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der BDD stellt sich der Verantwortung fur eine nachhaltigere Zu-
kunft und lasst Worten Taten folgen: Uber 228.000 Baume haben
die BDD-Mitglieder und Kooperationspartner gemeinsam unter
dem Motto Baume Durch Direktvertrieb gepflanzt und so einen
Beitrag zum Klimaschutz geleistet. Bis zum 19. September 2021,
dem International Coastal CleanUp Day, will die Branche zudem im
Rahmen des BDD CleanUp Uber 20 Tonnen Miuill ss mmeln. Dies bie-
tet jedem eine praktische Moéglichkeit, mit persénlichem Einsatz der
Vermullung der Meere entgegenzuwirken. Mit beiden Aktionen
wollen wir gemeinsam ein Zeichen setzen, wie wichtig und ernst
Direktvertriebsunternehmen das Thema Nachhaltigkeit ist.

Nachhaltig erfolgreich sind auch die Geschafte unserer Mitglieder —
und dies obwohl die Corona-MaBnahmen die Handlungsspielraume
des Direktvertriebs im vergangenen Jahr stark eingeschrankt haben.
Die Umsatze der Mitgliedsunternehmen sind trotz der Krise im Jahr
2020 um vierzehn Prozent von 1,8 Mrd. auf 2 Mrd. Euro angestie-
gen. Dies belegt die Flexibilitat und Innovationskraft der deutschen
Direktvertriebsunternehmen. Zudem hat die Branche einen Digita-
lisierungsschub erfahren, der sie auch fur die Zukunft krisenfester
macht.

In dieser ersten Ausgabe des DIREKT!-Magazins im Jahr 2021 stellen
wir lhnen aktuelle Entwicklungen aus dem Direktvertrieb vor und
prasentieren Ilhnen aktuelle Nachhaltigkeits-Vorhaben. Als Inter-
viewpartner mit groBer Fachexpertise in diesem Bereich konnten
wir beispielsweise Silke DUwel-Rieth des Deutschen Global Compact
Netzwerks sowie Thomas Hajduk von Vorwerk Deutschland gewin-
nen.

Eine interessante LektlUre wiinscht Ihnen
lhr Jochen Clausnitzer

www.direktvertrieb.de


http://www.direktvertrieb.de
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. . . IHK-Praxistraining ,Berater/in im Direktvertrieb” -
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DIREKT!-Special: Interview mit
Silke Diiwel-Rieth, DGCN

Uber den UN Global Compact
und das Deutsche Global Com-
pact Netzwerk

Der United Nations Global Compact

ist die weltweit groBte Initiative fur
nachhaltige und verantwortungsvolle
Unternehmensfihrung. Auf Grundlage
der zehn universellen Prinzipien und
der 17 SDGs (englisch: Sustainable
Development Goals — SDGs) verfolgt er
die Vision einer inklusiven und nach-
haltigen Weltwirtschaft. Das Deutsche
Global Compact Netzwerk (DGCN)
umfasst gegenwartig mehr als 670
Teilnehmende - davon ca. 609 Un-
ternehmen sowie 61 Vertretende der
Zivilgesellschaft, Wissenschaft und Po-
litik. Mit dem Ziel, Veranderungspro-
zesse in Unternehmen anzustoBen und
Nachhaltigkeit strategisch zu veran-
kern, orientiert sich das DGCN an den
Themen Menschenrechte & Arbeitsnor-
men, Umwelt & Klima, Antikorruption,
Reporting und den SDGs. Mehr unter

Vor rund funf Jahren verabschiedeten
die Vereinten Nationen die Agenda
2030 als Weltzukunftsvertrag fur eine
gerechtere und vor allem nachhalti-
gere Zukunft, die nicht auf Kosten

der nachsten Generationen geht. Dort
wurden u. a. die 17 Ziele fur nachhal-
tige Entwicklung verabschiedet. Die
Weltwirtschaft ist dabei nicht auBen
vor. Im Gegenteil: Sie wird aktiv einge-

www.direktvertrieb.de

bunden, um das groBe Innovationspo-
tential zu nutzen.

Frau Diiwel-Rieth, herzlichen Dank fiir
Ihre Bereitschaft unseren Leserinnen
und Lesern die SDGs nédher zu bringen.

~Keine Armut” und , kein Hunger” sind
in diesem Zusammenhang Vorha-

ben, die sicher nur langfristig und in
globaler Zusammenarbeit verwirklicht
werden kénnen. Zu welchen der 17
Ziele kann auch ein kleines Unterneh-
men, das sich fiir mehr Nachhaltigkeit
einsetzen méchte, sofort beitragen?
Wo gibt es hier weniger kapitalintensi-
ve Ansatze?

Diiwel-Rieth: Die SDGs haben im
Ganzen eine globale Ausrichtung und
mit SDG 17 wird explizit auf Partner-
schaften und gemeinsames Wirken
hingewiesen. Ich wirde also sagen,
dass Zusammenarbeit und langfristig
ausgerichtetes Handeln nicht nur bzgl.
SDG 1 und 2 gelten. Welchen SDGs sich
das einzelne Unternehmen widmet
lasst sich pauschal nicht beantworten,
da dies vom jeweiligen Geschafts-
modell und den damit verbundenen
Wertschépfungsketten und Stakehol-
dern abhangig ist. Empfehlenswert

ist es fur Unternehmen, nachdem ein
grundlegendes Verstandnis zu den
SDGs aufgebaut wurde — wo kommen
sie her, wie sind sie konzipiert — zu pri-
orisieren. Das heif3t zu analysieren: Wo
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hat mein Unternehmen die gréBten
positiven, aber auch negativen Aus-
wirkungen? Dabei sollten die Auswir-
kungen auf Interessengruppen (von
Mitarbeiter*innen tGber Kund*innen
und andere betroffene Gruppen) mit
einflieBen. Zum Start kann es hilfreich
sein, am eigenen Standort zu beginnen
und diese Ubung dann in die Wert-
schopfungskette zu erweitern. Und mit
diesen priorisierten SDGs sollten dann
messbare Ziele gesetzt werden, die alle
im Unternehmen kennen, gemeinsam
verfolgen und die als Steuerungsele-
mente von allen anerkannt werden.
Ob das nun kostenintensiv ausfallt, ist
dann naturlich auch eine individuelle
Frage, aber hier mochte ich zu be-
denken geben, dass es in die Zukunft
betrachtet eine Fehlinvestition ware,
sich nicht mit der Agenda 2030 und
den SDGs auseinander zu setzen. Das
Potential fur das unternehmerische
Risiko-Management, das ErschlieBen
von neuen Markten und gesteigerte
Resilienz ist groB.

Der Fokus der Aktivitdten des BDD
und seiner Mitgliedsunternehmen
liegt aktuell auf den Zielen ,,MaB-
nahmen zum Klimaschutz”, ,,Leben
unter Wasser” sowie ,,Leben an Land".
Wie ist die aktuelle Situation in der
deutschen Industrie? Finden die Ziele -
nach iber fiinf Jahren Existenz - in der
Wirtschaft hierzulande Anklang?

Diiwel-Rieth: Die SDGs finden An-
klang. Far manche Unternehmen sind
sie Anlass sich mit dem Thema unter-
nehmerische Verantwortung ausein-
ander zu setzen, andere integrieren
die Ziele in ein bereits vorhandenes
Nachhaltigkeitsmanagement. Aber es
gibt auch Hurden fur Unternehmen
und das bezieht sich bspw. auf das
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konkrete Setzen von Zielen in Bezug
zu den SDGs. Eine Studie, die mir dazu
einfallt, ist eine PwC-Studie von 2019.
Bei einer Analyse von ca. 1.400 Be-
richterstattungen (international, nicht
nur bezogen auf Deutschland) zeigt
sich, dass zwar 72% der Unternehmen
die SDGs thematisieren, aber nur 14%
spezifische Ziele mit Bezug zu den
SDGs nennen. Da gibt es also noch Ver-
besserungspotential, bei dem wir als
Deutsches Global Compact Netzwerk
gerne durch Programme und Angebo-
te unterstitzen. Auf der anderen Seite
ist es sicherlich auch so, dass 17 SDGs
plus 169 Unterziele, von denen viele
nicht messbar sind, manch ein Unter-
nehmen Uberfordern durften. Daher
hat der UN Global Compact Ende 2020
die sogenannten SDG Benchmarks
verdffentlicht, das sind zehn Ziele, die
Unternehmen anstreben kénnen, um
ihren Beitrag zum Erreichen der SDGs
zu steigern. Die Benchmarks decken
Themenbereiche ab, bei denen un-
ternehmerisches Handeln besonders
notwendig und bedeutsam ist, um

die SDGs bis 2030 zu erreichen und

sie greifen bestehende Praktiken der
Zielsetzung auf, wie bspw. die Science
Based Targets-Initiative (SBTi). Solche
Angebote helfen Unternehmen dabei
mit den SDGs ernsthaft zu arbeiten —
das heift aus meiner Sicht u. a. Uber
philanthropische positive Wirkungen
auf die SDGs hinaus zu denken und
wirklich auf die Wirkung des Kernge-
schaft des Unternehmens zu schauen.

Gehen wir vom Kollektiv zuriick zum
Individuum. Mitgliedsunternehmen
sowie Vertriebspartner*innen haben
bereits viel im tédglichen Kunden-
kontakt im Sinne einer nachhaltigen
Arbeitsweise gedndert. So haben z. B.
im Zuge der Corona-Krise Online-Ver-
kaufspartys an Bedeutung gewonnen.
Ist die rasch fortschreitende Digitali-
sierung ein vielversprechender Weg,
um die SDGs zu erreichen, oder sehen
Sie hier auch kritische Entwicklungen?

www.direktvertrieb.de

Silke Diiwel-Rieth, DGCN

Diiwel-Rieth: Sowohl als auch - die
Digitalisierung kann beides mit sich
bringen. Sie kann positive Auswirkun-
gen haben und sozial und 6kologisch
zum Erreichen der SDGs beitragen. Da
ware bspw. das Potential einer Redu-
zierung von Energie- und Ressourcen-
verbrduchen und damit eine Entlas-
tung der Umwelt (SDG 13 und 14)
oder auf sozialer Ebene eine starkere
Teilhabe an Prozessen, die ohne die
Digitalisierung nur far einen reduzier-
ten Menschenkreis zuganglich waren
(bspw. SDG 5 und 16). Es kbnnen aber
auch einfach nur nicht nachhaltige
Prozesse digital genauso abgebildet
werden, wie sie vorher waren, oder
die negative Wirkung kann sich durch
die Digitalisierung noch potenzieren.
In den letzten ca. zwei bis drei Jahren
hat sich vor diesem Hintergrund der
Begriff Corporate Digital Responsibi-
lity etabliert und es gibt mittlerweile
einige Initiativen und Austauschfor-
mate von Politik, Wissenschaft und
Wirtschaft dazu. Ich empfehle an
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dieser Stelle den Debattenbeitrag der
Bertelsmann Stiftung mit dem Titel
~Unternehmensverantwortung im digi-
talen Wandel”, in dem mehr als 80 Ex-
pert*innen zu diesem Thema ihre Sicht
darlegen. Das DGCN verdffentlichte im
Zusammenhang von , Digitalisierung
und gesellschaftlicher Zusammenhalt
in Deutschland” im letzten Jahr einen

, dessen Fokus auf
den Chancen und Risiken liegt, die sich
durch die Digitalisierung der Arbeit fur
den gesellschaftlichen Zusammenhalt
ergeben. Im Vordergrund steht dabei
die Relevanz des gesellschaftlichen Zu-
sammenhalts fur die Wirtschaft sowie
die Frage wie Unternehmen zu deren
Starkung beitragen kénnen.

Eine Nachfrage zu Corona: Welche
Effekte hat und hatte Corona bisher
im deutschen Nachhaltigkeitssektor?
Haben Sie eine Beschleunigung oder
Verlangsamung der unternehmeri-
schen Bestrebungen in diesem Bereich
bemerken kénnen?


http://www.direktvertrieb.de
https://www.globalcompact.de/de/themen/Sustainable-Development-Goals.php#anchor_04048881_Accordion-1-SDG-Ambition
https://www.globalcompact.de/de/newscenter/meldungen/DGCN_Gesellschaftlicher_Zusammenhalt_Diskussionsbeitrag_05_2020.pdf
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Diiwel-Rieth: Wir haben keine
Verlangsamung bemerken kénnen.
Ganz im Gegenteil: Unsere Angebote
werden intensiv genutzt, die Zahlen
unserer Unterzeichner steigen entge-
gen eventueller Erwartungen sogar
an - seit Ausbruch der Pandemie
verzeichnen wir ein Wachstum von
25%. Das Deutsche Global Compact
Netzwerk umfasst mittlerweile mehr
als 670 Unterzeichnende, davon 609
Unternehmen und 61 zivilgesellschaft-
liche Organisationen. 80% der DAX
Unternehmen und 45% des MDAX
sind mit dabei. Eventuell fuhrt diese
globale Pandemie — neben den im-
mensen und zahlreichen negativen
Effekten — dazu, dass die Bedeutung
unserer Okosysteme fiir uns Menschen
mehr ins Bewusstsein tritt und nun die
Wirtschaft Nachhaltigkeitskriterien
starker integriert.

Welche Rolle spielen Blockchain und

KlI-Technologie bei der Verwirklichung
der 17 Ziele?

www.direktvertrieb.de
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Diiwel-Rieth: Da gibt es naturlich
starke Parallelen zum Thema Digita-
lisierung. Das Beispiel, dass ein unbe-
wusstes Bias der Entwickler*innen sich
in einer Kunstlichen Intelligenz wieder-
findet, ist fUr mich sehr eindricklich. Es
gilt also Innovationen so zu konzipie-
ren, dass ein solcher Status quo nicht
zementiert, sondern aufgebrochen
wird. Das heiBt aber nicht, dass die Sor-
ge vor nicht nachhaltigen Innovatio-
nen Uberwiegen darf. Die Bereitschaft
der Wirtschaft zur Transformation und
zu Innovationen sind elementar wich-
tig. Der UN Global Compact hat darum
einen praktischen Guide herausgege-
ben, der Schritt fur Schritt zeigt, wie in
Innovationsprozessen die SDGs direkt
mitgedacht werden kénnen (Titel:

Vertriebsunternehmen haben meist
sehr unterschiedliche Ansétze, um
dem Thema Nachhaltigkeit gerecht zu
werden. Was empfehlen Sie insbeson-
dere kleineren Unternehmen, um ihre
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Nachhaltigkeitsaktivitdten strukturell
zu verwirklichen? Top-down oder
Bottom-up?

Diiwel-Rieth: Um das Thema Uber-
haupt erstmal anzustoBen, lohnt sich
auf jeden Fall eine Bottom-up-Bewe-
gung. Eine kleine Gruppe von willi-
gen und begeisterten Personen kann
auf jeden Fall dazu fuhren, dass sich
NachhaltigkeitsbemUhungen ausbrei-
ten. Nicht selten sind als erste Schritte
kleinere Anpassungen im alltaglichen
Handeln im Unternehmen zu spu-

ren — Umstellung der Baromaterialien,
soziales Engagement o. &. Damit es
aber wirklich zu einer Veranderung

im Kerngeschaft kommt, bspw. Ziele
zur Reduktion von Emissionen, Zie-

le zur Geschlechtergleichstellung in
Leitungsfunktionen, dafur braucht

es dann den Top-down-Ansatz. Eine
Uberzeugte Leitungsebene, die in allen
Abteilungen nachhaltiges Wirtschaften
platziert, vorlebt und auch gratifiziert,
ist zwingend notwendig.


http://www.direktvertrieb.de
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DIREKT!-Special: Interview mit
Thomas Hajduk, Vorwerk

Sehr geehrter Herr Hajduk, vielen
Dank, dass Sie mit uns einen Blick
hinter Vorwerks Nachhaltigkeitsku-
lisse werfen. Was ist aus lhrer Sicht
der wesentliche Erfolgsfaktor bei der
Umsetzung von Nachhaltigkeit im
Unternehmen?

Hajduk: Nachhaltigkeit ist kein zusatz-

liches Lametta, sondern sollte strate-
gisch am Kerngeschaft ausgerichtet
sein. Es geht also nicht um einzelne
wohltatige Aktionen oder Spenden, so
wichtig diese auch sind, sondern um
die Frage: Welche positiven und nega-

tiven Auswirkungen hat unser Geschaft

und wie gehen wir damit um? Wer

so fragt, landet schnell bei den eige-
nen Betriebsablaufen, der Lieferkette
und den Produkten. Dabei geht es
zum einen darum, mogliche negative
Auswirkungen wie etwa Ressourcen-
verbrauche zu begrenzen. Ein schénes
Beispiel ist die Reduktion UberflUssiger
Verpackungsmaterialien. Zum anderen
geht es um die positiven Auswirkun-
gen. Und hier wird es spannend. Man
beginnt neu Uber Prozesse und Pro-
dukte nachzudenken. Ein einfaches
Beispiel: Um Papier zu sparen, kénnen
Sie weniger und falls n6tig beidseitig

www.direktvertrieb.de

Thomas Hajduk, Vorwerk

drucken. Oder Sie &ndern gleich den
ganzen Prozess und fuihren digitale
Signaturen ein.

Wie wird Nachhaltigkeit bei Vorwerk
konkret umgesetzt? Gibt es Kontroll-
mechanismen und wenn ja, welche
MaBstibe werden angelegt?
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Hajduk: Im Kern der Umsetzung ste-
hen ein internes Arbeitsprogramm mit
klar benannten Zielen und eine interne
wie externe Berichterstattung, um

die Zielumsetzung nachzuhalten. Das

erste Arbeitsprogramm wurde vor gut
funf Jahren aufgesetzt. Wir Gberpru-
fen es regelméaBig und entwickeln es
weiter. SchlieBlich verandert sich auch
die Nachhaltigkeitsdiskussion immer
wieder, man denke nur an Fridays for
Future oder aktuell das Lieferketten-
gesetz. Mit einem internen Repor-
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ting von Nachhaltigkeitskennzahlen
wie beispielsweise CO,-Emissionen
Uberprufen wir die Fortschritte in der

Umsetzung unseres Arbeitsprogramms.

Die Kernergebnisse dieses internen
Reportings veroffentlichen wir in
unserer externen Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung. Solche Informationen
werden Ubrigens durchaus wahrge-
nommen. Ich freue mich besonders,
dass das

Vorwerk aufgrund unserer berichteten
CO,-Reduktionen auf Platz sieben von
~Deutschlands klimabewussten Unter-
nehmen” gerankt hat!

Welche Nachhaltigkeitsiiberlegungen
flieBen mittelbar oder sogar unmittel-
bar in die Topseller der Vorwerkpro-
duktlinien ein?

Hajduk: Der Klimawandel ist aus mei-
ner Sicht die groBte gesellschaftliche
Herausforderung dieses Jahrzehnts.
Insofern ist die Nachhaltigkeit unse-
rer Produkte ein wichtiger Hebel, um
unseren Beitrag zur Begrenzung der
Erderwarmung zu leisten. Konkret
geht es dabei beispielsweise um die
Energie, die zur Produktion genutzt
wird. Seit 2018 beziehen wir an unse-
rem Wuppertaler Produktionsstandort
zertifizierten Grunstrom. Ein weiteres
Beispiel sind die eingesetzten Materia-
lien. Es geht darum, den Anteil recy-
celter Materialien in der Produktion
zu erhdhen. Im Idealfall schafft man
es, Stoffkreislaufe zu schlieBen und
damit , Abféalle” zu vermeiden. Man
spricht dabei von ,zirkularer Wert-
schépfung”. Um die Potentiale dieses
neuen Paradigmas auszuleuchten,
beteiligt sich Vorwerk an dem Projekt
»Circular Valley” und bietet Technolo-
gie-Start-ups aus dem Bereich Rdume
auf dem Firmengelande an.

Wie schaffen Sie es, dass die Nachhal-
tigkeitsziele in allen Unternehmensbe-
reichen wirklich umgesetzt werden?
Wie holen Sie die Kolleginnen und
Kollegen mit ins Boot?

www.direktvertrieb.de

Hajduk: Nachhaltigkeit ist ein Team-
sport. Es gilt daher, alle Kolleg*innen
an Bord zu holen, die fur die Bearbei-
tung eines bestimmten Nachhaltig-
keitsthemas unerlasslich sind. Wenn
wir etwa Uber Lieferkettenthemen
sprechen, sind das Funktionen wie
Einkauf, Audit und Justiziariat. Wie

in jeder guten Mannschaft bringen

die Beteiligten ihre Kompetenzen ein,
damit gemeinsam Ziele definiert und
mit vereinbarten MaBnahmen um-
gesetzt werden kénnen. So wird aus
dem ,Einzelthema” Nachhaltigkeit ein
Querschnittsbereich vieler Funktionen
im Unternehmen. Dasselbe gilt fur
einzelne Firmen innerhalb einer Unter-
nehmensgruppe. Auch sie sind Teil des
Teams Nachhaltigkeit. Dabei hat es sich

bewahrt, dass es in jeder Firma eine
Koordinationsrolle gibt, bei der die
verschiedenen Nachhaltigkeitsthemen
zusammenlaufen.

Wie kommunizieren Sie Nachhaltig-
keitsthemen bei Vorwerk? Wie betrei-
ben Sie Stakeholdermanagement im
Nachhaltigkeitssektor?

Hajduk: Eine der wichtigsten Stake-
holdergruppen sind die Mitarbeiter*in-
nen des Unternehmens. Am Ende ist
Nachhaltigkeit auch eine Frage der
gelebten Kultur — insofern ist es wich-
tig, dass alle im Unternehmen gut tber
die Nachhaltigkeit informiert und im
Idealfall motiviert sind, eigene Ideen
und Taten einzubringen. Entsprechend
wichtig ist die interne Kommunikati-
on. Das fangt beim Intranet an und
hort bei Mitmachaktionen wie einem
Umwelttag auf. Gegenlber unseren
externen Stakeholdern nutzen wir
primar die Nachhaltigkeitsberichter-
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stattung auf unserer Website, die alle
relevanten Informationen bundelt.
Daruber hinaus ist Nachhaltigkeit
auch Bestandteil weiterer, zielgrup-
penspezifischer Kanale. Beispielsweise
sprechen wir Gber soziale Medien wie
LinkedIn potenzielle Mitarbeiter*innen
an, um ihnen einen Eindruck von dem
Arbeitgeber Vorwerk zu vermitteln, zu
dem auch die gelebte Nachhaltigkeit
gehort.

Welchen Rat kénnen Sie anderen Di-
rektvertriebsunternehmen geben, die
sich noch im Aufbau Ihrer Nachhaltig-
keitsaktivitdten befinden?

Hajduk: Eigentlich ist der Aufbau nie
beendet, weil sich immer Veréanderun-
gen ergeben. Denn Nachhaltigkeit ist
kein Zielzustand, sondern ein fortlau-
fender Prozess. Umso wichtiger ist die
Ausrichtung der Nachhaltigkeitsaktivi-
taten am eigenen Kerngeschaft. Auch
eine Orientierung an internationalen
Leitbildern und Standards wie den 17
Nachhaltigkeitszielen der Vereinten
Nationen (Sustainable Development
Goals - ,,SDGs") erleichtert den Start
und erhoht die Glaubwiurdigkeit des
eigenen Engagements.

Kontakt:
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Pink ist das neue Griin:
Nachhaltigkeit bei Mary Kay

Es begann mit dem Geschéaftssinn und
dem Wunsch von Mary Kay Ash, Frauen
zum Erfolg zu verhelfen, und entwi-
ckelte sich zu einem der gréBten glo-
balen Direktvertriebsunternehmen fur
Gesichtspflege und dekorative Kosme-
tik. Dabei spielte ein wichtiges Prinzip
eine entscheidende Rolle: Die Goldene
Regel. ,Behandle andere so, wie du
selbst behandelt werden méchtest.”
Wir praktizieren dies auf jeder Ebene
des Unternehmens und sind davon

B il s

Elke Kopp, Mary Kay

www.direktvertrieb.de

Uberzeugt, dass dies nicht nur far die
Art und Weise gilt, wie wir Menschen
behandeln, sondern auch, wie wir mit
unserem Planeten umgehen.

Wir unternehmen Schritte in unserer
Forschungs- und Entwicklungsgruppe
und verbessern unsere Herstellungs-
prozesse, um unsere Umweltauswir-
kungen im gesamten Mary Kay Kon-
zern zu verringern. Dazu gehort, dass

wir uns ansehen, wie wir unsere Pro-

MARY KAY"

dukte produzieren, verpacken und aus-
liefern und wie viel Energie wir dabei
verbrauchen. Wir verwenden, wenn
moglich, recycelte Materialien, bieten
innovative und umweltfreundliche Pro-
dukte an und setzen auf erneuerbare
Energien. Und wir gehen in Sachen
Nachhaltigkeit noch weiter — weltweit
hat Mary Kay bereits insgesamt Uber
eine Million Baume gepflanzt.

Durch unser Engagement in enger Zu-
sammenarbeit mit dem Bundesverband
Direktvertrieb Deutschland haben wir
die Initiative Baume Durch Direktver-
trieb unterstttzt: ,,200.000 Bdume bis
zum Tag des Baumes am 25. April zu
pflanzen - das war unser Ziel ftr 2021.
Das haben wir bereits vorab erreicht.
Dieser gemeinsame Erfolg bekréaftigt
die Entscheidung, uns auf diesem Weg
aktiv fur Klimaschutz einzusetzen”,
bestarkt Elke Kopp, General Manager
Mary Kay und Mitglied des BDD-Vor-
stands, im Marz 2021 das Ziel des BDD,
seiner Mitglieder und Kooperations-
partner. Doch nicht nur an Land, son-
dern auch fur den Schutz und Erhalt
der Kusten und Flussufer der Erde ver-
suchen wir unseren Beitrag zu leisten.
Und so beteiligen wir uns als Mary Kay
Cosmetics GmbH aktivam BDD Clea-
nUp, um zusammen mit den BDD-Mit-
gliedern, den Kooperationspartnern
und dem Verband auf die Vermullung
der Meere und FlUsse aufmerksam zu
machen. Auch hier zeigt Elke Kopp als
General Manager von Mary Kay Einsatz
und geht mit gutem Beispiel voran und
nimmt aktiv an der Millsammelaktion
teil. Denn bei Mary Kay gilt: Pink ist
das neue Grun!

Kontakt:


http://www.direktvertrieb.de
http://www.marykay.de
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Soziales Engagement ist Herz-
stiick der Nachhaltigkeit bei LR

Health & Beauty

Dieser eigenstandige Verein hat es sich
zur Aufgabe gemacht sozial benach-
teiligte Kinder und Jugendliche zu
fordern, die durch fehlenden Zugang
zu qualitativer Bildung, Nahrung, Teil-
habe und Gesundheitsleistungen eine
geringere Chance auf eine hoffnungs-
volle Zukunft haben.

Der Verein basiert auf dem gemein-

schaftlichen Engagement von LR,
seiner Vertriebspartner*innen und
Mitarbeiter*innen und hat somit
einen besonderen Stellenwert. Aktuell
unterstUtzt der LR Global Kids Fund
17 Hilfsprojekte in 17 Landern. Mit
der Unternehmensspende deckt LR
die Verwaltungskosten des Vereins,

so kommen alle Spenden 1:1 in den
Projekten an.

~Kindern Chancen schenken ist so-

ziales Engagement von Herzen und
Zeugnis, dass unser Anspruch ,More

www.direktvertrieb.de

Quality for your Life’ Gber unser Ge-
schéftsmodell hinaus auch fir unser
gesellschaftliches Engagement gilt”,
so Andreas Friesch, CEO von LR Health
& Beauty.

Der LR Global Kids Fund hat sich
schnell zu einer international agieren-
den Organisation entwickelt, denn
Ziel war es jeher, Kinder lokal vor der
eigenen Haustlr zu férdern. Am Un-
ternehmenssitz in Ahlen unterstutzt
der LR Global Kids Fund den Lunch

&
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HEALTH & BEAUTY

Bisher wurde schon viel erreicht. Fur
die Zukunft hat der Verein ambitio-
nierte Plane. Bis 2025 sollen jahrlich
Spenden in H6he von einer Millionen
Euro eingenommen werden und so die
Forderung weiter ausgebaut werden.

Aber auch die Anzahl an Férdermit-

LR GLOBAL KIDS FUND

initiated by LR Health & Beauty

Club e.V. bereits seit der Grindung
2012 und hat seine Expansion als
heutiges RTL-Kinderhaus mafBgeblich
vorangetrieben. Aber auch internati-
onal wie in Frankreich, Italien, Bul-
garien, Polen oder Osterreich férdert
der Verein Projekte seit vielen Jahren.
2015 wurde Uberdies mit LR ein Cor-
porate Volunteering Programm fur
die Unternehmenszentrale ins Leben
gerufen, in dem seither hunderte
Mitarbeiter*innen im ehrenamtlichen
Einsatz viele lokale Aktionen fur Kin-
der ermdoglicht haben.

gliedern soll wachsen. Alles mit einem
Ziel: die Lebensperspektiven von
Kindern global nachhaltig zu verbes-
sern. Getreu der Devise ,gemeinsam
kénnen wir noch mehr bewegen” setzt
der Verein vor dem Hintergrund des
Wachstums und der Professionalisie-
rung seines Engagements auf Koope-
rationen mit der Stiftung RTL - Wir
helfen Kindern e.V. (seit 2016) und der
Organisation SOS-Kinderdorfer welt-
weit (seit 2018).

Kontakt:


http://www.direktvertrieb.de
http://www.lrgkf.com
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Gleichgewicht im Naturkreislauf
durch Baumpflanzungen und

Bienenprojekte

Seit bald 30 Jahren verfolgen wir von

Reico ein Ziel: das Gleichgewicht im
Naturkreislauf! Denn wir sind davon
Uberzeugt, dass das Gleichgewicht im
Kreislauf ,,gesunder Boden — gesunde
Pflanze — gesundes Tier — gesunder

Mensch” der Schlussel fur das Leben ist.

Unser Ziel ist es, Boden, Pflanze, Tier
und Mensch mit dem Reico Vital-Sys-
tem in ihr mineralisches Gleichgewicht
zu bringen und damit den bestmégli-
chen Zustand fur das Leben herzustel-
len. Diese Grundphilosophie bestimmt
unser alltagliches Handeln und ist
auch die Maxime fur unser Produkt-
sortiment, das Hunde- und Katzen-
futter, Nahrungserganzungsmittel fur
Mensch und Tier, sowie unsere Pflege-
serie Alpenfesch umfasst.

Nachhaltigkeit, Umwelt- und Klima-
schutz sind fur uns also keine Themen,

www.direktvertrieb.de

die erst seit gestern auf der Agenda
stehen. Sie bestimmen seit Anbeginn
unseres unternehmerischen Wirkens
unser Handeln. Vom Produktsorti-
ment Uber die Verpackungen und

den Versand unserer Produkte bis zur
Gebaudetechnik in unserer Unterneh-
menszentrale und unserer Unterneh-
mensfihrung: Wir arbeiten taglich dar-
an, noch nachhaltiger zu wirtschaften.

In diesem Zusammenhang unterstut-
zen wir mit unserer Aktion , Reico
summt” auch ein lokales Allgauer
Bienenprojekt in unserer direkten
Nachbarschaft. Das Projekt hat zum
Ziel, mit einer Blumenwiese Nahrung
fur Wildbienen, Bienen und Insekten
zu schaffen und damit zu deren Erhalt
beizutragen. Wir unterstitzen dies,
indem wir mit ,Reico summt” pro ver-
kaufter Packung Gelee Royal drei Euro
an das Bienenprojekt spenden. Die

DIREKT! | Ausgabe 1/2021
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Aktion kommt gut an: 2020 konnten
wir die Flache unserer Patenschaftsblu-
menwiese verdoppeln.

Als wir von der BDD-Aktion Baume
Durch Direktvertrieb erfuhren, war

fur uns sofort klar, dass wir uns daran
beteiligen wirden. Denn dieses Projekt
passt perfekt zu uns und unserer Un-
ternehmensphilosophie.

Wir machen keine halben Sachen,
deshalb haben wir unser Unternehmen
gleich zum Start der Aktion fur die
nachsten zehn Jahre durch Baumpflan-
zungen klimaneutral gestellt. Wie gut
dieses Engagement bei unseren Reico
Vertriebspartner*innen ankam, zeig-
te sich sehr schnell. Nachdem wir bei
unserem Jahresevent im Februar 2020
von der Aktion berichtet und unsere
Partnerinnen und Partner zum Mitma-
chen aufgefordert hatten, schnellten
die Baumspenden im Baumzahler auf
unserer Website direkt in die Hohe.
Heute sind es bereits Gber 9.000 Bau-
me, die dank unserer Reico Community
gepflanzt werden konnten.

Kontakt:

Wir sind Bienen Partner.
p’ Seien auch Sie dabei!

Reico summt
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Gemeinsam fiir eine saubere
Sache: PM-International beteiligt
sich an der CleanUp Aktion

Auf unserer letzten Online-Akademie
riefen Vorstand Patrick Bacher und sei-
ne Frau Dorte Bacher gemeinsam zum
PM-CleanUp Weekend am 27. bzw. 28.
Februar im Rahmen der BDD CleanUp
Aktion auf. Zahlreiche Vertriebspartner
folgten diesem Aufruf und nutzen das
milde Februarwochenende, um sich
tatkraftig an der Aktion zu beteiligen
und unsere Umwelt von achtlos weg-
geworfenem Abfall zu befreien.

Patrick Bacher und Sohn

Sage und schreibe tUber 1.000 Kilo-
gramm Abfall kamen bis Dato zusam-
men, dabei wurde vom Réhrenfernse-
her bis zum Sonnenschirm allerhand
Kurioses gefunden. Das Feedback auf
die Aktion war durchweg positiv, viele
Teilnehmer sind von der Aktion begeis-
tert und wollen auch weiterhin fleiBig
weitersammeln und sich aktiv gegen
die Umweltverschmutzung einsetzen.
Auch Familie Bacher war schon mehr-
mals unterwegs: , Seit wir das erste
Mal im Rahmen der Aktion unterwegs
waren, hat sich unser Blick auf die
Umwelt wesentlich verdndert. Fir uns
war es erschreckend, wie viel Mdll uns
doch im Alltag auf unseren Stral3en
begegnet, den wir vorher gar nicht so

www.direktvertrieb.de

wirklich wahrgenommen haben. Immer
wieder, wenn wir nun mit den Kindern
im Alltag zu FuBB unterwegs sind, wird
hier und da aufgesammelt, was andere
Menschen achtlos weggeworfen haben.
Sogar unser GroBer hat schon verstan-
den, wie wichtig es ist, die Natur und
unsere Umwelt sauber zu halten”, so
Patrick Bacher.

Soziale Verantwortung und
Nachhaltigkeit sind fester
Bestandteil unserer Firmenphi-
losophie

,Heute handeln fur die Zukunft von
morgen” — dieser Leitspruch liegt uns
sehr am Herzen, so engagieren wir uns
seit fast 20 Jahren auch auBerhalb des
Alltaggeschéaftes fur eine bessere Welt.

Mit der Hilfsorganisation World Vision
ebnen wir unseren weltweit 3.000 Pa-
tenkindern Schritt far Schritt den Weg
zu einer besseren Zukunft. Gemeinsam
setzen wir nachhaltige Lésungen fur
die Entwicklung von Infrastruktur,

Charity Botschafterin Vicky Sorg
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Bildung, sanitaren Einrichtungen und
Selbstversorgung um. ,, Davon pro-
fitieren nicht nur die Kinder selbst,
sondern auch deren Familien und
Dorfgemeinschaften. Langfristig haben
wir es uns zum Ziel gesetzt, 10.000 Pa-
tenkinder zu unterstitzen”, so Charity
Botschafterin Vicki Sorg stolz.

Mit kontinuierlich steigenden Abver-
kaufszahlen unserer FitLine Produkte,
steigt auch die Verantwortung, der wir
uns stellen. Vor allem was die Verpa-
ckungen der Produkte angeht, suchen
wir stets nach Verbesserungsmaog-
lichkeiten. Derzeit bestehen unsere
Kartons aus recycelbarem Material und
sind frei von Mineraldl. Des Weiteren
ist bis 2022 geplant, die hunderten
Millionen benétigten Sachets zu 100%
aus recycelbarem Materialien herzu-
stellen. Zudem verzichten wir bei der
Herstellung unserer Kosmetikprodukte
bewusst auf Mikroplastik.

Kontakt:


http://www.direktvertrieb.de
https://www.pm-international.com/de/

THEMA

Victoria: Nachhaltigkeit

geht uns alle an!

Als modernes Unternehmen méchten
wir dazu beitragen, an Morgen zu
denken und die Verantwortung fur
die nachfolgenden Generationen zu
Ubernehmen. Der Begriff ,,Nachhal-
tigkeit” stammt urspranglich aus der
Forstwirtschaft. Der Gedanke dahinter
war, dass man nicht mehr Bdume fallen
darf, als auch nachwachsen kénnen.
Somit soll gewahrleistet werden, dass
auch zukunftig gentigend Ressourcen
vorhanden sind. Die Aktion Baume
Durch Direktvertrieb hat uns schon

auf dem Direktvertriebskongress 2019
inspiriert. Mit Einfihrung unserer
neuen Kollektion Frihjahr/Sommer
2021 werden wir in einer Kampagne
aktiv Baume vermarkten. Wie auch
bei vielen anderen Marken, haben
wir keine eigene Produktion, doch wir
Uberwachen die Herstellung unserer
Schmuckstiicke sehr genau. Nachhaltig-
keit ist ein entscheidender Faktor bei
der Auswahl unserer Partner. Deshalb
arbeiten wir langfristig mit Herstellern
zusammen, die unsere Werte in Bezug

Avon freut sich auf die Teilnahme

am CleanUp Day

Wir bei Avon sind uns der Rolle be-
wusst, die wir bei der Bewaltigung von
Herausforderungen des Klimawandels,
der Gleichberechtigung und Inklusion
sowie bei der Verlagerung unseres
Geschafts auf Kreislaufwirtschaft und
Regeneration spielen mussen. Wir stre-
ben danach, einen positiven Einfluss zu
hinterlassen.

Wahrend wir viele Programme zur
Starkung von Frauenrechten und der
Gesundheit von Frauen entwickeln

und unterstitzen, liegt uns unsere
Auswirkung auf die Umwelt sehr am
Herzen. Dazu gehort vor allem die
Reduzierung von Treibhausgasen, des
Wasserverbrauchs und unseres Energie-

www.direktvertrieb.de

verbrauchs. Wir setzen immer mehr auf
die Nutzung erneuerbarer Energien.
Des Weiteren wollen wir als Unterneh-
men agieren, das qualitativ hochwer-
tige, verantwortungsvoll beschaffte
Produkte herstellt und vertreibt.

Der Bundesverband Direktvertrieb
engagiert sich ganzjahrig fur den
CleanUp Day. Avon freut sich darauf,
ein Teil dieser groBartigen Bewegung
zu werden. Denn der Umweltschutzge-
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makes you shine

auf Respekt gegentiber Mensch und
Umwelt teilen. Jeder Hersteller un-
terzeichnet eine Selbstverpflichtung
zur nachhaltigen Entwicklung. Dieses
Anliegen der Nachhaltigkeit gilt auch
fur unsere Verpackungen und unseren
Katalog (FSC-Papier aus nachhaltiger
Forstwirtschaft). Unsere Verpackungen
aus Papier und Pappe sind recycelbar,
und die TUtchen in denen wir unseren
Schmuck verpacken, bestehen aus
Mais und sind vollstandig biologisch
abbaubar. Es stehen weitere Projekte
fur 2021/2022 an. Unter anderem die
Uberlegung wie wir Schmuck recyceln
kénnen.

Kontakt:

AVON

danke ist bei Avon fest verankert. So
haben wir uns bereits fur die Reduzie-
rung von Verpackungsmll eingesetzt
und unser Ziel ist es, diesen weiterhin
zu reduzieren und in Projekte, die die
Umwandlung von Abfall in Energie
und Wiederverwendung behandeln,
zu investieren. In unserer

konnten wir bereits eine
nachhaltige Verpackung einsetzen, die
Tiegel sind aus Glas, die Kartonagen
recyclebar und die Inhaltsstoffe vegan.
Bis zum Jahr 2030 wollen wir erreichen,
dass alle unsere Verpackungen recycle-
bar, wiederverwendbar und kompos-
tierbar sind.

Kontakt:
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THEMA Nachhaltigkeit im Direktvertrieb

FANCYFRAMES spendet Brillen

fiir einen Dollar

Freudestrahlend setzt Salomy aus Mala-

wi ihre neue Brille auf: , Ich sehe pl6tz-
lich alles ganz scharf!”, sagt sie. Schon

vor langer Zeit hatte ihr ein Arzt gesagt,

sie musse sich eine Brille kaufen. Doch
ihre Eltern konnten sich die umgerech-
net 30 Euro fur eine Brille vom Optiker
nicht leisten. So konnte Salomy in der
Schule die Tafel nicht lesen und musste
von ihrer Sitznachbarin abschreiben.
.Ich bin so froh, dass ich jetzt selber
lesen kann, was die Lehrerin schreibt.
Ich méchte einmal Jura studieren und
da muss ich gute Noten haben.”

Brillen schon fiir die Kleinsten

Norbert Tinnefeld kennt sich mit Seh-
hilfen fur Kinder bestens aus. SchlieB-
lich gehorte die Optometrie jahrelang
zu seinen Spezialgebieten. ,, Es fillt

in der Regel friih auf, wenn Kinder
nicht richtig sehen kénnen. Besonders
wichtig ist mir daher die Ausbildung
qualifizierter Optiker vor Ort. Damit
ist gewdhrleistet, dass gerade Kinder
im Alltag und vor allem spéter in der
Schule nichts verpassen.”

www.direktvertrieb.de

In vielen Landern der Welt sieht der All-
tag jedoch anders aus. Rund 150 Millio-
nen Menschen auf der Welt konnte laut
einer WHO-Studie durch eine einfache
Brille geholfen werden — doch viele
koénnen sich keine Sehhilfe leisten oder
haben keinen Zugang zu Optikern. Die
Folgen: Kinder kdnnen dem Unterricht
nicht folgen, Erwachsene keine Arbeit
ausUben. Der geschatzte Einkommens-
verlust, der daraus resultiert, betragt
rund 120 Mrd. US-Dollar pro Jahr —in
etwa das Volumen der jahrlichen welt-
weiten Entwicklungshilfe.
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EinDollarBrille: Neue Perspekti-
ven fiir 950 Millionen Menschen

Das Projekt EinDollarBrille hat sich die
augenoptische Grundversorgung in
Entwicklungslandern zum Ziel gesetzt.
Das Material fur jede Brille kostet
einen Dollar, hergestellt werden die
Brillen von vor Ort angelernten Kraf-
ten. So schaffen die EinDollarBrillen
nicht nur Arbeitsplatze, sondern auch
neue Zukunftsperspektiven — nicht
nur far Salomy, sondern fr Menschen
jeden Alters und in unterschiedlichen
Lebensverhaltnissen.

FANCYFRAMES hilft

Als Norbert Tinnefeld 2018 von dem
Projekt erfuhr, war er sofort begeistert.
Seither spendet er fur jede verkaufte
Brille einen Euro an die Organisation.
Das entspricht ungefahr dem Material-
wert einer EinDollarBrille. Uber 1.300
Euro sind so in den letzten Jahren
zusammengekommen und auch in
diesem Jahr wird wieder ein Spenden-
scheck geschrieben.

Kontakt: wvww.fancyframes.de
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JIL-MARIE pflanzt

Baume

Seit einem Jahr gibt es das nachhaltige
Schmucklabel JIL-MARIE. Seit einem
Jahr pflanzen die Mobilen Juwelier-
innen von Luna* Baume gegen die
Klimakrise. Und zwar einen Baum pro
verkauftem Schmucksttck. Trotz der
Einschrankungen durch Corona wur-
den im ersten Jahr Uber 90.000 JIL-MA-
RIE Baume gepflanzt!

Das Engagement der Mobilen Juwelier-
innen und der Kundinnen und Kunden
von Luna* Schmucksttcke ist wirklich
enorm. Als Gemeinschaft konnte viel
bewegt werden.

Dabei geht es nicht nur um den Ver-
kauf des einzelnen Schmucksttcks. Mit
der Marke JIL-MARIE tragt Luna* den
Gedanken der Nachhaltigkeit zu den
Kundinnen. Wer JIL-MARIE Schmuck
tragt, wird zu einer Botschafterin der
Idee: Gemeinsam kdnnen wir etwas
bewegen — und jeder Beitrag zahlt.

iiber 90.000

Design mit Wirkung

In der aktuellen Kollektion, die Jil-Ma-
rie Kéberle mit ihrem Designteam
selbst entwirft, wird nicht nur auf

ein trendiges Design, sondern auch
auf eine bewusste Auswahl der Ma-
terialien geachtet. Heilsteine wie der
schwarze Achat und der turkise Ama-
zonit sehen nicht nur gut aus — ihnen
werden positive Effekte beim Tragen
nachgesagt. Denn die Kollektion steht
unter dem Motto: Sei nachhaltig zu dir.

JIL-MARIE geht mit einem ganzheitli-
chen Ansatz groBeren Fragen auf den
Grund. Sind wir in Balance mit uns
selbst? Konnen wir mit uns selbst in
Harmonie sein, wenn wir mit unserem
Umfeld kolidieren? Im Umkehrschluss
stellt sich die Frage, ob uns ein harmo-
nisches Miteinander mit allem, was uns
umgibt, auch mit uns selbst, ins Reine
bringt — und somit gltucklich macht?

www.direktvertrieb.de

Engagiert und positiv in die Zukunft: Jil-Marie Kdberle und Sabine Berlinger, Griinderin und CEO Luna* Schmuckstiicke

DIREKT! | Ausgabe 1/2021

*
Luna

SCHMUCKSTUCKE

Jil-Marie Koeberle — Head of Brand

Diese Gedankengénge beseelen die
Marke und jedes einzelne Produkt.

Jil-Marie Kéberle widmet darum die
Schmucklinien der Kollektion speziel-
len Bereichen des Lebens. Balance und
Patience legen den Fokus auf innere
Achtsamkeit und einen wertschat-
zenden Umgang mit sich selbst und
den Menschen um uns. Play! bringt
Leichtigkeit und Freude und erinnert
uns daran, dass ein Tag ohne Lachen
ein verlorener Tag ist. Die BFF-Ringe
(best-friends-forever) widmet Jil-Marie
Koberle der Freundschaft selbst — nicht
umsonst werden diese Ringe von herz-
formigen Kristallen geziert.
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Pflanzprojekt der Stiftung Plant-for-the-Planet

Wissensvermittlung &
Vernetzung

Neben den Baumpflanzungs-Projekten
unterstitzt Luna* zudem die Kli-
ma-Akademien, die ebenfalls von der
Partner-Stiftung Plant-for-the-Planet
organisiert werden. In diesen Akade-
mien wird in Workshops Wissen Uber
Nachhaltigkeit und Méglichkeiten zum
Engagement um die Klimakrise an
Kinder vermittelt.

Warum an Kinder? Sie sind die Ent-
scheidungstrager*innen, Wahler*innen
und Wertetrager*innen von morgen.
Die Teilnahme an den Akademien ist
kostenlos und ermdglicht auch Kindern
in Landern mit schwéacheren Bildungs-
wesen, Teil der Idee zu werden und

ein Bewusstsein fr Nachhaltigkeit zu
entwickeln. Aktuell werden die Akade-
mien online abgehalten. JIL-MARIE &
Luna* sind stolze Partner der Plant-for-
the-Planet Akademie.

Nachhaltigkeit auf breiter Basis
Mit JIL-MARIE pflanzt Luna* nicht nur

Baume, jedes Schmuckstick wird in
Osterreich von Hand gefertigt und so-

mit regionale Arbeitsplatze geschaffen.

www.direktvertrieb.de

Die Transportwege werden geringge-

halten, um CO, einzusparen. Bei der
Wahl der Verpackung und Drucksorten
wird auf Nachhaltigkeit und CO,-Neu-
tralitat geachtet. Die Kollektionsfolder
werden CO,-neutral produziert, was
mit Gutesiegeln auf jeder Ausgabe
gekennzeichnet wird. Dabei sorgen
ID-Codes fur Transparenz und Nach-
vollziehbarkeit. Gedruckt wird bei
JIL-MARIE ausschlieBlich auf FSC zer-
tifiziertem Papier. Dieses stammt aus
verantwortungsvollen Quellen. Bei den
Labels der Schmuckladen, die auf den
Partys zum Einsatz kommen, wurde auf
ein neues, zu 100% recyceltes Material
umgestellt.

Party for Future: Direktvertrieb
als regionale Kraft

Schmuckstticke von JIL-MARIE gibt es
in keinem gesichtslosen Webshop. Das
nachhaltige Label gibt es exklusiv auf
einer Luna* Schmuckparty zu erwer-
ben bzw. bei einer Mobile Juwelierin
von Luna*. Die Kunden unterstitzen
auf diesem Weg die wertvollen und
wertschatzenden Arbeitsplatze der
Vertriebspartnerinnen aus ihrer Region.
Uber das Vertriebsmodel von JIL-MARIE
kommen die Menschen zusammen. Ge-
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meinsames Erleben, Austauschen und

SpaB haben stehen im Mittelpunkt.
Party for Future bringt Freunde und
Gleichgesinnte zusammen.

Stirke aus der Community

Eines ist fur das Team von JIL-MARIE
und Luna* klar: 2020 war erst der An-
fang, die inzwischen dritte Kollektion
von JIL-MARIE ist bereits in der Vorbe-
reitung. Die Community freut sich auf
wunderschénen nachhaltigen Schmuck
und viele weitere Baume!

An dieser Stelle geht ein ganz groBes
Dankeschon an die Kundinnen und
Kunden und die engagierten Mobilen
Juwelierinnen. lhre Begeisterung und
ihre Energie ist der Nahrboden, auf
dem der JIL-MARIE Wald gedeiht und
weiterhin wachsen wird. Danke auf ein
bluhendes 2021!

Mehr Gber das nachhaltige Schmuck-
label JIL-MARIE finden Sie auf:

Kontakt:


http://www.direktvertrieb.de
http://www.jil-marie.com
http://www.luna.at

NEWS

Best Practice: Wie digitale
Helfer die Nachhaltigkeit

fordern konnen

Zunehmend bemerken wir, dass un-
sere Kunden ihre Aktivitaten an der
Nachhaltigkeit orientieren. Vertriebs-
operative Planungen kommen an der
Ressourcenschonung, die fester Be-
standteil unserer Planungen geworden
sind, nicht mehr vorbei. Fragen wie
diese beschaftigen uns derzeit:

Wie motivieren wir, ohne per-
sonliche Touchpoints auf Events /
Workshops?

Wie fuhren wir eine Produktvor-
stellung aus der Ferne durch?
Wie initiieren und fhren wir
Verkaufspartys ohne direkten
Kontakt aus?

Entwicklungsgegenstand sind daher
Umsetzungen, die den hybriden Ver-
trieb erméglichen und Vertriebspartner
motivieren. Moglich wird dies durch
nahtlos funktionierende Software,

die zentral im Backoffice und auf den
Subwebpages der Vertriebspartner
implementiert werden sollten.

Nachhaltige Vertriebsfor-
derung mit digitalen
Lésungen

So sind es zunehmend
mehr Partyvertriebe, die
ihre Verkaufspartys

durch die Nutzung von
Plattform-Lésungen
angehen, statt diese nur
live auszufiihren. Hierbei
sollten die Gaste direkt auf
der Subwebpage des Ver-
triebspartners in einer Live-Web-
conference empfangen werden. Die
Verkaufe sollten direkt auf der glei-

www.direktvertrieb.de

chen Webpage ausgefihrt werden.

Es durfen keine Barrieren aufgebaut
werden. Alles an einem Ort, ohne Ins-
tallationen, stattfinden zu lassen, sorgt
so flr mehr Lust statt Frust.

Auch bei Workshops & Events gibt es
gute Wege, um das Erlebnis und die
Begegnungen so unkompliziert und
deshalb auch maximal wirkungsvoll
auszufuhren. Wir empfehlen, die
Events & Workshops per Livestream
oder via Webinar direkt im Backoffice
des Vertriebspartners bereitzustel-
len. Eine interne Community (quasi
das eigene Facebook) unterstutzt vor,
wahrend und nach den Events. An-
schlieBend freigeschaltete Trainings-
videos mit Best Practices helfen in der
nachfolgenden Umsetzung.

Smart Motivators auf dem Dashboard,
die live anzeigen, was noch zu tun

ist, um in die nachste Karrierestufe zu
kommen. Oder bewusst klein gehalte-

ne 1:1 Challenges, mit expliziten He-

DIREKT! | Ausgabe 1/2021

creaunion
5 E

OFTWAR

rausforderungen, wie beispielsweise:
. Wer schafft die meisten Neukunden
in drei Tagen?” sorgen aus der Ferne
fur SpaB und Motivation zugleich.
Vor allem deshalb, weil diese Art von
Challenges zwischen einzelnen Teil-
nehmern ausgetragen werden.

Stleymann Daral, Wirtschaftspsychologe B.A.

»Die Summe aller Bemihungen wird
die Nachhaltigkeit schaffen. Je plaka-
tiver wir das Thema angehen, desto
mr mehr stecken wir an
y und verbreiten die
benétigte Nachhal-
tigkeitskultur. Und wo
gelingt das besser, als
auf Empfehlungsmar-
keting basierendem
Direktvertrieb?
Digitale L6sungen
kénnen helfen und
férdern,” so Stuleymann
Daral, Founder & Manage-
ment der Crea Union GmbH.

Kontakt:
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STR proMICE — Ihr Ansprech-
partner fiir nachhaltige Events

und Incentives

Im Jahr 2021 blickt die STR proMICE
auf funf erfolgreiche Jahre als Re-
prasentanz fur 13 Destination Ma-
nagement Companies (DMCs) in 17
Destinationen zurtick. Das schwierige
Jahr 2020 hat das Unternehmen dazu
genutzt, das Angebot an nachhalti-
geren Programmen fir seine Kunden
auszubauen.

Das gemeinsame Erleben einer Veran-
staltung, einer Konferenz oder einer
Incentive-Reise ist zur Motivation und
als Dankeschon fur Mitarbeiter immer
noch hervorragend geeignet, weil

es nachhaltige Erinnerungen schafft.
Nicht nur Kunden, die das Thema
Nachhaltigkeit schon in ihrem Unter-
nehmen verankert haben, erwarten,
dass auch dieses Erlebnis 6kologisch,

www.direktvertrieb.de

wirtschaftlich und sozial nachhaltig ge-
staltet ist. Auch Organisatoren werden
zunehmend daran gemessen, ob sie
solche Events und Incentives realisieren
kénnen.

Deshalb hat sich STR proMICE zusam-
men mit seinen DMC-Partnern das
gemeinsame Ziel gesetzt, flir MICE-Pla-

ner auf Nachhaltigkeit spezialisierte

Konzepte und Programme anzubieten.
Wer heute bei STR proMICE eine In-
centive-Reise oder einen Event anfragt,
bekommt auf Wunsch von DMGs, die
mit dem ,, STR Sustainable MICE”-Logo
gekennzeichnet sind, ein vollstandig
klimaneutrales Programm oder ein-
zelne Programmelemente mit dem
Fokus auf Themen, die dem jeweiligen

DIREKT! | Ausgabe 1/2021

oroMICE

Unternehmen besonders wichtig sind,
beispielsweise E-Mobilitat, Mallvermei-
dung oder Ressourcenschonung.

Der 6kologische FuBabdruck einer
Reise lasst sich heute mit einer Genau-
igkeit von 80 bis 90 Prozent berech-
nen. Um das zu kompensieren, kann
man vor Ort in ausgewahlte Projekte
investieren. Je nach Projekt konnen
die Teilnehmer auch eingebunden
werden und unvergessliche Erinnerun-
gen mitnehmen. Zum Beispiel konnte
am Zielort eine Rallye durch die Stadt
stattfinden, bei der Fahrradteile
gesammelt werden, die anschlieBend
gemeinsam zu Fahrrédern zusammen-

gebaut und an ein Kinderheim tber-
geben werden — Emotionen garantiert.
Hier sind ganz unterschiedliche Pro-
jekte denkbar, die die DMCs fur den
Kunden recherchieren.

Zusammen mit den Partner-DMCs
kénnen vor Ort komplett nachhaltige
Programme nach Wunsch des Kunden
entwickelt werden. Dazu wurden elf
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Bereiche festgelegt, fur die jeweils
nachhaltigere Alternativen angeboten
werden, um einen deutlich geringeren
CO,-FuBabdruck zu hinterlassen. Von A
wie Abfallvermeidung bis Z wie Zulie-
ferer Compliance.

Solche Angebote geben beispielswei-
se regionalen Produkten den Vorzug.
Kulinarische Touren mit diesem Fokus
lassen sich Uberall durchfuhren. Ob auf
Malta, in Ljubljana oder Bilbao, ob in
Rom, Warschau oder Marseille: sie sind
fur die Teilnehmer eine tolle Méglich-
keit, Land und Leute kennenzulernen.

Auch Abfallvermeidung und Recycling
stehen ganz oben auf der Liste. Die
Partner-DMCs verzichten beispielswei-
se, soweit es die HygienemaBnahmen
erlauben, auf Plastikflaschen und bie-
ten als Alternative personalisierte und
nachfullbare Flaschen an, versehen
mit dem Logo des Kunden. In Vietnam
praktiziert der Partner ,Easia Travel”
schon seit dem Jahr 2016 ,refill” statt
Llandfill”.

Bei der Auswahl von Hotels, Restau-
rants, Transportunternehmen und
Veranstaltungsorten geben die DMCs
jenen den Vorzug, die nachhaltig

www.direktvertrieb.de

arbeiten, soziale Standards und faire
Geschaftspraktiken einhalten sowie
entsprechend nachvollziehbare Liefer-
ketten haben.

Die Umsetzung eines solchen nachhal-
tigen Events oder einer nachhaltigen
Incentive-Reise ist meist einfacher als
erwartet und fur den

DIREKT! | Ausgabe 1/2021

schaftsaktivitaten einen 6kologischen

FuBabdruck hinterlasst. Seit Herbst

2020 wird dieser bei STR proMICE kon-
kret berechnet und bei der Waldpfle-

ge- und Wiederaufforstungsinitiative
HessenForst regional kompensiert.

Kontakt:

Kunden auch nicht
zwangslaufig mit mehr

STR proMICE Portfolio

Kosten oder hohen Destination Agentur
Zeitverlusten verbun- Ifij Deutschland & Europa terranova Radreisen
den. @ Frankreich Oreva France
Um d hhalti Ifij Griechenland Event Makers DMC
m das nachhaltige

Portfolio zu erweitern, - iand Fvent Partners
hat die STR proMICE . Ifj [talien EspressoXperience
seit 2021 einen Partner 9 Kroatien INTOURS DMC
mit aufgenommen, Tl @ Mata ECMeetings
der auf Fahrrad-Incen- Montenegro INTOURS DMC
tives in Deutschland @ Poken Creative Poland
und im angrenzenden 'i@ Portugal ECMPortugal
Ausland spezialisiert = .
it S q i+ (@) Slowenien INTOURS DMC
ist. So werden mi = .
.Distanz” Erlebnisse @) Spanien RTA Group
geschaffen. ol _

% Ifg Marokko Exclusively Morocco

Selbstverstandlich ist
sich auch das Unter-

Asien

Vietnam, Kambodscha, Laos Easia Incentive
Myanmar

nehmen bewusst, dass =

es bei seinen Ge-

DMC's bieten nachhaltige Programme an.
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AUS DEM VERBAND

Klimaschutz meets Direktvertrieb:
BDD-Wald wachst weiter auf

228.000 Baume

. Seit Oktober 2019 wéchst der BDD
Wald kontinuierlich — aktuell zéhlt er
228.000 Bdume. Es freut mich, dass wir
als Branche auf diesem Wegqg einen Bei-
trag zu gelebtem Klimaschutz leisten
kénnen”, erklart Elke Kopp, General
Manager Mary Kay und Mitglied des
BDD-Vorstands.

Baume binden CO, aus der Atmospha-
re und speichern den Kohlenstoff in
ihren Blattern, Stammen und Wurzeln.

BDD CleanUp - Eine saubere Sache

Jedes Jahr gelangen Millionen Ton-
nen von Mull in die Weltmeere. Ein
GroBteil hat seinen Ursprung an Land,
etwa drei Viertel sind aus Plastik. Sich
dieses Themas entschlossen anzuneh-
men gehort zu den groBen Aufgaben
unserer Zeit.

So gibt es seit Uber 30 Jahren den
International Coastal CleanUp Day. An
diesem Tag wird zur gréBten freiwil-

www.direktvertrieb.de

ligen Sduberungsaktion von Kulsten
und Flussufern aufgerufen, um auf die
Vermullung der Meere aufmerksam zu
machen.

Am 19. September 2021 findet der
nachste statt. Der BDD, seine Mitglie-
der und Kooperationspartnerinnen
und -partner sind dabei. Bis zu diesem
Termin will die Branche mindestens 20
Tonnen (Plastik)Mull sammeln.

DIREKT! | Ausgabe 1/2021
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So werden Walder zu Partnern im Kli-
maschutz. Durch (Wieder-)Aufforstung
wird aber noch mehr erreicht: Sie ist
ein Beitrag zum Erhalt von Biodiver-
sitat, kann die lokale Wasserqualitat
verbessern und Erosion verringern.

Mit der Aktion Baume Durch Direkt-
vertrieb leisten der BDD, seine Mitglie-
der und Kooperationspartner ihren
Beitrag dazu. Das Anpflanzen der Bau-
me Ubernehmen dabei unterschied-
liche Umweltschutzorganisationen,
denen die gesammelten Badume am
Tag des Baumes symbolisch Gberreicht
wurden.

pE;

A~

Sobald moglich, wird dazu in gréBe-
ren Aktionen mit vereinten Kraften
gesammelt werden. Die Vorbereitun-
gen der regionalen Aktionen starten
vielerorts bereits. Aber auch unter den
bisher etwas erschwerten Bedingun-
gen liefen die BDD CleanUps gut an.
Aktuell sind bereits tber 5.000 Kilo
Mull zusammengekommen.

Im Rahmen der

wird auBBerdem jede Woche
ausgewertet, wer die meisten Kilo
gesammelt hat. Auf der Homepage
kénnen Sie mitverfolgen, wer unter
die Top 3 kommt. Jedes Kilo fallt ins
Gewicht —
und lhren Sammelerfolg eintragen.

kénnen Sie mitmachen
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IHK-Praxistraining ,, Berater/in im Direktvertrieb” —
Ein Zwischenstand

Mittlerweile hat das Praxistraining
Uber 80 Teilnehmer*innen aus funf-
zehn verschiedenen BDD-Mitgliedsun-
ternehmen. Zu unserer Freude haben
die ersten funf Vertriebspartnerinnen
und zwei Vertriebspartner das Testver-
fahren erfolgreich bestanden und hal-
ten ihr IHK-Zertifikat in den Handen.
Wir gratulieren allen Absolvent*innen
von Herzen zu diesem Erfolg.

W

Es hat sich gezeigt, dass sich das digi-

Darmstadt
Rhein Main Neckar

tale Testverfahren besonders in Zeiten
von Corona bewahrt. Es wird nun

noch weiter verbessert. So werden die
Gesprache wahrend des Tests allein
durch die Prafkommission gefuhrt.
Bislang wurde das Beratungsgesprach
mit einem héherrangingen Vertriebs-
partner simuliert. NaturgemaB variiert
auf diese Weise die Gesprachsfiihrung
stark, so dass sich bei der Bewertung
das Problem der Vergleichbarkeit
stellt. Mit der Anderung soll nun ein
konstantes Anforderungsniveau erzielt
werden. Gleichwohl kénnen bei Bedarf
unternehmensspezifische Aufgaben-
stellungen weiterhin im Vorfeld abge-
stimmt werden.

DEUTSCHLANDS
FUHRENDE FERNSCHULE

Wir freuen uns darauf, mit lhnen viele
,Berater/innen im Direktvertrieb” an
den Start zu bringen.

www.direktvertrieb.de

Unsere Absolventinnen

Andrea Heide
Tupperware Deutschland

,Beraterlin im
Direktvertrieb:
Wie werde ich
erfolgreich?
Antworten auf
diese entschei-

dende und auf
viele andere direktvertriebsspezifische
Fragen habe ich bei meinem Praxislehr-
gang , Berater/in im Direktvertrieb”
—in Kooperation mit dem BDD - erhal-
ten. Das Lernen mithilfe der praxisna-
hen und sehr interessant gestalteten
Studienhefte hat mir groBen Spal3
gemacht. Darlber hinaus habe ich das
persénliche Mentoring im Online-Cam-
pus der Studiengemeinschaft Darm-
stadt gern genutzt und so war ich
perfekt vorbereitet fir den erfolgrei-
chen Abschluss des IHK-zertifizierten
Praxislehrgang , Beraterl/in im Direkt-
vertrieb”. Warum ich diese Ausbildung
empfehlen kann? Weil der Wissens-

transfer in den Vertriebsalltag zu 100%
gelingt — ein Must-have flr Menschen,
die ihre Karriere im Direktvertrieb erst
starten, aber auch fur diejenigen, die
bereits Praxiserfahrung haben und
diese auf eine solide Basis per Zertifi-
zierung stellen méchten. Ich wiinsche
allen, die sich fur diesen Lehrgang
entscheiden, viel Spal3 und Erfolg.”

Helga Scholz
Pieroth Deutschland

, Pieroth Deutsch-
land hat mir die
Gelegenheit
geboten, meine
Routine aufzu-
brechen und

meinen Horizont
zu erweitern! Durch das Praxistraining
,Beraterlin Direktvertrieb” mit IHK-Zer-
tifikat aus der Komfortzone herauszu-
kommen, Neues zu erlernen, Altes
aufzufrischen und am Ende mit
wertvollen Erfahrungen belohnt zu
werden. Mehr als nur empfehlenswert.”
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Achtung: Neuer Termin!
Direktvertriebskongress 2021 jetzt am
20./21. September in Berlin Kopenick

Kopenick wurde durch seinen Hauptmann weltbekannt. sammlung, auf der Uber zukunftsweisende Entscheidungen
Aber wer hat den historischen Stadtteil Berlins schon fur den Verband abgestimmt wird, ist eingebettet in ein
persénlich kennengelernt? Teilnehmer des BDD-Direktver- Rahmenprogramm, das aktuelle Themen und Entwicklun-
triebskongresses 2021 kénnen das nun nachholen, denn er gen aufnimmt. Potenzielle Mitglieder und interessierte
findet im statt. Das moderne Direktvertriebsunternehmen haben die Méglichkeit, den
Haus begeistert nicht nur durch seine Lage direkt an der BDD und dessen Arbeit kennenzulernen. Dartber hinaus
Dahme, gegeniber der Altstadt und dem Schloss Képenick, werden die BDD-Unternehmenspreise an die erfolgreichsten
sondern auch durch sein frisches und unkonventionelles Mitgliedsunternehmen sowie der Innovation Award, der
Ambiente. Die Teilnehmer kénnen sich auf ein spannendes Wissenschaftsaward und ganz neu der NachhaltigkeitsPreis

Event rund um den Direktvertrieb freuen: Die Mitgliederver-  verliehen. Bitte Termin gleich notieren und freihalten.

AEG | AMC | AVON | Berendsohn | bofrost* | bofrost* LIVE | Blcherparty | Captain Tortue | Cleafin | dekoster | DSE | EnBW
ENERGETIX | ENJO | EWE DIREKT | FancyFrames | GONIS | HAKA Kunz | HAKAWERK | Ha-Ra | HEIM & HAUS | Hyla | intan media-
service | JAFRA | JUST | LichtBlick | LR Health & Beauty | Luna | Mary Kay | Nahrin | NIKKEN | Optidee | Pampered Chef | PartyLite
PepperParties | Pieroth | Pierre Lang | PM-International | Reico | RINGANA | safedu | SEVEN SUNDAYS | Stadtwerke Stuttgart
Stampin’Up! Europe | Temial | The 1:1 Diet by Cambridge Weight Plan | Thomas Sabo | Tupperware | USANA | VICTORIA
Vodafone NRW | Vorwerk | WIBO-Werk | Younique
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