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DIE RISIKEN VON PRIVATE EQUITY
IM NETWORK MARKETING

Direktvertrieb ist ein Geschéaftsmo-
dell, das tief in personlichem Glau-
ben, Engagement und Gemeinschaft
verwurzelt ist. Vertriebspartner, die
das Herzstick dieser Unternehmen
bilden, sind nicht nur Verkaufer — sie
sind leidenschaftliche Verfechter der
Produkte und der Unternehmen, die
sie vertreten. Dieses Modell stitzt
sich in hohem MaBe auf das Vertrau-
en und den Glauben, den die Ver-
triebspartner in die Vision des Unter-
nehmens, die Fihrung der Griinder
und die Produkte selbst setzen. Wenn
jedoch externe Unternehmen wie Pri-
vate-Equity-Firmen, denen es an Er-
fahrung im Network-Marketing fehlt,
diese Unternehmen (bernehmen,
kdnnen die Ergebnisse sowohl viel-
versprechend als auch nachteilig
sein.

Network-Marketing-Unternehmen
stellen eine verlockende Gelegenheit
fur Private-Equity-Firmen dar. Diese
Unternehmen rihmen sich oft eines
hohen Bekanntheitsgrades und einer
groBen, engagierten Vertriebsmann-
schaft. Zehntausende von unabhén-
gigen Vertriebspartnern, die moti-
viert, engagiert und von den Produk-
ten begeistert sind. Fur ein kapitalar-
mes  Direktvertriebsunternehmen
kann der Zufluss von Kapital durch
Private Equity wie ein Rettungsanker
erscheinen, der Wachstum, Innovati-
on und Expansion verspricht. Die Re-
alitat solcher Ubernahmen sieht je-
doch oft anders aus. Das Grundprob-
lem liegtin der Kollision zwischen den
traditionellen  Geschaftsprinzipien,
die Private-Equity-Firmen antreiben,
und der einzigartigen, auf Uberzeu-
gungen basierenden Kultur, die Net-
work-Marketing-Unternehmen  auf-
rechterhalten. Private-Equity-Firmen
sind in der Regel darauf ausgerichtet,

die Effizienz zu maximieren, Kosten
zu senken und kurzfristige Gewinne
zu erzielen. Diese Prinzipien sind
zwar in vielen geschéftlichen Kontex-
ten sinnvoll, kdnnen aber bei Net-
work-Marketing katastrophal sein.

Einer der ersten Fehler, die neue Flh-
rungskrafte machen, ist, dass sie die
Bedeutung des personlichen Glau-
bens und Engagements der Ver-
triebspartner flr das Unternehmen
unterschatzen. Sie betrachten Ver-
triebspartner als Angestellte, die ver-
waltet, geleitet und kontrolliert wer-
den kénnen. Vertriebspartner im Net-
work-Marketing sind jedoch unab-
héngige Unternehmer, die sich fiir ein
Unternehmen entschieden haben,
weil sie an dessen Produkte, Mission
und Fidhrung glauben. Man kann ih-
nen nicht einfach sagen, was sie zu
tun haben; sie missen gefiihrt, inspi-
riert und incentiviert werden.

Wenn diese Fuhrungskrafte anfan-
gen, Entscheidungen ausschlieBlich
auf der Grundlage traditioneller Ge-
schéaftskennzahlen zu treffen, verfeh-
len sie oft das Ziel. So kénnen bei-
spielsweise  Kostensenkungsmaf-
nahmen, die aus finanzieller Sicht lo-
gisch erscheinen modgen, verheeren-
de Auswirkungen auf die Moral und
die Motivation der Vertriebshandler-
basis haben. Vergltungsplane, die
das Lebenselixier eines jeden Net-
work-Marketing-Unternehmens sind,
sind besonders anféllig. Fihrungs-
krafte, die die Feinheiten dieser Pléane
nicht vollsténdig verstehen, kdnnten
sich dazu entschlieBen, die Vergi-
tung zu kirzen, um das Endergebnis
des Unternehmens zu verbessern.
Solche Kirzungen kdnnen jedoch
dazu fuhren, dass Vertriebspartner
ihr Einkommen drastisch reduzieren

mussen, was zu Frustration und Des-
illusionierung fuhrt.

Die Auswirkungen dieser Entschei-
dungen gehen weit Gber die unmittel-
baren finanziellen Folgen hinaus. Im
Network-Marketing ist die Beziehung
zwischen den Fuhrungskraften und
ihren Downlines (den Vertriebspart-
nern, die sie rekrutieren und betreu-
en) entscheidend. Wenn Verglitungs-
plane geédndert werden, ohne die
Auswirkungen zu bertcksichtigen,
liegt es an den Fuhrungskraften, die-
se Anderungen gegentber ihren
Downlines zu rechtfertigen. Diese Dy-
namik kann die Beziehungen belas-
ten, das Vertrauen untergraben und
letztlich die gesamte Netzwerkstruk-
tur schwachen.

AuBerdem werden Incentive-Reisen
und -Veranstaltungen, die ein fester
Bestandteil der Network-Marketing-
Kultur sind, oft kritisch hinterfragt. Fur
AuBenstehende moégen diese Veran-
staltungen wie unnotige Extravagan-
zen erscheinen - Reisen nach Hawaii,
Gala-Dinner und schicke Locations
werden eher als Kostenstellen denn
als wesentliche Bestandteile des Ge-
angesehen.

schaftsmodells Diese

Veranstaltungen sind jedoch weit
mehr als bloBe Verglinstigungen; sie
sind ein starker Motivator, der die Ge-
meinschaft fordert, den Glauben an
das Unternehmen stérkt und die Leis-
tungen der Vertriebshandler feiert.
Wenn diese Anreize gestrichen oder
herabgestuft werden, wird die emotio-
nale Bindung der Vertriebspartner an
das Unternehmen geschwacht, was
zu einem Rilckgang der Motivation
und des Engagements flhrt.

Der tiefgreifendste Schaden entsteht,
wenn das zentrale Glaubenssystem

des Vertriebsnetzes unterminiert
wird. Fir viele Vertriebshandler ist ihr
Geschéaft nicht nur ein Job, sondern
eine persodnliche und emotionale An-
gelegenheit. Sie engagieren sich
stark fur den Erfolg des Unterneh-
mens und flr das Wohlergehen ihrer
Downlines. Wenn diese Vertriebs-
partner feststellen, dass sich das Un-
ternehmen von seinen Werten ent-
fernt und sich in ein kaltes, gewinnori-
entiertes Unternehmen verwandelt,
anstatt in ein Unternehmen, das sich
auf die Gemeinschaft konzentriert,
verlieren sie moglicherweise das Ver-

trauen.

Trotz der Herausforderungen, die mit
der Ubernahme durch Private Equity
verbunden sind, sind nicht alle Ergeb-
nisse negativ. Es gibt Beispiele von
Network-Marketing-Unternehmen,
die den Ubergang erfolgreich gemeis-

tert haben, indem sie ihre Kernwerte
beibehalten und gleichzeitig von den
Ressourcen und dem Fachwissen
profitiert haben, das Private Equity
bieten kann. Der Schlissel zum Er-
folg liegt darin, die einzigartige Kultur
des Network Marketing zu verstehen
und zu bewahren.
Legacy-Unternehmen haben ver-
standen, dass ihre Vertriebspartner
nicht nur Vermoégenswerte sind, die
verwaltet werden muissen, sondern
das Herz und die Seele des Unter-
nehmens sind. Diese Unternehmen
férdern deren Glaubenssysteme und
bauen eine Kultur des Vertrauens
und des gegenseitigen Respekts
auf. Auf diese Weise schaffen sie ein
loyales und motiviertes Verkaufsper-
sonal, das in der Lage ist, nachhalti-
ges Wachstum und Rentabilitat zu
erzielen.

Peter J.E. Verdegem, Ph.D., MBA

Dr. Peter Verdegem ist eine bekannte FUhrungskraft im Direktvertrieb.
Er hat in verschiedenen Rollen und Landern gearbeitet und hat den
Antrieb, den Direktvertrieb unternehmensunabhangig insgesamt vor-
anzubringen. Dr. Verdegem bringt unternehmerische und strategische
Einblicke und ist ein Forderer individueller Erfolgsgeschichten von Ver-

triebspartnern.

Email: peter@peterverdegem.com

Phone USA: +1 561 450 4145

Phone EU: +358 44 236 5701

Stock | Zahi



mailto:peter@peterverdegem.com

WER MACHT WAS IM DIREKTV 37

LR
B mm

1
A
2
[T

Jeden Monat wissen was im Direktvertrieb lauft

www.nhetwork-karriere.com

www.initiavtive-nebentaetigkeit.de



