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Abstract

Die Arbeit stellt den Einsatz von Empfehlungsmarketing im Marketing-Mix dar. Sie zeigt
auf, in welchen Bereichen das Empfehlungsmarketing von Bedeutung ist und welche Fak-
toren dabei eine wichtige Rolle spielen. Das Direktmarketing und der Direktvertrieb wer-
den in die Thematik eingeordnet. Anhand des Unternehmens Lifeplus wird ein méglicher
Einsatz von Empfehlungsmarketing dargestellt. Aus der Betrachtung von Theorie und
Praxis werden Erfolgsfaktoren und daraus folgende Handlungsempfehlungen fir ein er-

folgreiches Empfehlungsmarketing erarbeitet.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Empfehlungen von Freunden und Bekannten ist die vertrauenswirdigste Werbeform
weltweit. Aber auch Empfehlungen von unbekannten Menschen, beispielsweise durch
Kundenbewertungen, haben eine hohe Glaubwirdigkeit (vgl. Nielsen 2015, 2). Durch das
veranderte Medienverhalten und die wachsende Anzahl an Werbemitteln sind Konsumen-
ten heute mit Werbung Uberflutet. Aus diesem Grund nimmt die Mundpropaganda eine
immer wichtigere Rolle im Marketing ein. Unternehmen muissen sich von diesen Reizlber-
flutungen abheben, um beim Kunden im Gedéachtnis zu bleiben. Das Empfehlungsmarke-
ting kann aufgrund seiner Vertrauenskomponente eine Basis bieten. Sowohl
Geschaftsbeziehungen (B2B) als auch Kundenbeziehungen (B2C) kénnen vom Empfeh-
lungsmarketing profitieren. Mundpropaganda wird heute in den unterschiedlichsten For-
men betrieben und findet in fast jedem Marketingkanal statt. Auch der Direktvertrieb, der
auf dem personlichen Kontakt zum Kunden basiert, lebt von Empfehlungen. In Zukunft

wird die Bedeutung von Empfehlungen noch weiter steigen.

Das Ziel der Arbeit ist es, Erfolgsfaktoren des Empfehlungsmarketings und Direktvertriebs
zu erarbeiten und daraus konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten. Dabei ergibt sich
die Forschungsfrage, wie sich das Empfehlungsmarketing als Zukunftsperspektive etab-
lieren kann. Daraus leitet sich zudem die Frage ab, was das Empfehlungsmarketing und
den Direktvertrieb von anderen Marketinginstrumenten abhebt und ob diese das klassi-

sche Marketing und das Direktmarketing Ubertreffen oder sogar ablésen werden.

Im zweiten Kapitel wird zuerst das Empfehlungsmarketing im klassischen Bereich erldu-
tert. Dazu werden klassische Instrumente wie Public Relations und samtliche Formen des
Beziehungsmarketings betrachtet, in denen die sogenannte ,Mundpropaganda“ Anwen-

dung findet.

Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit dem Bereich Empfehlungsmarketing online und be-
trachtet dabei MarketingmalRnahmen aus dem Internet, die Empfehlungen mit sich brin-
gen. Sowohl Social Media Marketing als auch Mobile Marketing und das sich in den
letzten Jahren entwickelte Influencer Marketing bieten Einfluss und die nétigen Plattfor-

men fur die Weiterverbreitung von Informationen.
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Kapitel vier beschreibt das Direktmarketing. Das Direktmarketing wird an Hand des Di-
rektmarketing-Mix dargestellt und seine Zusammenhange und Abgrenzungen zum Direkt-

vertrieb und Empfehlungsmarketing sowie auftretende Rechtsprobleme betrachtet.

Im finften Kapitel wird der Vertriebsweg Direktvertrieb genauer erlautert und seine Unter-
schiede zum herkédmmlichen Einzelhandel aufgezeigt. Des Weiteren wird die gesonderte
Form des Direktvertriebs, der Strukturvertrieb, betrachtet. Auch das Eventmarketing im
Direktvertrieb durch Verkaufspartys wird in diesem Kapitel vorgestellt. Am Ende des Kapi-

tels werden Fakten und Zukunftsprognosen der Branche beschrieben.

Kapitel sechs stellt am Praxisbeispiel Lifeplus das Empfehlungsmarketing als reine Mar-
ketingstrategie im Konsumentennetzwerk vor, bevor im letzten Kapitel die Erfolgsfaktoren
und Handlungsempfehlungen fiur ein erfolgreiches Empfehlungsmarketing zusammenge-

fasst werden.
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2 Empfehlungsmarketing klassisch

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit klassischem Empfehlungsmarketing. Konsumen-
ten sind heutzutage Uberflutet von samtlicher Werbung. Unternehmen missen daher auf
Methoden zurtickgreifen die dem Kunden in Erinnerung bleiben, um ihn als Neukunde zu

gewinnen oder als Bestandskunde zu behalten.

21 Public Relations

Ein klassisches Kommunikationsinstrument ist Public Relations (PR) und bedeutet soviel
wie Offentlichkeitsarbeit. Es geht dabei jedoch nicht nur um die Pressearbeit, sondern
allgemein um die AulRenkommunikation des Unternehmens. “Bei PR sollen Organisati-
onsziele durch Kommunikation mit Teil6ffentlichkeiten bzw. Zielgruppen erreicht werden”
(Schmidt O. 2013, 18). Im Mittelpunkt steht die Kommunikation zwischen dem Unterneh-
men und der Zielgruppe. Es geht darum Beziehungen mit Menschen aufzubauen und zu
pflegen, mit ihnen in Kontakt zu gehen und in Kontakt zu bleiben. Heute wird die Offent-
lichkeitsarbeit nicht mehr nebenbei erledigt, sie ist ein bedeutender Bestandteil der Unter-
nehmenspolitik und besteht oftmals als eine eigene Abteilung (vgl. Hoffmann/Mdiller 2008,
14). Die Frage nach dem was man macht oder wie man etwas macht ist heute gar nicht
mehr relevant. Viel interessanter ist hingegen das Warum. Menschen wollen Beweggrin-

de kennen, sie wollen wissen welches Ziel hinter dem Handeln steckt.

Der Begriff PR ist bislang nicht eindeutig definiert. Das hat zur Folge, dass es immer wie-
der zu Missverstandnissen kommt. Dabei dient PR heute mehr und mehr als strategischer
Ansatz. Prozesse zur Meinungsbildung der Zielgruppen kénnen dadurch analysiert wer-
den und daraufhin besteht die Mdglichkeit entsprechende Strategien zu entwickeln (vgl.
Hoffmann/Mdller 2008, 19).

211 Abgrenzung zur Werbung

PR und Werbung werden heute noch haufig verwechselt. Sie stehen zwar oft in Verbin-
dung zueinander, jedoch gibt es gravierende Unterschiede. Zusatzlich zur klassischen
Werbung gehdéren auch weitere Instrumente zum Bereich Absatzwerbung im Marketing-
Mix. Darunter fallen unter anderem Verkaufsférderung, Direkt-Marketing, Event-Marketing
und Online-Marketing. Zur Aufgabe der PR-Verantwortlichen kommen Benefiz- und Infor-

mationsveranstaltungen, Sponsoring, Vortrdge und Online-PR hinzu.
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Um Werbung und PR besser zu unterscheiden, wird die Werbung von der PR im Folgen-

den abgegrenzt.

Werbung Public Relations
Ziele Konsumsteigerung, Mar- Verstédndnis und Vertrauen, Engineering
kenwechsel, Praferenz of Consense, License to Oporate

Zielgruppen Konsumenten B2C, B2B Wichtige Anspruchsgruppen

Objekt Produkt Unternehmen- oder produktbezogene
Themen (z.B. Krebs)

Weg Bezahlter Content (Anzeige, | Kooperation, Information (via Journalist),
Banner, Spots etc.) urspriinglich ohne Bezahlung, heute oft
durch Gegenleistungen (z.B. Anzeige-
schaltung) bezahlt

Corporate Werbebroschiren, Prospek- | Reports: Businessreport, Sustainability

Media te, Werbefilme etc. Report, Imagefilm fir Aktionare und Mit-
arbeiter

Online eCommerce, Social Media Webprasenz, Social Media

Abbildung 1: Gegentiberstellung Werbung und PR
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an EC Europa Campus 2017, 23)

Anhand dieser Tabelle wird nun der Unterschied zwischen den beiden Kommunikations-
instrumenten deutlich. Die Werbung ist eher produkt- und absatzorientiert. Sie dient dazu
mehr Absatz zu genieren und den Konsum fiir dieses Produkt zu steigern. Die Werbung
soll unter anderem auch die Bekanntheit steigern um héhere Marktanteile zu erzielen. Die
PR dagegen dient dazu langfristige Beziehungen zur Offentlichkeit aufzubauen. Sie be-
fasst sich mit der Realitdt und informiert offen und wahrheitsgemaf (vgl. Hoffmann/Muller
2008, 16). Fur Werbung muss das Unternehmen bezahlen, wahrend PR-Texte ohne Be-
zahlung verdffentlicht werden. Daflr ist es fur Unternehmen von Vorteil, Kontakte mit
Journalisten zu pflegen, um die Wahrscheinlichkeit eines positiven Artikels zu erhéhen.
.,Nachrichten die Uber Zeitungen, Zeitschriften, Hérfunk und Fernsehen zu [den Lesern]
gelangen, haben nach wie vor eine hohe Glaubwirdigkeit* (Schiller 2008, 119). Dies er-
hoht die Akzeptanz der Konsumenten und schafft ein positives Image, da der Text nicht

vom Unternehmen selbst stammt.
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2.1.2 Public Relations via Journalisten

“Journalisten sind objektiv und unbeeinflussbar. Sie entscheiden als Gatekeeper was pub-
lizierenswert ist oder nicht” (Hooffacker 2002, 6). Die Grinderin der Minchener Journalis-
tenakademie macht deutlich fir welche Werte der Journalismus urspriinglich steht. Der
Journalismus sollte daher fiir die Offentlichkeit unabhéngig und objektiv berichten, ohne
eine Meinung zu vertreten und sich dadurch kritisch mit den Themen auseinander setzen.
Jedoch ist auch bekannt, dass Journalisten von Unternehmen immer wieder beeinflusst
werden, da die Redaktionen wichtige Anzeigekunden nicht verlieren méchten (vgl. Hoof-
facker 2002, 6). Durch diese Anzeigen bekommen die Redaktionen ihr Geld. Die ur-
springlichen Werte des Journalismus sind daher nicht mehr aktuell und widersprechen
den tatsachlichen Aktivitaten. Der Journalismus wird heute gréRtenteils von der PR beein-
flusst. PR-Strategen und Journalisten werden vermehrt zu Medienpartnern (vgl. Klawitter
2006, 98). Einer Untersuchung der Nachrichtenagentur dpa zufolge bestehen lber die
Halfte der Nachrichten aus Pressemitteilungen (vgl. Klawitter 2006, 99). Lediglich die Half-
te der Nachrichten ist von Journalisten selbst recherchiert. Die andere Halfte der Meldun-
gen bekommt die Redaktion meist druckfertig von Presseabteilungen der Unternehmen
gesendet. Diese stlitzen sich daher nicht auf eine kritische Betrachtung, sondern dienen
nur dem Zweck das Image oder die Bekanntheit zu steigern. In diesem Fall kann man
nicht von Empfehlungen sprechen, da die Informationen direkt vom Unternehmen kom-

men.

Trotz erh6htem manipulativen Eingriff der PR in den Journalismus, bestehen die anderen
50 Prozent der Nachrichten aus echt recherchierten Meldungen (vgl. Klawitter 2006, 99).
Der Erfolg eines Unternehmens hangt deshalb nicht nur von der Qualitat, der Leistung,
den Mitarbeitern und den Kunden ab. Ebenso kann die Presse einen mafigeblichen Ein-
fluss auf das Image des Unternehmens haben und damit den Erfolg mitsteuern. Das An-
sehen des Unternehmens in der Offentlichkeit kann daher von Journalisten beeinflusst
werden. Da PR nicht nur positives fur die Offentlichkeit bereit stellt, muss das Unterneh-
men gezielt Aktivitdten planen, die fur die Offentlichkeit und die Medien interessant sind
und gleichzeitig das Unternehmen oder das Produkt positiv beeinflussen. Journalisten
sind interessiert Themen zu veréffentlichen, die fir Gesprachsstoff sorgen (vgl. Schiiller,
2008, 120). Nutzt das Unternehmen daher Aktivitdten zur Bekanntheitssteigerung Uber die
Leser sprechen kénnen, berichten Journalisten freiwillig Gber das Thema. Ist die Wahr-
scheinlichkeit gering mit diesem Thema Gespréachsstoff zu erzeugen, werden Journalisten
nicht automatisch davon berichten. Da PR im Idealfall keine Kosten verursacht ist dieses

Marketinginstrument sehr beliebt. Deshalb liegen den Journalisten und Redaktionen mehr



Empfehlungsmarketing klassisch 6

Meldungen und Informationen vor, die sie gar nicht alle bertcksichtigen kénnen (vgl.
Schiiller 2008, 119 f). Aus diesem Grund ist der persénliche Kontaktaufbau mit Journalis-
ten besonders wichtig flir Unternehmen, um in Erinnerung zu bleiben und damit die Chan-
ce einer Mitteilung zu erhéhen. Journalisten dienen deshalb ebenfalls als
Empfehlungsgeber. Auch wenn sie keine direkte Empfehlung aussprechen, ist ein positi-
ver Beitrag eine indirekte Empfehlung und ein negativer Beitrag kann ebenso eine Emp-

fehlung sein, ein Produkt oder eine Dienstleistung nicht zu kaufen.

Vor allem in Zeiten des Internets hat PR einen grof3en Stellenwert. Sdmtliche Berichte zu
allen méglichen Themen sind im Internet archiviert und bestehen theoretisch ewig (vgl.
Schiller 2008, 118). Wahrend ein Bericht aus der Zeitung friher eventuell nach einiger
Zeit vergessen wurde, taucht er im Internet immer wieder auf. Das kann fir Firmen einer-
seits positiv sein, wenn Uber deren Erfolge berichtet wird, andererseits sind auch Skanda-
le immer wieder abrufbar und bleiben aktuell. Berichtet ein Journalist demnach etwas
Negatives Uber das Unternehmen, deren Mitarbeiter, Uber die Marke oder das Produkt,
kann das Image ewig davon betroffen sein. Wichtig dabei ist, in schlechten Zeiten ehrliche
Informationen an die Journalisten weiter zu geben. “Wo es keine Transparenz gibt, ist viel
Raum fur Gerlchte und Spekulationen” (Schuller 2008, 121). Diese kénnen dem Unter-
nehmen mehr schaden als die Krise selbst. In gewissem Male ist es daher vorteilhaft
Informationen offen zu legen, jedoch kann es nicht in jeder Hinsicht empfehlenswert sein.
Kaum ein Unternehmen wird sich fiir die Offentlichkeit komplett transparent machen. Be-
standen keine Grenzen bei der Offenlegung von Informationen, wirde mdglicherweise
Verwirrung bei Kunden als auch bei Mitarbeitern und Investoren entstehen, wenn bei-
spielsweise etwas zu frih kommuniziert wird (vgl. Loll 2011). Ebenso kénnen Wettbe-

werbsvorteile durch hohe Transparenz geféhrdet sein.

2.2 Beziehungsmarketing

Beziehungsmarketing bezieht sich grundsatzlich auf alle Beziehungsarten eines Unter-
nehmens: Kundenbeziehung, Lieferantenbeziehung, Beziehung zu Vertriebspartnern,
Mitarbeitern und Wettbewerbsbeziehungen. Im Vordergrund steht jedoch die Kundenori-
entierung. “Nahezu alle Unternehmen heben heute die Kundenorientierung als zentralen
Leitgedanken und Erfolgsfaktor ihres Handelns hervor” (Bruhn 2007, 6). Die Globalisie-
rung ist ein wesentlicher Faktor daftir, dass Unternehmen mehr Prioritat auf die individuel-
len Wiuinsche ihrer Kunden setzen. Durch die Internationalisierung und den

technologischen Wandel ist es fir Unternehmen immer schwieriger, sich von der Konkur-
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renz abzuheben und Wettbewerbsvorteile zu sichern (vgl. Bruhn 2007, 2). Viele Kunden
entscheiden sich dafir ihre Produkte im Internet zu kaufen. Heutzutage kostet das wenig
Zeit, man muss daflr nicht aus dem Haus und die Lieferung dauert meist nur ein paar
Tage. Ebenfalls ist die Markttransparenz durch das Internet gestiegen. Konsumenten
kénnen Produkte vergleichen und Testberichte sowie Bewertungen von anderen Kunden
lesen. Somit wird schnell deutlich, welche Produkte empfehlenswert sind und welche den
Anforderungen weniger entsprechen. Aus diesem Grund sind Unternehmen gezwungen
Kundenbeziehungen aufzubauen und sie zu pflegen, um am Markt wettbewerbsfahig zu

sein.

221 Customer Relationship Management

Wie bereits erwahnt, spielt die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunde eine der
wichtigsten Rollen im Marketing. Deshalb ist im Sprachgebrauch auch von Customer Re-
lationship Management (CRM) die Rede. CRM zielt dabei nicht auf das zu verkaufende
Produkt, sondern auf den Kunden und die Beziehung zu ihm, ab. Das Unternehmen rich-
tet sich auf den Kunden und seine Bedurfnisse aus. Dabei umfasst das CRM Aktivitaten
zur Kundengewinnung, zur Verbesserung der Kundenbeziehung und damit zur langfristi-
gen Kundenbindung. Erfolgt keine langfristige Kundenbindung ist die Rlickgewinnung des
Kunden eine weitere Aufgabe des CRM (vgl. Bruns 2007, 37). Da es schwer ist sich alle
Kunden und deren Wiinsche und Interessen zu merken, werden Instrumente flir die Steu-
erung der Kundenbeziehung eingesetzt. Diese CRM-Software-Systeme dienen dazu
Kundeninformationen in Datenbanken zu speichern und zu analysieren (vgl. Holland
2004, 178). Kundenbindung ist fir Unternehmen effektiver und glinstiger als die Gewin-
nung von Neukunden. Daher ist es sinnvoll, bestehende Kundenbeziehungen zu pflegen

und somit dauerhaft an das Unternehmen oder die Marke zu binden.

Das Ziel von CRM ist die Zufriedenheit der Kunden zu gewahrleisten. Denn zufriedene
Kunden bringen neue Kunden durch deren Empfehlung. Und diese Empfehlungen sind
nicht zu unterschatzen, da eine Empfehlung von Freunden und Bekannten viel authenti-
scher ist als jegliche Art von Werbung des Unternehmens. Des Weiteren sind zufriedene
Kunden meist langfristige Kunden. Die Neugewinnung von Kunden ist durch die hohe
Marktsattigung immer schwerer. Umso wichtiger ist es Bestandskunden an das Unter-

nehmen zu binden.

Um CRM durchzufiihren missen Informationen der Kunden vorliegen. Um diese Informa-

tionen zu erhalten und zu analysieren kann sowohl die klassische Datengewinnung mittels
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Marktforschung als auch das Database Marketing angewandt werden. Das Database

Marketing wird in Kapitel vier unter Direktmarketing genauer definiert.

2.2.2 Key Account Management

“Die meisten Unternehmen erwirtschaften 80 Prozent ihres Umsatzes mit 20 Prozent ihrer
Kunden” (Rabaschowsky 2012). Key Account Management ist das Ausbauen einer Kun-
denbeziehung mit sogenannten Key Accounts (deutsch: Schlisselkunden). Zu den
Schlusselkunden zahlen hauptsachlich Grol- und Hauptkunden. Die Aufgabe des Key
Account Managers ist es lange Partnerschaften zwischen Schliisselkunden und Unter-
nehmen sicherzustellen, sowie die Neukundengewinnung und die Betreuung von Be-
standskunden (vgl. R6Rler 2014). Dabei tritt ein Key Account Manager nicht nur als
Verkaufer auf, zusatzlich zur Betreuung laufender Geschéfte ist es wichtig zukunftsorien-
tiert zu handeln und gegebenenfalls Potentiale zu erkennen und sie als Chance fir weite-

re Geschafte zu nutzen (vgl. Sidow 2014, 2).

Schlusselkunden haben immer héhere Anspriiche gegeniber den Unternehmen. Sie for-
dern héhere Leistungsqualitat und wollen individuelle Betreuung und Erfillung ihrer Win-
sche. Deshalb spielt der Einsatz eines Key Account Managements eine immer
wesentlichere Rolle in der Unternehmensstrategie. Die Zufriedenheit der Key Accounts ist
fur alle anderen Kunden ein ausschlaggebender Faktor, denn diese dienen als Multiplika-
tor und haben somit Einfluss auf die anderen Kunden (vgl. Biesel 2013, 10). Aus diesem
Grund ist es wichtig auf deren Anspriiche einzugehen, sie zu verstehen und zu realisie-

ren.

2.3 TV-Formate am Beispiel Shopping Queen

TV-Sendungen wie Shopping Queen dienen ebenfalls dem Empfehlungsmarketing. Im
Folgenden soll die Behauptung reflektiert werden, dass Modeketten wie H&M und Zara
nicht fir Shopping Queen-Drehs zur Verfugung stehen, da sie keine weitere Werbung

bendtigen und deshalb Drehverbote verteilen.

Shopping Queen ist eine TV-Sendung auf dem Fernsehsender VOX, bei der funf Frauen
an funf Tagen gegeneinander antreten. Dieser Wettbewerb wird im Sprachgebrauch auch
Challenge genannt. Zu einem bestimmten Motto und mit 500 Euro Budget mussen die

Damen dann in vier Stunden ihr passendes Oultfit und Styling kreieren. Jede Kandidatin



Empfehlungsmarketing klassisch 9

ist dabei an einem anderen Wochentag an der Reihe. Die Jury besteht aus den jeweiligen
Konkurrentinnen und dem Modedesigner Guido Maria Kretschmer. Diese vergeben Punk-
te von Eins bis Zehn, wobei Eins das Schlechteste und Zehn das Beste ist. Die Kandida-
tin, die am Ende die meisten Punkte hat gewinnt und wird Shopping Queen dieser Woche
(vgl. VOX1 2017).

Die Behauptung, dass Modeketten wie H&M und Zara nicht bei der TV-Sendung Shop-
ping Queen zur Verfugung stehen ist richtig. Die Unternehmen erteilen bislang Drehverbo-
te und argumentieren damit, dass ihnen das Tagesgeschéaft wichtiger sei und deren
Kunden bei ihrem Einkauf nicht gestért werden sollen (vgl. Focus 2017). Die Behauptung,
dass diese Unternehmen genug Werbung Uber andere Kanale schalten und deshalb nicht
auf Formate wie Shopping Queen setzen, ist jedoch nicht bestéatigt. Dennoch kann man
davon ausgehen, dass Modeketten dieser Art nicht auf diese indirekte Schleichwerbung
angewiesen sind. Im Gegensatz dazu profitieren kleine Geschéafte und Boutiquen umso
mehr von dieser Sendung. Diese sind meist wenig bekannt, vor allem aullerhalb ihres
Bezirks. Durch das TV-Format Shopping Queen erhalten sie mehr Aufmerksamkeit und
erleben automatisch Empfehlungsmarketing. Zuschauer interpretieren, dass die Frauen,
die dort einkaufen, mit diesem Geschéaft sehr zufrieden sind, sonst wirden sie wahrend
ihrer Challenge nicht dort einkaufen. Dies dient wie eine Empfehlung an die Zuschauer.
Des Weiteren bietet die Shopping-Queen-Webseite einen Shopfinder, um die Suche zu
vereinfachen. Um ein gewlinschtes Geschaft zu finden, gibt man den Namen, die Stadt
oder das Sendedatum ein und findet somit gleich die Anschrift (vgl. VOX2 2017). Fir das

Geschaft erhoht sich somit die Chance auf ein Wachstum des Kundenstammes.
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3 Empfehlungsmarketing online

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit Empfehlungsmarketing im Internet und gibt Auf-
schluss in welchen Bereichen Unternehmen von der Mundpropaganda profitieren. Der
Online-Einkauf, auch E-Commerce genannt, ist heute keine Seltenheit mehr. Laut einer
Studie des Digitalverbands Bitkom kaufen neun von zehn Internetnutzer online ein, vier
davon regelmaRig. (vgl. Bitkom 2013, 7). Heutzutage spielt die Meinung von Empfeh-
lungsgebern eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung. Fast dreiviertel der Internet-
nutzer lesen andere Kundenbewertungen bevor sie etwas im Internet kaufen (vgl. Bitkom
2013, 39). Des Weiteren ist es mdglich, Produkte innerhalb kiirzester Zeit im Internet zu

vergleichen und somit eine Entscheidung zur Markenwahl zu treffen.

31 Social Media Marketing

Social Media (Soziale Medien) sind in der Zeit des Internets nicht mehr weg zu denken.
Das Internet hat sich im Laufe der Zeit verdndert. Heute dient es nicht mehr nur als Infor-
mationsquelle, sondern beschaftigt sich vor allem mit dem Kontakt und der Kommunikati-
on der Menschen untereinander. Soziale Medien wurden urspriinglich lediglich als neue
Form der Kommunikation eingesetzt. Der Nutzen von Social Media als Instrument fir
Marketingzwecke wurde erst spater erkannt (vgl. Heymann-Reder 2011, 18). Heute

spricht man dabei von Social Media Marketing (SMM).

Social Media setzt sich aus zwei Komponenten zusammen. Zum einen der soziale As-
pekt, der die Kommunikation der Sozialkontakte verdeutlicht. Die zweite Komponente be-
schreibt die Medien. Im Gegensatz zu klassischen Medien kdnnen hier nicht nur Sender,
sondern auch Empfanger interagieren. Man spricht dabei heute auch vom ,ProdUser".
Dieser Begriff beschreibt die Entwicklung vom konsumierenden Nutzer (User), zum pro-
duzierenden Nutzer (ProdUser) (vgl. Bruns 2009, 5). Nutzer kédnnen nicht nur Informatio-
nen abrufen, sondern zugleich eigene Beitrdage verétffentlichen oder Informationen
kommentieren. Auf diesen Plattformen kdnnen sie mit Menschen aus der ganzen Welt
kommunizieren. Beispiele fir Social Media Plattformen sind Blogs, Foren, Wikis, Video-
portale wie Youtube und Message Boards (vgl. Weinberg 2010, 1). Diese Social Media
Plattformen dienen fur viele Unternehmen zur Produktwahrnehmung fiir Verbraucher. 68
Prozent der Online-User sind bereits Uber einen Social-Media-Kanal auf ein Produkt auf-
merksam geworden (vgl. BVDW 2017, 7). Am meisten Aufmerksamkeit erreichen Produk-

te auf den Plattformen Facebook und Youtube (vgl. Anlage 1).
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Die Nutzung dieser sozialen Netzwerke, um ein Produkt oder eine Dienstleistung zu be-
werben, nennt man daher Social Media Marketing. Durch SMM erhéhen Unternehmen
ihre Bekanntheit bei Konsumenten, die sie mit klassischer Werbung nicht erreichen kén-

nen. Sie erhalten also mehr Aufmerksamkeit und gewinnen neue Kunden.

Die Aufgabe von SMM ist das Vertrauen der Empfénger aufzubauen. Dabei ist das Zuhé-
ren ausschlaggebend, um heraus zu finden, was die Zielgruppe fir Wiinsche hat. In die-
sem Fall kann das Zuhéren auch das Lesen und Verstehen von Beitrdgen und
Kommentaren sein. Aber auch die richtige Antwort ist entscheidend, um das Ansehen und

das Vertrauen zu erhalten (vgl. Weinberg 2010, 4).

> Virales Marketing

Virales Marketing ist die wichtigste Strategie im Social Media Marketing. Es funktioniert
nach dem Schneeballprinzip. Inhalte werden von einem Besucher oder Konsumenten an
seine Bekannten weiterempfohlen, woraufhin diese wieder an ihre Freunde weiterempfeh-
len. So kann eine schnelle Verbreitung von Informationen entstehen. Aus diesem Grund
wird es auch Virales Marketing genannt. Es verbreitet sich wie ein Virus, das nicht mehr
gestoppt werden kann. Virales Marketing funktioniert dabei am besten, wenn die Inhalte
nicht vom Unternehmen selbst ver6ffentlicht werden, sondern von einem Produktnutzer
(vgl. Heymann-Reder 2011, 31). Dabei ist die Glaubwirdigkeit héher, da keine Absicht
zum Verkauf der Produkte zu erkennen ist. Genau genommen ist Virales Marketing eine
moderne Variante der Mund-zu-Mund-Propaganda. Friher geschah die Verbreitung von
Informationen lediglich durch persénlichen Kontakt. Durch das Internet und vor allem
durch Social Media kénnen sich Informationen und Empfehlungen viel schneller verbrei-
ten, da man sich nicht persdnlich sehen muss. Beispielsweise auf Facebook reicht oftmals
ein Klick um die eigene Meinung zu zeigen. Dadurch kénnen Freunde davon profitieren

oder es weiterverbreiten (vgl. Schégel/Herhausen/Mrkwicka 2011, 28).

Virales Marketing und Empfehlungsmarketing sind sich &hnlich, lassen sich jedoch in ei-
nem Punkt voneinander unterscheiden: die Auseinandersetzung mit dem Produkt. Beim
Empfehlungsmarketing geht es primar um das Produkt. Es wird lediglich weiter empfoh-
len, wenn es getestet und als positiv empfunden wird. Beim Viralen Marketing spielt das
Produkt und das Unternehmen eine weniger bedeutende Rolle als die Aufmachung der
Kampagne. Wichtig dabei ist etwas Besonderes zu kreieren, Uber das die Menschen sich

unterhalten, weil sie davon begeistert sind (vgl. Eicher 2012).
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3.2 Mobile Marketing

Das Smartphone hat in den letzten Jahren eine bedeutende Rolle im Alltag eingenom-
men. Wahrend das Mobiltelefon vor einigen Jahren lediglich zum Telefonieren und
schreiben einer Kurznachricht diente, ersetzt es heute immer mehr Funktionen eines
Computers. Durch die Einfihrung von kostenlosen Datenpaketen zur Nutzung des Inter-
nets, ist es méglich Mails auszutauschen und sédmtliche Aktivitaten im Internet durchzu-
fuhren. Alles was friiher nur am Computer mdglich war, kann nun am Smartphone oder
Tablet erledigt werden. Auch das Einkaufen Uber Smartphones und Tablets nimmt immer

mehr an Bedeutung zu (vgl. Statista 2018).

Eine Analyse vom Online-Marketing Magazin Adzine und der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) stellt fest, dass die Nutzungszeiten von Mobilgeraten die Nutzungszeiten
des Desktops oder Laptops Ubersteigen. Das liegt unter anderem daran, dass das Mobil-
geréat Uberall mitgenommen werden und von unterwegs bedient werden kann (vgl. Rauch-

haupt 2017). Zu den Mobilgeréten zahlen Smartphones und Tablets.

Da mehr Zeit am Smartphone als am Desktop verbracht wird kommt dem Mobile Marke-
ting eine immer gréfRere Bedeutung zu. Mobile Marketing ist der Einsatz von Marketing-
mafinahmen zugeschnitten auf Mobilgerate. Ein Begriff der in diesem Bereich géngig ist,
ist ,Mobile First“. Bei der Entwicklung von Webseiten muss eine Gestaltung fiir Desktop,
Smartphone und Tablet gewahrleistet sein, damit diese auf allen Endgeraten abgebildet
werden kann (vgl. Kunz 2016). Bei Mobile First wird die Prioritat auf die Darstellung fur

Mobilgerate gesetzt.

Apps bieten eine gute Plattform fiir Mobil Marketing, da sie im Zeitalter der Smartphones
den grofdten Anteil der Nutzungszeit am Smartphone einnehmen (vgl. Praschma 2016).
Diese Apps kénnen als Plattform fir Werbung genutzt werden. Social Media Kanale sind
Uber das Smartphone auch indirekt als Empfehlungsplattformen niitzlich. Dabei Uberneh-
men Personen in sozialen Netzwerken die Werbung, indem sie Uber Produkte sprechen.
Zum einen sind das Freunde, die Uber Plattformen wie Facebook oder Nachrichten-Apps,
wie Whats App oder Skype, mit ihren Freunden kommunizieren. Aber auch unbekannte
Personen auf Social Media kénnen zum Empfehlungsgeber werden. Diese Marketingstra-
tegie nennt sich Influencer Marketing und findet vor allem im Bereich Mobile Marketing

statt.
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3.3 Influencer Marketing

»Influencer Marketing ist eine Marketingstrategie, um vom Einfluss und von der Reichwei-
te wichtiger Meinungsmacher und Multiplikatoren zu profitieren (Tamble 2015). Hierbei
spielte bislang die Reichweite der traditionellen Medien die gréfte Rolle. Jedoch hat sich
das Medienverhalten veradndert und mit ihm auch die Meinungsmacher. Heute stellen vor
allem Blogger und Influencer in sozialen Medien die Meinungsmacher dar (vgl. Tamble
2015).

Influencer (engl.: ,influence” = Einfluss) sind Personen, die eine grol’e Reichweite in sozi-
alen Netzwerken wie Facebook, YouTube und Instagram haben. Es kommt dabei haupt-
sachlich auf die Anzahl der Follower (Menschen, die ihre Beitrdge betrachten) und die
Interaktionsrate, an (vgl. Meier 2016). Die Interaktionsrate gibt an, wie viele Likes (Gefallt-
mir-Angaben) und Kommentare das Profil oder der Beitrag haben. Influencer treten als
eine Art Vorbilder auf und haben somit einen gewissen Einfluss auf ihre Follower. Die
meisten Influencer sind bekannte Personen wie Sportler oder Musiker, aber auch Reise-,

Fitness- und Modeblogger sind sehr gefragt.

Sie werden von Unternehmen als Multiplikatoren genutzt, um Konsumenten auf ihre Pro-
dukte aufmerksam zu machen. Da Empfehlungsmarketing grundsatzlich auf Vertrauen
basiert, werden Empfehlungen von nahestehenden Menschen glaubwirdiger geschatzt
(vgl. Fischer 2017, 52). ,Influencer vermitteln eine stérkere Nahe als Unternehmen® (Fi-
scher 2017, 52) und sind daher fir die Marketingziele vieler Unternehmen effizient. In-
fluencer benutzen die Produkte und berichten dariber. Diese Form der Empfehlung ist
eine Wachstumsbranche und wird fur viele Unternehmen immer attraktiver. Eine Studie
zur Bedeutung von Influencer Marketing in Deutschland 2017, in der 1604 Online-User
befragt wurden, hat ergeben, dass Influencer nach Freunden und Kundenbewertungen

die glaubwiirdigste Quelle fur Produktempfehlungen sind (vgl. Abb. 2).

Die Authentizitat des Influencer ist dabei nicht zu unterschatzen. Bewirbt ein Influencer
standig neue Produkte von verschiedenen Marken, wird er nicht als glaubwirdig einge-
schétzt. Besteht dagegen eine langfristige Bindung zu einer Marke, die der Influencer tat-
sachlich im Alltag zu benutzen scheint, steigt auch die Glaubwrdigkeit und das Vertrauen
zur Marke (vgl. Schmidt 2017).
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Plattformen wie Instagram, Youtube und Twitter werden fiir Marketingzwecke genutzt, um
die Zielgruppe zu erreichen, die sich in sozialen Netzwerken aufhélt. Ebenfalls dienen

Blogs dazu Influencer-Marketing zu betreiben.

Empfehlungen von Freunden und Bekannten _ 63%
Beweriungen von Kunden auf Produkiseiten _ 48%

Produktvorstellungen von Influencern und Experten im Internet — 208
Artikel in Zeitungen und Zeitschriften [N 27%
|
Empfehlungen von Privatpersonen auf Sozialen Netzwerken _ 26%

Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften

Empfehlungen von Unternehmen auf Sozialen Netzwerken r 11%
7
|

TV-Spots o4
Empfehlungen von Stars und Promis auf Sozialen Netzwerken 5%
sonstiges 2%

Abbildung 2: Glaubwiirdigkeit der Quellen fiir Produktempfehlungen
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BVWD 2017, 23)

3.3.1 Blogs

Das Wort Blog kommt von Weblog und setzt sich ,aus den Begriffen ,Web* fir das Inter-
net und ,Log“ fir Tagebuch zusammen® (Warndorf 2012). Menschen die diese Blogs ver-
fassen nennt man Blogger. Blogger schreiben eine Art Tagebuch auf Plattformen im
Internet zu unterschiedlichen Themengebieten. Viele Blogger schreiben, wie auch in ei-
nem Tagebuch, Uber ihren Tagesablauf. Um jedoch als Blogger erfolgreich zu werden
empfiehlt es sich, den Blog auf ein bestimmtes Thema auszurichten, um eine bestimmte
Zielgruppe anzusprechen. Deutsche Blogs handeln haufig von Themen wie Geld, Fitness,

Partnersuche, Persdnlichkeitsentwicklung und Reisen (vgl. Cerenak 2016, 92).

Bei einem Weblog spielt unter anderem die Interaktion eine wichtige Rolle. Leser kénnen
dabei mitteilen, wie sie den Text finden. Sie kdnnen ihn als Gefallt-mir markieren oder
einen Kommentar dazu abgeben. Ein Weblog dient demnach nicht nur als einseitige
Kommunikation, sondern Leser und Schreiber kdnnen in beiden Fallen Sender und Emp-

fanger sein.
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Einflussreiche Blogger sind meist auch erfolgreiche Influencer. Mit ihren Texten erzéhlen
sie ihren Lesern Geschichten (,Storytelling“) und geben somit eigene Erfahrungen und
Erlebnisse mit den Produkten preis. Das dient dazu, dass Produkte nicht beworben son-
dern empfohlen werden und das Produkt und die Marke dabei mehr Glaubwurdigkeit er-
halten (vgl. Tamble 2015).

Eine der beliebtesten Blogging-Plattformen ist die WordPress (vgl. Weinberg 2010, 106).
Erfolgreiche Blogger sind heutzutage jedoch auch oft Influencer auf anderen Social Media
Plattformen. Im folgenden Kapitel werden die wichtigsten Social Media Plattformen kurz

erldutert.

3.3.2 Social Media Plattformen fiir Influencer

> Youtube

Youtube zahlt zu den Multimediaplattformen. Dort steht nicht die Person mit ihrem Profil
im Vordergrund, sondern die Inhalte, die diese Person freigibt (vgl. Schmidt J. 2013, 13).
Es handelt sich um ein weltweites Videoportal im Internet, das jeder nutzen kann. Um
Videos anschauen zu kdnnen bedarf es keiner Anmeldung. Um jedoch selbst Videos
hochladen zu kénnen muss man sich als Nutzer registrieren. Durch die Kommentarfunkti-

on ist es ebenfalls mdglich Meinungen auszutauschen.

Viele Blogger nutzen mittlerweile Youtube als Plattform fiir ihre Beitrédge. Durch Videoauf-
nahmen mit Bild und Ton wirken sie fir ihre Follower noch naher und es entsteht ein gr6-
Reres Gefiihl des personlichen Kontakts. Blogger die ihre Video-Blogs auf Youtube oder
anderen Video-Portalen veréffentlichen, nennt man im der Szene ,Viogger®. Die erfolg-
reichsten Vlogger beschéaftigen sich mit den Themen Beauty, Gaming und Lifestyle. Sie
sind zu wichtigen Meinungsmachern geworden. Unternehmen nutzen diese als Multiplika-

toren, um ihre Produkte in den Videos zu platzieren (vgl. Naber 2015).

> Facebook

Facebook ist seit Jahren die bekannteste Netzwerkplattform. Sie wird auch soziales
Netzwerk genannt. Dabei stehen das Profil und die persénlichen Angaben des Nutzers im
Vordergrund. Sinn und Zweck ist die Vernetzung mit anderen Nutzern, um diese als

.Freunde” hinzuzufiigen. Der Kontakt kann dabei Uber persénliche Nachrichten oder in
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Gruppen zu verschiedenen Themen stattfinden (vgl. Schmidt J. 2013, 12). Ebenso ist es
mdglich sich zu Beitrdgen und Bildern anderer Nutzer zu duf3ern, indem man einen Kom-
mentar hinterlasst oder auf den Beitrag reagiert. Es gibt verschiedene Arten auf einen
Beitrag zu reagieren. Man kann zeigen, dass es einem gefallt was der andere verdffent-
licht hat oder man ist dariiber begeistert, traurig oder wiitend. So hat man die Chance sich

an einem Beitrag von anderen zu beteiligen.

> Twitter

Twitter zahlt zur Kategorie Mikroblog. Darunter versteht man das Bloggen von Kurznach-
richten. Diese Beitrage nennt man ,Tweets“ (engl.: to tweet = zwitschern) und kénnen
lediglich aus bis zu 140 Zeichen bestehen (vgl. Hilker 2010, 37). Um die Nachrichten einer
Person zu abonnieren, kann man auch bei Twitter zum Follower werden. Bei einem Bei-
trag kbnnen Personen markiert werden, um auf ihr Profil zu verweisen oder sie direkt an-
zusprechen. Das funktioniert indem man das At-Symbol (@) und dann den Nutzernamen
der Person eingibt. Des Weiteren kénnen bestimmte Begriffe oder Themen mit einem
sogenannten Hashtag kategorisiert werden. Fur den Hashtag nitzt man das Rautezei-
chen (#). Setzt man dieses vor einen Begriff wird dieser Verlinkt. Dadurch gelangt man
auf eine Liste, auf der alle Tweets mit demselben Hashtag aufgefihrt sind. Setzt man be-
liebte Hashtags, ist die Wahrscheinlichkeit hdher, dass der eigene Tweet 6fter gelesen

wird (vgl. Fur-Grinder).

> Instagram

Instagram ist vom Prinzip dhnlich wie Twitter. Man setzt Hashtags, um seinen Beitrag zu
kategorisieren und um mehr Aufmerksamkeit zu bekommen. Bei Instagram stehen jedoch
Bilder im Vordergrund. Texte sind oftmals Nebensache und werden weniger wahrgenom-
men. Wichtig ist deshalb ein aussagekréftiges Bild hochzuladen. Mit verschiedenen Hash-

tags ist es mdglich das eigene Bild publik zu machen.

Immer mehr Blogger verdienen Geld Uber Instagram. Sie haben zahlreiche Follower, das
heil3t, sie sind bekannt. Unternehmen nutzen dieses Potential der Reichweite, um ihre
Produkte zu vermarkten. Die Blogger halten dabei das Produkt der Marke in die Kamera,
erzéhlen wie zufrieden sie damit sind und bekommen auf jeden Einkauf Gber ihren Link
eine Provision (vgl. WaRermann 2015). Bei mehreren Tausend Followern kann das zu
einem lukrativen Einkommen fuhren. Die Produkte werden lediglich an die Follower emp-

fohlen und das Unternehmen spart sich Werbekosten.
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Abbildung 3: Instagram Beitrag Bianca Heinicke
(Quelle: Instagram 2017)

Abbildung drei zeigt eine der bekanntesten deutschen Influencer im Social Web. Bianca
Heinicke alias Bibi wurde durch ihren Youtube-Channel Bibis beauty palace bekannt und
ist derzeit die bekannteste Influencerin auf Instagram (vgl. Rondinella 2017). Zu sehen ist
ein Beitrag auf Instagram, in dem Heinicke ein Bild von sich postet, auf dem sie Schoén-
heitsprodukte einer bestimmten Marke in die Kamera halt. In den meisten dieser Falle
handelt es sich um eine bezahlte Partnerschaft mit Unternehmen. Die Bezahlung lauft
beispielsweise so ab, dass durch eine Verlinkung im Beitrag die Konsumenten diese Pro-
dukte bewerben kénnen. Das Unternehmen erkennt an der Bestellung Uber den Link,
dass die Kunden durch die Empfehlung des Influencers die Produkte gekauft haben. Da
die Influencer indirekt Werbung fir die Marke machen und durch ihre zahlreichen Follower
eine grolle Reichweite erzielen, bekommen sie fiir die Unterstlitzung eine Provision des
Unternehmens. In diesem Fall ist nicht mehr von freien Empfehlungen die Rede, sondern
von Werbung. In der Vergangenheit wurden Influencer daher immer mehr der Schleich-
werbung beschuldigt. Dies warf rechtliche Fragen auf, da eine bezahlte Kooperation oft
nicht gekennzeichnet war. Aus diesem Grund sind Influencer nun verpflichtet, gesponser-
te Beitrdge eindeutig zu markieren, damit eine bezahlte Partnerschaft deutlich zu erken-

nen ist (vgl. Ténnesmann 2017).
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4 Direktmarketing

Das Direktmarketing gewinnt durch zunehmende Angebote und Wettbewerbsbedingun-
gen an Bedeutung. Ein Konsument hat die Wahl das gleiche Produkt bei unterschiedli-
chen Herstellern zu erwerben, deshalb ist es als Unternehmen besonders wichtig sich von
den Wettbewerbern abzugrenzen. Auch hier macht sich die Tendenz zur Kundenbindung
bemerkbar. Wahrend im klassischen Marketing eine einseitige Kommunikation stattfindet
und der Fokus meist auf dem Produkt liegt, beschéftigt sich das Direktmarketing damit,
einen Dialog mit dem Kunden aufzubauen und damit die Kundenbeziehung zu starken
(vgl. Wirtz 2005, 16).

4.1 Grundlagen und Begriffserkldarung

Der Begriff Direktmarketing unterzieht sich bisher keiner einheitlichen Definition. In Anleh-
nung an verschiedene Definitionen ist zusammen zu fassen, dass Direktmarketing ein
Kommunikationsprozess mit einer individuellen Zielgruppe ist, um mit dieser einen Dialog
zu erzeugen, worauf die Zielperson mit einer Reaktion antworten kann. Im Sprachge-
brauch ist dabei von Response die Rede (vgl. Bruhn 1997; Bruns 1998; Holland 2004).

Die Definitionen von Direktmarketing gleichen stark denen des CRM, weshalb beide Stra-
tegien oft gleichgesetzt werden. In beiden Féllen steht der Kunde als Individuum im Vor-
dergrund. Jedoch wird CRM und Direktmarketing in der Sichtweise auf den Kunden
unterschieden. Beim CRM steht die Behandlung des Kunden im Fokus. Beim Direktmar-
keting hingegen stehen die Instrumente daftr im Vordergrund. Das Direktmarketing be-
schreibt, wie die CRM-MalRnahmen umzusetzen sind (vgl. Bruns 2007, 37).

Direktmarketing und CRM stehen daher in engem Zusammenhang zueinander.

Auch Begriffe wie One-to-One-Marketing, Dialogmarketing, Database Marketing und
Permission Marketing werden dem Begriff Direktmarketing immer wieder gleichgesetzt.
Zwar stehen sie in Verbindung mit Direktmarketing, kénnen jedoch als eigensténdiges
Marketingkonzept abgegrenzt werden (vgl. Wirtz 2005, 18/Bruhn 2007, 26 f). Das One-to-
One-Marketing stiitzt sich auf die individuelle Kundenbeziehung mit einer einzelnen Per-
son, wahrend Direktmarketing auch bei Kundengruppen mit denselben Anspriichen Ein-
satz findet (vgl. Wirtz 2005, 18). Das Dialogmarketing kann dem Direktmarketing
weitgehend gleichgesetzt werden und hat sich gréf3tenteils sogar durchgesetzt (vgl. Hol-
land 2011, 7). Database Marketing und Permission Marketing werden im Laufe des Kapi-

tels genauer erlautert.
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Das Direktmarketing kann wie das klassische Marketing in die vier Marketinginstrumente
Produktpolitik, Kontrahierungspolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik unter-
teilt werden (vgl. Abb. 4). Diese werden oft als die vier P’s Product, Price, Promotion und

Place bezeichnet.

Marktsegmentierung, Zielgruppen-
auswahl, Database-Marketing Marktforschung und Tests

l |

Produkt- und Sortimentspolitik

- Auswahl geeigneter Produkte
- Zusammenstellung des Sortiments

Ko tierungapalitic Distributionspolitik

; memmmgs P Direkt- - Direktvertrieb

i Rech bEdmgunangnn . - Vertreterversand handel
s l'llll'lg.a"N sl marketmg— - Zustellung der Ware

i iagl?nif:,?mwgm Mix (z.B. Post, Auflendienst,

- Kreditpaolitik Verteilerorganisation)
{ecB: Rekenionsf, Vit Kommunikationspolitik

- Medien d. Direktmarketin
(Direktwerbemedien/ klass. Medien
als Direktwerbemedien genutzi)

- Gestaltung der direkten Kommunikation

Abbildung 4: Direktmarketinginstrumente
(Quelle: Holland 2001, 32)

Die Instrumente des Direktmarketings finden sich in allen Bereichen wieder, der Grofteil
in der Kommunikations- und der Distributionspolitik. In der Kommunikationspolitik stehen
Direktwerbung und Verkaufsférderung im Mittelpunkt, in der Distributionspolitik der Direkt-
vertrieb und der Versandhandel (vgl. Holland 2011, 8). Die Direktwerbung dient dabei
lediglich als Angebot. Dabei handelt es sich um den Versand von Katalogen oder Pros-
pekten von Versandhdusern. Planung und Strategie erfolgen Uber das Direktmarketing.
Beim Direktmarketing wird die Zielgruppe durch Marktsegmentierung, Database Marke-
ting, sowie Marktforschung und Tests festgelegt. Es erstellt zudem das Sortiment, be-
stimmt den Preis, die Lieferungs- und Zahlungsmethoden, sowie die Ansprache der

Zielgruppe und wahlt den Vertriebsweg (vgl. Abb. 4).

Das Direktmarketing findet seine Zusammenhange zum Empfehlungsmarketing im Dialog
und der Beziehung zum Kunden. Jedoch entstehen auch Abgrenzungen der beiden For-

men. Zwar kann das Direktmarketing Grundlage fiir Empfehlungsmarketing bieten, stutzt
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sich jedoch auf Strategien, die vom Unternehmen gesteuert sind und nicht auf Empfeh-
lungen basieren. Beide Marketingstrategien werden jedoch nicht als Konkurrenz gesehen,

sondern kdnnen voneinander profitieren.

4.2 Database Marketing

Um ein erfolgreiches Direktmarketing zu betreiben, miissen Informationen der einzelnen
Kunden gesammelt und verarbeitet werden. Dabei z&hlen nicht nur demografische und
soziobkonomische Daten wie Geschlecht, Alter und Bildungsstand, besonders wichtig
sind Informationen Uber Erfahrungen und die Zufriedenheit, sowie Wiinsche bestehender
und potentieller Kunden (vgl. Bruns 2007, 89). Um diese Informationen sinnvoll verwerten
zu koénnen, ist die pflege einer Datenbank besonders wichtig. Database bedeutet soviel
wie datenbankgestiitzt. Beim Database Marketing geht es also um Marketing basierend

auf Grundlage einer Datenbank.

Database Marketing und CRM sind eng miteinander verknilpft. Obwohl Database Marke-
ting auf Kundenbeziehungen basiert, kann CRM auch ohne Database Marketing erfolgen
(vgl. Blattberg/Kim/Nesli 2008, 5). Database Marketing kann daher nur funktionieren,
wenn Informationen des Kunden zur Verfligung stehen. Um Daten zu erfassen, muss eine
gewisse Beziehung zum Kunden bestehen. CRM ohne Database Marketing ist zwar még-
lich, in der heutigen Zeit jedoch schwer einzusetzen. Ein Beispiel daflr ist der sogenannte
,lante-Emma-Laden”. Tante Emma war kundenorientiert, kannte ihre Kunden und dessen
Bedurfnisse. Sie hatte einen kleinen Kundenstamm und konnte sich deshalb alle Informa-
tionen merken (vgl. Bloching/Luck/Ramge 2012, 14). Heute ist der Kundenstamm meist
unlberschaubar, da Produkte nicht mehr nur regional angeboten werden, sondern von
Uberall bezogen werden kdénnen. Daher missen Kundeninformationen gesammelt und

gespeichert werden, um auf sie zurtickgreifen zu kénnen.

In Anlehnung an verschiedene Definitionen und Entwicklungen definiert Bruns Database
Marketing als ,Gewinnung und Speicherung intern und extern gewonnener individueller
personen-, firmen- oder marktbezogenen Daten in Datenbanken und ihre Nutzung fur
einen zielgenauen abgestimmten Einsatz der Marketing-Instrumente mit dem Ziel, tber
einen Dialog dauerhaft Kundenbeziehungen aufzubauen® (Bruns 2007, 91). Das Data-
base Marketing orientiert sich also an den Bedirfnissen der Zielgruppe oder der Zielper-
son, um das Vertrauen des Kunden zu gewinnen und spricht diese mit Direktmarketing-

Instrumenten an, um eine messbare Reaktion zu erhalten.
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> Permission Marketing

Ein Teilbereich des Database Marketing ist das Permission Marketing (engl.: ,permission®
= Erlaubnis). Es beschreibt das Bewerben eines Kunden mit dessen Einversténdnis.
Durch die Erlaubnis der Datenerfassung kénnen Angebote auf eine individuelle Person
abgestimmt werden und der Kunde kann selbst entscheiden, wortiber er mehr Informatio-
nen erhalten moéchte. Die Erlaubnis des Kunden kann Uber die Webseite, per E-Mail,
SMS, Telefon oder Fax erfolgen (vgl. Bruns 2007, 101).

Beim Permission Marketing ist meist von einem Opt-In-Verfahren die Rede. Opt-In bedeu-
tet in diesem Fall so viel wie Eintritt. Im Gegensatz zum Opt-Out-Verfahren (Option to get
out of the list), bei dem es darum geht sich von einer unerwiinschten Mailing-Liste strei-
chen zu lassen, geht es beim Opt-In darum zuzustimmen, um in Kontakt treten zu kén-
nen. Oft handelt es sich bei einem Opt-In-Verfahren um eine Newsletter-Anmeldung. Um
Informationen zu Angeboten der Webseite zu erhalten, wird der Kunde aufgefordert den
Newsletter zu abonnieren. Dabei gibt der Kunde seine E-Mail-Adresse an, woraufhin er
Werbung per E-Mail erhélt. Meist locken Anbieter dabei mit Angeboten wie zehn Prozent
sparen bei Anmeldung zum Newsletter. Dabei bekommt der Kunde seinen gewiinschten
Rabatt und gibt dem Anbieter damit die Erlaubnis zur Kontaktaufnahme. In Deutschland
ist im E-Mail-Marketing lediglich das Opt-In-Verfahren erlaubt (vgl. Kulka 2013, 203). Da-
bei gibt es jedoch drei verschiedene Varianten: Das Single Opt-In, das Confirmed Opt-In
und das Double Opt-In-Verfahren.

Beim Single Opt-In wird die E-Mail-Adresse des Nutzers sofort nach der ersten Eingabe
im Onlineformular in der Datenbank gespeichert. Danach ist keine weitere Bestatigung
noétig. Der Nutzer erhalt somit regelmal3ig Informationen wie zum Beispiel einen Newslet-
ter. Das Problem beim Single-Opt-In ist, dass der Nutzer die Einwilligung nicht bestatigen
muss. Es besteht daher die Gefahr, dass die Eingabe nicht vom Eigentimer der Adresse,
sondern durch einen unberechtigten Dritten erfolgt. Dies hat zur Folge, dass der Eigentu-
mer die Werbung nicht erlaubt hat und daher keine rechtlichen Grundlagen vorliegen (vgl.
Kulka 2013, 203 f.). Somit findet kein Permission Marketing statt.

Confirmed Opt-In bedeutet so viel wie bestatigter Beitritt. Der Nutzer erhalt nach seiner
Newsletter-Registrierung eine Bestatigungsbenachrichtigung per E-Mail. In dieser Besta-
tigungsnachricht werden Informationen zur Werbezustimmung sowie Informationen zur

Abbestellung des Newsletters erlautert (vgl. Bruns 2017, 102). Somit wird der Nutzer auf
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die Werbezustimmung aufmerksam gemacht und kann diese im Falle einer Fremdeintra-

gung widerrufen.

Beim Double Opt-In bedarf es einer weiteren Zustimmung nach Erhalt der Bestatigungs-
mail. Der Interessent gibt seine E-Mail-Adresse bei der Registrierung an, erhélt daraufhin
eine Bestédtigung, die er durch einen Klick nochmal bestatigen muss. Man spricht von
Double Opt-In, da eine doppelte Einwilligung bendtigt wird. Erst dann erhélt der Nutzer
regelmafige Informationen. Wenn er die E-Mail nicht bestéatigt, werden die Daten gel&scht
er erhalt keine Werbung oder weitere E-Mails. Dieses Verfahren dient als Sicherheit, um
dem Kunden tatsachlich nur Informationen zu senden, wenn er diese ausdricklich
winscht. Wichtig dabei ist die Informationsiibertragung in der Bestdtigungsmail. Alle
rechtlichen Details missen dort aufgefiihrt oder Gber einen Link aufgerufen werden kén-
nen. Wenn dies nicht der Fall ist, kann die Einwilligung unwirksam sein, da der Nutzer
nicht richtig belehrt wurde (vgl. Kulka 2013, 204 f.).

> Data Mining

Unter Data Mining versteht man einen Prozess im Database Marketing der es ermdéglicht,
Zusammenhange und Regelmafigkeiten verschiedener Daten in einer Datenbank zu er-
fassen. Dies ist beispielsweise nitzlich um Entscheidungen zur Marketingmaflinahme zu
treffen. Ebenfalls dient Data Mining dazu Daten zu filtern, um einer Informationsiberflu-
tung entgegen zu wirken (vgl. Bruns 2007, 111). Data Mining findet neben dem Marketing
und dem CRM auch in anderen Bereichen wie der Medizin oder der Verbrechensbekamp-

fung Anwendung (vgl. Litzel 2016).

4.3 Telefon- und E-Mail-Marketing

Beim Telefonmarketing handelt es sich um eine Direktansprache per Anruf, um neue
Kunden zu gewinnen oder bestehende Kunden zu betreuen. Man unterscheidet dabei
zwischen aktivem und passivem Telefonmarketing. Auch Call Center gehdéren zum Tele-
fonmarketing. Beim aktiven Telefonmarketing wird die Zielperson vom Unternehmen di-
rekt angesprochen. Dazu gehdéren unter anderem  Terminvereinbarungen,
Veranstaltungseinladungen und Ermittlung von Ansprechpartnern. Beim passiven Tele-
fonmarketing hingegen spricht der Kunde das Unternehmen an. Die Initiative geht dabei
vom Kunden und nicht vom Unternehmen aus (vgl. Bruns 2007, 191). ,Der Kauf per Tele-

fon durch Aufgabe einer Bestellung ist sicher der bedeutendste Anwendungsbereich des
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passiven Telefonmarketing“ (Bruns 2007, 194). Das Telefonmarketing hat den Vorteil,
dass der Erfolg der Werbeaktion sofort erkennbar ist (vgl. Wirtz 2005, 175). Im Gegensatz
zum Massenmarketing, bei dem man nicht messen kann ob die Werbeaktion erfolgreich
ist, bekommt man beim Telefonmarketing sofortiges Feedback, da man mit dem potentiel-

len Kunden in direktem Dialog ist.

Das E-Mail-Marketing ist mit geringen Kosten und vergleichsweise hohen Rucklaufquoten
zu verzeichnen (vgl. Wirtz 2005, 178). Es dient dazu den bereits bestehenden Kunden-
kontakt auszubauen und zu starken. Beim E-Mail-Marketing unterscheidet man zwischen
zwei Varianten. Bei der One-to-one-Kommunikation geht es um die individuelle und direk-
te Ansprache einer Zielperson. Von der One-to-many-Kommunikation spricht man beim E-
Mail-Versand an einer grélieren Zielgruppe. Besonders beliebt beim E-Mail-Marketing
sind Newsletter, die in regelmaRigen Abstédnden die Kunden mit Informationen und Ange-
boten versorgen. In Mailings und Newslettern finden sich Banner oder Buttons welche den

Kunden direkt auf die Webseite des Unternehmens verweisen (vgl. Griinderszene).

Durch das Telefon- und E-Mail-Marketing haben Unternehmen die Méglichkeit ihre Kun-
den zur Bewertung aufzufordern. Diese sollen angeben, wie zufrieden sie mit dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung sind. So schafft sich das Unternehmen mehr Bewertungen
die sich in der heutigen Zeit als wichtig erweisen. Ebenfalls die Frage nach Empfehlungen
wird immer wichtiger. Zwar ist sie nicht ausschlaggebend fir den Kaufabschluss, gehort
jedoch zu einem erfolgreichen Verkaufsgesprach dazu (vgl. Fink 2005, 30). Manche Kun-
den sprechen unaufgefordert Empfehlungen aus, da sie ihre Bekannten ebenfalls Uber
das Angebot aufmerksam machen mdchten. In diesem Fall spricht man von passiven
Empfehlungen. Fragt der Verkaufer bewusst beim Kunden nach mdéglichen Empfehlungen
spricht man von aktiver Empfehlung (vgl. Fink 2005, 32). Diese dienen dazu den Kunden
aufzufordern zu Uberlegen, fir wen das Angebot noch interessant sein kann. Somit kann
der Verkaufer oder das Unternehmen einfacher Neukunden gewinnen. Wird die Empfeh-
lungsfrage nicht ausgesprochen, verpasst der Verkaufer méglicherweise die Chance auf

Neukundengewinnung durch die Empfehlung des bestehenden Kunden.

4.4 Rechtsproblematik

Das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) regelt den Umgang mit persénlichen Daten der
Verbraucher. Dabei wird das Persoénlichkeitsrecht im Umgang mit personenbezogenen

Daten geschiitzt. Diese kdnnen trotzdem erhoben und verarbeitet werden, dirfen jedoch
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nur im Einverstandnis des Verbrauchers zu Zwecken der Werbung, Marktforschung und
der Kundenberatung verwendet werden (vgl. Bruns 2007, 142). Beim Telefonmarketing ist
die Erstkontaktaufnahme im B2B-Bereich sowie im B2C-Bereich gesetzlich verboten. Ak-
tives Telefonmarketing kann also nur erfolgen, wenn ein Einverstédndnis des Kunden vor-

liegt (vgl. Wirtz 2005, 175 1.).

Beim E-Mail-Marketing ist die ausdrickliche Genehmigung des Kunden tUber Mailings und
Newsletter erforderlich. Dabei findet das Permission Marketing Anwendung. Am haufigs-
ten wird dabei das Double-Opt-In-Verfahren verwendet, da es durch die doppelte Bestati-
gung eine ausdriickliche Einwilligung vorweist (vgl. Albrecht 2014). Auch die Aufforderung
zur Kundenbewertung und die Erinnerung an eine Bestellung die nicht abgeschlossen
wurde zahlt laut §7 UWG als Werbung und muss vorher vom Kunden eingewilligt werden.
Liegt dabei keine ausdriickliche Einwilligung vor, ist der Vorgang wettbewerbswidrig und

kann rechtlich verfolgt werden (vgl. Albrecht 2014).
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5 Direktvertrieb

Wahrend beim Direktmarketing eine Distanz zum Kunden vorliegt findet beim Direktver-
trieb der direkte und personliche Kundenkontakt statt. In diesem Kapitel wird der Direkt-
vertrieb als spezielle Vertriebsform vorgestellt. Es werden die Zusammenhdnge zum
Empfehlungsmarketing dargestellt und das Thema Eventmarketing im Direktvertrieb an-

hand des Beispiels Tupperware und Thermomix erldutert.

5.1 Grundlagen und Definition Direktvertrieb

,Unter Direktvertrieb wird der persénliche Verkauf von Konsumgutern und Dienstleistun-
gen aufderhalb von Geschaftsrdumen [...] verstanden® (BDD). Der Verkauf findet meist in
der Wohnung der Kunden statt. Diese private und persénliche Kundenbeziehung ist dem-
entsprechend auch der Vorteil des Direktvertriebs und zeichnet ihn aus. ,Diese Vertriebs-
form lebt von Empfehlungen.“ (Zacharias 2005, 57) Empfehlungen werden standig
gemacht. Ist man mit einem Produkt oder einer Dienstleistung zufrieden oder sogar be-
geistert davon, erzahlt man es seinen Bekannten weiter. Deshalb spricht man auch in

dieser Branche oft von Empfehlungsmarketing.

Beim Direktvertrieb wird ein Berater eingesetzt, der die Ware des Herstellers an die Ver-
braucher verkauft. Der Berater verkauft die Ware des Herstellers direkt an den Kunden
und bekommt auch direkt vom Hersteller seine Provision fir den Verkauf. Der Unterschied
der Vertriebsform Direktvertrieb zum Einzelhandel liegt beim Weg der Ware. Abbildung
funf zeigt, dass Waren auf unterschiedliche Weise vom Hersteller zum Kunden gelangen
kénnen. Im Einzelhandel wird die Ware vom Hersteller tber den Grof3- und Einzelhandel
bis hin zum Kunden bewegt. Dabei sind Kosten fir Lagerung, Miete, Personal und Wer-
bung zu berticksichtigen. Beim Direktvertrieb werden die Positionen zwischen Hersteller
und Kunde hingegen teilweise bis komplett eingespart. Stattdessen wird ein Berater ein-

gesetzt, der die Produkte flr das Unternehmen vertreibt (vgl. Abb. 5).

Der Berater hat dabei die Aufgabe den Interessenten zu besuchen, ihm die Produkte oder
die Dienstleistungen vorzustellen und ihn dazu zu beraten. Er muss daher jedes Detail
Uber die Ware wissen. Ebenso ist er fir den Waren- und Geldfluss zusténdig. Er wickelt
die Bezahlung ab und muss die Ware lagern und liefern. Um Produkte Uber den Ver-
triebsweg Direktvertrieb zu vermarkten, ist es sinnvoll erkldrungsbedirftige Produkte an-
zubieten (vgl. Meffert 1988, 111). Diese haben im klassischen Einzelhandel wenige

Méglichkeiten vermarktet zu werden, da die persénliche Beratung fehilt.
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Einzelhandel

Hersteller > Gror.’ahandel> Werbung >Einzelhandal> Kunde >

Direktvertrieb

Hersteller > Berater Kunde

Abbildung 5: Vertriebsweg Einzelhandel vs. Direktvertrieb
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die beliebtesten Produkte im Direktvertrieb sind Kosmetik- und Wellnessprodukte, sowie
Schmuck, Energiedienstleistungen, Kommunikationsdienstleistungen und Haushaltswaren
(vgl. Terplitz 2017). Aufgrund der wachsenden Nachfrage nach Nahrungsergdnzungsmit-
teln und Fitnessprodukten (vgl. Freund 2017) werden diese auch immer mehr Uber den

Direktvertrieb vertrieben.

Im Direktvertrieb unterscheidet man drei verschiedene Formen:

> Klassischer Vertreterverkauf

Beim klassischen Vertreterverkauf wird der Kunde von einem AuRendienstmitarbeiter zu
Hause oder bei der Arbeit besucht. Der Kunde bekommt ein Beratungsgesprach bei dem
ihm die Produkte oder Dienstleistungen angeboten werden. Unterschieden wird dabei
zwischen einstufigem Haustirgeschaft bei dem der Berater ohne Vorankiindigung beim
potentiellen Kunden vorbei kommt oder dem zweistufigen Haustlrgeschéaft bei dem vorher
ein Termin vereinbart wird. Ebenso zdhlen Angebote auf Messen oder an Stadnden &ffent-

licher Platze zur Kategorie des klassischen Vertreterverkaufs (vgl. Friege 2016, 4).
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> Heimdienst

Beim Heimdienst wird der Kunde zu Hause besucht und in einer regelmaliigen Zeitspan-
ne mit neuen Produkten beliefert. Ein typisches Beispiel daflr ist Bofrost oder Eismann.
Man bekommt im Vorfeld einen Katalog zugesandt in dem die vorhandenen Produkte auf-
gezeigt sind. Zudem erhalt man den n&chsten Besuchstermin, bei dem man dann die ge-

wiinschte Ware einkaufen kann (vgl. Friege 2016, 4).

> Heimvorfiihrung

Heimvorfihrungen beim Direktvertrieb sind auch bekannt als Verkaufspartys. Dabei ladt
ein Interessent oder Kunde den Berater des Unternehmens meist zu sich nach Hause ein.
Des Weiteren werden Freunde und Bekannte des Kunden zu dieser Vorfiihrung und Bera-
tung eingeladen, die dann ebenfalls potentielle Kunden sind. Der Berater stellt dabei die
verschiedenen Produkte vor und berét die Interessenten. Bekannt ist diese Form des Di-

rektvertriebs durch hochwertige Haushaltswaren wie Tupperware (vgl. Friege 2016, 4).

5.2 Strukturvertrieb

Eine gesonderte Form des Direktvertriebs ist der Strukturvertrieb. Oft wird diese Form
auch als Multi-Level-Marketing (MLM) oder Network-Marketing bezeichnet. ,Die Kunst des
MLM besteht darin, die Netzwerke anderer zu nutzen und Beziehungen zu anderen Men-
schen herzustellen (Friedrich 2004, 116). Dabei kénnen Kunden zu Vertriebspartnern
werden und neue Kunden oder Vertriebspartner gewinnen. Michael Zacharias, Professor
an der Fachhochschule Worm, beschreibt Network-Marketing als dynamischste Form des
Direktvertriebs. Eine Variante dabei ist, Produkte beim Hersteller zum Einkaufspreis zu
erhalten und diese zum Verkaufspreis an den Kunden weiter zu verkaufen. Im Durch-
schnitt betragt die Handelsspanne dabei 30 bis 40 Prozent, die der Berater oder Ver-
triebspartner erhélt (vgl. Zacharias 2005, 61). Bei der zweiten Variante handelt es sich um
Provisionen, die der Vertriebspartner durch seine Vermittlung erhalt (vgl. Zacharias 2005,
62). Der Unterschied zwischen den zwei Varianten liegt im Einkaufspreis. Bei der Provisi-
onsausschittung bezahlt jeder denselben Preis fir das Produkt, wahrend bei der ersten
Variante nur der Verkaufer die Ware zum Einkaufspreis erhalt. Bei der Provisionsvariante
besteht unter anderem die Md&glichkeit statt einem einfachen Produktnutzer, auch Ver-
triebspartner zu werden, der ein Netzwerk von weiteren Vertriebspartnern und Kunden

aufbaut und somit Provisionen aus diesen Umsatzen erhalt.
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5.3 Abgrenzung zu illegalen Systemen

Strukturvertriebe beziehungsweise Network-Marketing stoBen in der Offentlichkeit oft auf
Kritik. In den meisten Féllen liegt das daran, dass diese Vertriebsform mit illegalen
Schneeballsystemen oder Pyramidensystemen gleichgesetzt werden. Das unseriése
Image von Strukturvertrieben kommt aus den Jahren 1970 bis 1990. In dieser Zeit sind
zunehmend Unternehmen am Markt erschienen, die utopische Gewinnversprechen mach-
ten und mit schnellem Erfolg warben. Die Vertriebspartner nahmen den Unternehmen
daraufhin grofle Mengen an Ware ab. Der Erfolg blieb jedoch aus und die Vertriebs-
partner bekamen ihre Waren nicht los (vgl. Zacharias 2005, 65). Aus diesem Grund sind
Strukturvertriebe heute oftmals noch als unglaubwiirdig angesehen und sto3en auf Skep-
sis der Offentlichkeit. Auch Versicherungen werden oft liber Strukturvertriebe abgeschlos-
sen, bei denen Provisionen verteilt werden. Finanzberater erzeugen manchmal das
Gefihl, unnétige Vertrdge anzubieten, nur um Geld zu verdienen. Das Vertrauen zu den
Finanzberatern ist deshalb geschadigt und auch andere Strukturvertriebe leiden an diesen

vermeintlichen Betrugsmaschen (vgl. Vogelmann 2015).

Ein weiterer Grund der Skepsis einer breiten Bevdlkerung ist die Struktur, die der einer
Pyramide oder eines Schneeballsystems &dhnelt. Zeichnet man die Struktur eines MLM-

Systems auf, erkennt man die Form einer Pyramide wieder (vgl. Abb. 6).

Abbildung 6: Organisationsstruktur
(Quelle: Heck 2016)
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Egal ob Pyramidensystem, Schneeballsystem oder Strukturvertrieb, alle diese Strukturen
lassen sich wie in Abbildung sechs skizzieren. Dies fuhrt oft dazu, dass die Systeme

gleichgesetzt werden.

Im Folgenden werden die Begriffe Pyramidensystem und Schneeballsystem definiert und

die Abgrenzung zum Network-Marketing dargestellt.

> Pyramidensystem / Schneeballsystem

Bei einem Pyramidensystem wird zundchst zwischen legalen und illegalen Systemen un-
terschieden. Jedes wirtschaftliche System ist ebenso wie eine Pyramide aufgebaut. Unter
anderem zahlen dazu sowohl der Staat, als auch die Kirche und Unternehmen, die eine
traditionelle Unternehmenshierarchie befolgen (vgl. 1G-Transparenz 2015). Dabei ist je-
doch nichts verwerflich, denn dass der Geschéftsfiihrer in der Hierarchie Gber den Mana-
gern, Abteilungsleitern und den normalen Arbeitern steht und die Gehalter hierarchisch

nach oben immer héher werden, scheint ganz normal zu sein.

Lediglich das illegale Pyramidensystem, oft auch als Schneeballsystem bezeichnet, ist
gesetzlich verboten. Das Wort Schneeballsystem verdeutlicht wie diese Systeme funktio-
nieren. Ein Schneeball wird immer grél3er, wenn er den Berg herunter rollt. So auch das
Muster einer Pyramide: Oben ist nur einer, je weiter die Organisation in tiefere Ebenen
geht, umso mehr Menschen befinden sich dort. Ein Schneeballsystem ist darauf ausge-
richtet immer neue Mitglieder zu werben. Es geht dabei nicht primar um ein Produkt, son-
dern die Mitgliedergewinnung steht dabei im Vordergrund. Es handelt sich daher meist um
Produkte ohne Marktwert, die keinen Nutzen haben (vgl. Abb. 7). Neue Mitglieder bringen
Lizenzgebihren, die als eine Art Kopfgeld an die Menschen dariber verteilt werden (vgl.
Heck 2016). Die Teilnehmerzahl muss daher immer wachsen. Kommen keine neuen Mit-

glieder in das System, flieRt kein Geld und das System bricht zusammen.

Schneeballsystem Network-Marketing

Produkt Meist kein Produkt oder Produkt ohne Produkte mit Nutzen und Nachfrage
Nutzen und Nachfrage, lediglich Lizenz-
gebuhr

Warenfluss Produkte werden von der ndchsthéheren | Produkte werden direkt vom Herstel-
Ebene bezogen, von Stufe zu Stufe wird | ler bezogen — fir alle Ebenen zum
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ein Preisaufschlag weiterverrechnet identischen Preis
Provision Fur das Anwerben neuer Vertriebs- Provision nur fir Produktumsatz
partner (Kopfpramie), eigentlicher Ver-
kauf von Produkten ist Nebensache
Hierarchie Uberholen tbergeordneter Teilnehmer Uberholen tibergeordneter Teilneh-
nicht mdglich mer mdglich
Investition Hoher finanzieller Einsatz, Mindestab- Geringer finanzieller Einsatz, gerin-
nahme, teure Kurse und Seminare ges Risiko, Starterset meist unter 100
Euro
Umsatz einmaliger Umsatz bei Gewinnung neuer | Wiederkehrender Umsatz durch Wa-
Partner reneinkauf von Partner und Kunden
Geldfluss Vertikaler Geldfluss von unten nach oben | Horizontaler Geldfluss vom Kunden
(meist kein Gegenwert) Uber Vertriebspartner zum Hersteller
oder direkt vom Kunden zum Herstel-
ler

Abbildung 7: Gegeniiberstellung Schneeballsystem und Network-Marketing
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zacharias 2005, 66, Verbraucherzentrale 2016)

Dass nur die erfolgreich werden und viel verdienen, die als erstes in das System eintre-
ten, ist laut Abbildung sieben kein Merkmal fur ein seridses Network-Marketing-
Unternehmen. Dennoch sind wie in traditionellen Unternehmenshierarchien auch in den
meisten Strukturvertrieben die oberen in der Organisation erfolgreicher als die unteren
(vgl. Grol3 2011, 20). Da jeder Berater seine eigene Organisation aufbaut und somit im-
mer an der Spitze seiner Organisation steht, ist es trotzdem keine gewdhnliche Hierarchie
(vgl. Zacharias 2005, 67). Deshalb kann es fiir jeden Vertriebspartner méglich sein erfolg-
reicher zu werden und demnach auch mehr Geld zu verdienen, als die Personen die Uiber
demijenigen stehen (vgl. Heck 2016). Theoretisch ist ein Uberholen der Ubergeordneten
Person daher moglich, die Wahrscheinlichkeit ist jedoch gering, da nicht jeder die Fahig-

keiten hat und den nétigen Aufwand erbringt (vgl. Grof3 2011, 20).

Ganz unberechtigt ist die Behauptung, dass Network-Marketing ein Schneeballsystem ist

nicht, denn es gibt wie in jeder Branche auch beim Network-Marketing die sogenannten
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schwarzen Schafe. Auch hier kann eine Organisation ein Schneeballsystem sein. Wenn
das Anwerben neuer Partner in den Fokus riickt, steht der Produktverkauf automatisch im
Hintergrund. Einsteiger miissen daher darauf achten in welches System sie sich einbrin-

gen.

Die World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) ist ein internationaler Zu-
sammenschluss von verschiedenen nationalen Direktvertriebsverbdnden (vgl. WFDSA).
Der Weltverband und die dazugehérenden nationalen Direktvertriebsverbdnde (DSAS)
haben einen Kodex fur die Branche entwickelt, der ein ethisches und korrektes Ge-
schéftsverhalten voraussetzt. Man kann davon ausgehen, dass es sich bei Unternehmen
die diesem Verband angeschlossen sind um seriése Unternehmen handelt (vgl. Steiner
2017, 23;). Verbraucherschutzzentralen und Handelskammern warnen vor unseriésen
Unternehmen, die nach auf3en serids wirken, in Wirklichkeit jedoch ein Schneeballsystem
darstellen. Dabei werden Verbraucher beispielsweise darauf hingewiesen zu prifen, ob

die Verglitung an den Umsatz oder an ein Kopfgeld gekoppelt ist (vgl. IHK; BMWi).

54 Eventmarketing im Direktvertrieb

»Ein Event ist eine besondere Veranstaltung oder ein spezielles Ereignis, das multisensitiv
vor Ort von ausgewahlten Rezipienten erlebt und als Plattform zur Unternehmenskommu-
nikation genutzt wird® (Bruhn 2011, 1016). Auch das Zusammenspiel zwischen Shoppin-
gerlebnis und Event etabliert sich immer mehr. Die sogenannten Heimvorfilhrungen oder
Verkaufspartys haben den klassischen Vermittlerverkauf langst tGberholt und sind mit rund
50 Prozent die beliebteste Form des Direktvertriebs. In Zeiten von anonymem Online-
Einkauf legen Menschen haufig Wert auf den persénlichen Kontakt wahrend des Ein-
kaufs. Daher sind Verkaufspartys trotz verandertem Medien- und Kaufverhalten beliebt
(vgl. Terpitz 2016). Konsumenten kénnen dabei die Produkte direkt testen und haben zu-
dem noch ein Erlebnis wahrend des Einkaufs. Aus diesem Grund ist oft die Rede von Er-
lebnismarketing im Direktvertrieb. Die bekanntesten Beispiele fur diese Partys sind
Tupper-Partys von der Firma Tupperware oder das sogenannte Erlebniskochen mit der
Kichenmaschine Thermomix von Vorwerk. Dabei wird der Haushaltsartikel nicht einfach
nur vorgestellt und erklart, viel mehr wird die Beratung in einen geselligen Abend verwan-
delt, zu dem der Kunde weitere Interessenten einladen kann. Aus dieser einfachen Bera-
tung wird dabei ein Erlebnis. Beim Erlebniskochen mit dem Thermomix wird die Beratung

mit gemeinsamem Kochen und Essen verbunden.
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5.5 Fakten und Zukunftsprognosen

Uber die Branche Direktvertrieb und Network-Marketing gibt es wenig wissenschaftliche
Fakten. Das liegt vor allem daran, dass die Unternehmen nicht in einem einheitlichen
Branchenverband zusammengeschlossen sind (vgl. Grof3 2011, 12). Zu beachten ist da-
bei, dass sdmtliche Zahlen auf den jeweiligen Verband beschrankt sind und daher keine

Aussage Uber die Gesamtsituation der Branche mdglich ist.

Eine Marktstudie zur Situation der Direktvertriebs-Branche 2016 vom Bundesverband
Direktvertrieb Deutschland (BDD) und der Universitdt Mannheim zeigt, dass die Direktver-
triebs-Unternehmen in Deutschland ihren Gesamtumsatz in den letzten zehn Jahren fast
verdoppelt haben. Im Vergleich zum Jahr 2015 stiegen die Zahlen in 2016 um vier Pro-
zent auf rund 17 Milliarden Euro (vgl. Network-Karriere 11/2017, 4; Anlage 2). Dies sind
jedoch lediglich die Zahlen des BDD.

Durch die Entwicklung des Internets und das daraus resultierende veranderte Kauf- und
Medienverhalten der Konsumenten verfolgen immer mehr Direktvertriebsunternehmen
eine Mehrkanalstrategie. Bei dieser Strategie wird nicht nur der Direktvertrieb als Ver-
triebsweg genutzt, sondern zusétzlich andere Vertriebswege wie der Online-Vertrieb ein-
gesetzt. Jedoch wird auch andersherum der Direktvertrieb als zusatzliche Strategie zu
anderen Vertriebskandlen immer beliebter. Unternehmen haben dabei die Vorteile der
persénlichen Beratung und des persdnlichen Umfeldes der Kunden erkannt und méchten
diese zusatzlich zu herkdmmlichen MalRnahmen nutzen (vgl. Friege 2016, V). Eine Mehr-
kanalstrategie bietet den Unternehmen daher die M&glichkeit durch verschiedene Kanéle
mehr Marktanteile zu gewinnen. Da unterschiedliche Zielgruppen unterschiedliche Kanale
nutzen, kdnnen somit alle Zielgruppen angesprochen werden. Jedoch besteht auch das
Risiko sich im jeweiligen Kanal nicht gegen Wettbewerber durchsetzen zu kénnen, die
ausschlieldlich diesen Kanal nutzen (vgl. Schdgel/Binder 2011, 184). Das kann dazu fuh-
ren, dass das Unternehmen sich auf keinen Vertriebsweg hundertprozentig konzentriert

und somit in keinem Bereich den gewiinschten Erfolg erzielen wird.
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6 Praxisbeispiel Empfehlungsmarketing anhand des

Unternehmens Lifeplus

In diesem Kapitel wird das Empfehlungsmarketing anhand des Unternehmens Lifeplus
betrachtet. Das Unternehmen grenzt sich sowohl von klassischen Vertriebsformen als
auch vom Direktvertrieb ab und greift auf einen untypischen Vertriebsweg, dem reinen

Konsumentennetzwerk, zurick.

6.1 Das Unternehmen

Lifeplus International ist eines der fihrenden Nahrungsergédnzungsherstellern mit Sitz in
Batesville, Arkansas in den USA. Es wurde 1992 von Robert Lemon, William Evans,
Timothy Nolan und Robert Christian als reines Empfehlungsmarketingunternehmen ge-
grindet (vgl. NetworkPress 37/2002, 76). Zuvor hatte sich der Apotheker Lemon in ein
Unternehmen eingekauft, das seit 1936 besteht. Damals produzierte er Nahrungsergéan-
zungen fir Arzte und Heilpraktiker. Um jedoch mehr Menschen erreichen zu kénnen, ent-
schieden sich die Griinder fur einen Network-Marketing-Vertriebsweg, der bis heute als
Empfehlungsmodell funktioniert (vgl. Network-Press 37/2002, 76). Der wissenschaftliche
Leiter des Unternehmens, der die Produkte erforscht und entwickelt, ist Dwight McKee.
McKee ist staatlich anerkannter Facharzt fir Onkologie, Hamatologie, Erndhrungswissen-
schaft und integrative sowie holistische Medizin. Er gilt als einer der fihrenden und erfah-

rensten Forscher und Klinikarzten weltweit (vgl. McKee).

Um am européaischen Markt teilzuhaben grindete Lifeplus 1996 eine Niederlassung in St.
Noets in England unter dem Namen Lifeplus Europe. Diese Niederlassung ist fir alle Ge-
schéftsabwicklungen in Europa verantwortlich. Es ist der Standort fir Lager und Versand
fur alle Lieferungen in Europa und besitzt ein mehrsprachiges Call-Center (vgl. Network-
Press 37/2002, 76).

Gabi Steiner ist dabei die Topflhrungskraft bei Lifeplus und zahlt zu den erfolgreichsten
Unternehmerinnen im Empfehlungsmarketing. Obwohl sie die erfolgreichste Fihrungs-
kraft bei Lifeplus ist, ist sie nicht die oberste in der gesamten Organisation. lhr Erfolgsre-
zept basiert auf dem von-Mensch-zu-Mensch-Prinzip, das bedeutet den Vertrieb ohne
Druck und ohne Werbung. Sie schrieb zwei Blcher die ebenfalls den Titel ,Von Mensch

zu Mensch* tragen (vgl. Schuster 2015).
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6.2 Marketing der Firma Lifeplus

Anhand der vier P’s (Product, Price, Promotion und Place) kann das Marketing der Firma

Lifeplus wie folgt erldutert werden.

> Produktpolitik

Die Produktpalette von Lifeplus verflugt tber verschiedene Nahrungserganzungsmittel
sowie Pflegeprodukte fir den alltdglichen Gebrauch. Die Produkte sollen das tagliche
Wohlbefinden unterstiitzen. Dazu z&hlen Produkte in den Bereichen Fitness, Wellness,
Anti-Aging und Gewichtsmanagement. Lifeplus orientiert sich dabei an der Natur und ver-
wendet nur hochwertige Inhaltsstoffe, die mit den Erkenntnissen und dem Wissen von
Lemon und McKee verarbeitet werden (vgl. Lifeplus 1). Um auf dem neuesten Stand zu
sein wird standig geforscht, um neue Inhaltstoffe verwenden zu kdénnen und Produkte
weiterzuentwickeln, die zum allgemeinen Wohlbefinden beitragen. Ein unternehmensei-
genes Bindemittel, die sogenannte Phytozyme-Basis aus natirlichen Inhaltsstoffen, ist ein
innovatives Beispiel des Unternehmens. Es soll den Kérper dabei unterstiitzen die nétigen
Nahrstoffe aufnehmen zu kénnen (vgl. Lifeplus 1). Andere Hersteller verwenden fir ihre

Bindemittel meist synthetische Inhaltsstoffe.

> Preispolitik

Ein wichtiges Merkmal im Multi-Level-System ist der gleichbleibende Preis fir alle Kunden
und Vertriebspartner. Bei Lifeplus bezahlt ein erfolgreicher Vertriebspartner nicht weniger
fur seine Produkte als ein weniger erfolgreicher Vertriebspartner oder ein Produktnutzer
(vgl. Steiner 2017, 23). Der Gewinn entsteht dagegen durch Bonuszahlungen aus den
Kaufen der geworbenen Kunden, die bei ihrer Bestellung den Namen des Empfehlungs-
gebers angeben (vgl. Lifeplus 2). Diese bekommt der Empfehlungsgeber nachtraglich
wieder gutgeschrieben. Er zahlt daher zuerst das Geld fir das Produkt und bekommt im
Nachhinein den Empfehlungsbonus zurtick. Durch ein Vorteilsprogramm haben Kunden
die Mdglichkeit ihre Produkte zu einem ginstigeren Preis zu erhalten und Versandkosten
zu sparen. Diesen Vorteil kann ebenso jeder Kunde nutzen. Das sogenannte Automatic
Shipment Advantage Programme (ASAP) ist ein automatisches Versand- und Vorteilspro-

gramm und bietet die Méglichkeit fir eine automatische Monatslieferung (vgl. Lifeplus 3).
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> Distributionspolitik

Lifeplus nutzt im Multi-Level-Marketing nicht den Direktvertrieb sondern das Empfeh-
lungsmarketing an Hand eines Konsumentennetzwerks. Das Unternehmen setzt keine
Berater ein, die Produkte an den Verbraucher verkaufen. Vielmehr profitieren sie an den
Empfehlungen von zufriedenen Kunden. Diese verkaufen die Ware nicht weiter, sondern
nutzen diese lediglich fir den Eigenbedarf. Wenn Kunden von Lifeplus die Produkte an
andere Menschen weiterempfehlen, kaufen diese wiederrum direkt bei der Firma ein. Die
Ware wird direkt vom Unternehmen an den Kunden geliefert (vgl. Abb. 8). Lifeplus-Partner
mulssen daher, im Gegensatz zu Beratern aus Direktvertriebsunternehmen, keine Ware
vorfinanzieren, lagern oder versenden. Startkapital oder eine grofe Investition sind daher
nicht nétig (vgl. Lifeplus 3, 12). Ebenso hat der Partner nichts mit dem Geldfluss zu tun,
da das Unternehmen die Zahlungen mit dem Verbraucher selbst abwickelt. Das eigene

Produkt muss jedoch bezahlt werden.

Einzelhandel

Hersteller >Grcr?>handei> Werbung >Einzeihandel> Kunde >

Direktvertrieb

Herstelle|> Berater> Kunde >

Empfehlungsmarketing

Herstelle> Kunde

Abbildung 8: Vertriebsweg Einzelhandel vs. Direktvertrieb vs. Empfehlungsmarketing
(Quelle: Eigene Darstellung)

> Kommunikationspolitik

Die Kommunikationsinstrumente bei Lifeplus bestehen ausschliel3lich aus den persénli-
chen Empfehlungen von zufriedenen Kunden. Lifeplus nutzt keine zuséatzlichen Werbe-

maflinahmen. Das Unternehmen setzt lediglich auf die ,Mundpropaganda“. Dennoch
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tauchen immer wieder Werbeanzeigen im Internet auf, die mit Lifeplus Produkten werben.
Diese Werbung stammt nicht vom Unternehmen selbst, sondern mdglicherweise von

Kunden oder Vertriebspartnern.

6.3 Vergiitungsplan

Beim MLM werden Vertriebspartner fir das Werben anderer Kunden vergttet. Auch Life-
plus bezahlt eine Riickverglitung an Kunden, die weitere Kunden fir die Produkte gewin-
nen kénnen. Dabei spielt der personliche Einkauf eine groRe Rolle. Ein Vergitungsplan
zeigt auf, wie viel selbst eingekauft werden muss, um provisionsberechtigt zu sein. Bei
einem reinen Konsumentennetzwerk, wie es bei Lifeplus der Fall ist, ist dieses persoénli-
che Volumen (PV) so gering, dass es reicht damit den Eigenbedarf zu decken und keine
weiteren Produkte verkauft werden missen (vgl. Steiner 2017, 22). Da nicht verkauft son-

dern nur konsumiert wird spricht man von einem Konsumentennetzwerk.

Lifeplus-Produkte kdénnen derzeit in 50 Landern bezogen werden (vgl. Lifeplus 4). Die
Bonuszahlungen, die durch eine Empfehlung ausgeschittet werden, errechnen sich an-
hand des Umsatzes der Produkte, die ein Kunde bestellt. Aus diesem Grund berechnet
Lifeplus die Bonuszahlungen nicht in der jeweiligen Landeswahrung, sondern in internati-
onalen Punkten (IP). Ein Punktesystem hat den Nachteil, dass es eine hohe Komplexitat
mit sich bringt. Dafiir weist es eine Unabhé&ngigkeit der Produkt- und Preisédnderungen auf
(vgl. Friege 2016, 8). Ein Produkt hat sowohl einen IP-Wert, als auch einen Verkaufspreis
in der jeweiligen Landeswéhrung. Der Verkaufspreis ist das, was jeder Kunde fiir das
Produkt bezahlt. Der IP-Wert dient hingegen als Grundlage zur Berechnung der Boni. Die
Summe der IP’s wird dann in die jeweilige Landeswahrung umgerechnet und ausgezahlt
(vgl. Lifeplus 5, 14).

Kriterium fur die Qualifikation und die damit verbundene Bonusauszahlung ist immer die
eigene Produktbestellung im Kalendermonat. Wer in einem Monat kein persénliches Vo-
lumen hat ist auch nicht bonusberechtigt (vgl. Lifeplus 5, 15). Der Vergltungsplan gliedert

sich in drei Phasen, die im Folgenden dargestellt und erldutert werden.
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6.3.1 Empfehlungsbonus

Der Empfehlungsbonus wird wiederum in zwei Arten untergliedert. Zum einen gibt es die
direkte Empfehlung. Darunter fallen alle Kunden und Partner, die direkt von der Beispiels-
person X gesponsert werden (sponsern = Menschen zu Kunden machen). Diese Kunden
werden auch als erste Ebene bezeichnet. Ebenso gibt es eine indirekte Empfehlung. Da-
zu zahlen Kunden die durch weitere Ebenen von Person X Produkte beim Unternehmen
gekauft haben. Zum Empfehlungsbonus gehéren zusatzlich die zweite und dritte Ebene

von Person X.

Um den Bonus fir die erste Ebene zu erhalten, ist das Kriterium ein persénliches Volu-
men von mindestens 40 IP. Fir die direkt gesponserten Kunden bekommt Person X flinf
Prozent deren bestellter IP-Summe (vgl. Abb. 9). Fir die Qualifikation der zweiten Ebene
bendétigt es ebenfalls 40 IP Eigenvolumen. Fir die Kunden in der zweiten Ebene werden
dann 25 Prozent derer Bestellung ausbezahlt (vgl. Abb. 9). Fir die Auszahlung der dritten
Ebene sind ebenfalls 40 IP PV nétig. Jedoch kommt hierbei dazu, dass Person X drei
aktive Kunden oder Partner in erster Ebene haben muss, die ebenfalls fiir mindestens 40
IP bestellen (vgl. Abb. 9).

EmpFehlungsboni

Sie

Ebonsa 1 Qualifikation

Briiies

3 — Ry * Als akive Partner galten Pariner mit
B RY AN T o mindestens 40 P perstniiches Vaolumen
¥ o FACT (PV) oder 15 40-IP-Bainan.
“"Weann eine dirakl von [hnen gespanserls
Pearson Produkle von Lifepius bestell,

b a alifikatio Loy T .
¥ aon bezeichnen wir dies als aines lhrer
Baing SO Being®,

Abbildung 9: Empfehlungsboni Lifeplus
(Quelle: Lifeplus 5, 15)

Fir den Empfehlungsbonus werden in Summe 40 Prozent des Umsatzes an die Upline

(Organisationslinie nach oben) vergitet.
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6.3.2 Tiefenbonus

Phase Zwei des Vergltungsplans, der sogenannte Tiefenbonus, kommt zum Einsatz
wenn Person X mindestens den Qualifikationsstatus Bronze erreicht hat. Dafiir benétigt
man drei aktive Kunden und ein Gruppenvolumen (GV) in den ersten drei Ebenen, zuzlg-
lich des PV, von mindestens 3.000 IP. Das PV muss dabei von 40 auf 100 IP erh&ht wer-
den. Bei dieser Qualifikation erhalt Person X drei Prozent auf die Bestellungen der
Kunden ab Ebene vier (vgl. Abb. 10). Wie in Abbildung zehn zu erkennen ist, steigen die
Kriterien und die Rickvergitungen je nach Status. Beim Status Silber werden sechs Kun-
den und 6.000 IP GV bendtigt. Daflir gibt es sechs Prozent ab Ebene vier. Beim Status
Gold sind neun aktive Kunden notwendig, sowie 9.000 IP GV. Zusatzlich muss hier das
PV von 100 auf 150 IP erhdéht werden. Sind alle Kriterien erflillt, werden ab Ebene vier
neun Prozent vergltet. Die letzte Stufe im Tiefenbonus ist der Diamant-Status. Hierfir
werden zwdlf aktive Kunden benétigt, das GV liegt bei 15.000. Zwélf Prozent werden da-

bei als Bonus ab Ebene vier ausbezahlt (vgl. Abb. 10).

Tiefenbonus und
Qualifikationsstufen

Stufe Bonus Qualifikation

Bronze 0 3 Aktive Beine

100 IP PV 3% 3,000 IP GV*

Silber 0 6 Aktive Beine

100 IP PV 6% 6,000 IP GV*

Gold 90/ 9 Aktive Beine D25 Gmmewecﬂurnen Gv) Ef-‘.LSl_::rJEi'lI Ihrem

150 IP PV o a.000 IP GV* 5@%“?‘:9[1 Volumen plus dem Violumen lhrer ersten
el Ebenen

Diamant 12?/ Kk 12 Aktive Beine **Diase Boni sind nicht kumidathy - der maximale

150 IP PV 0 15,000 IP GV* Tiefenbonus pro Partner betriigt 12%. Weitere

Informationen edalten Sie von lhrer Upline oder Lifeplus.

Abbildung 10: Tiefenbonus Lifeplus
(Quelle: Lifeplus 5, 16)

In Phase zwei des Vergitungsplans kénnen pro Kunde maximal zwéIf Prozent ausbezahlt
werden. Sind diese zwoIf Prozent verbraucht, ist der Tiefenbonus fir den jeweiligen Kun-
den ausgeschopft. Der Bonus bewegt sich dabei immer vom entsprechenden Kunden in

der Upline nach oben bis alle Phasen ausgeschépft sind.
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6.3.3 Leadership Development-Bonus

Wer die Diamant-Stufe erreicht hat und in der Organisation (Downline) weitere Diamanten
hinzu bekommt, wird Sterne-Diamant genannt. Dieser wird mit der dritten Phase des Ver-
gutungsplans belohnt. Der Leadership Development-Bonus beruht auf demselben Prinzip
wie der Tiefenbonus (vgl. Lifeplus 6). Der 1-Stern-Diamant hat die Diamant-Stufe erreicht
und zuséatzlich einen Diamanten in der Downline, sowie zwei Bronze-Partner. Diese drei
Partner missen in unterschiedlichen Linien der Downline sein. Diese profitieren gegensei-
tig nicht voneinander. Mit dieser Qualifikation werden zusétzlich drei Prozent Boni fur die
Ebene nach der Ausschdpfung des Tiefenbonus bezahlt (vgl. Abb. 11). Beim Zwei-Sterne-
Diamant missen zwei Diamanten und ein Bronze Partner aus drei verschiedenen Linien
qualifiziert sein. In welcher Ebene sich diese von Person X befinden spielt keine Rolle.
Das GV muss dabei auf 20.000 IP steigen. Hier werden ebenfalls drei Prozent vergitet
(vgl. Abb. 11). Die letzte Qualifikationsstufe ist der Drei-Sterne-Diamant. Fir diese Qualifi-
kation gibt es zwei Prozent Boni nach Ausschépfungen der anderen Phasen. Das Kriteri-
um dabei ist das steigende GV auf 25.000 IP und drei Diamant-Linien. Bei allen
Qualifikationen liegt das PV bei 150 IP und es mussen zwdlf aktive Kunden oder Partner

in der ersten Ebene sein (vgl. Abb. 11).

Qualifikationsanforderung

Qualifikationsstufe Bonus Qualifikation (GV = Gruppenvolumen)
1*-Diamant 39 12 aktive Beine, 15 000 IP GV,
150 IP PV* * 1 Diamant-Bein und 2 Bronze-Beine
2*-Diamant 39 12 aktive Beine, 20 000 IP GV,
150 IP PV ¥ 2 Diamant-Beine und 1 Bronze-Bein
3*-Diamant 29 12 aktive Beine, 25 000 IP GV,
150 IP PV & 3 Diamant-Beine

Abbildung 11: Leadership Development-Bonus
(Quelle: Lifeplus 6)

Beim Leadership Development-Bonus werden insgesamt acht Prozent verteilt. Trotz der
letzten Qualifikationsstufe kdnnen weiterhin Sterne gesammelt werden. Fir diese Weite-
ren Stufen gibt es jedoch keine zuséatzlichen Boni mehr.

Insgesamt verteilt Lifeplus demnach 60 Prozent des Umsatzes an die Empfehlungsgeber

zurlick. Bestellt eine Person in einem Monat nicht oder qualifiziert sich nicht durch die
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Anforderungen, werden die Personen darunter nach oben komprimiert, sodass keine Li-

cken der Boni entstehen (vgl. Lifeplus 5, 17).

6.4 Zahlen und Zukunftsprognosen

Dass der Markt fir Nahrungserganzungen vor allem in Europa wachst, verdeutlicht das
Unternehmen Lifeplus Europe. Die Umsatze der europédischen Niederlassung steigen
Jahr fur Jahr. Wahrend im Jahr 2006 ein Umsatz von lediglich rund 24 Millionen britischen
Pfund (GBP) generiert wurde, erzielte das Unternehmen im Jahr 2016 154 Millionen GBP
(vgl. MLM Worldwide 2017). Der grofdte Umsatzanstieg entstand im Jahr 2013 auf 2014.
Von knapp 50 Millionen GBP stieg der Umsatz auf rund 110 Millionen GBP, mehr als das
Doppelte des Vorjahres (vgl. Anlage 3).

In Anlage drei ist zu erkennen wie das Unternehmen im europaischen Markt gewachsen
ist. Zum weltweiten Wachstum der Firma gibt es keine genauen Zahlen. Wie sich das Un-
ternehmen in Zukunft am Markt etablieren wird sind lediglich Schatzungen und Prognosen
aus den bisherigen Wachstumszahlen. Der Markt der Nahrungsergénzungen befindet sich

derzeit im Boom. Dieser Boom erhélt jedoch ebenso viel Kritik (vgl. BR 1 2014).

Das Interesse der jungen Menschen (Youngsters, nennen sich bei Lifeplus Young Gene-
ration) am Network-Marketing und am Thema Gesundheit kdnnte weiterhin zum Wachs-
tum flhren. Wahrend es friher mehr um Anti-Aging ging, bei dem sich eher altere
Menschen angesprochen fihlten, ist die Produktvielfalt bei Lifeplus heute gréfer und
spricht auch die Youngsters an (vgl. Netcoo Magazin 02/2017, 10). Auch das veranderte
Medienverhalten und die einfachere Kontaktaufnahme durch Social Media haben das
Network-Marketing moderner gemacht. Jedoch setzt auch die Young Generation bei Life-
plus groéfltenteils auf den persénlichen Kontakt mit Menschen (vgl. Netcoo Magazin
02/2017, 13).

6.5 Kritische Betrachtung des Unternehmens

> Dosierung der Produkte

Dem Unternehmen Lifeplus wird oft vorgeworfen Nahrungsergédnzungen herzustellen, die
zu hoch dosiert sind. Die Menge der enthaltenen Vitalstoffe wie zum Beispiel Vitamine
und Mineralien entspricht nicht den Empfehlungen des Bundesinstituts fir Risikobewer-

tung und der Deutschen Gesellschaft fir Erndhrung (DGE). Europaweit sind jedoch bis-
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lang keine einheitlichen Obergrenzen der Dosierungen von Nahrstoffen bekannt (vgl. Ver-
braucherzentrale 2017). Beispielsweise enthélt das Vitamin-C-Préparat von Lifeplus 1.000
mg Vitamin C (vgl. Lifeplus 7) obwohl die DGE eine Zufuhr von lediglich 95 mg bis 110
mg, je nach Geschlecht, bei einem normalen Erwachsenen empfiehlt (vgl. DGE). Der Bay-
rische Rundfunk (BR) hat sogar zum Thema ,Das Geschaft mit den Nahrungsergan-
zungsmitteln® (BR1 2014) einen kritischen Beitrag Uber Lifeplus veréffentlicht, in dem vor
den Produkten gewarnt wird (vgl. BR1 2014). Die DGE ehrte die Journalistin mit dem
Journalistenpreis 2015 fur diese journalistische Arbeit (vgl. BR 2015). Jedoch kann dieser
Beitrag des BR ebenfalls kritisch betrachtet werden, denn es liegt eine einseitige Bericht-
erstattung vor. Lifeplus hat aufgrund dieses Beitrages eine Stellungnahme verfasst, die
diese Anschuldigungen zuriick weist. Das Unternehmen habe im Hinblick auf die deut-
sche Rechtslage extra Produkte entwickelt, die den deutschen Gesetzen angepasst sind
(vgl. BR2 2014). Durch das Empfehlungssystem ist es fir Kunden mdglich Produkte mit
der héheren Dosierung bei der Firma zu bestellen, da diese nur flr den Eigenbedarf ge-
nutzt und nicht weiterverkauft werden. Die DGE hat zwischenzeitlich auch Skeptiker, die
diese Dosierempfehlungen in Frage stellen. Diese kritisieren die unterschiedlichen Emp-
fehlungen der unterschiedlichen Lander (vgl. Loose 1999). Der Medizinjournalist Andreas
Jopp bezeichnet die Empfehlungswerte der DGE als Mindestwerte, die zwar Mangeler-
scheinungen verhindern, jedoch keine optimalen Werte darstellen (vgl. Schmidt K. 2013).

Eine einheitliche Aussage zur Dosierung der Produkte kann daher nicht gemacht werden.

> Heilaussagen und Erfolgsversprechen

Nahrungserganzungsmittel z&hlen nicht zu den Arzneimitteln, sondern zu den Lebensmit-
teln und missen deshalb nicht zugelassen werden (vgl. Goebel 2010). Jedoch dirfen sie
deshalb auch nicht zur Heilung von Krankheiten dienen sondern lediglich zur Ergéanzung
der alltaglichen Erndhrung. Heilaussagen sind daher strengstens verboten und dirfen nur
von Fachleuten und in Bezug auf Arzneimittel gemacht werden. Wissenschaftliche Belege
fur die Wirkung der Produkte gibt es nicht. Vertriebspartner und Kunden verlassen sich
dabei auf Erfahrungsberichte und auf Aussagen der Fachleute wie Lemon und McKee.
Die Probleme beim Empfehlungsmarketing sind die schwer kontrollierbaren Aussagen der
Partner und Kunden. Félschlicherweise werden immer wieder Heilaussagen von Lifeplus-
Partnern gemacht (vgl. BR 1 2015). Diese agieren in diesem Fall auRerhalb der Unter-
nehmenspolitik und der geltenden Rechte in Bezug auf Gesundheitsaussagen. Das Un-
ternehmen kann lediglich damit argumentieren, dass sie keine Kontrolle Uber die
Aussagen ihrer Vertriebspartner und Kunden haben (vgl. Verbraucherzentrale 2017).

Trotz des rechtlichen Schutzes auf Seiten des Unternehmens sind die unkontrollierbaren
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Vertriebspartner entscheidend fir das Image der Firma. Bei solchen Aussagen kann der
Ruf des Unternehmens und allen anderen Lifeplus Partner darunter leiden. Dasselbe
Problem entsteht auch beim Thema Verdienst. Obwohl das Unternehmen sich rechtlich
schitzt, indem es keine Einkommensversprechen macht, werden hierliber oft Aussagen
durch die Partner getatigt. Die Rede ist von finanzieller Unabhangigkeit und einem passi-
ven Einkommen (vgl. Bell 2017). Dazu muss jedoch erwéhnt werden, dass es sich hierbei
um eine Tatigkeit handelt, die viel Aufwand und Arbeit mit sich bringt und nur dann zum
Erfolg fuhrt wenn dies auch investiert wird. Der Begriff passives Einkommen sto3t immer
wieder auf Kritik. Passives Einkommen bedeutet ein Einkommen, das auch ohne Arbeit
generiert werden kann. Dabei ist jedoch nicht gemeint, dass daflr nichts getan werden
muss. Um ein passives Einkommen zu erhalten, muss meist erst lange Zeit aktiv gearbei-
tet werden. Der Unterschied zum herkdmmlichen Verdienst liegt darin, dass das Einkom-
men nach dieser Phase ohne weitere Aktivitaten wiederkehrend ist und nicht im Verhaltnis
des Zeitaufwandes steht (vgl. Hubert 2017). Deshalb spricht man auch von residualem
Einkommen. Bei Lifeplus kann durch Fleiy und Zeitaufwand ein Residualeinkommen ent-
stehen. Hat der Vertriebspartner gentigend Vertriebspartner und Kunden in seiner Orga-
nisation, die ebenfalls von dem System und den Produkten profitieren und deshalb jeden
Monat weiter bestellen, erhalt er den Bonus ohne aktiv weiterempfehlen oder Partner und
Kunden betreuen zu missen. Das einzige Kriterium ist dabei die monatliche Mindestbe-
stellung und die anderen Anforderungen fir die Qualifikation. Gleichbleibend wird das
Einkommen dabei jedoch nicht sein. Durch Abbestellungen und Neubestellungen wird es
standig zu Schwankungen kommen. Lifeplus schitzt sich rechtlich vor diesen Aussagen,
da es bei den Vertriebspartnern nicht um Angestellte, sondern um selbststandige Lifeplus-
Partner geht. Diese sind selbst fir falsche Aussagen verantwortlich. (vgl. BR 1 2014).
Mdoglicherweise ware es sinnvoll mehr Kontrolle Uber die Partner zu haben. Dies lasst sich
jedoch bei einem Empfehlungskonzept, bei dem Menschen lber ihre Erfahrungen und

ihre Begeisterung sprechen, schwer kontrollieren und vermeiden.

> Illegales Schneeballsystem und Sekte

Auch Lifeplus sieht sich immer wieder dem Vorwurf ausgesetzt, ein illegales Schneeball-
system zu betreiben. Die Fakten und Griinde dazu wurden schon im Kapitel funf erlautert.
Zu dieser Behauptung gibt es keine Fakten oder Bestatigungen. Lifeplus zahlt umsatzab-
héngige Boni aus, die Provisionen ergeben sich immer aus dem Umsatz der verkauften
Produkte (vgl. Lifeplus 5, 14). Von weiterverrechnetem Preisaufschlag kann ebenfalls
nicht die Rede sein, da die Lifeplus-Partner die Produkte nicht weiterverkaufen, sondern

die Kunden direkt beim Unternehmen die Produkte fiir den Eigenbedarf bestellen und
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damit immer den gleichen Preis bezahlen. Lifeplus ist zudem Mitglied der DSA und hat
sich damit dem Kodex unterworfen, ein ethisches und korrektes Geschéaftsverhalten zu
betreiben. All das sind Anzeichen fiir ein serioses Network-Marketing-Unternehmen (vgl.
Steiner 2017, 23). Auch mit Anschuldigungen des Sektendaseins muss sich das Unter-
nehmen auseinandersetzen. Eine Sekte stellt urspriinglich eine religiose Protestbewe-
gung dar (vgl. Flackiger 2015). Obwohl Lifeplus auf keinem religiésen System beruht, wird
das Unternehmen aufgrund von alternativen Lebensvorstellungen und Protestaussagen
gegenlber Kritikern oft als Sekte bezeichnet. Auch in diesem Fall tritt das Problem der
unkontrollierbaren Vertriebspartner auf. Das Unternehmen hat keine Kontrolle tber die
selbststandigen Partner. Laut Aussagen von Aussteigern und Bekannten der Vertriebs-
partner verhalten diese sich manchmal wie in einer sektendhnlichen Gruppierung. Das
liegt hauptsachlich an der ungewdhnlichen Stimmung wenn Lifeplus-Partner sich treffen
und daran, dass sich immer wieder Lifeplus-Vertreter von Freunden und Bekannten ab-
wenden, die Kritik am Unternehmen oder dem Vertriebssystem ausiben. Speziell die
Sekte Scientology wird mit Lifeplus in Verbindung gebracht. Das hat den Hintergrund,
dass 1995 ein Scientologe bei Lifeplus tatig war, der eine Organisation von rund 20.000
Kunden aufbaute. Lifeplus kiindigte ihn, weil er sich 6ffentlich als erfolgreicher Scientolo-
ge anerkannte. Spekulationen zur Folge wusste das Unternehmen von Anfang an von der
Mitgliedschaft der Sekte. Sie kiindigten ihm jedoch erst nach Veroffentlichung, um das
Image zu schitzen (vgl. Rieder 2013). Da es bei Lifeplus um selbstédndige Partner geht,
werden diese im Normalfall nicht vom Unternehmen gekindigt. Dieser Fall zeigt, dass
Lifeplus sich nicht mit einer Sekte wie Scientology in Verbindung bringen méchte und

deshalb einem selbstandigen Partner kiindigte.

> Produkteigenschaften

Um mit einem Konsumentennetzwerk erfolgreich Produkte vertreiben zu kénnen, missen
die Produkte gewisse Eigenschaften vorweisen. Die Grundvoraussetzung ist eine sehr
hohe Qualitat der Produkte, damit Kunden ihren Freunden Uberhaupt von den Produkten
erzahlen. Da keine unabhangigen Kontrollen der Lifeplus-Produkte vorgenommen wer-
den, kann die Wirkung nicht bestatigt werden. Interessenten missen daher auf Erfah-
rungsberichte von Produktnutzern vertrauen. Zudem ist es sinnvoll Produkte anzubieten,
die jeder nutzen kann. Beispielsweise besteht die Nachfrage nach Pferdefutter nur bei
Pferdebesitzern. Des Weiteren muss das Produkt ein Verbrauchsprodukt sein. Da die
Vertriebspartner jeden Monat eine Provision erhalten und nicht standig neue Kunden fin-
den moéchten ist es wichtig, dass die Kunden jeden Monat Produkte bestellen. Um eine

konstante und angemessene Vergitung zu erhalten ist kein grofer Kundenstamm not-
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wendig. Bei Gebrauchsprodukten, beispielsweise einem Thermomix, missen die Ver-
triebspartner jeden Monat neue Kunden finden um Provisionen zu erhalten. Das letzte
Kriterium ist ein Produkt im Wachstumsmarkt. Ein Partner wird nur neue Teampartner und
Kunden bekommen, wenn sich das System langfristig als lukrativ beweist und Menschen
sich mehr und mehr mit diesem Thema beschaftigen. Das Thema Fitness und Gesundheit
ist derzeit im Trend und befindet sich im Wachstumsmarkt (vgl. Freund 2017). Auch Dro-
gerien bieten Nahrungserganzungen an. Der Grund weshalb trotzdem viele Konsumenten
die teureren Lifeplus-Produkte nutzen, kann unter anderem daran liegen, dass Nahrungs-
erganzungen in Drogerien meist isolierte und nur wenige Inhaltsstoffe vorweisen, die der
Kérper nicht richtig aufnehmen kann (vgl. Focus 2015). Lifeplus verspricht hingegen Nah-
rungsergédnzungen herzustellen, die der ganzen Frucht entsprechen und somit Synergien

zwischen den Inhaltsstoffen entstehen, die der Kérper aufnehmen kann (vgl. Lifeplus 1).

Anhand der erarbeiteten Starken und Schwachen des Empfehlungssystems der Firma

Lifeplus lasst sich die folgende SWOT-Analyse zusammenfassen.

Stéarken Schwéchen

* International tatig, nicht ortsgebunden ¢ Vertriebspartner werden nicht vom Un-

e Kein Fachwissen und keine Berufsqualifi- ternehmen ausgesucht - keine Kontrol-
kation notwendig um weiterzuempfehlen le

e Kauf direkt beim Unternehmen, kein Wei- | ¢ Image ist abh&ngig von Aussagen der
terverkauf durch Vertriebspartner Vertriebspartner und Kunden

e Alleinstellungsmerkmal Konsumentennetz- | ¢ Keine Mehrkanalstrategie
werk ¢ Keine unabhangigen Testberichte

e Weniger Fixkosten durch selbststdndige | ¢ Abhangigkeit der Lieferung aus dem

Vertriebspartner Ausland

Chancen Risiken

e Erfolgschance, da bislang keine direkten | ¢ Schlechtes Image durch Falschaussagen

Wettbewerber mit gleichem Konzept am von Vertriebspartnern und Kunden
Markt sind * Schlechtes Image durch Ahnlichkeit mit
¢ Mehr Bekanntheit der Branche Schneeballsystem

* Verbesserung des Images von Network- | ¢ Rechtsprobleme durch hohe Dosierung
Marketing von Produkten
e Gesundheitsbranche im Trend e Einfuhrbestimmungen andern sich, Prob-

leme beim Zoll und bei der Zustellung

Abbildung 12: SWOT-Analyse Lifeplus
(Quelle: Eigene Darstellung)
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7 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Um Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen zu bestimmen, muss zunachst verdeut-
licht werden, dass Empfehlungsmarketing ein weit gefacherter Begriff ist, der keiner ein-
deutigen Definition unterliegt. Empfehlungsmarketing umfasst sowohl samtliche
Marketingmalinahmen, die von Empfehlungen profitieren, als auch die Vertriebsform des
Direktvertriebs und des wie im Praxisbeispiel verdeutlichten Konsumentennetzwerks.
Auch im Verkauf wird heute zum Grol3teil von Empfehlungsmarketing gesprochen da alles
auf Empfehlungen basiert. Empfehlungsmarketing wird in Zukunft immer wichtiger, 16st
jedoch das Direktmarketing und den Direktvertrieb nicht ab. Es dient viel mehr dazu, alle
Marketinginstrumente durch Empfehlungen zu unterstitzen. Alle MarketingmafRnahmen
haben groRes Potential und stitzen sich auf die Bindung zum Kunden. Auf Grund der
gewonnenen Erkenntnisse werden folgende Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

fur den Einsatz von Empfehlungsmarketing im Marketing-Mix erarbeitet.

* Unabhangige Empfehlungsgeber
* Freunde und Bekannte als Empfehlungsgeber
Soclal Media als Plattform fir Empfehlungen

Glaubwirdigkeit
und
Vertrauen

« Einsatz von Direkimarketinginstrumenten
«  Angemesssne Nahe zum Kunden aufbauen
* Keine Reizlberflutung erzeugen

Kundenbindung

*  Priifen ob sinnvoll
* Nutzung zusatziicher Kanéle
(z.B. Social Media)

Erfolgsfaktoren

Menrkanal-
strategle

+  Konkret nach weiteren Interessenten fragen
« Direkte Ansprache potentieller Kunden

Empfehlungsfrags

Wachstumsmarkt

*  Weiterentwickiung der Produkte
* Produkineuheiten an Trend anpassen

Abbildung 13: Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen fiir ein erfolgreiches Empfehlungsmarketing
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Samtliche Formen und Einsatzbereiche des Empfehlungsmarketings werden fir die Er-
folgsfaktoren berilcksichtigt. Klassische Einsatzbereiche von Mundpropaganda, Online-
Empfehlungsmarketing, Direktmarketing, Direktvertrieb und das reine Konsumentennetz-

werk erzeugen Faktoren und Empfehlungen fur ein in Zukunft erfolgreiches Marketing.

> Glaubwiirdigkeit und Vertrauen

Fir den erfolgreichen Einsatz von Empfehlungsmarketing im Marketing-Mix spielt vor al-
lem die Glaubwirdigkeit des Empfehlungsgebers aber auch des Unternehmens eine be-
deutende Rolle. Werden diese als glaubwirdig gesehen, steigt automatisch das
Vertrauen. Unabhangige Empfehlungsgeber erzeugen am meisten Glaubwirdigkeit und
Vertrauen. Die Empfehlung des Unternehmens selbst erzielt keine hohe Glaubwirdigkeit,
weshalb sich das Direktmarketing auch vom Empfehlungsmarketing abgrenzt. Empfeh-
lungsgeber haben den gréRten Einfluss wenn sie keinen Vorteil erzielen. Aus diesem
Grund sind Freunde und Bekannte die glaubwuirdigste Quelle. Im Struktur- und Direktver-
trieb kann dies zu einem Problem fihren da die Empfehlungsgeber, die meist persénliche
Bekannte sind, keine Unabhéangigkeit zum Unternehmen aufweisen. Durch die Bezahlung
sind sie abhangig vom Unternehmen und haben damit nicht genligend kritische Distanz.
Das Vertrauen kann darunter leiden, dass Freunde das Geflihl haben, an ihnen verdienen
zu wollen. Empfehlungen Gber Social Media, wie durch Influencer oder die klassische PR,
werden von Konsumenten ebenfalls geschatzt. Obwohl diese oft vom Unternehmen be-
einflusst werden gelten sie als authentisch. Um mehr Glaubwirdigkeit und Vertrauen zu
erzeugen, mussen Unternehmen deshalb immer mehr Wert auf persénliche Empfehlun-
gen legen. Dabei ist es wichtig den Konsumenten einen Grund zu geben, Uber ihre Pro-
dukte mit Begeisterung zu sprechen. Auch der Einsatz von Influencer wird immer
wichtiger. FUr unbekannte Unternehmen ist es empfehlenswert sich an Influencern zu
orientieren, die zwar weniger Follower haben, dafiir aber in ihrer Thematik hohen Einfluss
haben. Die Glaubwirdigkeit ist hdher wenn Influencer nur wenige Produkte und Marken
bewerben und diese auch mit ihren Tatigkeiten oder Vorlieben Ubereinstimmen. Be-
schrankt sich ein Unternehmen lediglich auf das reine Empfehlungsmarketing, das die
Ware Uber Freunde und Bekannte vertreibt, ist zu empfehlen einen geringen prozentualen
Umsatz an die erste Ebene auszuschiitten. Umso mehr Geld an Freunden und Bekannten
verdient wird, umso mehr sinkt die Authentizitdt und das Vertrauen. Das reine Empfeh-
lungsmarketing ist eine Mdéglichkeit das Vertrauen der Konsumenten zu nutzen. Der Grat
zwischen Vertrauen und Misstrauen ist dabei jedoch schmal und muss beobachtet wer-

den. Auch der Direktvertrieb profitiert von der Glaubwirdigkeit. Zum einen ist dabei die
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unabhangige Empfehlung von Freunden vorteilhaft, aber auch das Vertrauen zur Marke

und zu den Produkten, sowie zur persoénlichen Beratung, ist entscheidend.

> Kundenbindung

Die Kundenbindung dient als Voraussetzung fur erfolgreiches Empfehlungsmarketing.
Besteht eine Bindung zum Kunden und somit auch eine persénliche Beziehung bleibt dem
Kunden das Produkt und das Unternehmen im Gedachtnis. Bei einer Empfehlung kann
die Erinnerung ausschlaggebend sein, da bei grolkem Wettbewerb andere Unternehmen
von der Empfehlung profitieren kénnen, wenn der Kunde sich mdglicherweise nicht an
das Unternehmen, sondern nur an das Produkt erinnert. Der Erfolgsfaktor liegt hier im
Aufbau und der Pflege der Kundenbeziehung. Der Einsatz von Direktmarketing mit seinen
Instrumenten ist dabei eine gute Strategie und kann zum Erfolg beitragen. Der Kunden
hat die Md&glichkeit auf die Ansprache zu reagieren. Somit entsteht ein Dialog zwischen
Kunde und Unternehmen, der fir zukinftige Prozesse wichtig sein kann. Es starkt die
Bindung zum Kunden und erhéht die Chance auf eine Weiterempfehlung. Die Handlungs-
empfehlung ist dabei sich als Unternehmen zurlick zu halten. Weniger ist manchmal
mehr. Durch Reiziberflutungen sind Konsumenten oft von Direktmarketingmal3inahmen
wie E-Mail-Marketing oder Telefonmarketing genervt. Aus diesem Grund ist die Einflh-
rung eines Double Opt-In-Verfahrens im Permission Marketing sinnvoll. Der Kunde soll
das Geflihl haben, als individuelle Zielperson angesprochen zu werden, darf dabei jedoch

nicht das Gefiihl erhalten, ausspioniert zu werden.

> Mehrkanalstrategie

Um erfolgreiches Marketing zu betreiben muss sich ein Unternehmen immer fragen wer
die Zielgruppe ist und wie diese am besten erreicht wird. Da nicht alle Konsumenten tber
dieselben Kanale erreicht werden, kann eine Mehrkanalstrategie sinnvoll sein. Uber ver-
schiedene Kanéle wie das Internet, klassische Werbung oder PR kénnen mehrere Ziel-
gruppen angesprochen werden. Das héngt jedoch stark vom Produkt oder der
Dienstleitung ab und kann nicht pauschal als ein Erfolgsfaktor angewendet werden. Im
Direktvertrieb greifen Unternehmen immer haufiger auf die Mehrkanalstrategie zurtick und
vertreiben ihre Produkte sowohl Gber einen Berater als auch Uber das Internet. Somit wird
auch die Zielgruppe auf die Produkte aufmerksam, die eher eCommerce nutzt als sich
von Vertriebspartnern des Unternehmens beraten zu lassen oder auf Verkaufspartys zu
gehen. Im reinen Konsumentennetzwerk, wie es im Praxisbeispiel der Fall ist, macht eine

Mehrkanalstrategie dagegen weniger Sinn, da das Empfehlungsmarketing hier mit einem
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Vergutungsplan gekoppelt ist. Dieser kann nur funktionieren, wenn die Bestellungen ledig-
lich Gber Empfehlungen eingehen. Wiirden in diesem Beispiel zusatzliche Strategien ver-
folgt werden, kénnte der Vergltungsplan nicht mehr erfolgreich umgesetzt werden und
Kosten fur die Werbung wirden die Boni und damit einhergehend die Attraktivitat der
Empfehlung reduzieren. Die Mehrkanalstrategie muss demnach bei jedem Unternehmen
zu den jeweiligen Produkte und Dienstleistungen angepasst werden. Empfehlenswert
dabei ist sich auf ein paar wenige Kanale zu beschrénken und diese gezielt und damit
vermutlich erfolgreicher durchzufithren. Bei zu vielen Kanélen besteht das Risiko einer zu
breit gefacherten Strategie und einer geringen Konzentration auf die einzelnen Mafinah-
men. Die Mehrkanalstrategie dient in vielen Fallen als Erfolgsfaktor, kann jedoch auf
Grund der unterschiedlichen Bedeutungen von Empfehlungsmarketing nicht als grundle-

genden Erfolgsfaktor dargestellt werden.

> Empfehlungsfrage

Die Empfehlungsfrage kann ebenso als Erfolgsfaktor gesehen werden. Dabei ist es egal
um welchen Bereich der erarbeiteten Themen es sich handelt. Sowohl unternehmensge-
bundene Verkaufer als auch selbstandige Vertriebspartner sollten nach Abschluss des
Verkaufs- oder Empfehlungsgespréches den Kunden konkret nach Empfehlungen fragen.
Das kann dazu dienen, direkt auf weitere Interessenten zugehen zu kédnnen und ihnen ein
Angebot zu machen. Durch die Empfehlung des Kunden ist die Chance auf einen Kaufab-
schluss héher, da das Vertrauen zu einer bekannten Person hdher ist als zum Unterneh-
men selbst. Die Empfehlungsfrage kann auch dazu dienen, den Kunden darauf
aufmerksam zu machen selbst Bekannte zum Unternehmen zu schicken. Werden sie di-
rekt danach gefragt weitere Menschen zu kennen die ebenfalls Interesse am Angebot
haben kénnten, kann die Chance einer Empfehlung steigen, da die Kunden oft erst nach
der konkreten Fragen dariiber nachdenken. Mdglicherweise findet ein Kunde ein Angebot
zwar gut, denkt jedoch erst an eine Empfehlung, wenn er direkt darauf angesprochen
wird. Das gleiche gilt fir Kundenbewertungen. Auch diese dienen als Empfehlung und
muissen oft konkret angefragt werden. Um den Anreiz auf Abgabe einer Bewertung zu

erhdéhen kann beispielsweise mit einer Gutschrift fir jede Bewertung geworben werden.

> Wachstumsmarkt

Auch der Wachstumsmarkt ist entscheidend fir den Erfolg im Empfehlungsmarketing. Um

Kunden zufrieden zu stellen und sie dazu zu bringen Empfehlungen auszusprechen,

muss das Unternehmen und die Produkte immer im Trend liegen. Neue, innovative Pro-
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dukte sowie die Weiterentwicklung bestehender Produkte, sorgen fir ein abwechslungs-
reiches Angebot. Es darf dabei nicht zum Forschungsstillstand kommen, der veraltete
Produkte zur Folge hat. Durch die virale Verbreitung der Informationen im Empfehlungs-
marketing sollte darauf geachtet werden Schwachen zu minimieren und Starken auszu-
bauen. Produkte die im Trend liegen und dem neuesten Forschungsstand folgen sind

Starken des Unternehmens und dienen als Chance sich im Markt zu etablieren.
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