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ENJO INTERNATIONAL

Wir finden, dass Reinigung rein gar nichts mit Chemie zu tun hat.
Denn ENJO beweist es seit fast 30 Jahren mit seinen Produkten Tag
fiir Tag auf der ganzen Welt. Durch innovative ENJOtex-Fasern, ein
umfangreiches Produktprogramm und nur ein wenig Wasser. Das
schont unsere Umwelt, die eigene Gesundheit und nicht zuletzt den

Geldbeutel.

Die ENJO-Fachberaterlnnen starken die Kundenbindung durch regelméaBigen Service.

Ein Olteppich am Bodensee weckte vor
Uber 30 Jahren bei Friedrich Engl den
Ehrgeiz, solch extreme Verschmutzun-
gen kunftig ohne aggressive Reini-
gungsmittel zu beseitigen. Er entwi-
ckelte eine spezielle Faser, die sein Sohn
Johannes Engl seither erfolgreich ver-
treibt. Heute bietet ENJO das gesund-
heitsschonendste Reinigungssystem der
Welt: Benétigt wird nur Wasser.

Fiir mehr Gesundheit und
Wohlbefinden

Besonders junge Familien schatzen es,
dass ihre Kinder dank ENJO in einem
gesunden Zuhause aufwachsen. Ein
gutes Raumklima ist signifikant far die

www.direktvertrieb.de

Gesundheit und unser Wohlbefinden.
Schlechte Luft macht mude, unkonzen-
triert und kann der Grund fir Kopf-
schmerzen, Asthma und Allergien sein.
Bei der ENJO-Reinigung nur mit Wasser
bleiben sowohl die Oberflachen als
auch die Luft rein.

Und nicht nur das, die ENJO-Produkte
sorgen auch fur mehr Sauberkeit. Das
bestatigt der Hygienefachmann Hans
Hirschmann: ,, Mit den ENJO-Fasern
und mit Wasser kbnnen Verunreini-
gung auch aus tieferen Schichten sehr
gut entfernt werden. Wenn nur mit
Fasern und Wasser gereinigt wird, hat
das eine unmittelbare Auswirkung auf
unsere Gesundheit.”
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wENJOJ

—clean the wordd

Kontakt: www.enjo.com

Manufaktur in Osterreich

Die ENJO-Produkte werden in Vorarl-
berg (Osterreich) hergestellt. Dabei
legen wir Wert auf Handarbeit, héchste
Qualitat, soziales Engagement und
Umweltfreundlichkeit. Seit 2015 ist
unsere Manufaktur klimaneutral. Als
ein familienfreundliches Unternehmen
setzen wir auf Partnerschaften mit allen
Beteiligten — ehrlich und vertrauensvoll.

Die ENJO-Reinigung nur mit Wasser ist
mittlerweile in 26 Landern weltweit
erhaltlich. Interessante Produkt-Prasen-
tationen und perfekter Kundenservice
sind der Schlusselfaktor fur den Erfolg
unserer 2.500 Fachberaterlnnen. Das
Ziel von ENJO ist es, Haushalte kom-
plett ENJOpur zu machen und damit
ein gesundes, umweltfreundliches und
gluckliches Zuhause zu schaffen. Seit
kurzem ist ENJO auch in Deutschland
erhaltlich.

Reinigung nur mit Wasser
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Giannelli Fashion

FASHION IS A GAME - Eine faszinierende Idee , made in Italy” begeis-

tert im deutschen Direktvertrieb.

+Wer hat's erfunden?” lautet ein
bekannter Werbeslogan. Bei uns ist
die Antwort ganz eindeutig: Roberto
Giannelli, Namensgeber des florenti-
nischen Start-ups GIANNELLI FASHION.
Designer? Frauenversteher? Kanstler?
All das wirde unser Roberto beschei-
den von sich weisen und nur sagen, er
habe einfach eine gute Idee gehabt,
diese entwickelt und patentieren
lassen. Und jetzt mochte er sie még-
lichst vielen modeinteressierten Frauen
zur Verfagung stellen, damit sie selbst
ihren eigenen Stil kreieren kénnen -
jeden Tag neu oder gleich mehrmals
am Tag, ganz nach Lust und Laune.

Angefangen hat alles damit, dass
Robertos ,,zwei Frauen” — Ehefrau und
Tochter und ,typische Italienerinnen” —
verrtckt nach Mode und wechselnden
Looks sind, je nach Stimmung und
Anlass.

So entstand die Idee fur eine auBer-
gewodhnliche und raffinierte Philoso-
phie: Frauen kénnen ganz nach ihren
BedUrfnissen aus einer breiten Palette
an Schuhen, Taschen und Accessoires
auswahlen, diese immer wieder anders
kombinieren und ihren Look selbst
designen. Und so werden zum Beispiel
aus einer Sohle und verschiedenen
Riemchen viele unterschiedliche Sanda-
len-Outfits oder aus einer Tasche und

www.direktvertrieb.de

verschiedenen Klappen, Trageriemen
und Accessoires viele Taschen-Looks.
Man kann es auch einfach ,giannelli-
sieren” nennen... Ganz nach dem Un-
ternehmensmotto: Fashion is a game!

La Nostra Filosofia

Italienischer Stil, Qualitat und Wandel-
barkeit des Looks sind wichtige Merk-
male aller unserer Produktentwick-
lungen. Sie prégen jeden GIANNELLI
Artikel. Und jeder Artikel ist ein
Element unserer einzigartigen Philo-
sophie oder wie es auf Italienisch noch
musikalischer klingt: ,la nostra filoso-
fia”. Das Erlebnis eines GIANNELLI
FASHION TREFFS und der auB3erge-
wohnlichen Produktwelt mit ihrer
Vielfalt an Styling-Méglichkeiten fuhrt
bei den Géasten zu sofortiger Begeiste-
rung. So verwundert es nicht, dass wir
seit einem Jahr im deutschsprachigen
Markt schon viele Stammkundinnen
und -gastgeberinnen fur uns gewinnen
konnten.

Eine Produktwelt wie gemacht
fiir den Direktvertrieb

Die topaktuellen und trendigen
GIANNELLI Produktfamilien kénnen
sich wahrlich sehen lassen. Und des-
wegen zeigen unsere Fashion Exper-
tinnen sie mit Freude und Stolz auf

DIREKT! | Ausgabe 2/2018 5

. .
FIRENZE

Kontakt: giannelli.fashion

den GIANNELLI TREFFS in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz, Frankreich
und unserem Mutterland Italien.
Immer mehr Expertinnen kommen neu
in unser ,,Giannellista Team”. Zitat

von einer unserer treuen Leaderinnen
der ersten Stunde: ,Es ist eigentlich
unmoglich, bei GIANNELLI kein eigenes
Team aufzubauen.”

Die Menschen machen den
Unterschied

Ein Produkt kann noch so attraktiv
sein, ein Vertriebssystem noch so ge-
eignet — es sind jedoch die Menschen,
die die Firmenkultur und den Erfolg
mafBgeblich beeinflussen, die unser
Erscheinungsbild und unser Image pra-
gen. Eines haben Expertinnen, Leader-
innen, Vertriebsleitung, Innendienst
und Gesellschafter bei uns gemeinsam:
die Vision ,, direkt/fair/trieb einfach

& anders”. Wenn diese Botschaft im
Markt ankommt, denn werden sicher
noch ganz viele tolle Menschen zu
GIANNELLI kommen, um zu bleiben.


https://giannelli.fashion/de/
http://www.direktvertrieb.de
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LichtBlick

und Nachhaltigkeit

NEU!

Nachha\tigkeitsrubﬁk
jetztin jedem
Direkt! Magazin

LichtBlick ist Pionier und Marktfiihrer fiir Okostrom. Das Ziel ist,
dass saubere Energie immer, iiberall und fiir jeden vorhanden ist.

Den Kunden liefert das Unternehmen aus Hamburg 100 Prozent
Okostrom aus erneuerbaren Quellen aus Deutschland.

Nachhaltigkeit bedeutet fur LichtBlick
aber mehr. Pro Kunde und Monat schiitzt
LichtBlick seit 2005 in Kooperation mit
.Geo schitzt den Regenwald e.V.” einen
Quadratmeter artenreichen Regenwald
in Ecuador. Das Ziel: die Zerstérung einer
einzigartigen Naturlandschaft stoppen
und der lokalen Bevélkerung nachhaltige
Entwicklungschancen eréffnen. Bis heute
konnten wir so eine Flache von 14.000
FuBballfeldern bewahren.

Nachhaltigkeit ist fur ein Unternehmen
nur erfolgreich, wenn das Denken und
Handeln in- und extern taglich umge-
setzt und zu einer Selbstverstandlichkeit
wird. Die LichtBlick-Mitarbeiter erleben
diese Verantwortung in ihrem taglichen

Arbeitsalltag. Denn zum nachhaltigen
Verstandnis von LichtBlick gehéren auch
faire Arbeitsbedingungen und eine
offene Arbeitsatmosphare. Laut dem
Magazin , Capital” fuhrt das Unterneh-
men das Ranking , Beste Benefits der
deutschen Wirtschaft” an. Zuschusse fur
den 6ffentlichen Nahverkehr, Leasing-
moglichkeiten fur Dienstfahrrader und
eine geregelte Work-Life-Balance mit der
Maoglichkeit von Home-Office unterstrei-
chen die Marke LichtBlick intern. Eine
transparente Kommunikation sowie re-
gelmaBige Feedback-Gesprache auf allen
Ebenen sind fur LichtBlicker seit vielen
Jahren selbstverstandlich, wie auch nach-
haltige Produkte fur die Mittagspause
sowie Outdoor-Sportprogramme.
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Kontakt: www.lichtblick.de

Pro Monat und Kunde schiitzt LichtBlick den artenreichen Regenwald
in Ecuador.

Volker Walzer
Pressesprecher Unternehmens-
kommunikation bei LichtBlick

www.direktvertrieb.de

Meine personliche Nachhaltigkeit

Nachhaltiges Handeln ist ftr mich fest
mit Regionalitat und saisonalem Einkauf
verbunden. Denn warum muss ich Obst,
Gemuse, Fisch oder Fleisch kaufen, das
Uber CO2-schadliche Wege zu mir ge-
kommen ist? Daher ist der wochentliche
Einkauf am Samstag auf dem Wochen-
markt mehr als ein Ritual. Das Obst und
GemuUse war am Tag zuvor noch auf dem
Feld, das Brot vom Biobéacker hat keine
klnstlichen Triebmittel.

Ein schoner Nebeneffekt: Ich lerne
.meinen” Obsthandler oder Bauern
aus dem Nachbarort kennen. Habe ich
im Sommer Lust auf frischen Fisch vom

Mein Tipp fiir Sie!

Grill, schaue ich vorher in Einkaufs-Apps
nach, welche Meerestiere ich mit gutem
Gewissen kaufen darf. Schwere Ge-
trankekisten muss ich nicht nach Hause
schleppen - ich nutze Leitungswasser
mit einem Wassersprudler. Fur die Apfel-
schorle kommt der Saft aus dem Alten
Land.


http://www.direktvertrieb.de
www.vorwerk-kobold.de
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PM weiterhin auf Erfolgskurs —
in Deutschland mit 36,3 Prozent

Wachstum

Im 25-jahrigen Jubildumsjahr hat PM-Griinder und CEO Rolf Sorg
allen Grund zur Freude: Sein Unternehmen befindet sich weiterhin

auf rasantem Wachstumskurs.

In den Monaten Januar bis August 2018
verzeichnet das Unternehmen im &ltesten
und gréBten Markt Deutschland ein
durchschnittliches Umsatzwachstum von
36,3 Prozent zum Vorjahr. Eine erneute
Steigerung im Vergleich zu 2017 mit
einer Wachstumsrate von 29 Prozent fur
denselben Zeitraum. , Diesen Erfolg ver-
danken wir jedem einzelnen von Euch”,
richtete Vertriebsvorstand Patrick Bacher
das Wort auf dem Nationalen Kongress,
der im September in der Mannheimer
Maimarkthalle stattfand, an die mehr
als 2.000 anwesenden Vertriebspartner,
~Danke an jeden, der dazu beigetragen
hat. Ohne Euch stiinden wir heute nicht

dort, wo wir jetzt stehen”.

Marktpotenzial am Standort
Deutschland noch lange nicht
ausgeschopft

Etwa 10.000 neue Kunden konnte PM in
den vergangenen 8 Monaten am Standort
Deutschland fur sich gewinnen. ,,Doch
keine Sorge”, beruhigte Bacher seine

Rolf Sorg auf der Biihne der Mannheimer SAP Arena.

www.direktvertrieb.de
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Kontakt: www.pm-international.com

13.000 Vertriebspartner, Mitarbeiter und Angehdrige folgten der Einladung zum 25® Anniversary Congress, der im Juni stattfand.

Vertriebscrew, ,, auch nach 25 Jahren am
Markt ist dieser noch lange nicht ausge-
schépft”. In Deutschland liege die Markt-
ausschopfung aktuell bei unter zehn
Prozent. ,,Das heiB3t bis zur Markterschlie-
Bung kénnen wir sogar noch zehnmal
mehr Umsatz generieren als aktuell.” Die
einzige Frage, die sich die Vertriebspart-
ner stellen kénnten, sei, wie hoch ihr

eigener Anteil daran sein soll.

PM erschlieBt mit Siidamerika
neuen Kontinent

Doch nicht nur in Deutschland stehen
die Zeichen auf Wachstum: Seit fast drei
Monaten ist PM mit Sidamerika auf
einem weiteren Kontinent vertreten.
Am 01. September eréffnete Rolf Sorg
eine Niederlassung in Chile. Zum Pre-
Launch Event am darauffolgenden Tag

erschienen bereits Uber 1.000 Teilnehmer.

Volles Haus auch zum stdkoreanischen
Kick-Off Anfang September, der mit
1.500 Teilnehmern restlos ausverkauft
war. Im 25. Jubildumsjahr ist PM welt-
weit in fast 40 Landern tatig und hat
insgesamt Gber 400 Millionen Produkte
verkauft.

Staatliche Unterstiitzung im
F&E Bereich

UnterstUtzung erhalt Sorg auch seitens
Politik und Wissenschaft. Gemeinsam

mit dem Luxembourg Institute of Science
and Technology (LIST) arbeitet PM seit
2016 gemeinsam an diversen Forschungs-
projekten. Eines der Forschungsprojekte
das PM und LIST derzeit gemeinsam
vorantreiben, ist die Verwendung von
Trester — einem Abfallprodukt aus der
Weinproduktion — in der Herstellung von
Nahrungserganzungsmitteln. Jahrlich
fallen in Luxemburg derzeit 2.600 Tonnen
Trester an, der von den Bauern bisher
nur als Danger verwertet werden kann.
Da dieser jedoch voll von Polyphenolen
und Antioxidantien ist, kann er wertvolle
Inhaltstoffe in der Nahrungsergénzungs-
mittelherstellung liefern. , Eine echte
Win-Win-Situation”, so der CEO.

Ein besonderer Hohepunkt der Veran-
staltung — Uber die sich auch der Firmen-
grunder sichtbar freute — war die Auszeich-
nung mit dem Company of the Year Award
durch die beiden Netcoo-Herausgeber
Andreas Graunke und Jens Landgrebe.


http://www.direktvertrieb.de
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GONIS goes Shop

Die hochwertigen Bastelprodukte von GONIS kann man ab sofort
auch online kaufen unter www.gonis.de/shop.

Kontakt: www.gonis.de

Der Onlineshop soll den Direktvertrieb
erganzen, den Beraterinnen neue
Kundenkreise erschlieBen, Nachbe-
stellungen schnell und unkompliziert
ermdglichen und regionale Licken
schlieBen. Als zusatzliches Vertriebs-
tool werden die Beraterinnen vom
Umsatz des Shops profitieren. Uber
eine einfache Zuordnung kénnen sich
die Kunden mit ihrer Beraterin ver-

Auf dem diesjahrigen Festival am der Vorfihrung zum erfolgreichen kntpfen. Vorrang hat weiterhin der
01. September wurde der Shop allen Ausbau ihres Geschéftes nutzen persénliche Direktvertrieb, denn nur
Beraterinnen prasentiert. Die Reaktio-  kénnen.” erklart Christian J. Carlen, so ist eine bestmdogliche Beratung der
nen auf das neue Schmuckstlick waren  Geschaftsfihrer der GONIS GmbH. Kunden gewahrleistet. Uber entspre-
durchweg positiv und das Ubersichtli- chende Verlinkungen im Shop weist
che Design des Shops hat Uberzeugt. Unter www.gonis.de/shop ist der das Unternehmen auf die Moéglichkeit
»Gonis Beraterinnen haben mit dem Onlineshop 365 Tage im Jahr fur von Produktvorfihrungen und die
Shop einen zusétzlichen Verkaufs- Kunden gedffnet. Vorteile als Gastgeberin einer GONIS
kanal, den sie in Kombination mit Produktparty hin.

www.direktvertrieb.de
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Pieroth

Von der personlichen Weinprobe zum Omni-Kanal-Vertrieb.

Das neue Pieroth Wine Loft am Viktualienmarkt.

Was tiefe Wurzeln hat, tragt gute
Frichte. Diese Erkenntnis gilt nicht nur
fur Rebstocke, sondern auch fur die
Pieroth Deutschland GmbH, ehemals
Bacchus - Internationale Weine GmbH.
Im Juli 2018 kehrte das Unternehmen
zu seinen Wurzeln zurick und firmiert
seitdem wieder unter dem Namen der
Grunderfamilie: Pieroth. Zeitgleich ha-
ben sich auch das Schwesterunterneh-
men Vino - Weine und Ideen GmbH
(Einzelhandel) sowie die Mutterge-
sellschaft WIV Wein International AG
(Holding) in Pieroth umbenannt.

Das Kerngeschaft der Unternehmens-
gruppe ist seit Uber 60 Jahren der
Vertrieb hochwertiger Weine, Sekte
und Spirituosen direkt an den Endver-
braucher. In Deutschland unterstitzen
350 fachkundige Pieroth-Weinberater
die Kunden bei der Wahl des passen-
den Weins.

Neue Strategie: Perfekte Be-
ratung und emotionale Wein-
erlebnisse auf allen Kandlen

Die Umfirmierungen sind Teil der neuen
Omni-Kanal-Strategie. Diese Strategie
hat zum Ziel, die vorhandenen Kanale
enger zu verknUpfen und den Kunden
einen individuellen und umfassen-

www.direktvertrieb.de

den Service zu bieten. Dieser Kunde
kann kunftig bei Pieroth frei wahlen
zwischen einer persdnlichen Wein-
probe und Beratung durch die Pieroth-
Weinberater, Weinverkostungen auf
trendigen Wein-Events und Messen,
dem Einkauf im Online-Shop sowie dem
Besuch eines der 19 Stores in Deutsch-
land. Darlber hinaus eréffnete erst
kurzlich das neue Wine Loft in Min-
chen. Dort, direkt am Viktualienmarkt,
realisiert Pieroth ein neuartiges urbanes
Wein-Genuss-Konzept mit einer einzig-
artigen Mischung aus Warenprasentati-
on, Verkostung und Verkauf.

Eins ist jedoch sicher: Wichtigster Kanal
fur Pieroth bleibt der Direktvertrieb
Uber seine qualifizierten Weinberater.
Gleichzeitig tragt die neue Strategie
dem veranderten Einkaufsverhalten
und der steigenden Anzahl von Kun-
den, die auf allen Kanalen einkaufen
wollen, Rechnung. Klares Ziel ist es, die
erste Wahl fur Weinkonsumenten zu
werden und ein emotionales Weiner-
lebnis fur alle Kunden jederzeit und
Uberall zuganglich zu machen. Doch
egal auf welchem Weg - Kunden von
Pieroth kénnen sich auf exzellente und
auf ihren persoénlichen Weingeschmack
ausgerichtete Beratung und hochwerti-
gen Weingenuss verlassen.
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Kontakt: www.pieroth.de

Der Name Pieroth steht fir
Qualitiat und Genuss

»Die Umfirmierung in Pieroth macht
unsere neue strategische Ausrichtung
deutlich sichtbar. Indem Pieroth zur
Dachmarke fir alle Aktivitdten des Un-
ternehmens wird, gelingt uns ein star-
ker, gemeinsamer Auftritt. So schaffen
wir bei Kunden und Mitarbeitern ein
einheitliches, positives Bild mit einem
starken Wiedererkennungswert fir
unsere Marke”, erklart Dr. Sebastian
Potyka, Vorstandssprecher der Pieroth
Wein AG.

Die Entscheidung fiur den Namen
Pieroth hat gute Grunde: Pieroth steht
fur Tradition und Erfahrung im Wein-
bau und -verkauf. 1953 entwickelten
die Bruder Elmar und Kuno Pieroth

als Pioniere im Weindirektvertrieb

die Idee, Interessenten durch Wohn-
zimmer-Verkostungen vom eigenen
Sortiment zu Uberzeugen. Heute findet
diese persénliche Kundenansprache
sowohl zu Hause als auch auf jahrlich
mehr als 500 Events und Messen statt.

Kulinarisches Aushangeschild des Sortiments ist die Pieroth Blueline in
der royalblauen Flasche.


http://www.direktvertrieb.de
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BDD-Direktvertriebskongress 2018 in der Mitte
Deutschlands in Willingen

Jorg Lohr begeisterte die Teilnehmer und animierte sie zum Mitmachen.

Das jahrliche Branchenereignis starte-
te in diesem Jahr bereits zum zweiten
Mal mit einem exklusiven Pre-Event.
Der BDD ermoglichte 30 Gasten die
Teilnahme an einem Vortrag von Sven
Hannawald, dem 4-fachen Weltmeis-
ter im Skispringen und Skifliegen, mit
dem Thema ,Vier gewinnt! Erfolg

mit Balance.” Im Anschluss an den
Vortrag ging der Rekordsieger der
Vierschanzentournee mit den Teilneh-
mern auf die Willinger Muhlenkopf-
schanze, der gréBten GroBschanze
der Welt. Ein unvergesslicher Moment
far dieGaste.

Wahl des neuen Vorstandes
Am Tag darauf startete der Direktver-

triebskongress. Die BDD-Mitglieder
kamen aus ganz Deutschland, um

www.direktvertrieb.de

gleich zu Beginn Uber einen neuen
Vorstand zu entscheiden. Mit groBer
Mehrheit wurde der alte Vorstand
wiedergewahlt: Jochen Acker (Vor-
standsvorsitzender), Christian Dorner,
Lothar Klein (beide stellvertretende
Vorstandsvorsitzende), Elke Kopp und
Matthias Hickmann (alle Vorstands-
mitglieder). Dieter Freisler hat sich
nicht mehr zur Wahl gestellt, er hat
die Pieroth Wein AG zu Ende Oktober
verlassen.

AuBerdem berichteten der Geschafts-
fUhrer des Europaischen Direktver-
triebsverbandes DSE Oscar Cano Arias
und BDD-Geschaftsfuhrer Jochen
Clausnitzer Uber aktuelle Entwicklun-
gen in der europaischen und deut-
schen Gesetzgebung, wie die Senkung
der Krankenversicherungsbeitrage fur

Selbstandige und die Uberarbeitung
des EU-Verbraucherrechts .

Aufnahme neuer Mitglieder

Kurz darauf wurden neue Unterneh-
men im BDD begruf3t. Die Mitglie-

der stimmten fur die Aufnahme von
Giannelli Fashion, einem italienischen
Modeunternehmen flur Designerschuhe
und Handtaschen. AuBerdem stellte
sich das vor kurzem aufgenommene
Unternehmen ENJO vor, ein Anbieter
von innovativen und umweltschonen-
den Reinigungsprodukten. Dartber hin-
aus freute sich der Verband, die beiden
Probemitglieder Younique und Cleafin
als ordentliche Mitglieder willkommen
heiBen zu kénnen. Insgesamt zahlt der
BDD nun 54 Mitglieder. ,,In den letzten
flinf Jahren konnte der BDD 22 neue


http://www.direktvertrieb.de
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Mitglieder gewinnen. Fiir die Branche
ist es ein sehr gutes Zeichen, wenn die
Unternehmen ihre Expertise im Ver-
band bindeln und sich gemeinsam an
die auf der BDD-Mitgliederversamm-
lung modernisierten Verhaltensstan-
dards halten”, lobte BDD-Vorstandsvor-
sitzender Jochen Acker das Wachstum
des Verbandes.

Beliebte Diskussionsforen:
Die BDD-BarCamps

Zum dritten Mal fanden die BDD-Bar-
Camps statt. Die beliebten, von
Experten moderierten, Diskussionsfo-
ren in kleiner Runde behandelten die
wichtigsten Branchenthemen. Prof. Dr.
Susanne Hensel-Boérner von der Ham-
burg School of Business Administration
lud die Teilnehmer zu einer Diskussion
mit dem Titel ,,Auf Du und Du mit dem
Kunden” ein. Prof. Dr. Sascha Alavi &
Prof. Dr. Christian Schmitz, Ruhr-Uni-
versitdt Bochum, debattierten tber

die ,Motivation & Wertschatzung

der Vertriebsmannschaft” und Patrick
Bacher, Vertriebsvorstand bei PM-Inter-
national, tauschte sich mit den Gasten
zum Thema ,, Akquise” aus. AuBerdem
boten Dr. Hans Georg Hinderling vom
Schweizerischen Verband der Direktver-
kaufsfirmen und Peter Moser vom Han-
delsverband Osterreich eine Diskussion
Uber ,,Direktvertrieb in Osterreich und
der Schweiz" an und Prof. Dr. Carsten
Rennhak debattierte mit Interessierten
Uber ,Vertriebspartner im Lebenszyk-
lus”. ,, Die BarCamps sind eine wunder-
bare Méglichkeit, sich ehrliche Tipps
zu holen und von anderen Mitgliedern
zu lernen”, kommentierte Jochen
Clausnitzer die informativen Sessions.

Verleihung der Unterneh-
menspreise

Gefeiert haben die Teilnehmer bei
der Verkiindung der Gewinner der
BDD-Unternehmenspreise 2018. Der
BDD ehrt jahrlich diejenigen Unter-

www.direktvertrieb.de

BDD-Vorstandsvorsitzender Jochen Acker

Wahrend der Pausen fanden die Teilnehmer ausreichend Zeit fiir Gesprache.
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Neu im BDD: Cleafin (Nesrin und Mustafa Bicik), Giannelli Fashion (Sabine Funke und Jens Brock), Younique (Kristin Niesmann) und ENJO (Esther Buchroth).
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Die Preistrager der BDD-Unternehmenspreise und des Social Media Awards: bofrost, Optidee, Younique und PM-International

nehmen, die die héchste prozentuale
Umsatzsteigerung erzielen konnten.

In diesem Jahr sind die Unternehmens-
preise an Optidee (Gewinner in der
Kategorie kleine Unternehmen),
Younique (mittlere Unternehmen) und
zum zweiten Mal in Folge an PM-Inter-
national (groBBe Unternehmen) ver-
liehen worden. AuBerdem wurde der
Social Media Award an bofrost* ver-
liehen. In einer internen Abstimmung
unter den Mitgliedsunternehmen
konnte sich das Straelener Unterneh-
men mit der Online-Kampagne #mit-
einanderaugenauf Selfie-Aktion 2017
gegen die Konkurrenz durchsetzen.

~Direktvertrieb in Deutschland — Mehr
Umsatzwachstum als im Einzelhan-
del” hieB die Diskussion, die Prof.

Dr. Florian Kraus von der Universitat
Mannheim mit Astrid Schulte, Vor-
standsvorsitzende der Berendsohn AG,
fuhrte. In dem interessanten Interview
wurden die Ergebnisse der Marktstudie
Uber die Situation der Direktvertriebs-
branche 2018 vorgestellt. Kurz danach
stellten BDD-Projektmanagerin Andrea
Rose und BDD-Pressesprecherin Leonie
Heitmuller die neuesten Themen des
Verbandes vor. Es wurden die Ergeb-
nisse der,Jobstudie. Wie junge Mutter
arbeiten wollen” sowie eine Zusam-
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menfassung des Monats des Direkt-
vertriebs wiedergegeben. Andrea
Rose berichtete rund um das Thema
Nachhaltigkeit, das der BDD zukunftig
starker gemeinsam mit seinen Mitglie-
dern in den Fokus rtiicken méchte.

Gegen Ende des zweiten Tages wurde

es nochmal spannend. Der Erfolgstrai-
ner Jorg Lohr hielt einen fesselnden
Vortrag zum Thema , Wie motiviere ich
Fihrungskrafte im Vertrieb?”. Besonders
betonte er dabei die Bedeutung von
Wertschatzung im Direktvertrieb und
zog die Teilnehmer mit unterhaltsamen
Anekdoten in seinen Bann.
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SpeedDating mit Kooperations-
partnern feierte Premiere

Das zweitdgige Branchenevent endete
mit einer innovativen und neuartigen
Idee, die BDD-Kooperationspartner
kennenzulernen: einem SpeedDating.
Die Gaste hatten die Méglichkeit wah-
rend der dreimin(tigen Sessions mit
jedem ausstellenden Kooperationspart-
ner zu reden. So kamen nicht nur die
Mitglieder untereinander ins Gesprach,
sondern auch die Empfohlenen Partner
des BDD konnten Kontakte knupfen
und ihre Dienstleistungen vorstellen.

BDD-Geschéftsfiihrer Jochen Clausnitzer freut sich tiber die wachsende Bedeutung der Branche.


http://www.direktvertrieb.de

AUS DEM VERBAND

DIREKT! | Ausgabe 2/2018 1 3

DIE 9 WICHTIGSTEN ERKENNTNISSE AUS DER BDD-MARKSTUDIE
.ZUR SITUATION DER DIREKTVERTRIEBSBRANCHE IN DEUTSCHLAND 2018"

Umsatz der Branche

In 2017 verzeichnete die Branche ein Umsatzwachstum
von 3,7 Prozent. Der Gesamtumsatz lag bei 17,62 Mrd.
Euro.* Die Prognose fur das kommende Jahr ist mit

5,1 Prozent positiv, jedoch etwas schwacher als im Vor-
jahr (acht Prozent).

Vertriebspartner

Im Vergleich zum Vorjahr ist die Zahl der Vertriebspart-
ner um 2,2 Prozent auf knapp 885.000 gestiegen. Bis
2022 sollen laut Geschaftsplan der Unternehmen insge-
samt 1.042.777 Partner gewonnen werden. Betrachtet
man die Entwicklung von 2013 bis 2017 insgesamt,

ist die Anzahl der Vertriebspartner seit 2013 um rund
22 Prozent angewachsen.

Social Media Plattformen zur Gewinnung
von Vertriebspartnern

Facebook liegt mit einem Anteil von 53 Prozent an
erster Stelle der genutzten Plattformen fur die Ge-
winnung von neuen Vertriebspartnern. Xing liegt mit
27 Prozent deutlich dahinter, gefolgt von Instagram
(23 Prozent) und Sonstigen (20 Prozent). Darunter
fallen Direktansprachen, Jobanzeigen und Veran-
staltungen.

Einstiegsgriinde

Die Begeisterung fur das Produkt und die flexiblen
Arbeitszeiten sind die wichtigsten Einstiegsgriinde
fur Vertriebspartner. Verdienstmoéglichkeiten sowie
Verbundenheit und Sympathie mit dem Unternehmen
sind weitere wichtige Grunde fur den Einstieg.

Beliebteste Direktvertriebswege

Partyverkauf und Heimvorfihrungen sind die beliebtes-
ten Vertriebswege (54 Prozent). Weit dahinter folgen
der klassische unangekiindigte Vertreterbesuch (15 Pro-
zent) und das Einzelverkaufsgesprach (zwolf Prozent).

* Die Daten von Bauproduktunternehmen und Finanzdienstleistern wurden nicht beriicksichtigt.
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Herausforderungen

Die Vertriebspartner zahlen nach Meinung der Direkt-
vertriebsunternehmen zu den herausforderndsten
Themen. Dabei geht es um Vertriebspartnergewinnung,
Motivation und Training ebenso wie die Bindung von
Vertriebspartnern. Auch der Multi-Channel-Vertrieb
stellt eine groBe Herausforderung dar.

Geplante Investitionen

Im Marketing liegt der Investitionsschwerpunkt
der Unternehmen. Personal, Customer Relationship
Management und die Produkte werden als weitere
Bereiche, in die investiert werden soll, genannt.

Vorschldge zur Imageverbesserung

Auf die Frage nach Verbesserungsvorschlagen fur
das Image des Direktvertriebs wurden am haufigsten
Schulungen, soziales Engagement und Pressearbeit
genannt.

Zukunftschancen des Direktvertriebs

81 Prozent der befragten Unternehmen schatzen, dass
die Bedeutung des Direktvertriebs weiterhin steigen
wird. Die Zukunftschancen des Direktvertriebs werden
von 51 Prozent der Unternehmen sogar als sehr gut
oder gut eingeschatzt.
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BDD-Wissenschaftsaward

Pramiert werden die beste Doktor-
arbeit bzw. ein herausragender
Fachaufsatz in einer wissenschaftli-
chen Zeitschrift, zwei Masterarbeiten
und drei Bachelorarbeiten. Ziel ist es,
maoglichst frihzeitig Studierende und

den wissenschaftlichen Nachwuchs fur

den Direktvertrieb zu interessieren.
Eingereicht werden kénnen Arbeiten
der Jahre 2017, 2018 und 2019. Ein-
sendeschluss ist der 30. April 2019.

Dabei berat der hochkaratig besetzte
Wissenschaftliche Beirat den BDD un-
ter Vorsitz von Prof. Dr. Florian Kraus
von der Universitat Mannheim. Prof.

Dr. Karl-Heinz Fezer, Ordinarius a.D.

am Fachbereich Rechtswissenschaften
der Universitat Konstanz, ist stellver-

tretender Vorsitzender des Gremiumes.

Im Wissenschaftlichen Beirat sind
Marketing- und Juraprofessoren von
16 Universitdten vertreten, die das
gesamte Bundesgebiet von Hamburg
bis nach Konstanz und von Berlin bis
nach Bonn abdecken.

Der BDD freut sich darauf, auf dem

kommenden Direktvertriebskongress
am 01./02. Oktober 2019 in Berlin die
ersten Preistrager bekannt zu geben.

w

-_
-
AWARD

BDD

Bundesverband Direktvertrieb Deutschland
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Prof. Dr. Florian Kraus

Universitat Mannheim
Vorsitzender des wissenschaftlichen
Beirats
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Prof. Dr. Karl-Heinz Fezer

Ordinarius a.D. am Fachbereich Rechts-
wissenschaften der Universitat Konstanz
Stellvertretender Vorsitzender

Beiratsmitglieder -
juristische Themen:

Dr. Susanne Lilian Gossl
Universitat Bonn

Prof. Dr. Martin Henssler
Universitat Kéln

Matthias Hickmann
Vorwerk & Co. KG

Prof. Dr. iur. Dr. rer. publ. Dr. h.c. mult.

Michael Martinek
Universitat des Saarlandes

Prof. Dr. Eva Inés Obergfell
Humboldt-Universitat zu Berlin

Prof. Dr. Dr. h.c. Thomas Pfeiffer
Universitat Heidelberg

Prof. Dr. Martin Schmidt-Kessel
Universitat Bayreuth

Prof. Dr. Hans Schulte-Nolke
Universitat Osnabrick

Prof. Dr. Andrea Wechsler
Hochschule Pforzheim

Beiratsmitglieder - wirtschafts-
wissenschaftliche Themen:

Prof. Dr. Alexander Haas
Justus-Liebig-Universitat GieBen

Prof. Dr. Cornelia Hattula
International School of Management,
Stuttgart

Prof. Dr. Susanne Hensel-Borner
HSBA Hamburg School of Business
Administration

Prof. Dr. Manfred Krafft
Westfalische Wilhelms-Universitat
Munster

Prof. Dr. Carsten Rennhak
Universitat der Bundeswehr Minchen

Dr. Rolf Christian Schommers
Geschaftsfuhrer HEIM & HAUS

Prof. Dr. Jan Wieseke
Ruhr-Universitadt Bochum

Mehr Informationen finden Sie unter:
www.direktvertrieb.de/
wissenschaftlicher-beirat


http://www.direktvertrieb.de
https://www.direktvertrieb.de/Wissenschaftlicher-Beirat.694.0.html
https://www.direktvertrieb.de/Wissenschaftlicher-Beirat.694.0.html

AUS DEM VERBAND

DIREKT! | Ausgabe 2/2018 1 5

Modernisierung der Verhaltensstandards des
Direktvertriebs — mit Fairness zum Erfolg

Um das Vertrauen in den Direktvertrieb noch weiter zu star-
ken hat sich die BDD-Mitgliederversammlung am 16. Okto-
ber 2018 fur eine Modernisierung der Verhaltensstandards
des Direktvertriebs ausgesprochen. Im Fokus stand diesmal
vor allem der Schutz der Vertriebspartner:

Vertriebspartner dirfen schon bisher aufgrund der Ver-
haltensstandards nicht mit unrealistischen Verdienstan-
gaben irregefuhrt werden. Es wird nun klargestellt, dass
eine IrrefUhrung durch das verwendete Bildmaterial
erfolgen kann und daher unbedingt darauf verzichtet
werden muss.

e Es darf fur Vertriebspartner keine verpflichtenden Entgel-
te fur die den Vertrieb unterstiitzenden Dienstleistungen
geben. Verpflichtende Start- und/oder Erneuerungsent-
gelte werden ausdricklich untersagt.

Vertriebspartner missen im Rahmen des Vertragsschlusses
Uber ihr Ruckgaberecht einwandfreier Waren im Fall der
Vertragsbeendigung informiert werden.

Kopfpauschalen, also Zahlungen von Provisionen fur die
bloBe Gewinnung neuer Vertriebspartner, sind verboten.
DarUber hinaus sollen auch keine Provisionen bei ver-
pflichtenden Produktkaufen anlasslich des Neueintritts
des Vertriebspartners gezahlt werden. Das Gleiche gilt
beim Verkauf von Werbematerialien, Schulungen oder
Trainingsmaterialien.

Vertriebspartner durfen keine Schulungs- und Werbe-
materialien verwenden, die nicht seitens des Unterneh-
mens genehmigt worden sind.

Das erweiterte BDD-Widerrufsrecht wurde hinsichtlich der
Messevertrage modifiziert.

Der Ethikcode des internationalen Direktvertriebs-
verbandes WFDSA erhalt gréBere Wirksamkeit: Von
Nichtmitgliedsunternehmen in Deutschland begange-
ne VerstoBe gegen den WFDSA-Ethikcode werden von
dem Direktvertriebsverband im Land des Hauptsitzes

www.direktvertrieb.de

des Unternehmens verfolgt, selbst wenn das Unterneh-
men nicht BDD-Mitglied ist.

Mit der Weiterentwicklung der Verhaltensstandards gren-
zen sich die BDD-Mitglieder klar und eindeutig von unseri-
6sen Praktiken ab. Die BDD-Verhaltensstandards schitzen
seit 1980 Kunden und Vertriebspartner und gehen weit
Uber das gesetzliche Schutzniveau hinaus. Die Mitgliedsun-
ternehmen des Bundesverbandes Direktvertrieb Deutsch-
land haben sich zur strikten Einhaltung dieser Verhaltens-
standards verpflichtet. Diese wird von der unabhéangigen
BDD-Kontrollkommission Uberwacht. Die modernisierten
Verhaltensstandards gelten seit dem 16. Oktober 2018

und sind auf der Homepage des BDD unter:
www.direktvertrieb.de/Verhaltensstandards
veroffentlicht.

O G

o

\/erha\tensstandards
des Direktvertriebs

MIT FAIRNESS ZUM ERFOLG

BDD

Bundesverband Direktvertrieb Deutschland
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Gewinner des BDD Social Media

Awards

25 Millionen Deutsche machen regel-
maBig Selfies. 2017 hat bofrost* das
fur einen guten Zweck genutzt. Unter
dem Motto #miteinanderaugenauf rief
das Familienunternehmen dazu auf, ein
Zeichen gegen Kinderarmut zu setzen.
Funf Wochen lang konnten User ihre
Selfies auf Social Media posten und da-
mit die Spendensumme von bofrost* an
die ,Stiftung RTL — Wir helfen Kindern
e.V.” nach oben treiben.

Selfies sind ein fester Bestandteil unseres
Alltags — genauso wie die Armut von
Kindern, denn jedes funfte Kind in
Deutschland lebt unter der Armuts-
grenze. Das zeigt eine Studie der Bertels-
mann-Stiftung. Von Beginn an setzt
bofrost* sich deswegen fiur die Kleinsten
und Bedurftigsten in unserer Gesell-
schaft ein und hat in den vergangenen
Jahren gemeinsam mit allen Kunden
und Mitarbeitern bereits mehr als 9 Mio.
Euro fur Kinder in Not gespendet.

www.direktvertrieb.de

Mit #miteinanderaugenauf ging 2017
die deutschlandweite Charity-Aktion
von bofrost* nach 2016 in die zweite
Runde. Egal, ob auf Instagram, Face-
book, Twitter oder der eigens fur die
Kampagne errichteten Website
www.miteinanderaugenauf.de —

die User wurden dazu aufgerufen,
ihr Selfie mit dem Aktions-Hashtag
zu posten. Fur jedes Bild ging ein
Euro an die ,Stiftung RTL — Wir helfen
Kindern e.V.".

Eine breit gestreute Ad-Kampagne
auf Facebook und Instagram er-
reichte die Menschen daheim vor
dem PC und unterwegs am Handy.
Zusatzlich riefen neun YouTuber in
ihren Clips zur Teilnahme auf. Das
Ergebnis: 4,1 Millionen Kontakte und
ein Domino-Effekt, der vor allem auf
Instagram deutlich zu sehen war. 67%
aller Teilnehmerbeitrage gingen Uber
das soziale Netzwerk ein.
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Kontakt: www.bofrost.de

bofrost* live beim
RTL-Spendenmarathon

Den letzten groBen Schub erfuhr

die Aktion mit dem Aufruf zur Teil-
nahme in der Auftaktsendung des
RTL-Spendenmarathon am 23.11. Bis
zur Spendenibergabe konnten 6.650
Selfies aus ganz Deutschland gesam-
melt werden. Eine Steigerung von 33%
im Vergleich zur Performance in 2016.

4,8 Millionen Zuschauer sal3en vor

dem Fernseher, als Dr. Axel Drésser,
bofrost*Country Manager Deutschland,
stellvertretend fur alle Kunden und
Mitarbeiter schlieBlich die Gesamtsum-
me von einer Million Euro, generiert
aus einer Vielzahl von Aktionen, an
Moderator Wolfram Kons Uberreichte.

Das Engagement geht weiter

Am 22. Oktober startet die neue
bofrost*Hashtagaktion unter dem
Motto #essenverbindet. Denn nie ist
es einfacher, in Kontakt mit einer an-
deren Kultur zu treten, als beim Essen!
Unter dem Aspekt der kulinarischen
Volkerverstandigung geht fur jedes
hochgeladene Bild ein Euro in den
Spendentopf an die ,Stiftung RTL - Wir
helfen Kindern e.V.”. Mehr Infos unter
www.bofrost.de/essenverbindet.
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Meldungen aus den Mitgliedsunternehmen

Andreas Friesch
Vorsitzender der Geschiaftsfiihrung
bei LR Health & Beauty Systems

Andreas Friesch ist neuer Vorsitzen-
der der Geschaftsfuhrung der

LR Health & Beauty GmbH. Er Uber-
nahm Anfang August die Aufgaben
als CEO von Dr. Thomas Stoffmehl.

Andreas Friesch hat seine Wurzeln im
europaischen Direktvertrieb. Er war
von 2008 bis 2018 im Vorstand fur die
Division Thermomix bei der Vorwerk
Deutschland Stiftung & Co. KG tatig
und damit fur die deutsche Vertriebs-
organisation mit Gber 16.000 Mit-
arbeitern verantwortlich. Andreas
Friesch hat durch seinen Einsatz einen
wesentlichen Beitrag zum internatio-
nalen Erfolg des Thermomix geleistet
und damit das deutsche Thermomix-

Geschaft zum erfolgreichsten inner-
halb des Vorwerk-Konzerns gemacht.

LR Health & Beauty ist bereits in

28 Landern vertreten und verfagt
Uber erhebliche Wachstumschancen,
die Andreas Friesch mit neuen und
innovativen Produkten und mit Hilfe
tausender selbstandiger Vertriebs-
partner nutzen wird.

Stefan Eberhardt
Geschéaftsfiihrer der
Lux (Deutschland) GmbH

www.direktvertrieb.de

Seit 01.05.2018 ist Stefan Eberhardt
wieder Geschaftsfihrer der Lux
(Deutschland) GmbH.

1994 begann Stefan Eberhardt seine
Direktvertriebskarriere bei Lux als
Fachberater in einem Management-
trainee-Programm. Er hatte zunachst
verschiedene Aufgabenbereiche

in der direkten Vertriebsfihrung.
AnschlieBend war Stefan Eberhardt
far die Einfihrung der ersten Lux

Luftreinigungssysteme verantwortlich.

Nach einer dreijahrigen Tatigkeit als
Kaufmannischer Leiter und Prokurist
des Unternehmens verantwortete er
dann von 2006 bis 2013 die Geschafts-
fihrung der Lux (Deutschland) GmbH.

In den letzten funf Jahren war Stefan
Eberhardt erfolgreich im e-Commerce
tatig.
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Personalgewinnung im Direktvertrieb

Patrick Bacher nahm auf dem Direktvertriebskongress zum zweiten Mal in
Folge den Unternehmenspreis im Namen von PM-International entgegen.

BDD: Wie viele Vertriebspartner
arbeiten fur PM-International?

Bacher: In Deutschland arbeiten

fur PM-International rund 10.000
Vertriebspartner. Weltweit arbeiten
rund 150.000 Vertriebspartner fur
PM-International. Dank deren Arbeit
und Engagement kénnen wir mehrere
hunderttausend zufriedene Kunden
vorweisen.

BDD: Welche MaBnahmen haben sich
als besonders geeignet erwiesen, neue
Partner zu gewinnen? Haben Sie ein
Erfolgsrezept?

Bacher: Als Network Marketing
Unternehmen liegt die Aufgabe der
Vertriebspartnergewinnung bei den
Vertriebspartnern selbst, hierbei sind
wichtige Werkzeuge und Hilfsmittel
wie folgt: Unsere sehr beliebten FitLine
Premiumprodukte, die sich groBteils
fur das Abo-Konzept eignen, die ne-
benberuflichen Verdienstméglichkei-
ten bei freier Zeiteinteilung und selb-
standiger Entscheidung wann, wo und
mit wem man arbeitet, die zahlreichen
Zusatzleistungen, wie unser Autopro-
gramm, das Rentenprogramm, diverse.
Reise-Incentives, die vielschichtigen

www.direktvertrieb.de

Junge Vertriebspartner bei PM

Aus- und Weiterbildungsmaoglichkeiten
und vieles Weiteres mehr.

BDD: Wie sind die Teams bei PM
strukturiert?

Bacher: Jeder Vertriebspartner hat die
Moglichkeit bei seiner taglichen Arbeit
die Unterstitzung und Hilfestellung
der Upline bzw. der Uplines zu nutzen
und in Anspruch zu nehmen — oder
vollig selbstandig und losgelost tatig
zu sein. Gleiches gilt bei der angebo-
tenen Hilfe und Unterstltzung seitens
der Firma oder der Uber 20 regionalen
Verkaufsstellen (DSCs) in Deutschland,
mit deren kostenlos nutzbaren
Raumlichkeiten.

BDD: Wie schult PM die Partner?

Bacher: Unabhangig von den Schu-
lungs- und Ausbildungswerkzeugen der
einzelnen Vertriebsteams, bietet PM-
International ein mehrschichtiges Schu-
lungs- und Ausbildungsprogramm, dazu
gehoren Businessakademien fiir neue
Vertriebspartner, Managertrainings im
Rahmen von Roadshows zur Unterstit-
zung bei den ersten Schritten, Produkt-
trainings, weiterfihrende Aus- und
Weiterbildung je nach Vertriebsstufe.

BDD: Wer ist Ansprechpartner, wenn
Vertriebspartner Probleme haben bzw.
wenn sie weniger erfolgreich sind, als
sie es sich winschen?

Bacher: Wenn der Vertriebspartner
Herausforderungen hat, kann er sich
sowohl mit seiner direkten Upline,
als auch mit dartber stehenden
Personen in Verbindung setzen. Des
Weiteren haben wir in Deutsch-
land eine mit rund 10 Personen
besetzte Serviceabteilung, die von
08:00 —18:00 Uhr telefonisch und
natdrlich auch per E-Mail mit Rat und
Tat zur Seite steht. Ebenfalls ist der
Vertriebsdirektor Deutschland, Sven
Palla, regelmaBig auf Roadshows in
Deutschland unterwegs. Da diese
Ublicherweise zwischen 50 und 100
Teilnehmer hat, ist hier ein direkter
Austausch oder auch eine Fragerun-
de moglich und gewdlnscht. In den
ersten acht Monaten hatten wir bei-
spielsweise Uber 10.000 Teilnehmer
auf den monatlichen Businessakade-
mien und nochmals mehrere tausend
Teilnehmer auf den Roadshows, das
Angebot findet also regen Zuspruch.

BDD: Was ist Ihre Aufgabe als Verant-
wortlicher fur den Vertrieb bei PM?
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Bacher: Dies ist einerseits die Sicher-
stellung der vertrieblichen administ-
rativen Ablaufe, wie Serviceabteilung,
Bestellannahme, Uber 20 regionale
Verkaufsstellen (DSCs) in Deutsch-
land, andererseits die Koordinierung,
Planung und Durchfiihrung zahlreicher
vertriebsunterstitzender MaBBnahmen,
wie Reise-Incentives, regelmaBige
Schulungen und Veranstaltungen und
natdrlich die zielgerichtete Kommu-
nikation mit unseren Leadern und
FUhrungskraften.

BDD: Wie schaffen Sie es, die Motiva-
tion im Team hoch zu halten und wie
wichtig sind dabei Incentives?

Bacher: Die Motivation ist naturlich
gerade bei selbstandigen Vertriebs-
partnern ein ganz wesentlicher Punkt
unserer Aktivitat und Handlung.
Hierzu zéhlen neben den monatli-
chen Businessakademien, an zwei
Standorten mit jeweils rund 1.000
Teilnehmern, die regelmaBig statt-
findenden Roadshows und nationale
sowie internationale GroBveranstal-
tungen. Des Weiteren sind im Ver-
trieb naturlich sowohl Produkt- als
auch Vertriebsaktionen ein wichti-
ges Hilfsmittel. Dabei kommen wir
auch direkt zur nachsten Frage bzgl.
der Incentives, was fur PM ein ganz
wesentliches Motivationsinstrument
ist. Wir bieten eine dreistufige Reise-
Incentive Promotion an und jeder
Vertriebspartner kann selbst entschei-
den fur welche er sich qualifiziert: die
Europa Tour, die World Tour oder die
Presidents Team Ehrung. Auch mehre-
re Teilnahmen innerhalb eines Jahres
sind moglich.

BDD: Einigen DV-Unternehmen fallt
es schwer, junge Vertriebspartner
hinzuzugewinnen. Bei PM-Internati-
onal hingegen ist die Partnerstruk-
tur jung geblieben und Sie stellen
regelméaBig neue und junge Vertriebs-
partner in Ihren Newslettern vor. Wie
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Uberzeugen Sie die jungen Leute, dass
sie sich fr PM entscheiden und PM
treu bleiben?

Bacher: Wir haben die Erfahrung ge-
macht, dass es jungen Menschen wich-
tig ist, dass sie sich einerseits ernst
genommen und wertgeschatzt fuhlen
und sie andererseits eine interessante
und wertvolle Aufgabe haben, mit der
sie die Moglichkeit haben, die Leben
anderer junger Menschen zu berei-
chern und ein Stuck besser zu machen.
UnterstUtzt wird dies durch unser In-
centive-Programm mit den Reisen und
selbstverstandlich besonders durch
unsere Zusatzleistung Autoprogramm.
Des Weiteren haben wir verschiedene
Aus- und Weiterbildungen, mit denen
wir uns klar auf die junge Zielgruppe
fokussieren und den Inhalt auch auf
die jungen Menschen ausrichten.

BDD: PM ist neben Deutschland in
vielen Landern sehr erfolgreich. Vor
allem in Stdeuropa, Skandinavien und
Asien. Gibt es landestypische Unter-
schiede bei der Gewinnung und beim
Umgang mit neuen Partnern?

Bacher: Diese Unterschiede gibt es
ganz klar, denn naturlich ist es fur uns
als international agierendes Unterneh-
men wichtig, kulturelle Unterschiede
zu kennen und ihnen zu entsprechen.
Auch Themen wie bspw. die geografi-
sche GréBe sind hierbei relevant, eben-
falls das Thema ,gibt es automatisierte
Zahlungsmoglichkeiten?”, um bspw.
unser Abo-Konzept umzusetzen.

BDD: Was planen Sie fur die Zukunft
mit PM?

Bacher: Auch in diesem Jahr blicken
wir bisher bereits wieder auf ein

sehr erfolgreiches Geschaftsjahr mit
aktuell Gber 30 % Umsatzwachstum im
altesten Markt der PM-International.
Selbstverstandlich planen wir hier mit
weiterem attraktivem und nachhalti-
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10.11.1974: Geboren in Worcester,
Sudafrika als Sohn von Kurt und
Inge Yvette Bacher

August 1993: Start in das Berufs-
leben bei der neugegriindeten
PM-International AG im Bereich
Lager & Versand

1996 —1998: Ausbildung zum GroB-
und AuBenhandelskaufmann bei
der PM-International AG

ab 1999: Betriebsleiter der
PM-International AG

ab 01.01.2004: Vertriebsleiter
Deutschland der PM-International
AG

seit Mai 2017: Vorstand Vertrieb
der PM-International AG

gem Wachstum. Um dieses Wachstum
auch logistisch stemmen zu kénnen,
werden wir im kommenden Jahr
unsere Lagerkapazitat durch den Bau
einer 4. Lagerhalle verdoppeln. Nach
unserer Markteinschatzung kénnen
wir den Umsatz in Deutschland noch
mindestens verzehnfachen, bevor wir
in die Richtung einer Marktsattigung
kommen. Meine Planung far meine
berufliche Zukunft bei und mit PM ist
jedoch neben dem weiteren Umsatz-
wachstum, weiter mit meinem Team
taglich unser Bestes zu geben, um
mehr Menschen einerseits mit unseren
Premiumprodukten und andererseits
mit unserer Geschaftsmoglichkeit zu
mehr Lebensqualitat, Fitness und Ge-
sundheit, zu einem besseren Lifestyle
und der Verwirklichung von Winschen,
Zielen und Traumen zu verhelfen und
ihnen auf ihrem Weg dahin helfen zu
kénnen.

19


http://www.direktvertrieb.de
http://www.direktvertrieb.de

THEMA:

YOUNIQUE

Younique Headquarters: Das Younique Headquarters befindet sich im US-Bundesstaat Utah (Lehi)

Im November 2018 feiert das Beauty-
Unternehmen mit Hauptsitz in Utah
(Lehi) und mit Gber 1 Million Repra-
sentantinnen weltweit sein 6-jahri-
ges Bestehen. Seit August 2015 ist
Younique auch in Deutschland ver-
treten und verzeichnet seitdem einen
starken dreistelligen Zuwachs in der
Gewinnung neuer Vertriebspartner.
Ein Erfolg der sich sehen lasst.

Das Herzstluck von Younique ist die
Younique Stiftung (The Younique
Foundation), die weit vor der Grin-
dung fur CEO & Founder Derek
Maxfield und seine Ehefrau Shelaine
Maxfield im Vordergrund stand. Ziel
der Stiftung ist es, Frauen, die in ihrer
Kindheit sexuell missbraucht wurden,
wieder Hoffnung und Lebensquali-
tat zu schenken - so beispielsweise
im Dialog mit der Offentlichkeit, um
sexuellem Missbrauch in der Kindheit
vorzubeugen.

Die Mission von Younique — UPLIFT.
EMPOWER. VALIDATE. - die an Frauen
auf der ganzen Welt gerichtet ist, spie-
gelt sich in allen Handlungen inner-
halb und auBerhalb des Unternehmens
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wider. Sie ist gepragt durch Derek
Maxfields Unternehmenskultur, die auf
familiare Werte wie Respekt und Wert-
schatzung basiert. Maxfield: , Unsere
weltweit ausgerichtete Mission setzt
sich Uber Grenzen, kulturelle Unter-
schiede und Sprachbarrieren hinweg
und férdert die allgemeine Wahrneh-
mung der inneren wie duBeren Schén-
heit. Daher ist es selbstverstandlich far
Younique, REAL BEAUTY und Authen-
tizitdt in den Mittelpunkt zu stellen:
So sind alle Models in Videos, auf der
Webseite oder in Katalogen Younique
Représentantinnen, die diese Mission
lebendig mitgestalten.”

Als eines der ersten social-media-ba-
sierten Direktvertriebsunternehmen
weltweit steht Innovation als strate-
gische Ausrichtung fur das Geschaft
der Younique Reprasentantinnen stets
im Vordergrund. Seien es neueste
Beauty-Trends, die sich in den Pro-
dukt-Launches widerspiegeln, oder
neuartige Tools. Wichtig ist auch unser
~Leading by example”: Angefangen
vom CEO uber alle interne Leader-
Levels werden Innovationen und deren
Anwendung auf unseren Social Media
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youniQue

Kontakt:

www.youniqueproducts.com

Kanalen, z.B. in Live Videos, prasen-
tiert und somit eine nahe Beziehung
zu den Reprasentantinnen gepflegt.

Durch die Younique-Unternehmenskul-
tur ist unterhalb der Reprasentantin-
nen eine starke Community gewach-
sen, die sich teamunabhéngig weltweit
gegenseitig unterstitzt und die
Mission UPLIFT. EMPOWER. VALIDATE.
miteinander lebt. So steht fur viele
Younique Reprasentantinnen nicht nur
das Geldverdienen im Vordergrund,
sondern vielmehr die Unternehmens-
werte und Freundschaften, die parallel
neben ihrer Tatigkeit als Représen-
tantin, direkt von zu Hause aus Uber
ihr einzig bendtigtes , Arbeits-Tool”,
ihrem Smartphone, gepflegt wer-

den kénnen. Einen weiteren Vorteil
schatzen Younique Reprasentantinnen:
Sie kénnen ihre Arbeit problemlos mit
ihrem Familienleben vereinbaren.

Derek Maxfield, Younique Founder & CEO
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THEMA:

Alle Chancen und kein Risiko

Der Fachkraftemangel macht auch
vor dem Direktvertrieb nicht halt. Im
Gegenteil: die Besonderheiten der
Branche erschweren die Personalsu-
che. Beim Diat-Anbieter Cambridge
Weight Plan (CWP) kommen weitere
Herausforderungen hinzu. Seine
Vertriebler sind integraler Bestandteil
des Konzepts und werden zu Beratern
mit einer echten Mission: die Kunden
in ein neues Leben zu fihren. Dieses
Konzept funktioniert nur im Direkt-
vertrieb und unterscheidet CWP vom
Wettbewerb. Allerdings erfordert es
auch besondere Personlichkeiten. Wie
findet man solche Abnehmberater?

62 Prozent der Manner und 47 Prozent
der Frauen hierzulande sind Uberge-
wichtig und somit potenzielle Kun-
den. Um diesen Markt zu bearbeiten,
bendtigt CWP einen schlagkraftigen
Vertrieb. Denn das besondere bei
Cambridge Weight Plan ist, dass die
Vertriebsmitarbeiter mehr als ,nur”
Verkaufer sind. Vielmehr sind sie die
Berater ihrer Kunden und begleiten
jeden Einzelnen Schritt far Schritt zum
Wunschgewicht. Die Erfahrung hat
gezeigt, dass diejenigen Berater am
erfolgreichsten sind, die vorher selbst
mit CWP abgenommen haben. Sie sind
mit dem Konzept vertraut und wissen
aus eigener Erfahrung, wie man sich
in der Diat fuhlt.

Kunden werden Berater

Das Prinzip ,, Aus Kunden Berater
machen!” er6ffnet zudem die Moég-
lichkeiten fur Berater, ein eigenes
Team aufzubauen. Sponsoren erhalten
von jedem Berater der 1. Generation
acht Prozent auf deren Umsatz als Pra-
mie. In der zweiten Generation erhalt
der sponsernde Berater immer noch
vier Prozent des Umsatzes. Um das
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System flachzuhalten, verzichtet CWP
auf weitere Stufen.

. Trotz dieser guten Méglichkeit sein
passives Einkommen zu erhéhen,
stoBen wir immer wieder auf Vorbe-
halte gegentiber dem Sponsoring”,
sagt Stefanie Froggatt, Market Sup-
port Manager fir Deutschland und
Osterreich bei Cambridge Weight Plan.
Offenbar scheuen sich viele Berater
davor, eigene Konkurrenz in unmittel-
barer Nahe zu unterstutzen. ,, Dabei
zeigen unsere Zahlen genau das
Gegenteil. Dort, wo mehrere Berater
aktiv sind, erzielt jeder Einzelne einen
héheren Umsatz”, erlautert Froggatt.

Selbstandig, aber nicht allein

Zwar sind CWP-Berater selbstandig,
aber als Teil einer groBen Gemein-
schaft nicht allein. Das Unternehmen
bereitet sie auf ihre Selbstandigkeit
vor und begleitet sie von Anfang an.
Far 99 Euro bietet es ein Starter-Paket
samt Training, Produkten und Werbe-
materialien an. Fortlaufend unterstutzt
CWP seine Mitarbeiter in betriebswirt-
schaftlichen Fragen, gibt praktische
Erfahrungen aus dem Umgang mit
Kunden weiter und ist standiger An-
sprechpartner bei Ruckfragen.

Durch einen Login geschitzten
Berater-Bereich auf der Homepage
kénnen Berater ihre eigene Unterseite
samt Kontaktdaten einrichten. Uber
eine Suchfunktion kénnen Interessierte
Berater in ihrer Nahe finden. Auch die
Sozialen Medien spielen eine wichtige
Rolle. In Deutschland setzt CWP dabei
auf Facebook und Instagram. Bei Face-
book férdert CWP in einer geschlos-
senen Gruppe weiter den Austausch
untereinander. Bei aktiver Suche nutzt
CWP die géngigen Jobportale.
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Cambridge

Weight Plan

Abnehmen - Machen wir zusammen

Kontakt:

www.cambridgeweightplan.de

Yonisoa Dorgeist (rechts) ist Beraterin aus Leidenschaft

.Die meisten Berater gewinnen wir
aus unseren Kunden. Daher setzen wir
vermehrt darauf, unseren Mitarbeitern
diese gewinnbringenden Informati-
onen zu vermitteln”, unterstreicht
Froggatt. Den Beratern setzt CWP
weder Vorgaben noch Erwartungen,
sie genieBen alle Freiheiten. Erfolg und
Gewinn hangen also vom persénlichen
Einsatz ab. Um diesen anzuregen, be-
lohnt das Unternehmen die fleiBigsten
Mitarbeiter mit klassischen Incentives
wie exklusiven Reisen oder der Teilnah-
me an besonderen Events.

Vielen Beratern ist die Mission der
guten Tat besonders wichtig. Durch ihre
Arbeit andern sie nicht nur das Leben
ihrer Kunden, sondern auch ihr eigenes.
CWP-Beraterin Yonisoa Dorgeist driickt
das so aus: ,, Ftir mich ist es das schénste
Gefihl, andere Menschen zu motivieren
und auf ihrem Weg zum Wunschge-
wicht zu begleiten. Dass sich das Ganze
dann auch noch finanziell auszahlt, ist
ein sehr netter Nebeneffekt.”

Trotz all dieser Moglichkeiten bleibt
die Rekrutierung ein Weg der kleinen
Schritte. Stefanie Froggatt ist dennoch
zuversichtlich: , Bis wir 4.000 Berater
wie in England haben, dauert es zwar
noch. Aber wir gehen unseren einzig-
artigen Weg konsequent weiter.”
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THEMA:

Hier kommt dein bofrost*Moment

Junger, direkter, emotionaler - so
prasentiert sich bofrost* seit dem ver-
gangenen Jahr als Arbeitgebermarke.
Denn auch wenn es beim européi-
schen Marktfuhrer im Direktvertrieb
von Eis- und Tiefkhlspezialitaten
viele Mitarbeiter gibt, die dem Unter-
nehmen schon 10, 20, 30 Jahre und
langer angehoéren und die es schatzen,
bofrost*aner zu sein — die Ansprache
und Rekrutierung neuer Mitarbeiter
ist in den vergangenen Jahren im-
mer schwieriger geworden. Zeit also,
die Arbeitgebermarke bofrost* zu
entstauben, um wieder ausreichend
Verkaufsfahrer, Neukundenwerber und
FUhrungskrafte zu finden.

Was macht bofrost* als Unternehmen
aus und was macht die Menschen bei

www.direktvertrieb.de

bofrost* aus? Das herauszuarbeiten
und darzustellen ist Kern der Kampa-
gne ,Hier kommt dein bofrost*Mo-
ment”. Denn hinter jeder Hausture
wartet ein neuer bofrost*Moment.
Und genau dieser Moment ist es, der
fur Kunden und Mitarbeiter bofrost*
so besonders macht: der direkte
Kundenkontakt, die kompetente
Beratung, der persdénliche Service des
Direktvertriebs. Gemeinsam mit einer
Berliner Agentur hat das Human Res-
sources-Team von bofrost* vielfaltige
Instrumente zur Ansprache und Gewin-
nung neuer bofrost*aner entwickelt.
Kernelement all dieser Instrumente ist
der bofrost*Moment.

So wurden beispielsweise das Online-
Karriereportal und die Stellenanzei-
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Kontakt: www.bofrost.de

gen Uberarbeitet und in einen neuen
Look gebracht, ein Imagefilm weckt
Emotion fur die Marke, ebenso wie
kurze Filme, in denen Mitarbeiter
besondere bofrost*Momente bei ihren
Kunden beschreiben. Dartber hinaus
wurde ein neuer Messestand kreiert,
mit dem bofrost* jetzt auch auf Job-
und Recruitingmessen professionell
vertreten ist — inklusive einer neuen
Employer Branding-Broschlre. Den
~bofrost*Moment” wird das Rekrutie-
rungsteam von bofrost* im nachsten
Schritt auch in die Social-Media-Kanale
ausweiten, um auch dort engagier-

te und motivierte neue Kollegen zu
finden.

Neben der 6kologischen Verantwor-
tung nimmt das Unternehmen vom
Niederrhein auch seine soziale Ver-
antwortung wahr. So ist es bofrost*
seit vielen Jahren eine Herzensange-
legenheit, Kindern und Jugendlichen
den Weg in eine positive Zukunft zu
ermdéglichen. Gemeinsam mit seinen
Kunden hat bofrost* in den vergan-
genen Jahren Gber neun Millionen
Euro fur Kinder in Not gespendet.
Seit 2016 ist bofrost* Partner der

. Stiftung RTL — Wir helfen Kindern
e.V.” und unterstltzt die 15 RTL-
Kinderhauser in Deutschland. Zudem
unterstUtzt bofrost* den Bundes-
verband Deutscher Tafeln e.V. mit
Produkten.
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THEMA: PERSONALGEWINNUNG IM DIREKTVERTRIEB

Rekrutierung von Gewinnertypen

Konzentrieren Sie sich nicht auf Fachkenntnisse und tolle Verspre-
chungen, wenn Sie neue Leute einstellen. Was vielmehr zahlt: Hat
der Kandidat den richtigen Antrieb?

Wie lange noch wollen Sie Zeit und
Energie verschwenden und die falschen
Leute einstellen? Personal wird speziell
im Direktvertrieb immer knapper. Da
wird es schnell bedrohlich firs Unter-
nehmen, wenn die Vertriebspartner
sich als wenig erfolgreich entpuppen.
Leider setzen immer noch zu viele
Unternehmen auf die falsche Rekrutie-
rungsstrategie und verlieren Zeit und
Geld: Sie wahlen die Verkaufer tber
ihre fachlichen Kompetenzen aus. Doch
ganz davon abgesehen, dass Fachwis-
sen erlernt werden kann, héngt der
Erfolg eines Verkaufers nicht in erster
Linie von seinen Produktkenntnissen
ab. Maf3geblich sind vielmehr seine
Werte und sein Antrieb. Hat er die rich-
tige Einstellung und die entsprechende
Motivation fur den Job? Darauf mussen
Sie achten! Die Motivation in Verbin-
dung mit der Verkauferpersonlichkeit
ist der Erfolgsfaktor im Verkauf — nicht
zuletzt auch, weil sich die Erwartungen
der Kunden an Verkaufer gewandelt
haben: Kunden heute wollen keine
unauthentischen Produkt-Verkaufer.
Gefragt sind Beziehungsmanager, die
Menschen begeistern.

Achten Sie auch darauf, dass der Ver-
kaufer einen starken 6konomischen
Antrieb hat. Eine Studie der Scheelen
AG mit mehr als 500 Verkaufern hat
ergeben: Ein GrofBteil der Top-Ver-
kaufer handelt nach dem 6konomi-
schen Prinzip: Ihr Engagement ist an
dem Nutzen fir sich und den Kunden
orientiert — gepaart mit der Fahigkeit,
Begeisterung beim Kunden zu erzeu-
gen. Spielt der unternehmerische Wert
eine untergeordnete Rolle beim poten-
ziellen Vertriebspartner, wird dieser es
schwer haben, erfolgreich zu werden.
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Unsere Erfahrungen zeigen, dass viele
aus Demotivation und Erfolglosigkeit
aufgeben.

In welchem Markt bewegen
Sie sich?

Mit Hilfe des validierten INSIGHTS MDI®
Tools lasst sich das Verkaufer-Sollprofil
hinsichtlich der Werte/Motive, des
Verkaufsverhaltens und der -techni-
ken erfassen. Dabei mussen Sie sich

die Frage stellen, in welchem Markt

Sie sich bewegen. Sind Sie in einem
Wachstumsmarkt, in dem Sie aktiv neue
Kunden akquirieren und erschlieBen
wollen? Dann brauchen Sie andere
Verkauferpersoénlichkeiten als in einem
Markt, in dem es im Vordergrund steht,
bestehende Kunden zu pflegen und
Uber Referenzen weiter auszuweiten.
Denn wie unsere Studie weiter zeigt,
sollten zur aktiven ErschlieBung neuer
Kunden extravertierte Personlichkei-
ten mit starker Zielorientierung und
Abschlussorientierung eingesetzt wer-
den. FUr das Beziehungsmanagement
eignen sich indes sogar leicht introver-
tierte Beziehungspersonlichkeiten, die
gut zuhoren kénnen.

Personalmarketing via Karriere-
check

Ein Tipp furs Personalmarketing: Statt
Vertriebspartner plump anzusprechen,
verteilen Sie lieber Gutscheine fur
einen kostenlosen Karrierecheck — etwa
in Form einer INSIGHTS-Analyse. So
kommen Sie mit potenziellen Bewer-
bern ins Gesprach — und kénnen bei
qualifizierten Kandidaten die richtigen
Motivationsknopfe drtcken.
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Bundesverband Direktvertrieb Deutschland

GMPFOHLENER KOOPERATIONSPARTNER)

SCHEELEN ist seit Januar 2018 ein
Empfohlener Kooperationspartner
des BDD.

Kontakt: www.scheelen-institut.com

Uber den Autor:

Frank Scheelen ist Experte fur Fuh-
rung und Personalrekrutierung. ,Wir
fordern menschliches und unterneh-
merisches Wachstum” ist die Mission
seiner ganzheitlichen Unternehmens-
beratung Scheelen® AG, der es um

die Entwicklung aller menschlichen
Potenziale und Kompetenzen geht.
Hunderte von Unternehmen internati-
onal nutzen seine Rekrutierungserfah-

rung und Tools.
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BDD-Direktvertriebskongress 2019

Der BDD-Direktvertriebskongress findet im kommenden Merken Sie sich schon jetzt den Termin vor!
Jahr am 01. und 02. Oktober im Estrel Berlin statt, Deutsch-

lands gréBtem Hotel in Berlin-Neukolin und Empfohlener

Kooperationspartner des BDD.

Freuen Sie sich auf ein vielfaltiges Programm mit interes-
santen Beitrégen, der Verleihung der BDD-Unternehmens-
preise und einem fruchtbaren Austausch mit Branchen-
experten. Als Highlight wird Cristidan Galvez, Deutschlands
fUhrender Personlichkeitstrainer, einen lebendigen Impuls-
Vortrag halten.

Mitglieder im Bundesverband Direktvertrieb Deutschland e.V.

Adessa | AMC | AVON | Berendsohn AG | bofrost* | Cambridge Weight Plan | Captain Tortue | Cleafin | Coron Exclusiv | dekoster |
DRACHE | DSE | EnBW | ENERGETIX | ENJO | Giannelli Fashion | GONIS | HAKA Kunz | HAKAWERK | Ha-Ra | HEIM & HAUS | Hyla |
intan media-service | JAFRA | JUST | LichtBlick | LR Health & Beauty | Luna | Lux Deutschland | Mary Kay | MBR Direktvertrieb |
Miche Europe | Nahrin | NIKKEN | Optidee | Pampered Chef | PartyLite | PepperParties | Pieroth | PIERRE LANG | Pippa &Jean |
PM-International | Reico &Partner | Safe4u | Stadtwerke Stuttgart | Stampin’Up! Europe | Stella&Dot | Tupperware | Unitymedia |
VICTORIA | Vorwerk | WIBO-Werk | Younique |
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