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1. Network-Marketing: Die Dynamik des Direktvertriebs

Traditionell werden in Deutschland Konsumgditer tiber den Einzelhandel an den
Endverbraucher verkauft. Als weitere Vertriebsformen sind noch der Versand-
handel und das ,,Internet-Shopping* als neueste Form des Konsumgterver-
triebs zu nennen. Fur Viele unbemerkt hat in den letzten Jahren der direkte Ver-
trieb von Produkten und Dienstleistungen vom Hersteller zum Endverbraucher
Uber das so genannte Empfehlungsmarketing in starkem Malie zugenommen.
Dieser Vertriebsweg hat in Deutschland und in Europa in den letzten 10 Jahren
eine wesentlich dynamischere Entwicklung genommen als der traditionelle Ver-
kauf tiber den Einzelhandel. In Deutschland wie auch in Osterreich und der
Schweiz stagnieren die Umsatze im Einzelhandel bzw. gehen sogar seit Anfang
der 9oer Jahre zuriick. Die Griinde dafur sind vielféltig, lassen sich aber im We-
sentlichen darauf zurtickfuhren,

e (dass die Beratung des Kunden im Einzelhandel immer mehr abnimmt
(man spricht hier vom Ersatz von Personal durch Fléche),

e dass in den groRen Gruppen des Handels fast tiberall die gleichen
Produkte verkauft werden (man spricht hier von der Standardisierung
der Sortimente),

e dass auf Grund des vom Einzelhandel geforderten "Vorverkaufs der
Ware* durch hohe Werbeetats zum Beispiel in der abendlichen Fern-
sehwerbung sowie durch weitere Gebihren flr Listung usw. immer
weniger innovative Produkte ins Regal und damit zum Kunden gelan-
gen.

Direktvertrieb und insbesondere Network-Marketing werden haufig in einem
Atemzug mit Pyramiden- und Schneeballsystemen genannt. In der Offentlich-
keit gehen die Begriffe munter durcheinander. Lassen Sie mich deshalb zun&chst
etwas Theorie betreiben und eine ganz trockene Materie behandeln, namlich die
Definition von Direktvertrieb und Network-Marketing sowie seine Abgrenzun-
gen zu anderen Vertriebsformen. Dass solche Definitionen auch aus 6konomi-
schen Griinden nicht unbedeutend sind, macht allein schon die Tatsache deut-
lich, dass je nach Definition von Direktvertrieb die Umsatze z.B. in Deutschland
€ 2,5 Mrd. oder € 200 Mrd. pro Jahr betragen. Daran erkennt man sehr leicht,
welche grolle Bedeutung Definitionen haben kénnen.



1.1. Begriffsklarungen

In einer ,,weiten* Definition versteht man unter Direktvertrieb "den Absatz von
Konsumgutern und Dienstleistungen an gewerbliche VVerwender und private
Haushalte durch den Hersteller ohne Einschaltung von selbstdndigen Handelsbe-
trieben®. Diese Definition fuhrt dazu, dass zum Beispiel der Verkauf von Versi-
cherungen aber auch von Fertighdusern und die Dienstleistungen der Hand-
werksbetriebe zum Direktvertrieb gerechnet werden und damit in der GroRen-
ordnung von € 200 Mrd. pro Jahr z.B. in Deutschland liegen (Zum Vergleich:
der gesamte Einzelhandelsumsatz liegt bei rund € 400 Mrd. pro Jahr).

Das andere Extrem ist eine ,,enge” Definition des Bundesverbandes Direktver-
trieb, die da lautet: "Der personliche Verkauf von Waren und Dienstleistungen
an den Verbraucher in der Wohnung oder am Arbeitsplatz, in wohnungsnaher
oder wohnungséhnlicher Umgebung®. Diese Definition fihrt z.B. in der Bundes-
republik dazu, dass nur die Umsétze der im Verband vertretenen Firmen als Wa-
renhandels-Direktvertrieb gerechnet werden und damit nur in der Grof3enord-
nung von ca. € 2,5 Mrd. pro Jahr liegen.

Eine weniger wissenschaftlich hergeleitete aber von der Praxis bestimmte Defi-
nition des Direktvertriebs lehnt sich an der Definition an, die der Weltverband
des Direktvertriebs — die World Federation of Direct Selling Association - ge-
bildet hat und die lautet: "Der Warenhandels — und Dienstleistungsdirektvertrieb
ist der Verkauf bzw. die Vermittlung von Waren und Dienstleistungen an
Verbraucher, vornehmlich im Bereich einer Privatwohnung oder am Arbeits-
platz oder in der Atmosphére der Geschaftsrdume des selbstdndigen Beraters
auBerhalb traditioneller Handelsgeschéafte nach personlicher Beratung und Vor-
fihrung durch einen Vertriebsreprasentanten®. Damit zahlt der klassische Ver-
sandhandel und der alleinige Verkauf tiber Teleshopping - wie auch
E-Commerce ber das Internet — nicht zum Direktvertrieb.

Der direkte Vertriebsweg bedeutet in unserer schnelllebigen Zeit fiir den Kun-
den h&ufig eine bequeme und Zeit sparende Art des Einkaufens. Im Rahmen des
Direktvertriebs spielt insbesondere die dynamische Form des ,,Network-
Marketing“ eine zunehmend wichtige Rolle.
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Die Vertriebspartner betreiben ihr Engagement neben- oder hauptberuflich als
selbstandige Gewerbetreibende, in der Regel ohne Lagerbestéande zu fiihren oder
Abnahmeverpflichtungen eingehen zu missen. Dabei bietet die so genannte
Network-Marketing-Vertriebsform zusétzlich zum klassischen Direktvertrieb
jedem Partner die Moglichkeit, nach VVorgaben des jeweiligen Unternehmens,
flr das er tatig ist, neue Vertriebspartner zu gewinnen und zu betreuen. Dadurch
entstehen zundchst einzelne und mit der Zeit vielstufige Vertriebslinien. Fir die
mit der Vermittlung bzw. dem Verkauf erzielten Leistungen erhalt jeder Ver-
triebspartner vom Unternehmen Provisionen. Als Gegenleistung fur Betreuung,
Ausbildung, Motivation, Rekrutierung und Fiihrung von Vertriebspartnern zahlt
das Network-Marketing-Unternehmen zusétzliche Leistungsvergutungen, die
sich aus den Vermittlungs- bzw. Verkaufsumsétzen der Teammitglieder der auf-
gebauten Vertriebslinien errechnen. Damit besteht das Vergltungssystem im
Network-Marketing aus den beiden Komponenten Provision bzw. Handelsspan-
ne fur den Verkauf/ Vermittlung der Ware und Dienstleistung an den End-
verbraucher und dauerhaften Provisions-/ Vergutungseinkommen aus dem Auf-
bau der eigenen Vertriebsorganisation.
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Network-Marketing l&sst sich dann kurz gefasst wie folgt definieren:

»Network-Marketing ist der Verkauf/die Vermittlung von Konsumgutern
und Dienstleistungen durch Vertriebsreprasentanten direkt an den End-
verbraucher verbunden mit der Moglichkeit des Aufbaus einer eigenen



Vertriebsorganisation, d.h. das Einkommen des einzelnen Vertriebsrepra-
sentanten ist abhangig von seinem eigenen Verkaufs-/Vermittlungsvolumen
und demjenigen der von ihm angeworbenen Vertriebsreprasentanten.*

Fur die Waren und Dienstleistungen gelten in jeder Stufe des Vertriebs grund-
satzlich die gleichen Konditionen. Die Startkosten fur den Einstieg in das Sys-
tem sind in der Regel gering und Uberschaubar.

Zusammenfassend lasst sich feststellen:

Network-Marketing ist eine besonders dynamische, aber seriése Form des Di-
rektvertriebs. Sie ist kein Pyramiden- oder Schneeballsystem, mit dem sie oft
verwechselt wird. Sie bietet grolRe Chancen fiir unternehmerisch denkende Men-
schen, und sie ist die Vertriebsform mit den groRten Wachstumsraten im Ver-
gleich zum Einzelhandel.

1.2.  Abgrenzung zu illegalen Systemen

Der Laie kann mit dem Begriff Network-Marketing in der Regel Giberhaupt
nichts anfangen. Er denkt vielleicht an Netzwerke, an Computer oder ahnliches,
und damit befindet er sich in guter Gesellschaft mit VVolks- und Betriebswirten
und der so genannten aufgeklarten Offentlichkeit. Haufig wird sogar der Begriff
Network-Marketing oder auch Multi-Level-Marketing negativ assoziiert mit Py-
ramiden- und Schneeballsystemen oder Kettenbriefen. Dabei hat dieses Ver-
triebssystem damit tGberhaupt nichts zu tun!

Im Network-Marketing gibt es keine Kopfgeldpramien fir die Anwerbung von
weiteren Vertriebspartnern. Es gibt auch kein Durchreichen der Ware von der
Spitze bis zum letzten Verkdufer mit entsprechenden Aufschlagen.

Network-Marketing l&sst sich relativ einfach erkléren: Ein Hersteller bedient
sich einer Vertriebsorganisation, die von ihm rechtlich unabhéngig ist und in der
Rechtsform von Handelsvertretern, Kommissionédren oder Eigenhéndlern auftritt
und die Produkte an den Endverbraucher vermittelt. Diese Vertriebspartner ha-
ben im Network-Marketing dariiber hinaus die Moglichkeit, nicht nur die Pro-
dukte und Dienstleistungen dieses Herstellers zu vermitteln/verkaufen, sondern
auch eine eigene Vertriebsorganisation aufzubauen. Dies wird durch zusatzliche
Provisionszahlungen bzw. Rabattvorteile durch den Hersteller gefordert. Fiir den
Verkauf/Vermittlung der Waren und Dienstleistungen gelten in jeder Stufe des



Vertriebs grundsétzlich die gleichen Konditionen. Die Startkosten flr einen neu-
en Vertriebspartner sind der Regel gering und tiberschaubar.

Die wesentlichen Unterscheidungsmerkmale zwischen legalen und illegalen
Vertriebsformen zeigt die folgende Ubersicht:

Zusammenfassend l&sst sich feststellen, Network-Marketing ist eine besonders
dynamische aber seriose Form des Direktvertriebs. Sie ist kein Pyramiden - oder
Schneeballsystem. Sie bietet groRe Chancen fir unternehmerisch denkende

Menschen. Und sie ist die Vertriebsform mit den gréiiten Wachstumsraten, wie
ich im Folgenden noch zeigen werde.



1.3. Internationale Entwicklung

Lassen Sie mich jetzt die Frage diskutieren, welche Bedeutung Direktvertrieb
und Network-Marketing heute in Europa und der Welt haben. Im Gegensatz
zum Einzelhandel hat der Direktvertrieb in den letzten 15 Jahren einen kontinu-
ierlichen Zuwachs gehabt. Weltweit ist der Umsatz von ca. 33 Mrd. US $ in
1988 auf rund 91 Mrd. US $ in 2003 gestiegen und die Zahl der im Direktver-
trieb Tatigen von 8 Mio. auf knapp 50 Mio. Menschen.

Einen 10-Jahresvergleich der Entwicklung beim Umsatz und der Zahl der Ver-
triebspartner zeigen die beiden folgenden Schaubilder:

10-Jahres-Entwicklung
Direktvertrieb
r-—

Umsatzentwicklung im Direktvertrieb Umsatzentwicklung im Direktvertrieb
1994 - 2003 in Mrd. $ 1994 - 2003 in %
78 %

O absoluter Zuwachs

01994

B durchschnittl.
Wachstum/Jahr

44 %

weltweit USA Europa weltweit USA Europa
© Prof. Dr. Michael Zacharias, FH-Worms April 2005, zusammengestellt auf Basis der Daten von WFDSA, DSA, FEDSA
# NETWORK
- o
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10-Jahres-Entwicklung

Direktvertrieb

Entwicklung der Vertriebspartner im Entwicklung der Vertriebspartner im

Direktvertrieb 1994-2003 in Mio. Direktvertrieb 1994-2003 in %

49,6 180%
01994

164%

12003 Oabsoluter

Zuwachs
9

111% mdurchschnittl.

Wachstum/Jahr

weltweit USA Europa weltweit USA Europa
© Prof. Dr. Michael Zacharias, FH-Worms April 2005, zusammengestellt auf Basis der Daten von WFDSA, DSA, FEDSA

1.4. Erfullung der Konsumententrends

Dieses starke Wachstum des Direktvertriebs und insbesondere seiner dynami-
schen Variante Network-Marketing lasst sich dadurch erklaren, dass diese Art
des personlichen Vertriebs beim européischen Konsumenten ankommt, d.h. dass
die Trends beim européischen Verbraucherverhalten dieser Vertriebsform ent-
sprechen.

Uber solche weltweiten aber auch europaischen Trends berichten unter anderem
Faith Popcorn in ihrem "Popcorn-Bericht* sowie in ihrem Buch "Clicking“ und
John Nasbitt in seinem Buch "Megatrends*. Das Verhalten der Konsumenten
wird immer starker gepragt von Cocooning und Clanning. Typischerweise han-
delt es sich hier um zwei englische Begriffe, die eine einfache Bedeutung haben:
Cocooning meint nichts anderes, als dass sich der Konsument am liebsten in
seinen Kokon einspinnt, das heil3t dass er sich in seinen vier Wanden am gebor-
gensten fuhlt. Die Englander haben dafiir schon sehr friih den Begriff des "my
home is my castle” gepragt. Gemeint ist damit letztendlich, dass sich der Kon-
sument aus der ,,feindlichen® Umwelt in seine vertrauten vier Wande zuriick-
zieht und es sich dort gut gehen lasst. Denken Sie nur daran, wie viele Pizzalie-
ferdienste es vor 10 Jahren gab und wie viele es heute sind. Sie kénnen sich heu-
te so gut wie alle Verbrauchsprodukte nach Hause liefern lassen.
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Dennoch ist der Konsument nicht der "einsame Wolf*, der nur zu Hause sitzt,
sondern mit dem anderen Begriff, ndmlich Clanning ist so etwas wie Cliquen-
wirtschaft gemeint, das heif3t dass er sich am wohlsten in einer Gruppe funhlt.
Und wer von Ihnen kennt das nicht bei seinen eigenen Kindern, die vor allem in
der Clique stark sind und wo die Cligue auch bestimmt, was in oder out ist.

Als weitere Trends lassen sich erkennen, dass der Konsument am liebsten dann
kauft, wenn ein Vertrauensklima zwischen ihm und dem Verk&ufer vorhanden
ist. Darlber hinaus erwartet er mal3geschneiderte, individuelle Ansprache und
maoglichst auch individuelle Angebote. Der Trend zum maRgeschneiderten Pro-
dukt, nicht nur in der Konfektion, ist offensichtlich. Weiterhin missen die Pro-
dukte fir den Kunden ein verninftiges Preis-Leistungsverhaltnis haben und ihm
den gewiinschten Nutzen bringen. Sie erkennen, dass gerade die personliche und
individuelle Betreuung durch den Vertriebreprasentanten im Direktvertrieb und
besonders im Network-Marketing den Trends im Konsumentenverhalten beson-
ders entgegenkommit.

1.5.  Chancen zum Aufbau einer selbstandigen Existenz

Network-Marketing bietet alle VVorteile des Franchising, ndmlich:

« einheitliches Auftreten am Markt
o erprobte Produkte

o erprobtes Vertriebssystem

e erprobte Schulungssysteme

o erprobtes Flihrungskonzept

o Selbstandigkeit der Systempartner
« Bekanntheit des Namens

und unterscheidet sich vom Franchising durch:

» keine Franchise-Gebuhren

» geringes oder gar kein Eigenkapitalrisiko
» Einstieg als nebenberufliche Téatigkeit

» keine Gebietsbeschrankungen

» keine Beschrankung der Vertragslaufzeit

12



Das heil3t, ein Berater im Network-Marketing braucht praktisch kein Startkapi-
tal, er hat keine Lagerkosten und niedrige Fixkosten. Man kann das Geschaft
auch nebenberuflich von zu Hause aus fuhren und sich die Arbeitszeit frei ein-
teilen. Man ist beim Verkauf nicht an Ladendffnungszeiten gebunden. Dies ist
auch besonders fur Frauen interessant.

Diese Chancen des Berufs Network-Marketing sind vor allem vor dem Hinter-
grund einer sich stark verandernden wirtschaftlichen Landschaft in allen westli-
chen Industrienationen zu sehen:

Globalisierung der Wirtschaft

Verlagerung von Arbeitspléatzen in Billiglohnléander
Personalabbau in den GroBunternehmen

Abbau von industriellen Arbeitsplatzen

Ab 40 + Risiko der Freisetzung bei Rationalisierungen
wachsende Arbeitslosigkeit bei den 50 +

abnehmende staatliche Rentenversorgung

= Trend zum Zweitjob

Als Networker bestimmen Sie selbst, wie viel Zeit Sie in Ihre Tatigkeit investieren.
Sie kénnen beispielsweise nebenberuflich als Berater im Network-Marketing
einsteigen, ohne die Sicherheit Ihrer hauptberuflichen Téatigkeit aufzugeben. Um
erfolgreich zu sein, sollten Sie lhre neue Tatigkeit aber mit der nétigen Motivation
und Energie starten.

Gemessen an den Kosten fir eine herkdOmmliche Geschéftsgrindung sind die Inves-
titionen zu vernachléssigen. Die meisten Network-Marketing-Unternehmen bieten
Starterpakete mit Produkten, Video und Formularen fur rund 100 Euro und weniger
an. Die Tétigkeit selbst kdnnen Sie von zu Hause aus fiihren.

13



2. Ziel und Aufgabenstellung der Studie

Zur Situation des Network-Marketing in Deutschland und der in diesem Ver-
triebssystem tatigen Menschen gibt es bisher nur einige altere und zum Teil sehr
pauschale Untersuchungen. Abgesehen von den von mir durchgefiihrten Studien
zur Situation des Network-Marketing in der BRD aus Sicht der beteiligten Un-
ternehmen gibt es eine unverdffentlichte Studie von vier Network-Marketing-
Firmen aus dem Jahre 1996, in der die Vertriebsreprasentanten der beteiligten
Unternehmen befragt wurden u.a. nach Geschlecht, Alter, Familienstand usw.,
ihrem Werdegang im Network-Marketing und ihrem Engagement sowie ihren
Zukunftszielen. Diese Studie ist nicht 6ffentlich zuganglich, und deswegen kon-
nen die Ergebnisse nur bedingt zum Vergleich der jetzigen Erhebung herange-
zogen werden. Bei der unveroffentlichten Studie wurden insgesamt 604 Perso-
nen aus dem Network-Marketing befragt.

Im Auftrag der FEDSA (Verband der Européischen Direktvertriebsunterneh-
men) wurde 1999 eine Studie mit dem Titel ,,Socio-Economic Impact of the Di-
rect Selling Industry in the European Union* von PriceWaterhouse erstellt. Im
Rahmen dieser Untersuchung wurde auch die Direktvertriebsbranche in
Deutschland mit einbezogen. Allerdings wurden aufgrund der ausschlieRlichen
Befragung von Unternehmen und Personen, die dem Bundesverband Direktver-
trieb in Deutschland angehorten, praktisch keine Network-Marketing-
Unternehmen und deren Vertriebsreprasentanten befragt. Dennoch bietet diese
Studie den einzigen internationalen europdischen Vergleich zu den Zahlen, die
hier in Deutschland erarbeitet werden sollen.

Die erste und einzige empirisch fundierte Erhebung tUber Network-Marketing in
Europa ist eine im Auftrag der Wirtschaftskammer Osterreich erstellte Studie
uber die Situation des Network-Marketing aus dem Jahre 2001. Diese Studie
wurde im Sommer 2004 erneut erhoben, um Vergleichszahlen zu erhalten und
um insbesondere das enorme Wachstum des Network-Marketing in Osterreich
weiter zu analysieren. In dieser Osterreich weiten Studie haben mehr als 800
Warenprasentatoren (dies ist die 0sterreichische Bezeichnung fir Vertriebsrep-
rasentanten im Direktvertrieb) teilgenommen und Auskunft Gber ihre soziode-
mografischen Daten, tber ihre Kunden, ihre Motive und Zielsetzungen im Di-
rektvertrieb und Network-Marketing gegeben. (Mehr als drei Viertel der Befrag-
ten waren in der Vertriebsform Network-Marketing tatig.)

Da das Vertriebssystem Network-Marketing fir ,,Otto-Normalverbraucher® in
Deutschland immer noch mit vielen Vorurteilen behaftet ist, mochte ich mit der
hier vorliegenden wissenschaftlichen Studie tber ,,Die Situation des Network-
Marketing in Deutschland* eine objektive Grundlage fiir die Beurteilung dieses
attraktiven und dynamischen Vertriebsweges schaffen. Ich mdchte dabei auch in
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unserem Land zu einer Versachlichung der Diskussion tiber das Berufsbild des
Networkers beitragen.

Zielsetzung der Untersuchung war es, die Situation des Network-Marketing aus
der Sicht der in diesem Vertriebssystem arbeitenden unabh&ngigen Vertriebsrep-
rdsentanten zu ermitteln und neutrale und zum ersten Mal flr Deutschland wis-
senschaftlich fundierte Informationen Gber die in diesem Bereich tatigen Men-
schen zu erhalten. Ich mdchte damit objektive Grundlagen fir die Beurteilung
dieses Vertriebssystems schaffen, um daraus auch eine Hilfestellung fur Neuein-
steiger in diesem Geschaft zu bieten. Dariiber hinaus sollen Informationen Gber
die Einkommenssituation, die wdchentliche Arbeitszeit, die Gewinnung von
Kunden und der Aufbau von Vertriebsstrukturen auf objektiver Basis erfasst
werden.

Vorgehensweise zur Erstellung der Studie

Wahrend in den bisherigen Studien in der BRD im Rahmen von Firmenveran-
staltungen den Vertriebsreprasentanten Fragebogen zum Ausfillen présentiert
wurden, bot sich in unserem Fall solch eine VVorgehensweise nicht an. Diese Stu-
die wurde ohne Auftrag einzelner Network-Marketing-Firmen erarbeitet. Um
Networkern aller Firmen die Beteiligung an der Studie zu erméglichen und um
die absolute Neutralitat und Nichteinflussnahme beim Ausflllen der Fragebdgen
zu gewabhrleisten, habe ich den Weg Uber das Internet gewahlt. Der Fragebogen
wurde auf meiner Website (http://www.fh-worms.de/ebm-hm/professoren/zach/
Fragebogen) verdffentlicht. Uber verschiedene Multiplikatoren in den unter-
schiedlichsten Vertriebslinien und Unternehmen wurde den Networkern die Be-
teiligung an der Befragung empfohlen, damit auf diesem Weg ein objektives
Bild der Situation im Network-Marketing in Deutschland erstellt werden konnte.

Auf verschiedenen Seminaren erhielt ich grof3e Unterstlitzung dahin gehend,
dass der Bedarf nach einer derartigen Studie in Deutschland sehr grol} ist. Dabei
wurde diese Studie unterstiitzt von der HP-Marketing GmbH, Dusseldorf
(www.hp-marketing.de) und Dirk Jakob (www.dirkjakob.de). Der Fragebogen
wurde im Mai 2004 ins Netz gestellt und konnte von jedem, der in Deutschland
im Network-Marketing tétig ist, ausgefullt werden. Die Bearbeitungszeit lag bei
ca. 5 Minuten.

Diejenigen, die den Fragebogen selbst nicht elektronisch ausfillen wollten,
konnten ihn sich ausdrucken und an die FH Worms schicken. Die Resonanz der
Befragungsaktion und die Teilnahme an der Studie waren tberwaltigend. Bis
Mérz 2005 hatten tber 2700 Networker an der Befragung teilgenommen. Bei
dieser hohen Zahl von Antwortenden ist davon auszugehen, dass die Befragung
durchaus eine gewisse Reprasentativitat fiir sich in Anspruch nehmen kann.
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Auf der Basis von mehr als 2700 Fragebdgen wurde die hier vorliegende Studie
erstellt. Mit dieser hohen Zahl von ausgewerteten Fragebdgen ist diese Untersu-
chung damit die umfangreichste tber die Situation im Network-Marketing in
Deutschland. Bei einer geschatzten Gesamtzahl von 400 000 bis 600 000 aktiven
Networkerinnen und Networkern in Deutschland erhebt die Studie mit dieser
Responsequote den Anspruch auf eine gewisse Reprasentativitat.

An dieser Stelle mochte ich deshalb auch allen Networkerinnen und Networkern

danken, die sich die Miihe gemacht haben, den Fragebogen auszufillen und da-
mit sich und der gesamten Branche einen wertvollen Dienst erwiesen haben.

3. Ergebnisse der Studie Network-Marketing in Deutschland
3.1. Der Networker in Deutschland
3.1.1. Zahl der Firmenvertretungen
In Deutschland dominiert ganz eindeutig der ,,Einfirmenvertreter®,
d.h. 82 % der im Network-Marketing tatigen Vertriebsreprasentanten sind aus-

schlieBlich fur ein einziges Network-Marketing-Unternehmen tatig. Lediglich
18 % vertreten auch Produkte und Dienstleistungen mehrerer Unternehmen.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Ich bin tatig fur:

mehrere Firmen
18%

eine Firma
82%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2478 Befragte
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3.1.2. Dauer der Berufstatigkeit

Es gibt einen hohen Prozentsatz von Networkern, der bereits mehr als
zwei Jahre tatig ist, ebenso wie einen hohen Anteil von Neueinsteigern.

Die Mehrheit der Networker (44 %) ist mehr als 2 Jahre fir das Unternehmen
tatig. Es fallt darlber hinaus auf, dass es eine hohe Zahl von Neueinsteigern gibt
mit 29 %, die noch nicht 1 Jahr in diesem Bereich arbeiten. Hier zeigt sich die
groRe Dynamik des Systems.

Network-Marketing in Deutschland 2005 7 ’_:._
. — — :_:_.' I A - a
Wie lange sind Sie schon fur eine Network-Marketing-Firma tatig?

Weniger als 1 Jahr 29%

1-2 Jahre 27%
2-3 Jahre
3-5 Jahre 18%
7%

5-10 Jahre

Mehr als 10 Jahre 3%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2498 Befragte
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3.1.3. Vertretene Produktgruppen

Fragt man nach den Produkten, die vor allem tber diesen Vertriebsweg verkauft
werden, so dominieren ganz klar die Bereiche Nahrungserganzungsmittel, Vita-
mine und Safte sowie Wellness/ Gesundheit. (Bei den Antworten zu dieser Fra-
ge ist zu bertcksichtigen, dass hier Mehrfachantworten zugelassen waren.)

90 % bzw. 84 % aller Networker vertreiben diese Produkte. An dritter Stelle
rangiert Korperpflege/ Kosmetik mit 80 %. Préventionsprodukte und Wasser-
technologie vertreten 32 bzw. 30 % der Networker. Damit wird deutlich, dass
sich die Branche der Network-Marketing-Firmen auf den Wachstumsmarkt
Wellness/Gesundheit fokussiert.

Die Osterreich-Studie aus 2004 zeigt ein dhnliches Bild: 83 % vertreten Nah-
rungserganzungsmittel und 82 % den Bereich Korperpflege/ Kosmetik.

In den hier genannten Zahlen spiegeln sich die aktuellen im deutschen Markt
vertretenen Network-Marketing-Firmen mit threm Sortiment wieder. Die Rei-
henfolge der Branchenbedeutung ist wie folgt:

:r::._....‘:..., i

! Network-Marketing in Deutschland 2005 '- ' =

WII

e

Ich verkaufe/vermittle Produkte aus folgenden Branchen:
(Mehrfachantworten)

Nahrungserganzungsmittel, Vitamine, Safte J 90%

Wellness/Gesundheit ] 84%
Koérperpflege/Kosmetik ] 80%

Praventionsprodukte 32%
Wassertechnologie: 30%
Reinigungsmittel 19%
Nahrungsmittel, Getrankei 16%
| 18%

Strom, Telefonie, EDV, Internet
Textilien/Dessousi
Modeschmuck
Tiernahrung |
Weiterbildung 1

Haushaltswaren/Elektrogeréate

Biicher/Zeitschriften

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Marz 2005, Basis: 2459 Befragte
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3.1.4. Arbeitseinsatz

Der durchschnittliche Arbeitsaufwand im Network-Marketing betragt bei
den befragten Networkern 16 Stunden in der Woche. Dies ist der Durch-
schnittswert fur alle haupt- und nebenberuflich Tatigen.

Die Zeitverteilung auf die einzelnen Aktivitdten im Network-Marketing stellt
sich wie folgt dar:

Fir Recruiting und Sponsoring werden 40 % der Zeit, fur den Vertrieb der Pro-
dukte 28 %, fur Verwaltungstétigkeiten 17 % und fiir Sonstiges 15 % aufgewen-
det. Diese Zahlen decken sich fast vollig mit den Ergebnissen aus der Oster-
reich-Studie und weichen nur geringfligig von vergleichbaren Werten in den
USA ab.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Durchschnittlich verbringe ich fir meine Téatigkeit im Network-Marketing
16 Stunden pro Woche mit:

Rekrutierung/Sponsoring

Vertrieb der Produkte

Verwaltungs-/Papierkram

Sonstiges

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis 2359 Befragte
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3.1.5. Haupt- und nebenberufliche Tatigkeit

Fast ein Viertel der Networker ist hauptberuflich tatig.

Diese Zahl liegt Gber dem Durchschnitt der in der PWC-Studie festgestellten
Werte von 20 % hauptberuflich und 80 % nebenberuflich Tétigen im européi-
schen Durchschnitt. Im Verhéltnis zur Situation in Osterreich liegt die Zahl al-
lerdings darunter, dort sind 28 % der Warenprésentatoren hauptberuflich tatig.

Network-Marketing in Deutschland 2005

m— _

Wie Uben Sie Ihre Tatigkeit im Network-Marketing aus?

hauptberuflich
23%

nebenberuflich
7%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2408 Befragte
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3.1.6. Partnerschaften im Network-Marketing

Es wird immer wieder behauptet, dass in dieser Branche vor allem auch Partner
— in der Regel Ehe- und Lebenspartner — sehr erfolgreich sind und das Geschaft
gemeinsam betreiben. Im Rahmen der Studie zeigt sich, dass mehr als ein
Drittel der im Network-Marketing Tatigen ihre Selbstandigkeit zusammen
mit ihrem Partner ausiiben (37 %). Dieser Wert ist bemerkenswert hoher als
in den USA mit lediglich 15,6 %.

Das zeigt, dass eine Tatigkeit im Network-Marketing in idealer Weise auch den
Partner mit einbezieht und dadurch groliere Erfolge erreicht werden kénnen.

Ich betreibe das Geschaft:

Zusammen mit meinem Partner
37%

Allein
63%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 1895 Befragte
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3.1.7. Familienstand

Mehr als zwei Drittel der Networker sind verheiratet bzw. leben in einer
Partnerschaft.

Die Singlequote liegt bei 32 %. Diese ist wesentlich hoher als in den USA mit
lediglich 18 %.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Mein Familienstand ist:

Verheiratet/eheéhnliche 68%

Partnerschaft
Ledig

Geschieden

Verwitwet

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2401 Befragte
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3.1.8. Ausbildungsstrukturen

Die im Network-Marketing tatigen Menschen haben eine gute Schul- und
Berufsausbildung.

Uber 20 % haben ein Hochschulstudium abgeschlossen. Auf der anderen Seite
zeigt sich, dass die Masse der Networker mit rund 40 % einen Hauptschulab-
schluss bzw. Mittlere Reife hat. Hier wird deutlich, dass die Voraussetzungen
fiir Erfolg nicht unbedingt in der akademischen Ausbildung liegen, sondern dass
Menschen mit allen Ausbildungsgraden in diesem Berufsfeld erfolgreich sein
kdnnen.

Network-Marketing in Deutschland 2005

=

Welchen Schulabschluss besitzen ge?

Mittlere Reife P 27%
(Fach) Hochschulstudium P 21%
Lehre P 14%
Hauptschule J 12%
Fachhochschulreife J11%
Abitur P 11%

Promotion 3%
Keinen Schulabschluss 1%
Sonderschule 0%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 1873 Befragte
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3.1.9. Motivation fiir den Berufseinstieg

Die Hauptmotive, um den Beruf als Networker zu ergreifen, sind Ver-
dienstaussichten und zusatzliches Einkommen, Begeisterung fur die Pro-
dukte und persdnlicher Gebrauch des Produktes sowie freie Zeiteinteilung
und die Mdoglichkeit, von zu Hause aus zu arbeiten.

Die hier genannten Motive finden sich als wesentliche Motivationsfaktoren fir
die Tatigkeit im Network-Marketing in allen internationalen Studien wieder.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Wie bedeutsam waren fiir Sie die nachfolgenden Grinde, als Sie damals im
Network-Marketing begonnen haben? (1=sehr hoch; 5=keine)

Verdienstaussichten

Zusétzliches Einkommen

Begeisterung fur die Produkte

Personlicher Gebrauch des
Produktes

Freie Zeiteinteilung

Eigene Existenz aufbauen

Méglichkeit von zu Hause aus zu
arbeiten

Personliche Weiterentwicklung

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Marz 2005, Basis 2341 Befragte
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3.1.10. Einkommen der Networker

Die Einkommenssituation der Networker ist selbstverstandlich stark abhéngig
davon, wie lange sie im Geschaft sind und ob sie das Geschaft haupt- oder ne-
benberuflich betreiben.

Waéhrend die Masse der Networker noch unter 250,- € im Monat verdient

(55 %), erzielen immerhin tber 17 % der Befragten mehr als 2.000,- € pro Mo-
nat. Mehr als 4 % der Networker gaben an, iber 100.000,- € im Jahr zu verdie-
nen. Sie zdhlen damit zu den Spitzenverdienern in Deutschland. Diese Zahlen
legen nahe, dass man in diesem Geschéft durchaus ein hohes Einkommen erzie-
len kann.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Die \7Aoﬁ mir im Network-Marketing erzielte Jahresprovision (bzw. Jahresscheck)
betragt (in Euro inkl. MwsSt.):

0-2.999 Euro ' 55%

3.000-4.999 Euro

12%

5.000-9.999 Euro

10.000-24.999 Euro

25.000-49.999 Euro

50.000-99.999 Euro

100.000-249.999 Euro

tber 250.000 Euro

Die Einkommenssituation veréndert sich allerdings stark, wenn man nach haupt-
und nebenberuflicher Tatigkeit differenziert. Die oben dargestellte VVerdienstsi-
tuation betrifft den Durchschnitt aller Networker. Ein anderes Bild zeigt sich,
wenn man nur diejenigen betrachtet, die Network-Marketing hauptberuflich
betreiben: Bei dieser Gruppe verdienen mehr als die Hélfte bereits 2.000,- € und
mehr pro Monat. 18 % haben sogar ein Jahreseinkommen von tiber 100.000,- €
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Network-Marketing in Deutschland 2005

Die von mir im NeﬂNork-Marketing erzielte Jahresprdv_ision (bzw. Jahresscheck)
betragt (in Euro inkl. MwSt.):

0-2.999 Euro P 22%

3.000-4.999 Euro 3%

0,
5.000-9.999 Euro J o%

10.000-24.999 Euro ] 13%

25.000-49.999 Euro ] 18%

50.000-99.999 Euro ] 17%

100.000-249.999 Euro ] 10%

iber 250.000 Euro J 5%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 510 Befragte hauptbe ruflich

3.1.11. Zufriedenheit mit dem Beruf des Networkers

Die hohe Zufriedenheit der Networker mit ihrer Berufstatigkeit ist auffal-
lend: Mehr als drei Viertel der Networker sind mit ihrer Tatigkeit zufrie-
den bzw. sehr zufrieden.

Lediglich 20 % sind weniger zufrieden und 2 % vollig unzufrieden.
Vergleicht man diese Zahlen vor dem Hintergrund einer Gallup-Befragung von
Berufstatigen in Deutschland, so rlckt diese Zahl noch in ein anderes Licht:

Laut dieser Befragung gaben weniger als 20 % der Befragten an, dass sie ,,enga-
giert” in ihrem Beruf sind, d.h. dass sie motiviert und zufrieden sind.
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Wie zufrieden sind Sie mit Ihrer Tatigkeit im Network-Marketing?

Zufrieden

Sehr zufrieden

Weniger zufrieden

Véllig unzufrieden

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2376 Befragte
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3.2. Die Vertriebstechniken

3.2.1. Vertriebsmethoden

Die wichtigste Vertriebsmethode im Network-Marketing ist das
Einzelgesprach.

Dieses personliche Gesprach bzw. die individuelle Kundenbetreuung wird von
allen Networkern (92 %) betrieben. Immerhin ist fir 42 % der Networker die
Préasentation auf Veranstaltungen und der Partyvertrieb die wichtigste Ver-
triebsmethode. Der Verkauf per Telefon und Internet/E-Mail spielen mit 14 %
und 11 % noch eine untergeordnete Rolle.

Auch hier zeigt sich eine gute Ubereinstimmung mit den entsprechenden Daten
in den USA.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Meine wichtigste Vertriebsmethode zur Kundengewinnung ist:
(Mehrfachantworten)

Einzelgespréach/Individuelle

92%

Kundenbetreuung

Prasentation auf
Veranstaltungen
(auch Partyvertrieb)

Verkauf per Telefon

Verkauf per Internet/Email

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2410 Befragte
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3.2.2. Vertriebspartnergewinnung

Bei den Methoden der Vertriebspartnergewinnung dominiert eindeutig die
persdnliche Ansprache.

Und hier ist in der Reihenfolge der Wichtigkeit die Ansprache von Freun-

den/Bekannten, dann von Fremden, dann von Arbeitskollegen. Flugzettel, Flyer,
Inserate und Internet-Mailings haben eine relativ geringe Bedeutung.

Network-Marketing in Deutschland 2005

— 1 - - o
Nachfolgend werden einige Methoden zur Gewinnung von neuen
Vertriebspartnern genannt. Welche Bedeutung haben fiir Sie in der Praxis diese
Methoden? (1=sehr hoch; 5=keine)

Personliche Ansprache J 1,28

Freunde/Bekannte ansprechen J1.84

Fremde ansprechen J 2,03

Arbeitskollegen ansprechen J212

Telefonische Ansprache J 2,21

Parties veranstalten J 2,57

Flugzettel, Flyer, Aushange, etc. J 2,89

Inserate schalten J 2,90

Internet-Mailings P 3,17

Berater von anderen Networks P 3,35

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Marz 2005, Basis 2364 Befragte
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3.2.3. Verkaufsort

Der klassische Verkaufsort im Network-Marketing ist die Wohnung bzw.
das BUro des Networkers mit 53 %.

An zweiter Stelle steht die Wohnung des Kunden mit 24 %.

Vergleicht man dies mit Zahlen aus den USA, so ergibt sich dort ein etwas ho-
herer Prozentsatz von 62 % fir die Wohnung bzw. das Biiro des Networkers als
Verkaufsort.

Meine Wohnung/mein Biiro 53%

(auch bei Internetvertrieb)

Wohnung des Kunden

Weitere Betriebsstatte
(z.B. Gasthaus, Veranstaltungsort, Hotel)

Mein Arbeitsplatz

Wohnung des Gastgebers

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2423 Befragte

N ETWORK

ACADEMS

30



3.3. Der Kunde im Network-Marketing
3.3.1. Geschlecht
Frauen stellen im Network-Marketing die gro3te Kundengruppe dar.
Frauen dominieren mit 51 % der Kunden. Lediglich 22 % der Kunden sind Mén-
ner. An zweiter Stelle stehen Familien mit 27 %. Wenn man unterstellt, dass in

den Familien die Frauen ebenfalls die Kaufentscheidung fur diese Produkte tref-
fen, so dominieren ganz klar Frauen als Kunden mit 78 %.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Meine Kunden sind:

Fral;en Familien
51% 27%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2472 Befragte
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3.3.2. Durchschnittsalter

Der typische Kunde im Network-Marketing ist zwischen 30 und 60 Jahre
alt.

Die Kunden im Network-Marketing sind uberwiegend zwischen 41 und 60 Jahre
alt. Insgesamt gesehen dominiert die Altersgruppe zwischen 30 und 60. Die jln-
geren Gruppen unter 20 bis 30 sind unterreprésentiert.

In der Osterreich-Studie dominiert die Altersgruppe zwischen 30 und 40. Erst an
zweiter Stelle steht die Altersgruppe der iber 40-jahrigen.

Das Alter meiner Kunden betragt:
(Mehrfachantworten)

7%
unter 20 Jahren

29%
20-30 Jahre

56%
31-40 Jahre

0,
41-60 Jahre 80%

tber 60 Jahre

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2412 Befragte
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3.3.3. Kundengewinnung

Network-Marketing ist das Geschaft des ,,person to person selling®, d.h. das
personliche Verkaufsgesprach steht im Mittelpunkt des Geschehens. Dies
wird auch bei der Kundengewinnung deutlich: fast alle Networker (86 %0)
gewinnen ihre Kunden durch personliche Ansprache auf das Produkt.

In diesem Zusammenhang ist ein weiterer Aspekt, ndmlich das ,,Empfehlungs-
marketing“, von besonderer Bedeutung. 73 % der Networker gewinnen ihre
Kunden durch Empfehlung seitens bestehender Kunden. Hier zeigt sich, wie
wichtig die Zufriedenheit der Kunden ist, so dass sie den ,,Verkaufer” weiter
empfehlen. Immerhin gewinnen 50 % der Networker Ihre Kunden durch Pro-
duktdemonstrationen und Produkttests.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Meine Kunden gewinne ich vor allem:
(Mehrfachantworten)

durch persénliche
Ansprache auf das
Produkt

86%

durch Empfehlungen
seitens meiner
bestehenden Kunden

durch Produktdemonstrationen/
Tests der Interessenten

uber Neueinsteiger in
meine Downline
(neue Berater)

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2394 Befragte
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3.3.4. Stammkundenanteil

Die Kundenbindung im Network-Marketing ist extrem hoch.
Mehr als 80 % der Kunden sind Dauer- bzw. Stammkunden.

Das zeigt, dass die Akzeptanz des Network-Marketing bei breiten Bevolke-
rungsschichten gegeben ist. Damit erreicht der Networker durch den Aufbau von
Dauerkunden ein stabiles Provisionseinkommen.

Die in Deutschland festgestellte Zahl von 84 % Stammkunden wird von der 6s-
terreichischen Untersuchung mit 87 % Stammkundenanteil sogar noch ubertrof-

fen.

Network-Marketing in Deutschland 2005

Meine Kunden sind tUberwiegend:

16 %
Einmalkunden

84 %
Dauer-/ Stammkunden

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Mérz 2005, Basis: 2411 Befragte
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3.3.5. Umsatz pro Kunde

Bisher gibt es weder in der Literatur noch in der Praxis Aussagen uber den
Durchschnittsumsatz pro Kunde im Network-Marketing. Auch wenn jede Firma
diese Werte durchaus hat, so gibt es dazu bisher keine tbergreifenden Daten der
gesamten Branche.

Die Befragung zeigte, dass der durchschnittliche Umsatz pro Kunde und pro
Verkauf in der GréRRenordnung zwischen 50,- und 250,- € liegt. Dies ist ein sehr
hoher Wert in Anbetracht der Produkte, zeigt aber, dass das Bestellvolumen des
einzelnen Kunden relativ hoch ist. 39 % der Kunden haben einen durchschnittli-
chen Warenumsatz zwischen 100,- und 250,- € pro Bestellung. Allerdings gibt
es auch 11 % der Kunden, die fr tber 250,- € im Durchschnitt einkaufen.

Die dokumentierten Zahlen hangen natirlich davon ab, welche Produkte von
den Networkern im Einzelnen verkauft werden. Man unterscheidet hier zwei
grolRe Kategorien (Low Ticket Items und High Ticket Items). Die genannten
Zahlen deuten darauf hin, dass im Network-Marketing durchaus auch erfolg-
reich so genannte High Ticket Items verkauft werden.

—
g - jiz
.

Der von mir personlich direkt mit den Einzelkunden
erzielte durchschnittliche Warenumsatz in €
0-9 Euro 2% (pro Kunde und pro Verkauf) betragt:

10-24 Euro 4%

25-49 Euro l 22%

50-99 Euro l 21%

100-249 Euro l 39%

250-499 Euro 7%

tber 500 Euro 4%

© Prof. Dr. Michael Zacharias: ,,Network-Marketing in Deutschland 2005“, Studie, Worms, Marz 2005, Basis: 2373 Befragte
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4. Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Situation im Direktvertrieb und insbesondere im Network-Marketing in
Deutschland ist dadurch charakterisiert, dass es tber diesen attraktiven und dy-
namisch wachsenden Vertriebsweg praktisch keine wissenschaftlich fundierten
Daten und Informationen gibt. Es herrschen Vorurteile und Fehlinterpretationen
vor, die durch einige ,,schwarze Schafe*, die es auch in dieser Branche — wie
uberall in der Wirtschaft - gibt, geférdert werden. Insbesondere gibt es Gber die
Situation und das Berufsbild der im Network-Marketing tatigen selbstandigen
Unternehmer/innen - Schatzungen sprechen hier von 400.00 bis 600.000 Men-
schen - keine Daten und Fakten. Lediglich Giber die Situation in Osterreich wis-
sen wir heute aufgrund von zwei wissenschaftlichen Untersuchungen exakt Be-
scheid. Die erste richtungsweisende Erhebung wurde von der Wirtschaftskam-
mer in Osterreich in 2001 in Auftrag gegeben und veroffentlicht. Die Folgestu-
die erschien im Herbst 2004.

In der hier vorliegenden Untersuchung wurde eine Zahl von tiber 2700 Networ-
kern unterschiedlichster Network-Marketing-Unternehmen befragt. Die Fragen
konnten im Internet ausgefillt oder als Papierfragebogen ausgedruckt und zu-
rickgesandt werden. Damit erhebt diese Studie zwar nicht den Anspruch auf
Reprasentativitat, sie gibt aber aufgrund der hohen Befragtenzahl sicherlich in
weitem Male die Situation im Network-Marketing in Deutschland wider. Ande-
re Studien in dieser umfassenden Art wurden bisher in Deutschland nicht er-
stellt.

Im Rahmen der sehr ausfuhrlichen Befragung wurden mehr als 35 Fragen aus-
gewertet Uber die soziodemographischen Daten der Befragten, ihre Vertriebs-
techniken, ihre Kunden, ihre Winsche und Vorstellungen sowie tber ihre Zu-
friedenheit mit ihrer Tatigkeit im Network-Marketing. Die Ergebnisse decken
sich zum Teil mit den Erkenntnissen aus Osterreich und unterscheiden sich in
vielen Punkten von den Daten in den USA.

Zusammenfassend ergibt sich folgendes Bild tber den ,,typischen Networker
in Deutschland*:

Er ist fast ausschliellich fir ein Unternehmen tatig, verkauft/ vermittelt/ emp-
fiehlt schwerpunktmaRig Produkte aus der Wellness-/Gesundheitsbranche, (bt
seine Tétigkeit vor allem nebenberuflich seit weniger als zwei Jahren aus und
mochte dies bald hauptberuflich tun. Er arbeitet durchschnittlich 16 Stunden in
der Woche im Network-Marketing und investiert die meiste Zeit mit Vertriebs-
partnergewinnung und Produktverkauf. Das Verhaltnis mannlich/weiblich ist
ausgeglichen, die Mehrheit ist verheiratet und lebt in Gemeinden von unter
20.000 Einwohnern. Der Networker/die Networkerin ist tber 35 Jahre alt, hat
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vorher bereits als Selbstandiger oder Angestellter gearbeitet, besitzt eine gute
Schul-und Berufsausbildung und hat vor allem wegen der Verdienstchancen die-
sen Beruf gewahlt. Wahrend die Masse der Networker nicht mehr als 250,- € pro
Monat verdient, erzielt bereits ein Funftel ein monatliches Einkommen von
mehr als 2.000,- €.

Als wesentliche Vertriebstechnik dominiert bei den deutschen Networkern das
Einzelgesprach. Der Partyvertrieb bzw. die Produktprasentation auf Veranstal-
tungen wird von mehr als einem Drittel der Networker eingesetzt. Auch bei der
Vertriebspartnergewinnung dominiert eindeutig die persénliche Ansprache. Die
eigene Wohnung bzw. das Buro ist der klassische Verkaufsort.

Bisher gibt es keine empirischen Untersuchungen tiber den ,,typischen Kunden
Im Network-Marketing“. Die Studie liefert dazu eine Fille von Beschreibun-
gen aus Sicht der Networker:

Der typische Kunde ist weiblich und umfasst eine breite Altersspanne von 30 bis
60 Jahren. Ein einzelner Networker betreut durchschnittlich 10-50 Kunden, die
er vor allem durch personliche Ansprache und durch Weiterempfehlung von be-
stehenden Kunden gewinnt. Uberraschend hoch ist die Abschlussquote im Ver-
kaufsgesprach: Spatestens beim 2. Kontakt kaufen/bestellen mehr als 80 % der
Kunden das Produkt. Ein Beweis flr die Akzeptanz dieses Vertriebsweges beim
Kunden ist der extrem hohe Prozentsatz von Stammkunden mit Gber 80 % und
der Durchschnittsumsatz pro Kunde und Verkaufsakt, der zwischen 100,- und
250,-€ liegt.

Fragt man nach den Hauptproblemen der Networker in der Praxis, so wird im-
mer wieder das schlechte Image der Branche sowie die unseridse VVorgehens-
weise einzelner Networker im Verhéltnis zu potentiellen Kunden und Vertriebs-
partnern genannt. Mit dieser Studie bekommen die Networker in Deutschland
ein Instrument in die Hand, um den vielen Vorurteilen in der Offentlichkeit mit
fundierten Zahlen entgegentreten zu kdnnen.

Eine Zahl in der Studie ist besonders hervorstechend, namlich die extrem hohe
Zufriedenheit mit der Tatigkeit im Network-Marketing bzw. mit dem Beruf:
Mehr als drei Viertel der Networker sind mit ihrer Tatigkeit zufrieden bzw.
sehr zufrieden. Zeigt dies doch, dass die Menschen, die diesen beruflichen Weg
gewdhlt haben, die Chancen und Risiken richtig einschétzen kdnnen und mit ih-
rer Zufriedenheit weitere Neueinsteiger fur diesen dynamischen Vertriebsweg
begeistern werden, wenn die Rahmenbedingungen stimmen, die jeweiligen ge-
setzlichen Vorschriften erfillt werden und das Image der gesamten Branche
verbessert wird.
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