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Zusammenfassung

In diesem Beitrag wird ein quantitatives Evaluierungsmodell fiir Multi-
Level Marketingsysteme entwickelt. Das Verfahren erlaubt die Abbil-
dung unterschiedlicher Unternehmensstrukturen, ausgehend von einem
Mitarbeiter-Akquisemodell. Die so gewonnene Struktur dient als Simula-
tionsgeriist fiir komplexe Einkommens- und Karrierepline, die von ver-
schiedenen MLM-Unternehmen als Steuerungs- und Verteilungskonzept
etabliert werden.

Wir zeigen anhand von zwei analysierten Unternehmen, dass die Ein-
kommensallokation auf den verschiedenen Ebenen extrem asymmetrisch
ist; wihrend ein auflergewohnlich hohes Einkommenspotential auf der
Fiihrungsebene besteht, sind die Einkommen auf nachfolgenden Ebenen
homogen beschriankt. Da ein Strukturebenenaufstieg gewohnlich im Kar-
riereplan solcher Unternehmen nicht vorgesehen ist, bestehen kaum Ein-
kommensentwicklungsmoglichkeiten auf mittleren und niedrigen Ebenen.

Schliisselbegriffe: Multi-Level-Marketing, Monte-Carlo-Simulation.

1. Einleitung

Uber MLM-(Multi-Level-Marketing-) Unternehmen herrschen sehr gegensétzli-
che Meinungen vor: Einerseits wird mit Reprisentanten geworben, die unglaub-
liche Einkommen erzielen, andererseits werden sie als sektenartige Pyramiden-
systeme beschrieben. In diesem Beitrag wird erstmals ein Modell entwickelt,
mit dem die monetiren Aspekte des Entlohnungssystems objektiv untersucht
und beschrieben werden kénnen.

MLM ist eine Spezialform des Direktvertriebs, die in den USA schon sehr
verbreitet ist. Die sog. Représentanten sind hier in einem mehrstufigen, multi-
plikativ entwickelbaren System organisiert, das sich insbesondere durch die in-
tensive Anwerbung neuer Reprisentanten auszeichnet, und durch Provisionen,
die vom eigenen Umsatz und dem der nachgelagerten Stufen abhéingen (,, Grup-
penumsatz“). Bei einem MLM-Vertrieb werden selbststédndige Représentanten
neu angeworben, die - zunéchst hdufig nebenberuflich - die Produkte des Un-
ternehmens verkaufen und auflerdem Reprisentanten anwerben, die ihrerseits
weitere Reprisentanten akquirieren. Erfolge in Umsatz und Anwerbungen wer-
den durch ein Anreizsystem aus Bonusstufen und nichtmaterieller Anerkennung



wie der Verleihung von Titeln oder Anstecknadeln belohnt. Die Verkaufstétig-
keit der Repréasentanten wird dabei zunehmend durch Fiihrungsaufgaben wie
Mitarbeiterschulung und -motivation ergénzt. Dadurch entsteht um die zentrale
Vertriebsfithrung ein komplexes Netz von Héndlern auf verschiedenen Hierar-
chiestufen mit verschiedenen Titeln und Bezeichnungen. Sowohl das Einkom-
men als auch die Befoérderung auf eine hohere Hierarchiestufe hingen dabei nur
vom eigenen Erfolg ab, nicht aber von irgendeiner vorgesetzten Stelle.

Unter den bisherigen Veroffentlichungen zu dieser Vertriebsform sind vor
allem qualitative Publikationer[[] auch im Internet, zu finden. In der Wissen-
schaft wurden MLM-Unternehmen noch recht wenig untersucht, wenn auch etli-
che Aspekte schon beleuchtet wurden: Eine frithe Darstellung iiber den Aufbau,
das Vergiitungssystem und die Bedeutung von MLM bei Finanzdienstleistun-
gen entwickelten [Frehrking und Schoffski (1994). Das Image und die Erfahrung
von Konsumenten mit MLM-Unternehmen wurden z.B. von [Schnedlicht et al.
(1997) evaluiert und beschrieben, (Oksanen-Ylikoski| (2006) bietet einen Uber-
blick iiber Veroffentlichungen zum Unterschied von Fremd- und Selbstwahr-
nehmung dieser Vertriebsform. Untersuchungen iiber MLM-Systeme als Ab-
satzweg (z.B. |[Kiihn und Ruetsch Keller| (1999), |Reineke und Howaldt (1999)),
vom juristischen Standpunkt aus (Brammsen und Leible| (1997), Thume|(1999),
Vander Nat und Keep| (2002))) und beziiglich ethischer Aspekte Koehn (2001)
oder Peterson und Albaum| (2007) liegen ebenfalls vor. Msweli-Mbanga/ (2001))
untersucht die Zusammenhénge von Erfolg und Zufriedenheit im Beruf, Pratt
und Rosa (2003)) die Verbindung von Familie und Beruf. Die Sozialisierung von
neuen Mitgliedern und die Auswirkung auf den Erfolg erforschen [Sparks und
Schenk| (2006). [Wotruba et al. (2005 suchen nach den Ursachen dafiir, dass
die Fluktuation in MLM-Unternehmen gréfler als in anderen Direktvertriebsar-
ten ist. Die Anreizsysteme von Unternehmen im Konsumgiiterbereich wurden
ausfiihrlich von Wehling] (1994a; 1994b; |1999)) analysiert, typisiert und beschrie-
ben.

WEeil es sich bei Multi-Level-Marketing-Systemen um eine Spezialform des
Direktvertriebs handelt (Tietz (1993)), lohnt sich ein Blick in die Literatur
zur Bezahlung von Handelsvertretern. Schon Farley (1964) hat in seinem Pio-
nieraufsatz ein Modell iiber die optimale Struktur von Vergiitungsplénen (aus
Unternehmenssicht) auf Basis der Principal-Agent-Theorie entwickelt. Dieser
Ansatz wurde aufgegriffen und weiterentwickelt: So hat z.B. Weinberg| (1975)
den Fall untersucht, dass die Handelsvertreter selbst den Preis des Verkaufsgutes
bestimmen konnen und (1978]), dass die Produktgruppen von einander abhéngig
sind oder die Handelsvertreter andere Strategien als die Einkommensmaximie-
rung verfolgen. |Basu et al.| (1985 beziehen die Reaktion der Handelsvertre-
ter auf bestimmte Auspragungen des Kompensationsplans durch eine Nutzen-
funktion mit ein. Auf stiickweise lineare Vergiitungspline wird das Modell von
Gjesdal| (1988) erweitert. [Wagenhofer und Ewert| (1993)) schlagen vor, statt des
Principal-Agent-Ansatzes auf LEN-Modelle zuriickzugreifen.

All diesen Ansitzen in der Literatur ist jedoch gemein, dass eine quan-

Um nur einige zu nennen: Bottler| (1997)), Maschmeyer| (1993), Rubino| (2008)), [Sandmann
(1993)), [Ulrich] (1991)



titative Betrachtung der Einkommen, die tatséchlich erzielt werden koénnen,
nicht stattfindet. Vereinzelt finden sich Schitzungen oder die Wiedergabe von
Veroffentlichungen einzelner Unternehmen (z.B. |Grof (2008)), S. 188ff., S. 132).
Coughlan und Grayson| (1998)) fithren eine Sensitivitatsanalyse fiir verschiedene,
u. a. die Einkommenshéhe bestimmende Faktoren durch, allerdings nur fiir einen
hypothetischen, sehr vereinfachten Vergiitungsplan. Sie verwenden dazu Infor-
mationen iiber Einkommen, die sie bei einer Umfrage in den obersten Fiihrungs-
ebenen bei MLM-Unternehmen durchgefiihrt haben. In diesem Beitrag soll nun
ein Modell fiir die Unternehmensstruktur entwickelt werden (Abschnitt , das
im Abschnitt |3] auf zwei Beispielunternehmen angewendet wird. Auf Basis ei-
ner Monte-Carlo-Simulation werden damit objektive Einkommensméglichkeiten
evaluiert. Dabei werden verschiedene Unternehmensgrofien und -strukturen si-
muliert, fiir die sich anhand von zufélligem Umsatz die Einkommenshéhe der
einzelnen Représentanten bestimmen ldsst. Die werden dann in Abhéngigkeit
davon, wo sich die Repréasentanten innerhalb der Unternehmensstruktur befin-
den, dargestellt. Zum einen geschicht dies in einer breiten Ubersicht iiber viele
Unternehmensgrofien, zum anderen werden fiir die beiden Beispielunternehmen
jeweils drei der simulierten Unternehmensstrukturen genauer untersucht.

2. Das Mitarbeiter-Akquisemodell

Bei MLM-Unternehmen entsteht die typische Baumstruktur dadurch, dass ein
Reprisentant weitere Représentanten anwirbt. In der folgenden Abbildung ist
eine solche - sehr einfache - Struktur abgebildet.

| Reprasentant 2 Reprasentant 3

‘ Représentant4‘ ‘ Représentant 5 ‘ ‘ Repréasentant 6‘ ‘ Représentant 7 ‘

Représentant 8 | [ Reprasentant 9 | | Reprasentant 10 \

Représentant 11

Abbildung 1: Darsellung einer (sehr kleinen) Unternehmensstruktur

Der erste betrachtete Reprisentant (Repréisentant 1) ist der ,Enovator®,
also derjenige, der das Unternehmen initiiert. Er zeichnet sich durch hohes
Charisma aus, und es gelingt ihm, eine grofle Anzahl (hier abgebildet: zwei)
Représentanten anzuwerben. Diese Représentanten werben ihrerseits weitere
Reprisentanten an; sie sind dabei ebenfalls sehr erfolgreich. Das Unterneh-
men wéchst durch weitere Anwerbungen. Es werden allerdings auch zunehmend
Reprisentanten angeworben, deren Uberzeugungskraft kleiner ist, so dass es
schliellich Reprisentanten gibt, die keine weiteren Anwerbungen leisten kénnen
(Représentant 5, 8, 10 und 11).



2.1. Grundlegende Modellgleichungen

In diesem Modell soll davon ausgegangen werden, dass jeder Reprisentant n
soziale Kontakte hat, und dass diese Anzahl fiir alle Reprisentanten gleich ist.
Die Wahrscheinlichkeit, einen Reprédsentanten aus diesem Kreis der sozialen
Kontakte anzuwerben, sei durch die Funktion

k

Tmax k- eliikmaz (1)

ﬂ-k kmam
gegeben, wobei k die Ebene ist, in der sich der angeworbene Reprisentant befin-
det. Die Funktion sei abhéingig von 4., der maximalen Anwerbewahrschein-
lichkeit in allen Ebenen, und k4, der Stelle, an der diese maximale Anwer-
bewahrscheinlichkeit realisiert werden soll. Im einfachsten Fall ist dies die erste
Ebene. Bei ganzzahligem k4, ist dies die Ebene, in der 7,4, realisiert wird. Da-
bei miissen offensichtlich 0 < 7y4, < 1 und 0 < kg, < 00 gelten. Diese beiden
Parameter sind damit Mafizahlen fiir das Anwerbungspotential aller Représen-
tanten im Unternehmen bzw. die Grofle des Unternehmens. In ihnen werden
alle Effekte kumuliert, die sich unabhéngig von der Person und dem Verhalten
des Anwerbers positiv oder negativ auf das Anwerben weiterer Reprisentanten
auswirken konnen, also vor allem die Attraktivitit des Unternehmens, des Kar-
riereplans und der Produkte. Dabei werden gute Anwerbungsbedingungen vor
allem durch grofles 7,4, ausgedriickt. Der Parameter k,,,; bestimmt neben der
Grofle vor allem die Form der entstehenden Unternehmensstruktur, also z.B.
auf welcher Ebene des Unternehmens die meisten Représentanten sind.

Wie die folgende Abbildung zeigt, handelt es sich um eine sehr flexible
Funktion, da sie sich iiber die genannten Parameter sehr individuell gestalten
lasst.

Kac =1

T m =01

o =03

Abbildung 2: Die Wahrscheinlichkeit, ein Mitglied anzuwerben, fiir verschiedene

Tmaz UNA Ky

Da die Funktion, die die Anwerbewahrscheinlichkeit eines Reprisentanten
angibt, nicht bekannt ist, soll hier diese exponentielle Form mit ihrem weit links
liegenden Modalwert und der rechsseitigen Abflachung gewéhlt werden, um dem
in der Realitdt beobachtbaren Umstand Rechnung zu tragen, dass die anwer-
bungsstarken Personlichkeiten in den oberen Ebenen der MLM-Unternehmen
zu finden sind, wéhrend sich die anwerbungsschwicheren Repridsentanten eher
in den unteren Ebenen befinden. Ob das Unternehmen nun von einer motivie-
renden Gruppe in der ersten Ebene , gefithrt“ wird oder ob die oberste Ebene
eher organisatorisch begabt ist und die charismatischsten Personen erst in der



zweiten oder gar dritten Ebene sind, wird durch die Festlegung von k4, be-
stimmt.

Die Groflien der Parameter n, mpq, und ke, sind ebenfalls nicht bekannt
und kénnen auch aufgrund mangelnder Daten nicht geschétzt werden. Darum
sollen die Unternehmen hier mit verschiedenen Parameterkonstellationen, die ei-
ne realistische UnternehmensgroBd? erzielen, simuliert werden. Die Unsicherheit
iiber die tatséchlichen Auspragungen wird in der Untersuchung beriicksichtigt.

Aus den genannten Griinden diirfte es sinnvoll sein, 1 < k0, < 3 zu withlen.
Da davon auszugehen ist, dass Représentanten eines MLM-Unternehmens sozi-
al engagierte Menschen sind, sollte sich dieser Eindruck auch in der Wahl des
Parameters n wiederfinden. Dabei ist natiirlich zu beriicksichtigen, dass je nach
Definition ,sozialer Kontakt“ auch die Anwerbewahrscheinlichkeit beeinflusst
wird: Hier sollen darunter nur Kontakte verstanden werden, bei denen zumin-
dest theoretisch eine Anwerbechance besteht. Aus diesen Griinden diirfte die
Annahme von mindestens 25, aber hochstens 300 sozialen Kontakten realistisch
sein. Die maximale Anwerbewahrscheinlichkeit 7., driickt die Wahrschein-
lichkeit aus, von einer mitreilenden Personlichkeit angeworben zu werden und
muss darum entsprechend hoch sein. Andererseits wird sich natiirlich niemals
das gesamte soziale Umfeld anwerben lassen, sondern immer nur ein gewisser
Prozentsatz an Menschen, die sich z.B. beruflich verindern wollen. Abhéingig
von der Attraktivitit des Bonusplans kann man darum annehmen, dass ma-
ximal jeder fiinfte soziale Kontakt angeworben werden kann, aber mindestens
jeder fiinfzigste.

Ly sei die Anzahl der direkten Anwerbungen eines Représentanten in Ebene
kﬂ Diese Anzahl ist binomialverteilt (vgl. z.B.|Ouyang und Grant| (2004)) mit
den Parametern n und 7, weil es sich als wiederholtes Ausfiihren eines Ber-
noulli-Experiments auffassen lasst, wenn der Représentant bei jedem seiner
n sozialen Kontakte einen Anwerbungsversuch startet, der mit gleichbleibender
Wahrscheinlichkeit 7 gelingt. Die Anzahl der Anwerbungen eines Représentan-
ten ist dabei unabhingig von den Anwerbungen der anderen Reprisentanten
und von den erzielten Umsétzen. Der Erwartungswert von Lj, ist
k

Tmaz k. eliikmaz ) (2)
kmaz

E[lLgl=n-m,=n-

Gleichung zeigt deutlich, dass die Wahrscheinlichkeit, einen zusétzlichen
Reprisentanten anzuwerben, umso grofler ist, je grofler n und e, gewéhlt
werden. Je hoher die Wahrscheinlichkeit ist, einen zusétzlichen Représentanten
anzuwerben, desto grofler wird auch die Gesamtgréfle des Unternehmens sein.

ZFrehrking und Schoffski| (1994) geben fiir Finanzunternehmen 3000 - 11000 (Stand 1991)
an, Brammsen und Leible| (1997)) nennen Zahlen bis zu 100000 Vertriebsreprésentanten.

SDer anwerbende Repriisentant befindet sich dabei in Ebene k — 1, seine Anwerbungen
in Ebene k. ,Ebene“ bezieht sich hier auf die Modellstruktur, nicht auf das Erreichen einer
Beférderungsstufe.



2.2. Endlichkeit der erzeugten Unternehmensstruktur

In diesem Abschnitt beweisen wir, dass mit dem Akquisemodell nur Unter-
nehmensstrukturen generiert werden, deren erwartete Grofle endlich ist. Dabei
wird die potentielle Anzahl aller Représentanten in Ebene k& durch die Zufallsva-
riable X}, ausgedriickt. In der ersten Ebene ergibt sich fiir die binomial verteilte
Zufallsgrofie X,

E[Xl]:n-m. (3)

Die erwartete Anzahl von Représentanten auf der zweiten Ebene hingt von der
Besetzung der ersten Ebene ab und kann daher als bedingter Erwartungswert

geschrieben werden
E[X2|X1:331} =1 -Nn-Tm9. (4)

Aufgrund des Gesetzes des iterierten Erwartungswertes erhélt man unbedingt
E[XQ] :E[E[X2|X1H :E[Xﬂ N - Ty :n27T17T2. (5)
Aus bis folgt unmittelbar fiir die k-te Ebene

k(k+1)

. k
R | R | R I G N U

Der Erwartungswert der Gesamtzahl der im Unternehmen tétigen Reprisen-
tanten ist die Summe iiber alle theoretisch moglichen Ebenen

> > > Tmazx F f—EetD)
> X =ZE{XR]=Zn’“< ) Kle® Zoma. (7)
k=0 k=0 k=0

kmax

E

Wir zeigen nun, dass die Summe fiir beliebige n endlich ist. Eine geometri-
sche Reihe der Form Y 32 agn® konvergiert fiir alle |n| < R mit Konvergenz-
radius R, sofern

g,
Ap+1
existiert oder selbst unendlich ist. Fiir ergibt sich

R = lim

k—o0

(8)

k4+1 1 K
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_ kmax . 6_1 hm 1 + kmaz + 2]‘572”@1- + 6k§nam T (9)
Tmazx k! —o00 k!
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mit der Substitution &’ = k+1. Die Exponentialfunktion wurde in eine MacLau-
rin-Reihe entwickelt. Gleichung @ belegt, dass die erwartete Unternehmens-
grofle unter den gemachten Annahmen iiber k4, und T4, fiir beliebige, end-
lich positive n begrenzt ist. Dies ist eine wichtige Voraussetzung fiir ein sinn-
volles Simulationsgeriist.



3. Anwendung des Evaluationsmodells am Beispiel
von zwei Unternehmen

In den n#chsten Abschnitten werden die zwei Unternehmen vorgestellt und
die Einkommensmoglichkeiten bei ihnen untersucht. Dazu wird zunéchst eine
Annahme iiber die Umsétze, die die einzelnen Reprisentanten erzielen, getrof-
fen. Danach wird jeweils der Karriereplan des Unternehmens dargestellt und
erlautert. Die Karrierepldne setzen sich aus zwei Elementen zusammen: dem
Beforderungsplan, der den Aufstieg im Unternehmen durch bestimmte Karrie-
restufen bestimmt, und dem Vergiitungsplan, der die Hohe der Boni regelt.
Beides geschieht in Abhéngigkeit bestimmter Umsatz- und Gruppenumsatzzie-
le, so dass teilweise gleichzeitig mit einer hoheren Bonusstufe auch eine héhe-
re Karrierestufe erreicht wird. Auflerdem wird die Beforderung auf bestimmte
Karrierestufen mit der Ubergabe von z.B. Anstecknadeln, Dienstwagen oder
Vorsorgeleistungen belohnt. Auch wenn diese Karrierestufen und Statussym-
bole sicherlich ein wichtiger Aspekt im Anreizsystem von MLM-Unternehmen
sind (und nicht nur dort, vgl. Frey und Neckermann| (2006))), beschrénkt sich
unsere Analyse auf die monetéiren Aspekte. Ein Aufstieg in Karriere- oder Bo-
nusstufen bedeutet dabei nicht den Aufstieg in den Modellebenen, die im letzten
Abschnitt beschrieben wurden und damit auch keine Verdnderung der Anwer-
bewahrscheinlichkeit. Ein Aufstieg iiber Modellebenen wird nur méglich, wenn
ein Repréasentant ausscheidet und die von ihm angeworbenen Représentanten
an denjenigen weitergibt, der ihn einmal angeworben hat.

Bei der Analyse der hier gezeigten Vergiitungspléane ist zu beriicksichtigen,
dass sie nicht eins zu eins in Euro berechnet werden, sondern nach einem Punk-
tesystem, das die einzelnen Produkte nach Ertragsgesichtspunkten gewichtet
(Wehling (1999), S. 115). Um Vergleichbarkeit zu gewihrleisten, sollen aber
die Umsatzzahlen als Verkaufspreis inkl. Umsatzsteuer bzw. die Lohne brut-
to bestimmt werden. Als Umrechnungsfaktoren dafiir sollen die ungewichteten
Durchschnittswerte iiber alle Produkte verwendet werden, da keine Informatio-
nen iiber die Anteile der einzelnen Produktgruppen am Umsatz Vorliegenﬁ

Die anschlieflend fiir jedes Unternehmen gezeigten Simulationsergebnisse
stammen von Simulationsstudien, bei denen Einkommensverteilungen fiir ver-
schiedene Kombinationen der Parameter n (soziale Kontakte), mpq, (MafBizahl
fir die Uberzeugungskraft bzw. die GroBe des Unternehmens) und ky,q, (Maf3-
zahl fiir Grofle und Form des Unternehmens) bestimmt wurden. Dazu wurde
zundchst die Baumstruktur eines MLM-Unternehmens sowie der Umsatz je-
des Mitglieds simuliert, um damit dann im zweiten Schritt die Einkommen der
Mitglieder zu bestimmen. Diese zweistufige Vorgehensweise ist notwendig, da
das Einkommen der Reprédsentanten sowohl von ihrer Stellung innerhalb der
Hierarchie als auch von ihrem Umsatz abhéngt (z.B. |Casajus et al.;2009) Zum
Vergleich und zur Einordnung bieten sich zwei Aufstellungen des Statistischen
Bundesamtes iiber die durchschnittlichen Bruttoverdienste (inkl. Sonderzahlun-

4 Eine Ubersicht iiber die Quellen fiir die Bonuspléine und Preislisten findet sich im Lite-
raturverzeichnis.



gen) anﬂ Dort werden zum einen die Einkommen von im Handel beschéftigten
Personen nach der Beschiiftigungsart (Vollzeitbeschéftigung, Teilzeitbeschéfti-
gung oder geringfiigige Beschiftigung) erhoben, zum anderen gibt es eine Auf-
stellung iiber die Verdienste von im Dienstleistungssektor beschiftigten Perso-
nen, bei der nach der Leistungsgruppen unterschieden wird. Beide sind in der
im Anhang [A] angegebenen Tabelle [J] zusammengestellt.

Zuniéchst jedoch sollen einige immer wieder in den Karrierepléanen vorkommen-
de Elemente vorgestellt werden.

3.1. Karrierepline

Die verschiedenen Bonusarten kénnen nach dem Vergiitungskriterium unter-
schieden werden. So werden die Boni z.B. auf den Umsatz eines Reprisentanten
bezahlt oder auf den Umsatz der von ihm direkt oder indirekt angeworbenen
Représentanten (Gruppenumsatz). Dabei spielt hdufig auch eine Rolle, wie
weit der betrachtete Repridsentanten selbst oder die von ihm angeworbenen
Repriasentanten schon ,,qualifiziert* sind, also welche Karrierestufe sie schon
erreicht haben.

Bonusart 1: Bonus auf Gruppenumsitze ist die einfachste Form der
Bonusgestaltung. Dabei wird dem Reprisentanten ein bestimmter Anteil der
von ihm und seiner Gruppe erzielten Verkaufsumsitze vergiitet. Die Hohe
des Anteils steigt dabei mit der Hohe des Gruppenumsatzes in vorgegebenen
Stufen an, so dass grofle Umséitze tiberproportional belohnt werden. Haufig
wird diese Bonusform als Differenzbonus gestaltet: Dann wird der Bonus, den
der betrachtete Reprisentanten erhélt, um den an die von ihm angeworbene
Struktur gezahlten Boni reduziert.

Bonusart 2: Bonus auf den Umsatz von besonders qualifizierten
angeworbenen Reprisentanten wird an den Anwerber von besonders er-
folgreichen Représentanten auf deren Umsatz oder Teile davon bezahlt. Daraus
soll ein Anreiz erwachsen, einen angeworbenen Reprisentanten moglichst hoch
zu qualifizieren, auch wenn dieser damit die oberste Stufe eines Differenzbonus
der Art 1 erreicht und fiir den Anwerber kein Bonus mehr bezahlt werden
kann. Die Hohe richtet sich nach der Anzahl der entsprechend qualifizierten
Repréasentanten.

Marge ist die Differenz zwischen (empfohlenem) Verkaufs- und Einkaufspreis.
Die Verkaufsmarge wird dem Verkaufer auf seinen gesamten Umsatz zugerech-
net, da nicht erkennbar ist, ob ein Verkéufer die Ware weiterverkauft oder selbst
verbraucht.

3.2. Vegas Cosmetics

Im Unternehmen Vegas Cosmetics erhalten die Représentanten (im Folgenden
auch ,, Verkiufer* genannt) einerseits die Verkaufsmarge, und andererseits einen
Bonus auf ihren Gruppenumsatz, der sich aus ihrem eigenen Umsatz und dem

® Statistisches Bundesamt (2008), Fachserie 16, Reihe 2.1, 2. Quartal 2008



der von ihnen direkt und indirekt angeworbenen Verkéufer zusammensetzt. Hin-
zu kommen Boni, die bei Erreichen bestimmter Qualifikationsstufen bezahlt
werden.

3.2.1. Karriereplan

Das Einkommen jedes Verkéaufers setzt sich aus 5 Elementen zusammen: 4 Arten
von Boni und die Marge auf verkaufte Produktdf]

e Reprisentanten-Erfolgsbonus: prozentualer Bonus auf den gesamten
Gruppenumsatz des Verkéufers, als Differenzbonus ausgestaltet (Bonusart

1).

e Business-Erfolgsbonus: Dieser Bonus wird nach Aufbau eines sog. Orga-
nisationsleiters auf dessen Gruppenumsatz bzw. Teile davon gezahlt (Bo-
nusart 2).

e Senator-Erfolgsbonus: Nach Erreichen eines grofien Mindestgruppenum-
satzes wird der Bonus auf den Gruppenumsatz gezahlt (Bonusart 1).

e Tiefenbonus: Dieser Bonus wird nach Aufbau mehrerer Organisations-
leiter mit groflem Gruppenumsatz auf Teile von deren Gruppenumsatz
gezahlt (Bonusart 2).

e Die Marge betrigt ca. 22% des Bruttoverkaufspreises.

Zu beriicksichtigen ist dabei, dass die Basis fiir die Bonus-Qualifikation (UP,
,Umsatzpunkte“) ca. 63% des Bruttoverkaufspreises und die Basis fiir die
Bonus-Bezahlung (UV, ,, Umsatzvolumen®) ca. 56% des Bruttoverkaufspreises
betrégt.

3.2.2. Bestimmung der Umsatzverteilung

Der Umsatz jedes Verkdufers setzt sich aus den einzelnen Verkaufsgeschéften
zusammen, die dieser Verkdufer tétigt. Jedes einzelne dieser Verkaufsgeschifte
lasst sich als Zufallsexperiment auffassen und die Hohe des Umsatzes als Zufalls-
variable. Es liegt nahe, den Umsatz aus einem einzelnen Verkaufsgeschift als un-
abhingig von einander und Gamma-verteilt mit gegebenen, aber unbekannten
Parametern anzusehen. Die Gamma-Verteilung ist sehr flexibel und modelliert
die Umsatzdichte eines einzelnen Geschifts als linkssteil bis symmetrisch, was
eine realistische Annahme sein diirfte. Damit 148t sich die Umsatzgenerierung
liber einen Abrechnungszeitraum hinweg als Gamma-Prozess interpretieren, da
sowohl der Zeitpunkt des einzelnen Verkaufsgeschéftes als auch die Hohe des
Umsatzes als zufiillig angenommen werden kann (siehe auch Basu et al.| (1985)).
Fiir den Umsatz, der zwischen zwei Abrechnungszeitpunkten erzielt wurde, er-
gibt sich so eine Gamma-Verteilung. Im Folgenden wird unter Umsatz U der

5 Eine genaue Erliuterung des Bonusplans findet sich in Anhang|B.1



gesamte Umsatz einer Abrechnungsperiode verstanden. Er sei fiir alle Verkdufer
unabhéngig, aber identisch[] Gamma-verteilt mit den Parametern &£ und 6:

ol

, _ k-1 €

(10)

mit der Gammafunktion I'(x). Die Gammaverteilung lidsst sich besonders gut
durch zwei Momente definieren, ndmlich dem Erwartungswert und der Schiefe.
Dabei gilt Ey(u;k,0) = k0 und skew(u; k,0) = 2/Vk.

Die Parameter sollen in Anlehnung an den Bonusplan geschitzt werden, weil
davon auszugehen ist, dass der Bonusplan von den Unternehmen im eigenen
Interesse optimal im Bezug auf die Bonusausschiittung gestaltet worden ist,
um am Markt bestehen zu kénnen. Bei unserer Untersuchung wird der einzige
Bonus, der auch ohne Anwerbungen realisiert werden kann, zugrunde gelegt,
namlich der Représentantenbonus.

Reprisentantenbonus
Bonusstufe | Gruppenumsatz | Bonus | Gewichtung
i gi b; w;
1 250 UP 5% 0.2642
2 500 UP 8% 0.1651
3 750 UP 10% 0.1321
4 1000 UP 13% 0.1016
5 2000 UP 16% 0.0826
6 4000 UP 18% 0.0734
7 6000 UP 20% 0.0660
8 8000 UP 22% 0.0600
9 10000 UP 24% 0.0550

Tabelle 1: Vegas Cosmetics: Reprisentantenbonus

Der Erwartungswert wird als gewichteter Durchschnitt der Umsatzgrenzen
bestimmt. Dabei erfolgt die Gewichtung durch einen Faktor w;, der umgekehrt
proportional zur Hohe der Boni und normiert ist. Zu beriicksichtigen ist, dass
die Umsatzpunkte durch Division mit 0.63 in Euro umgerechnet werden miissen.
Der Erwartungswert ergibt sich damit als

9
1
O—Z qiw; ~ 3547.26 mit w; =

Die Schiefe ist gegeben durch

>y wila — B(w)?
(20 wilas — Ew)?)
" Die identische Verteilung fiir alle Verkdufer trotz im Zeitablauf zunechmender Verwen-

dung der Arbeitskraft fiir Fiihrungsaufgaben lisst sich durch den dann erfolgten Aufbau von
Stammkunden begriinden.

skewy(u) =

~ 1.5282 (12)
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Aus den Gleichungen skew,(u) = skewy(u; k,0) und Ey(u) = Ef(u; k, 6) lassen
sich dann die Parameterwerte bestimmen, so dass sich k ~ 1.71 und 6 =~ 2070.74
ergeben.

3.2.3. Analyse

Im Folgenden sind die Ergebnisse der Simulationen gezeigt. Es wurden fiir den
Umsatz - wie dargestellt - Zufallszahlen aus der Gammaverteilung mit den
Parametern k =~ 1.71 und 6 ~ 2070.74 verwendet. Zunéchst wird gezeigt, wie
sich die Einkommen in Abhéngigkeit von der Unternehmensgrofie entwickeln,
danach werden fiir drei beispielhafte Parameterkombinationen die Einkom-
mensverteilungen innerhalb des Unternehmens genauer analysiert.
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Abbildung 3: Einkommen bei verschiedenen Unternehmensgrdfien (Vegas
Cosmetics)

11



In den Graphiken sind die Erwartungs- und Modalwerte der Einkommen
von Verkédufern bei verschiedenen Unternehmensgréflen durch Kreise bzw.
Kreuze dargestellt. Dazu wurden fiir 100 verschiedene Parameterkombina-
tionen jeweils 10 Unternehmensstrukturen und Umsétze fiir die Verkdufer
simuliert, um daraus die Einkommen der einzelnen Verkdufer zu berechnen.
Zur Vermeidung der Darstellung von Ausreifiern wurden der Erwartungswert
und der Modus fiir jede Ebene iiber die jeweils 10 Unternehmensstrukturen
bestimmt. In den Abbildungen sind sowohl die x-Achse, also die Achse, die die
Unternehmensgrofle zeigt, als auch die y-Achse, die das Einkommen angibt,
logarithmisch skaliert, um die Ubersicht zu erhéhen.

Abbildung 3| (oben) zeigt Erwartungswerte (Kreise) und Modalwerte (Kreu-
ze) der Einkommen von Verk#ufern auf der ersten Ebene. Offensichtlich (und
erwartungsgemif) steigt es mit zunehmender Unternehmensgroie an. Extreme
Werte um 100 000.00 € und mehr im Monat lassen sich dabei schon von Unter-
nehmen ab ca. 3000 Verkdufern erzielen. Bei dhnlichen Unternehmensgréfien
sind die Einkommen meist dort héher, wo die Unternehmen mehr Ebenen ha-
ben, wie die genauere Betrachtung der Daten zeigt.

Die Abbildung darunter stellt die durchschnittlichen und wahrscheinlichsten
FEinkommen aller Verkdufer auf den unteren zwei Dritteln der Ebenen dar. Es
zeigt sich, dass unabhéngig von der Unternehmensgrofie die Erwartungswerte
der Einkommen (Kreise) dicht um 1100.00 € streuen, wéhrend die Modalwerte
(Kreuze) nur ca. halb so hohe Werte erreichen.

Zur genaueren Betrachtung folgen jetzt fiir drei Parameterkombinationen
Analysen der sich ergebenen Einkommensverteilungen innerhalb der Unterneh-
mensstrukturen. Dafiir wurde fiir jeweils fiir jede Ebene ein Boxplot erstellt,
bei dem die 25%- und 75%-Quartile iiber eine hellgrau gefiillte Box verbunden
werden, in der der Median durch einen Querstrich dargestellt wird. Die
Enden der Whiskers sind das 5%- bzw. das 95%-Quantil. Um die Schiefe der
Verteilung zu zeigen, ist das mittlere zu erwartende Einkommen durch einen
Kreis und das wahrscheinlichste Einkommenﬂ durch ein Kreuz dargestellt. Zur
Ubersichtlichkeit ist die Einkommensskala logarithmisch skaliert. Im unteren
Teil der Graphik wurde ein dunkelgrau dargestelltes Histogramm mit der
relativen Anzahl der Verkéufer fiir jede Ebene eingefiigt.

8Der Modus wird durch Maximierung einer Kerndichteschitzung bestimmt. Verwendet
wird die ,,variable kernel method“ (Silverman| (1986), S. 21f.), jedoch mit einem angepassten
skalenunabhéngigen Gewichtungsparameter.
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Abbildung 4: Boxplots der Einkommensdichten fir n = 175, mpq. = 0.08 und

Fiir die erste Simulation wurden die Parameter n = 175, mpe: = 0.08 und
kmaz = 1 verwendet, was eine durchschnittliche Unternehmensgrofie von 9 249.2
Mitarbeitern ergab, die sich auf bis zu 9 Ebenen verteilen, wobei die mittleren
Ebenen 4 bis 6 wesentlich stiarker besetzt sind als die ersten und letzten Ebenen.

kmaz = 1 (Vegas Cosmetics)

Einkommen
Ebene | Durchschn. \ Median \ Modus \ Std.-Abw. | Verkiufer
1 54364.33 | 52923.50 | 48 354.77 21764.45 0.17%
2 8 879.80 8178.23 5050.04 5922.89 1.73%
untere 2/3 1182.71 936.37 591.59 942.87 88.18%

Tabelle 2: Einkommen bei Vegas Cosmetics fiir n = 175, Tmae = 0.08 und kpar = 1

Wie zu erwarten, ist das Einkommen in den ersten Ebenen am héchsten und
in den unteren Ebenen am niedrigsten. Dabei wird in den Ebenen 4 bis 9 ein
Einkommen erzielt, dessen Erwartungs- und Modalwert bei ca. 1000.00 € bzw.
600.00 € liegt.

Der Erwartungswert fiir das Einkommen eines Verkaufers, der keine Anwer-
bungen getétigt hat, ergibt sich aus dem Erwartungswert der Umsatzverteilung

(E;(u; k,0) = 3547.26 €):

UP: 3547.26 - 0.63 = 2234.77
Bonusstufe: 16%

Bonus: 3547.26 - 0.56 - 0.16 = 317.83
Verkaufsmarge: 3547.26 - 0.22 = 780.40
Einkommen: 317.83 + 780.40 = 1098.23 €

FEr lasst sich direkt aus dem Erwartungswert des Umsatzes berechnen, da
sich die Bestimmung des Einkommens als stiickweise lineare Transformation in-
terpretieren lisst, solange keine Verkaufer angeworben wurden. Auflerdem wird

bei dieser Umsatzhohe kein Bonus aufler dem Repriisentantenbonus erreicht.
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In den unteren Ebenen ergibt sich das Einkommen offensichtlich vor allem
aus dem eigenen Umsatz. Erst ab Ebene 3 ergibt sich eine Steigerung auf einen
Erwartungswert von 2252.82 €. Im Vergleich zu dem durchschnittlichen Ein-
kommen einer im Dienstleistungssektor fest angestellten Person entspricht dies
jedoch gerade einmal einem Einkommen in angelernter Position (2118.00 €),
obwohl durchschnittlich fast 9 direkt und indirekt angeworbene Verkaufer
angeleitet werden. Hinzu kommt bei allen Ebenen aufler der obersten, dass
die Einkommensverteilungen linkssteil sind, so dass die wahrscheinlichsten
Einkommen deutlich unter den zu erwartenden liegen. In der dritten Ebene
ist der Modalwert z.B. nur ca. halb so hoch wie der Erwartungswert. Erst in
der zweiten Ebene liegt der Erwartungswert bei 8879.80 € - und geht damit
iiber das im Dienstleistungssektor durchschnittlich erzielbaren Einkommens in
Fiithrungspositionen als Festangestellter (7044.00 €) hinaus. Das wird in der
- duBlerst diinn besetzten - obersten Ebene dann weit iibertroffen mit einem
erwarteten Einkommen von 54 364.33 €. Hinzu kommt, dass dort Einkommen
unter 20 000.00 € eine ausgesprochen geringe Eintrittswahrscheinlichkeit haben.
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Abbildung 5: Boxplots der Einkommensdichten fir n = 175, mpae = 0.11 und
kmaz = 1 (Vegas Cosmetics)

Die zweite Simulation zeigt die Struktur eines deutlich gréfleren Unterneh-
mens (durchschnittlich 37385.1 Verkéufer), aber nur einer Ebene mehr (10),
auf der sich zudem im Durchschnitt nur 0.4 Verkdufer befinden. Die Vervierfa-
chung der durchschnittlichen Unternehmensgréie wurde durch eine nur leich-
te Erhhung der maximalen Anwerbungswahrscheinlichkeit erzielt (verwendete
Parameter: n = 175, Ty = 0.11 und kpee = 1) und zeigt noch einmal deut-
lich die Flexibilitdt des gewdhlten Modells. Die meisten Verk&ufer befinden sich
wiederum auf den mittleren Ebenen 4 bis 6, die absolute Anzahl auf der ersten
Ebene ist nur unwesentlich grofler als im vorherigen Beispiel.
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Einkommen
Ebene | Durchschn. \ Median \ Modus \ Std.-Abw. | Verkiufer

1 180814.47 | 181255.63 | 192046.05 53786.99 0.05%
2 18539.15 17715.24 12183.94 10883.89 0.68%
untere 2/3 1225.36 982.62 609.77 1009.63 93.99%

Tabelle 3: Einkommen bei Vegas Cosmetics fiir n = 175, Tpae = 0.11 und ke =1

Die Hohe des erwarteten und des wahrscheinlichsten Einkommens bei den
unteren Ebenen 4 bis 10 unterscheidet sich kaum von denen im letzten Bei-
spiel. Wiederum wird ein erwartetes Einkommen um 1000.00 € (modal: um
500.00 €) erzielt, das kaum Fiihrungsprovisionen enthalten diirfte. Aber schon
ab Ebene 3 wirkt sich die groflere Unternehmensstruktur positiv auf die Ein-
kommen aus: Mit 3623.52 € ist das erwartete Einkommen gut 30% hoher als im
vorangegangenen Beispiel und iiberschreitet damit das einer im Handel ange-
stellten Person durchschnittlich erzielbare (3259.00 €). Dort diirfte es allerdings
eher unwahrscheinlich sein, dass sie - wie hier - durchschnittlich 17.8 direkt oder
indirekt angeworbene Verkéufer anleitet. Zudem ist auch hier wieder die Ein-
kommensverteilung linkssteil. Bei Ebene 2 ist sie ebenfalls linkssteil, jedoch liegt
der Erwartungswert mit 18 539.15 € fast doppelt so hoch wie bei der ersten Pa-
rameterkombination. Und in Ebene 1 liegt das monatliche Einkommen iiber
180000.00 €, so dass das Jahreseinkommen siebenstellig sein diirfte.
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Abbildung 6: Boxplots der Einkommensdichten fir n = 225, mpq, = 0.02 und
kmaz = 2.5 (Vegas Cosmetics)

Das dritte Beispiel zeigt eine Struktur, die sich aus den Parametern n = 225,
Tmaz = 0.02 und k4, = 2.5 ergeben hat und noch etwas grofler als die eben
beschriebene ist: durchschnittlich 40 742.6 Verkaufer, die sich allerdings auf bis
zu 17 Ebenen verteilen. Auch in dieser Konstellation sind die meisten Verkaufer
in der Mitte der Struktur zu finden. Auf der ersten Ebene sind durchschnittlich
nur 3.6 Verkaufer, so dass jeder von ihnen eine groflie Anzahl von Verkaufern
direkt und indirekt angeworben haben diirfte.
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Einkommen
Ebene | Durchschn. \ Median \ Modus \ Std-Abw. | Verkiufer

1 1060155.10 | 895899.38 | 846233.07 | 696610.40 0.01%
2 242584.92 | 190557.61 | 166967.70 174 824. 0.04%
untere 2/3 1369.87 1078.97 694.52 1133.66 97.13%

Tabelle 4: Einkommen bei Vegas Cosmetics fiir n = 225, Tpae = 0.02 und
kmaz =25

Auch in dieser Version siecht man deutlich, dass die Einkommensverteilun-
gen in den unteren Ebenen linkssteil sind, widhrend sie in der obersten Ebene
fast symmetrisch ist. Hier ergibt sich ein beeindruckendes Einkommen: Der
Erwartungswert liegt bei iiber 1 Mio €. Der erwartete Verdienst der Verkdufer
in der néchsten Ebene ist zwar deutlich geringer, aber liegt immer noch deutlich
im sechsstelligen Bereich. Und die dritte Ebene ist vom Erwartungswert des
Einkommens durchaus mit der ersten Ebene im ersten Beispiel vergleichbar,
wenngleich dort die Verteilung anndhernd symmetrisch war. In den Ebenen
darunter verschiebt sich die Lage der Dichtekurve dann immer weiter nach
links. In den Ebenen 8 und niedriger wird dann wiederum ein erwartetes Ein-
kommen um 1 100.00 € erzielt, das kaum Fiihrungsprovisionen enthalten diirfte.

3.3. Création direkt

Die Struktur von Création direkt und Vegas Cosmetics sind sehr dhnlich. Die
Simulation und die Darstellung des Ergebnisses geschieht daher analog.

3.3.1. Karriereplan

Das Einkommen jedes Verkiufers setzt sich aus 4 Elementen zusammen{’} 3 Ar-
ten von Boni und die Marge auf verkaufte Produkte. Es besteht ein Mindestum-
satz von 40 PW (,Punktwerte“), ohne den kein Anspruch auf Bonusleistungen
besteht0]

e Erfolgsbonus: prozentualer Bonus auf den gesamten Gruppenumsatz des
Verkéufers, als Differenzbonus ausgestaltet (Bonusart 1).

e Managerbonus: Dieser Bonus wird nach Aufbau eines Organisationsleiters
auf dessen Gruppenumsatz gezahlt. Die Hohe richtet sich nach der Anzahl
der aufgebauten Organisationsleiter und dem Umsatz, den die angewor-
bene Struktur neben diesem Organisationsleiter noch generiert.

e Supermanagerbonus: Nach Erreichen eines groflen Mindestgruppenumsat-
zes wird der Bonus auf den Gruppenumsatz gezahlt (Bonusart 1), Diffe-
renzbonus.

e Die Marge betrigt ca. 21% des Bruttoverkaufspreises.

9 Der Bonusplan findet sich in Anhang
10 Die entsprechenden Boni werden in einen Fond einbezahlt, so dass sie fiir die Repriisen-
tanten in hoheren Ebenen wie ausbezahlt beriicksichtigt werden.
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Zu beriicksichtigen ist, dass Qualifikation und Berechnung des Bonus von PW
ausgehen, die ca. 50% des Bruttoverkaufspreises betragen.

3.3.2. Bestimmung der Umsatzverteilung

Zunichst werden wieder die Parameter der Umsatzverteilung bestimmt. Wie
bei Vegas Cosmetics begriindet, sollen die Parameterwerte wiederum aus der
Gestaltung der ersten Bonusart geschédtzt werden. Die PW werden durch in
Division mit 0.5 in Euro umgerechnet.

Erfolgsbonus
Bonusstufe | Gruppenumsatz | Bonus | Gewichtung
i gi bi w;
1 130 PW 5% 0.3117
2 500 PW 9% 0.1732
3 1000 PW 12% 0.1299
4 1500 PW 15% 0.1039
5 2500 PW 18% 0.0866
6 3000 PW 21% 0.0742
7 4500 PW 24% 0.0649
8 6000 PW 28% 0.0557

Tabelle 5: Création direkt: Erfolgsbonus

Der Erwartungswert des Umsatzes ergibt sich also durch

9
1 bt
By(u) = — Y qiw; = 2956.12 mit w; = —g—, (13)
0.5 & >io1 b1
die Gewichte sind in obiger Tabelle angegeben. Die Schiefe bestimmt sich als
o wilg — B(uw))?
skewy(u) = =1 5 577 ~ 1.3891 (14)

(0 wiles = B@)?)

Aus den Gleichungen skewy(u) = skewys(u; k,8) und Ey(u) = E¢(u; k, 0) lassen
sich dann wiederum die Parameterwerte bestimmen, damit sind & ~ 2.0730 und
0 ~ 1425.98.

3.3.3. Analyse

Fiir dieses Unternehmen sollen ebenfalls eine Ubersicht iiber die Entwicklung
der Einkommen bei verschiedenen Unternehmensgréfien und drei genauer be-
trachtete Simulationen gezeigt werden, und zwar die, die mit denselben Pa-
rametern wie die bei Vegas Cosmetics berechnet wurden, um einen Vergleich
zwischen beiden Unternehmen zu ermdoglichen.

Zunichst also Graphiken, in denen die Erwartungswerte (Kreise) und Modi
(Kreuze) der Einkommen von Verkdufern bei verschiedenen Unternehmens-
groflen dargestellt sind.
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Abbildung 7: Einkommen bei verschiedenen Unternehmensgrifien (Création direkt)

In Abbildung [7] oben wieder die Darstellung der Erwartungs- und Modal-
werte der Einkommen von Verkdufern auf der ersten Ebene: Auch diesmal fithrt
eine hohere Mitarbeiterzahl im Unternehmen tendenziell zu héherem Verdienst.
Man darf sich allerdings nicht von der unterschiedlichen Skalierung tduschen las-
sen: Die maximalen erwarteten Einkommen sind nur ein Fiinftel so grofl wie bei
Vegas Cosmetics. Uberraschend ist auch, dass es ab einer gewissen Unterneh-
mensgrofle zu einer breiteren Streuung der zu erwartenden Einkommen kommt.
Die unteren Punkte stammen vor allem aus Unternehmen mit wenigen, aber
breit besetzten Ebenen. Bei den durchschnittlichen Einkommen der Verkdufer
auf den unteren zwei Dritteln der Ebenen entspricht das Bild (unten) weitge-
hend dem bei Vegas Cosmetics, wenn auch die Streuung insgesamt etwas grofler
ist.
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Abbildung 8: Boxplots der Einkommensdichten fir n = 175, mpq, = 0.08 und
kmaz = 1 (Création direkt)

Fiir das erste Simulationsergebnis wurden erneut die Parameter n = 175,
Tmaz = 0.08 und k. = 1 verwendet. Dabei ist die durchschnittliche Unter-
nehmensgrofe hier mit 8 269.1 Verkdufern etwas kleiner als bei der Simulation
fiir Vegas Cosmetics. Die Verkéufer verteilen sich aber wieder auf 9 Ebenen. Die
Aufteilung der Verkdufer auf die einzelnen Ebenen ist bei beiden Unternehmen
erwartungsgemaf fast identisch.

Einkommen
Ebene | Durchschn. ‘ Median Modus | Std.-Abw. | Verkiufer
1 17806.22 | 16711.06 | 16258.05 10575.76 0.17%
2 5774.93 5021.38 3883.73 4107.10 1.75%
untere 2/3 1006.47 502.03 258.69 1363.23 88.15%

Tabelle 6: Einkommen bei Création direkt fir n = 175, Tpmar = 0.08 und ke =1

Die Einkommensverteilungen weisen wieder ein dhnliches Bild wie bei Ve-
gas Cosmetics auf: In den untersten Ebenen (4 bis 9) sind Einkommen um
1000.00 € zu erwarten, der Modalwert liegt allerdings noch niedriger bei unter
300 €. Wenn kein Verkédufer angeworben wurde, lidsst sich das zu erwartende
Einkommen wieder als lineare Transformation bestimmen:

PW: 2956.12 - 0.50 = 1478.06
Bonusstufe: 12%

Bonus-Einkommen: 2956.12-0.5-0.12 = 177.37
Verkaufsmarge: 2956.12 - 0.21 = 620.79
Einkommen: 177.37 + 620.79 = 798.16 €

Dies entspricht auch weitgehend dem Erwartungswert des Einkommens in
der untersten Ebene, der bei 786.98 € liegt, aber ist deutlich niedriger als bei Ve-
gas Cosmetics. Auf Ebene 2 kann ein Verk&ufer dann mit knapp 5 774.93 € rech-
nen, was ca. 3000.00 € niedriger als bei Vegas Cosmetics ist, aber iiber dem fiir
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fest angestellte Mitarbeiter im Dienstleistungssektor mit geringen Fiihrungs-
aufgaben (4211.00 €) liegt. Es werden allerdings durchschnittlich schon 51
Verkdufer direkt oder direkt angeleitet. In Ebene 1 wird dann ein Wert von
fast 18 000.00 € erreicht. Das ist zwar ein betréichtliches Einkommen, aber nur
ungefihr ein Drittel so hoch wie bei Vegas Cosmetics.

100000 [

:
10000 -
:

Einkommen in €
relative Anzahl der Verkaufer

Ebene

Abbildung 9: Bozxplots der Einkommensdichten fir n = 175, Tymee = 0.11 und
kmaz = 1 (Création direkt)

Fiir die néchste Simulation wurden die Parameter n = 175, M4, = 0.11 und
kmaz = 1 verwendet. Die durchschnittliche Anzahl der Datenpunkte (43 477.6)
ist diesmal 15% grofler als bei Vegas Cosmetics, die Anzahl der Ebenen (10)
jedoch gleich. Schon der erste Blick zeigt, dass sich die Struktur der oberen Ebe-
nen deutlich von der bei Vegas Cosmetics unterscheidet, wihrend die unteren
(Ebenen 3 bis 10) einen eher dhnlichen Eindruck vermitteln.

Einkommen
Ebene | Durchschn. \ Median \ Modus \ Std.-Abw. | Verkiufer
1 24040.37 | 20614.56 | 15261.53 19684.48 0.05%
2 11776.49 | 12236.96 | 14260.69 6250.53 0.68%
untere 2/3 1037.11 535.09 295.43 1362.94 94.01%

Tabelle 7: Einkommen bei Création direkt fir n = 175, Tmaz = 0.11 und kpee = 1

Das zu erwartende Einkommen in Ebene 1 ist bei Création direkt mit gut
24000.00 € im Vergleich zu Vegas Cosmetics erstaunlich niedrig, dort war es
fast 8-mal so hoch. Uberraschend bei dieser Simulation ist, dass der Modalwert
der Einkommenskurve in Ebene 2 ziemlich genau der in Ebene 1 entspricht,
allerdings liegt der Erwartungswert in der ersten Ebene fast doppelt so hoch
wie in der zweiten Ebene. Mit fast 12000.00 € entspricht er fast zwei Dritteln
des Erwartungswertes bei Vegas Cosmetics in Ebene 2. Allerdings ist die Streu-
ung dort deutlich geringer als bei Création direkt, wo die Einkommen in allen
Ebenen, selbst in den obersten, bis in den Bereich von 10 € streuen. In den
unteren Ebenen wird wiederum ein Einkommen erzielt, dessen Erwartungswert
bei gut 1000.00 € und dessen Modalwert bei knapp 300 € liegt.
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Abbildung 10: Bozplots der Einkommensdichten fiir n = 225, e = 0.02 und
kEmaz = 2.5 (Création direkt)

Die dritte Simulation fiir dieses Unternehmen entstand mit den Parametern
n = 225, Tmar = 0.02 und ke = 2.5, wobei sich durchschnittlich 44 745.6
Verkéufer ergaben, die sich wie bei Vegas Cosmetics auf 17 Ebenen verteilen.
Das durchschnittliche Unternehmen ist damit etwas gréfler als bei Vegas Cos-
metics. Die Einkommensverteilungen unterschieden sich jedoch auf den oberen
Ebenen betréchtlich, wihrend sie in den unteren Ebenen recht dhnlich sind.

Einkommen
Ebene | Durchschn. \ Median \ Modus \ Std.-Abw. | Verkiufer
1 214158.25 | 25054.17 24610.17 309992.45 0.01%
2 79943.00 | 57277.77 | 21/,158.17 88271.19 0.03%
untere 2/3 1133.72 630.86 295.91 1450.62 97.17%

Tabelle 8: Einkommen bei Création direkt fir n = 225, Tpmae = 0.02 und kpae = 2.5

In den unteren Ebenen, liegen die zu erwartenden Einkommen wieder
um ca. 1000.00 € und die Modalwerte bei knapp 300 € . In den Ebenen
dariiber jedoch steigen die Einkommen bei Création direkt bei weitem nicht
so steil an wie bei Vegas Cosmetics: Das durchschnittliche Einkommen in
Ebene 1 ist bei Vegas Cosmetics 5-mal so hoch wie bei Création direkt. Dort
kommen eine grofie Streuung der Einkommen und eine starke Rechtsschiefe
in allen Ebenen hinzu, so dass hier nicht nur ein niedrigeres Einkommen
erwartet werden kann, sondern dass das wahrscheinlichste Einkommen auch
noch deutlich darunter liegt. In Ebene 1 beispielsweise liegt das zu erwartete
Finkommen mit 214158.25 € fast neun mal hoher als das modale mit
24610.17 €, was allerdings immer noch ca. dreimal so viel ist wie das erwar-
tete Einkommen einer im Dienstleistungssektor fest angestellten Fiithrungskraft.
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4. Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass bei allen in dieser Arbeit unter-
suchten Unternehmen in den héheren Ebenen auch hohere Einkommen erziel-
bar sind. Dabei sind die Unterschiede bei den maximal zu erwartenden Mo-
natseinkommen der drei betrachteten Unternehmen ganz erheblich: Bei Vegas
Cosmetics liegt der hochste Erwartungswert (bei sehr grofien Unternehmen)
bei 1762939.75 €und bei Création direkt bei 372671.14 €. Représentanten mit
Einkommen in dieser GréBenordnung diirften bei beiden Unternehmen durchaus
motivierend fiir die iibrigen Verkédufer und Empfehler sein.

Die Einkommen in den unteren Ebenen haben bei den beiden Unternehmen
nahezu identisch bei ca. 1000.00 € ihren Erwartungswert haben. Der Modal-
wert ist jedoch bei Création direkt mit teilweise unter 300 € deutlich niedriger
als bei Vegas, wo meist um 600 € erzielt werden. Die Wahrscheinlichkeit dafiir,
keinen Représentanten angeworben zu haben, ist in den unteren Ebenen sehr
hoch. Daher bestehen hier die Einkommen hauptséichlich aus Umsatzprovisio-
nen. Es zeigt sich damit deutlich, dass der grofite Teil der Repréasentanten mit
kleinen Einkommen auskommen muss, die auch durch eine geringfiigige oder
Teilzeitbeschéftigung im stationdren Handel erreicht werden konnten.

Dieser Beitrag beschrénkt sich auf die rein quantitative Analyse der Einkom-
mensmoglichkeiten der Représentanten bei einem MLM-Unternehmen. Neben
diesen rein objektiven Kriterien gibt es jedoch auch subjektive: Steht ein poten-
tieller Reprasentant vor der Wahl, bei welchem Unternehmen er sich engagieren
mochte, muss auch beriicksichtigt werden, dass diese Wahl nicht nur von den
objektiven Einkommensmoglichkeiten abhéngt. Ein guter Représentant muss
von den Produkten iiberzeugt sein, um andere davon iiberzeugen zu konnen.
AuBlerdem sollte eine breite Produktpalette vorhanden sein, um den Kunden
auch Abwechslung beim Kauf bieten zu kénnen. Das kann sogar so weit fithren,
dass ein Représentant bei dem einen Unternehmen trotz objektiv schlechterer
FEinkommenserwartungen mehr verdient als bei einem anderen Unternehmen.
Diese ,,weichen“ Faktoren flielen bei den Annahme iiber den gammaverteilten
Umsatz nur bedingt ein.

Auch werden in dieser Analyse Kosten, die den Représentanten entstehen,
nicht beriicksichtigt. Dazu gehoren z.B. Ausgaben fiir die Biiroausstattung, Mo-
bilitatskosten oder Verkaufshilfen, ggf. aber auch Verdienstausfille aufgrund ei-
ner alternativen Erwerbstétigkeit. Hinzu kommt, dass der Vergleich mit den
durchschnittlichen Verdiensten eines im Handel angestellten Arbeitnehmers
natiirlich nur bedingt mo6glich ist. Insbesondere die Moglichkeit, sich die Zeit frei
einteilen zu kénnen und ,;sein eigener Chef* zu sein, diirfte einen erheblichen Teil
der Attraktivitdt der Mitarbeit bei MLM-Unternehmen ausmachen. Denkbar
wére zum Beispiel, dass fiir manche Repréisentanten eine angestellte Téatigkeit
nicht durchfiihrbar ist, beispielsweise wegen fehlender Betreuungsmoglichkeiten
fiir Kinder. Wichtig fiir die Mitarbeit in einem MLM-Unternehmen ist der star-
ke soziale Aspekt. Eine Erkldrung fiir die enge Bindung unter den Mitgliedern
trotz der teilweise geringen Einkommen haben |Bhattacharya und Mehta; (2000))
geliefert: Sie nehmen an, dass neben dem monetéren auch ,,soziales“ Einkommen
bezogen wird. Sozialer Ertrag wird demnach vor allem durch sozialen Einsatz
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erzeugt, aber gerade bei MLM-Unternehmen bringt auch wirtschaftlicher Auf-
wand sozialen Gewinn. Dies kann je nach Personlichkeit so weit fithren, dass der
soziale zugunsten von wirtschaftlichem Einsatz reduziert wird, was dann zu so-
zialem Einkommen vor allem innerhalb der Gruppe der iibrigen Repréisentanten
fiihrt und damit die engen sozialen Beziehungen entstehen ldsst.

Als Ergebnis dieser Untersuchung lésst sich festhalten, dass in den unter-
suchten Unternehmen grundsétzlich ein Einkommen erzielt werden kann. Auch
auf den unteren Ebenen ist ein begrenztes Einkommen realisierbar, wenn der
Représentant erfolgreich Waren verkauft. Erst in den oberen Ebenen ldsst sich
ein auskémmliches bis iiberragendes Einkommen verwirklichen. Das setzt aller-
dings voraus, dass viele direkte und indirekte Mitarbeiter angeworben worden
sind, das Unternehmen also hinreichend grof} ist. Diese deutlich asymmetri-
sche Einkommensaufteilung deutet auf eine Schwierigkeit in der Struktur von
MLM-Unternehmen hin: Die Einkommensmdglichkeiten sind weitgehend durch
die Ebene, in die ein Reprisentant einsteigt, determiniert. Ein Aufstieg durch
die Ebenen ist jedoch - zumindest in den beiden hier untersuchten Unterneh-
men - nicht oder nur unter Bedingungen méglich, die der Reprisentant nicht
selbst beeinflussen kann, also z.B. der Ausstieg des Reprisentanten in der Ebe-
ne iiber ihm. Dies schliefit selbstverstindlich nicht aus, dass ein besonders guter
Repriasentant viel Umsatz erzeugt oder viele Anwerbungen téitigt und dadurch
ein gutes Einkommen erzielt, auch wenn er in einer der unteren Ebenen ist -
die Wahrscheinlichkeit insbesondere fiir viele Anwerbungen ist jedoch gering.
Die Personen mit den grofien Erfolgen und hohen Einkommen jedenfalls, die
hdufig offentlich vorgestellt werden, diirften vor allem aus den ersten Ebenen
der Unternehmen kommen.

Die Ergebnisse dieser Untersuchungen kénnen zwar nicht ohne Weiteres auf
andere MLM-Firmen {ibertragen werden. Allerdings liegt mit dem hier entwi-
ckelten Modell erstmals eine Beurteilungsgrundlage vor, die auf weitere Unter-
nehmen anwendbar ist, um diese objektiv zu beurteilen und zu vergleichen.
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Anhang A: Einkommen abhéingig Beschiiftigter

Die Tabelle stellt die durchschnittlichen Einkomenn von im Handel bzw. im
Dienstleistungssektor beschéftigten Personen in Abhéngigkeit der Beschéfti-
gungsart und der Leistungsgruppe (Vollzeitbeschiftigung, Teilzeitbeschéftigung
oder geringfiigige Beschiftigung) zusammen. Die Leistungsgruppen werden vom
Statistischen Bundesamt folgendermaflen definiert:

Beschiftigungsart
| Vollzeit L Teilzeit L geringf.
Handel | 3259 | 1451 ] 290

Dienst. 1 7044 2778 -
. 2 4211 2178 -

leistungs-
3 2741 1626 -

sektor:

Lei 4 2118 1248 -

elstuns-
gruppe 5 1646 956 -
alle 3394 1557 -

Tabelle 9: Durchschnittliches Einkommen in Handel und Dienstleistungssektor

Leistungsgruppe 1: Arbeitnehmer/-innen in leitender Stellung mit
Aufsichts- und Dispositionsbefugnis. Hierzu zéhlen z.B. angestellte
Geschiéftsfithrer /-innen, sofern deren Verdienst zumindest teilweise erfolgsunab-
hingige Zahlungen enthélt. Eingeschlossen sind auch alle Arbeitnehmer/-innen,
die in grofleren Fiithrungsbereichen Dispositions- oder Fiihrungsaufgaben
wahrnehmen und Arbeitnehmer/-innen mit Téatigkeiten, die umfassende
kaufménnische oder technische Fachkenntnisse erfordern. In der Regel werden
die Fachkenntnisse durch ein Hochschulstudium erworben.

Leistungsgruppe 2: Arbeitnehmer/-innen mit sehr schwierigen bis komple-
xen oder vielgestaltigen Tétigkeiten, fiir die i.d.R. nicht nur eine abgeschlossene
Berufsausbildung, sondern dariiber hinaus mehrjéhrige Berufserfahrung und
spezielle Fachkenntnisse erforderlich sind. Die Téatigkeiten werden iiberwiegend
selbststéndig ausgefithrt. Dazu gehoéren auch Arbeitnehmer/-innen, die in
kleinen Verantwortungsbereichen gegeniiber anderen Mitarbeiter(n)/-innen
Dispositions- oder Fiihrungsaufgaben wahrnehmen (z.B. Vorarbeiter/-innen,
Meister /-innen).

Leistungsgruppe 3: Arbeitnehmer/-innen mit schwierigen Fachtétigkeiten,
fir deren Ausiibung i.d.R. eine abgeschlossene Berufsausbildung, zum Teil
verbunden mit Berufserfahrung, erforderlich ist.

Leistungsgruppe 4: Angelernte Arbeitnehmer/-innen mit iiberwiegend
einfachen Téatigkeiten, fiir deren Ausfithrung keine berufliche Ausbildung, aber
insbesondere Kenntnisse und Fertigkeiten fiir spezielle, branchen-gebundene
Aufgaben erforderlich sind. Die erforderlichen Kenntnisse und Fertigkeiten
werden in der Regel durch eine Anlernzeit von bis zu zwei Jahren erworben.

24



Leistungsgruppe 5: Ungelernte Arbeitnehmer/-innen mit einfachen, sche-
matischen Tétigkeiten oder isolierten Arbeitsvorgédngen, fiir deren Ausiibung
keine berufliche Ausbildung erforderlich ist. Das erforderliche Wissen und die
notwendigen Fertigkeiten konnen durch Anlernen von bis zu drei Monaten ver-
mittelt werden.

Anhang B: Karrierepline

Anhang B.1: Karriereplan Vegas Cosmetics

Das Einkommen jedes Verkaufers setzt sich aus 5 Elementen zusammen: 4 Arten
von Boni und die Marge auf verkaufte Produkte.

e Représentanten-Erfolgsbonus: Nach Erreichen eines Mindestgruppenum-
satzes wird der Bonus auf den Gruppenumsatz des Verkiufers gezahlt;
allerdings abziiglich der schon an die angeworbene Struktur gezahlten
Boni (,,Differenzbonus*).

e Business-Erfolgsbonus: Dieser Bonus wird nach Aufbauen eines sog. Orga-
nisationsleiters auf dessen Gruppen- bzw. Restumsatz gezahlt. Die Hohe
richtet sich nach der Anzahl der aufgebauten Organisationsleiter.

e Senator-Erfolgsbonus: Nach Erreichen eines Mindestgruppenumsatzes
wird der Bonus auf den Gruppenumsatz gezahlt.

e Tiefenbonus: Dieser Bonus wird bei grofiem Restumsatz nach Aufbau
mehrerer Organisationsleiter auf Teile von deren Gruppenumsatz gezahlt.

e Die Marge betrigt ca. 22% des Bruttoverkaufspreises.

Zu beriicksichtigen ist dabei, dass die Basis fiir die Bonus-Qualifikation (UP,
»Umsatzpunkte®) ca. 63% des Bruttoverkaufspreises und die Basis fiir die
Bonus-Bezahlung (UV, ,, Umsatzvolumen®) ca. 56% des Bruttoverkaufspreises
betrigt.

Reprisentanten-Erfolgsbonus Der Repréisentanten-Bonus wird auf den
Gruppenumsatz bezahlt, ist aber ein Differenzbonus. Das heiflt, dass ein
Verkdufer zwar den Bonus auf den gesamten Gruppenumsatz bekommt,
allerdings abziiglich dessen, was die von ihm angeworbenen Verkidufer an
Reprisentantenbonus erzielen (bevor bei ihnen wiederum der Bonus an deren
Nachfolger abgezogen wird).
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Reprisentantenbonus

Gruppenumsatz ‘ Bonus

250 UP 5%
500 UP 8%
750 UP 10%

1000 UP 13%
2000 UP 16%
4000 UP 18%
6000 UP 20%
8000 UP 22%
10000 UP 24%

Tabelle 10: Vegas Cosmetics: Reprdsentantenbonus

Hat ein Verkdufer einen Gruppenumsatz brutto von 1600.00 € er-
zielt und zwei Représentanten angeworben, von denen einer einen
Gruppenumsatz von 400.00 € und der andere von 800.00 € hat,
erzielt der betrachtete Verkidufer aus dem Repriasentantenbonus fol-
gendes Einkommen:

Einkommen vor Abzug:

Erzielte UP: 1600 - 0.63 = 1008

Bonusstufe: 13%

Einkommen vor Abzug: 1600 - 0.56 - 0.13 = 116.48 €
Abzug des Bonus des ersten angeworbenen Verkaufers:

Erzielte UP: 400 - 0.63 = 252

Bonusstufe des angeworbenen Verkéufers: 5%

Einkommen des angeworbenen Verkéufers: 400 - 0.56 - 0.05 = 11.20 €
Abzug des Bonus des zweiten angeworbenen Verkaufers:

Erzielte UP: 800 - 0.63 = 504

Bonusstufe des angeworbenen Verkaufers: 8%

Einkommen des angeworbenen Verk#ufers: 400 - 0.56 - 0.08 = 35.84 €

Das Einkommen des betrachteten Verkiufers aus dem Reprisen-
tantenbonus beléduft sich also auf 69.44 €.

Sonderbonus Business Dieser Bonus wird nur an Organisationsleiter ,,OL*
gezahlt, die ihrerseits mindestens einen Organisationsleiter angeworben haben.
,,Organisationsleiter” ist, wer die hochste Stufe des Représentantenbonus er-
reicht hat und auflerdem einen Restumsatz von mind. 4 000 UP erzielt. Als
»,Restumsatz“ wird der Gruppenumsatz abziiglich des Gruppenumsatzes von
angeworbenen Organisationsleitern bezeichnet. Zur Verdeutlichung ist in Ab-
bildung ein Entscheidungsbaum, ob Verkéufer ,V* Organisationsleiter ist,
abgebildet.
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V hat mehr al's 10000 UP Gruppenumsatz

V hat seinerseits V hat seinerseitseinen
keinen OL angeworben oder mehrere OL angeworben
@ V hat weniger as V hat mehr as
4000 UP Restumsatz 4000 UP Restumsatz

V ist kein OL V ist OL
Abbildung 11: Entscheidungsbaum Organisationsleiter

Die Hohe des Businessbonus bestimmt sich aus der Anzahl der angeworbe-
nen Organisationsleiter und wird auf den Restumsatz dieser Organisationsleiter
gezahlt. Dabei gilt die ,,1 000-Euro-OL-Garantie“, bei der der Restumsatz eines
Organisationsleiters aus dem Umsatz der von ihm angeworbenen Organisations-
leitern fiir die Bestimmung der Boni aufgestockt wird. Zur Veranschaulichung
dient nachstehender Entscheidungsbaum, bei dem Verkaufer ,,V1“ betrachtet
wird, der den Organisationsleiter ,,V2“ angeworben hat. Hat V2 mehrere Or-
ganisationsleiter angeworben, geschieht die Aufstockung analogjﬂ

| V2 ist Organisationsleiter (OL)

V2 hat seinerseits V2 hat seinerseits
keinen OL angeworben einen OL (V3) angeworben)
V1 erhdlt Sonderbonus - -
V2 hat einen Restumsatz V2 hat einen Rest—
von 10% Bonus auf den . B
zwischen 4 000 UP und 10 000 UP umsatz Uber 10 000 UP
Gruppenumsatz von V2 |

Der Restumsatz von V2 wird virtuell aus dem
Umsatz von V3 auf 10 000 UP aufgestockt V1 | | V1 erhdlt Sonderbonus
erhdlt 10% Sonderbonusauf diese 10 000 UP. von 10% auf den
V2 erhdlt seinen Sonderbonusauf den Restumsatz von V2
reduzierten Umsatz von V3.

Abbildung 12: Entscheidungsbaum bonusrelevanter Umsatz

1 In Ermangelung von weiteren Informationen soll angenommen werden, dass die Auf-
stockung nur fiir die Bestimmung des Bonus geschieht und nicht fiir die Qualifikation als
Bonusempfinger. Insofern ist es unerheblich, bei welchem von mehreren angeworbenen Orga-
nisationsleitern der Restumsatz reduziert wird.
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Businessbonus
Anzahl OL ‘ Bonus

1-2 10%
3-4 11%
5+ 12%

Tabelle 11: Vegas Cosmetics: Businessbonus

Extraerfolgsbonus Senator Der Senatorbonus héngt vom Jahres-
Gruppenumsatz ab, wird hier aber auf Monatswerte umgerechnet. Offensichtlich
erhalten ihn nur Verkéufer, die sich als Organisationsleiter qualifiziert haben.
Der Bonus wird auf den gesamten Gruppenumsatz bezogen.

Senatorbonus
Grenze ‘ Bonus

41666.67 UP | 1,0%
83333.33 UP | 1,5%
166 666.67 UP | 2,0%
250000.00 UP | 2,5%
416666.67 UP | 3,0%

Tabelle 12: Vegas Cosmetics: Senatorbonus

Tiefenbonus Der Tiefenbonus erfordert ebenso wie der Sonderbonus 3 bzw.
5 angeworbene Organisationsleiter, die auflerdem einen Restumsatz von 4 000
UP vorzuweisen haben. Auflerdem muss der betrachtete Verkdufer einen Res-
tumsatz von mind. 10 000 UP erzielen. Der Tiefenbonus wird auf den direkten
und indirekten Umsatz der Organisationsleiter bezahlt, und zwar bis hinunter
zum néchsten mindestens , gleichwertigen Qualifikanten®. In Abbildung [13]wur-
den die Verkéufer, deren Umsitze beriicksichtigt werden, mit einem stéirkeren
Rahmen gekennzeichnet.

Tiefenbonus
Anzahl OL ‘ Bonus
3-4 1%
5+ 2%

Tabelle 13: Vegas Cosmetics: Tiefenbonus
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Verkéufer 1
oL
RU > 10 000 UP

/
/

Verkéufer 2 Verkéufer 3 Verkare Verkéufer 5
oL oL Kein OL oL
RU > 4000 UP RU > 4000 UP RU > 4 000 UP
= = = Verkaufer 9 = Verkaufer 11
Verkéufer 6 Verkéufer 7 Verkéufer 8 oL Verkéufer 10 oL
kein OL kein OL kein OL RU > 10 000 UP kein OL RU > 4000 UP
Verkéufer 12 Verkéufer 13 Verkéufer 14 Verkarer 15
oL oL oL ——
RU >4000UP | |RU>4000UP| | RU>4000UP ¢

Abbildung 13: Beim Tiefenbonus beriicksichtigte Verkdufer

Anhang B.2: Karriereplan Création direkt

Das Einkommen jedes Verkéufers setzt sich aus 4 Elementen zusammen: 3 Arten
von Boni und die Marge auf verkaufte Produkte. Es besteht ein Mindestum-
satz von 40 PW (,,Punktwerte®), ohne den kein Anspruch auf Bonusleistungen

besteht2]

e FErfolgsbonus: Nach Erreichen eines Mindestgruppenumsatzes wird der
Bonus auf den Gruppenumsatz des Verkdufers gezahlt; allerdings
abziiglich der schon an die angeworbene Struktur gezahlten Boni.

e Managerbonus: Dieser Bonus wird nach Aufbauen eines Organisationslei-
ters auf dessen Gruppenumsatz gezahlt. Die Hohe richtet sich nach der
Anzahl der aufgebauten Organisationsleiter und dem Umsatz, den die
angeworbene Struktur neben diesem Organisationsleiter noch generiert.

e Supermanagerbonus: Nach Erreichen eines Mindestgruppenumsatzes wird
dieser Bonus auf den Gruppenumsatz gezahlt, allerdings abziiglich der
schon an die angeworbene Struktur gezahlten Supermanagerboni.

e Die Marge betrigt ca. 21% des Bruttoverkaufspreises.

Zu beriicksichtigen ist, dass Qualifikation und Berechnung des Bonus von
PW ausgehen, die ca. 50% des Bruttoverkaufspreises betragen. Alle Boni sind
,,Differenzboni“.

12 Die entsprechenden Boni werden in einen Fond einbezahlt, so dass sie fiir die Reprisen-
tanten in hoheren Ebenen wie ausbezahlt beriicksichtigt werden.
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Erfolgsbonus Entspricht dem Repréisentantenbonus bei Vegas Cosmetics.

Erfolgsbonus
Gruppenumsatz \ Bonus

130 PW 5%

500 PW 9%
1000 PW 12%
1500 PW 15%
2500 PW 18%
3000 PW 21%
4500 PW 24%
6000 PW 28%

Tabelle 14: Création direkt: Erfolgsbonus

Managerbonus Dieser Bonus wird einem Verkdufer nach Aufbauen ei-
nes/mehrerer Organisationsleiter(s) (Verk#ufer, der die hochste Erfolgsbonus-
stufe erreicht hat, also mind. 6 000 PW Gruppenumsatz erzielt) auf des-
sen/deren Gruppenumsatz gezahlt. Die Hohe richtet sich nach der Anzahl der
aufgebauten Organisationsleiter und dem Umsatz, den die vom Verkéufer an-
geworbene Struktur neben diesen Organisationsleitern noch generiert (Restum-
satz). Wurden mehr Organisationsleiter angeworben als fiir die Qualifikation
nétig, ist kein weiterer Restumsatz erforderlich}

Abgezogen wird der schon an die vom betrachteten Verkdufer angeworbene
Vertriebsorganisation ausgezahlte Bonus. Analog zur ,,1 000-Euro-OL-Garantie*
bei Vegas Cosmetics gilt hier die ,,Bonusgarantie zur Upline“: Hat der ange-
worbene Verkdufer Anspruch auf Managerbonus, aber weniger als 6 000 PW
Restumsatz, wird der Restumsatz aus dessen Gruppenumsatz auf 6 000 PW
aufgestockt. Der angeworbene Verkéufer erhélt entsprechend weniger Manager-
bonus.

Managerbonus
Anzahl OL ‘ Restumsatz \ Bonus
1 1000 PW 1%
1 1500 PW 2%
1 3000 PW 3%
1 4500 PW 4%
1 6 000 PW 5%
2 - 5%
3 6 000 PW 6%
4 - 6%
5 6 000 PW ™%
6+ - %

Tabelle 15: Création direkt: Managerbonus

13 Ergibt sich aus der élteren Version des Bonusplans.
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Supermanagerbonus Wird wie der Erfolgsbonus bestimmt. Differenzbonus.

Supermanagerbonus

Gruppenumsatz \ Bonus

12000 PW | 0,00%
15000 PW | 1,00%
20000 PW | 1,25%
30000 PW | 1,50%
40000 PW | 1,75%
50000 PW | 2,00%
60000 PW | 2,25%
70000 PW | 2,50%
80000 PW | 2,75%
100000 PW | 3,00%
200000 PW | 4,00%

Tabelle 16: Création direkt: Supermanagerbonus
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Bonusplidne und Preislisten

Vegas Cosmetics

Bonusplan: http://www.vegas-cosmetics.de/
Preisliste: http://nano4home.de/Beauty /pdf/beraterpreisliste.pdf
http://nano4home.de/Beauty /pdf/beraterpreisliste-schmuck.pdf

Création direkt

Bonusplan: http://nowateam.de/nano/0Oinfo/marketingplan.pdf (neu)
http://www.mlm-infos.com/files/marketingplan_von_creation_direkt.pdf (alt)

Preisliste: http://www.produkte-finder.de/anmelden/preisliste.pdf
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