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Elke Kopp

BDD-Vorstandsvorsitzende

Liebe Leserinnen und Leser,

bereits zum elften Mal veréffentlicht der Bundesver-
band Direktvertrieb Deutschland seine Marktstudie zur
Situation der Direktvertriebsbranche in Deutschland.

In dieser Zeit hat die Branche, mit der Finanz-, der
Corona-, und aktuell der Ukraine-Krise, einige Heraus-
forderungen erlebt. Sie hat sich aber trotz schwieriger
politischer und wirtschaftlicher Rahmenbedingungen
immer wieder neu erfunden, wie die seit iiber zehn

Jahren kontinuierlich steigenden Umsatze belegen.

Als Vorstandvorsitzende unseres Wirtschaftsverban-

des blicke ich auch in diesem Jahr zuversichtlich in die
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Zukunft des Direktvertriebs: Denn 2022 konnte die
Branche erneut ein Wachstum verzeichnen. Obwohl die
Lieferkettenproblematik, die Energiepreise und der de-
mografische Wandel auch in unserer Branche zu spiren
waren, konnte sie insgesamt ein Umsatzplus von 6,6
Prozent erzielen. Somit wurde erstmals seit Erscheinen
unserer Marktstudie die 20-Milliarden-Marke mit einem
jahrlichen Gesamtumsatz von 20,33 Milliarden Euro

Uberschritten.

Uber die Jahre wird auch deutlich, wer diese Erfolgsge-

schichte moglich macht: Die Menschen, die mit abso-



luter Uberzeugung und Leidenschaft im Direktvertrieb
tatig sind und durch die personliche, exklusive Beratung
beim Produktverkauf — sei es auf der Verkaufsparty
oder in der Einzelberatung — einen Mehrwert bieten,
den in dieser Form nur das Einkaufserlebnis im Direkt-
vertrieb ermdglicht. So ist parallel zum Umsatz auch die
Zahl der Vertriebspartnerinnen und -partner gestiegen.
Waren es 2021 noch iiber 905.000, so sind es 2022
bereits mehr als 909.000.

Die Bedeutung der Vertriebspartnerinnen und -partner

spiegelt sich auch in den Antworten der Studie wider.

Sowohl bei den Herausforderungen als auch bei den
Investitionen rangieren sie auf den obersten Platzen.
Der Mensch bleibt also trotz digitaler Transformation
und KI der Mittelpunkt, um den sich in unserer Branche
alles dreht.

Ich wiinsche lhnen viel Freude beim Lesen der Ergeb-
nisse unserer diesjahrigen Marktstudie zur Situation der

Direktvertriebsbranche in Deutschland!

lhre Elke Kopp
BDD-Vorstandsvorsitzende
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Prof. Dr. Florian Kraus

Inhaber des Lehrstuhls fir Vertrieb und
Dienstleistungsmarketing, Universitat Mannheim

Executive Summary

Die vorliegende Studie zur Situation der Direktvertriebs-
branche erscheint in diesem Jahr nun zum elften Mal.
Eine beeindruckende Erkenntnis tber die Jahre ist, dass
es dem Direktvertrieb trotz der sogenannten Permakrise,
in der wir uns befinden, gelungen ist, seine Umsatze
stetig zu steigern und dem digitalen Wandel offen gegen-
tiber zu stehen sowie diesen so zu integrieren, dass die
personliche Begegnung dennoch der Erfolgsfaktor der
Branche bleibt.

EXECUTIVE SUMMARY

Zusammenfassend lasst sich flir das vergangene Jahr

Folgendes feststellen:

Umsatzwachstum der Branche - eine verlassliche
Konstante.

Mit einem Umsatz von 20,33 Milliarden Euro im Jahr
2022 konnte die Branche ein Plus von 6,6 Prozent erzie-
len. Interessant ist auch, dass die Unternehmen wieder
eine Umsatzprognose fiir das ndchste Jahr wagen, die

optimistisch ausfallt.



Stichprobe und Umfragedetails

Die Befragung fand von Ende Februar bis Mitte April Zusatzlich erfolgten 75 Befragungen aus einem Panel.
2023 statt. Der Online-Fragebogen wurde an 583 Direkt- Insgesamt haben sich 121 Direktvertriebsunternehmen

vertriebsunternehmen in ganz Deutschland versendet. an der Umfrage beteiligt.



Vertriebspartnerinnen und -partner

Die Anzahl der Vertriebspartnerinnen und -partner ist
leicht auf iber 909.000 angestiegen. Das Verhaltnis von
Frauen und Mannern verhalt sich, wie in den Vorjahren,
ausgeglichen, ebenso wie die Aufteilung der in Teilzeit
und Vollzeit fir den Direktvertrieb Tatigen. Die Alters-
struktur pendelt sich bei den 25 bis 57-Jahrigen
gleichmaBig ein, die jingeren und alteren Altersgruppen

haben einen Anteil von jeweils 13 und 14 Prozent.

Produkte und Dienstleistungen im Direktvertrieb
Die von den befragten Unternehmen vertriebenen
Produkte und Dienstleistungen verteilen sich relativ
gleichmaBig auf folgende Sektoren: Energie- und Kommu-
nikationsdienstleistungen (13 Prozent), Haushaltswaren
(11 Prozent), Lebensmittel und Getranke (11 Prozent),
Bauprodukte (11 Prozent), Kosmetik und Korperpflege
(10 Prozent), Reinigung und Tierpflege sowie Wellness

(jeweils 8 Prozent).



Griinde fiir den Einstieg in die Branche Vertriebswege

Wie in den Vorjahren bleiben die Verdienstmdglich- Uber ein Drittel (36 Prozent) der befragten Unterneh-
keiten und die Begeisterung fir die Produkte unter men konzentriert sich vollstandig auf den Direktver-
den wichtigsten Griinden flir den Einstieg in den trieb. Als Teil eines Multi-Channel-Ansatzes wird auf
Direktvertrieb. den Verkauf iber Internetshops (37 Prozent) gesetzt.

Allerdings hat dieser Vertriebsweg im Vergleich zum
Zukunftschancen des Vorjahr (48 Prozent) abgenommen.
Direktvertriebs
Die befragten Unternehmen sehen zuversichtlich in
die Zukunft. In ihrer Prognose erwarten sie sowohl ein
Umsatzwachstum von 5,3 Prozent fiir das Jahr 2023 als
auch einen Anstieg der Anzahl der Vertriebspartnerin-

nen und -partner auf fast eine Million fiir das Jahr 2027.
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Welche der folgenden Produkte und Dienstleistungen

werden von lhrem Unternehmen hauptsachlich vertrieben?
n=121, Angaben in Prozent

STICHPROBE

Von Haushaltswaren Gber Energie- und wird bei den Befragten relativ ausgewo-
Kommunikationsdienstleistungen zu gen in unterschiedlichsten Produkt- und
Kosmetikprodukten — der Direktvertrieb Dienstleistungsbereichen betrieben.

Energie- und Kommunikationsdienstleistungen [ ——ms
Haushaltswaren [
Lebensmittel und Getranke [
Bauprodukte [T
Kosmetik und Kérperpflege o
Sonstiges [0
Reinigung und Tierpflege s
Wellness e
Finanzdienstleistungen/Versicherungen e
Biicher/Spielwaren/Biirobedarf/audiovisuelle Produkte 6
Bekleidung und Accessoires T4

Abb. 1) Stichprobenaufteilung nach Produkten und Dienstleistungen
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Wie hoch war lhr Endkundenumsatz im Jahr 2022

insgesamt (inkl. USt., in Mio. Euro) in Deutschland?*
n=121

Die Direktvertriebsbranche

konnte mit einem Gesamtumsatz

20,33 MRD. von 20,33 Mrd. Euro in 2022

eine Steigerung von 6,6 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr

erwirtschaften.

66

0
+5 '3 %o Wie grofB3 schatzen Sie die Umsatzentwicklung im
Direktvertrieb fiir 2023 fiir lhr Unternehmen

in Deutschland?
n=121, Angaben in Prozent

Die befragten Unternehmen wagen wieder eine Prognose.

Diese fallt mit 5,3 Prozent positiv aus.



66

Umsatzentwicklung (inkl. USt.) der Jahre
2013 - 2022 im Direktvertrieb in Deutschland*

in Mrd. Euro
22

20

18

16

14

12

10

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Abb. 2) Umsatzentwicklung der letzten Jahre
*Die Daten von Bauproduktunternehmen und Finanzdienstleistern wurden nicht beriicksichtigt.

Hinweis: Bei den Umsétzen handelt es sich wie in den Vorjahren um nominale (also nicht preisbereinigte) Umsétze.

17
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Welche Vertriebswege kommen in lhrem

Unternehmen am meisten vor?
n= 121, Angaben in Prozent, Mehrfachantworten maglich (max. drei Antworten)

Einzelverkaufsgesprach (angekiindigt)/angekiindigter Vertreterbesuch/ _
Heimdienst (z. B. Anlieferung von Nahrungsmitteln oder Getranken)
Verkauf wahrend einer Online-Prasentation/Online-Party _
Verkauf am Arbeitsplatz der/des Vertriebpartnerin/-partners _
z. B. an Kollegen oder Kunden
Partyverkauf/Heimvorfiihrung _
Uber Social Media/Virtuelle Beratung/Live-Shopping _
Klassischer, unangekiindigter Vertreterbesuch (von Tiir zur Tiir) _
Messen/Wochenmarkte/FuBgangerzonen/Verkaufswagen/Sonstige _

Abb. 3) Hauptsdchlicher Direktvertriebsweg
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Vertreiben Sie lhre Produkte zusatzlich zum

Direktvertrieb auch auf anderen Vertriebswegen?
n= 121, Angaben in Prozent, Mehrfachantworten méglich

Der Einzelhandel als Teil eines verloren (von 27 Prozent in 2021 auf zusatzlicher Vertriebsweg genutzt,
Multi-Channel-Ansatzes hat im 17 Prozent). Der Internetshop wird auch hat aber im Verhdltnis zum Vorjahr
Vergleich zum Vorjahr erkennbar im Direktvertrieb von vielen Befragtenals (48 Prozent) merklich abgenommen.

Uber einen Internetshop _
Telefonverkauf _
Social Media (ohne direkte Interaktion) _
Uber den Einzelhandel _
Unternehmenseigene Verkaufsniederlassung (z. B. Outlet) _
Sonstiges -
Keine Nutzung von anderen Vertriebswegen _

Abb. 4) Weitere Vertriebswege
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Wie viele Vertriebspartnerinnen und -partner
waren 2022 im Direktvertrieb fiir Ihr Unternehmen tatig ...
... und wie viele sollen nach lhrem Geschaftsplan insgesamt
bis Ende 2023 und bis Ende 2027 tatig werden?

n=121

Im Vergleich zum Vorjahr ist die
Anzahl der Vertriebspartnerinnen
und -partner weiter gestiegen.
Auch fiir die Zukunft erwarten die

befragten Unternehmen weiteren

20

Zuwachs an Menschen, die in den
Direktvertrieb einsteigen. Damit
setzt sich der Trend der letzten

zehn Jahre fort.

913.012

Prognose bis Ende
2023

909.043

Vertriebspartner-
innen und -partner
2022

Abb. 5) Zahl der Vertriebspartnerinnen und -partner

998.546

Prognose bis Ende
2027

VERTRIEBS-
PARTERINNEN
UND -PARTNER
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Struktur der Vertriebspartnerinnen und -partner
n= 121, Angaben in Prozent

weiblich 53 % mannlich 47 %

18-24 |3
25-35 25
@ reilzit57% 36-46 26
Vollzeit 43%
@ volzei 47-57 2

alter als 57 Jahre 14

Abb. 6) Anteil der in Teilzeit und Vollzeit im Direktvertrieb Tatigen Abb. 7) Altersstruktur der Vertriebspartnerinnen und -partner

21
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Nennen Sie die drei wichtigsten Griinde fiir den Einstieg lhrer

Vertriebspartnerinnen und -partner in den Direktvertrieb
n =120, Angaben in Prozent, Mehrfachantworten maglich (max. drei Antworten)

PARTERINNEN
UND -PARTNER

VERTRIEBS-

48% 37%

Verdienstmdglichkeiten Begeisterung fiir das Produkt Flexibilitat der Arbeitszeiten

Einfacher und unkomplizierter Einstieg [ s
Wunsch nach Wertschatzung und Anerkennung durch die neue Aufgabe [ o8
Sympathie fir das Unternehmen a3

Wunsch nach Zugehdrigkeit zu einer Gemeinschaft TG
Verbundenheit mit Unternehmensvertretern/-innen g

Gesamtwirtschaftliche Lage (z. B. Inflation, Ukraine-Krieg) [0

Abb. 8) Einstiegsgrinde

22
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Nennen Sie die drei wichtigsten Griinde fiir den Ausstieg lhrer

Vertriebspartnerinnen und -partner aus dem Direktvertrieb
n =120, Angaben in Prozent, Mehrfachantworten maglich (max. drei Antworten)

Personliche/private Griinde [ s
Der erhoffte finanzielle Gewinn bleibt aus/erreicht nicht die gewtinschte Hohe 33
Kein bzw. zu wenig Talent beim Verkaufen [ 30
Aufwand und Einkommen haben nicht zusammengepasst o3

Zu zeitaufwendig Y

Einstieg fiel schwer g

Abwerbung S
Fehlende Unterstiitzung/Betreuung* 14
Gewinnriickgang I
Hoher biirokratischer Aufwand 9

Gesamtwirtschaftliche Lage (z. B. Inflation, Ukraine-Krieg, Energie-Krise) 19

Zu wenig Anerkennung 18
Zu hohe Krankenversicherungsbeitrage F08
Zu hohe Sozialversicherungsbeitrage 14

Abb. 9) Ausstiegsgriinde
*durch Unternehmen/Upline bleibt hinter Erwartungen zurtick
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Bitte bringen Sie die folgenden MaBnahmen zur Bindung

Ihrer Vertriebspartnerinnen und -partner in eine Rangfolge
n =120, dargestellt sind Rang 1 bis 3 von 7

VERTRIEBS-
PARTERINNEN
UND -PARTNER

Attraktive Arbeitsbedingungen* 20
Attraktives Vergiitungssystem 10
Zugehorigeitsgefiihl, Wertschatzung 17

Aufstiegschancen & personliche Weiterentwicklung™* _ 16

RegelmaBige Feedbackmaoglichkeit _ 14

Incentives (Reisen, Sachpramien) u 11

Onboarding _ 12

. Rang 1 Rang 2 Rang 3

*(Flexible Arbeitszeiten)

**(z. B. durch Weiterbildung)

Abb. 10) MaBnahmen zur Bindung von Vertriebspartnerinnen und -partnern

24






66

Wozu nutzen lhre Vertriebspartnerinnen und -partner

Social Media Plattformen?
n =120, Angaben in Prozent, nur Werte (iber zehn Prozent dargestellt

GOOD & -

=
L
=
L
=
[
=
L
-
—d
=
<
o
(aa]

Gewinnung Vertriebs- 44%  40%  21%  15% 12%  23%
partnerinnen/-partner

Gewinnung Neukundinnen/-kunden ~ 46%  37%  26% 17% 14% 25%
Informationsvermittlung 38% 34%  23% 14% 25%
Verkaufsforderung/Werbung 46%  35%  28% 13% 17% 26%
Marktbeobachtung 33%  31% M% 1% 13% 26%
Bindung Kundinnen/Kunden 33% 28%  28% 28%
Beratung und Betreuung 32%  23%  29% 30%
Online-Party/Online-Prasentation 28%  19%  23% 35%
Live-Shopping 17% 12% 41%

Abb. 11) Social Media Nutzung der Vertriebspartnerinnen und -partner

26



Wozu nutzt lhr Unternehmen Social Media Plattformen?

66

n =120, Angaben in Prozent, nur Werte (iber zehn Prozent dargestellt

Verkaufsforderung/Werbung
Steigern der Markenbekanntheit
Imagebildung

Gewinnung Neukundinnen/-kunden
Informationsvermittlung
Marktbeobachtung

Bindung Kundinnen/Kunden

Beratung und Betreuung

Gewinnung Vertriebs-
partnerinnen/-partner

Online-Party/Online-Prasentation
Krisenkommunikation

Live-Shopping

51%
48%
48%
45%
40%
40%
40%

30%

39%
23%
20%
15%

Abb. 12) Social Media Nutzung der Unternehmen

46%
41%
43%
39%
35%
32%
34%

27%

33%
13%
18%
12%

18%
12%
12%
14%
18%

19%
22%

16%

12%
13%

13%
18%
23%
11%
16%
18%
12%

14%

11%

23%
28%
27%
20%
24%
18%
19%

11%

OO AP S o wme

12%
13%

13%

Kein Social

Media

20%
23%
23%
24%
25%
25%
28%

28%

32%
35%
36%
40%

27
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Nennen Sie die drei wichtigsten Herausforderungen

fiir Thr Unternehmen
n =120, Angaben in Prozent, Mehrfachantworten maglich (max. drei Antworten)

BRANCHENTHEMEN

Preise & Wettbewerb 37% @ —
— . 28% Vertriebspartnerinnen

Energiekrise 23% @ — und -partner

— @ 22% Kundinnen/Kunden & ihre Anspriiche
Fachkraftemangel 22% @ -

— @ 18% Kaufzuriickhaltung

Ausrichtung des Unternehmens 16% @ -

in der digitalisierten Welt — @ 13% Politische und gesetzliche

Zielgruppenspezifische 13% ‘ ] Rahmenbedingungen
Ansprache — @ 13% Demografischer Wandel

Gestorte Lieferketten 12% @ —

— @ 12% Produkt/Produktinnovation

Nachhaltigkeit 12% @ -
— @ 10% Liquiditat/Kreditversorgung

Vertriebswege 7% @ —

28 Abb. 13) Herausforderungen
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Nennen Sie bitte die Unternehmensbereiche, in denen
die Schwerpunkte lhrer Investitionen im Jahr 2023

voraussichtlich liegen werden
n =120, Angaben in Prozent, Mehrfachantworten maglich (max. drei Antworten)

Zentrale Themen flir Unternehmen dem Vertrieb, die Vertriebspart- men auch eigene Photovoltaik-,
im Direktvertrieb sind auch bei den nerinnen und -partner. AuBerdem Wind-, Wasser- und Blockheizkraft-
Investitionsschwerpunkten, neben nannten die befragten Unterneh- werke aus Gewinnen und Riick-

lagen als Investitionsschwerpunkte.

Vertrch [
Vertriebspartnerinnen und -partner (Gewinnung, Training, Bindung) I sg
Marketing s
Digitalsierung I
Produkte/Qualitatssicherung [
IT (Hard- und Software) g
Onlineshop 7
Social Media/Onlinemarketing [z
Produktion 3
App/Webseite FT10
Forschung und Entwicklung [E18
Live-Shopping 18
Customer-Relationship-Management 18

Abb. 14) Investitionsschwerpunkte 29
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Wie viel Prozent der Bestellungen wurden im Jahr 2022

durchschnittlich widerrufen (Retourenquote*)?
n =120, Angaben in Prozent

BRANCHENTHEMEN

28 Prozent der befragten Unternehmen geben eine Retourenquote von null Prozent an.

® o

® 1is5%
6 bis 10%

@ 1bis20%
21%+

1%

Abb. 15) Retourenquote
*Keine Reklamationen/Produktschaden, nur Austibung des Widerrufsrechts

30
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In welchen Bereichen liegt der Fokus Ihres Unterneh-

mens bei den Bemiihungen zu mehr Nachhaltigkeit?
n =120, Angaben in Prozent, Mehrfachantworten méglich (max. drei Antworten)

Produkte und Produktentwicklung [ s

Verpackung S
Energie (z. B. Umstellung auf erneuerbare Energien, Einsparungen, etc.) [ mes

Beschaffung/Einkauf (Lieferketten) s
Produktion [

Logistik/Distribution/Lagerhaltung [0

Soziale Nachhaltigkeit (z. B. Bildung, Vereinbarkeit, soziales Engagement) 16

Verwaltung i3

New Mobility (z. B. E-Mobiliét, Fahrradprogramm usw.) [E2
Erreichung der SDG (Sustainability Development Goals) NG

Personal Gewinnung/Ausbildung von Nachhaltigkeitsexpertinnen/-experten NG
Berichterstattung (auch ohne Berichtspflicht) 4
Finanzierung g

Veranstaltungen/Incentives 2

Keine I

Abb. 16) Nachhaltigkeitsschwerpunkte
31



32



Uber den BDD
Ansprechpartnerinnen und -partner

Abbildungsverzeichnis



~BDD

Bundesverband Direktvertrieb Deutschland

Seit der Bundesverband Direktver-

trieb Deutschland e. V. im Jahr 1967 in
Frankfurt a. M. gegriindet wurde, setzt
er sich mit groBem Engagement fiir die
Interessen seiner Mitglieder, deren Ver-
triebspartnerinnen und -partner sowie
Kundinnen und Kunden ein. Sieben Griin-
dungsmitglieder legten 1967 den Grund-
stein fiir den Verband, der schnell zum
einzigen Branchenverband der deutschen
Direktvertriebswirtschaft aufstieg. Heute
ist der BDD mit iber 50 Mitgliedern der
Forderer und Vertreter der Direktver-
triebsunternehmen in Deutschland.

Politische und 6ffentlichkeits-
wirksame Arbeit

Der Bundesverband biindelt die Inte-
ressen seiner Mitgliedsunternehmen
und vertritt diese vor politischen Ent-
scheidungstragerinnen und -tragern auf
nationaler und europdischer Ebene. Ziel
ist es, die Offentlichkeit, insbesondere
Kundinnen und Kunden, Vertriebspart-

34

nerinnen und -partner sowie Vertreterin-
nen und Vertreter von Politik und Medien,
tber den Direktvertrieb zu informieren
und das positive Image weiter zu starken.
Als Branchenexperte und Lieferant wert-
voller reprasentativer Marktzahlen ist der
BDD ein wichtiges Sprachrohr fiir seine
Mitglieder.

Verhaltensstandards garantieren
Seriositat

Darliber hinaus versteht sich der BDD als
Huter des fairen und seriésen Direktver-
triebs. Mit der Aufnahme in den Verband
verpflichten sich die Unternehmen und
ihre Vertriebspartnerinnen und -partner
zu einem fairen und lauteren Verhalten
gegenlber Verbraucherinnen und Ver-
brauchern sowie Mitbewerberinnen und
Mitbewerbern. Der BDD steht fiir die
Einhaltung strikter Verhaltensstandards
im Direktvertrieb. Vertrauen, Ehrlichkeit
und Fairness sind die Grundpfeiler eines
sicheren und erfolgreichen Vertriebs in

BDD UND KONTAKTE

privaten Wohnrdumen der Kundinnen und
Kunden. Die Verhaltensstandards schiit-
zen Verbraucherinnen und Verbraucher
sowie Vertriebspartnerinnen und -partner
iiber das gesetzliche MaB hinaus: So gibt
es ein Widerrufsrecht auch bei Bestellun-
gen unter 40 Euro. Zudem gewahren die
Mitgliedsunternehmen eine verldngerte
Beweislastumkehr bei Mangeln zu Guns-
ten der Verbraucherinnen und Verbrau-
cher. Vertriebspartnerinnen und -partner
haben ein lebenslanges Riickgaberecht
von Produkten und die BDD-Mitglieder
verzichten auf jegliche Gebtihren fiir
Vertriebspartnerinnen und -partner. Seit
56 Jahren profitieren die Mitglieder des
BDD von der juristischen Expertise und
Beratung, der politischen Interessensver-
tretung und dem starken Netzwerk, das
einen kontinuierlichen Informations- und
Erfahrungsaustausch garantiert. Gemein-
sam mit seinen Mitgliedern méchte der
BDD die Zukunft des Direktvertriebs in
Deutschland gestalten.
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