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Sammendrag

Temaet for denne oppgaven er nettverksselskaper i Norge. Formalet er & undersgke
holdningene og erfaringene kjapere og selgere har til salgsmodellen, og hvilke aspekter som
gjer den attraktiv. Jeg har lest mange artikler og sett pa andre kilder om temaet, og brukt disse
til & etablere en teori-del med mine totale inntrykk, som jeg videre har brukt til & utarbeide en

sparreundersgkelse.

Teoridelen starter med generelle fakta og historie om direktesalg og nettverkssalg, far jeg gar
mer inn pa hvordan modellen fremtrer i Norge, samt en del med markedsfgringsteori. Her har
jeg fokusert mest pa hva det er som gir kundeverdi, og jeg har ogsa sett spesielt pa produktene
selskapene tilbyr. Noe av det mest unike med nettverksselskaper er at de selger fysiske
produkter, i tillegg til en forretningsmulighet i selskapet. Denne delen er noe jeg har
interessert meg spesielt for, og jeg har sett pa hvor viktig rekruttering er, og hvor mye

selgerne typisk tjener.

I analysen har jeg brukt sperreundersgkelsen, som ble bygget pa teorikapittelet, til a se pa
hvorvidt inntrykkene jeg kartla i teorien stemmer med de rapporterte besvarelsene.
Hovedfunnene er at mange har erfaringer med kjagp fra nettverksbedrifter, men holdningene er
ikke utelukkende positive. Mange antakelser viste seg til & ikke stemme med populasjonen,

men det var ogsa mange forventede funn.
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1 Innledning

Uttrykket MLM er et mange nordmenn ikke ngdvendigvis vet hva betyr, men det star for
Multi-Level Marketing, og blir pa norsk referert til som nettverkssalg. Dette er en form for
direktesalg som er organisert i nettverk, og som har utviklet seg til en saeregen
forretningsmodell. Selv om mange ikke ngdvendigvis vet hva MLM betyr eller star for, har
mange likevel erfaringer med denne forretningsmodellen. Salgssettingen Home Party er
kanskje det flest har erfaringer med, men mange har ogsa opplevelser med selgere gjennom

sosiale medier og andre settinger.

Nettverksselskaper er kjennetegnet av salgsmodellen de har, som er bygget pa direktesalg. Et
annet viktig kjennetegn er strukturen innad i selskapene, og kompensasjonsplanen de har til
felles. Selgerne i selskapene blir kalt for distributarer, og disse er ansatt som selvstendig
naringsdrivende. En distributer vil tjene penger pa sine egne salg, men kan ogsa rekruttere
nye distributerer under seg, og vil da motta en provisjon basert pa deres salg. Inntjeningen
bestar av en passiv inntekt fra rekrutterte distributerer, og en mer aktiv del hvor man selv ma

fa solgt produkter.

Strukturen i nettverk som selskapene er organisert i, kan pa mange mater minnes om en
pyramide, og mange sammenligner derfor bedrifter som driver med nettverkssalg med
ulovlige pyramidespill. Selv om forretningsmodellen har mange likhetstrekk, er nettverkssalg
helt lovlig, men mange er likevel skeptiske til MLM-er. Kanskje spesielt fordi enkelte
pyramidespill i fortiden har kamuflert seg som MLM-er, og fordi andre aspekter med

salgsformen kan veere problematiske.

I min forskning har jeg funnet mange nyere ressurser fra USA som undersgker MLM-er og
deres fremgangsmater. Det er for eksempel blitt spilt inn populeere dokumentarer og podcaster
om temaet, og det er ogsa utgitt beker. Pa sosiale medier har jeg funnet egne grupper med
flere titusen medlemmer som snakker om bedriftene og deres selgere, og her er det lite
positivt & hente. Inntrykket fra disse ressursene er at MLM-er fremstar som lukrative bedrifter
som lurer privatpersoner til & investere penger i en forretningsmulighet hvor det er vanskelig a
tjene penger. Og de som tjener, gjer dette fordi de i sin promosjon har spilt pa falelsene til
venner og familie, for & kunne selge produkter, men ogsa for & rekruttere nye selgere under

seg.



I Norge finner jeg lite forskning og fa medieoppslag om temaet, og det meste jeg finner er av
eldre dato, og langt i fra like kritisk som det jeg har funnet fra USA. Jeg har funnet ut at
mange av selskapene som far mye kritikk i USA har liten eller ingen tilstedeveerelse i Norge,
men det er likevel et titalls selskaper i Norge som i dag bruker denne forretningsmodellen.
Sparsmalet som reiste seg hos meg, er om de bedriftene som ogsa opptrer i Norge er mye
snillere her enn det de er i USA, eller om det bare er feerre som har tenkt pa a forske pa denne

nettverksselskaper her.

Selv om MLM-selskapene etter gjeldene lovverk er lovlige, er det bekymringsverdig a tenke
pa hvor lite som skal til for at de gar over kanten til a bli ulovlige pyramider. Om man gikk til
et jobbintervju hvor man ble spurt om a betale et innskudd for & starte, uten noe garanti for a
tjene noe som helst, ville de fleste snudd i dgra. Det er likevel det som er realiteten i bedrifter
som driver med nettverkssalg, men man blir lurt til a tro at man driver sin egen forretning,
selv om man egentlig er ansatt i en stor bedrift, bare uten rettighetene normale ansatte har. Det
er interessant a tenke pa hvorfor en forretningsmodell som er pa grensen til pyramidespill
hvor man ma utnytte personlige relasjoner fortsatt er populaer og lovlig. Er dette noe folk flest
syns virker som en legitim mulighet, eller ser de fleste pa dette som en lukrativ

forretningsmodell som utnytter sarbare mennesker?

Det jeg ensker a undersgke i denne oppgaven, er hvilke erfaringer og holdninger vi har til
denne forretningsmodellen i Norge. Sparsmalet om hvorvidt forretningsmodellen burde vere
lovlig, sett i lys av ulovlige pyramidespill, er et jeg vil bergre, men dette vil ikke veere mitt
fokus. Oppgaven er skrevet innenfor temaet markedsfaring, og jeg @nsker derfor a spesielt
undersgke hva som gir kundeverdi, og som holder forretningsmodellen gaende.

Problemstillingen har jeg formulert slik:

Hvorfor er MLM fortsatt en populer forretningsmodell i Norge?

For & undersgke denne problemstillingen vil jeg anvende den litteraturen jeg har funnet
angaende nettverkssalg som jeg anser som relevant, to modeller fra markedsfgringsteori, og
en egenprodusert sparreundersgkelse for a kartlegge holdninger og erfaringer. Gjennom a
kombinere disse, haper jeg a kunne diskutere hva det er som gjar at denne salgsmodellen, til

tross for mye internasjonal kritikk, i dag sysselsetter omtrent 80 000 nordmenn.



2 Teori

2.1 Direktesalg

Direktesalg i seg selv har ingenting med nettverk a gjare. Det betyr bare at selgeren oppsgker
kunden direkte, til forskjell for gjennom en fast butikk, eller annen kommersiell lokasjon
(Pihl, 2019). Begrunnelsen er at man da kan na nye kundesegmenter, som kanskje ikke selv
hadde tenkt pa a oppseke produktene, samtidig som man slipper det fordyrende mellomleddet
et fysisk utsalgssted kan fare med seg. Historisk sett startet det gjennom dersalg, far det

utviklet seg til Home Party, telefonsalg, og na i nyere tid gjennom sosiale medier.

Gjennom oppsegkende direktesalg vil man fa mer naerkontakt med sine kunder, noe som bade
gjer det lettere a tilpasse markedsfaringen, men ogsa vanskeligere for kunden a si nei.
Darselgerne, som var de farste brukerne av salgsmetoden, ble opplevd som patrengende. |
1931 ble innbyggerne i den amerikanske byen Green River sa lei av irriterende darselgere at
de forlangte at det ble ulovlig (Evers, 1931), noe som inspirerte til flere forbud ellers i landet.
Salgsformen fortsatte likevel, og har med modifikasjoner overlevd til den dag i dag, men det
ble ogsa mer utfordrende for selgere a fa oppsegkt kundene, noe som gjorde at noen selgere

matte tenke mer kreativt.

En ny salgsmetode kalt Home Party ble derfor pa denne tiden introdusert av selskapet
Wearever Aluminium Cooking Products (Irgens, 2007). Salgsmetoden gikk i grove trekk ut
pa at selgerne hadde en demonstrasjon hjemme hos en av kundene, som hadde besgk av sitt
nettverk. Salgsmetoden gjorde at de ikke bare unngikk forbudet mot oppsgkende dgrsalg, de
klarte ogsa a fa flere salg pa likt, og nadde ut til et starre publikum som de selv ikke trengte a
kontakte. Pa dette punktet var fortsatt salg et mannsdominert yrke, med unntak av

kosmetikkselskapet Avon, som fortsatt drev med dgrsalg pa denne tiden.

Selskapet Stanley Home var noen av de fagrste som innsa at for a selge til husmgdre, burde de
ogsa ha kvinner som selgere. De tok derfor i bruk Home Party-modellen for & selge sine
rengjeringsprodukter, men med kvinnelige selgere. Deres versjon av modellen gikk ut pa at
selgeren, eller forhandleren, fikk kontakt med en vertinne som inviterte sine venner og
bekjente til en sammenkomst i sitt hjem. Vertinnen matte stelle i stand et selskap, hvor
forhandleren kom og demonstrerte produktene sine. Sa la kvinnene inn sine bestillinger, far

forhandleren gikk, og sammenkomsten gikk over til et normalt selskap.



Vertinnen tjente ingenting pa salgene, men fikk en vertinnegave basert pa salgsvolumet som
takk for vertskapet. Forhandleren var likevel ikke der bare for & selge produkter, men snakket
0gsa gjerne varmt om hvordan det var a jobbe som forhandler (Irgens, 2007). Om vertinnen
selv gnsket & bli forhandler etter demonstrasjonen, ville hun vaere den som fikk fordeler fra
salgene denne dagen, men forhandleren ville fa noen prosenter av hennes salg siden hun ble

en del av hennes gruppe.

I samme tidsrom som denne formen for direktesalg ble popular, oppfant amerikaneren Earl
Tupper en ny form for plast. Dette materialet brukte han til a lage oppbevaringsbokser som
skulle bli brukt pa kjgkkenet, og bli solgt gjennom merkenavnet Tupperware. Han var
opprinnelig i mot direktesalg, men slet med a selge produktene sine i vanlige butikker.
Materialet plast hadde frem til dette punktet et darlig rykte, og det ble utfordrende a
overbevise forbrukere om at hans produkt var noe annerledes. En kvinne med navnet Brownie
Wise var en av selgerne for Stanley Home, og hun hadde troen pa at den nye salgsformen
kunne brukes til & selge mer enn bare rengjgringsprodukter. Hun klarte omsider a overbevise
Tupper om a fa selge produktene hans pa Home Parties, og ble i 1951 visepresident for

markedsferingen i selskapet (Eschner, 2018).

Hun oppnadde stor suksess, og populariserte bade Tupperware og Home Parties. Tupper likte
imidlertidig ikke hvor mye oppmerksomhet Wise fikk, og sparket henne i 1958, og solgte
selskapet sitt kort tid etter. Merket ble likevel sa stort at det na er ordet amerikanere bruker for
all form for matoppbevaring. Dette er et klassisk eksempel pa et degenerert varemerke, som er
et fenomen som oppstar nar et varenavn blir som et generelt uttrykk for alle varer i samme
kategori (Patentstyret, 2016). Tupperwares revolusjonerende produkter og salgsmetode nadde

ogsa Norge, men det var ikke far pa 60-tallet.

En av grunnene til at direktesalg var sa populeert som det var, er fordi verden var mye mindre
globalisert og tilgangen pa varer var derfor begrenset sammenlignet med situasjonen i nyere
tid. Spesielt i forstedene hvor husmedrene gjerne bodde, var det ofte langt til butikker, og
vareutvalget i de som var kunne vare begrenset. A kunne bestille produkter hjemmefra var
derfor en god mulighet til & fa prevd produkter man ellers ikke kunne kjgpt. Med dagens
globalisering gjennom internett har direktesalg derimot gjort produktbestilling mer tungvint,

og det kan diskuteres hvor effektiv denne forretningsmodellen er i dag.



Populariseringen av direktesalg blant husmgdre skjedde mye fordi produktene og
markedsfaringen pa denne tiden var unik, men ogsa grunnet sosiogkonomiske faktorer. Home
Party var sa klart opprinnelig en arena for salg og konsum, men det ble ogsa et forum for
kvinnene, hvor salgene ble et biprodukt. Dette skapte noe unikt innenfor salg, da salg og

marked tradisjonelt tilhgrer en maskulin sfeere (Irgens, 2007).

Mange kvinner som tidligere falte seg umyndiggjort i sin rolle som husmor fikk na
muligheten til & tjene egne penger og bli mer selvstendige. Det ble jo nesten som a drive en
egen bedrift, et fokus mange selskaper som driver med nettverkssalg i senere tid har utnyttet

for a rekruttere selgere.

2.2 Nettverkssalg
Fokuset i direktesalg var i starten mest pa produktene, selgerne gnsket sa klart ogsa a tjene
penger pa provisjon, men de solgte i utgangspunktet varene sine, ikke en forretningsmulighet.

| selskapet som har fatt mye av aren for & utvikle nettverkssalg, ble derimot malet forskjovet.

Carl F. Rehnborg ble fedt i Florida i 1887 og utforsket flere karrierer fgr han oppnadde noe
suksess i livet sitt. Hans enorme fokus pa a bli rik kostet han flere ekteskap, men han klarte til
slutt & na malet sitt gjennom vitamin-selskapet Nutrilite, som han stiftet pa slutten av 30-tallet.
Selskapet solgte vitaminer, som var en voksende bransje som ble omtalt som et gullrush av
den amerikanske medisinske foreningen (FitzPatrick, 2020). Men til tross for at det var et
godt marked, slet han med a fa solgt vitaminene sine. Han ansatte derfor blant annet William
Casselberry, som tidligere hadde jobbet som psykolog pa et radioprogram, og Lee Mytinger

som hadde lang erfaring som selger.

Mytinger hadde allerede erfaring fra a selge ting det ikke var behov for, da hans selgererfaring
kom fra a selge luksurigse gravplasser til levende mennesker. Fra sin erfaring med salg,
merket Mytinger at nar hans beste selgere under seg ble forfremmet, sa mistet han penger
siden han ikke lenger fikk en andel av deres salg (FitzPatrick, 2020, s. 63). Dette gjorde at han
ble frustrert, og sammen med Casselberry fant han ut at man «fortjente» a alltid fa en del av

inntektene til selgere man hadde rekruttert under seg.



De begynte derfor & jobbe pa en salgsplan hvor dette var et viktig premiss, og det ble ogsa
senere et gjenkjennelig element i alle MLM-er. Alle selgere skulle bli en distributar i et
nettverk, en del av deres inntekter skulle ga til alle som var direkte over dem i nettverket, i det
som pa MLM-sprak na kalles «upline». P4 samme mate ville man som en distributer med et
nettverk under seg tjene penger pa alle salgene fra sin «downline». Planen de utviklet skulle
gi selgere muligheten til & utnytte sine personlige band til & opprette et nettverk, noe som

skulle gi et insentiv til & raskt utvide distributgrnettverket sitt.

Mytinger vitset til Casselberry om at dersom 10 personer hver rekrutterte to stykker, sa ville
man ha 20 flere selgere. Og om disse igjen rekrutterte to ville man fort ha 40 nye agenter, og
hvis de jobbet hardt nok ville «alle pa jorden etterhvert selge produktet» (FitzPatrick, 2020, s.
65). Dette hinter til at de visste veldig godt at det var begrenset hvor mange som kunne tjene
pa dette. Det er jo ogsa dette problemet med eksponentiell vekst som gjar at alle
pyramidespill til slutt ma feile, det er begrenset hvor mange ganger man kan doble noe uten &

na svimlende haye tall.

I 1948, etter at planen ble formulert og igangsatt, fikk selskapet problemer med den
amerikanske varianten av mattilsynet, FDA. Nutrilite-distributerene ble lert opp til & spre
falske pastander om vitaminene de solgte, og dette var ikke noe FDA kunne akseptere. De ble
saksgkt av staten, og en omfattende rettssak, som ikke ble lgst fgr pa 60-tallet i hgyesterett,
ble satt i gang. Rettssaken farte til at de omformulerte brosjyren de distribuerte, til et helt
«nytt» sprak, hvor de kunne pasta ting samtidig som de avkreftet dem. Pa denne maten kunne
de fortsette som far i markedsfaringen sin, uten a direkte komme med falske pastander. Dette
er noe flere nettverksbedrifter har fortsatt med. De har utviklet sin helt egen mate & snakke pa,

for & pynte pa sannheten og gjere forretningsmodellen og produktene deres attraktive.

To Nutrilite-distributgrer med navnene Jay Van Andel og Richard DeVos begynte i selskapet
i 1949, og steg raskt i rankene. De ble imidlertidig bekymret for de pagaende problemene
Nutrilite hadde med FDA, og startet i 1959 sitt eget selskap med den samme
nettverksmodellen. Selskapet solgte husholdningsprodukter, og er i dag kjent som Amway.
De kjopte i 1972 en kontrollerende andel i Nutrilite, og ble i 1994 hel-eier av selskapet.
Amway ble, og er, en stor MLM-aktgr, og har solgt i mange land, ogsa Norge. Om du googler
«Amway Norge» na, vil det farste som kommer opp veere nettsiden deres, med sitatet «Start

din egen forretning» som en stor overskrift.



Ogsa Amway fikk problemer med de amerikanske myndighetene, i 1975 ble de saksgkt av
Federal Trade Commission (FTC). Sgksmalet gikk ut pa at FTC beskyldte Amway for a vaere
et ulovlig pyramidespill, og den pafglgende rettssaken varte i 4 ar, far Amway til slutt vant.
De fikk noen sanksjoner pa enkeltpunkter, men konklusjonen var at det ikke var en ulovlig
pyramideorganisasjon. Denne rettssaken blir sett pa som en stor seier i MLM-verdenen, men
enkelte er kritiske til hvorvidt Amway faktisk burde ha vunnet. Lovligheten av MLM-er i
USA har blitt knyttet til politikk, da flere selskaper har stattet mange presidentkampanjer
gkonomisk med store summer (FitzPatrick, 2020). Lovligheten av MLM-er og deres
tilknytning til pyramidespill er fortsatt et tema som blir tatt opp i USA, og spesielt de siste

arene har mange kritikere ytret sin bekymring.

2.3 Pyramider

Parallellen mellom MLM-selskaper og pyramidespill er en som ofte blir trukket.
Nettverksstrukturen som oppstar gjennom flere ledd med distributgrer vil se veldig ut som en
pyramide, og definisjoner av pyramidespill kan ligne pa definisjoner av MLM-selskaper.
Forskjellen er i utgangspunktet at pyramidespill gar ut pa pengeforflytning, mens MLM-er

skal omsette varer eller tjenester i sitt nettverk (Kultur- og kirkedepartementet, 2005).

Pyramidespill er et pengespill som er hierarkisk organisert. De pa bunnen har i oppgave a
rekruttere nye medlemmer, som bringer inn penger til de pa toppen. En velkjent variant av
pyramidespill er Ponzi-svindel, oppkalt etter svindleren Charles Ponzi, som gar ut pa at nye
deltakere blir lovet en unormalt hgy avkastning om de investerer i et selskap. Nye
investeringer brukes til a betale tidligere investorer, og sa lenge nye medlemmer blir rekruttert
og investerer, vil de pa toppen tjene mye. Men det er ingen verdiskapning, og pengene blir i
realiteten bare flyttet oppover. Til slutt vil man ga tom for nye investorer, og da er det mange

som ikke vil fa avkastningen de ble lovet.

I likhet med Ponzi-svindelen, vil ogsa alle andre typer for pyramidespill fare til gkonomisk
tap for de pa de laveste nivaene. Pyramidespill er pa det rene bare et pengespill, hvor det
eneste som blir omsatt er nye deltakere. Medlemmer som deltar gjer dette enten fordi de har
blitt lurt, eller i hap om at de skal lure flere til & havne under seg. Denne forretningsmodellen

har lenge veert ulovlig i Norge, og reguleres i dag av Lotteriloven fra 1995 §16.
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Pyramidespill er av lotteritilsynet definert som «et salgssystem der inntektene i hovedsak
kommer fra verving av medlemmer og ikke salg av handfaste produkt.» Tilsynet definerer
videre fire vilkar som ma oppfylles for at en pyramidevirksomhet er ulovlig:

1. Selskapet ma ha flere niva av deltakere i en pyramidestruktur.

2. Man ma betale for & delta i virksomheten

3. Man ma kunne tjene penger pa a verve inn nye deltakere

4. Mer en halvparten av inntektene ma komme fra verving, og ikke salg av varer eller

tjenester (Lotteri- og stiftelsestilsynet).

Et klassisk MLM-selskap vil oppfylle tre av disse fire vilkarene, sa grensen for at de er
ulovlige pyramider er harfin. Det er det fjerde punktet som blir brukt til & avgjere at
nettverksselskaper ikke er ulovlige pyramidespill, og det er ogsa dette avsnittet som er nevnt i
Lotteriloven §16. Det er verdt a nevne at store deler av inntektene kan komme fra verving, sa

lenge det er under 50%.

MLM-selskaper vil typisk ikke kreve en inngangssum bare for a kunne bli med i selskapet,
men det er ofte et krav om at man ma kjgpe en startpakke. Dette gir ogsa mening, om man
skal ga god for et produkt bgr man som et minimum ha prevd det selv. Leveringen fra
selskapet vil ogsa ofte ta litt tid, og da er det greit & ha en form for varelager, bade for & kunne

demonstrere varene til kunder, men ogsa for a sikre rask levering.

Avhengig av hva det enkelte selskap selger, vil kravet og forventningen av kapitalbinding i
startpakker og varelager veere betydelig. Likevel vil man i utgangspunktet bare bruke penger
pa varer, og ikke verving, og punkt 4 oppfylles derfor ikke. Samtidig er det verdt & bemerke at
produktene til mange MLM-selskaper er overpriset i forhold til lignende produkter pa
markedet, og denne overprisen kan defineres som et vederlag (Lotteritilsynet, 2014). Utlegget
for startpakker og varelager skal ga fra selgerens egen lomme, og det er ingen garanti for at

man vil fa solgt varene videre til eksterne kunder.
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2.4 Nettverkssalg i Norge

I Norge er historien og omtalen av MLM-er mye mindre enn den er i USA, bade fordi
markedsformen og de fleste selskapene oppsto der, men ogsa fordi mange flere amerikanere
er involvert i selskapene den dag i dag. Dette er naturlig ndr man tenker pa forskjellen i
befolkningstall, men ogsa om man ser pa demografien og malgruppene i begge landene,

spesielt i nyere tider.

I Norge i dag kan det argumenteres for at kjgnnene er ganske likestilte, og kvinner har samme
mulighet til & jobbe som menn. Barnepass er relativt billig, og de fleste barnefamilier har fint
mulighet til a ha begge foreldre i arbeid. | USA er ikke forholdene helt like, barnepass er dyrt,
og om man har flere barn Ignner det seg ofte at den ene forelderen blir hjemme, foran a betale
mer enn de tjener til barnepass. Tradisjonelt sett er det ofte kvinnen som blir hjemme, og
hjemmevarende mgadre er, som de var da Tupperware ble populert, fortsatt en stor malgruppe
for MLM-selskaper. For hjemmevarende mgdre med trang gkonomi er det perfekt med en

ekstrajobb som kan gjares hjemmefra, og da kan MLM-er veere et godt alternativ.

Selv om vi ikke har like mange hjemmevarende mgdre i Norge sa har vi noen, og andre i
ulike livssituasjoner kan jo ogsa bli involvert disse selskapene. |1 2017 drev omtrent 87 000
nordmenn med nettverkssalg (Lachen, Westhrin, & Holm, 2017). Enten man er arbeidsledig,
ufar, eller bare gnsker en ekstra inntekt, sa kan man vere interessert i a drive med
nettverkssalg. A sitte hjemme og tjene penger pé & legge ut noen innlegg pa sosiale medier
kan virke fristende, men er det sa enkelt som selskapene far det til & virke? Mye av fokuset til
MLM-selskaper er a rekruttere selgere under seg, foran & bare selge produkter. 1 2021 med
hvor enkelt det er & bestille det man gnsker pa nettet virker det litt rart & matte ta kontakt med

en privatperson for & kunne kjgpe produktene man gnsker seg.

Det er ogsa begrenset hvem man kan na ut til med promosjonen sin som privatperson
gjennom nettverkssalg. Pa sosiale medier vil de fleste bare veaere venn med, eller bli fulgt av,
venner, familie og bekjenter, og det er ogsa disse som blir markedet man henvender seg til.
Om man rekrutterer noen, vil dette gjerne vaere noen man allerede kjenner, og vennekretsene
vil ofte overlappe. Dette betyr at man kanskje selv kan miste kunder gjennom a rekruttere
andre i sitt nettverk, men det er likevel noe man blir oppfordret til & gjare. Personen man ble
rekruttert av kan ogsa komme fra samme nettverk, sa det kan hende at markedet man lokalt

har gjennom sitt nettverk, allerede er relativt mettet ndr man begynner.
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A selge til sitt eget nettverk kan bade vere vanskelig og noe som kan pavirke relasjoner i
senere tid (Lachen, Westhrin, & Holm, 2017). Som nettverksselger blir man ngdt til a se pa
alle situasjoner som salgsmuligheter, og dette er noe man kan merke som en potensiell kunde.
Om man vet at en god venn, ny bekjent eller familiemedlem selger noe med en selv som
malgruppe, vil man fort bli skeptisk til alt selgeren sier til deg. Forteller du en som selger
slankekaffe at du sliter med vekten, vil de jo gjerne foresla produktene sine til deg, og om du
nevner at du har problemer med gkonomien kan de gnske a rekruttere deg til

forretningsmuligheten sin.

Om man som neaerstaende til en nettverksselger merker at de har problemer med a fa solgt
produktene sine, gnsker man kanskje a kjgpe litt av dem bare for a hjelpe dem. Men dette
reiser sparsmal om hvor mange salg som kommer av reell ettersparsel, og hvilke som skjer litt
pa «tvang» av familie og venner som gnsker a hjelpe, eller som sliter med a si nei. Norwex er
for eksempel et MLM-selskap som selger vaskeprodukter, og som har et spesielt fokus pa
mikrofiber. Produktene ligger pa et hgyere niva enn tilsvarende produkter i butikk, og man ma
bestille gjennom en forhandler. Det kan veere vanskelig a forsta motivasjonen til & kjepe
dyrere produkter pa en vanskeligere mate enn gjennom tradisjonelt salg, med mindre man ser

pa relasjoner.

2.5 Markedsfgringsteori

A analyse elementene i markedsfaringsprosessen til MLM-bedrifter vil i denne oppgaven
veere utfordrende av to hovedgrunner. For det farste selger ikke disse bedriftene bare en vare
eller en tjeneste, men ogsa salgsmuligheten i selskapet. Sa man ma ikke bare se pa
markedsfaringen av produktene, men ogsa hvilken del rekrutteringen har her. Den andre
utfordringen er at man normalt pleier & analysere pa bedriftsniva, eller i det minste basert pa
bransjer knyttet til produkttilbudet. Fellesnevneren i MLM-bedrifter er derimot bare
forretningsmodellen, kjennetegnet av nettverksstrukturen og direktesalg. Organiseringen i
nettverk og idéen om at man driver sin egen forretning gjer i tillegg at tilknytningen til
ledelsen i organisasjonen man tilhgrer, er svakere enn i mange andre bransjer.

Selv om de fleste MLM-bedrifter henvender seg mest til kvinner, og derfor har et
produktspekter som appellerer mest til dem, er dette det eneste produktene har til felles.
Markedsfaringen av rengjgringsprodukter vil vaere ganske annerledes enn hudpleie og
kjokkenutstyr.
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Grunnet disse utfordringene er det mange markedsfaringsteorier som her vil vare vanskelige
a benytte. Jeg har derfor prgvd a bruke modeller som kan relateres mer til organiseringen av

bedriftene og salgsformen pa et overordnet niva.

2.5.1 De fire P-ene
Et av de mest grunnleggende elementene i markedsfaringsteori er det som kalles de fire P-
ene, disse utgjer markedsfaringsmiksen. P-ene star pa norsk for: Produkt, pris, plassering og

promosjon (Kotler, 2000).

Produktene i en MLM-bedrift vil normalt besta av et utvalg varer innenfor en kategori, og
forretningsmuligheten. Varene og deres attributter vil variere fra bedrift til bedrift, men de
fleste selger produkter som kan sammenlignes med produkter som selges ellers i markedet.
Tradisjonelt sett har markedsfaring generelt sett hatt et produktorientert fokus, men i nyere tid
vil mange orientere seg mer mot markedet og kunden (Kotler, 2000). Kjgpsopplevelsen
handler om mer enn produktet, og man vil se pa hele verdikjeden. Dette er spesielt relevant
for nettverksbedrifter, hvor mange kanskje kjgper grunnet andre motiver enn bare attributtene
til produktet.

I markedsfaringssammenheng handler produkt om mye mer enn selve gjenstanden eller
tjenesten som blir solgt. Man kan se pa produkter gjennom tre ulike nivaer, som alle kan gi
kundeverdi. Pa et ytterniva har man det som kan karakteriseres som et forstarret produkt, som
inneholder faktorer som garantier, service etter salget, produktstette og leveringen. Sa har
man selve produktet, og dets varenavn, kvalitet, design og innpakning. Sa kommer kjernen,
selve grunnen til at man kjgper (Kotler & Armstrong, 2018, s. 245).

Relatert til nettverkssalg kan man i det forstgrrede produktet spesielt trekke fram servicen. |
direktesalg er det viktig a yte god service, siden man jobber sa tett pa kunden. | nettverkssalg
har man gjerne en relasjon mellom selger og kunde i tillegg, noe som gjar det desto viktig.
Attributtene til selve produktene vil variere mellom selskaper, men kjernen for
nettverksprodukter vil ofte veere den samme. Kjerneverdien for en kunde som kjeper for et
nettverksselskap vil veaere sterkt knyttet til mer enn produktet, gjennom opplevelsen man har

kjapt produktet gjennom, og relasjonen man har til selgeren.
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Prisen i en nettverksbedrift vil ofte veere ganske hgy sammenlignet med lignende produkter.
Grunnen til dette, er fordi ledelsen selger produktene til ulike ledd i nettverket til ulike
«engros»-priser basert pa hvilket niva kjgperen ligger pa. Den billigste prisen vil det bare
veere mulig for de i de gverste leddene & kjape for, og selv denne prisen, som utgjer seg for a
veere en engrospris, Vil allerede vere hgy nok til & dekke de ngdvendige kostnadene i
produksjonen, samt et paslag. Dette er fordi ledelsen ikke far en andel av fortjenesten pa
produktene sa fort de nar en distributar, disse pengene skal bare fordeles mellom
distributarene i ulike ledd. Nar en distributer pa et lavere niva kjeper inn produkter for
videresalg, vil ledelsen og distributgrene over den aktuelle selgeren fa sin andel med en gang.
Dette betyr at ledelsen og distributarens upline vil bry seg mest om at deres downline Kjgper

inn produkter, om de far solgt de videre er for dem ikke like ngye.

For & forsta hvorfor prisen blir hgy gjennom nivaene kan vi tenke oss en teoretisk situasjon. Si
en distributar kjeper en vare for 200kr, og selger denne videre for 250kr. Om denne
distributeren er pa 5. niva i nettverket, kan vi tenke oss at alle leddene direkte over henne vil
tjene 25kr pa salget, og at ledelsen far den siste hundrelappen. Se sa for deg at ledelsen sine
produksjonskostnader er pa 50kr, og at de siste 50kr er deres fortjeneste. Med disse tallene er
det veldig mulig at bedriften heller kunne solgt produktet til en butikk for 100kr, som kunne

solgt det for 150kr, med god fortjeneste til alle leddene som er involvert.

Om de skulle solgt produktet gjennom en mer tradisjonell kanal, for eksempel en nettbutikk,
hadde ikke produktet trengt & ga gjennom sa mange ledd, og sluttkunden kunne oppnadd en

bedre pris, samtidig som de selv kunne tatt en starre del av fortjenesten. Likevel er det andre
faktorer enn pris som motiverer kundene for salg, og det er dermed ikke gitt at salgene hadde

veert like bra i en annen kanal med billigere pris for sluttkunden.

Overprisen er noe mange distributerer er klar over, og enkelte velger a bli distributarer bare
for & utnytte systemet til & kunne fa produktene de selv bruker til innkjgpspris, eventuelt ogsa
til sine venner og familie. Det betyr at de blir en distributar ikke for a tjene penger, men for &
spare penger pa produkter de uansett hadde kjept. For selskapet vil likevel ikke dette ha noe &
si, for de far jo sin andel sa fort distributeren legger inn en bestilling, om det gar ut til en

sluttbruker og til hvilken pris, er ikke sa viktig.
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A Kjgpe inn rabatterte produkter til eget bruk kalles internt konsum, og omfanget av dette i
nettverksbedrifter er et diskutert tema. Sett i forhold til tradisjonelle bedrifter er det ikke en
unik praksis. De fleste arbeidsgivere som henvender seg til konsumentmarkedet, vil tilby egne
ansatte rabatter pa produktene de tilbyr (Peterson & Albaum, 2007). At noen blir en
distributar for rabatten alene kan kanskje virke litt szrt, men det finnes nok eksempler pa

butikkansatte som har hatt rabatter som en stor motivasjon til & ta pa seg en deltidsjobb.

Plassering gar ut pa distribusjon, og det er her nettverksbedrifter skiller seg spesielt mye ut
med sin intensive distribusjon. Gjennom intensiv distribusjon gnsker man a selge sa mange
varer som mulig, gjennom sa mange forhandlere som mulig (Zigler & Paulsen, 2012, s. 165),

og nettverksbedrifter er kanskje den mest ekstreme formen for intensiv distribusjon.

Tradisjonelle bedrifter pleier normalt ha distribusjon gjennom opp til 3 nivaer, hvor den
enkleste er direkte fra produsent til forbruker, og den med flest ledd gar fra produsenten
gjennom en grossist, mellomhandler og detaljist, fer de til slutt nar sluttforbrukeren. I en
nettverksbedrift vil mellomleddene besta av mange distributgrer som alle bruker noenlunde
samme salgsmetode, med varierende grad av profitt. Gjennom gkt bruk av internett er det en
tendens i markedet generelt at antall mellomledd blir redusert med tiden (Reinegewertz,
2016), men dette er ikke tilfellet i nettverksbedrifter hvor malet er & rekruttere nye, som

skaper flere nivaer.

Distributerene i en nettverksbedrift kan klassifiseres som det som kalles ikke-
forretningsfarende detaljhandel. Dette defineres som en form for detaljhandel hvor det ikke
finnes et fysisk utsalgssted (Zigler & Paulsen, 2012, s. 171). Selv om nettverksbedrifter har
mange detaljister fordelt over flere nivaer kan de ha en form for grossist pa toppen, men disse

vil typisk ikke vere en del av nettverkssystemet pa samme mate som de andre distributgrene.

En av fordelene for produsenter som velger denne formen for distribusjon er at man gjennom
sa mange kanaler lett oppnar stor grad av markedsdekning, og det vil alltid veere lett for
potensielle kunder & finne en distributer i nerheten av seg selv. En gkonomisk fordel er at de
ikke trenger & lgnne ansatte som ikke selger/kjgper inn produkter, og det har derfor lite
innvirkning pa dem hvor mange niva og antall distributerer de har. Sa lenge varene blir

bestilt, uavhengig av hvilket niva i kjeden distributgren befinner seg pa, vil de tjene penger.
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Om en distributer gjar en darlig jobb eller slutter, vil ikke produsenten merke mye til det,
siden alle kostnadene er fullstendig provisjonshasert. En ulempe er at det er vanskelig a ha
kontroll pa sapass mange undernivaer, og det er stor fare for at distributerer ikke fglger

retningslinjer, og kan skade omdgmme til bedriften.

Nettverksbedrifter pleier jobbe aktivt for @ motivere distributarene sine. Det er normalt a dele
distributgrene inn i nivaer etter salgsvolum, hvor man pa de ulike nivaene vil oppna staerre
rabatter og mulighet for bonuser. Det er ogsa normalt at de med haye salgsvolum kan oppna
bonus i form av for eksempel en firmabil eller dyre smykker. Disse belgnningene gir spesielt
insentiv til selgerne, da dette er gjenstander som kan gi hgy status ikke bare innad i bedriften,
men ogsa ellers. Disse gjenstandene blir ofte nevnt i rekrutteringssammenheng, og er noe av

det som kan friste konsumenter til & prave seg som distributar.

Mange nettverksbedrifter organiserer ogsa ofte kurs og andre mgter for & motivere
distributerene, og for 8 komme med markedsfgringstips. Pa disse pleier ofte de mest
suksessfulle distributerene a holde taler om hvor vellykkede de er, og at man bare ma jobbe
hardt for & selv na langt. Na i nyere tid med koronarestriksjoner foregar dette ogsa i form av
online mgter, men normalt kan det skje gjennom store arrangementer. Som mye annet i
MLM-verden er det likevel normalt at deltakerne selv ma betale for a delta pa disse

arrangementene, som det ofte er forventet at man skal mgte opp pa.

Promosjonen i nettverksbedrifter er et veldig viktig element. Som en direkteselger som ma
finne sine kunder gjennom eget nettverk, ma man veere veldig pa for a fa til salg. Veldig fa av
disse produktene selger seg selv, og selv om produktene er populere, kan det vaere mange
selgere samlet i et lite geografisk omrade, sa derfor er det viktig a fa frem at man selger. Den
dominerende kommunikasjonskanalen er den personlige, som foregar gjennom direkte
kontakt med mottakeren. Nettverksselgere pleier ofte sende meldinger direkte til venner og
bekjente for & forsgke a fremme salg, men de legger ogsa ut innlegg pa sine sosiale medier,

noe som karakteriseres som upersonlig kommunikasjon.

Distributgrene vil sjelden ha et personlig promosjonsbudsjett, de vil normalt bare poste det de
blir anbefalt av sin upline pa sine personlige profiler pa sosiale medier, noe som er gratis for
dem. Mange pleier likevel & ha kampanjer hvor man kan vinne produkter, men disse er som

regel betalt av selskapet. Kommunikasjonsmiksen vil som regel besta av noe reklame, men

17



mest direkte og personlig salg. Grunnet sitt darlige rykte er det sjelden mye offentlig omtale
av nettverksbedrifter, og mye av PR-en er i form av negative omtaler og andre skandaler.
Enkelte nettverksbedrifter har sa darlig rykte at distributgrene far beskjed om a ikke si navnet
pa bedriften de selger for, far et salg eller en rekruttering er sannsynlig. Dette gjar at mye av

promosjonen er lite effektiv, og kan fremsta som litt kryptisk.

2.5.2 S-O-R-modellen

For & beskrive kjgpsadferd kan man benytte en modell kalt S-O-R, som star for stimuli,
organisme og respons. Modellen ble farst utviklet innenfor adferdspsykologi, og gar ut pa at
man ser pa hvordan miljget vil produsere stimuli, som hos organismen vil trigge en
reaksjonsprosess (Mehrabian & Russel, 1974). | en markedsfgringssammenheng kan man
bruke modellen til & se pa hvordan en konsument vil oppfare seg i en kjgpssituasjon.
Organismen her vil vaere konsumenten, og reaksjonen vil basere seg pa hvorvidt man skal

kjape eller ikke.

Stimuli

Stimuli kan i denne modellen deles inn i det som kommer fra bedriften og det som kommer
fra makro-miljget. Bedriftens stimuli vil besta av de fire P-ene nevnt ovenfor. I makro-miljget
vil det besta av gkonomiske, teknologiske, politiske og kulturelle pavirkninger (Kotler &
Armstrong, 2018, s. 93)

Oppblomstringen av Home Parties fra 1950-tallet kan for eksempel karakteriseres som en
kulturell pavirkning. Flere kilder peker pa at det i gkonomiske nedgangstider er ekstra
populzrt a starte opp som distributar i et nettverksselskap (Ross, u.d.) (How the Recession
Affects Network Marketing, 2002), dette er en respons pa gkonomisk stimuli. Lovendringer
som gjer at nettverksselskaper ma endre pa driften sin vil veere en politisk pavirkning.
Rettssakene til Amway og Nutrilite er et annet eksempel pa en politisk stimuli som har
pavirket nettverkssalg. En teknologisk pavirkning er utviklingen av internett og hvordan

markedsfaringen har gatt mye over til sosiale medier.
Organismen

Det er fire karakteristika ved kjgperen som kan pavirke kjgpsadferd, disse er kulturelle,

sosiale, personlige og psykologiske faktorer (Zigler & Paulsen, 2012, s. 61).
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En av faktorene som kan pavirke innenfor kultur er sosial klasse, og det vil vere interessant &
undersgke om selgerne for nettverksbedrifter typisk tilherer de samme sosiale klassene.
Sosiale faktorer kan inndeles etter referansegrupper, opinionsledere, familie, og roller og
status. @nsket om status kan som nevnt veare en motivator for a bli med i en nettverksbedrift.
Personlige faktorer inneholder ting som alder og livsfase, yrke, gkonomisk situasjon, livsstil
og personlighet og image. Spesielt alder, livsfase og skonomisk situasjon vil veere interessant

a undersgke i denne sammenheng.

Forskeren Yaniv Reingewertz har forsket pa nettverksbedrifter og funnet at lavt utdannede
individer vil vare sarlig utsatt for & gnske a selge for nettverksbedrifter. Dette forklarer ogsa
hvorfor forretningsmodellen har blitt seerlig populer i utviklingsland (Reinegewertz, 2016). |
dokumentaren «Betting on zero», som handler om selskapet Herbalife, settes det lys pa
hvordan det latinamerikanske samfunnet i USA blir sarlig negativt pavirket av
nettverksselskaper. En stor gruppe tidligere selgere organiserte seg sammen i et

gruppesaksmal mot Herbalife, hvor det ble inngatt et forlik.

De psykologiske faktorene kan avgrenses til motivasjon, oppfatninger, erfaringer og
holdninger. Motivasjon er tett knyttet mot behov, og her er det tre teoretikere som ofte blir
dratt frem, Freud som mener at behov bare er styrt av underbevisstheten, Maslows

behovspyramide og Herzbergs teori basert pa tilfredsstillelse og utilfredsstillelse.

Maslows behovspyramide er en etablert teori innenfor psykologi som gar ut pa at man har 5
nivaer av behov, hvor de nederste er de viktigste, og man ikke kan ga videre til et hgyere niva
far man har oppfylt de nederste. Teorien ble farst publisert i en artikkel i 1943, av psykologen
Abraham Maslow. Nivaene er fysiologiske behov, trygghetsbehov, sosiale behov,
anerkjennelse og selvrealisering. Knyttet opp mot markedsfering og produkter vil for
eksempel mat oppfylle fysiologiske behov, og en trygg bolig oppfylle trygghetsbehov. A ha
tilstrekkelig med inntekt kan ogsa veere med pa a oppfylle trygghetsbehovet, og en ekstrajobb
som nettverksselger kan bidra til dette. Sosiale behov kan ikke ngdvendigvis oppfylles
gjennom a kjgpe noe, men det handler blant annet om & ha en falelse av a tilhgre en plass, noe
det & veere en del av et kjgpsnettverk i en MLM-bedrift kan oppfylle. Anerkjennelse kan
knyttes mot a kjgpe produkter som gir status, men det kan ogsa handle om status som en god
selger. Selvrealisering kan for eksempel handle om at man fgler at livet har lite mening og at

man ikke har oppnadd noe, da kan kanskje suksess i salg bidra til a forbedre denne falelsen.
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Det er tre mater & oppfatte stimuli pa: selektiv oppmerksomhet, selektiv fordreining og
selektiv hukommelse. Selektiv fordreining kan skje nar mennesker fordreier informasjon man
ikke vil hgre. Om man for eksempel har preferanser for et merke, vil man vere mer
tilogyelige til & ikke oppfatte de negative tingene man harer, og kanskje forsgke a fordreie
det til noe positivt. Dette er en tendens som kan bli funnet bade hos kjgpere og selgere

innenfor nettverkssalg.

Disse forholdene utgjer totalt forbrukerens bakgrunn, og sammen med beslutningsprosessen
vil de utgjare forbrukerens blackbox, som sammen vil produsere en respons som vil avgjare
kjgpsbeslutningen til den enkelte. A analysere disse faktorene vil i en
markedsfaringssammenheng gjare det lettere a forsta de ulike kundesegmentene og hvilke
som utgjar sannsynlige malgrupper. | denne sammenheng vil det brukes til & se pa hvilke
forhold de som kjgper og selger for MLM-bedrifter har til felles.

Respons
For & beskrive kjgpsheslutningen ma man se pa en prosess som gar gjennom tre faser:

kjapsroller, kjapstype og faser i kjgpsbeslutningen (Zigler & Paulsen, 2012, s. 66).

Kjapsrollene er initiativtaker, pavirker, beslutningstaker, kjgper og bruker, og man kan inneha
flere av disse rollene samtidig. Om en nettverksdistributar kjgper inn til eget bruk, vil de

faktisk inneha samtlige roller.

Kjapstype kan kategoriseres etter grad av involvering og forskjellen mellom merkene i
markedet. Disse kan kategoriseres etter kompleks kjgpsadferd, kjgpsadferd som minsker
misngyen, varierende kjgpsadferd og rutinekjgp. De fleste MLM-kjap vil kunne kategoriseres

som varierende kjgpsadferd, som krever liten involvering med forskjell mellom merker.

Fasene i kjgpsbeslutningsprosessen er behovserkjennelse, informasjonssgking, evaluering,
kjgpsbeslutning og adferd etter kjgpet. Siden nettverkssalg er en oppsgkende form for
direktesalg vil ofte kunden ikke ga gjennom behovsanerkjennelse og informasjonssgkingen pa

egenhand, men heller bli kontaktet av noen som utlgser tankene om dette.
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2.6 Problemstilling

Problemstillingen denne oppgaven skal besvare, er «Hvorfor er MLM fortsatt en populaer
forretningsmodell i Norge?». Dette er et veldig apent spgrsmal, og det er mange vinklinger
som kan vare interessante & se pa her. Jeg gnsker a gjennom min forskningsmetode og
diskusjon a finne ut hvor populer forretningsmodellen faktisk er, hvor mange som har
erfaringer med den, og hva disse erfaringene er. Jeg gnsker ogsa a se pa hvilke aspekter med
modellen og selskapene som bruker den, som skaper salg. Er det produktene i seg selv? Et
gnske om a stette selgeren? Opplevd press fra selgeren? Det er ogsa interessant a se pa ting
fra selgeren sin side, hva er det som motiverer til a bli selger? Er forretningsmodellen legitim,
og en det er lett a tjene penger gjennom? Og hva er det som bringer inn mest inntekt,

produktene, eller rekrutteringen av flere selgere?
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3 Metode

3.1 Metodevalg

For & bedre kunne kartlegge hva nordmenn syns om nettverkssalg og hvilke forhold de har til
dette, har utarbeidet jeg en sparreundersgkelse. | sparreundersgkelsen gnsket jeg a kartlegge
meningene til 3 ulike grupper, utenforstaende, tidligere og naveerende kunder, og tidligere og

naverende selgere.

Sparreundersgkelse er det som kalles kvantitativ metode for datainnsamling. Det handler om
a fa inn mange observasjoner for a kunne bruke informasjonen den gir pa et generelt
grunnlag. Om man har et stort og representativt nok utvalg fra en populasjon, vil man kunne

bruke dette utvalget til & si ting om populasjonen generelt.

Jeg opplever at det vil veere mest hensiktsmessig a samle inn mine data gjennom en
sparreundersgkelse, fordi jeg gnsker & samle inn holdningene til nordmenn om temaet. Dette
er en veldig stor populasjon, og en kvantitativ forskningsmetode er derfor det som passer seg
best for a forsgke & fa samlet inn starre mengder data. En elektronisk sparreundersgkelse vil
ta relativt kort tid for respondentene a gjennomfare, og det vil vaere enkelt & systematisk

kunne organisere dataene for en god analyse.

Min utfordring vil her vere a finne et representativt utvalg a distribuere undersgkelsen i, samt
a fa nok deltakere fra dette utvalget til & gjennomfare undersgkelsen. Om jeg ikke klarer det,
vil informasjonsverdien fra dataene som blir samlet inn bli begrenset. Likevel vil selv et
mindre representativt utvalg fortsatt kunne gi mye innsikt, og omfanget av en

bacheloroppgave er lite nok til at man kan akseptere et utvalg som ikke er perfekt.

Et annet alternativ som jeg sa pa som relevant var dybdeintervjuer, som er en kvalitativ
forskningsmetode, hvor man kan fa mer detaljerte besvarelser. Gjennom intervjuer med
spesielt selgere, ville jeg kunnet tilpasse sparsmalene mine bedre, og fatt mer detaljerte svar.
Problemet med denne metoden er dog at det er veldig tidkrevende a finne villige
intervjuobjekter og a gjennomfare intervjuene. Analysen av dataene vil ogsa kreve mye mer
tid og bearbeiding, og derfor fant jeg ut at sparreundersgkelse ble det rette valget for meg i

denne oppgaven.
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3.2 Data

Sperreundersgkelsen jeg utarbeidet endte opp med 45 spgrsmal fordelt pa 4 blokker. Disse
blokkene var delt inn i demografiske spgrsmal, spgrsmal om holdninger til alle, sparsmal til
kjgpere og sparsmal til selgere. Jeg formaterte undersgkelsen slik at bare de som oppga a ha
kjept/solgt fra en nettverksbedrift, fikk opp sparsmalene i de to siste blokkene. Dette gjorde
jeg slik at man slapp a fa opp irrelevante sparsmal, men jeg hapte ogsa at dette ville gjgre det
enklere a analysere dataene jeg fikk inn. Hele sparreundersgkelsen med svar er lagt ved i
slutten av oppgaven (Vedlegg 1), og jeg vil henvise til sparsmalene som Q1-Q45, slik at man

enkelt kan finne supplerende data i vedlegget.

Jeg valgte a distribuere undersgkelsen pa sosiale medier gjennom mitt eget nettverk, og
gjennom en lukket gruppe. Utvalget jeg endte opp med var langt fra representativt om man ser
pa alder og kjgnn, og det er ogsa mulig at det ikke er representativt pa andre mater ogsa. Dette
var noe jeg var klar over at kunne skje, og er en risiko jeg var villig til 4 ta gjennom &
distribuere gjennom et begrenset nettverk. Fordelen med den fordelingen jeg fikk er likevel at
jeg nadde ut til veldig mange kjgpere og selgere i et relativt lite utvalg, noe som gjer at mye
av meningene jeg fikk samlet inn er basert pa erfaringer. At jeg fikk svar fra nesten
utelukkende kvinner er i seg selv ikke et problem, i de fleste tekstene jeg har lest om temaet
har de fleste bevisst fokusert pa bare kvinner. Grunnen til dette er fordi flere kvinner kjgper,

0g ogsa selger, fra de typiske nettverksbedriftene (Peterson & Albaum, 2007).

Distribusjonen av undersgkelsen endte med 133 svar, men merk at ikke alle svarene var
fullstendige, og at ikke alle fikk opp alle sparsmalene, sa totalen pa de ulike sparsmalene vil
variere. 66% av de som svarte tilhgrte aldersgruppen 35-54 (Q2), med 118 kvinner som svarte
0g 15 menn (Q3). 95 av de som svarte oppga at de hadde kjagpt av en nettverksbedrift (Q17),
0g 29 oppga at de har solgt for et slikt firma (Q18).
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Q10 -

4 Analyse og diskusjon

Resultatene fra undersgkelsen viste at de fleste av respondentene hadde noen erfaringer med

forretningsmodellen, som nevnt ovenfor. 76% av de som svarte pa undersgkelsen oppga at de
hadde deltatt pa et Home Party (Q16), og hele 90% av disse har kjgpt fra en nettverksbedrift

(Q16 og Q17). Av de som ikke har deltatt pa et slikt arrangement, var det bare 37% som

hadde kjgpt (Q16 og Q17). Kombinert med aldersfordelingen til respondentene (Q2), kan man

anta at mange av kjgpserfaringene kommer fra Home Party, og dette er viktig a ha i bakhodet

gjennom analysen.

Home Party er en til dels utdatert salgsmetode innenfor nettverkssalg, og jeg kan anta at jeg

ikke har fatt like mange oppdaterte kjgpserfaringer som jeg skulle gnske. Dette blir ogsa

tydeliggjort nar 88% av de som oppgir at de har kjgpt fra en nettverksbedrift, sier at de ikke er
en aktiv kunde (Q19). Likevel er det ikke gitt at alle som sier de har deltatt pA Home Party, og

pa et punkt har kjgpt fra en nettverksbedrift, har alle sine kjgpserfaringer relatert til den

salgsformen. Og selv om Home Party er litt utdatert og erfaringene kan vaere gamle, er de jo

likevel relevante, og meningene som fremkommer vil jo vaere oppdaterte.

4.1 Fordommer og holdninger

Innledende i undersgkelsen spurte jeg alle om deres mening baser pa noen pastander relatert

til typiske fordommer til nettverksselskaper (Q10). Resultatene ble falgende:

Marker pastandene basert p& hvor enig du er i dem.

Field Helt uenig Delvis uenig
Jeg har mye kunnskap om nettverksbedrifter 12 24
Jeg har en positiv holdning til nettverksbedrifter 17 35
Jeg syns nettverkssalg burde veere lovlig slik det er i dag 8 24
Jeg unngér & kjspe fra nettverksbedrifter 6 32
Jeg foretrekker & kj@pe fra nettverksbedrifter der det er mulig 43 33
Jeg syns selgere for nettverksbedrifter er patrengende S5 15

Showing rows 1 - 6 of 6
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For & oppsummere informasjonen i tabellen, kan man generelt si at det er veldig delte
meninger. Mange har positive holdninger, men skepsisen til salgsformen skinner ogsa
gjennom i svarene her. Selv om 30% av respondentene stilte seg ngytrale til hvorvidt de har
en positiv holdning til nettverksbedrifter, svarte hele 44% at de sa seg helt eller delvis uenig i
dette utsagnet. Likevel var det flere som var enige i at salgsformen burde veere lovlig enn det
var pa uenig, men at 27% sa seg uenig er likevel en del. Et stort antall sa seg enige i at de
unngar a kjepe fra nettverksbedrifter, men enda flere sa seg uenige i at det er noe de
foretrekker & gjere. Starst var likevel andelen respondenter som sa seg helt eller delvis enig i

at selgere for nettverksbedrifter er patrengende, med totalt 65% pa delvis enig og helt enig.

Disse resultatene viser at det er delte meninger, men at det pa en generell basis er mye
skepsis. Ser man pa medianene under, ser man at de fleste spgrsmalene ligger naerme
«ngytral», men de fleste lener likevel mot det alternativet som er mest kritisk til
nettverksbedrifter. Unntaket her er sparsmalet om lovlighet, men jeg mistenker at jeg kunne
fatt et mer Kritisk resultat her om jeg gikk mer inn pa parallellen mot pyramidespill. Jeg skulle
gnske at jeg hadde spurt om hvorvidt respondentene mente at nettverkssalg og pyramidespill

er det samme, men valgte a la veere for at ikke undersgkelsen skulle virke for negativ.

Field Minimum Maximum Mean Std Deviation Variance Count

1 Jeg har mye kunnskap om nettverksbedrifter 1.00 5.00 3.00 1.08 1.16 117
2 Jeg har en positiv holdning til nettverksbedrifter 1.00 5.00 2.70 1.07 1.15 117
3 Jeg syns nettverkssalg burde vaere lovlig slik det er i dag 1.00 5.00 3.22 1.18 1.38 17
4 Jeg unngér 4 kjgpe fra nettverksbedrifter 1.00 5.00 3.32 1.23 1.50 117
5 Jeg foretrekker 4 kjepe fra nettverksbedrifter der det er mulig 1.00 5.00 2.07 1.00 1.00 17
6 Jeg syns selgere for nettverksbedrifter er patrengende 1.00 5.00 3.49 1.03 1.05 117

Alle ble i undersgkelsen spurt om de har blitt kontaktet av

noen som har prgvd a fa dem til & kjope fra deres 5225
nettverksbedrift (Q13). Her svarte bare 14,5% at de ikke

hadde opplevd dette. De som svarte ja, 99 stykker, fikk sa

spgrsmal om hvordan de opplevde a bli spurt (Q14),

resultatet vises til hgyre. Ogsa her lener resultatet mest mot
et negativt inntrykk. Merk spesielt at det er feerre som ble

glade, enn det er som har oppgitt at de har veert selgere. T e e e
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Da kjgpere ble spurt om hvorfor de

Motivasjon

valgte a kjgpe fra en nettverksbedrift
(Q27), svarte en stor andel at de
gnsket produktet, men flere svarte
0gsa at de gnsket a statte selgeren,
eller at de ikke klarte & si nei. Merk at
prosentene summeres til over 100%
fordi det var mulig & huke av for flere

alternativer.

Min teori om at mange har valgt a kjgpe fordi de gnsket a statte selgeren viser seg til a ikke

stemme sa mye for dette utvalget. Dette vises ogsa igjen i diagrammet til venstre under, hvor

kundene skulle svare pa hvilken relasjon de hadde til selgeren (Q23). De som kjgpte av noen

de hadde en nar relasjon til, er veldig underrepresentert. Igjen kan dette knyttes til at mange

kjapsopplevelser kommer fra Home Party, hvor man ikke ngdvendigvis kjenner forhandleren.

Dette ble delvis bekreftet i diagrammet til hgyre, som viser hvor de som svarte at de kjgpte av

en bekjent eller fremmed, traff selgeren (Q24). Likevel er det bare 1/3 av disse som kan

forklares av Home Party, og dette kan antyde at en mindre andel enn jeg fryktet sine

erfaringer er utelukkende fra denne salgsformen.
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88% av de som svarte ja pa at de
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At mange kjgp stammer fra
promosjon vises igjen i spgrsmalet om hvem som tok initiativ til det farste kjgpet (Q25), hvor

65% svarte selgeren, 20% svarte en tredjeperson, og 15% oppga at de selv initierte salget.

For selgerne sin del, var de fleste motivert av spesielt gkonomiske arsaker til & starte med
nettverkssalg (Q33). Flest svarte at de gnsket rabatter, men en stor del svarte ogsa at de gnsket
a tjene penger. Merk at ogsa her kunne de krysse av for flere alternativer, og prosenten er

basert pa hvor mange som valgte de ulike alternativene.
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4.3 Produktene

I undersgkelsen ble det spurt om hvorfor kundene gnsket a kjgpe fra en nettverksbedrift, og da
svarte 73% at de gnsket produktet (Q27). Under vises hvordan kjgpere har vurdert at MLM-
produkter kan sammenlignes mot lignende produkter i markedet (Q26). Pris og leveringstid
heller mest mot darligere, mens kvalitet og kundeservice blir sett pa som bedre av de fleste
som svarte. Jeg forventet at pris og leveringstid ville oppleves som darligere, men er kanskje
litt overrasket over hvor mange som stilte seg ngytrale pa disse punktene. At spesielt
kundeservice oppleves som bedre var veldig forventet, da mange kjagper fra eget nettverk, og

man gjerne er ekstra papasselig med a yte god service til de man har en relasjon til.

Field Mye dérligere Dérligere Veldig likt Bedre Mye bedre Total
1 Pris 4 i3 55 a8 3 &8
2 Kvalitet 2 2 56 23 5 88
3 Leveringstid 4 19 48 1 B 88
4 Kundeservice 2 ] 38 31 9 a7

Showing rows 1 - 4 of 4

Om man sorterer resultatene basert pa svaret pa spgrsmalet om man har solgt for slike
selskaper eller ikke (Q18), vil man se at selgere generelt sett har et litt mer positivt syn pa
produktene enn det kundene har. Spesielt pa kundeservice og pris merker man at selgerne er
ekstra positive, men dette var forventet. De far rabatter som gjer at deres opplevde pris er

lavere, og de gnsker gjerne a vurdere sin egen kundeservice som god.

Pris
Field Mye dérligere Dérligere Veldig likt Bedre Mye bedre Total
1 Ja 2 2 14 7 3 28
2 Nei 2 16 41 1 o &0
Kvalitet
Field Mye darligere Dérligere Veldig likt Bedre Mye bedre Total
1 Ja 1 1 10 14 2 28
2 Nei 1 1 46 9 3 60
Leveringstid
Field Mye darligere Dérligere Veldig likt Bedre Mye bedre Total
1 Ja 4 3 14 3 4 28
2 Nei ] 16 34 8 2 60
Kundeservice
Field Mye darligere Dérligere Veldig likt Bedre Mye bedre Total
1 Ja 1 1 7 13 B 28
2 Nei 1 5 32 18 3 59
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Alle kundene som svarte at de kjgpte fra en nettverksbedrift fordi de gnsket produktet, fikk
ogsa muligheten til & utdype med inntasting pa hvilke aspekter med produktet som gjorde at
de gnsket det (Q28). Her fikk jeg inn 36 svar, og ordet som gikk mest igjen var kvalitet.

Service og tilgjengelighet ble ogsa fremhevet her.

En stor del nevnte at produktet ikke fantes i butikk, og flere nevnte Tupperware. Kundene
opplever altsa her at for eksempel Tupperware sine produkter er sa spesielle, at
sammenlignbare produkter i butikk ikke kan ses pa som et alternativ. Pa spgrsmal om hvilke
selskap kundene hadde kjapt for (Q21), fikk ogsa Tupperware flest stemmer, og 81 av 91
kjgpere hadde kjgpt fra dette selskapet. Tupperware selges hovedsakelig gjennom Home
Party, sa her vises det igjen at Home Party er en stor del av opplevelsen til respondentene,

men andre selskaper har ogsa blitt markert, sa det er ikke utelukkende Home Party-selskaper.

At det er en reell ettersparsel for produktene vises ogsa igjen i hvor stor andel av selgere som
svarte at de gnsket rabatter eller brant for produktene (Q33). Om man starter som selger bare
for & fa rabatter pa produkter man bruker, ma jo det bety at man virkelig liker produktene. At
mange melder seg pa som selgere for a fa rabatter, var noe jeg forutsa i teorien, men at
halvparten av alle selgerne sa pa dette som en av sine motivasjonsfaktorer, var overraskende

for meg.

4.4 Rekruttering

Nettverksstrukturen i selskapene gjer at rekruttering er et fokus mange har, sa jeg spurte
derfor tre sparsmal relatert til dette i undersgkelsen. Alle som oppga at de hadde blitt
kontaktet av en selger fra et nettverksselskap ble spurt om de ogsa ble spurt om a selv bli
selger (Q15). Her var svaret 44% pa ja, 23% svarte at de trodde det, og bare 32% svarte nei.
Nedenfor viser resultatet da selgerne ble spurt om de opplevde et press pa a rekruttere andre,
og hvorvidt rekruttering er viktigere enn salg (Q34). Resultatene viser at over halvparten av
selgerne har opplevd et press pa a rekruttere flere. Inntrykket er likevel at det er viktigere for
majoriteten a selge produkter, men en betydelig andel mente fortsatt at rekruttering er

viktigere.
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Det er viktigere & selge produkter enn & rekruttere. Jeg har opplevd et press pa & rekruttere nye selgere

13 W Helt uenig W Helt uenig
B Delvis uenig 1 B Delvis uenig
12 B neytral 7 B Neytral
B Delvis enig W Delvis enig

1

Helt enig Helt enig

10

Percentage 45  Forretningsmuligheten

B Under 250kr 10.71%
B 250kr - 500kr 0.00%
B 500kr - 1000kr © 25.00%
B 1000kr - 1500kr : 10.71%

Som nevnt under motivasjon, svarte 41% av selgere at de startet med
nettverkssalg for a tjene penger (Q33). For a tjene disse pengene,
registrerte 39% av selgerne at de brukte over 2000kr pa startpakke og
ngdvendig varelager (Q35). Til hayre er komplett statistikk over svarene
pa dette spgrsmalet, og man ser at over halvparten matte investere over
1500kr - 2000kr : 14.29% _ ) o . _

1000kr. Medianen pa dette spgrsmalet ligger pa 4,36 som vil veere

mellom 1000kr og 2000kr.

B Over 2000kr 39.29%

Jeg spurte i spgrsmal 36 om selgerne hadde kontroll pa

39.28%

totale kostnader og inntekter siden de startet, og fikk her

53.57%

fordelingen til hgyre. Videre spurte jeg de som hadde
kontroll om de totalt hadde tjent eller tapt (Q37), mens

resten fikk spgrsmal om hvordan de tror at de ligger an
(Q38). Jeg summerte svarene fra disse to spgrsmalene og o
sd at 30% svarte at de hadde tapt, 48% gikk i null, og

bare 22% oppga at de hadde tjent penger. 69% av de som @ s begee celer @ Bareinmekt [ Sare kosinader [ Ingen av delene
svarte at de gikk i null, hadde svart at de startet som selger fordi de gnsket rabatter (Q33), sa

disse gikk trolig i minus, om man ser pa eget forbruk som en kostnad. 63% av de som oppga

at de hadde tapt penger, hadde valgt at de startet som selger av gkonomiske arsaker (Q33).
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14,81%

18,52%

Bunderic [16-32 [W32-64

66.67%

| sparsmal 41 spurte jeg selgerne om hvor mange timer

de estimerte at de brukte pa denne jobben i lgpet av en

typisk maned. Svaralternativene gikk opp til over 192,

men det var bare alternativene som vises til venstre som

ble valgt. Svarene her ma tas med en klype salt, da det er

lite sannsynlig at de aktivt har fulgt med pa timebruk.

Selskapene selgerne jobber for gir ingen insentiv til &

falge med pa timebruk, og mange av opplevelsene er

kanskje utdaterte nok til at selgerne ikke husker. For en

nettverksselger er det kanskje ikke heller apenbart hva som burde telle som arbeidstid, siden

salgssituasjoner kan oppsta hvor og nar som helst. Det er kanskje ikke apenbart a tenke pa at

en samtale med en venninne om produktene telles som arbeidstid, men i denne bransjen vil

det veere det.

Medianen pa dette svaret ble 1,48 hvor 1 er under 16, og 2 er 16-32, den rapporterte medianen

ligger altsd mellom 0-32. Vi kan anta at den er pa rundt 16, men det er vanskelig & vite hvor

pa spekteret fra 0-16 og 16-32 respondentene ligger. Her skulle jeg gnske at respondentene

kunne svart med ngyaktige tall slik at jeg kunne ha regnet ut et reelt gjennomsnitt og median,

men det var dessverre ikke mulig i programmet jeg brukte.

Jeg opplevde det samme problemet med det neste spgrsmalet (Q42), hvor jeg spurte

respondentene om a estimere hvor mye de tjente etter kostnader i lgpet av en typisk maned.

Her vil heller ikke den rapporterte medianen gi mening, siden alternativet «gikk i minus» fikk

tallverdien 9 og dermed drar

opp tallet.

Under er dog en kombinasjon
av Q41 og Q42, som viser
relasjonen mellom timebruk og
fortjeneste i en typisk maned.
Jeg har til hgyre her beregnet

Timer
Under 16 16-32 32-64
Min Max Min Max Min Max
Fortjeneste 1 16 16 32 32 64
Min - 1000 (- 1000,0 - 625 - 313 - 156
Negativ Max - 1|(- 1,0 - 0,1 - 0,0 - 0,0
Min 1 1,0 0,1 0,1 0,0 0,0 0,0
Under 1000 |[Max 1000| 1000,0 62,5 62,5 31,3 31,3 15,6
Min 1000| 10000 62,5 62,5 31,3
1000 - 5000 |[Max 5000| 5000,0 312,5 312,5 156,3
Min 15000 468,8 2344
15000 - 20 000 [Max 20 000 625,0 312,55

timelgnn basert pa de ytre verdiene for kombinasjonene som har respondenter. Verdiene

markert med fet skrift representerer de som kan ha oppnadd en normal timelgnn i Norge.
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Field Under 16 16 - 32 32 -64 Total

9  Gikk i minus 3 0 2 5
1 Under 1000kr 10 3 1 14
2 1000kr - 5000kr 3 2 0 5
3 5000kr - 10 000kr ] 0 0 0
4 10 000kr - 15 000kr 0 0 0 0
5 15 000kr - 20 000kr ] 0 1 1
B 20 000kr - 25 000kr 0 0 0 0
7 25 000kr - 30 000kr 0 0 0 0
8 Ovwer 30 000kr ] 0 0 0

Showing rows 1 -9 of 9
De 5 selgerne som rapporterte at de gikk i minus ma ha oppnadd en negativ timelgnn, men
hvor mye de gikk i minus per time brukt blir umulig a estimere. For de 10 som brukte under
16, men tjente under 1000kr, er det ogsa vanskelig a estimere, men mest sannsynlig hadde de
en relativ lav timelgnn. De 4 selgerne som tjente under 1000kr, og som brukte mellom 16-64
timer, kan ikke ha tjent noe mer enn 62,5kr i timen, men det er ogsa mulig at de ligger langt

under dette.

Basert pa timebruken de har oppgitt, er det mulig at de 5 som oppga at de tjente mellom
1000kr og 5000kr, har oppnadd en grei timelgnn, men dette er igjen avhengig av at
timebruken de har oppgitt er reell. Den personen som jobbet 32-64 timer, og hadde en
fortjeneste mellom 15 000kr og 20 000kr, vil ha hatt en god timelgnn, uavhengig av hvor de

Ia mellom verdiene de oppga, men dette er igjen gitt at de har hatt kontroll pa timebruken.

Basert pa denne informasjonen, er det ingen av disse selgerne, med unntak av 1, som pa
jevnlig basis har oppnadd en manedslgnn det er mulig & leve pa. Timelgnnen til de fleste er i
tillegg sapass lav, at om man har mulighet til a jobbe overtid pa sin ordinzre jobb, sa vil man
ha muligheten til & tjene mye mer enn det timene brukt pa nettverkssalg gir. Om man uansett
ikke har mulighet til & jobbe mer enn man allerede gjer i sin ordinzre lgnn, er det kanskje
bedre enn alternativet, men her finnes det ogsa andre karrieremuligheter. Den gkonomiske
motivasjonsfaktoren viser seg & vare vanskelig a oppfylle for de fleste av selgerne som svarte

pa denne undersgkelsen, og forretningsmuligheten ser ut til & veere begrenset.
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Jeg spurte ogsa om hvor mye selgerne hadde tjente pa sin beste maned (Q39), og hvor mye de
satt igjen med etter kostnader denne maneden (Q40). Under har jeg satt sammen statistikk for
hvordan respondentene har svart pa begge sparsmalene, men merk at 3 selgere ikke svarte pa
Q40, sa disse mangler fra oversikten. Alternativene pa gverste linjen er svaret fra Q39, mens
de til venstre er fra Q40. Selv pa sin beste maned, var det altsd ingen som satt igjen med noe
mer enn 5000kr, og dette er far en eventuell skattekostnad trekkes fra.

Field Under 1000kr 1000kr - 5000kr 5000kr - 10 000kr 10 000kr - 15 Q00kr
1 Under 1000kr 9 2 0 0
2 1000kr - 5000kr 1 7 2 2

10 9 2 2

70% av selgerne svarte at de ikke lenger var aktive selgere (Q43), og grunnene deres er
dokumentert i grafen under. Merk at man kunne krysse av for flere her, sa mange har hatt
flere grunner. Av svarene ser man at flere sluttet av gkonomiske arsaker, noe som videre tyder

pa at det ikke var like lett & tjene penger, som det kunne virke i en rekrutteringsprosess.

61.11%

22.22%

True
B Hadde ikke tid H Sykdom B Tjente ikke nok B Mistet interesse Gikk i minus M Annet:

4.6 Familieliv

Fra de amerikanske kildene mine blir familieliv sett pa som en viktig faktor for & starte med
nettverksselging. Det blir sett pa som en god jobb for spesielt hjemmevarende mgadre, siden
man kan jobbe hjemmefra og fortsatt bruke mye tid med familien. Likevel fant jeg flere
eksempler pa kvinner som endte opp med & bruke mer tid pa denne jobben enn det de fikk
igjen for det. Jeg nevnte i teorien at demografien i Norge er litt annerledes, og at vi ikke har
like mange hjemmeverende madre, sa jeg forventet at dette ikke verken var en motivasjon

eller betydende faktor.
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I undersgkelsen spurte jeg om hvilken stilling deltakerne har, men dette kan ikke sarlig
relateres til hvordan de var ansatt da de var selgere. Fa av respondentene var aktive selgere,
og arbeidssituasjonen kan ha endret seg siden de var aktive. Informasjonsverdien pa a se pa
ansettelsessituasjonen til de som har vaert selgere og alle andre blir derfor liten. Men
forskjellen vises likevel under her. Vi ser blant annet at en hgyere andel av selgerne er

fulltidsansatte, og at en mindre andel er ufare.

Field Ja Nei
1 Fulltidsansatt 23 53
2 Deltidsansatt 0 8
4 Student 1 5
8 Arbeidsseker 1 2
5  Frivillig arbeidsledig 0 1
&  Ufare 4 15
7 Pensjonert 0 3
28 87

Om vi ser pa utdanningsnivaet til selgere mot alle andre, ser vi ogsa her noe litt som var litt
uventet, selgerne har jevnt over hgyere utdannelse. Utdanningsnivaet er relativt hgyt for hele
populasjonen, men selgerne har altsa hgyest andel med hgyere utdannelse. Dette motbeviser
teorien om at det er de med lavere utdannelse og sosial status som har stgrst sannsynlighet for
a gnske a drive med nettverkssalg. Likevel er det vanskelig & si om dette er spesielt for min
populasjon. Siden majoriteten av selgerne ikke lenger er aktive, er det ogsa mulig at de har

utdannet seg etter de drev med nettverkssalg.

Field Ja Nei
1 Ungdomsskole 0 3
2 Videregdende skole 5 23
4 Heyere utdannelse under 3 &r 7 18
5 Heyere utdannelse over 3 &r 17 43
28 87
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Jeg spurte selgerne i spgrsmal 34 om 4 si seg enige eller uenige i hvorvidt denne jobben har
gitt de mer tid med familien enn en vanlig jobb. De fleste valgte ngytral her, men dette er nok
grunnet at de ikke har sett pa dette som en viktig faktor. Om de ikke valgte jobben for a fa tid
med familien, eller har mye familie som bor hjemme, vil man ikke bry seg s mye om denne
delen av det. Det var likevel mange som sa seg uenige i at jobben ga dem mer tid med

familien.

Her er det relevant a se tilbake pa spgrsmal 41, som spar hvor mange timer selgerne oppga at
de i snitt brukte pa jobben hver maned. De fleste oppga at de brukte under 16 timer, og det
meste som ble oppgitt var 32-64, sa det kan virke litt rart at en jobb med sa lite timer kan ha
pavirket familielivet negativt. Det er sannsynlig at de som sa seg uenige allerede hadde en
jobb, og at disse timene bare gjorde at de var mer borte fra familien. Det er ogsa mulig at
respondentene undervurderte hvor mye tid de brukte pa a selge i sparsmal 41. Det er som sagt

vanskelig @ male dette i ettertid, om man ikke gikk aktivt inn for & male tidsbruken underveis.
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5 Konklusjon

For & kort konkludere, vil jeg si at funnene mine viser at selv om mange generelt sett har
negative holdninger til nettverkssalg, har likevel en stor andel av utvalget mitt, og nordmenn

generelt, valgt a kjgpe fra en slik bedrift pa et punkt.

Et fatall ser dog pa seg selv som aktive kjgpere, og jeg har derfor ikke funnet noe kontinuerlig
ettersparsel etter produkter fra nettverksbedrifter. Veldig mange oppgir ogsa at de kjgpte fra
en nettverksbedrift fordi de gnsket produktet, og da kan man jo lure pa om det er produktene
som far folk til & kjgpe fra nettverksselgere, eller om det er deres markedsfaring som gjar

produktene attraktive.

MLM-er spiller mye pa forretningsmuligheten de tilbyr, men selgerne jeg fikk svar fra
rapporterte ikke en imponerende inntekt man kan leve pa. Fikk jeg bare kontakt med darlige
selgere, eller er det fa som tjener pa dette? Er det ikke et mal & leve pa inntekten en slik jobb

gir, men mer som en supplerende tilskudd til en annen inntekt?

Et overraskende funn var hvor lite selgerne hadde spilt pa relasjoner, i forhold til det
inntrykket jeg fikk fra litteraturen min. Selgerne snakker ikke ngdvendigvis helt sant nar de
selv sier at de ikke faler at de har spilt pa relasjoner, men fra kjgperne sin side hadde bare en
tredjedel kjopt fra nare relasjoner i det hele tatt. Det er vanskelig a si hvorfor resultatene ikke
her ble som forventet, det kan veere knyttet til et lite representativt utvalg, eller sa er

sannheten at selgere i Norge spiller mindre pa relasjoner enn det jeg har lest om fra USA.

Det jeg ser pa som den starste svakheten med denne undersgkelsen er at utvalget kan fremsta
som lite representativt for Norges befolkning, og det vil derfor veere vanskelig a si om
funnene gjelder pa et generelt niva, eller om de bare kan relateres til den gruppen jeg fikk flest

svar fra, som er kvinner mellom 35-54 ar.

En annen svakhet ligger i undersgkelsen i seg selv. Jeg har ikke pa en god mate klart a skille
mellom nylige og eldre kjgpsopplevelser. Dette gjer at det blir vanskelig & si om funnene kan
brukes om MLM-er generelt, eller om jeg kanskje egentlig har fanget opp flest opplevelser fra

Home Party, som ikke har samme fremgangsmate som de som selger via sosiale medier.
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Om jeg skulle forsket ytterligere pa dette, ville jeg jobbet mye mer med undersgkelsen for &
bedre fange opp datoen pa opplevelsene til spesielt kundene og selgerne. Jeg ville ogsa
forsgkt & na et mye bredere utvalg av populasjonen. Dybdeintervjuer med aktive selgere er
ogsa noe jeg skulle gnske jeg hadde hatt kapasiteten til, da jeg tror dette kunne utdypet og
nyansert svarene bedre enn en spgrreundersgkelse noen gang vil gjare. Jeg er likevel veldig
forngyd med resultatene jeg klarte a finne, og haper at temaet blir forsket mer pa i fremtiden,

0g spesielt i Norge.
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Vedlegg 1: Spgrreundersgkelse med resultater

Q1 | denne undersgkelsen gnsker jeg a kartlegge hva nordmenn vet om MLM-
selskaper, og hvilke erfaringer kunder og selgere har med denne
forretningsmodellen. Innledende gnsker jeg litt generell informasjon om
hvem du er. Alle svarene i hele undersgkelsen vil forbli anonyme, og det er
bare jeg som distribuerer denne undersgkelsen som vil ha tilgang pa svarene.

Q2 - Hvor gammel er du?

# Field Minimum Maximum Mean DeviatiS(§: Variance Count
g ver gammecllj; 2.00 7.00 4.8 1.15 133 133
# Answer % Count
1 Under 18 0.00% 0
2 18 -24 8.27% 11
3 25-34 13.53% 18
4 35-44 35.34% 47
5 45 - 54 30.83% 41
6 55-64 9.02% 12
7 65-74 3.01% 4
8 75-84 0.00% 0
9 85 eller eldre 0.00% 0
Total 100% 133
Q3 - Kjgnn

# Field Minimum Maximum  Mean Std Deviation Variance  Count
1 Kjgnn 1.00 2.00 1.11 0.32 0.10 133
# Answer % Count
1 Kvinne 88.72% 118
2 Mann 11.28% 15
3 Annet/gnsker ikke a oppgi 0.00% 0
Total 100% 133
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Q4 - Sivilstatus

# Field Minimum  Maximum Mean  Std Deviation
1  Sivilstatus 1.00 3.00 2.29 0.91
# Answer %
1 Enslig 30.83%
2 Forhold 9.77%
3 Samboer/gift 59.40%
Total 100%

Q5 - Har du barn?

# Field Minimum Maximum Mean  Std Deviation

1  Hardubarn? 2.00 4.00 2.60 0.92

# Answer %

2 Ja 69.92%

4 Nei 30.08%
Total 100%

Q6 - Hva er din hgyeste fullfgrte utdannelse?

Variance Count

0.82 133

Count

41
13
79
133

Variance Count

0.84 133

Count

93
40
133

Variance Count

# Field Minimum Maximum Mean , .Std
Deviation
Hva er din hgyeste

fullfgrte utdannelse? 1.00 00| 3.9 1.29
# Answer %
1 Ungdomsskole 2.26%
2 Videregaende skole 24.06%
4 Hgyere utdannelse under 3 ar 22.56%
5 Hgyere utdannelse over 3 ar 51.13%
Total 100%

40

1.68 133

Count

32
30
68
133



Q7 - Hva er ditt navaerende ansettelsesforhold?

H Field Minimum Maximum Mean . .Std Variance Count
Deviation

y Hvaerditt ndvaerende 1.00 8.00 2.44 2.24 503 133
ansettelsesforhold?

# Answer % Count
1 Fulltidsansatt 64.66% 86
2 Deltidsansatt 6.77% 9
4 Student 6.77% 9
5 Frivillig arbeidsledig 0.75% 1
6 Ufgre 15.04% 20
7 Pensjonert 3.01% 4
8 Arbeidssgker 3.01% 4

Total 100% 133

QS8 - Hva er din arsinntekt fgr skatt?

# Field Minimum Maximum Mean DeviatiS(§: Variance Count
y Hvaerdinarsinntekt 1.00 6.00 3.83 1.59 253 133
for skatt?

# Answer % Count
1 Under 150 000kr 7.52% 10
2 150 000kr - 300 000kr 13.53% 18
3 300 000kr - 450 000kr 22.56% 30
4 450 000kr - 600 000kr 28.57% 38
6 Over 600 000kr 27.82% 37

Total 100% 133

Q9

MLM star for multilevel-marketing, og blir pa norsk referert til som
nettverkssalg. Det er en form for direktesalg som foregar utenfor en fast
butikk, gjerne gjennom sosiale medier eller Home Party. Forretningsmodellen
kjennetegnes av nettverket selgerne er organisert i, hvor de som rekrutterer
nye selgere tjener penger pa de under seg sine salg.
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Q10 - Marker pastandene basert pa hvor enig du er i dem.

#

Field Minimum Maximum Mean

Jeg har mye kunnskap
om nettverksbedrifter
Jeg har en positiv
holdning til
nettverksbedrifter

Jeg syns nettverkssalg
burde veaere lovlig slik
det eridag

Jeg unngar a kjgpe fra
nettverksbedrifter

Jeg foretrekker a kjgpe
fra nettverksbedrifter
der det er mulig

Jeg syns selgere for
nettverksbedrifter er

patrengende
Question He'It
uenig
Jeg har mye
kunnskapom 10.26
nettverksbedrif %
ter
Jeg har en
positiv
holdning til 14'5;
nettverksbedrif
ter
Jeg syns

nettverkssalg
burde veere 6.84%
lovlig slik det er
i dag
Jeg unngar a
kjppe fra
nettverksbedrif
ter
Jeg foretrekker
a kjgpe fra
nettverksbedrif
ter der det er
mulig

5.13%

36.75
%

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00
Delvis
uenig

20.51
%

29.91
%

20.51
%

27.35
%

28.21
%

42

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

Noytr
al

35.04
%

29.91
%

35.90
%

18.80
%

28.21
%

3.00

2.70

3.22

3.32

2.07

3.49

Std

Deviation

Delvis
enig

27.35
%

22.22
%

17.09
%

27.35
%

5.13%

1.08

1.07

1.18

1.23

1.00

1.03

N W

N

w

Variance

1.16

1.15

1.39

1.50

1.00

1.05

Helt
enig

6.84%

3.42%

19.66
%

21.37
%

1.71%

Count

117

117

117

117

117

117

Tot
al

117

117

117

117

117



6

Jeg syns selgere

for
12.82 1 27.35
1 [o)
nettverksbedrif 4.27% 5 % 5 %
terer
patrengende

Q11 - Marker alle selskapene du har hgrt om.

#

O wN

O 00 N o uv

11
13

Answer

Mary Kay
Tupperware
Forever Living
Nu Skin (LumiSpa)
Norwex
Herbalife
Amway

It Works!
Partylite

ACN

Oriflame
Miranda

Total

3
2

41.03 4
% 8

%
15.47%
17.42%
13.51%

6.61%
5.41%
16.07%
1.35%
4.05%
5.41%
0.15%
14.56%
0.00%
100%

14.53
%

Q12 - Alle selskapene fra forrige spgrsmal kan karakteriseres som
nettverksselskaper, marker de du var klar over at tilhgrte denne kategorien.

#

1

oo U B~ W N

Answer

Mary Kay
Tupperware
Forever Living

Nu Skin (LumiSpa)
Norwex

Herbalife

43

%

16.12%
17.57%
13.95%
6.70%
5.62%
15.76%

1
7

117

Count

103
116
90
44
36
107

27
36

97

666

Count

89
97
77
37
31
87



7 Amway 1.63% 9

8 It Works! 4.35% 24
9 PartyLite 4.89% 27
10 ACN 0.18% 1
11 Oriflame 13.22% 73
13 Miranda 0.00% 0

Total 100% 552

Q13 - Har du noen gang blitt kontaktet av noen som har prgvd a fa deg til a
kjope fra deres MLM-bedrift?

H Field Minimum Maximum Mean . ,Std Variance Count
Deviation
Har du noen gang blitt
kontaktet av noen som
1 harprgvd a fa deg til a 1.00 3.00 1.61 0.73 0.53 116
kjgpe fra deres MLM-
bedrift?
# Answer % Count
1 Ja, flere ganger 53.45% 62
2 Ja 31.90% 37
3 Nei 14.66% 17
Total 100% 116
Q14 - Hvordan opplevde du det a bli spurt?
# Field Minimum Maximum Mean . .Std Variance Count
Deviation
y Hvordan opplevde du 1.00 3.00 222 0.61 037 99
det a bli spurt?
# Answer % Count
1 Ble glad 10.10% 10
2 Brydde meg ikke 57.58% 57
3 Ble irritert 32.32% 32
Total 100% 99
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Q15 - Prgvde de ogsa a rekruttere deg som selger?

#

Field Minimum Maximum Mean

Prgvde de ogsa a
rekruttere deg som
selger?

1.00

Answer

Ja
Jeg tror det
Nei

Total

Q16 - Har du noen gang deltatt pa et home party?

#

Field Minimum Maximum Mean

Har du noen gang
deltatt pa et home
party?

1.00

Answer

Ja
Nei

Total

. Variance Count
Deviation
3.00 1.88 0.87 0.75 99
% Count
44.44% 44
23.23% 23
32.32% 32
100% 99
. ,Std Variance Count
Deviation
2.00 1.24 0.43 0.18 116
% Count
75.86% 88
24.14% 28
100% 116

Q17 - Har du noen gang kjopt fra et av disse selskapene, eller andre MLM-

selskaper?
. . . Std .
H Field Minimum Maximum Mean - Variance Count
Deviation
Har du noen gang
kjopt fra et av disse 1.00 200 1.22 0.41 017 116
selskapene, eller andre
MLM-selskaper?
# Answer % Count
1 Ja 78.45% 91
2 Nei 21.55% 25
Total 100% 116
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Q18 - Har du noen gang solgt produkter for et selskap som driver med
nettverkssalg?

H Field Minimum Maximum Mean . .Std Variance Count
Deviation

Har du noen gang solgt
produkter for et

1 . 1.00 200 175 0.43 0.19 116
selskap som driver
med nettverkssalg?
# Answer % Count
1 Ja 25.00% 29
2 Nei 75.00% 87
Total 100% 116

Q19 - Ser du pa deg selv som en aktiv kunde av en nettverksbedrift?

H Field Minimum Maximum Mean . .Std Variance Count
Deviation
Ser du pa deg selv som
1 en aktiv kunde av en 1.00 200 1.88 0.33 0.11 91

nettverksbedrift?

# Answer % Count
1 Ja 12.09% 11
2 Nei 87.91% 80

Total 100% 91

Q20 - Hvorfor sluttet du a kjgpe?

# Answer % Count
1 Har det jeg trenger 29.89% 26
2 Har ikke rad 3.45% 3
3 Distributgren min sluttet 0.00% 0
4 @nsker ikke a stgtte lenger 9.20% 8
5 Kjgpte bare i enkelttilfeller 50.57% 44
6 Annet: 6.90% 6

Total 100% 87
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Q20 _6_TEXT - Annet:

Annet: - Text

Ble mye mas
Er ingen selger
@nsker a se, lukte og «kjenne» pa produktene fgr jeg handler.

Kjgper nar jeg finner noe jeg trenger, som ikke kan kjgpes pa annen mate enn dette.

Q21 - Marker selskapene du har kjgpt produkter fra

# Answer % Count
1 Andre: 0.70% 2
2 Mary Kay 16.03% 46
3 Tupperware 28.22% 81
4 Forever Living 13.59% 39
5 Nu Skin (LumiSpa) 3.14% 9
6 Norwex 6.97% 20
7 Herbalife 8.36% 24
8 Amway 1.05% 3
9 It Works! 3.14% 9
10 PartyLite 6.27% 18
11 ACN 0.35% 1
12 Oriflame 12.20% 35
14 Miranda 0.00% 0

Total 100% 287

Q21_1_TEXT - Andre:

Andre: - Text

Miranda

Q22 - Hvilke produkter har du kjgpt?

# Answer % Count

1 Hudpleie 24.11% 61
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Q22 7 TEXT - Annet:

Annet: - Text

Maltidserstatter

Barnekleer

Sminke

Kosttilskudd
Slankeprodukter
Rengjgringsprodukter
Kjgkkenutstyr

Annet:

Total

16.60%
7.91%
5.93%

14.23%

30.43%
0.79%

100%

Q23 - Hvilken relasjon hadde du til selgeren/selgerne?

#

(O BRI

Field Minimum Maximum Mean

Hvilken relasjon hadde
du til
selgeren/selgerne?

1.00 5.00

Answer

Familiemedlem
Venn

Bekjent
Fremmed

Nabo

Total

Q24 - Hvordan fikk du kontakt med selgeren?

#

2.77

Field Minimum Maximum Mean

Hvordan fikk du
kontakt med
selgeren? - Selected
Choice

4.00 8.00

48

5.85

Std
Deviation

0.84

%
6.59%
27.47%
50.55%
13.19%
2.20%
100%

Std
Deviation

1.51

42
20
15
36
77

253

Variance Count

0.70 91

Count

25
46
12

91

Variance Count

2.27 41



O 00 N o u b

Answer

Sosiale medier

Gjennom felles venner

Tok kontakt direkte med selskapet
Annet:

Home Party

Offentlig sted

Varemesse

Total

Q24 _7_TEXT - Annet:
Annet: - Text
Q25 - Hvem tok initiativ til det fgrste salget?

Q26 - Sammenlignet med tilsvarende produkter, hvordan syns du MLM-

Field Minimum Maximum Mean

Hvem tok initiativ til
det fgrste salget?

Deviation
1.00 3.00 155 0.81 0.65
Answer %
Selgeren 65.17%
Jeg 14.61%
En tredjepart 20.22%
Total 100%

produkter kan sammenlignes pa fglgende punkter:

#

1

Field
Pris
Kvalitet

Leveringstid

Kundeservice

Minimum  Maximum Mean  Std Deviation

1.00 5.00 2.86
1.00 5.00 3.31
1.00 5.00 2.95
1.00 5.00 3.45
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0.77
0.71
0.89
0.85

%
12.20%
53.66%

2.44%
0.00%
31.71%
0.00%
0.00%
100%

Count

22

41

Variance Count

Variance

0.60
0.51
0.79
0.73

89

Count

58
13
18
89

Count

88
88
88
87



Mye

. . Darliger Veldig Mye Tota
# Question darllge(; o likt Bedre bedre |
1 Pris 455% 4 20.45% ; 62'5; g 9.09% 8 3.41% 3 88
0
63.64 5 2614 2

2 Kvalitet 2.27% 2 2.279 2 5.68% 5 88

valite % % % 6 % 3 %

1 5455 4 1250 1

3 L ingstid 4.55% 4  21.599 6.82% 6 88

everingsti % % 9 % 8 % 1 %

Kundeservic 4483 3 3563 3 10.34

0, 0,
2.30% 2 6.90% 6 % 9 % 1 % 9 87
Q27 - Hvorfor valgte du a kjgpe fra en MLM-bedrift?

H Answer % Count
1 @nsket produktet 58.42% 59
2 @nsket 3 stgtte selgeren 18.81% 19
3 Klarte ikke a si nei til selgeren 20.79% 21
4 Annet: 1.98% 2
Total 100% 101

Q27_4 TEXT - Annet:
Annet: - Text

Veldig patrengende selger, sluttet ikke 3 sende meldinger sa jeg valgte a kjgpe for a unnga
mer mas da et hyggelig nei ikke var tilstrekkelig. Sveert patrengende andre selgere ogs3,
men der har jeg valgt a blokkere personene.

Q28 - Hvilke aspekter med produktet gjorde at du gnsket a kjgpe fra en MLM-

bedrift kontra en tradisjonell butikk?
Hvilke aspekter med produktet gjorde at du gnsket a kjgpe fra en MLM-bedrift kontra en
tradisjonell butikk?

Det var ikke tilgjengelig ellers , nettopp de produktene jeg trengte

Ble invitert, var sosialt og hyggelig

Tilfeldig

Feerre ledd som koster, bedre service

Settingen

Tupperware selges kun pa denne maten, og jeg gnsket noen spesifikke produkter.

Selges ikke i butikken
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Tupperware-produkter far man ikke annet sted. De andre produktene jeg har kjgpt ligger
sikkert 15 ar tilbake i tid (Herbalife) sa det husker jeg ikke.

Tilgjengelighet

Kvalitet pa tuppeware. Gode, trygge produkter i Herbalife - ble kjent med andre som
brukte som kunne godkjenne eller fremsnakke dem.

Praktisk

Ikke tilgjengelig i tradisjonell butikk, og bedre garantiordninger
Lett tilgjengelig

Varene var ikke i butikk

Fikk ikke tak i produktet i butikk

Kvalitet, forventet resultat, stgtte en venn
Spesielle features eller farger

Fant ikke tilsvarende produkt i butikk
Tupperwareprodukt selges ikke i butikk

Vet ikke at produktene finnes i tradisjonell butikk
Tilgjengelighet, fikk produktet demonstrert

Pris

@nsket det spesielle produktet

Kvalitet og brukervennlighet

Butikkene har ikke de samme produktene

For a prgve noe annet

God kvalitet

Hyggelig samvaer, en selger som har satt seg inn i produktet, bytteretten,stgrre laering om
produktet

Bedre kvalitet, bedre kundeservice, bytterett, stgtte sma selveierbutikker i naeromradet.
Bedre tid til 3 studere produktet, og bedre tilrettelagt for akkurat meg og mine behov.
Anbefaling, fikk prgve,og kjennskap til gos kvalitet

Er ikkje alt de har i vanlig butikk

Produktet finnes ikke i tradisjonell butikk eller har ikke samme kvalitet som butikken
alternativer.

Kvalitet, innholdsstoffene, selgers erfaring og mulighet for a teste i roligere omgivelse enn
et butikklokale.

Hadde ikke de produktene i butikken

Fikk info og demo av produkter fgr kjgp. Vaert forngyd og har fortsatt med noen produkter

51



Q29 - Marker selskapet, evt. selskapene, du har solgt for

# Answer % Count
1 Andre: 18.42% 7
2 Mary Kay 21.05% 8
3 Tupperware 13.16% 5
4 Forever Living 23.68% 9
5 Nu Skin (LumiSpa) 0.00% 0
6 Norwex 0.00% 0
7 Herbalife 2.63% 1
8 Amway 2.63% 1
9 It Works! 2.63% 1
10 PartyLite 5.26% 2
11 ACN 2.63% 1
12 Oriflame 7.89% 3
14 Miranda 0.00% 0

Total 100% 38

Q29 1 TEXT - Andre:
Andre: - Text

Husker ikke navnet
Miranda

Propolife, xango ++

Miranda

Virre vapp

Q30 - Hvilke produkter solgte du?

# Answer % Count
1 Hudpleie 29.41% 20
2 Sminke 27.94% 19
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3 Kosttilskudd 11.76% 8
4 Slankeprodukter 5.88% 4
5 Rengjgringsprodukter 7.35% 5
6 Kjgkkenutstyr 10.29% 7
7 Annet: 7.35% 5
Total 100% 68
Q30_7_TEXT - Annet:
Annet: - Text
Pyntegjenstander og lys
Alt man trenger og bruker i det daglige.
Klaer
Q31 - Hvilken relasjon hadde du til personen som rekrutterte deg?
# Field Minimum Maximum Mean Deviatisot: Variance Count

Hvilken relasjon hadde
1 du til personen som 1.00 400 2.89 0.90 0.81 28
rekrutterte deg?

# Answer % Count
1 Familiemedlem 7.14% 2
2 Venn 25.00% 7
3 Bekjent 39.29% 11
4 Fremmed 28.57% 8
5 Nabo 0.00% 0

Total 100% 28

Q32 - Hvordan fikk du kontakt med personen som rekrutterte deg?
# Field Minimum Maximum Mean DeviatiS(:: Variance Count
Hvordan fikk du

kontakt med personen
som rekrutterte deg? -
Selected Choice

4.00 10.00 6.88 1.62 2.61 16
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Q32_7 TEXT - Annet:

Annet: - Text

Answer

Sosiale medier

Gjennom felles venner

Tok kontakt direkte med selskapet
Annet:

Home Party

Offentlig sted

Varemesse

Total

Var bekjente, selger tok kontakt via telefon

%
6.25%
25.00%
6.25%
12.50%
43.75%
0.00%
6.25%
100%

Q33 - Hva motiverte deg til 3 gnske a selge for en MLM-bedrift?

#

N

N o o bW

Q33 _6_TEXT - Annet:
Annet: - Text

Answer

Penger

@nsket a starte noe eget
Tilhgrlighet

Brenner for produktene
Trengte noe a bruke tiden pa
Annet:

@nsket rabatter

Total
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%

33.33%
5.56%
2.78%

13.89%
5.56%
0.00%

38.89%

100%

Count

16

Count

12

14
36



Q34 - Vurder fglgende pastander, basert pa hvor enig eller uenig du er med

dem.
H Field Minimum Maximum

Jeg har opplevd et
1 press pa a rekruttere 1.00 5.00
nye selgere
Det er viktigere 3 selge
2 produkter enn a 1.00 5.00
rekruttere.
Jeg har kjgpt produkter
3 til meg selv for 3 na 1.00 5.00
salgsmalene mine
Jeg har spilt pa
samvittigheten til
venner og/eller familie
for a tjene penger
Jeg har gatt glipp av
viktige hendelser i livet
mitt grunnet denne
jobben
Denne jobben har gitt
meg mer tid med
6 familien enn det en 1.00 5.00
normal jobb hadde
gjort.
Denne jobben har
7  pavirket vennskapene 1.00 5.00
mine negativt

1.00 5.00

1.00 4.00

4 Question He.It Delvils Ngytra

uenig uenig I
Jeg har
opplevd et

1 ress b3 17.86 5 17.86 5 21.43

press p % % %
rekruttere
nye selgere
Det er
viktigere a

selge  10.71 14.29 o

produkter % 3 % 4| 714%
enna

rekruttere.
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Mean

3.07

3.57

2.71

1.82

1.21

2.46

1.79

Std

Deviation

Delvis
enig

25.00
%

42.86
%

1.36

1.29

1.44

1.34

0.67

1.02

1.21

1

Variance Count

1.85

1.67

2.06

1.79

0.45

1.03

1.45

Helt
enig

17.86
%

25.00
%

28

28

28

28

28

28

28

Tota

28

28



Jeg har kjgpt
produkter til
meg selv fora  32.14 14.29 14.29 28.57 10.71
na % % % % %
salgsmalene
mine
Jeg har spilt
pa
samvittighete
4 n til venner 71't3 2 0.00% 0 7.14% 2 17.86 5 357% 1 28
% 0 %
og/eller
familie for a
tjene penger
Jeg har gatt
glipp av
viktige g5 59 2
5 hendelser i % 5 357% 1 357% 1 357% 1 0.00% O 28
livet mitt
grunnet
denne jobben
Denne jobben
har gitt meg
mer tid med
6 familien enn 28'507 8 357% 1 64.29 0.00% 0 357% 1 28
% %
det en
normal jobb
hadde gjort.
Denne jobben
harpavirket  67.86 1550 o 2143 o a2 357% 1 28
vennskapene % 9 %
mine negativt

0

Q35 - Hvor mye matte du betale for 3 begynne som selger? For eksempel til
startpakke og ngdvendig varelager.

H Field Minimum Maximum Mean ) .Std Variance Count
Deviation

Hvor mye matte du
betale for & begynne
som selger? For
eksempel til startpakke
og ngdvendig
varelager.

1.00 6.00 4.36 1.67 2.80 28
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# Answer % Count

1 Under 250kr 10.71% 3
2 250kr - 500kr 0.00% 0
3 500kr - 1000kr 25.00% 7
4 1000kr - 1500kr 10.71% 3
5 1500kr - 2000kr 14.29% 4
6 Over 2000kr 39.29% 11
Total 100% 28
Q36 - Har du kontroll pa totale kostnader og inntekter siden du startet a
selge?
. - . Std .
# Field Minimum Maximum Mean . Variance Count
Deviation
Har du kontroll pa
totale kostnader og 1.00 400 2.68 1.44 208 28
inntekter siden du
startet a selge?
# Answer % Count
1 Ja, begge deler 39.29% 11
2 Bare inntekt 7.14% 2
3 Bare kostnader 0.00% 0
4 Ingen av delene 53.57% 15
Total 100% 28
Q37 - Hvis du trekker fra alle kostnader, har du totalt sett tjent eller tapt
penger siden du begynte?
# Field Minimum Maximum Mean . .Std Variance Count
Deviation
Hvis du trekker fra alle
kostnader, har du
1 totalt sett tjent eller 1.00 3.00 2.00 0.74 0.55 11
tapt penger siden du
begynte?
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# Answer % Count

1 Tapt 27.27% 3
2 Gatt i null 45.45% 5
3 Tjent 27.27% 3

Total 100% 11

Q38 - Hvis du trekker fra alle kostnader, tror du at du totalt sett har tjent eller

tapt penger siden du begynte?
# Field Minimum Maximum Mean . .Std Variance Count
Deviation
Hvis du trekker fra alle
kostnader, tror du at
1 dutotalt sett har tjent 1.00 3.00 1.88 0.70 0.48 16
eller tapt penger siden
du begynte?

# Answer % Count
1 Tapt 31.25% 5
2 Gatt i null 50.00% 8
3 Tjent 18.75% 3

Total 100% 16

Q39 - Hvor mye er det meste du har tjent pa én maned, for kostnader?

H Field Minimum Maximum Mean ) .Std Variance Count
Deviation

Hvor mye er det meste
1 du har tjent pa én 1.00 7.00 1.96 1.34 1.81 26
maned, fgr kostnader?

# Answer % Count
1 Under 1000kr 46.15% 12
2 1000kr - 5000kr 34.62% 9
3 5000kr - 10 000kr 7.69% 2
4 10 000kr - 15 000kr 7.69% 2
5 15 000kr - 20 000kr 0.00% 0
6 20 000kr - 25 000kr 0.00% 0
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7 25 000kr - 30 000kr 3.85% 1
8 Over 30 000kr 0.00% 0
Total 100% 26

Q40 - Hvor mye satt du igjen med etter kostnader denne maneden?
Std

# Field Minimum Maximum Mean L Variance Count
Deviation

Hvor mye satt du igjen
1 med etter kostnader 1.00 2.00 1.52 0.50 0.25 23
denne maneden?

# Answer % Count
1 Under 1000kr 47.83% 11
2 1000kr - 5000kr 52.17% 12
3 5000kr - 10 000kr 0.00% 0
4 10 000kr - 15 000kr 0.00% 0
5 15 000kr - 20 000kr 0.00% 0
6 20 000kr - 25 000kr 0.00% 0
7 25 000kr - 30 000kr 0.00% 0
8 Over 30 000kr 0.00% 0

Total 100% 23

Q41 - Hvor mange timer tror du at du brukte pa denne jobben i Igpet av en
typisk maned? En fulltidsjobb vil normalt vaere ca. 160 timer.

# Field Minimum Maximum Mean . '.Std Variance Count
Deviation

Hvor mange timer tror
du at du brukte pa
denne jobben i Igpet
av en typisk maned? En
fulltidsjobb vil normalt
vaere ca. 160 timer.

1.00 3.00 1.48 0.74 0.55 27
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00 N o u»n

Answer

Under 16
16 - 32
32-64
64 - 96

96 - 128

128 - 160

160 - 192

Over 192

Total

%
66.67%
18.52%
14.81%

0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%

100%

Count

18

o O o o o »~ uv

27

Q42 - Hvor mye tjente du etter kostnader i Igpet av en typisk maned?

#

O 00 N o u b

Std

Field Minimum Maximum Mean

Hvor mye tjente du
etter kostnader i Ippet
av en typisk maned?

1.00 9.00

Answer

Under 1000kr
1000kr - 5000kr
5000kr - 10 000kr
10 000kr - 15 000kr
15 000kr - 20 000kr
20 000kr - 25 000kr
25 000kr - 30 000kr
Over 30 000kr

Gikk i minus

Total
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Deviation

2.96 3.13

%
56.00%
20.00%

0.00%
0.00%
4.00%
0.00%
0.00%
0.00%
20.00%
100%

Variance Count

9.80 25

Count

14

= O O wu

o O o

25



Q43 - Er du for gyeblikket en aktiv selger?

# Field Minimum Maximum Mean DeviatiS;: Variance Count
y  Erduforayeblikket 1.00 400 3.1 063 040 27
en aktiv selger?

# Answer % Count
1 Ja 3.70% 1
2 Ja, men annonserer ikke aktivt 3.70% 1
3 Nei 70.37% 19
4 Bare til eget bruk 22.22% 6

Total 100% 27

Q44 - Hvorfor sluttet du som selger?

# Answer % Count
1 Hadde ikke tid 16.00% 4
2 Sykdom 0.00% 0
3 Tjente ikke nok 20.00% 5
4 Mistet interesse 44.00% 11
5 Gikk i minus 16.00% 4
6 Annet: 4.00% 1

Total 100% 25

Q44 6 _TEXT - Annet:

Annet: - Text

Fikk ny jobb
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Q45 - Du har na nadd slutten av undersgkelsen. Tusen takk for at du tok deg
tid til 3 svare pa spgrsmalene! Dersom du gnsker a utdype noen av svarene
dine, kan du gjgre det i tekstboksen under.

Du har na nadd slutten av undersgkelsen. Tusen takk for at du tok deg tid til a svare pa
spgrsmalene! Dersom du gnsker & utdype noen av svarene dine, kan du gjgre det i
tekstboksen under.

Hadde Tupperware blitt solgt i butikk hadde jeg garantert kjgpt derifra fremfor
salgsformen de har na. Nar det er sagt sa var den forrige selgeren jeg kjgpte av super,
ngktern og korrekt info og ikke pushy. En hyggelig opplevelse og kommer til & bruke henne
igjen om jeg gnsker flere produkter.

For meg har dette blitt en hobby, med godt fellesskap og masse nye kunnskaper. Hvis jeg
kun hadde solgt, og ikke deltatt pa seminarern og reiser, hadde jeg hatt et stgrre
overskudd, men mye mindre morro!
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