr vielen Kritikern
gegeniiber. Aus Sicht der Verbraucher wird diese Branche hiufig auch mit illegalen
Systemen in Verbindung gebracht, sodass der Ruf dieses Vertriebssystems darunter leidet.
Jedoch sind die Vorwiirfe, dass Network Marketing illegale Schneeball- oder
Pyramidensysteme sind, ldangst so alt wie die Branche selbst und gelten als Vorurteile.
Sicherlich gab es in der Vergangenheit auch Firmen oder Vertriebsorganisationen, die den
Ruf der Branche geschidigt haben, allerdings gibt es diese sogenannten ,,schwarzen
Schafe* in jeder Branche. Der Fehler, der dabei im Allgemeinen von der Bevolkerung
gemacht wird, ist die Verallgemeinerung von Einzelfillen mit unlauterem Ansatz auf den
gesamten Markt. Das Prinzip der Mundpropaganda funktioniert auch bei
Negativmeinungen und schlechten Erfahrungen und schadet somit dem Vertrauen in die
Network-Branche. Mittlerweile gibt es von den Verbraucherzentralen Informationsflyer
iiber Network Marketing, in dem die wichtigsten Aspekte fiir die Beurteilung dieses
Systems aufgefiihrt sind.

Auch gibt es seit dem 01.07.2004 in Deutschland ein Gesetz (§16 UWG - Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb), das eine Antwort darauf gibt, ob ein System wettbewerbskonform
ist oder nicht.

Sicherlich ist es fiir den Laien schwer, deutliche Unterschiede zwischen dem legalen
Network Marketing und dem illegalen Prinzip der progressiven Kundenwerbung zu
erkennen. Eigenschaften, die Network Marketing ausmachen, wie der Aufbau einer
eigenen Organisation und die dadurch entstehende Dynamik konnen oberflichlich
betrachtet schnell dazu fithren, dass diese Branche mit Schneeball- und
Pyramidensystemen in Verbindung gebracht wird. Die Parallelen entstehen beim
Verbraucher allein durch die Ahnlichkeit der Organisationsstrukturen. Beide Strukturen
sind in Form einer Pyramide aufgebaut. Allerdings ist dieser pyramidale Aufbau allein
kein Merkmal, um ein legales System von einem illegalen zu unterscheiden. Diese Form
ist nicht nur in Network Unternehmen typisch, sondern die meisten Organisationen dhneln
einer Pyramide. Nachfolgende grafische Darstellungen (siehe Abbildung 10)

unterstreichen institutionelle Ahnlichkeiten zu Pyramidensystemen.
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Abbildung 10:
Quelle:

Pyramidaler Organisationsaufbau

Eigene Darstellung.

* 1.Ebene
‘ 2.Ebene
4 Ebene

5.Ebene

,Es ist eine Folge des in unserer arbeitsteiligen Gesellschaft allgegenwdrtigen Prinzips

der Delegation. Wirtschaftsunternehmen, Behorden, Schulen oder die Kirche und das

Militir besitzen eine Pyramidenspitze, eine Leitung, unter der sich weitere Ebenen mit

immer breiteren Strukturen und zahlreichen Menschen entwickeln

«76

Der Unterschied zwischen illegalen Systemen und Network Marketing liegt in den

Geschiftsgepflogenheiten. Das heif3t, erst die Analyse der internen Beziehungen beziiglich

der Rechte und Pflichten der Beteiligten wird in jedem einzelnen Fall den Unterschied

zwischen legaler und illegaler Geschiftspolitik klarstellen.

Eine Abgrenzung soll dazu nachfolgende Darstellung verdeutlichen.

Progressive Kundenwerbung

Network Marketing

Hiufig kein Produkt vorhanden oder nur
ein Produkt ohne wirklichen Nutzen oder

tatsdchlich vorhandener Nachfrage

Produkte mit Nutzen und Nachfrage

vorhanden

Produkte werden von der nichsthoheren
Ebene bezogen- und von Stufe zu Stufe

mit Preisaufschlag weiterverrechnet

Produkte werden direkt vom Hersteller

bezogen — fiir alle zum selben Preis

Es wird direkt bezahlt um Investoren

anzulocken

Es wird nur fiir verkaufte Produkte

bezahlt

e Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.44.
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Progressive Kundenwerbung Network Marketing

Uberholen iibergeordneter Teilnehmer ist | Uberholen iibergeordneter

nicht moglich Vertriebspartner ist moglich

Wenig oder gar kein
Erheblicher Eigenkapitalaufwand
Eigenkapitalaufwand — iiberschaubarer
erforderlich durch teure Kurspakete und
Investitionsrahmen ohne grofBes Risiko
Mindestabnahmemengen ]
(Starterset meist unter 100 Euro)

Teilnehmern werden nur dann Rabatte Keine Warenlager erlaubt — keine
auf den Wareneinkauf gewéhrt, wenn sie | Mindestbestellmengen und Absatzgrof3en
neue Geschiftspartner gewinnen oder (Partner erhalten Rabatte ab der ersten

Mindestabnahmemengen einhalten Bestellung)

Der GroBteil der Umsétze wird nicht

durch die Kernprodukte des

Unternehmens erzielt, sondern durch Der Grofteil der Unternehmensumsitze
Zusatzangebote wie Seminare und wird rein aus dem Produktabsatz erzielt
Schulungsunterlagen

Provisionen auf das Anwerben neuer Provisionen nur auf Produktumsatz —
Teilnehmer (Kopfgeld) — Pflicht zum keine Bonuszahlungen auf neue
Anwerben Vertriebspartner

Die Letzten in der Kette bleiben héufig
Nicht der Erste ist der Beste, sondern der
auf der Ware sitzen (zu hoher
engagierteste und erfolgreichste Partner

Verkaufspreis)
Tabelle 2: Gegeniiberstellung von Network Marketing und progressiver Kundenwerbung
Quelle: In Anlehnung an Schmahl — Multi Level Marketing (2006) und

Zacharias - Network Marketing: Beruf und Berufung (2008).

Es zeigt sich, dass Network Marketing sich deutlich von dem Prinzip der progressiven
Kundenwerbung und damit der Form von illegalen Schneeball- und Pyramidensystemen

durch legale Geschiftsgepflogenheiten unterscheidet.
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Die Progressive Kundenwerbung hingegen ist im Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
§16, Absatz 2 beschrieben und erfiillt darin die Anforderungen an den Tatbestand der
Illegalitit.

Laut Biedermann ist also vielmehr die umgekehrte Aussage richtig: Schneeballsysteme
bedienen sich der Methode des Network Marketings insofern als Mitglieder neue
Mitglieder werben.”’

Wichtig fiir die Beurteilung der Legalitit von Network Marketing ist demnach die
abschlieBende Feststellung von Biedermann: “Bei einem Multi-Level-Marketing-System
(Strukturvertrieb) wird der Kunde im Gegensatz zur progressiven Kundenwerbung nicht
veranlasst Waren iiber den eigenen Bedarf hinaus zu erwerben. Er erhdlt lediglich die
Moglichkeit, sich durch Werben von weiteren Absatzmittlern eine Provision oder einen
sonstigen Vermogensvorteil zu verdienen. Eine derartige Absatzorganisation ist daher
grundsditzlich zuléssig“.”®

Trotz dieser nachweislich geklédrten Legalitdt von Network Marketing fiihrt die 6ffentliche
Wahrnehmung immer noch nicht dazu, dass diese Branche ihre breite Anerkennung erhilt.
Die Einstellung und das offentliche Image von Network Marketing sind aufgrund von
Fehleinschédtzungen und Unwissenheit immer noch negativ behaftet.

Viele Networker, die das Geschift vielleicht selbst noch nicht richtig verstanden oder es
sogar von ihrem Sponsor ungeniigend erklirt bekommen haben, tragen selbst dazu bei. Sie
propagieren Network Marketing als ein System, in dem man ohne viel Aufwand schnell
viel Geld verdienen kann.

Es ist in der Tat kein Geheimnis, dass im Network Marketing sehr hohe
Einkommensmoglichkeiten erzielt werden konnen. Allerdings ist es dabei so, wie in jedem
anderen Beruf auch, dass dahinter ernsthafte und harte Arbeit steckt. Immer wieder werden
falsche Vorstellungen beim Anwerben geweckt und konnen im Nachhinein nicht erfiillt
werden. Es braucht Zeit, Ausdauer und Beharrlichkeit. Viele Leute verlieren das Interesse,
wenn es nicht sofort klappt und verbreiten aufgrund der personlichen Enttduschung dann
negative Meinungen und Vorurteile. Das eigene Versagen wird damit {iberspielt.

Network Marketing ist ein Geschidft von Mensch zu Mensch. Empfehlungsmarketing

funktioniert dabei sowohl mit positiven als auch mit negativen Erfahrungen. Letztere

7 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.46.
Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.48.
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verschaffen der Branche unangenehme Nachrufe: die Waren sind iiberteuert, weil viele
mitverdienen wollen oder im Network Marketing verdienen nur ,,die ganz oben* viel Geld.
Andere stellen sich wiederum die Fragen: wenn die Produkte so gut sind, warum werden
sie dann nicht iiberall verkauft oder wenn man in dieser Branche so viel Geld verdienen
kann, warum macht es dann nicht schon jeder?

Doch was ist dran an diesen Vorwiirfen? Im weiteren Verlauf dieses Abschnittes werden

diese Fragen beantwortet.

Die Waren sind iiberteuert weil viele mitverdienen!

In Gliederungspunkt 2.1.4 (Seite 22) wurde bereits erwdhnt, dass im klassischen
mehrstufigen Vertrieb Kosten in Hohe von bis zu 80 Prozent des Umsatzes verursacht
werden. In Einzelfillen konnen diese sogar noch hoher ausfallen. Im Network Marketing
werden etwa 60 Prozent des Verkaufserloses in Form von Provisionen und
Bonitétsausschiittungen an die Networker ausgezahlt. Je nach Vergiitungsplan erfolgt dies
tiber mehrere Ebenen. In den meisten Fillen sind dabei die ausgeschiitteten Summen
niedriger als die Vertriebskosten im klassischen Vertrieb.”

Damit entsteht ein hoherer Gewinn fiir das Network Unternehmen selbst, sodass das Geld
in drei verschiedene Richtungen wieder investiert werden kann. Erstens: Es erfolgt eine
hohere Gewinnausschiittung (besonders bei borsennotierten Unternehmen, z.B. Avon) oder
eine Investition in das Unternehmen selbst. Zweitens: Konnen Investitionen fiir
Entwicklungen von besseren Produkten, oft auch in Zusammenarbeit mit
Forschungsinstituten, getatigt werden. Drittens: Der Verkaufspreis konnte gesenkt werden,
um so den direkten Vorteil an den Kunden weiterzugeben. Allerdings ist letzteres in der
Praxis eher selten der Fall, da die Kunden weitgehend mit dem Vertriebspartner identisch
sind und Riickvergiitungen wesentlicher Preisbestandteile iiber Provisionen und Boni
stattfinden.*

Ein eigens angestellter Preisvergleich mit Artikeln aus dem Handel und Network
Marketing (Direktvertrieb) hat zudem ergeben, dass Produkte im Network Marketing nicht

unbedingt teurer sind. In mehreren Fillen waren diese sogar preisgiinstiger als im Handel.

I Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.50.
Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.50.
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Preis Direktvertrieb Preis Einzelhandel

Vorwerk: Miele Premiumprodukt:
Staubsauger @ 700 Euro @ 500 Euro

LR Health & Beauty

Douglas:

System
Kosmetikprodukt @ 18 Euro

@ 14 Euro

LR Health & Beauty

Douglas

System
Diifte/Parfum @ 50 Euro (30ml)

@ 25 Euro (50ml)
Nahrungserginzung Blue nature Apothekenpreis
Aloe Vera Saft @ 25 Euro @ 60 Euro

Weinhaus Jahns Erben EDEKA
Wein @ 12 Euro @ 5 Euro

HAKA Meister Proper
Reinigungsmittel @ 6 Euro / Liter @ 2,50 Euro / Liter
Textilien Mass Couture Lagerfeld
MaBhemden @ 20 Euro @ 80 Euro

Tabelle 3: Preisvergleich zwischen Direktvertrieb und Einzelhandel
Quelle: Eigene Darstellung.

Der in Tabelle 3 dargestellte Preisvergleich ergibt eher ein ungleiches Bild, da auch die

Qualitit und die Eigenschaften der Produkte beriicksichtigt werden miissen.

Wenn die Produkte so gut sind, warum kann man sie dann nicht iiberall kaufen?

Diese Behauptung beruht meist auf der Annahme, dass der Handel bemiiht ist, immer die
bestmoglichen Produkten anzubieten. Das wiirde im Gegenzug auch bedeuten, dass alle
Unternehmen zunichst einmal versuchen, ihre Produkte iiber den traditionellen Handel
abzusetzen und sich erst spiter anderer Vertriebsmoglichkeiten annehmen. Doch viele
Network Unternehmen haben sich bewusst, aus Griinden die bereits in Gliederungspunkt

2.3.3 (Seite 20) genannt wurden, gegen den traditionellen Vertriebsweg entschieden.
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Es stellt sich die Frage, warum die sehr guten Produkte eines Network Marketing
Anbieters nicht im Handel erhiltlich sind. Laut Biedermann gibt es dafiir sachliche
Griinde:

a) Um sich der Macht der gro3en Handelskonzerne und Einkaufsgruppen zu entziehen
und sich so auf eine optimale Bedienung ihrer Kunden und auf einen langfristigen
Nutzen auszurichten.

b) Qualitativ hochwertige Produkte haben ihren Preis. Das wiirde im Laden dazu
fiihren, dass die Produkte im SB-Regal neben den durchschnittlichen und
giinstigeren Produkten liegen bleiben wiirden. Die Umschlagsgeschwindigkeit, im
Handel einer der wichtigsten Kennzahlen fiir die Beurteilung von Artikeln, wire zu
niedrig und sie wiirden ausgemustert.

¢) Zudem ist es heute so, dass es im groBfldchigen Einzelhandel kaum noch sehr gut
geschulte Verkdufer gibt, die den Kunden in Qualititsfragen beraten konnen.
Qualitdtsargumente der Produkte konnen so nicht iibermittelt werden, die Qualitit
wird nicht erkannt und das Produkt bleibt im Laden liegen.

d) Um Aufmerksamkeit auf die Qualitdt und damit auf das gebiihrende Qualitdtsimage
im Vorfeld zu lenken, wiren teure Werbemalnahmen erforderlich, wie sie
beispielsweise von Markenherstellern durchgefiihrt werden. Network Unternehmen
beabsichtigen ihr Geld nicht in Werbung zu investieren, sondern sie verwenden es

lieber fiir Forschung und Entwicklung und moderne Produktionsanlagen.®!

Im Network Marketing verdient nur ,,die Spitze‘ viel Geld!

Viele Networker steigen aufgrund der Behauptungen ihres Sponsors in das Geschift ein.
Ihnen wird dabei suggeriert, dass sie schnell viel Geld verdienen konnen. Diese
Behauptungen sind genauso unserios wie die ihrer Gegner, im Network Marketing
verdiene man nichts, man kann nur verlieren.* Network Marketing kann durchaus als
Chance betrachtet werden. Diese muss allerdings in der richtigen Arbeitsweise genutzt
werden. Erhebliche Unterschiede gibt es dabei auch in den Network Unternehmen

aufgrund von verschiedenen Vergiitungsplidnen, Portfolios oder Firmenphilosophien.

8 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.52.
Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.57.
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Die Umsitze im Direktvertrieb, an denen Network Marketing iiberproportional beteiligt ist,
sind in den letzten Jahren stark gestiegen. Sie haben Symbolcharakter und stehen fiir
Wirtschaftlichkeit und stetiges Wachstum.

Starker als die Umsidtze ist die Anzahl der Beschiftigten bei den
Direktvertriebsunternehmen gestiegen, was dazu gefiihrt hat, dass die durchschnittlichen
Pro-Kopf-Umsiitze in den letzten Jahren gesunken sind.®® Dabei wird von 5.195 Euro
jahrlichen durchschnittlichen Pro-Kopf-Einkommen in Deutschland ausgegangen
(vergleiche Gliederungspunkt 4.1.6, Seite 67).** In der Tat wiirden diese Zahlen wiederum
durchaus Anlass geben, den Kritikern zuzustimmen. Doch muss man diese
Durchschnittszahlen auch etwas genauer betrachten.

So sind die Umsatzzahlen bei den meisten Firmen Grofhandelsumsitze, das heif’t, die
gewihrten Rabatte an die Vertriebspartner sind noch nicht enthalten. ,,Ein sehr grofler Teil
der Vertriebspartner sind Menschen, die nur ihren Eigenbedarf bei ihrem Network-
Unternehmen einkaufen und sich freuen, dass sie ein sehr hochwertiges Produkt mit einem
Nachlass von 25 oder 30 Prozent einkaufen kénnen*.>

Ein anderer Teil (72 Prozent) der Beschiftigten Networker iiben ihre Téatigkeit nach
eigenen Angaben nebenberuflich aus und sind mit einem Zusatzeinkommen von 200-300
Euro pro Monat zufrieden. Dabei geben sogar 53 Prozent der in einem Branchenreport
Befragten an, unter 10 Stunden pro Woche zu arbeiten.™

Das heilit auch, dass nur 28 Prozent demnach hauptberuflich im Direktvertrieb arbeiten.

Im Zusammenhang mit den hohen Fluktuationszahlen sind so die Relationen der Pro-Kopt-
Zahlen deutlich verzerrt und haben damit nur eine begrenzte Aussagekraft.

Es macht demnach durchaus Sinn, das Einkommen im Network Marketing in
Abhingigkeit vom Zeiteinsatz und nach haupt- und nebenberuflicher Téatigkeit aufzuteilen.

Gerade die ,,GroBverdiener® haben einmal deutlich mehr Zeit und Initiative in ihr Geschift

investiert, um ihren heutigen Status zu erlangen.

8 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.55.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.55.
Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.55.

Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im
Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.18.
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Ein leistungsloses Einkommen wird niemandem im Network Marketing geschenkt.
Sicherlich ist es so, dass derjenige, der seine Aktivitdten eher in diesem Geschift begonnen
hat, auch ein hoheres Einkommen erzielen kann. Es ist in Folge dessen ein ganz grof3er
Vorteil der meisten Network Unternehmen, dass alle Vertriebspartner zu denselben
Bedingungen starten. Weder seine bisherige Stellung noch seine Bildung, familidre
Verhiltnisse oder das Geschlecht spielen dabei eine Rolle. Auch im Network Marketing
muss man hohe Einkommen redlich erarbeiten.®’

Es besteht aber die Chance, durch geschickte Nutzung der Moglichkeiten im Network
Marketing neben seinem aktiven Einkommen noch ein nachhaltiges, wachsendes passives

Einkommen aufzubauen.

Wenn man in dieser Branche so viel Geld verdienen kann, warum macht es dann
nicht schon jeder?

Network Marketing stellt nicht fiir jeden Menschen eine Alternative dar. Anders gefragt:
Wenn Arzte und Anwilte so gut verdienen, warum arbeitet die Mehrheit dann nicht in
diesen Berufen?

Es ist letztendlich das Unverstindnis der Menschen, was sie daran hindert, das Potenzial
dieser Branche zu erkennen. AuBlerdem hat jeder unterschiedliche Interessen und damit
unterscheiden sich auch die beruflichen Ziele zur Erreichung einer finanziellen

Absicherung und/oder Personlichkeitsentwicklung.

& Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.57.
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4. wirtschaftliche Bedeutung (Marktbeobachtung und
quantitative Marktabschiatzung)

Ergidnzend zu Kapitel 3 wird im nachfolgenden Abschnitt der Direktvertrieb, speziell
Network Marketing, unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten betrachtet. Dazu wird im
Zusammenhang mit einer Marktanalyse eine aktuelle Marktbetrachtung sowie eine
quantitative Marktabschidtzung des Direktvertriebes und seiner Unterform Network
Marketing durchgefiihrt. Das verwendete repriasentative Datenmaterial zeigt dabei auch die

positive Entwicklung dieser Branche auf.

4.1 Marktanalyse

Im vorliegenden Abschnitt dieser Arbeit soll eine Gesamtbetrachtung des Marktes
Direktvertrieb durchgefiihrt werden.

Dazu wurde mit Hilfe einer qualitativen und quantitativen Abschidtzung des Marktes
aussagekriftiges Zahlenmaterial zusammengetragen.

Die Schwierigkeit dabei besteht in den unscharfen Begrifflichkeiten und der Vielfalt an
Vertriebsvarianten. Das heil3t, es muss beriicksichtigt werden, dass der Direktvertrieb keine
reine Branche darstellt, sondern sowohl einen Vertriecbsweg als auch eine
Organisationsform mit vielen Ausprigungen.

Das hat zur Folge, dass offentliche Datenerhebungen oftmals zu einem groBen Teil auf
Schitzungen beruhen. Zudem ist der Direktvertrieb auch ein sehr schnelllebiges Geschift,
wodurch eine exakte Datenerfassung noch zusitzlich erschwert wird. So beinhaltet die
Internetplattform www.mlm-beobachter.com unter anderem einen ,,MLM-Friedhof* auf
dem derzeit 536 inzwischen geschlossene Firmen gelistet sind.

Um aussagekriftiges und repridsentatives Zahlenmaterial zu erhalten, sind deshalb
empirisch gesicherte Information notig. In Ermangelung von Datenmaterial und Literatur
versuchen der Bundesverband Direktvertrieb Deutschland e.V. und Prof. Dr. Michael
Zacharias, die Network Marketing Branche durch eigens initiierte Studien und

Offentlichkeitsarbeit in Deutschland bekannt zu machen. Dazu wurde bisher seitens des
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Bundesverbandes eine Markt- und Trendanalyse in Auftrag gegeben, die von der Prognos
AG durchgefiihrt wurde. Erfassungsraum war die Zeitspanne zwischen Januar und April
2005. Mit dem Ergebnis dieser Studie ist es der Prognos AG moglich, aktuelle
Marktbetrachtungen zum  Direktvertriebsgeschehen in  Deutschland vorzulegen.
Insbesondere ist damit eine quantitative Marktabschitzung durch Resultate aus einer
reprasentativen Haushaltsbefragung, zu der 1.008. Personen systematisch und zufillig
ausgewihlt und befragt wurden, moglich.

»Damit liegt erstmals ein Gesamtbild des in seinen Dimensionen oftmals unterschdtzten
Direktvertriebs in Deutschland vor.“®

Zacharias liefert mit seinem Branchenreport Direktvertrieb 2009 ebenfalls eine umfassende
Darstellung, der die Moglichkeiten und Perspektiven dieser Branche aufzeigt.

Dieser Report basiert auf einer Marktforschungsstudie, bei der 6.600 haupt- und
nebenberuflich titige Vertriebspartner aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz in
Form einer groBen Fragebogenaktion befragt wurden.

Diese von der Prognos AG in Zusammenarbeit mit dem Unternehmensverband
Direktvertrieb e.V. durchgefiihrte Studie sowie der Branchenreport Direktvertrieb 2009
stellen die Basis fiir die Beurteilung des wirtschaftlichen Potentials im Direktvertrieb in

dieser Arbeit dar.

4.1.1 Kriterien von Produkt und Markt

Network Marketing bietet fiir viele Menschen mittlerweile eine Einkommensmaoglichkeit,
sowohl im Haupt- als auch im Nebenerwerb. Dabei ist es entscheidend, welchem
Unternehmen man sich als Networker anschlief3t.

Bei der Firmenwahl ist besonders darauf zu achten, ob das Unternehmen eine
Neugriindung ist oder bereits einige Jahre am Markt bestanden hat. Eine Borsennotierung

mit mehreren Umsatzvorgingen am Tag ist laut Biedermann dabei auch von Vorteil.*’

8 Prognos AG 2005; Studie zur Markt und Trendanalyse im Auftrag des Bundesverbandes

Direktvertrieb e.V.; online im Internet: http://www.prognos.com/fileadmin/pdf/1117442089.pdf;
S.3.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.105.
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Doch so grof3 die Moglichkeiten im Network Marketing auch sein mogen, der beste
Vergiitungsplan ist uninteressant, wenn man sich in einem sterbenden Markt bewegt.
»Timing ist alles. Geschdiftsleute engagieren sich idealerweise in eine Branche, wenn der
Aufschwung kurz bevorsteht, das heifst zu Beginn der Wachstumsphase*.”

Als Unternehmen gilt es deshalb, den Konjunkturzyklus von Entwicklung, Wachstum,
Reife und Erneuerung immer aufrecht zu erhalten, um so gleichzeitig fiir Kunden und neue
potentielle Geschiftspartner interessant zu bleiben.

Es reicht im Network Marketing damit nicht, nur ein einziges Premiumprodukt mit
tiberzeugenden Alleinstellungsmerkmalen zu besitzen.

Um wirklich als Unternehmen gute Chancen zu besitzen, muss man sich in einem Markt

bewegen, der folgende Kriterien aufweist:

* Innovative Entwicklung in Zukunftsmérkten

» Produkt- und Qualitétsfiihrerschaft

» Umsetzung neuer Techniken in Produktion und Anwendung

»  Schaffung wirklich neuer Chancen (z.B. im Internetmarketing)

= Rechtliche Sicherheit fiir Produkt und Verrnalrktung.91

Vor allem die Wellness-, Gesundheits- und Fitnessbranche sowie das Anti-Aging sind
deshalb, vielseitig beliebte und erfolgreiche Bereiche im Network Marketing.

Es sind die sogenannten Wachstumsmairkte, fiir die sich Network Marketing als ideale
Vertriebsform eignet. Mairkte, die ihre Zukunft bereits hinter sich haben, weil eine
Regression der Nachfrage zu verzeichnen ist oder ein starker Preisabfall stattfindet, sind
hingegen ungeeignet.

Dabei hat auch die USP (unique selling position) eine signifikante Bedeutung im Hinblick
auf das Alleinstellungsmerkmal der Produkte.

Um nachhaltig erfolgreich zu sein, miissen Produkte eine wirkliche Alleinstellung, eine

USP haben, die langfristig verteidigt und weiterentwickelt werden kann.”?

% Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e.K.; S.47.

Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.105.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.84.
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Ein aufkommender Wettbewerb ist allerdings in allen Mérkten der freien Marktwirtschaft
kaum zu vermeiden. Doch Konkurrenz belebt das Geschift und fiihrt bekanntlich zu einer
Herausforderung der Marktteilnehmer auf verschiedenster Ebene.

In diesem Zusammenhang ist auch auf den oft harten und kompromisslosen Preiskampf der
Wettbewerber hinzuweisen.

Besonders der Wettbewerb zwischen Direktvertriebs-Unternehmen und dem Einzelhandel
setzt dabei oft eine Abwirtspreisspirale in Gang, die von Seiten des Handels oftmals nur
iber eine Qualitdtsverwésserung finanziert wird.

Kunden kaufen so vorzugsweise im preiswerteren Einzelhandel, jedoch zu Lasten der
verminderten Qualitit.

»Das niitzt zwar dem Verbraucher relativ wenig, schadet aber den Distributoren erheblich
und fiihrt dazu, dass diese die Firma in Scharen verlassen oder das Heer der Network
Kritiker vergrofiern, weil angeblich das System nicht funktioniert.“93

Erwartungen auf Umsatzzuwichse fiir Network Unternehmen finden sich deshalb im
Bereich des Internets und der Kommunikation. ,Insbesondere die wirklich globale
Ausrichtung des Konzepts und die globale Verfiigharkeit der Objektressourcen sind
Grundlage des Erfolgs.“94

Es gibt im Network Marketing allerdings nur sehr wenige Firmen mit dem finanziellen

Hintergrund, um dies realisieren zu konnen.

% Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.85.
Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.105.
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4.1.2 Portfolioanalyse

Grundsitzlich konnen fast alle Produkte, die iiber einen herkdmmlichen konventionellen
Kanal vertrieben werden, auch iiber den direkten Vertrieb abgesetzt werden. Ausnahmen
bilden da nur Produkte, bei denen Kunden ihre Integritit und Anonymitit wahren wollen.
Deshalb ist die Spannbreite der angebotenen Produkte weltweit grof3. Von Lebensmitteln
iiber Kosmetik, Schmuck, Reinigungsmittel, Haushaltswaren bis hin zu Energie,
Versicherungen, Bausparen und Investmentfonds wird nahezu alles angeboten.

Abbildung 11 zeigt das genannte Angebotsspektrum im Direktvertrieb untergliedert nach 4

Kategorien.

Branche

A
Dynamik der

O Umsatz +

Abbildung 11:  Portfolio Direktvertrieb
Quelle: In Anlehnung an Prognos AG — Studie zur Markt- und Trendanalyse (2005).
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Systemimmanente Eigenschaften, wie beispielsweise die Kundenbindung und Kundennihe
oder aber auch die Unabhingigkeit von Zwischenhindlern, machen den Direktvertrieb und
seine Unterformen fiir Unternehmen aus unterschiedlichsten Branchen und mit
verschiedensten Produktportfolios immer interessanter.

Die Erweiterung des Produktspektrums des modernen Direktvertriebs in den vergangenen
Jahren zum Beispiel durch Heimtiernahrung, Telekommunikation oder Energieversorgung
ist ein Indiz fiir die Fahigkeit dieser Branche, sich in Nischen fiir erklarungsbediirftige
Produkte einzubringen.”

Innerhalb der Branchen ist die Bedeutung dieser Vertriebsform, wie in nachfolgender

Grafik (Abbildung 12) verdeutlicht, allerdings sehr verschieden.

Lebensmittel

Tiefkiihl

Wein
Nahrungserginzung
Kosmetik

Uhren und Schmuck
Fenster & Tiiren
Reinigungs-Pflegemittel
Haushaltswaren
Haushaltsgerite
Textilien

Biicher

Energie (Strom)
Telekommunikation
Versicherungen 60,0%
Bausparen

Investmentfonds

Abbildung 12:  Direktvertriebsanteil am Gesamtumsatz der unterschiedlichen Branchen

Quelle: In Anlehnung an Prognos AG — Studie zur Markt- und Trendanalyse (2005).

Vgl. Prognos AG 2005; Studie zur Markt und Trendanalyse im Auftrag des Bundesverbandes
Direktvertrieb e.V.; online im Internet: http://www.prognos.com/fileadmin/pdf/1117442089.pdf;
S.23ff
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Versicherungen haben demnach mit einem Anteil von 60 Prozent einen hohen Stellenwert
im Direktvertrieb in Deutschland wihrend hingegen die Bereiche Kosmetik oder
Reinigungs- und Pflegemittel mit einem Anteil von unter 5 Prozent eher eine marginale
Rolle spielen, da diese unter anderem auch auf verschiedenen anderen Mirkten erhéltlich
sind. Eine untergeordnete Bedeutung spielen auch Textilien mit nur 1 Prozent Anteil am
Gesamtumsatz, die auch traditionell eher iiber den stationdren Einzelhandel oder
Versandhandel gekauft werden.

Unter den grafisch analysierten Direktvertriebsbranchen finden sich sehr grole Segmente
mit Umsitzen oberhalb von 150 Millionen Euro wie z.B.: Tiefkiihlkost mit 20 Prozent und
Energie mit 30 Prozent Branchenanteil, jedoch auch kleine, schnell wachsende Branchen,
wie der Markt fiir Heimtiernahrung oder Dessous-Partys mit Umsitzen im niedrigen
zweistelligen Millionenbereich.”®

Die Kiriterien fiir die Entscheidung zu Network Marketing in den einzelnen Branchen sind
vielschichtig. Amtliche oder umfassende Verbandsstatistiken liegen dazu nicht vor.

Es ist allerdings festzuhalten, dass Produkte, die mindestens eine der fiinf folgenden
Eigenschaften aufweisen, besonders fiir den Direktverkauf geeignet sind: Neuheit,
Massenanreiz, Vorfiihreffekt, Potential zu Folgekiufen oder Nischenprodukte.97

Wobei der Massenanreiz und das Potential zu Folgekdufen besonders fiir Produkte im
Network Marketing von herausragender Bedeutung sind.

Verbrauchsprodukte wie Nahrungsergdnzungsmittel, Kosmetik oder Korperpflege sind hier
das Stichwort und sorgen durch regelmifigen Gebrauch und Anwendung fiir eine
konstante Nachbestellung und fiir den Aufbau von dauerhaften Geschiftsbeziehungen. Die
Rede ist dabei von Produkten des tdglichen Bedarfs.

Produkte ohne Potential zu Folgekdufen werden héaufig nur einmalig abgesetzt und fiihren
deshalb nicht zu den fiir im Network Marketing typischen dauerhaften personlichen
Geschiftsbeziehungen.

Professor Michael Zacharias schreibt in seinem Buch: ,Network Marketing: Beruf und
Berufung*: ,, Die Produkte sind das A und O eines jeden Network-Marketing-Geschdifts.

Die erfolgreichsten Network Unternehmen sind deswegen so erfolgreich, weil sie ein

% Vgl. Prognos AG 2005; Studie zur Markt und Trendanalyse im Auftrag des Bundesverbandes

Direktvertrieb e.V.; online im Internet: http://www.prognos.com/fileadmin/pdf/1117442089.pdf;
S.4.

Portfolioanalyse Direktvertrieb; online im Internet:
http://www.bundesverband-direktvertrieb.de/direktvertrieb/DatenFakten/EntwicklungPortfolio.php,
verfiigbar am 26.1.2011.
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universelles Produkt anbieten, das wirklich jeder benutzen, sich leisten und gebrauchen
kann. Produkte des tiglichen Gebrauchs werden von den Kunden immer wieder bestellt
und sorgen fiir kontinuierlichen Umsatz.“*®

Mit dem Branchenreport 2009 von Professor Michael Zacharias, der einen Einblick in die
Arbeit der Vertriebspartner bietet, wird diese Aussage bestitigt.

Knapp 90 Prozent der Produkte, die durch die Teilnehmer der Studie im Direktverkauf mit
Network Marketing verkauft werden, gehoren den Bereichen Wellness und Gesundheit an.
Es folgen an zweiter Stelle Kosmetik und Korperpflegeprodukte mit 65 Prozent.

Die Ergebnisse der vollstindigen Befragung sind in nachfolgender Grafik (Abbildung 13)

dargestellt.

Wellness/Gesundheit.. 88%
Personal-Care (Kosmetik, Korperpflege, Diifte)

Wassertechnologie (Filtersysteme)

Schmuck

Haushaltswaren/Elektrogerite 7%

® Produktgruppen die im Network

Tiernahrung Marketing verkauft werden

Modewaren (Textilien, Dessous,...)
Finanzdienstleistung
Freizeitbedarf/Bildung (Biicher, Spiele,...)

sonstiges 11%

Abbildung 13:  Branchentitigkeit der Vertriebspartner im Network Marketing
Quelle: In Anlehnung an Zacharias — Branchenreport (2009).

Damit ldsst sich konstatieren, dass sich die meisten Produkte sich gegenseitig ergénzen,

ziigig verbraucht werden und von den Kunden héufig nachbestellt werden.

% Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e K.; S.123.
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In diesem Zusammenhang steht in der Marketingliteratur hdufig auch die Thematik des
cross sellings. Hierbei handelt es sich um den Verkauf von sich erginzenden Produkten
oder Dienstleistungen.

Mit Hilfe dieser Querverkaufsstrategie soll erreicht werden, beim Kunden des
Unternehmens verschiedene Produkte und Leistungen der eigenen Produktpalette zu
platzieren, um bei diesem eine umfassendere Bedarfsdeckung vorzunehmen. Das Konzept,
welches sich dahinter verbirgt, ist der Gedanke, dass Kunden haufig bereit sind, von einem
bekannten Anbieter (Vertrauensprinzip) auch ein weiteres Produkt zu kaufen. Die fiir den
Direktvertrieb typische Kundenbindung und Produkttreue kann damit aus Sicht der
Unternehmen intensiviert werden.

Eine dhnliche Verkaufsstrategie ist unter anderem auch beim Online-Versandhandel
,Amazon* festzustellen, bei dem bereits wihrend des Kaufprozesses auf Empfehlungen zu
dhnlichen oder verwandten Artikeln aufmerksam gemacht wird. Auch das zusitzlich
angebotene Shampoo im Anschluss an einen Friseurbesuch spiegelt die Strategie des cross

sellings wieder.

4.1.3 Dynamik der Vertriebsform

Der Direktvertrieb von Produkten und Dienstleistungen vom Hersteller zum Endkunden
iiber das sogenannte Empfehlungsmarketing hat in der Vergangenheit eine enorme
Entwicklung zuriickgelegt. Immer mehr Unternehmen entdecken Network Marketing als

reizvolle Alternative zum bisherigen Vertrieb. Im Vergleich zum traditionellen Verkauf im
Einzelhandel ist im Network Marketing in den letzten Jahren eine wesentlich
dynamischere Entwicklung festzuhalten. Entscheidend ist allerdings auch das zweistellige
Umsatzwachstum im Vergleich zur Stagnation des Umsatzes im traditionellen

Einzelhandel.”

99

Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.55.
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In Deutschland setzen etwa 200 Unternehmen inzwischen Network Marketing als
Vertriebsform ein.'” Das ilteste und heute grofite deutsche Unternehmen wurde 1985 in
Ahlen gegriindet.

Fundierte Daten iiber die damit relativ junge Branche Network Marketing sind in
Deutschland deshalb rar.

Je nach gewidhlter Definition von Direktvertrieb und Network Marketing variieren die
Umsatzzahlen zudem. In Deutschland konnen so die Umséitze zwischen 2,5 Milliarden
Euro und 200 Milliarden Euro pro Jahr schwanken.

In einer ,,weiten® Definition zdhlen beispielsweise der Verkauf von Versicherungen,
Fertighdusern und die Dienstleistungen der Handwerksbetriebe zum Direktvertrieb,
wodurch eine Umsatzgroenordnung von 200 Milliarden Euro erreicht wird. Das von
Zacharias angesprochene andere Extrem ist die ,,enge* Definition, welche dazu fiihrt, dass
nur die Umsitze der im Verband vertretenen Firmen als Warenhandels-Direktvertrieb
gerechnet werden und damit nur in der Gré8enordnung von ca. 2,5 Milliarden Euro pro
Jahr liegen.

Die dieser Arbeit zu Grunde gelegten Daten stammen, wie bereits erwihnt, aus den
Studien der Prognos AG und dem Branchenreport Direktvertrieb 2009, auf die sich die
Definition der WFDSA (World Federation of Direct Selling Association) stiitzt. Daran
angelehnt basiert unter anderem die Definition von Zacharias (siehe Gliederungspunkt 3.2,
Seite 33).

Folgende Grafiken verdeutlichen dazu die dynamische Entwicklung im Direktvertrieb

weltweit:

100 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.34.
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=  Weltweit betrachtet ist der Umsatz von rund 33 Milliarden US-Dollar im Jahr
1988 auf iiber 115 Milliarden US-Dollar im Jahr 2007 gestiegen. Das

entspricht einem Umsatzwachstum von 245 Prozent.

® Umsatz in Mrd. US Dollar 111,2 115
' 99,4102,6

89
85.4 85.8
240 793 80,5 81.9 82,3 787

67,6
62,2 61,7

48,1
41,1 44,7

33,3

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Abbildung 14:  Umsatzentwicklung weltweit

Quelle: In Anlehnung an Zacharias — Branchenreport Direktvertrieb (2009).

* Die Zahl der im Direktvertrieb titigen Menschen ist weltweit von 8 Millionen
auf iiber 60 Millionen gestiegen. Das entspricht einem prozentualen Zuwachs
von 641 Prozent.

63
58,6 602
54,2
® Zahl der Geschiftspartner im DV in Mio. 472 49
43,8
38,7
336 35,9
30,9
24,9

17,7 -

12.9 149
8,5 973 10’5 11’3

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Abbildung 15:  Zahl der Geschiftspartner im Direktvertrieb
Quelle: In Anlehnung an Zacharias — Branchenreport Direktvertrieb (2009).
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* In Deutschland stiegen die Umsatzzahlen im Konsumgiiterbereich von anfangs
5,9 Milliarden Euro auf 7,9 Milliarden Euro im Jahr 2004. Seit 1994
entspricht das einem Wachstum von 12 Prozent; inklusive
Finanzdienstleistung sogar um 18 Prozent. Der Direktvertrieb entspricht

damit 0,5% aller Konsumausgaben in Deutschland.

Umsatz in Mrd
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B Verbandsunternehmen
8 - B Gesamtmarkt
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1988 1994 200372004

Abbildung 16:  Umsatzentwicklung in Deutschland
Quelle: In Anlehnung an Prognos AG — Studie zur Markt- und Trendanalyse (2005).

Das erhobene Zahlenmaterial belegt, dass der Umsatz im Direktvertrieb in den letzten 15
Jahren kontinuierlich gestiegen ist und unterstreicht damit die wirtschaftliche Bedeutung
und Dynamik dieses Absatzweges innerhalb des breiten Distributionsspektrums. Der
Direktvertrieb als Alternative zum traditionellen stationdren Handel wird sich daher immer
mehr als eine iibliche Vertriebsform etablieren.

Es wird jedoch auch deutlich, dass sich die groBBen umsatzstarken Direktvertriebs-
Unternehmen nach wie vor in den USA befinden. Doch auch der deutsche Markt hat eine
stetig positive Entwicklung vorzuweisen.

Dies begriindet sich nicht zuletzt auch in den stindig wachsenden Umsitzen, den die
Network Unternehmen als dynamischste Form des Direktvertriebs am Gesamtumsatz der

Branche ausmachen.
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Zwar ist in den durchgefiihrten Untersuchungen, aufgrund der Problematik der unscharfen
Begrifflichkeiten, nicht zwischen den Umsdtzen von Network Marketing und
Direktvertrieb klar differenziert worden, so zeigen dennoch die Zahlen aus den
durchgefiihrten Befragungen von Zacharias, dass 86 Prozent der im Direktvertrieb titigen
Menschen aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz im Network Marketing titig sind
und nur 14 Prozent im klassischen Direktvertrieb. Ahnliche Zahlen finden sich auch auf
internationalen Mirkten wieder. '

Ursache dafiir ist das Einkommenspotential das im Network Marketing in der Regel
wesentlich hoher ist als im klassischen Direktvertrieb.

Nichtsdestotrotz stiitzen beide Studien die allgemeine Einschitzung des Direktvertriebes
als Wachstumsbranche. Uber die Hilfte der Deutschen hat nach eigenen Angaben schon
einmal im Direktvertrieb gekauft. Jeder zehnte Befragte hat innerhalb des letzten Jahres an
einer Verkaufsparty teilgenommen.102

Es zeigt, dass Direktvertrieb von dem breiten Publikum akzeptiert ist und dass er ein
groBes Wachstumspotential hat.'®?

Dieses starke Wachstum des Direktvertriebes, insbesondere seiner dynamischen Variante
Network Marketing, ist nicht zuletzt darin begriindet, dass Trends im
Verbraucherverhalten dieser Vertriebsform entsprechen.

So konnen beispielsweise im Direktvertrieb gegeniiber dem stationdren Handel durch eine

Differenzierung der Angebote Kiuferpriferenzen geschaffen werden.'®

1ot Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im

Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.13.

Vgl. Prognos AG 2005; Studie zur Markt und Trendanalyse im Auftrag des Bundesverbandes
Direktvertrieb e.V.; online im Internet: http://www.prognos.com/fileadmin/pdf/1117442089.pdf;
S.34.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.35.

Vgl. Vorteile des Direktvertrieb fiir die Unternehmen; online im Internet:
http://www.bundesverband-direktvertrieb.de/direktvertrieb/vorteileUnternehmen.php, verfiigbar am
26.01.2011.
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4.1.4 Wachstumspotentiale

Trotz des bereits dynamischen Wachstums der vergangenen Jahre ist das Potential im
Network Marketing, besonders in Deutschland, enorm.

Aufgrund der noch relativ jungen Geschichte dieser Branche in Deutschland befinden sich
die Vertriebsnetze noch im Aufbau und auch der Bekanntheitsgrad hat noch nicht
anndhernd die Zahlen wie beispielsweise in den USA erreicht. Wihrend in den USA
bereits 4,7 Prozent der Gesamtbevolkerung im Direktvertrieb tdtig sind, sind es in
Deutschland nur 0,8 Prozent. Zwar verfiigen zahlreiche grofe Unternehmen bereits iiber
mehr als 50.000 selbstindige Partner, doch die Mehrheit hat gegenwirtig noch weniger als
1.000 Partner im Geschift. Die Ursache liegt in der Zahl der noch sehr jungen
Unternehmen, die gerade erst den Einstieg in die Branche gewagt haben.'®’

Geht man davon aus, dass Network Marketing dhnliche Wachstumsraten erzielt wie in den
USA, ergibt sich damit ein Potential von rund 3 Millionen neuen Partnern, die in Zukunft
fiir die Geschiftsidee gewonnen werden konnten.

So weist Zacharias in seinen Formulierungen darauf hin, das ,,Network Marketing in
Deutschland gerade im Begriff ist, sich zu etablieren und in den folgenden Jahren grofie
Zuwachsraten erzielen wird'®

Unterstiitzt wird diese Theorie von seiner empirischen Studie der Fachhochschule Worms,
bei der sich 15 Prozent aller Konsumenten, die bereits im Direktvertrieb gekauft haben,
vorstellen konnten, selbst in diesem Geschift aktiv zu werden.'”’

Dieser Ansicht stimmen auch Wirtschaftsexperten und Forscher zu und bezeichnen
Network Marketing als Vertriebsweg der Zukunft.

Das Zusammentreffen mehrerer Trends in Wirtschaft und Gesellschaft begiinstigt das
Wachstum laut Zacharias zusitzlich.

Der tendenzielle Personalabbau in den Konzernen, der Trend zur Selbstindigkeit oder
einem Zweitjob, eine starke Verbreitung der Kommunikationsinstrumente, die

Globalisierung der Wirtschaft und nicht zuletzt auch die Informationsiiberflutung am

105 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e.K.; S.54.

106 Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.54.

107 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e K.; S.91.
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Konsumenten sorgen dafiir, dass die positive Wachstumsentwicklung dieser Branche
weiter voran getrieben wird.

Als zentraler Einfluss auf die Entwicklung im Direktvertrieb gilt auch die zunehmende
Bedeutung von Gesundheit und Wohlbefinden in unserer Gesellschaft. Wir leben in einer
Gesundheitsgesellschaft. Aus Patienten werden so Kunden und gesundheitsbewusste
Lifestyle-Konsumenten. Rund um Erndhrung, Korper, Sport und Lebensqualitit entstehen
neue groBe Nachfragemirkte.'®®

Diese Entwicklungstrends konnen zudem durch Zahlen aus den Untersuchungen der
Prognos AG, welche ein hohes Wachstumspotential fiir den Direktvertrieb bis zum Jahr
2020 am deutschen Markt prognostizieren, unterlegt werden.

Besonders dynamisch wachsende Branchen sind demnach (Abbildung 17):

Mittelfristige Wachstumsaussichten in Prozent p.a.

Haushaltswaren

Fenster und Tiiren

Kosmetika
Lebensmittel
Biicher und Lexika 6.2%
Tiefkiihlkost 7.0%
Dessous 7,0%
Telekommunikation 7,6%
. . . 7,6% W Direktvertrieb
Finanzdienstleistung 070 )
B Branche insgesamt
Tierfutter
Nahrungserginzung 50,0%

Abbildung 17:  Dynamisch wachsende Branchen im Direktvertrieb

Quelle: In Anlehnung an Prognos AG — Studie zur Markt- und Trendanalyse (2005).

108 Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im

Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.24
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Es ist zu erkennen, dass die dynamischsten Entwicklungen in Bereichen zu erwarten sind,
die  bereits heute schon eine Domiéne des Network Marketing sind
(Nahrungsergidnzungsmittel) bzw. in der Vergangenheit bereits als dynamische Aufsteiger
(Tierfutter) fiir Aufmerksamkeit gesorgt haben.

Die Branchen Schmuck und Uhren, Energie, Haushaltsgerite, Reinigungsmittel, Wein und
Kiichen sind vom Prognos—Institut mit einem durchschnittlichen Wachstum geschitzt
worden.'?”

Zurzeit wird der Vertrieb iiber Network Marketing nur iiber bestimmte Produktgruppen
empfohlen (siehe 4.1.1 und 4.1.2, Seite 51 bis 58). Allerdings konnten perspektivisch auch
Produkte mit weniger Erkldrungsbedarf und geringerer Exklusivitit, die auch iiber andere
Absatzwege erhiltlich sind, im Network Marketing vertrieben werden.

So ist es unter anderem auch denkbar, dass die Art und Weise dieses Beziehungsgeschiftes
fir den Kunden mit hinreichend vielen Vorteilen verbunden ist, um diesen Absatzweg

gegeniiber anderen zu priferieren.

4.1.5 Kunden (Hausbefragung)

Sicherlich sind die vertretenen Kundengruppen im Network Marketing stark von den
angebotenen Produkten und Leistungen abhéngig. So ist es auch kaum verwunderlich, dass
angesichts der am stédrksten vertretenen Branchen im Network Marketing von Wellness
und Gesundheit sowie Personal Care, Frauen mit 60 Prozent die grofite Kaufergruppe
darstellen. Lediglich 20 Prozent der Kunden sind Minner. Die iibrigen 20 Prozent der
Kéuferschicht sind Familien. Unterstellt man zusétzlich, dass Frauen zu einem sehr gro3en
Teil Trager der Kaufentscheidungen in den Familien sind, so dominieren diese ganz klar
die oberste Kiuferschicht im Network Marketing.''”

Der typische Kunde ist zwischen 30 und 60 Jahre alt, wobei die Altersgruppe zwischen 41
und 60 am stirksten vertreten ist. Die ,,jiingere Generation* zwischen 20 und 30 Jahren ist

somit unterrepréasentiert.

109 Vgl. Prognos AG 2005; Studie zur Markt und Trendanalyse im Auftrag des Bundesverbandes

Direktvertrieb e.V.; online im Internet: http://www.prognos.com/fileadmin/pdf/1117442089.pdf;
S.11.

Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im
Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.15.
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Aufgrund der Tatsache, dass Network Marketing ein Geschift von Mensch zu Mensch ist
und infolgedessen auch der personliche Kontakt im Mittelpunkt steht, erfolgen nahe zu fast
alle Kontaktaufnahmen (86 Prozent) zu potentiellen Kunden durch eine personliche
Ansprache. '!!

Mehr als 48 Prozent der Kunden kaufen bereits beim ersten Kontakt und 37 Prozent beim
zweiten Kontakt. Erwidhnenswert ist dabei auch das Vertrauensverhiltnis zwischen dem
Kunden und dem Vertriebspartner, denn wie bereits genannt, sind generelle
Kaufentscheidungen zu 80 Prozent emotionale Entscheidungen, bei denen Faktoren wie
Sympathie und Vertrauen eine Rolle spielen.

Die deshalb hiufig im Network Marketing entstehenden charakteristischen personlichen
Beziehungen sorgen so auch fiir einen sehr groen Stammkundenanteil von 86 Prozent.
Das heif3t, nur zirka 14 Prozent sind Einmalkunden.'?

Im Ergebnis aus einem so groflen Anteil von zufriedenen Kunden ergeben sich wiederum
Empfehlungen.

73 Prozent der Vertriebspartner setzen auf das Prinzip der Zufriedenheit ihrer Kunden. Sie
gewinnen diese durch Empfehlungen seitens bestehender Kunden. Immerhin 50 Prozent
der Networker gewinnen ihre Kunden durch Produktdemonstrationen und Produkttests.'"?
Uber den durchschnittlichen Umsatz pro Kunde gibt es dabei in der einschligigen Literatur
keine genauen Angaben. Sicherlich verfiigt jedes einzelne Network Unternehmen iiber
derartiges Zahlenmaterial, allerdings ist eine brancheniibergreifende Auswertung bis heute
noch nicht erfolgt.

In den durchgefiihrten Befragungen von Zacharias ist jedoch ein durchschnittlicher Umsatz
pro Kunde und Kauf zwischen 50 und 250 Euro festgestellt worden. 39 Prozent der
Kunden haben sogar einen durchschnittlichen Warenumsatz zwischen 100 und 250 Euro
pro Bestellung. Mit 11 Prozent gibt es auch einen Anteil, deren Umsatz 250 Euro
ibersteigt.

Zu beriicksichtigen ist dabei allerdings auch die Art der Produkte, die im Einzelnen

verkauft werden.

m Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e.K.; S.92ff.

Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im

Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;

S.16.

13 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.93.
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Grundsitzlich wird im Network Marketing zwischen zwei Produktkategorien
unterschieden:

a) Low Ticket Items (Niedrig-Preis-Segment)

b) High Ticket Items (Hoch-Preis-Segment - Warenwert > 200 Euro).
Der durchschnittliche Warenumsatz pro Kunde macht mit Hilfe der vorliegenden
Befragung auch deutlich, dass im Network Marketing durchaus auch High Ticket Items

erfolgreich verkauft werden.'"

4.1.6 Vertriebspartner

Die Motivation als Vertriebspartner im Network Marketing aktiv titig zu werden resultiert
hauptsichlich einerseits aus der Produktiiberzeugung und andererseits aus den gebotenen
Verdienstmoglichkeiten. So gaben knapp 85 Prozent der Befragten, im Zusammenhang der
Befragung mit dem Branchenreport 2009, zusitzliche Verdienstmoglichkeiten und
Begeisterung fiir die Produkte als Griinde fiir den Einstieg in das Geschéift an. Auch die
Begeisterung fiir das Unternehmen, Flexibilitit und Unabhéngigkeit, Kontakt zu
Menschen, der Aufbau einer personlichen Karriere sowie Sicherheit im Beruf haben bei
der Entscheidung in den Direktvertrieb einzusteigen eine Rolle gespielt.115

Der Erfolg ist dabei nicht abhéingig von der Ausbildung der Networker. Zwar verfiigen die
Vertriebspartner iiber eine solide Schul- und Berufsausbildung, wobei iiber 20 Prozent
sogar ein Hochschulstudium abgeschlossen haben, so zeigt sich auf der anderen Seite aber
auch, dass die Mehrheit mit rund 40 Prozent die mittlere Reife besitzt.

Aktive Networker arbeiten fast ausschlieBlich (82 Prozent) mit einem Unternehmen
zusammen. Die durchschnittliche Arbeitszeit betrdgt dabei 16 Stunden in der Woche und

wird groftenteils mit der Rekrutierung von Vertriebspartnern und dem Verkauf von

Produkten ausgefiillt.

1 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e.K.; S.95.

Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im
Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.19.
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Der verhiltnisméfig geringe Arbeitseinsatz ldsst darauf schlieen, dass ein sehr groBer Teil
meist nebenberuflich in dieser Branche titig ist. Jedoch ist der Wunsch nach einem
hauptberuflichen Engagement vielfach vorhanden.

Knapp ein Viertel der deutschen Networker - und damit liegt diese Zahl iiber dem
europdischen Durchschnitt -, iibt bisher seine Titigkeit hauptberuflich aus.

In dieser Gruppe verdient mehr als die Hélfte 2.000 Euro und mehr pro Monat. 18 Prozent
haben sogar ein Jahreseinkommen von iiber 100.000 Euro und gehdren damit zu den
Spitzenverdienern in Deutschland.'"®

Die Einkommenssituation veridndert sich jedoch stark, wenn nicht nach Haupt- und
Nebenberuflichkeit differenziert wird.

Das Durchschnittseinkommen aller in dieser Studie Befragten betrigt dann 1.206 Euro
monatlich.

Der groBte Teil der Befragten mit 62 Prozent gibt an, bis zu 500 Euro Einkommen pro
Monat zu erzielen. Damit bestitigen diese Zahlen, dass ein GroBteil der Vertriebspartner
nicht den kompletten Lebensunterhalt mit diesem Einkommen bestreiten kann. Zwar haben
immer noch 10 Prozent ein Monatseinkommen von mehr als 2.500 Euro, jedoch liegt der
Durchschnitt deutlich niedriger. H7

Laut Zacharias lassen sich diese Einkommensunterschiede im Wesentlichen auf die Frage
des Zeiteinsatzes zuriickfiihren

Bei einer Aufteilung in haupt- und nebenberuflicher Tatigkeit ergibt sich in Relation zum

Monatseinkommen deshalb folgendes Bild (siehe Abbildung 18):

e Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e.K.; S.80ff.
Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.86-87.
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®unter 1.500 Euro  ®1.501-4.000 Euro  ™iiber 4.000 Euro

nebenberuflich hauptberuflich

Abbildung 18: Einkommen in Abhingigkeit vom Zeiteinsatz nach haupt- und nebenberuflicher Tatigkeit
Quelle: In Anlehnung an Zacharias — Branchenreport Direktvertrieb (2009).

Klassifiziert man demnach das Engagement der Networker in haupt- und nebenberufliche
Tatigkeit, so ergeben sich aus den vorliegenden Daten zwei Durschnittswerte:

1. Durchschnittliche Monatseinkommen bei nebenberuflicher Tétigkeit: 820 Euro

2. Durchschnittliches Monatseinkommen bei hauptberuflicher Titigkeit: 6.000

Euro''®

Diese Zahlen legen damit nahe, dass es in diesem Geschift durchaus moglich ist, ein hohes
Einkommen zu erzielen. Allerdings muss, wie in jedem anderen Bereich auch, dazu hohe
Leistungsbereitschaft unter anderem auch in Form von Zeitaufwendung erfolgen.

Hinzu kommt noch, dass durch eine grof8e Zahl von Neueinsteigern eine gro3e Dynamik in
diesem Geschiift existiert. 29 Prozent der Vertriebspartner sind erst seit weniger als einem
Jahr im Geschift. Rund 44 Prozent der Networker arbeiten seit mehr als zwei Jahren fiir
dasselbe Unternehmen.

Damit ist der typische Vertriebspartner im Network Marketing im Schnitt seit weniger als

2 Jahren und meist nebenberuflich in der Branche titig.

s Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im

Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.22
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Die dominierenden Produktgruppen des Verkaufs stammen aus den Bereichen
Nahrungserginzungsmittel, Wellness und Gesundheit sowie Korperpflege und Kosmetik.
Mit 92 Prozent ist dabei das Finzelgesprich die wichtigste Vertriebsmethode. Diese ist
zugleich auch bevorzugtes Mittel zur Rekrutierung von neuen Mitarebeitern.
Entscheidender Faktor fiir den Erfolg ist dabei besonders beim direkten Kundenkontakt die
Zufriedenheit der Vertriebspartner. Denn nur zufriedene Partner transportieren positive
Signale zu potentiellen Neukunden und neuen Partnern. Mit iiber 80 Prozent ist eine sehr
hohe Anzahl von Networkern zufrieden oder sehr zufrieden.

Im Vergleich zum klassischen Arbeitnehmerverhiltnis, bei dem laut einer Gallup-Studie
aus dem Jahr 2008 weniger als 15 Prozent am Arbeitsplatz engagiert, motiviert und

zufrieden arbeiten, sind diese Zahlen sogar noch beeindruckender.'"”

4.2 Ergebnis der Marktanalyse

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung ldsst sich folgendes Ergebnis zum
Direktvertrieb und speziell zu Network Marketing konstatieren:

Vor allem in den letzten Jahren hat Network Marketing in Deutschland stark an Bedeutung
gewonnen. Dabei ist besonders, im Gegensatz zum Einzelhandel, auf eine gro3e Dynamik
der Entwicklung hinzuweisen. Festzuhalten gilt, dass der Direktvertrieb als Alternative
zum traditionellen Handel weiter zunimmt.

So treibt gerade der Direktvertrieb die Branchen voran und wéichst dabei in vielen
Bereichen iiberdurchschnittlich stark. Im  Schnitt konnen Unternehmen des
Direktvertriebes laut vorliegender Studie der Prognos AG 7,5 Prozent Wachstum pro Jahr
erzielen. Die umsatzstirksten Produkte, die im Network Marketing verkauft werden, sind
dabei Produkte aus dem Bereich Gesundheit/Wellness. MLM hat damit einen
Wachstumsmarkt besetzt, der die Umsatz- und Einkommenssituation der Vertriebspartner
in den letzten Jahren stark voran getrieben hat und auch in Zukunft gro3es Potential birgt.
Es zeigt aber auch, dass gerade Produkte, die zu Folgekdufen einladen, besonders fiir das

Network Marketing geeignet sind.

1 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.86-87.
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Die wachsende Bedeutung dieser Branche ist ebenfalls an dem Anstieg der
Vertriebspartnerzahlen zu erkennen. So ist mittlerweile zirka eine halbe Million Menschen
in dieser Branche haupt- oder nebenberuflich in Deutschland aktiv.

Auch ist die gesellschaftliche Akzeptanz zum Direktvertrieb stark gestiegen. Immerhin hat
mehr als die Hilfte der Deutschen (55 Prozent) schon einmal im Direktvertrieb gekauft
und 15 Prozent davon sogar innerhalb des letzten Jahres. In Anbetracht der verkauften
Produkte ist die Mehrheit der heutigen Kéufer weiblich und zwischen 30 und 60 Jahre alt.
Kunden, die bereits im Direktvertrieb gekauft haben, sind vor allem mit der Abwicklung
der Bezahlung, der Qualitit der Produkte und der Piinktlichkeit der Lieferung zufrieden.
Diese Zufriedenheit der Kunden und die daraus resultierende starke Kundenbindung mit 80
Prozent Stamm- oder Dauerkunden ist ebenfalls ein positives Merkmal dieser Branche.

In diesem Zusammenhang ist auch das Empfehlungsmarketing von besonderer Bedeutung.
73 Prozent der Vertriebspartner gewinnen ihre Kunden durch Empfehlungen von

120 Diese Zufriedenheit findet sich unter anderem auch in der

bestehenden Kunden.
Einstellung der Vertriebspartner zu Ihrer Tatigkeit. So wollen viele Networker ihre
nebenberuflichen Aktivititen zum Hauptberuf ausbauen.

Diese Attraktivitit in Verbindung mit einer starken Zuwachsrate an aktiven Networkern ist
nicht zuletzt auch in den Vorteilen begriindet, die eine Téatigkeit im Network Marketing
bietet: keine Zugangsbeschriankung, leichte Erlernbarkeit, Arbeiten von zu Hause aus,
umsatzabhingige Entlohnung, geringe Einstiegskosten, freie Zeiteinteilung, erprobtes und
erfolgreiches Vertriebskonzept mit der Moglichkeit des Aufbaus eines stabilen
Einkommens.'*!

Zusammengefasst entspricht Network Marketing den gesellschaftlichen und

wirtschaftlichen Trends und wird damit in der Entwicklung begiinstigt.

120 Vgl. Marktanalyse Direktvertrieb; online im Internet: http://www.bundesverband-

direktvertrieb.de/direktvertrieb/DatenFakten/ManagementSummaryB.php, verfiigbar am
26.01.2011.

Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im
Wachstumsmarkt der Zukunft; 2. Auflage (2009);IBC International Business Consultants GmbH;
S.27.
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5. Vor- und Nachteilanalyse des Vertriebes iiber

Network Marketing

Nachdem in Kapitel 4 die wirtschaftliche Bedeutung des Direktvertriebes und seiner
Unterform Network Marketing betrachtet wurde, erfolgt in Abschnitt 5 die Darstellung
einer Chancen- und Risikobewertung aus drei unterschiedlichen Betrachtungsebenen.
Dabei wird vor allem Bezug auf den stationdren Einzelhandel genommen, um den

Direktvertrieb alternativ darzustellen.

5.1. Vor- und Nachteilanalyse aus Unternehmenssicht

Mit steigendem Wettbewerbsdruck wird die Wahl der Absatzwege fiir die jeweiligen
Unternehmen immer mehr zu einem erfolgsrelevanten Kriterium. Fiir einen anhaltenden
Markterfolg ist deshalb der Distributionsweg einer der wichtigsten betrieblichen
Aktionsparameter im Absatzbereich einer Unternehmung.'*

So schreibt Dr. Franz Bocker in seinem Buch ,Der Distributionsweg einer
Unternehmung®, dass einzelne Unternehmen und in der Folge oft auch ganze Branchen die
traditionellen ~ Absatzkandle plotzlich verlassen und sich von neuen Wegen
Wettbewerbsvorteile erhoffen. Diese Entscheidung iiber den richtigen Absatzkanal oder
die richtigen Absatzkanile wird damit zu einem Schliisselfaktor fiir ein Unternehmen und
ist inzwischen ein eigenes Marketing-Instrument, welches in Verbindung mit einer
bewussten Planung steht.'*

Bestimmungsfaktoren, die bei dieser Planung eine Rolle spielen, wurden bereits unter

Gliederungspunkt 2.1 (Seite 6) aufgefiihrt.

122 Vgl. Bocker, F.: Der Distributionsweg einer Unternehmung; 1. Auflage (1972); Duncke & Humblot;

S.19f.
Vgl. Bocker, F.: Der Distributionsweg einer Unternehmung; 1. Auflage (1972); Duncke & Humblot;
S.19.
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Festzustellen ist, dass sich immer mehr Unternehmen fiir den direkten Vertrieb als
Alternative entscheiden.'” Besonders die von Zacharias als dynamischste Form des
Direktvertriebs bezeichnete Branche Network Marketing findet immer mehr Zustimmung.
Nicht zuletzt auch, weil Network Unternehmen auf den obersten Ringen der
Umsatzwachstumsstatistiken rangieren, wie auch aus den Untersuchungen zur
Marktanalyse hervorgeht.

Als Grund dafiir sieht Anne Althoff in Threm Buch: ,Existenzgriindung und

(13

Zweiteinkommen mit ML vor allem den dynamischen Vertriebsaufbau, welcher zu

einem potenzierten Anstieg von Kundenkontakten fiihrt.'?

5.1.1 Positivaspekte fiir das Unternehmen

Network Unternehmen besitzen in erster Linie einen entscheidenden Kostenvorteil
gegeniiber dem stationdren Handel. Aufgrund des geringeren Ressourceneinsatzes fiir
Personal, Lager und Werbung sind deutlich niedrigere Ausgaben zu verbuchen.

Dies zeichnet sich besonders bei der Einfithrung neuer innovativer Produkte sowie bei der
MarkterschlieBung ab. Teure Werbe- und Promotionskosten, welche normalerweise in der
Markteinfithrungsphase in Radio- und TV-Spots oder anderen Anzeigenkampagnen
investiert werden, fallen bei dieser Vertriebsform sehr niedrig aus.'?°

Statt der kostenintensiven Werbeaufwendungen setzt man im Network Marketing auf das
Prinzip der Multiplikation durch Empfehlungen. Ein breiter Informationsfluss durch ein
Netz aus selbstidndigen Vertriebspartnern dient somit als Vermarktung. Voraussetzung ist
natiirlich auch ein anreizintensiver Vergiitungsplan, der eine angemessene Entlohnung fiir
jeden Partner vorsieht. So reicht allein das Bestreben dieser Partner aus, viele Produkte und

Dienstleistungen zu verkaufen, um fiir eine ausreichende Werbung und Vermarktung der

124 Vgl. Burmann, Ch.;Meffert, H.; Kirchgeorg, M.: Marketing. Grundlagen Marktorientierter

Unternehmensfithrung. Konzepte-Instrumente-Praxisbeispiele; 10. Auflage (2008); Gabler Verlag;
S.601.

Vgl. Althoff, A.: Existenzgriindung und Zweiteinkommen mit MLM; 4. Auflage (1997);

Campus Verlag; S.38.

126 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.47.
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Giiter zu sorgen. Als Vermarktungsausgaben fiir das Unternehmen fallen dabei lediglich
die Produktschulungen der Vertriebspartner an.'”’

Noch dazu ist es fiir das Network Unternehmen von Vorteil, das Vertriebspartner
ausschlieBlich umsatzbezogene Leistungen erhalten und somit Werbekosten fiir das
Network Unternehmen erst nach dem Verkaufserfolg anfallen, anders als bei der
klassischen Marketingvariante, bei dem diese Kosten vor dem Verkauf entstehen.'*®
Zudem entfallen so auch die Kosten fiir fest angestellte AuBendienstmitarbeiter. Fixe
Personalkosten beschrianken sich demnach lediglich auf wenig fest angestellte Mitarbeiter
der Administration und des Managements des Unternehmens.

Mit dem Ziel von nahezu jedem Networker, dem Aufbau einer eigenen
Vertriebsorganisation, iibernimmt so jeder einzelne Vertriebspartner fiir sich die
,,Personalbeschaffung® und sorgt so fiir einen dynamisch wachsenden Vertriebsaufbau.
Kostenverursachende Personalbeschaffungsmallnahmen konnen so im Unternehmen
eingespart werden.'?’

Das Konzept im Network Marketing baut damit auf eine unternehmerische Vertriebsform,
bei der Aufwand und Ertrag eng miteinander verkniipft sind.

Statt fiir bloBe Anwesenheit oder nach Stunden bezahlt zu werden, wird nur derjenige, der
Leistung erbringt, auch entlohnt. Unproduktive Zeiten der Angestellten, sogenannte
Ineffizienzkosten, fallen damit fiir das Unternehmen nicht an.'*°

Sicherlich entstehen wie in jedem anderen Unternehmen nebenbei auch Verwaltungs- und
Transaktionskosten. Schlieflich miissen verschiedene administrative Aufgaben, wie
beispielsweise die Provisions- und Bonizahlungen der Vertriebspartner, durchgefiihrt
werden. Unter Transaktionskosten werden deshalb nicht die Kosten zusammengefasst, die
bei der Giitererstellung entstehen, sondern bei der Ubertragung von Giitern von einem
Wirtschaftssubjekt zum anderen. Darunter zdhlen beispielsweise auch die bei der Suche

nach  Transaktionspartnern oder bei der Anbahnung von  Transaktionen

(Versicherungsprimien usw.) entstehenden Kosten."*!

127 Vgl. Thust, W.: Geldmaschine Strukturvertrieb. Idee, Aufbau, Coaching, Erfolg.; 3. Auflage (1998);
Meckelnbraug Verlag; S.81.

128 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.47.

129 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag;S.47f.

130 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.106.

Vgl. Definition Transaktionskosten; online im Internet:

www.wirtschaftslexikon24.net/d/transaktionskosten, verfiigbar am 26.01.2011.
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Doch mit Hilfe von heutigen effizienten und modernen Datenverarbeitungssystemen
konnen diese Kosten minimal gehalten werden.

Davon betroffen sind auch die Lagerwirtschaft und die Verkaufsflaichen des
Unternehmens, da die Kunden direkt beim Unternehmen von zu Hause aus bestellen und
dort auch beraten werden.

Das Stichwort personliche Beratung ist dabei auch ein entscheidendes Kriterium, welches
den Unternechmen eine hohe Anzahl an Wiederholungskdufern und eine
tiberdurchschnittliche Produkttreue beschert. Dieser Aspekt der Kundenzufriedenheit steht
eng im Zusammenhang mit der Kundenbindung und damit der Profitabilitit aus Sicht des
Unternehmens, denn es ist profitabler, bestehende Kunden zu halten, als neue zu
gewinnen. >

Je uniibersichtlicher der Markt, desto unsicherer wird der Kunde und umso wichtiger sind
Empfehlungen und der personliche Kontakt.

Als Erkldrung fiir das wiederholte Einkaufen und Nachbestellen liefert Schmahl die hohe
Anpassungsflexibilitidt der Vertriebspartner an den Kunden.

Als selbstindig Schaffende konnen diese zudem ihre Arbeitszeiten flexibel festlegen und
sind damit unabhéngig von Zeitrestriktionen wie beispielsweise das Ladenschlussgesetz.
Kunden konnen so nach eigenem Ermessen betreut und nach deren Wiinschen zufrieden
gestellt werden.'*

Die durch den personlichen Kontakt aufgebaute Kundenndhe ldsst zudem fiir das
Unternehmen zu, Riickschliisse iiber die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden zu ziehen.
Generell besitzen Network-Unternehmen einen hohen Informationsriickfluss vom Markt
durch Bestellungen, Individualkommunikation mit den Partnern, Auﬁerungen im Seminar,
Interviews mit den Kunden und Partnern und Produkttests. Dieser gewihrleistet eine
schnelle Reaktion auf sich verindernde Situationen.'**

Anders als bei traditionellen Absatzkanilen hat das Unternehmen so eine bessere
Vertriebskontrolle entlang der Wertschopfungskette bis zum Endverbraucher. Es lésst sich
durch die Marktndhe eine detaillierte Zielgruppenbestimmung durchfiihren, ohne einen

verhiltnismiBig kostenintensiven Einsatz von CRM-Systemen. '

132 Vgl. Hinterhuber, H.H.; Handlbauer, G.;Matzler, K.: Kundenzufriedenheit durch Kernkompetenz; 2.

Auflage (2003); Gabler Verlag; S. 31.
133 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.47.
134 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.48.
133 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.48.
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Der Direktvertrieb im Allgemeinen bietet damit auch Moglichkeiten der Differenzierung
von Angeboten gegeniiber dem stationidren Handel, wodurch wiederum Kéauferpriferenzen
geschaffen werden konnen.'*®

Auch ist es gerade fiir Neuanbieter oft sehr schwer, aufgrund des begrenzten Regalplatzes
Produkte im Handel zu etablieren. Die Zeiten, in denen der Handel als ,,Erfiillungsgehilfe*
des Herstellers gesehen wurde, sind somit vorbei. Die zunehmende Marken- und
Produktvielfalt fiihrte im Laufe der Zeit zu einem Séattigungsprozess auf der
Konsumentenseite. Diese Kdufermacht stirkte somit die Macht des Handels, der heute
entscheidet, welche Produkte, in welcher Anzahl, in deren Sortiment aufgenommen
werden. Damit ist auch klar, dass nur finanzkriftige Unternehmen Moglichkeiten besitzen,
sich in den Handel einzukaufen.

Ganz klar besteht dabei offensichtlich zwischen Hersteller und Handel eine
Konfliktsituation, die in unterschiedlicher und zum Teil ausschlieBender Zielsetzung

begriindet ist. '’

Es stellt sich in Anbetracht dieses Interessenkonflikts demnach die Frage,
warum Hersteller und Produzenten ihr Produkt nicht nach eigenen Vorstellungen den
Kunden prisentieren?

Mit Hilfe von eigenen Vertriebsorganisationen in Form von Network- oder Multi-Level-
Marketing bestdnde die Moglichkeit dazu.

Noch dazu unterliegen Network Unternehmen weitaus geringeren konjunkturellen
Schwankungen. Es hat sich gezeigt, dass trotz vergangener konjunktureller Hohen und
Tiefen viele MLM-Unternehmen einen gleich bleibenden Umsatztrend verzeichnen
konnten. Damit war auch in rezessiven Phasen das Wachstum von Network Unternehmen
gegeben. Dies konnte moglicherweise darauf zuriickzufiihren sein, dass besonders in
konjunkturschwachen Zeiten die Angst vor einer wirtschaftlichen Notlage viele Menschen
dazu befliigeln, Alternativen zum klassischen Angestelltenverhéltnis zu suchen und sich so

selbst um finanzielle Sicherheit bemiihen.'*®

136 Vgl. Vorteile des Direktvertriebes fiir die Unternehmen; online im Internet:

http://www.bundesverband-direktvertrieb.de/direktvertrieb/vorteileUnternehmen.php, verfiigbar am
26.01.2011.

Vgl. Hersteller und Handel zwischen Kooperation und Konfrontation; online im Internet:
http://www.marketing.uni-oldenburg.de/download/Downloads/Hersteller_und_Handel-_
Die_Preispolitik.pdf, verfiigbar m 26.01.2011.

138 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.47.
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5.1.2 Negativaspekte fiir das Unternehmen

Eine dynamisch wachsende Vertriebsorganisation, die gleichermaflen fiir einen
potenzierten Anstieg von Kundenkontakten sorgt, mag in erster Linie fiir ein Unternehmen
mit sehr vielen positiven Aspekten in Verbindung stehen.

Auf den zweiten Blick allerdings betrachtet hat die Vergangenheit auch gezeigt, dass
besonders zu Beginn das schnelle Wachstum bereits in vielen Fillen das Aus fiir neue
Network Unternehmen bedeuten kann. Die gerade anfangs enorme Nachfragewelle stellt
die Unternehmen vor groBle logistische Probleme, sodass Produkte beispielsweise nicht
schnell genug geliefert oder produziert werden konnen, was wiederum unzufriedene
Geschiftspartner und Kunden zur Folge haben kann.

Ist dies der Fall, besteht schnell die Gefahr, ganze Strukturen an andere Network
Unternehmen zu verlieren. Dies ist jedoch nicht nur bei Unternehmen mit unzufriedenen
Vertriebspartnern zu beobachten. Oft locken andere Marketingpldne mit hoheren
Gewinnaussichten und schnelleren Aufstiegsmoglichkeiten fiir Partner diese in andere
Unternehmen. Allgemeinen Durchschnittswerten zur Folge, sind es teilweise
Fluktuationszahlen von bis zu 80 Prozent der Partner, die bereits nach einem halben Jahr
inaktiv werden und das Unternehmen verlassen.'”

Diese Zahlen verdeutlichen damit allerdings auch, dass in diesem Geschift die Moglichkeit
besteht, problemlos ein- und auszusteigen.

Desweiteren stellen die Umsatzsteuervorauszahlungen die Unternehmen moglicherweise
vor ein Liquidittsproblem.'*

Wie in jedem anderen Unternehmen auch, ist der Unternehmenserfolg abhiingig von der
Qualifikation des Managements. Versagt dieses, hat der Vertrieb Schwierigkeiten, ein
florierendes, funktionierendes Unternehmen aufzubauen.

So ist es besonders im Network Marketing wichtig, dass das Unternehmen ein Leitbild
besitzt, mit dem sich die Geschifts-/Vertriebspartner identifizieren konnen. Die
Abwesenheit einer durchgédngigen Unternehmensphilosophie, in der Grundprinzipien und
ethische Unternehmenswerte formuliert sind, fiihrt schnell zu den fir diese Branche

141

charakteristischen Fluktuationszahlen.”" Wihrend Unternehmungen, die eine klare Vision
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Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.49.
140 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.33.
141 Vgl. Tietz, B.: Struktur und Dynamik des Direktvertriebes; 1. Auflage (1985);
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verfolgen und ein iiberzeugendes Leitbild besitzen, engagierte und motivierte Mitarbeiter
anziehen und dariiber hinaus iiber einen wesentlichen Wettbewerbsvorteil verfiigen.'**

Die Unternehmensleitung ist deshalb dazu angehalten, nicht nur den finanziellen Aspekt in
Zusammenhang mit hohen Verkaufszahlen in den Fokus zu stellen, sondern eben auch die
sogenannten weichen Faktoren mit in geschiftliche Prozesse zu involvieren. Dazu gehoren
beispielsweise auch eine permanente Unterstiitzung der Vertriebspartner durch die
Forderung der individuellen Zielklarheit und der Aufbau und die Entwicklung eines
positiven Firmenimages, mit dem sich Kunden und Vertriebspartner identifizieren konnen.
Diese GrofBen sind zwar in Zahlen nicht konkret fassbar und damit objektiv nicht
quantifizierbar, tragen aber trotzdem zum Unternehmenserfolg bei.'*

Eine Identifikation der Partner mit dem Unternehmen unterstiitzt zudem die Bindung an
das Unternehmen, da die meisten dieser Partner auf selbstandiger Basis arbeiten und damit
auch eine direkte Kontrolle vom Unternehmen zum Partner fehlt. Viele Vertriebspartner
sind zudem branchenfremd, sodass es auch Aufgabe des Unternehmens ist, gezielte
Ausbildungs-, Schulungs- und Unterstiitzungsmallnahmen anzubieten, auch hinsichtlich
der erwihnten weichen Faktoren.

Damit ist es dem Vertriebspartner eher moglich, Kundenbindungen aufzubauen, wodurch
deren Geschift Stabilitdt erlangt und der oben beschriebene Fluktuationseffekt verringert
werden soll.

Gelingt es einem Unternehmen nicht, eine fundierte Mitarbeiterschulung der
Vertriebsreprasentanten, ob durch das Unternehmen selbst oder mittels der Sponsoren, zu
gewdhrleisten, ist aller Voraussicht nach ein Scheitern der Partner und damit auch des
Unternehmens wahrscheinlich.'*

Nicht zuletzt ist der entscheidende Nachteil des Vertriebes durch MLM der durch
Vergleich und Verwechslung entstandene Ruf der Branche. Dass dieses Imageproblem

jedoch zu Unrecht besteht, hat die Darstellung der Differenzierungsproblematik unter

Punkt 3.4 (Seite 41) ausfiihrlich verdeutlicht.

Verlag Moderne Industrie;S.459.

Vgl. Prof. Dr. Meister,U.: Vorlesungsmaterial Unternehmensfiihrung; Skript Stand 13.10.2009;
S.32.

Vgl. Controllingportal; Weiche Faktoren fordern Unternehmenserfolg; online im Internet:
http://www.controllingportal.de/Fachinfo/Konzepte/Weiche-Faktoren-foerdern-
Unternehmenserfolg.html, verfiigbar am 26.01.2011.

14 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.49.
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In der Konsequenz bedeutet das, dass der Marketingplan des Unternehmens so aufgestellt
sein muss, dass er zufriedene Geschiftspartner und Kunden erhilt.

Ein guter Marketingplan sollte deshalb in der Lage sein, eine Win-Win-Situation zwischen
Vertriebspartner und Unternehmen aufzubauen, um nachhaltige Erfolge zu
gewihrleisten. 145

Um eine moglichst breite Masse an Endverbrauchern zu erreichen, nutzen viele
Unternehmen mittlerweile auch mehr als nur einen Absatzweg.

Aus dieser sogenannten Mehrkanaldistribution ergeben sich bei der Verwendung von
MLM auch Interdependenzen zwischen bisher genutzten Vertriebswegen. Dabei konnen
Kontrollverluste durch eine erhthte Komplexitit, eine Suboptimierung durch
Kompromisse im Marketing-Mix und eine Verwirrung der Endverbraucher auftreten.'*°
Zugleich ist dabei auch auf die notwendigen gesetzlichen Regelungen hinzuweisen, die fiir
Network Unternehmen aufgrund der verschiedenen involvierten Parteien sehr
anspruchsvoll zu gestalten sind. RechtmiBlig miissen darin die Beziehungen zwischen
Unternehmen und Vertriebspartnern als auch zwischen Vertriebsreprisentanten und
Endverbrauchern geregelt sein.

In der Gesetzgebung in Deutschland gibt es bisher kein umfassendes Werk, das sich
explizit mit den Rechtsverhiltnissen im Network Marketing befasst. Losungen fiir
Rechtsprobleme sind verstreut auf verschiedene Regelwerke, was wiederum eine
einheitliche Rechtsprechung deutlich erschwert.'"’

Unter Gliederungspunkt 2.4.3 (Seite 26) wurden bereits die Qualititsmerkmale der
Produkte und die damit in Verbindung stehenden Kosten untersucht.

Dabei wurde deutlich, dass die im Network Marketing hohen Qualititsanspriiche der
Kunden einen kostenintensiven Faktor fiir das Unternehmen darstellen, welcher in der
Bilanz der Vertriebskostenstruktur hohere Gesamtkosten zur Folge haben kann.'*®
Qualitativ hochwertige Produkte, wie im Network Marketing, stehen eng im

Zusammenhang mit Investitionen in den Bereichen Produktforschung und -entwicklung.
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Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.32.
Vgl. Kiihn, R.; Ruetsch-Keller, B.: Strukturvertrieb als neuer Vertriebsweg, 1.Auflage (1999);
Thexis Verlag; S.247.
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So kann auch die Auswahl und Qualitéit der iiber MLLM vertriebenen Produkte als Kriterien
fiir einen Vor-oder Nachteil aus Sicht der Unternehmen dienen. Der Direktvertrieb ist
besonders geeignet fiir eine schnelle Marktbesetzung und —durchdringung und damit
pradestiniert zur Einfiihrung innovativer Produkte und Dienstleistungen. Trotzdem kann es
zu Umsatzschwierigkeiten kommen, falls das Produkt schon vielfach am Markt vorhanden
oder auch auf anderen Absatzmaérkten erhiltlich ist und nicht iiber das branchentypische

hohe Qualititsmerkmal verfiigt.'*

149 Vgl. Averill, M.; Corkin, B.: Netzwerk-Marketing. In fiinf Schritten zum professionellen

Direktverkauf; 3. Auflage (2003); Redline Wirtschaft; S.34.
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5.2 Vor-und Nachteilanalyse aus Sicht der Vertriebspartner

Die Zahl der Menschen, die sich haupt- oder nebenberuflich im MLM engagieren, ist vor
allem in Deutschland stark gestiegen. Als wesentliche Motivation dafiir sind die
Verdienstmoglichkeiten zu nennen. Zwar verdient die Mehrheit der Networker nicht mehr
als 250 Euro pro Monat, doch sind es bereits zirka ein Fiinftel mit einem monatlichen
Einkommen von mehr als 2.000 Euro."’

Auch die Wirtschaft betrachtet Network Marketing nicht mehr nur als kleine Randgruppe.
Industrie und Handelskammern wie die IHK Erfurt, welche Seminare zum Thema
Empfehlungsmarketing anbieten, setzen sich mit dieser Thematik mittlerweile auseinander.
Sind es doch gerade die selbstindigen Unternehmer, die als Motor der Wirtschaft gelten,
so Rainer Briiderle, Bundesminister fiir Wirtschaft und Technologie, im Titelinterview mit
Europas grofiter Zeitung fiir Direktvertrieb der ,,Network Karriere®. *

Wirtschaftsminister Briiderle betont dabei auch, dass der Ausgangspunkt einer solchen
Selbstindigkeit nicht zwangsldufig die Vollerwerbstitigkeit bei Geschiftsaufnahme
bedeutet.""

Der Start im Network Marketing beginnt zwangslaufig haufig auch im Nebenerwerb und
entwickelt sich in Abhéngigkeit von Zeiteinsatz und Einsatzbereitschaft zum Hauptberuf.
So kann sich der Vertriebspartner im Laufe der Zeit sein eigenes Unternehmen in einem
bereits existierenden Unternehmen aufbauen.

Nachfolgende bilaterale Betrachtung zwischen Vor- und Nachteilen dieser

unternehmerischen Titigkeit soll die Bewegriinde dazu aufzeigen.

5.2.1 Positivaspekte fiir den Vertriebspartner

Eines der grofiten Motive fiir die Tatigkeit im Network Marketing ist wohl das
selbstindige Engagement der Partner fiir ihr eigenes Geschift. Es ist damit fiir viele die

Gelegenheit, den Zwingen des Alltags zu entfliechen und ein selbstbestimmtes Leben zu

150 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e K.; S.146.
Vgl. Network Karriere; Fachzeitung fiir internationales Network Marketing und Direktvertrieb;
Ausgabe August 2010 ; S.17.
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fiihren. Die Moglichkeit, iiber die eigene Zeit zu verfiigen, ist fiir viele Menschen im
Arbeitnehmerverhiltnis nicht realisierbar. Die personliche Freiheit im Zusammenhang mit
der Selbstverwirklichung geridt so oft ins Abseits. Ganz klar stehen diesbeziiglich die
Vorziige der Selbstdndigkeit im Vordergrund. Allerdings sind es dabei in erster Linie meist
nicht monetidre Gedanken, die sich als Motiv fiir ein Engagement im Network Marketing
ableiten lassen. So ist es gerade die freie Zeiteinteilung, die Arbeit von zu Hause und auch
die groBe Flexibilitit, welche dieses Geschift zusitzlich zu den finanziellen Moglichkeiten
attraktiv erscheinen lassen. Unabhingigkeit ist dabei der Wunschgedanke, der generell
hinter jeder selbstindigen Tétigkeit steht.

Im Gegensatz zu den meisten anderen Existenzgriindungen birgt der ,,start up* im Network
Marketing zu dem in der Regel kaum ein existentielles Risiko.'”* Neben den Kosten fiir ein
Starterset, welches in der Regel fiir 100 Euro erhiltlich ist, entstehen zunichst keine
groBen Ausgaben, sodass keine Aufnahme von Fremdkapital notig ist.

Parallel dazu schlieBen sich damit auch die fiir Einzelunternehmer verbundenen
Haftungsverhiltnisse aus. Kosten fiir klassische Produktionsmittel wie Gebédude,
Maschinen oder Angestellte gibt es im Network Marketing nicht.

Erst mit wachsender Organisationstruktur und damit steigenden Umsatzvolumen bieten
sich gewisse Ausgaben an. Gemeint sind Investitionen in das eigene Geschift, wie
beispielsweise eigene Raumlichkeiten oder eine eigene Webseite, die fiir administrative
Zwecke, Priasentationen und fiir die Unterstiitzung der Organisationsmitglieder genutzt
werden kann.

Das eigentliche unternehmerische Risiko tibernimmt damit das Network Unternehmen, das
sich im Hintergrund um die Provisionsabrechnung und Rechtsangelegenheiten kiimmert,
Waren beschafft und produziert und auch noch die Lagerhaltung iibernimmt."”

Es zeigt sich damit, dass das Motiv der selbstindigen Titigkeit im Network Marketing
nicht zuletzt deshalb so attraktiv ist, weil andere Wirtschaftsbereiche kaum Moglichkeiten
bieten, so gefahrlos in die Selbstindigkeit zu starten. Selbst im verwandten
Franchisesystem sind zu Beginn hohe Investitionssummen zu leisten, wodurch wiederum
ein erhohtes Startrisiko entsteht. Jeder kann ohne groBen finanziellen Aufwand in die
Branche Network Marketing hineinschauen und dabei fiir sich eine Entscheidung treffen,

inwiefern ,,Sympathie* besteht. Jeder Vertriebspartner, der Network Marketing nicht als

152 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg

Verlag e K.; S.110.
153 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.49.
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seine Branche identifiziert, kann problemlos und jederzeit seine Lizenz aufgeben. Auch
werden nichtbenutzte Produkte abziiglich einer Verwaltungsgebiihr vom Unternehmen
zuriickgekauft.'>*

Je geringer die Kosten bei einer Existenzgriindung sind, desto geringer ist demnach auch
der Schaden beim Scheitern. Sicherlich sind darin unter anderem auch die hohen
Fluktuationszahlen im Network-Marketing-Geschift begriindet, allerdings beruht dieser
Effekt viel weniger auf der Tatsache des Scheiterns als vielmehr auf dem Fakt des
Aufgebens von Vertriebspartnern aufgrund von Misserfolgen. Laut Zacharias ist
mangelndes Durchhaltevermogen einer der Hauptgriinde der Kapitulation in diesem
Geschiift.'>

Gerade zu Beginn ist deshalb die Unterstiitzungsarbeit des Sponsors besonders gefordert.
Internes Konkurrenzdenken, wie es sonst im Arbeitsleben existiert, gibt es dabei im
Network Marketing nicht.

Im Gegenteil, vielmehr macht es in diesem Geschift Sinn, neu gewonnene
Geschiftspartner zu fordern und somit fiir deren geschiftlichen Erfolg zu sorgen, welcher
letztendendlich aufgrund der Umsatzbeteiligung auch den eigenen Erfolg forciert.
Teamarbeit und  gegenseitige  Unterstiitzung  statt  Hierarchiekimpfe  und
Ellenbogenmentalitiit lautet deshalb der Grundgedanke im MLM. "

Laut Schmabhl steht dabei der Mensch in diesem Geschift im Vordergrund, jedoch nicht als
Geldquelle, sondern als zu forderndes Individuum. Aus diesem Grund werden Provisionen
nicht nur fiir den Einkauf bzw. Verkauf von Produkten gezahlt, sondern eben auch fiir das
Sponsern, Fiihren, Ausbilden und Motivieren der Geschiiftspalrtner.157

So ist die Arbeit im Network Marketing nicht zuletzt deshalb so interessant, weil sich die
Tatigkeitsbereiche in diesem Geschift sehr vielschichtig gestalten konnen und damit auch
Potential fiir individuelle Entwicklungsmoglichkeiten hervorruft.

Die Entscheidung iiber sein berufliches Engagement im Network Marketing trifft dabei

jeder Networker aus seiner eigenen Motivation heraus und damit fiir sich selbst.

154 Vgl. Althoff, A.: Existenzgriindung und Zweiteinkommen mit MLM; 4. Auflage (1997);

Campus Verlag; S.41.

133 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.105ff.

136 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e K.; S.108.

157 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.33.
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Ob er einen Nebenverdienst anstrebt oder ob er sich hauptberuflich auf seine Tatigkeit
konzentriert hdngt somit ebenfalls von IThm selbst ab.

Damit hat der Vertriebspartner im Network Marketing letztendlich grofle unternehmerische
Gestaltungsfreiheiten, die ihm einen grolen Entscheidungsspielraum beziiglich seines
Geschiftsumfanges erlauben. Beschrinkungen in Bezug auf den Aufbau seiner eigenen
Organisation und damit seines Einkommenspotentials gibt es dazu kaum. Dies spiegelt sich
auch in der geographischen Komponente wieder, die im MLM keine Gebietsbeschrankung
vorsieht. Globalisierung und moderne Computertechnologie bieten heute sogar auch
Moglichkeiten, Strukturen international auszuweiten, insofern das Unternehmen
Absatzmirkte im Ausland erschlossen hat.'*®

Ganz klar ist, dass Network Marketing damit eine Branche ist, die allen Interessenten sehr
gute Chancen und Perspektiven erdffnen kann. Diese aber miissen in der richtigen Weise
genutzt werden. Zulassungsbeschrinkungen oder Klassenunterschiede gibt es dabei keine.
Auch startet jeder Networker an der gleichen Position in das Geschift und kann alle
Maglichkeiten des Trainings und der Schulung nutzen.'”

Damit kann auch jeder im Network Marketing ohne Riicksicht auf Herkunft oder
Ausbildung ein sehr hohes FEinkommen erreichen, was in allen anderen
Wirtschaftszweigen so nicht méglich ist.'® Die Hohe des Einkommens wird dabei einzig
und allein von der Fihigkeit und dem Einsatz bestimmt fiir das jeweilige Unternehmen
Umsitze zu generieren. Umsatzvorgaben, wie sie beispielsweise bei klassischen
Firmenvertretern oder Versicherungen (z. B.: Allianz & Co) existieren, gibt es
selbstverstindlich nicht. Brancheninterne Differenzen beziiglich unterschiedlicher
Vergiitungsplidne oder verschiedener Produktportfolios konnen trotzdem existieren.
Deshalb ist vor dem Start eine geeignete Evaluierung serioser Unternehmen ratsam. Dabei
sollte beispielsweise die Produkttauglichkeit, Firmenphilosophie aber auch das
Verdienstpotential eine Rolle spielen.'®’

Dartiiber hinaus bieten verschiedene Unternehmen flexible Riickzugsmoglichkeiten aus der

Tatigkeit im MLM an. Gemeint ist damit eine flexible Option im Hinblick auf die Dauer

158 Vgl. Althoff, A.: Existenzgriindung und Zweiteinkommen mit MLM; 4. Auflage (1997);

Campus Verlag; S.34.
139 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e K.; S.107.
Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir
Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.57.
o1 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.33.
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des Arbeitslebens. Generell ist die Vertriebspartnerlizenz unbegrenzt. Anders als im
klassischen Angestelltenverhiltnis ist der Vertriebspartner damit unkiindbar, sofern die
Richtlinien des Unternehmens eingehalten werden. Er hat einen Arbeitsplatz auf
Lebenszeit.

Fiir den Networker besteht allerdings, unter bestimmten Voraussetzungen, welche im
Marketingplan des Unternehmens festgelegt sind und beispielsweise die GroBe seiner
aufgebauten Organisation betrifft, schon frithzeitig die Moglichkeit, sich aus seinem
Geschift zuriickziehen, ohne Einkommenseinbuf3en befiirchten zu miissen.

Dabei ist im Rahmen der Familienvorsorge die Familie des Networkers auch berechtigt,

162 1~ .. )
2 Diese oft iiber Generationen zu

das erarbeitete Einkommen weiter zu beziehen.
vergiitende Provisionen sind so mit einem Renteneinkommen vergleichbar.'®

Zusatzlich kann jeder Vertriebspartner seine Produkte, die er vertreibt, fiir seinen
personlichen Bedarf zum Einkaufspreis erwerben und so durch Einsparungen bei den
Lebenshaltungskosten ein ,,indirektes Einkommen* beziehen.

Allein aufgrund dieser Tatsache entscheiden sich viele Menschen fiir den Erwerb dieser
Vertriebspartnerlizenz.'®*

Neben diesem sogenannten ,.indirekten Einkommen‘ besteht fiir einen Vertriebspartner im
MILM zusitzlich die Moglichkeit, ein passives Einkommen zu erwirtschaften. Man spricht
dabei deshalb von einem passiven Einkommen, weil Vertriebspartner fiir den Erhalt eines
solchen nicht unmittelbar téitig werden. Der normale Arbeitnehmer verdient nur dann, Geld
wenn er selbst arbeitet. Er tauscht damit Zeit gegen Geld. Aufgrund der Tatsache, dass die
Arbeitszeit jedes Menschen limitiert ist, sind damit auch dem Einkommen Grenzen gesetzt.
Durch den Aufbau einer eigenen Vertriebsorganisation ist es allerdings auch moglich,
Einkommen zu generieren, indem an den Umsitzen der eigenen Organisation partizipiert
wird.'® Dem persénlichen Einkommen sind so kaum Obergrenzen gesetzt.'*®

Um den hohen Wert eines solchen Einkommens zu verdeutlichen, arbeitet Biedermann in

seinem Buch Empfehlungsmarketing mit folgendem Beispiel:

162 Vgl. Althoff, A.: Existenzgriindung und Zweiteinkommen mit MLM; 4. Auflage (1997);
Campus Verlag; S.35.

163 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.90.

164 Vgl. Althoff, A.: Existenzgriindung und Zweiteinkommen mit MLM; 4. Auflage (1997);

Campus Verlag; S.34.

Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3.Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.109.

166 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e K.; S.110.
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Er geht davon aus, dass ein Mensch einschlieBlich seiner Familie 3.000 Euro netto pro
Monat zur Deckung seiner personlichen Anspriiche bendtigt. Unter Beriicksichtigung von
Steuern und anderen staatlichen Abgaben sind dies rund 50.000 Euro jéhrlich. Bei einer
Verzinsung von fiinf Prozent p.a. muss dieser Mensch iiber ein Kapital von 1.000.000 Euro
verfligen, um dieses Einkommen nachhaltig realisieren zu konnen. Maogliche
Zinsschwankungen und Inflationsrate sind allerdings nicht beriicksichtigt.

Geht man davon aus, dass laut der Einkommensuntersuchung von Zacharias zirka 35
Prozent der hauptberuflichen Networker mehr als 50.000 Euro jéhrliches (iiberwiegend
passives) Einkommen beziehen (siehe Gliederungspunkt 4.1.6, Seite 67), so wiirde dies
einer Verzinsung eines Kapitals von einer Millionen Euro zu fiinf Prozent p. a.
entsprechen. 167

Zudem ist es dem Networker so auch moéglich Einkommen zu beziehen, selbst wenn er
beispielsweise  gesundheitlich eingeschrinkt ist, da seine eigens aufgebaute
Mitarbeiterstruktur, aus eigener Motivation angetrieben, weiterarbeitet.

Der Vergleich mit einem Zinseinkommen liegt daher nahe.

Es ist allerdings, wie anfangs dieses Kapitels bereits erwédhnt, nicht immer der Traum von
Reichtum, welcher als Ambition fiir den Einstieg ins MLM dient. Zumal sich ein
geregeltes Einkommen erst im Laufe der Zeit und mit zunehmendem Geschiftserfolg
einstellt. Viele der Neueinsteiger sind daher nebenberuflich im Network Marketing titig
und nutzen dieses als zusitzliches finanzielles Standbein, mit der Moglichkeit, erst bei
entsprechendem Erfolg den Schritt in die Hauptberuflichkeit zu wihlen.

Abschlieend ist festzuhalten, dass bei der Motivation, im Network Marketing tétig zu
werden, soziale und wirtschaftliche Motive miteinander verschmelzen.

Sowohl der mit wenig Risiko behaftete Start in Verbindung mit den finanziellen
Moglichkeiten als auch immaterielle Ziele, die sich im Wesentlichen aus einem Vergleich
mit biirokratisch geregelten Angestelltenverhéltnissen ergeben, dienen als Anreiz fiir ein
Engagement in dieser Branche. Insbesondere die Gegeniiberstellung mit einer
unselbstindigen Erwerbstitigkeit dient dabei als positive Referenz, um die Vorteile von
Network Marketing zu verdeutlichen - Weisungsgebundenheit, eventuelle Jobunsicherheit,
geringe Gehilter oder verhinderte Aufstiegschancen, um diesbeziiglich nur einige wenige

Zu nennen.

167 Vgl. Biedermann, E.A.: Empfehlungsmarketing: Konsumenten-Netzwerke-Der vertriebsweg fiir

Expansion; 3. Auflage (2010); MSB MARKETING Service+Beratungs GmbH; S.109.
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Im Network Marketing hingegen gibt es keine Zwinge und derartige
Abhingigkeitsverhiltnisse. Jeder ist fiir sein Tun und Handeln selbst verantwortlich.
Aus diesem Grund finden sich Personen mit unterschiedlichen Zielsetzungen und Motiven

im MLM wieder - ob giinstiger Eigengebrauch, Zusatzverdienst oder Existenzaufbau.

5.2.2 Negativaspekte fiir Vertriebspartner

Trotz der bereits genannten Vorteile in dieser Branche muss sich ein Networker im
Hauptberuf klar sein, dass er ebenso ein finanzielles Risiko tridgt wie jeder andere
Selbstdndige auch. Der Unterschied liegt allerdings in den deutlich niedrigeren Fixkosten.
Das eigentliche Risiko liegt aber vor allem darin, viel Zeit zu investieren und kein bzw. nur
wenig Erfolg zu generieren. Damit riskieren hauptberufliche Networker das Ausbleiben
von Einkiinften. Dieses ist allerdings wie im klassischen Unternehmertum nicht mit dem
Einsatz aller Vermogenswerte durch personliche Haftungsverhéltnisse zu vergleichen.
Damit besteht aber auch zunehmend die Gefahr, das MLM-Geschift nicht ernst zu
nehmen, womit der erwartete Erfolg ausbleiben kann.'®

Freiheit bedeutet eben auch Eigenstiandigkeit, welche insbesondere eigenverantwortliche
Titigkeiten wie beispielsweise eigene Zielsetzungen, Strategieplanungen oder eben auch
Selbstvermarktung mit sich bringt. Eine gute und selbstidndige Organisation ist ebenfalls
von groB3er Bedeutung

Wer demnach Wert auf eine selbstindige Arbeitsform legt, sollte auch Eigenschaften eines
Unternehmers mitbringen.

Es gibt zwar keine offiziellen Kriterien, um Vertriebspartner im MLM zu werden, es ist
jedoch nahe liegend und auch durch Praxiserfahrungen unterlegt, dass bestimmte Attribute,
Einstellungen und Charaktereigenschaften fiir potentiellen Networker von Vorteil sind, um
Erfolg in ihrem Network-Marketing-Geschift zu haben. Natiirlich gibt es dabei auch
Unterstiitzung und Hilfe durch Schulungen von Sponsoren und Mitarbeitern von seridsen
Unternehmen. Damit ist es dem Networker auch moglich, mit der GroBe seiner

Organisation in Fithrungsaufgaben hineinzuwachsen.
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Ganz klar ist, dass der Aufbau und die Stabilitit der eigenen Vertriebsorganisation
Fithrungsqualititen fordern und sich die Qualitit der Unternehmensfithrung direkt in der
Organisation des Networkers widerspiegelt.

Zacharias spricht dabei von der Macht des Duplizierens. Duplikation, {ibersetzt: eine
genaue Kopie des Originals erstellen, ist somit das Schliisselwort im Network Marketing.
Dieses steht fiir die Weitergabe des Erfolgssystems vom Sponsor zum Neueinsteiger, der
quasi sein berufliches Vorbild kopiert.'®

Eine Garantie um moglichst schnell und viel Geld zu verdienen gibt es im Network
Marketing dennoch nicht! Vielmehr sind Ausdauer, Engagement und harte Arbeit
erforderlich, um in der ausschlieBlich leistungsbezogenen Branche eine profitable grof3e
Organisation aufbauen zu konnen.'”

Wie auch in jeder anderen Branche ist dabei auch im MLM nicht vorhersehbar, wie lange
es dauern wird, um eine tragfihige Geschiftsbasis und damit regelméfige Einkiinfte zu
erreichen. Es kann Wochen aber auch Jahre dauern.'”!

Deshalb ist es als Vertriebspartner wichtig, einen gewissen Zeitraum zu akzeptieren, in
dem das Geschift erlernt, aufgebaut und vergroflert werden kann.

Aus diesem Grund ist Durchhaltevermogen eine der wichtigsten Eigenschaften, die ein
Networker in diesem Geschift besitzen oder entwickeln muss.

Dabei ist es auch wichtig zu lernen, mit Kritikern und Gegnern umzugehen. Das an diese
Branche zum Teil negativ angehaftete Image macht es gerade fiir Neueinsteiger nicht leicht
insbesondere, wenn diese mit unerwarteten Einwinden konfrontiert werden.

Auch Pessimisten oder ,,Neinsager*, welche hédufig sogar von der Titigkeit abraten, diirfen
nicht zur Demotivation fiihren.

Deshalb arbeiten Networker zumindest am Anfang im sogenannten ,,warmen Markt“. Das
heifit sie sprechen Menschen an, die sie bereits kennen. Doch das Dessinteresse im
Familien- und Bekanntenkreis kann dabei auch entgegen den als Vorteil angepriesenen

sozialen Motiven im Network Marketing schnell zu einer sozialen Isolation fithren, da

169 Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
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tiberzeugte Partner zur Bestimmung der eigenen Identitdt hiufig auch die Abgrenzung zu
Nichtmitgliedern suchen. 172

Hinzu kommt der Ruf des ,,Klinkenputzers, welcher den Vertriebspartner im MLM als
aufdringlichen und schwierigen Menschen dastehen lidsst und schon im Vorfeld Ablehnung
hervorruft.'”?

In der Tat ist die Identifikation mit dem Unternehmen und dessen Produkten fiir den
Geschiftsaufbau von spezieller Bedeutung. So konnen bereits auch Nachteile fiir
Geschiftspartner im Vergleich zu einzelnen MLM-Unternehmen entstehen.

Einige Unternehmen haben bessere Vergiitungspline, Produkte oder vertragliche
Bestimmungen. 174

Zudem stellen fiir die Geschiftspartner mangelnde Ausbildungs- und Schulungsangebote
in einigen Unternehmen ein Problem dar. Hinzu kommt eventuell noch fehlende
Unterstiitzungsarbeit des Sponsors, sodass dies in der Summe zu unqualifizierten und
unmotivierten Partnern fiihren kann.

Manche Unternehmen verlangen sogar von lhren Geschéftspartnern einen monatlichen
Mindestumsatz, um eine Berechtigung fiir den Erhalt der Provisionen zu bekommen oder
zur nichsten Stufe aufsteigen zu konnen.'”

Bevor man sich im Network Marketing engagiert, sollte man das Unternehmen und den
Vergiitungsplan genau priifen. Zur Entscheidungsfindung konnen laut Biedermann

folgende Fragestellungen unter anderem hilfreich sein:

= Ich welcher Branche mochten Sie arbeiten?
= Welche Produkte mochten Sie gern betreuen?
»  Was konnen Sie mit Uberzeugung vertreten?

=  Was kommt fiir Sie gar nicht in Frage?'’®

Seit einiger Zeit gibt es Unternehmen, welche versuchen, eine zielgruppenspezifische

Ansprache und Rekrutierung umzusetzen. So sollen unter anderem auch die hohen
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Fluktuationsraten und die damit in Zusammenhang stehenden negativen Imagewirkungen
vermieden werden.

Abschliefend ist jedoch auch nicht von der Hand zu weisen, dass 82 Prozent der
Geschiftspartner im Network Marketing ausschlieBlich fiir ein einziges Network-
Unternehmen tétig sind und sich damit trotz des Status als selbstindiger Unternehmer in
gewisser Weise in arbeitnehmerihnlichen Abhéngigkeitsverhiltnissen befinden.

Damit ist dieses Unternechmen die einzige Quelle des Einkommens durch Network
Marketing. Allerdings ist aufgrund der Tatsache, dass 77 Prozent der Geschiftspartner
nebenberuflich titig sind, die Gefahr einer volligen wirtschaftlichen Abhingigkeit nicht

vorhanden.'”’

177

Vgl. Zacharias, M.M.: Network-Marketing: Beruf und Berufung; 2. Auflage (2008): Edition Erfolg
Verlag e.K.; S.80f.

Vor- und Nachteilanalyse Seite 90



5.3 Vor- und Nachteilanalyse aus Sicht der Kunden

Verkaufszahlen und Umfragewerte haben bereits gezeigt, dass der Direktvertrieb und
speziell auch Network Marketing von einem breiten Publikum akzeptiert ist. Die Struktur
der Kunden entspricht dabei den soziodemografischen = Merkmalen der
Gesamtbevolkerung. Das heillit, die Kunden kommen aus allen Schichten und
repriasentieren damit einen Querschnitt durch die Bevolkerung.

Neusten Umfragen der FH-Worms zu Folge, haben 75 Prozent der Befragten bereits im
Direktvertrieb gekauft oder wiirden kaufen. 25 Prozent hingegen haben angegeben, dass
keine Kaufbereitschaft bestiinde.'”®

Die Studie der Prognos AG, welche in dieser Arbeit als Basis zur Marktanalyse diente,
lieferte zu dem mit einer Befragung von 1008 Konsumenten eine anschauliche Darstellung
der Kunden im Direktvertrieb und ihrer Zufriedenheit.

So hingt der Erfolg und die Rentabilitét einer Unternehmensform nicht nur von den bereits
genannten Vor- und Nachteilen aus Sicht des Unternehmens ab, sondern auch, wie
attraktiv und rentabel und damit auch akzeptabel sie fiir den Konsumenten scheint.
Nachfolgend soll geklart werden, was den Direktvertrieb bzw. auch Network Marketing als
alternative Einkaufsmoglichkeit so interessant macht und welche Nachteile damit

verbunden sein konnen.

5.3.1 Positivaspekte fiir den Kunden

Prinzipiell ergeben sich aus Kundensicht positive Aspekte aufgrund der Tatsache, dass
MLM eine Unterform des Direktvertriebes darstellt und damit auch entsprechende Vorteile
dieser Vertriebsform nutzt. Es entstechen aber auch fiir den Kunden interessante
Annehmlichkeiten aufgrund der Eigenarten von Network Marketing.

Der Einkaufprozess im MLM gestaltet sich als ein bequemes und angenehmes Ereignis.
Der personliche Verkauf findet, wenn vom Kunden erwiinscht, bequem bei ihm zu Hause

statt.

17 Vgl. Zacharias; M.M.: Auszug aus dem Branchenreport 2009; Direktvertrieb: Karrierechancen im
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Ob gesellige Homeparty oder individuelles Einzelgesprich, der Kunde erhilt in jedem Fall
eine speziell auf ithn zugeschnittene Warenprésentation in Verbindung mit einer intensiven
Beratung.

Unabhiingig von Offnungszeiten kann der Vertriebspartner, der dabei eher die Funktion
eines Beraters erfiillt als die eines Verkdufers, seine Produkte prisentieren und alle Fragen
des Kunden ungestort beantworten.

Vorfithrung und Demonstration kommen dabei fiir den Kunden einem Ausprobieren der
Ware vor dem Kauf gleich und kann damit zugleich auch die Tauglichkeit des Produktes
zu Hause, das heilit am spiteren Einsatzort unter Beweis stellen.'”

Dieses Angebot im Network Marketing kommt dem Trend im Konsumentenverhalten sehr
entgegen. Der heutige Konsument verlangt nach Service, Beratung und Interaktion, die
ihm im stationdren Handel nur sehr selten geboten werden kénnen. Informationsflut und
Produktvielfalt in Kombination mit einer fehlenden Betreuung fithren im Gegenzug zum
Verlust der Ubersicht beim Kunden.

Produkt- und Preisunterschiede werden mit steigender Angebotsvielfalt immer geringer
und so ist heute die Art und Weise der Warenpridsentation ein entscheidendes
Kaufkriterium.'® Dabei nimmt das personliche Gesprich, bei dem ohne Zeitdruck der
individuelle Nutzen der Produkte erkliart werden kann, einen besonderen Stellenwert beim
Kunden ein.'®!

Auch iiber den Kaufprozess hinaus bleibt hdufig der Kontakt zwischen Kunde und
Vertriebspartner aufrecht erhalten. Dieser ist dann erster Ansprechpartner fiir den Kunden
bei Fragen beziiglich Reparaturen oder Nachkiiufen.'®*

Im Falle von Wiederholungskdufen, welche sich hidufig bei Verbrauchprodukten
abzeichnen, bietet es sich fiir den Kunden im Network Marketing sogar an, selbst in das
Vertriebssystem als Geschiftspartner einzusteigen und so Produkte kostengiinstiger zu
erwerben. Neben dem Erwerb des Starterpakets fiir durchschnittlich 100 Euro sind damit

keine weiteren Kosten oder Aufwendungen verbunden.
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Durch eigene Empfehlungsgeschifte ist der Kunde allerdings damit in der Lage, eigene
Umsitze als Vertriebspartner zu generieren und so eine Kaufpreisriickerstattung zu

erhalten.'®?

Diese ausgeschiittete Riickvergiitung vergiinstigt den tatsdchlichen
Einkaufspreis fiir den Kunden, nach Gegenrechnung der Provisionseinnahmen, zusitzlich.
Ist die Riickvergiitung sogar hoher als der eigene Konsum, so entsteht ein tatsidchliches
Einkommen und der Produktnutzen ist damit sogar kostenfrei.'®

Ein weiterer Pluspunkt sind die vorwiegend qualitativ hochwertigen Produkte und
Dienstleistungen, welche im Network Marketing zu einem attraktiven Preis-Leistungs-
Service-Verhiltnis vertrieben werden. Da die Vertriebskosten des Herstellers im Network
Marketing, welche unter Punkt 2.4.3 (Seite 26) ausfiihrlich dargestellt und beschrieben
wurden, vergleichsweise geringer ausfallen, konnen die Produkte oft auch preislich
giinstiger als vergleichbare Ware im traditionellen Einzelhandel angeboten werden.

Hinzu kommt, dass der Direktvertrieb aufgrund der schnellen
Marktdurchdringungsmoglichkeiten fiir Unternehmen besonders fiir neue innovative
Produkte geeignet ist und damit Kunden aus dieser Branche héaufig zu den ersten gehoren,
welche Produktinnovationen vorgestellt bekommen.

Anders als im traditionellen Handel hat der Kunde zudem die Moglichkeit, bei
Nichtgefallen innerhalb von 14 Tagen von seinem Widerrufsrecht Gebrauch zu machen
und die Ware ohne Angaben von Griinden zuriickzusenden. Dieser Risikoschutz des
Kunden existiert so in dieser klaren Weise im traditionellen Handel nicht.

Beim Einkauf im Einzelhandel miissen Konsumenten auf die Kulanz des Unternehmens
zur Riicknahme hoffen.

Dariiber hinaus erhalten Kéufer von Waren im Direktvertrieb héufig extrem hohe
Garantien sowie einen guten After-Sale-Service.'®

Zusitzlich zu den bereits genannten Vorteilen, wird es von den Konsumenten durchaus
auch als positiv empfunden, dass die Waren, entweder vom Vertriebspartner oder vom
Unternehmen, direkt nach Hause geliefert werden. Damit entfallen Parkplatzsuche,
Fahrtzeiten, Warteschlangen und der Heimtransport des Einkaufs. Ganz klar besteht darin
wiederum auch eine Verbindung zu der anfangs angesprochenen Bequemlichkeit des

Kunden.
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Dieser Trend wird unter anderem auch durch steigende Verkaufszahlen aus Online- und
Versandhandelseinkidufen bestitigt.

Zacharias hat zudem bei seinen Untersuchungen zum Thema Network Marketing
festgestellt, dass es zwischen dem, was der Kunde sagt, und dem, was er tut, einen
Unterschied gibt. In der Tat ist die 6ffentliche Meinung zum Thema Direktvertrieb bzw.
Network Marketing in Deutschland noch immer neutral bis negativ behaftet, das Interesse

an den Produkten und der Einkaufsmoglichkeit aber durchaus positiv.'*®

5.3.2 Negativaspekte fiir den Kunden

Als nachteilig kann sich fiir den Verbraucher die Tatsache auswirken, dass nicht alle
Produkte aus allen Bereichen iiber den Direktvertrieb erhiltlich sind. Zudem besteht die
Schwierigkeit, Produkte verschiedener Anbieter miteinander zu vergleichen.187

Die als positiv erachtete personliche und intensive Beratung in privater Atmosphére kann
sich allerdings unter Umstdnden auch als nachteilig aus Sicht des Kunden erweisen.
Kunden konnen sich so leicht dazu gendtigt fiihlen, ein Produkt zu erwerben und im
Nachhinein die Kaufentscheidung zu bereuen. Auch unter dem Aspekt, Konfliktsituationen
zwischen Bekannten oder Verwandten zu vermeiden, konnen sich Sympathiekdufe im
Anschluss als Fehleinkidufe darstellen.

Aggressive Verkaufs- und Rekrutierungsmethoden der Vertriebspartner, die durch zu
erfiilllende Quoten des Marketingplanes angetrieben werden, konnen diesen Effekt
zusitzlich verstidrken, da es den Menschen unangenehm sein kann oder diese sogar Angst
verspiiren konnen. '™

Dies ist allerdings aus Sicht des Unternehmens und des Vertriebspartners sehr
kontraproduktiv und wird daher nur von einigen wenigen unseriosen Geschiftspartnern
praktiziert. SchlieBlich wird so dem Ziel des Aufbaus von Stammkunden und damit

regelmiBigen Umsitzen entgegen gearbeitet.
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Verlag e.K.; S.56.
187 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.90.
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Langfristige Kundenbindung kann nur durch kundengerechtes Verhalten erlangt werden.
Jedes Negativerlebnis eines Kunden fiigt der Branche Schaden zu.

Um sich als Verbraucher vor unseriosen Geschéftspraktiken schiitzen zu konnen, gibt es
deshalb vom Gesetzgeber ausreichend gesetzlichen Schutz. Mit der Moglichkeit, sich auf
das Haustiirwiderrufgesetz (HTWiG) oder auf das Gesetz zum unlauteren Wettbewerb
(UWG) zu berufen, kann sich der Kunde vor derartigen ,,schwarzen Schafen® schiitzen.'®
Seriose Ausiibungen konnen diese Nachteile allerdings eliminieren, wodurch die Vorteile

fiir den Konsumenten iiberwiegen und damit Network Marketing zu einer attraktiven und

alternativen Einkaufsmoglichkeit erscheinen lassen konnen.
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6. Schlussbetrachtung

Die in dieser Arbeit durchgefiihrten Untersuchungen und Analysen haben gezeigt, dass
sich Network Marketing mittlerweile als Unterform des Direktvertriebes und damit auch
als Absatzkanal etabliert hat. Bemerkenswert ist dabei auch die positive Entwicklung,
welche diese Branche vor allem in Deutschland und Europa in 40 Jahren erfahren hat. Laut
Zacharias haben sich der Direktvertrieb und seine Ausprigung Network Marketing einen
Platz in den vordersten Reihen der Vertriebssysteme erobert.'”’

Dabei ist zu erwidhnen, dass der enorme Umsatzzuwachs der Direktvertriebsbranche,
welche in der Vergangenheit iiber dem des Einzelhandels lag, nicht zuletzt auch auf die
standig steigenden Umsatzzahlen des Network Marketing als dynamischste Form des
Direktvertriebs zuriickzufiihren ist. Das Verhiltnis Direktvertrieb zu Network Marketing in
Europa betrdagt 31 Prozent zu 69 Prozent, wobei sich eine Trendentwicklung in Richtung
MLM abzeichnet.'”!

Dennoch gilt es zu konstatieren, dass eine fehlende einheitliche Definition die Problematik
einer klaren Abgrenzung zwischen Network Marketing und Direktvertrieb entstehen ldsst.
Je nach gewihlter Direktvertriebsdefinition variieren beispielsweise die Umsatzzahlen.
Hiaufig werden auch die Umsidtze der noch jungen Branche in diejenigen der
Direktvertriebsbranche integriert, sodass einzelne Riickschliisse auf die Umsatzzahlen der
MLM-Branche Schwierigkeiten aufwerfen konnen.

Das in dieser Arbeit verwendete Datenmaterial aus Haushaltsbefragungen und Statistiken
zeigt, dass die Akzeptanz zum direkten Vertrieb in der Offentlichkeit zunehmend steigt.
Dabei sind die Einstellung der Bevolkerung und das offentliche Image entscheidende
Kriterien fiir den wirtschaftlichen Erfolg dieser Branche. Wihrend Network Marketing
frither beispielsweise noch als unseriose und illegale Absatzmethode abgetan wurde,
bedienen sich heute anerkannte groBe Unternehmen wie Coca Cola, Melitta, IBM, Gilette,
Otto-Versand oder AOL ebenfalls dieses Vertriebskanals. Diese Firmen nutzen fiir ihren

Vertrieb mehrere Absatzkanile, vertreiben aber auch einen Teil ihrer Produkte iiber MLM.
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Sie haben zudem erkannt, wie wirkungsvoll Empfehlungsmarketing ihre Kunden an das
Unternehmen binden kann, wenn man diese beispielsweise zu Wiederverkdufern macht
oder deren Empfehlungen honoriert.

Zacharias vergleicht in diesem Zusammenhang die Entwicklung von Network Marketing
mit dem Entwicklungsprozess von Innovationen, welche ebenfalls: ,.erst beldchelt, dann
kritisiert und letztendlich von allen anerkannt werden.“'**

Tatsdchlich nutzen viel mehr Menschen dieses Konzept, als ihnen bewusst ist. Basierend
auf der Grundidee des Empfehlungsgeschiftes besteht heute eine Vielzahl an Angeboten,
bei denen sich Unternehmen mit Hilfe von Werbeprdmien, Freundschaftsangeboten oder
Partnervertriagen diese Methode zu Eigen machen.

MLM wird heute noch von vielen Menschen mit einem Schneeballsystem, progressiver
Kundenwerbung oder einem Pyramidensystem assoziiert. Diese Vergleiche beruhen auf
den Charakteristiken des MLM, welche das Network-Marketing-Konzept ausmachen und
oberfldchlich betrachtet den Trugschluss fehlender Seriositit und Illegalitit entstehen
lassen konnen. Bezugnehmend auf diese Problematik wurden in dieser Arbeit eindeutige
Abgrenzungskriterien erldutert, die das MLM klar von illegalen Systemen unterscheiden
lassen und damit das Image eines seridsen Vertriebsweges suggerieren sollen. Dieser
Aufgabe hat sich auch der Unternehmensverband Direktvertrieb e.V. verschrieben, der in
Zukunft mit Hilfe eines Giitesiegels seridse Unternehmen und Geschiftspartner klar
erkennbar auszeichnen mochte. Diese gemeinschaftliche Aufklarungsarbeit, die zugleich
auch eine Einfithrung von Verhaltensstandards umfasst, soll helfen, ,,schwarze Schafe* der
Branche zu eliminieren und positiv zu einem 6ffentlichen Imagewandel beizutragen.

Die unseriosen Network Unternehmen bzw. deren Vertriebspartner konnten als
Randgruppe einer serios arbeitenden Branche identifiziert werden.

H:iufig fiihren Verwechslungen und damit Unwissenheit in der Offentlichkeit zu einem
verfilschten Bild von Network Marketing. Um Missverstindnissen vorzubeugen, wurden
in dieser Arbeit Ahnlichkeiten und Unterschiede zu verwandten Systemen genauer
betrachtet und voneinander abgegrenzt.

Dabei wurde unter anderem deutlich, dass verschiedene Faktoren aus den Bereichen
Direktverkauf, Franchising und auch Direktmarketing Einfluss auf das heutige

Erscheinungsbild von Network Marketing genommen haben.

192

Vgl. Zacharias, M.M.: Direktvertrieb —Die Wachstumsbranche der Zukunft.biz spezial;
Ausgabe 09-1 (2004); S.VIIL.
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Trotz dieser Einwirkungen gilt MLM als eigenstindiges System, das seine Profitabilitét
und Funktionalitdt vor allem in den letzten Jahren durch einen sukzessiven Anstieg der
Vertriebspartnerzahlen und auch der Verkaufszahlen unter Beweis stellen konnte.

Dieser Umstand ist in der fundamentalen Ausrichtung dieses Systems begriindet. Der
Vertrieb iiber MLM zielt gleichermallen auf die Bediirfnisse der Kunden und
Vertriebspartner ab und die qualitativ hochwertigen Produkte entsprechen noch dazu den
Kundenwiinschen.

Schmahl beschreibt MLM in diesem Kontext als einen verniinftigen Ansatzpunkt zur
Befriedigung der Unternechmens-, Geschiiftspartner- und Konsumentenbediirfnisse.'”> Das
heiflt, langfristige Erfolge entstehen nur durch eine kollektive Zusammenarbeit. Deshalb
gilt es, die auf dem Vertriebsweg aufkommenden Schnittstellen zwischen den Gliedern der
Wertschopfungskette in Interesseneinklang zu bringen und eine gemeinsame Zielsetzung
zu verfolgen.

Die Rede ist von einem Win-Win-Prinzip, das im Network-Marketing-Konzept bereits
heute Anwendung findet. Dabei werden die Interessen von Produzenten und
Vertriebspartnern auf besondere Weise verbunden, denn nur so konnen die
unterschiedlichen Bediirfnisse der Kunden zufrieden gestellt werden.

Die Studie der Prognos AG bescheinigt in diesem Zusammenhang dem personlichen
Absatzweg perspektivisch und auf lange Sicht dynamische Wachstumsaussichten. Vor
allem die Elemente der personlichen Ansprache und Beratung im modernen Direktvertrieb
erfiilllen wesentliche Konsumentenanspriiche der heutigen Zeit. Damit ist der
Direktvertrieb aus Verbrauchersicht eine interessante und immer stirker akzeptierte
Alternative zum stationdren Handel.

Angesichts einer unsicheren Welt ziehen sich die Menschen zunehmend in ihre eigene
Wohnung zuriick und entsprechen damit dem Trend nach Cocooning.

Einkaufen in den eigenen vier Winden, in ruhiger Umgebung mit demonstrativen
Vorfiihrungen, wird von den zunehmend gestressten Kunden immer mehr geschitzt. Dieser
gegeniiber dem stationdren Handel bestehende Mehrwert ermoglicht in Verbindung mit
einer iiberschaubaren Auswahl an Premiumprodukten dem Kunden eine gute Orientierung

und schnelle Kaufentscheidung.'*

193 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.92.
194 Vgl. Von der Becke, R.: Das Jobwunder. Millionenfreie Stellen im Direktvertrieb; 1.Auflage (1999);
Econ Verlag; S.147.
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Danach ist festzuhalten, dass der Direktvertrieb in seiner heutigen Form mit den
ausgepragten sozialen Kontakten und der auffillig emotionalen Beziehungsebene zwischen
Kunden und Vertriebspartner ebenso zum modernen Einkaufsverhalten gehort, wie die
online-Bestellung oder die anonyme Bedarfsdeckung im Einzelhandel mit vermindertem
Personal.

Zusitzlich avanciert der Direktvertrieb und insbesondere Network Marketing mit dem
Trend zur Selbstindigkeit und zum Zweitjob, immer mehr zum akzeptierten
Beschiftigungsweg. Mit Hilfe der Chancen- und Risikobetrachtung wurde deutlich, dass
Network Marketing diesbeziiglich eine mogliche Alternative darstellen kann.

Diese Meinung unterstiitzt auch Bundeskanzlerin A. Merkel in einem Zeitungsinterview
der ,,Network Kariere*:

wJeder Mensch, der den Schritt aus der Arbeitslosigkeit in die Selbstindigkeit wagt,
verdient in meinen Augen den hochsten Respekt. Eigeninitiative und Mut, trotz schwieriger
wirtschaftlicher Bedingungen die individuellen beruflichen Moglichkeiten zu erkennen und
zu nutzen, sind genau das, was unser Land jetzt braucht. Daher halte ich auch den
Direktvertrieb als vielseitige Beschdftigungsmoglichkeit und eine damit verbundene
Selbstdndigkeit fiir eine interessante Alternative*."”’

Finanzielle und existentielle Risiken sind dabei eher als gering einzuschitzen. Es geht
jedoch auch deutlich hervor, dass Network Marketing kein ,,Schnell-Reich-System* ist.
Die ausschlielich leistungsbezogenen Gehilter erfordern Ausdauer und Engagement,
welches mit der Aussicht auf ein passives Einkommen lohnenswert erscheint. Auch die
Gefahr des fehlenden Erfolgs und der damit erzeugten Frustration bei den Menschen
scheint in Relation zum moglichen Gewinn und Einsatz laut Schmahl relativierbar'”°
Kunden im Network Marketing konnen hingegen problemlos alle Vorteile dieser Branche
genielen. Es konnen lediglich individuelle Schwierigkeiten aufkommen in Bezug auf die
eigenen Schamgrenzen gegeniiber Freunden und Bekannten.

Aus Sicht der Unternehmen hingegen wurde deutlich, dass eine Integration von Network
Marketing als Vertriebsweg in eine bestehende Distributionspolitik auch mit kritischen
Augen zu betrachten ist. Uber die Mehrkanaldistribution ist eine Implementierung zwar
denkbar, jedoch konnen sich Konfliktpotentiale beziiglich anderer Absatzwege auftun.

Allein die Problematik der Integration einer selbstindigen Vertriebsorganisation muss mit

195 Network Karriere; Fachzeitung fiir internationales Network Marketing und Direktvertrieb;

Ausgabe Oktober 2005; S.18.
196 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.90.
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groem strategischen Aufwand betrieben werden und setzt genaue differenzierte
Uberlegungen voraus.

Die Neugriindung eines Network Unternehmens ist im Gegensatz dazu mit deutlich
weniger Schwierigkeiten verbunden.

Dennoch gibt es auch fiir Unternehmen geniigend Anreize, ob als Primir- oder
Alternativabsatzweg, den Einstieg in diese Branchen zu wagen. So besteht mit Hilfe von
Network Marketing die Moglichkeit der kontrollierten Kostenminimierung durch
Einsparungsmoglichkeiten im gesamten Unternehmenszyklus.

Die schnelle Reaktionsmoglichkeit auf Konsumentenwiinsche sowie eine schnelle
Innovationseinfithrungschance und die schnelle Marktdurchdringung sind weitere positive
Aspekte.'”’

Als Voraussetzung fiir alle Aktivititen in dieser Branche miissen allerdings alle
angebotenen Produkte den hochsten qualitativen Anforderungen entsprechen und damit
den Kunden sowie den Geschiftspartnern einen angemessenen Gegenwert bieten.

Als Resiimee bleibt es zu formulieren, dass eine Etablierung des Direktvertriebes in der
Absatzwirtschaft vor allem in den letzten Jahren stattgefunden hat und damit diese
Absatzform zu einer gut aufgestellten Handelsform fiir Konsumenten avanciert ist. Dabei
hat sich diese Form des Absatzes besonders fiir die erfolgreiche Vermarktung von
qualitativ hochwertigen und erkldrungsbediirftigen Produkten bewéhrt, die andernfalls im
riesigen Einzelhandelssortiment nur sehr wenig Beachtung auf Seiten der Kunden
gefunden hitten.

Diese Entwicklung begriindet auch den Anstieg der Vertriebspartnerzahlen, da der
Direktvertrieb und seine Ausprigung Network Marketing mit seiner Wachstumsdynamik
auch berufliche Perspektiven involviert.

So sind es auch die leistungsgerechten Vergiitungsmodelle, welche diesen Trend weiterhin
aufrecht erhalten.

Auch in Zukunft offenbaren sich dem Direktvertrieb und damit vor allem auch dem MLM
Entfaltungsmoglichkeiten, sowohl absatztechnisch als auch erwerbswirtschaftlich.

Die Welt wichst zusammen und fiir Network Marketing wird damit die Moglichkeit

geboten, sich als globales Geschift weiter zu entwickeln.

197 Vgl. Schmahl, C.H.: Multi Level Marketing; 1. Auflage (2006): Shaker Verlag; S.89.
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