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1 INLEDNING

Néatverksmarknadsforing (Multi-level marketing, MLM), vars rotter stracker sig dnda till
1950-talet, &r en véldigt populér affarsmodell i vastlanderna. Affarsmodellen &r en sorts
hybrid mellan forsaljning av varor och uppbyggande av ett forsaljningsnatverk. Natverks-
marknadsforing anses vara den mest snabbt utvecklande samt minst forstadda verksam-
hetsmodellen (Gregor & Wadlewski 2013).

Né&tverksmarknadsforing ar en verksamhetsmodell som vissa foretag inom forsaljnings-
industrin anvander. Modellen gar ut pa att personer som arbetar for dessa foretag som
forsaljningsrepresentanter, stravar efter att rekrytera s manga nya personer till foretaget
som mojligt. Representanterna far bel6ning i form av kommissioner som motsvarar en
andel av de nyrekryterade personernas forséljning. Dessa personer rekryterar i sin tur flera
forsaljningsrepresentanter och sa vidare. Natverksmarknadsforing anses vara en legitim
verksamhetsmodell, den ar dock kontroversiell p.g.a. likheter med olagliga pyramidspel.
(Investopedia, 2020)

1,000

10,000
100,000

So On & So Forth, Until....
10,000,000,000

Figur 1. How pyramid schemes work (Investopedia, 2020)

MLM féretag marknadsfor ofta sina produkter som produkter med hog kvalitet till hoga
priser. N&r man &r en representant for ett natverksmarknadsforingsforetag, har man alltid
tillgang till produkterna med stora rabatter och ifall en konsument vill fa tillgang till de
lagre priserna, bor de ocksa registrera sig som representanter. Man kan dven kopa pro-

dukter utan att bli medlem men detta &r vanligtvis betydligt dyrare. (Taylor, 2011)
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Globalt anses det finnas éver 90 miljoner personer som har varit medlemmar i ett nat-
verksmarknadsforingsféretag. Dessa foretag marknadsfor sig sjalva till konsumenter
som en bra mojlighet till att tjana pengar, antingen genom att arbeta fulltid eller vid si-
dan av studier eller ett annat arbete. Daremot visar forskning att av de personer som del-
tar i natverksmarknadsforing blir endast ca. 0,4% pa vinst medan resten 99,6% hamnar

ut for forluster. (Taylor, 2011)

By Jon M. Taylor, MBA, Ph.D.
Product-based

Classicno-  Gambling - pyramid
Legitimate product roulette at schemes, or
Wage direct Small pyramid Caesar's Palace recruitment-
earner selling business  scheme in Las Vegas driven MLMs

Approx. % of participants

who may have profited

after expenses 100%  80% 39% 10% 2.9% 0.4%
Approx. % of participants

who lost money after

expenses 0 20% B61% 90% 97.1% 99.6%

Figur 2 MLM Profit and loss rates vs. various income options (Taylor, 2011)

Figuren ovan jamfor antalet deltagare som gjort vinster och forluster i olika inkomstmaj-
ligheter. Oberoende av tillganglig statistik angaende natverksmarknadsférings genom-
snittliga I6nsamhet, finns det ett flertal manniskor som &r intresserade av affarsmodellen

och som deltar i detta.

De storsta produktsegmenten som séljs via natverksmarknadsforing ar halsoprodukter
och kosmetik. Exempel pa stora foretag som utfor sin verksamhet i form av nétverks-

marknadsforing: Amway, Herbalife och Mary Kay.



1.1 Problemformulering

Existerande forskning visar att majoriteten av representanter for MLM foretag gor forlust
pa sin verksamhet. MLM foretag anvander sig av valdigt komplicerade bel6ningssystem
och de marknadsfor sig sjalva som en bra méjlighet for att tjana pengar, som emellertid
inte korrelerar med existerande forskning kring amnet. Dessa bel6éningssystem gor att
verksamheten ser valdigt lockande ut till ménniskor, vilket i kombination med en bra
forséljare kan leda till att potentiella deltagare tar beslut som inte &r fullstindigt genom-
tankta. (FitzPatrcik, 2005) Ett exempel pa detta kunde vara att en person besluter sig i att
delta i natverksmarknadsforing och att beslutet baserar sig totalt pa information som pre-
senteras i MLM foretagets marknadsforingsmaterial och pa det som representanten som
utfor rekryteringen berattar om verksamheten, i och med att informationen ar ofta vilse-

ledande.

MLM har en komplicerad image bland populationen. En faktor som gér MLM kontrover-
siellt &r att det ofta jamfors med pyramidspel p.g.a. hdg fokus pa rekrytering och dverlag

motsvarande verksamhetsmodell. (Gregor, Wadlewski 2013)

I dagens ldge, nér det finns massor med tillgdnglig forskning och statistik om MLM’s
daliga framgangsmaojligheter, finns det anda en stor mangd deltagare i MLM. | detta ar-
bete kommer jag att forska vilka faktorer som paverkar beslutstagandet vid val av att delta
i natverksmarknadsforing oberoende av existerande statistik om daliga I6nsamhetsmoj-

ligheterna.

1.2 Syfte

Syftet med arbetet ar att ge en dverblick av vad natverksmarknadsforing, eller med andra
ord MLM gar ut pa, samt till att besvara forskningsfragan angaende olika faktorer som

paverkar beslutstagandet vid val av att delta i natverksmarknadsforing.

1.3 Begreppsdefinitioner

MLM, Multi-level marketing. En term fér natverksmarknadsforing.
9



Downline / Underlinje. Beskriver nivan som &r under en person i en pyramidlik fore-

tagsstruktur.

2 METOD

| detta kapitel beskrivs metoden som anvénds for undersokningen. Faktorer som beskrivs
ar val av metod, insamling av data, bearbetning av data samt kritik och validitet av kal-

lorna.

Forskningsmetoder kan indelas i tva olika kategorier, kvalitativa och kvantitativa. Skill-
naden mellan dessa metoder &r sattet pa vilket man samlar in data samt hur man tolkar
det. D& man genomfor undersokningar kan man anvanda sig av ndgondera av dessa me-

toder eller en kombination av bada. (Cropley, 2015)

2.1 Val av metod

I undersoékningen tillampas en kvalitativ forskningsmetod. 1 och med att forskningen ba-
serar sig pa erfarenheter samt perspektiv ar den bast passande undersékningsmetoden
kvalitativ. (Hammarberg, 2016).

Malet med kvalitativ undersokning ar att fa en battre uppfattning om ett problem fran den
aktuella populationens synvinkel. Kvalitativ undersokning ar effektivt da man samlar data
som galler asikter, beteenden samt sociala sammanhang av en viss population. (Mack,
2005)

2.2 Intervju

Intervjun inom det kvalitativa forskningsomradet kategoriseras ofta i 3 olika kategorier,
den strukturerade intervjun, den semistrukturerade intervjun samt den ostrukturerade in-
tervjun. Dessa skiljer sig fran varandra med avseende pa formen hur de &r upplagda.
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006)

10



Strukturerade intervjuer, t.ex. enkéter, innehaller en strikt strukturerad stam och har séllan
nagot utrymme for diskussion eller 6ppna svar. Strukturerade intervjuer producerar

framst kvantitativt data som latt gar att jamfora. (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006)

Inga intervjuer ar egentligen ostrukturerade, men vissa intervjuer kan dock anses vara
relativt ostrukturerade. Dessa utfors ofta i form av fri diskussion kring ett &mne med hjalp
av Oppna fragor. Det finns ofta flera respondenter som utfor diskussionen, intervjuarens
roll &r att folja diskussionen, halla den inom utsatta ramar och gora observationer.
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006)

Den semistrukturerade intervjun ar den mest anvanda intervjumetoden i kvalitativ under-
sokning. Intervjun ar uppbyggt pa en del pa forhand utvalda 6ppna fragor som fritt kan
besvaras. Detta ger en mojlighet for bada parterna att stalla tydande fragor ifall sadana
uppstar och kan leda till en mera friformig diskussion kring &mnet i fraga. En fordel med
den semistrukturerade intervjun da man jamfor med den ostrukturerade intervjun &r att
man kan fa en mera detaljerad och djup information, d&ven om informationsméngden ofta

ar storre da man utfor den ostrukturerade intervjun. (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006)

| undersdkningen kommer att tillampas en semi strukturerad intervju med pa férhand ut-

skrivna fragor och utrymme for diskussion.

Som urval anvands personer som pa ett eller annat satt har varit med om natverksmark-
nadsforing, d.v.s. har arbetat for ett natverksmarknadsféringsforetag, har varit med om en
”pitch” och séledes blivit erbjudna en mdjlighet att arbeta for ett natverksmarknadsfo-
ringsforetag samt personer som for tillfallet arbetar for ett natverksmarknadsforingsfore-

tag.
Fragorna samt omstandigheterna for intervjun har uppstallts pa ett neutralt och objektivt

satt, saledes blir respondenterna inte paverkade av intervjuarens asikter och perspektiv.

Intervjufragorna finns bifogade till arbetet som bilaga 4.
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2.3 Analys av data

Den information som framkom i intervjuerna med respondenterna delades in i olika ka-
tegorier for att lattare kunna jamforas. Kategorier som behandlades &r: respondenternas
bakgrund och anknytning till natverksmarknadsforing, respondenternas forhandskunskap
om nétverksmarknadsféring och hurdan undersékning de gjort av @mnet, faktorer som
paverkade respondenternas beslutstagande vid val av att delta i natverksmarknadsforing,
respondenternas uppfattning om industrin och inkomstmajligheter samt resultat som re-
spondenterna uppnatt med natverksmarknadsforing samt den arbetsinsats som det har
kravts. | analyskapitlet kallas respondenterna A, B, C och D for att gora arbetet mer over-

skadlig.

2.4 Validitet och tillforlitlighet

Med validitet avses hur tillamplig den valda forskningsmetoden ar for den valda forsk-
ningsfragan, med andra ord, mater undersokningen det som undersoks? (Tilastokeskus,
2019) Den valda forskningsmetoden, intervjun, &r tillamplig for kvalitativa studier dar
man mater asikter. (Hammarberg, 2016) Sjalva forskningsfragan var en av de fragorna i
intervjun som maojliggor att man kan fa direkta svar pa sjalva fragan. De 6vriga fragorna
byggdes upp kring sjélva forskningsfragan for att fa reda pa respondenternas bakgrund
och andra faktorer som kan ha en direkt paverkan pa svaren angaende amnet som under-

soks.

Med tillforlitlighet avses hur palitligt och reproducerbart en matare som anvands for att
mata ett onskat fenomen &r. Detta kan som exempel utvarderas genom repetitionsmat-
ningar. (Tilastokeskus, 2019) Intervjuerna utfordes individuellt i neutrala omstandigheter
sa att respondenterna inte skulle paverkas av andra respondenter eller av intervjuaren.
Intervjufragorna var pa forhand valda och respondenterna fick fritt svara pa fragorna samt
beskriva sina svar. Ifall undersokningen gjordes med andra respondenter fran samma mal-
grupp skulle svaren hogst sannolikt vara olika i och med att &mnet som undersoks ar

kvalitativt och baserar sig pa respondenternas erfarenheter och asikter.
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3 TEORI

| detta kapitel behandlas vasentlig teori om natverksmarknadsforing for att kunna fa en

uppfattning om vad MLM 4r.

3.1 Vad ar MLM?

Enligt forfattarna av boken Network Marketing For Dummies, Dr. John Hayes och Zig
Ziglar, finns det ingen officiell definition av MLM. De ger en praktisk definition som
foljer:” Network marketing is a system for distributing goods and services through net-
works of thousands of independent salespeople, or distributors. The distributors earn
money by selling goods and services and also by recruiting and sponsoring other sales-
people who become part of their downline, or sales organization. Distributors earn
monthly commissions or bonuses on the sales revenues generated by their downline.”

Detta betyder att MLM ar ett system dér produkter och service distribueras genom ett
natverk med tusentals privata forséljare. Férséljarna tjanar pengar genom forsaljning och
genom att rekrytera nya forsaljare till foretaget. De personer som du rekryterar blir en del
av din s.k. ”downline” och da tjanar du kommission genom deras forséljning och an efter
att de rekryterar nya forséljare och skapar deras egen ”downline” 6kar dessa kommiss-

ioner for dig. (Ziglar, Hayes, 2001)

MLM jamfors ofta med olika affarsmodeller sa som franchising och direkt férsaljning.
(Taylor, 2011)

Don Failla, en amerikansk forfattare som ar mest k&nd for hans litteratur gallande nét-
verksmarkandsforing, beskriver affarsmodellen som en av de minst férstadda samt snabbt
vaxande satten att lansera produkter ut pd marknaden. Enligt Don Failla &r orsaken till att
natverksmarknadsforing ofta associeras med pyramidspel den att manniskor inte forstar
hur systemet fungerar. Han har delat upp de olika satten att sélja produkter fran konsu-

mentens synvinkel i 5 kategorier:

1. Detaljhandel, som t.ex. mataffarer, apotek och de flesta online butikerna.
2. Direktforsaljning, liknande till natverksmarknadsforing, se nedan, varorna saljs

direkt till konsumenten av representanter. Representanterna férebygger dock
13



endast foretagets tillvaxt, inte sina egna kontakter och pa detta vis sin egen
business sasom i natverksmarknadsforing.

3. Naétverksmarknadsforing, varorna saljs och marknadsfors av representanter som
stravar till att bygga en egen kundstruktur. Det ar ocksa mojligt att tjana passiva
intdkter p.g.a. hur businessmodellen ar strukturerad.

4. Postorderforsaljning, produkterna marknadsfors via television, kataloger eller
telefon varefter kunden kontaktar foretaget direkt for att bestalla varorna.

5. Pyramidférsaljning, en olaglig verksamhetsmodell déar kunden betalar en hdg
intradesavgift for att kopa sig in i ett program som lovar en hog avkastning. Dessa
program &r uppbyggda sa att endast de som har képt sig in valdigt tidigt har
mojlighet att gora vinst. Da det inte mera finns nagra nya deltagare, kollapsar

systemet och detta orsakar forluster till majoriteten av deltagaren.

Don Faillas forsok att definiera begreppet enligt de olika forséljningsmetoderna visar tyd-
liga skillnader mellan dem. Enligt definitionerna skulle det vara mgjligt att skilja nat-
verksmarknadsforing fran bade direktforsaljning och pyramidforsaljning. (Gregor, Wad-
lewski 2013)

3.2 Historia och uppkomst

De forsta nedskrivna uppgifterna av verksamhet som liknar natverksmarknadsféring gar
tillbaka till borjan av 1900-talet. Under denna tidsperiod var det vanligt for foretag i USA
att antingen starta sina egna forsaljningsbyraer eller sélja sina produkter till utomstaende
foretag. Produkterna saldes sedan genom direkta distributérer som t.ex. resande forsal-
jare. Dessa byraer hade ofta erfarna arbetare som personligen skotte om forsaljningen och
samtidigt utvecklade samarbete med nya forséljare. Detta ledde till 6kade intakter av for-
séljning i och med att det fanns flera forsaljaren som reste omkring och av dessa intakter
betalade foretagen ut bonusar till de personer som hade rekryterat och utbildat nya forsal-
jare. De fick antingen pa forhand bestamda klumpsummor eller en andel av vinsten som
bildats av forsaljningen av deras underlinje, vilket motsvarar dagens natverksmarknads-
foring. (Gregor, Wadlewski 2013)
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Ar 1959 startade Rich DeVos och Jay Van Andel Amway, som i dagens lage anses vara
det storsta foretaget som anvander natverksmarknadsféring som affarsmodell. Det storsta
varumarket som Amway saljer ar halsovarumarket Nutrilite. Bade Rich DeVos och Jay
Van Andel hade fungerat som affarspartner i Mytinger & Casselberry Inc. som var Nut-

rilites exklusiva distributor fran och med ar 1945. (Gregor, Wadlewski 2013)

| bérjan producerade Amway sina egna produkter och tog i bruk bonussystem som ér
mycket likt dagens natverksmarknadsforing. De marknadsforde detta som en valdigt jam-
lik utdelning av vinster, baserat pa méangden arbete som utforts for foretagets tillvéxt.
Amway vaxte valdigt snabbt och efter bara nagra ar tog de 6ver en stor andel av Nutrilite,

som de senare kopte till sig sjalva helt och hallet. (Gregor, Wadlewski 2013)

Amways stora framgang lockade allt flera foretag till att borja anvanda natverksmark-
nadsforing. Under 1960-talet hade natverksmarknadsforing ocksa spridit sig till Europa.
Denna framgang hade dock nackdelar. Eftersom forsaljarna hade tillgang till rabatter da
de kopte produkter i storre volymer, lockade detta flera forsaljaren till att gora inkop i sa
stora volymer att de inte var kapabla att sdlja dem. En annan nackdel var att natverks-
marknadsforing anvéndes for att maskera pyramidspel som é&rliga foretag. Detta har glo-
balt lett till antagandet av lagstiftning dar man forsoker ta bort méjligheten for oréttvis

och utnyttjande verksamhet. (Gregor, Wadlewski 2013)

3.3 Attraktion

Det finns flera satt hur manniskor kan delta i natverksmarknadsféring. De flesta blir re-
kryterade av nagon, till exempel familjemedlemmar, vanner eller andra bekanta. Vissa
hittar sig fram via internet eller hor om natverksmarknadsforing till exempel pa arbets-
platsen och tar sedan sjalva reda pa vad det gar ut pa.

Produkterna ar ofta attraktiva och det finns behov fér dem, ofta avser produkterna att
bidra till en halsosam livsstil eller motverka aldrande. De kan vara valdigt unika och ha
fordelar som inte uppenbarligen finns tillgangliga nadgon annanstans.

Det finns olika motivationer for manniskor att delta i natverksmarknadsforing. Mojlig-
heten att vara en egenforetagare med en jamforelsevis liten investering av kapital, ha moj-

lighet att arbeta hemifran och att sjalvstandigt kunna tjana pengar ar lockande for flera
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personer, som till exempel for sadana som arbetar inom branscher med Iag medelinkomst
och standigt &r uppsagningshotad. For arbetslosa kan natverksmarknadsforing kannas
som en chans att tjana atminstone lite pengar, utan behov av att bli anstalld till en arbets-
plats. For framgangsrika manniskor kan natverksmarknadsforing vara ett bra alternativ,
ha sitt eget foretag som hamtar in pengar oberoende om de arbetar eller véljer att ta en
langre semester utomlands. Vissa ar ute efter mojligheten till obegransad inkomst, andra

for att tjana lite extra pa sidan. (Taylor, 2011)

Natverksmarknadsforing ar ett billig alternativ for ménniskor som vill starta sin egen af-
farsverksamhet. Alternativ som franchising eller att kdpa ett foretag ar véldigt dyra och
kan kosta hundratusen- om inte miljontals euro. Ifall man skulle starta ett eget traditionellt
foretag fran borjan, skulle det krdava enorma mangder arbete, pengar och tid. (Taylor,
2011)

Natverksmarknadsforing erbjuder ocksa en unik kansla av kamratskap. Du gor business
sjalv, men du &r inte ensam. Du hjélper samtidigt hundratals manniskor som ar med i
systemet. De som &r i underlinjen behéver vagledning och rad, de som &r 6ver dig i kedjan
utvecklar sin egen underlinje och tjanar pengar. (Taylor, 2011)

3.4 Bonussystem

MLM foretag har ofta (om inte alltid) komplicerade bonussystem (se exempel nedan) som
ofta &r uppbyggda sé att de belonar dem som &r pa “toppen”, d.v.s. hdgt uppe 1 hierarkin.
Bonussystemen har tyngdpunkten pa rekrytering istéllet for pa forsaljning, vilket motive-
rar representanter att rekrytera istallet for att salja produkter. Systemens komplexitet or-
sakar flera olika problem i och med att de ar véldigt svara att forsta bade for konsumenter
samt for juridiska personer. For att de ar svara att tolka och ar valdigt saljande, kan de ge
en missrepresenterad bild av Ionsamheten. Ett annat problem ar att de ar valdigt svara att
tolka for utomstaende, vilket kan paverka tolkningen av lagar ifall missbruk misstanks.
(Taylor, 2011)
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Figur 3. Bonussystem exempel 1 (Taylor, 2011)

Aven bland foretag som inte anvander sig av natverksmarknadsforing kan man hitta
bonussystem som i viss utstrackning motsvarar dem som anvands i natverksmarknadsfo-
ring. Det dr vanligt for foretag att belona antingen arbetstagaren eller kunder for s.k. “’re-
ferrals” som leder till antingen anstéllning av en person eller en ny kund. Dessa beloningar
betalas ut en gang per rekommendation, d.v.s. att ifall jag rekommenderar person A, och
denna anstélls till foretaget jag jobbar i, far jag en beléning. Men ifall person A i ett senare

skede skulle rekommendera person B for att anstéllas i foretaget, skulle jag inte bli
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belénad av denna rekommendation, &ven om jag hade en indirekt paverkan pa anstall-
ningen. Detta kallas for ett "Uni-Level System”. (Gregor, Wadlewski 2013)

Olika bonussystemen som anvands i natverksmarknadsféring ar mer komplicerade an ex-

emplet ovan.

3.4.1 Uni-Level system

Figur 4. Uni-Level System (DCR Strategies, 2016)

Uni-Level systemet &r den enklaste kompensationsmodellen for natverksmarknadsfo-
ringsforetag. | detta system positioneras alla som du rekryterar direkt under dig och du
tjanar kommission for allting de koper och saljer. Du far aven kompensation av forsalj-
ningen som gors av dem som din underlinje har rekryterat, detta nar vanligen 5-8 nivaer
under dig varefter du inte far kommission av ytterligare nivaer. | och med att inkomstpo-
tentialen ar begransad, har foretag som anvander sig av Uni-Level systemet skapat andra
bonusprogram som beldnar rekryterare. Detta mojliggor att dven de som stravar efter stora
inkomster forblir intresserade och motiverade. Uni-Level systemet anses vara bra for dem
som forsoker tjana snabbt och &r lockande p.g.a. dess enkla struktur. (DCR Strategies,
2016)
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3.4.2 Binar System

2 \
Your Sponsor’s Spill-
over Builds Your
You Build Your Enrollees Build Right Leg
Your Left Leg Their Right Legs

Figur 5. Binary System (DCR Strategies, 2016)

Ett binart system &r ett relativt nytt system som &r begransat horisontalt men har inga
granser vertikalt. Du rekryterar 2 personer under dig som igen rekryterar 2 osv. Detta
skapar en struktur som motsvarar 2 ben och det &r vanligt for dig att tjana kommission
fran benet som gor mindre resultat. Detta motiverar representanter att utbilda och se till
at bada ben gor goda resultat. Erfarna representanter som verkar i binara system forsoker
skapa s.k. "Power legs”. I och med att du bara kan rekrytera 2 personer till din underlinje,
resulterar det i att alla ytterligare rekryteringar du gor placeras under andra representanter
i din underlinje. | och med att ett binért system ar valdigt djup vertikalt, resulterar det i
att allt fler representanter tar kommission av forséljningen, vilket gér kommissionerna till

valdigt sma summor. (DCR Strategies, 2016)
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3.4.3 Matris System
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Figur 6. Matrix System (DCR Strategies, 2016)

Ett Matris system ar ett motsvarande system till Uni-Level systemet. Skillnaden &r att i
Matris system har man pa férhand bestamda granser gallande hur manga personer var och
en representant kan rekrytera. | Matris systemet tjanar man kommission till en viss méngd
nivaer djupt. Matris systemet frimjar “team play” i och med att du bara kan rekrytera en
viss mangd personer, varefter det I6nar sig att hjalpa dem som &r under dig i strukturen.
Séa som i Uni-Level systemet ar inkomstpotentialen begransad och pa grund av detta har
foretag skapat olika bonussystem som bel6nar representanter som har varit medlemmar i

foretaget under en langre tidsperiod. (DCR Strategies, 2016)

3.4.4 Breakaway System
Stairstep

Position :
B
Position
E .
30%

Breakaway
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Figur 7. Breakaway System (DCR Strategies, 2016)

| ett Breakaway system har representanter mojlighet till att bryta loss fran deras évre linje

efter det att de har natt en viss niva. Detta leder till att hen som rekryterat dig, inte tjanar
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sa stora kommissioner fran dig, utan du behaller denna andel. Utéver detta &r systemet
mycket lika Uni-Level systemet. Det finns inga begransningar for hur manga personer du
kan rekrytera till din dversta underlinje och du tjanar kommission for en viss mangd ni-
vaer djupt. Varje gang nagon fran din underlinje bryter loss, resulterar det i minskade
inkomster for dig. (DCR Strategies, 2016)

3.5 Inkomstmojligheter

Det finns olika sétt att se pa och tolka inkomstmaojligheterna i natverksmarknadsforings-
industrin. En informationskanal angaende inkomstmajligheterna ar sjalva MLM foreta-
gen och den finansiella informationen som de ger ut. En annan informationskanal som

ger en véldigt annorlunda bild av det samma &r utford forskning kring &mnet.

3.5.1 MLM foretag

MLM foretaget Nu Skin Enterprises, Inc. har publicerat féljande data angaende tjanade

inkomster av representanter for bolaget, fulla sammandraget finns bifogat till arbetet som

bilaga 1.
Menthly Average Anrualized Awerage Percantage of Average Percentage of
Title Commission bncorme at Cammissions Active Distributars’ Executive-and-above
Each Level for 2010 level distributors
Active Distribaster Earmang & Check (Men-Ewscutive) $41.00 1452.00 EA4% MNfA
Clualifying Executive $164.00 £1,968.00 6% M/
Provisional Executive $43.00 §516.00 031% Rl A
339200 $4704.00 289% S8.21%
377000 §9240.00 o6 192E%
$1,326.00 $15,912.00 0.56% 11.29%
F2LE5500 $£31.860.00 O24% 480%
£5,400.00 364 BO0.0D 010% 2.07%
310,625.00 $127.500.00 D0E% 1625
$48,555.00 $5E2,660.00 O14% 279%

Figur 8. Nu Skin kommission data (Nu Skin, 2011)

Av sammanfattningen for 2011 kan det goras foljande observationer:

- Genomsnittliga mangden aktiva representanter i USA ar 2011 var 80,613

- Totala kommissioner som betalades ut till representanter i USA var ungefar
$114,191,000

- Genomsnittliga kommissioner som betalades ut till aktiva representanter i USA
var $1,416.64

- Per manad fick ungefar 12,68% av aktiva representanter kommissioner
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- Aktiva representanter motsvarade ca. 41,61% av alla representanter for foretaget.
Utover detta nd&mns det i sammandraget att i figurerna ovan tas inte i beaktan kostnader
som uppstar i samband med representantens verksamhet. Detta betyder att figuren bor
behandlas som brutto istallet for netto intakter. (Nu Skin, 2011)

3.5.2 Utford forskning

Sammandraget som publicerats av Nu Skin har undersokts vidare och analyserats av Jon
M. Taylor som har gjort en del observationer angaende information som inte publicerats

av bolaget i samband med sammanfattningen. Dessa demonstreras i figuren nedan.

Exhibit 3: Data with highlighted information that is important for
prospects to know, but which is not disclosed in Nu Skin’s report

Average % Number of | Company % of Co.

Annualized of Active Distributors | Payout by Payout by
Title Commissions® | Distributors™ | at that Level | Level' Level™
Active Distributors $0 85.89% 65,027 0 0%
not eaming a check
Active Distributors 744 7.89% 5974 $4,444, 298 4.15%
earning a check
(non-Executive)
Qualifying $2,736 1.29% 977 $2,672,139 2.49%
Executives
Executives $5,292 2.96% 2,241 | $11,859.457 11.07%
Gold Executives $9.600 0.93% 704 $6,759.389 6.31%
Lapis Executives $16.860 0.53% 401 $6,765,294 6.31%
Ruby Executives $34,320 0.19% 144 $4,936.898 4.61%
Emerald $67,608 0.09% 68 $4.,606,742 4.30%
Executives
Diamond Exec’s $114,240 0.08% 61 $6,919,288 6.46%
Blue Diamonds $512.520 0.15% 114 | $58,204,334 54.31%

Figur 9. Exempel pa vilseledande data (Taylor, 2011).

Det som inte avslOjas i sammandraget ar mangden aktiva representanter som inte tjanar
kommissioner samt andelen av de totala kommissionerna som betalas till de olika niva-
erna av representanter. Av alla aktiva representanter blir ca. 85,89% eller 65,027 av
80,613 helt och hallet utan kommissioner. Av de utbetalda totala kommissionerna,
$114,191,000 betalas ca. 54,31% eller $58,204,334 till s.k. ”’Blue Diamond” representan-
ter som motsvarar ca. 0,15% eller 114 av 80,613 av alla representanter. | och med att en
sa stor del av kommissionerna betalas till en sa liten mangd representanter, gar det inte
att fa ut en realistisk bild av inkomstmajligheterna for en ny representant. For att lyckas
med detta gors det foljande andringar i kalkylen:
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- Det krévs att en representants manatliga inkop fran foretaget ar atminstone $100
for att bli klassificerad som en “Executive”, som ir den ligsta nivan for att tjana
formaner i systemet. For att realistiskt sett kunna bygga framgangsrika rekryte-
ringskampanjer borde man spendera dver $10,000 - $20,000 arligen, men for detta
exempel anvands arliga inkop pa $1,200 ($100 x 12) som kostnader for represen-
tanter

- ”Blue Diamond” representanter ldmnas ut fran kalkylen. Detta medfor att aktiva
representanter minskas med 113 till 80,500 och totala utbetalda kommissioner
minskas med $65,840,580 till $54,421,480 arligen.

Da totala arliga kommissioner pa $ 54,421,480 divideras med 80,500 aktiva representan-
ter blir den genomsnittliga bruttoinkomsten per aktiv representant $676,04. Da man mins-
kar arliga inkopskostnader pa $1,200 blir den genomsnittliga nettoresultaten for en aktiv
representant $-523,96, som minskar vidare ifall man tar i beaktan driftskostnader. (Tay-
lor, 2011)

3.6 Myter i Natverksmarknadsforing

Néatverksmarknadsforing har en stor del myter anknutna till sig, de flesta ber6r I6nsam-

heten. Fragan om myterna stimmer 6verens med sanningen eller inte ar valdigt subjektiv.

3.6.1 Vilseledning av kunder

Néatverksmarknadsforingsforetag anvéander sig av diverse olika diffusa termer i samband
med deras verksamhetsmodell, som till exempel one-to-one marketing, personalfranchi-
sing, consumer direct marketing med mera. Alla ovanndmnda termer betyder dock slutli-
gen en och samma sak. Samma fenomen kan upptackas da man observerar hur MLM
foretag marknadsfor sina kompensationsmodeller (se kapitel 3.4), det finns flera olika
system som sist och slutligen har samma utfall for den genomsnittliga representanten. Det
finns otaliga modeller fér hur en representant kan gora framsteg inom foretaget och dér
anvands termer for de olika nivaer som t.ex. Platinum, Diamond och Blue Diamond som
egentligen inte betyder nagot. Statistiska siffror och figurer som anvéands i rekryterings-
material ar ofta vilseledande med lag validitet, som exempel anses prispalaggen som en

representant anvant som vinst, utan att ta i beaktande nagra kostnader. MLM industrin
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som en helhet blandar ofta samman data fran natverksmarknadsforingsforetag och tradit-
ionella direktforsaljningsforetag som t.ex. Tupperware eller Avon, varefter det presente-
ras for allmanheten som giltigt data gallande natverksmarknadsforing. (FitzPatrcik, 2005)

Becoming an Ambassador Affiliate

QUALIFICATION

The fourth stage of compensation: Diamond bonus qualifiers will earn the Ambassador Bonus on is the Ambassador
bonus. Diamond bonus qualifiers who have four personally-sponsored s.
B

@biamono @03 @MO@ - @iamonsD

IsT LEVEL
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@unonsd

@unonod
@57 AnBAS5ADOR——
@mionsd
@unonsd
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The Ambassador bonus pays an additional 3% bonus on your organization's bonus points down to the first
Ambassador bonus qualifier, and then a 2% bonus down to the second Ambassador bonus qualifier.

Becoming a Presidential Affiliate
QUALIFICATION

Diamond bonus qualifiers who have eight personally-sponsored Diamond bonus qualifiers will earn the Presidential bonus

@oj @ \]@m&
@o& qfw ONBD  @BIAMONDD
BONUSES

The Presidential bonus pays an additional 1% bonus on your organization's bonus points down to the first
Presidential bonus qualifier and a 1% bonus down to the second Presidential bonus qualifier.

(::;@._

Figur 10. Bonussystem exempel 2 (Taylor, 2011)
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3.6.2 Laglighet

En annan myt som understdder tanken av att natverksmarknadsforing ar en bra affarsmaj-
lighet &r att oberoende av strukturen eller metoder som anvénds, ar natverksmarknadsfo-
ring lagligt och valdigt jaimforbart med “vanliga” foretag. Framgéang tjdnas med hart ar-
bete och genom att félja systemet. Forluster, bade finansiella och sadana som har att géra
med den 6vriga verksamheten, anses vara resultat av vanliga risker som hor till foretags-
verksamhet. (FitzPatrcik, 2005)

Anda till ca. 1980-talet, har verksamhetsmodeller som motsvarar natverksmarknadsforing
ansetts vara olagliga pyramidspel i USA. Alla foretag som pastod att deras system mgj-
liggjorde en oandlig kedja for att sélja eller marknadsfora sina produkter anséags vara be-
dragliga p.g.a. att det kraver bade forluster for majoriteten av deltagarna och bedrageri
for att locka in nya deltagare. Natverksmarknadsforingsforetag hade inte blivit atalade i
nagon storre utstrackning. 1 de sallsynta domstolsfall dar natverksmarknadsforingsféretag
blivit atalade, har fragan varit ifall majoriteten av forsaljningen har gjorts till kunder som
ar utomstaende i forhallande till systemet. Genom detta forsokte man skilja mellan vanlig
detaljhandel och férsaljning som gjorts endast till deltagaren i systemet. Denna faktor
anvandes for att bestdamma ifall ett foretag ar ett lagligt direkt forsaljningsforetag eller ett

olagligt pyramidspel. (FitzPatrcik, 2005)

3.6.3 Den gdmda pyramiden

Né&tverksmarknadsforingsforetag strévar efter att ggmma den pyramidlika strukturen som
ligger bakom kompensationsmodellerna. Det & mojligt att matematiskt visa hur osanno-
likt det &r for en person att bli framgangsrik inom MLM vaérlden. | nedanstaende exempel
anvands foljande kriterier: varje person rekryterar 5 nya deltagare, det kréavs 3 nivaer av

underliggande deltagare fére man kan bérja gora vinst.
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Top Niva—1
Niva #2. - 5
Niva #3. — 25
Niva #4. — 125
Niva #5. — 625
Niva #6. - 3. 125

3,906 deltagaren totalt

Figur 11. Pyramidstruktur (Fitzpatrick, 2005)

I modellen ovan gor endast de som har atminstone 3 nivaer (5 + 25 + 125 = 155 perso-
ner) under sig vinst, vilket betyder att den som &r i Topp nivan och nivaerna 2 och 3 har
tillrackligt stark underlinje for att géra vinst. Niva 4 har 25, niva 5 har 5 och niva 6 har
0 personer i sina underlinjer. Detta betyder att endast 31 personer av de 3,906 deltagaren
ar lonsamma (under1%), de dvriga 99% forlorar pengar.

Detta gar att illustrera oberoende av méangden nivaer som strukturen haller. Ifall man
lagger till niva 7 i strukturen som hamtar in 15,625 nya deltagare, okar den totala mang-
den deltagare till 19,531 och mangden deltagaren i ldnsamma positioner dkar till 156

(Topp, niva 2,3 och 4) som igen &r mindre an 1% av mangden totala deltagare.

Foretag stravar efter att ggmma detta och samtidigt 6vertyga nya potentiella deltagare
att vem som helst kan lyckas bilda en valdigt bred och djup underlinje som producerar
stora vinster. Foretag anvander sig av diverse diagram som illustrerar den explosiva po-

tentialen som finns bakom rekrytering. (FitzPatrcik, 2005)
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Youw® X 4 - Duplicate down to you® four times.

The illustration portrays the
power of "duplication." One
person who recruits just four
others can quickly gain a
downline of 16 more sales
representatives and many more
as the process continues.

What the chart does not show
is that if the plan continued just
16 levels in the manner that
Nikken depicts, the bottom
level would need over 4 billion
new recruits!

Figur 12. Duplikation (Fitzpatrick, 2005)
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4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultaten av de intervjuer som utforts. Resultaten av intervju-
erna inleds med bakgrundsinformation av bade respondenten samt foretaget, darefter pre-
senteras resultaten av intervjuerna. Respondenterna har dnskat hallas anonyma och kom-
mer darmed att presenteras med fiktiva namn. Intervjufragorna finns bifogat till arbetet

som bilaga 2.

4.1 Respondent A

Respondent A arbetar full tid med natverksmarknadsforing for ett globalt bolag som saljer
skdnhets- och hélsoprodukter. Respondenten utfor sin verksamhet huvudsakligen i Stock-
holm och har arbetat inom natverksmarknadsforingsbranschen i ca. 3 ar. Som utbildnings-
bakgrund har respondenten yrkesutbildning inom skdnhetsindustrin. Respondent A kom-

mer i empirin att kallas for Andersson.

Andersson beskriver sitt arbete enligt foljande: Det &r som att vara foretagare. Man driver
sin egen business och avgor sjalv hur mycket tid och insats man vill investera i verksam-
heten. Arbetsuppgifterna bestar av forséljning av produkter, rekrytering, ordandet av till-
fallen dér kunder kan préva produkter och héra om verksamheten, rapportering och pap-
persarbete, anskaffning av produkter och marknadsforingsmaterial, marknadsféring via

sociala medier m.m. Andersson papekar att arbetet &r tungt och kraver mycket energi.

Andersson bdrjade sin natverksmarknadsforingskarriar genom en vanlig kanal, forséalj-
ningskalas. Inbjudan till kalaset kom fran en fore detta arbetskompis. Fore natverksmark-
nadsforing jobbade Andersson med forsaljning inom detaljhandeln. Kvéllen gick ut pa att
dricka vin, prova kosmetikprodukter och hdra om mdjligheterna kring natverksmarknads-
foring. Andersson hade inte ndgon desto storre forhandskunskap om natverksmarknads-
foring, konceptet var nagot bekant och forséljningsfester hade hen hort om tidigare. An-
dersson berdttar att intressen for verksamheten vacktes inte direkt, men efter ca. 4 mana-
der tog hen kontakt med personen som hade ordnat kalaset. Andersson blev darefter in-
bjuden till ett mote dar foretaget presenterades mera detaljerat. Fore motet hade Anders-
son bekantat sig med foretaget genom en broschyr samt 6vrigt marknadsforingsmaterial
som utdelades pa kalaset. P4 motet blev Andersson intresserad av foretagets verksam-

hetsmodell samt beléningssystem, vilket ledde till att Andersson bestdmde sig for att delta
28



1 verksamheten som sponsor” tillsammans med personen som ordnat kalaset 4 manader
tidigare. Andersson beskriver termen sponsor som en person vars uppgift ar att utbilda

och stdda den nyrekryterade forsaljaren.

Som avgorande faktorer for beslutet att delta i natverksmarknadsféring namner Anders-
son bland annat frihet i form av arbetstider, social arbetsmiljo, resultatbaserat belénings-
system och hoga inkomstmojligheter. Andersson beskriver att forvantningarna delvis har
bemotts. Arbetstiderna ar flexibla men samtidigt ar antalet arbetstimmar hogt, arbetsmil-
jon ar aven mer social an forvantat, beléningssystemet ar resultatbaserad och véldigt
“hért” och beloningssystemet har delvis motsvarat forvéntningarna, det har dock varit
svarare an forvantat att nd en god inkomstniva. Andersson har dock en valdigt positiv
installning till det hela och anser att det har ar nagot hen kommer att gora annu langt in i

framtiden.

Vid fragestallningen kring Anderssons asikter kring natverksmarknadsforingsindustrin
tdnker hen ett tag.  Tjaa, det dr lite méngfaldigt. Personligen tycker jag ju om det hir
men man hor ju ett och annat frén folk och medier”. Andersson anser att branschen har
fatt ett daligt rykte men kan inte riktigt beskriva vad hen anser vara orsaken. ”Jag tror det
beror ganska langt pa manniskors attityd och delvis pa séttet som foretag marknadsfor sig
sjdlva”. Andersson kommenterar vidare att hen anser att foretag inom branschen inte
borde marknadsfora verksamheten som ett litt sdtt att tjdna pengar”, det anser hen inte
att det dar. ”Det hér 4r ju inte nagot som passar alla, man bor ha ett foretagar mindset och

vara beredd att jobba hart. Tror nog inte det skulle fungera att gora det har deltid”.

Andersson anser att inkomstmojligheterna i natverksmarknadsforing ar néstan obegran-
sade. Hen beréttar att det finns ett flertal personer i foretaget hen jobbar for som tjanar
éver tio miljoner kronor arligen. Hen upprepar att det kraver mycket tid och hart arbete
for att lyckas né sa stora inkomster, ”jag har nog en lang vag till att tjana sa stora pengar,

men det finns ju andra som lyckats s& det skall nog g&”.

Andersson berattar att hen arbetar effektivt i genomsnitt 40-50 timmar i veckan. Hen
spenderar arligen flera veckoslut till att ordna forsaljningskalas och pa sondagar brukar
hen gora pappersarbete. Att spendera tid med sambon och vanner prioriterar hen &ven
hogt, sa alla veckoslut gar inte at till att arbeta. | Anderssons fall & den genomsnittliga

inkomstnivan ca. 30 — 45tkr per manad. Detta beskriver hen vara det som brukar bli i
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handen efter att man dragit av de flesta direkta kostnader som uppstar av verksamheten.
For transport anvénder sig Andersson dels av egen bil, men for det mesta av kollektivtra-
fik. Dessa kostnader raknar Andersson inte med i direkta kostnader i och med att hen

anvander dessa mycket aven for personligt bruk.

Avslutningsvis konkluderar Andersson att natverksmarknadsforing ar nagot som hen
tycker om och tanker fortsatta med sa lange som hen lyckas na en relativt god inkomstniva
och som det kdnns som nagot som ar vart att gora.

4.2 Respondent B

Respondent B arbetar fulltid inom finansbranschen och har varit med om en néatverks-
marknadsforingspitch, men har valt att inte delta i verksamheten. Som utbildningsbak-
grund har respondenten hdgskoleexamen i ekonomi. Respondent B kommer i empirin att

kalas for Bengtsson.

Bengtsson deltog for ca. 6 ar sedan i en pitch for att delta i natverksmarknadsforing. Vid
den tiden hade Bengtsson precis borjat arbeta for sin nuvarande arbetsgivare. Bolaget,
vars representant utforde pitchen, séljer huvudsakligen halso- och skdnhetsprodukter. Re-
presentanten som pitchade foretaget var “sponsor” till Bengtssons fore detta skolkompis,
som hade kontaktat respondenten genom sociala medier med avsikt att bjuda hen att
komma och lyssna och fa information om féretaget. Bengtsson var inte varst intresserad
av sjalva affarsmaojligheten, men tankte att det vore trevligt att traffa en gammal kompis.
Pitchen tog plats i ett café som ligger i Helsingfors centrum, som deltagare var: Bengts-
son, Bengtssons fore detta skolkompis och kompisens sponsor som ledde diskussionen
och utforde sjalva pitchen. Bengtsson kéande inte representanten fran forut och hade ingen

forhandskunskap om sjélva bolaget eller natverksmarknadsforingsindustrin Gverlag.

Tillfallet borjade med att Bengtsson steg in i cafét dar skolkompisen och representanten
redan vantade. De tog emot Bengtsson och bjod pa kaffe, en kort konversation om kol-
lektivtrafik gicks mellan Bengtsson och representanten medan skolkompisen hdmtade
kaffe fran disken. Bengtsson beskriver att hen var inte varst intresserad av den kommande
pitchen och att hen kdnde sig rétt s skeptiskt, ’jotenkin tuntui etta ei siihen myyjaéan
oikeen uskaltanut luottaa”. Under pitchen beskrev representanten verksamheten och vad
som kravs med hjélp av olika broschyrer och annat marknadsféringsmaterial. Bengtsson
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anser att hen forstod konceptet och kommenterade enligt foljande: Siiné oli aika moni-
mutkainen se tienaamisjarjestelma, kauheasti eri tasoja joita pystyi saavuttamaan myy-
malla ja rekryymalla. Sitten kun niitd tasoja saavutti, niin olisi saanut erindisid etuja”. De
formaner som Bengtsson hanvisar till ar olika arbetsuppgifter som ger betydligt mycket
béttre bel6ning an det sa att séga vanliga arbetet. Bengtsson fortsatter: “Koitin kysyé silti
myyjaltd mink& takia naita eduiksi miellettyjd hommia ei olisi voinut heti alusta lahtien
tehdd mutta en saanut sithen minkadn nakoistd vastausta”. Bengtsson berdéttar att han ak-
tivt ifragasatte saker under pitchen och tycker att han inte fick direkta svar pa de flesta av
sina fragor. Tillfallet rackte ca. 2 timmar varefter Bengtsson tog med sig broschyrerna
och akte hem. Representanten énskade att Bengtsson tar kontakt ifall han har ytterligare
fragor eller om han vore intresserad av att delta i representantens team. Bengtsson léste
igenom broschyrerna senare da han hade tid och kommenterar detta: ”Jotenkin niiti lues-
kellessa tuli semmoinen vaikutelma, etta ei tad ihan oikein mene. Pitéisi melko paljon
rahaa laittaa kiinni heti alkuun eikd ne komissiot tuntuneet olevan tarpeeksi isoja, etta
niill tulisi toimeen.” Som avgorande faktorer som paverkade beslutet att inte delta ger
Bengtsson foljande: Overkomplicerad verksamhetsmodell och bonussystem, inga riktiga
inkomstmajligheter, produkter som ar svara att salja och éverlag ett daligt intryck som
pitchen gav.

Bengtsson har efter pitchen last nagra artiklar och sett nagra filmer angaende natverks-
marknadsforing. Hen anser att hela branschen &r valdigt skum och att det verkar som om
att hela industrin ar uppbyggd pa tanken att man tar pengar fran bottnen av strukturen och
matar det direkt uppat, varefter medlemmar trottnar och lamnar verksamheten. Siiti on
saanut sellaisen kuvan, ettd huijataan ihmisilta rahat pois rekryymalld mukaan ja lait-
tamalla maksamaan kalliita osallistumismaksuja. Sitten siihen vasahtaa ja lopputulos on

se, ettd on jddnyt jonkun satasen tai tonnin tappiolle ja lopettaa koko homman”.

Bengtsson beréttar avslutningsvis att hen inte kommer att delta i natverksmarknadsforing
och onskar att nagot gjordes av myndigheter for att battre kunna 6vervaka foretagsverk-

samhet inom natverksmarknadsforingsbranschen.
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4.3 Respondent C

Respondent C arbetar fulltid med bokféring och ar samtidigt medlem i ett natverksmark-
nadsforingsforetag som huvudsakligen saljer diverse behallare for till bl.a. livsmedel.
Som utbildningsbakgrund har respondenten yrkesutbildning i ekonomi. Respondent C

kommer i empirin att kallas for Carlsson.

Carlsson bekantade sig med natverksmarknadsforing redan da hen var ung genom att
delta i forsaljningsfester tillsammans med hens foralder. Till en borjan var inte syftet for
Carlsson att ha ndgon desto storre engagemang i sjalva verksamheten, syftet var helt en-
kelt att spendera tid med foraldern samt foralderns vanner som Carlsson kant fran en tidig
alder. Under denna tid deltog Carlsson i forsaljningsfester ca. 1-2 ganger per ar. Efter en
ca. 2 ars paus precis fore Carlsson fyllde 18 ar, deltog hen ater igen i en forsaljningsfest
som denna gang ordnades av Carlssons foralder. Festen tog plats hemma hos Carlsson,
som annu da bodde tillsammans med hens foraldrar med avsikten att flytta till en egen
bostad inom kort. Carlsson berdattar att festens atmosfar for hen sjalv hade andrat betydligt
efter pausen, ”"Nu kéndes det som om jag var en del av ginget, istdllet for att ha varit dar
som ett barn med fordldern som barnvakt”. Intresset for verksamheten vécktes under
denna fest. I nuldge, ca. 4 ar senare, ar Carlsson medlem i samma bolag som hens foralder
och har lyckats rekrytera nagra egna vanner med i kretsen. De flesta som deltar i forsélj-
ningsfester ar inte representanter for bolaget. Carlsson beréttar att syftet med verksam-
heten for hen inte ar att tjana pengar utan framst att ta det som en social hobby med for-
delen att kunna skaffa produkter for eget bruk med rabatter: ”Jag gor egentligen precis
det samma som min foralder har gjort sen jag var ung, umgas med vanner i samband med
fester och skaffar produkter med rabatter. Sjalva produkterna saljer jag valdigt séllan,
framst kommer det for eget bruk och nagon gang delar jag ut vara produkter som presenter

pa t.ex. vianners fodelsedagar”.

Vid fragestallningen kring om Carlsson hade forhandskunskap eller om hen hade tagit
reda pd foretaget eller sjdlva industrin fore hen deltog 1 verksamheten besvarar hen: ”Jag
har ju varit med om det hdr sen jag var ung. Sjélva verksamheten var véldigt bekant men
industrin och hur det fungerar, med tanke pa det har som ett arbete, &r jag inte desto mera
intresserad av”. Av de representanter som deltar i samma forséljningsfester som Carlsson
uppskattar hen att ca. 1 av 5 har det som ett yrke, resten skaffar produkter framst for eget

bruk.
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Carlsson anser att natverksmarknadsforing &r en trevlig hobby och tycker att det &r ett bra
sétt att samla ihop vanner for en trevlig kvéllssits. Carlsson har inte desto mera tagit reda
pa inkomstmojligheter men hen anser att ifall man tog det som ett yrke och jobbade hart
sa ser hen att man kunde forsorja sig. Carlsson beréttar att hen spenderar ca. 5 timmar per
varannan manad pa natverksmarknadsforing och kommenterar inte desto mera géllande
hurdant resultat hen har gjort med natverksmarknadsforing. Eftersom hen inte ndstan ut-
for nagon som helst forséljning eller intensiv rekrytering har hen darmed heller inte nagra
fasta inkomster fran verksamheten. Carlsson uppskattar besparingar pa inkop vara ca. 300
euro arligen beroende pa inkpsvolymen. Per produkt besparar Carlsson ca. 25 — 30 % av
butiksvardet. Med butiksvarde avses det natverksmarknadsféretag som Carlsson &r med-

lem i och deras prissattning av produkter fér konsumenter och representanter.

4.4 Respondent D

Respondent D arbetar fulltid med natverksmarknadsforing som en representant i ett glo-
balt bolag som séljer huvudsakligen skdnhetsprodukter och kosttillskott. Respondenten
utfor sin verksamhet i vastra Finland och har arbetat med natverksmarknadsforing i ca.
ett halvar. Som utbildningsbakgrund har respondenten hogskoleutbildning i ekonomi.
Detta ar respondentens forsta arbetsplats dér hen arbetar fulltid. Respondent D kommer i

empirin att kallas for Davidsson.

Davidssons forsta inblick i natverksmarknadsféring kom genom en reklam via sociala
medier. Reklamen var ca. 10 minuter I&ng och bestod av en person fran Storbritannien
som utforde en sorts forsaljningspitch genom reklamen. Under dessa 10 minuter beskrevs
sjalva begreppet natverksmarknadsforing och vad det gar ut pa, affarsmajligheter inom
industrin, tips for framgang, vanligaste hinder och hur man kan komma &ver dessa och
darefter en lank till personens hemsida d&r man kunde bli medlem i personens team. Da-
vidsson klickade pa lanken och studerade informationen som fanns pa representantens
hemsida och tog darefter reda pa foretag som har verksamhet i Finland. Davidsson berét-
tar att information om branschen och diverse foretag finns framst tillgangligt utomlands,
detta tanker hen framst att skulle bero pa digitalisering av branschen och att Finland ligger
efter t.ex. Storbritannien pa den fronten. Davidsson hittade stora mangder information om
olika foretag och deras verksamhet i Finland pa olika foretags hemsidor och via sociala
medier. Efter ca. 1 vecka av undersokning hade Davidsson hittat nagra foretag som hen
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var intresserad av, som faktorer ndmner hen foljande: Typen av produkter som séljs, hur
popular och vélkéant foretaget ar i Finland, hur mycket pengar det krévs for att kopa sig
in, hur stort foretaget ar globalt m.m. Déarefter letade Davidsson reda pa passliga repre-
sentanter for dessa foretag genom natet, Davidsson beskriver att flera representanter i
Finland har egna hemsidor dar du latt kan kontakta dem genom epost. Davidsson skickade
kopior pa samma meddelande till 5 representanter dar hen beréattar att hen &r intresserad
att delta i representantens team och dar hen stéllde nagra fragor kring vad som kravs for
att delta och hur representantens team &r uppbyggt geografiskt sett m.m. Till slut ordnade
Davidsson och en av representanterna ett méte pa en online-app dér representanten ut-

forde pitchen och dar Davidsson besl6t sig att delta i representantens team.

Som faktorer som stddde beslutet att delta i natverksmarknadsforing uppger Davidsson
foljande: Bra inkomstmajligheter, mojligheten att driva sin egen business med relativt lag
risk, stor kontroll av ens egen verksamhet i form av arbetsbelastning och arbetstider och

rabatter pa produkter som kops for eget bruk.

Vid fragestallningen kring vad Davidsson tycker om industrin dverlag beskriver hen pa
foljande satt: ”Alan imago on mielestani monisdikeinen. Jotkut ovat sitd mieltd, etta ky-
seessd on taysi huijaus ja tdima nédkyy myos ihmisten kéytoksessd, kun heité ldhestyy tyon
puolesta. Toiset ovat puolestaan sitd mielta, ettd kyseessa on toimintamalli kuin mika muu
tahansa ja etté tuotteet seké niiden hinnat hoitavat puhumisen.” Davidsson anser att bran-
schen har en komplicerad image, dar vissa tycker att natverksmarknadsforing &r totalt
bedrégeri medan andra ser pa det som vilken verksamhetsmodell som helst. Personligen
anser Davidsson att natverksmarknadsforing &r en legitim verksamhetsmodell vars image
har skadats av flertal stora rattegangar som har fatt stor mediebevakning dér natverks-
marknadsforingsforetag har aklagats att vara olagliga pyramidspel. Davidsson kommen-
terar vidare att det finns stora skillnader i verksamhetsmodeller bland diverse bolag som
identifierar sig som natverksmarknadsforingsforetag och att man inte borde utmarka hela

branschen pa grund av nagra foretag vars strategi mojligen faller pa den olagliga sidan.

Davidsson anser att natverksmarknadsforing ger goda méjligheter till bra intékter ifall
man &r beredd att jobba hart och framfor allt &r smart, ’Oman tutkimuksen, seki useiden
kollegojen kertomuksen pohjalta koen ettd alalla on hyvat menestymismahdollisuudet.
Olen osallistunut useisiin seminaareihin, joita yritykseni jarjestaa, jossa eri henkilot ker-

tovat oman tarinansa ja antavat vinkkeja, joilla alalla menestyy. Tarkeimpid pointteja on
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mielesténi usko omaan tekemiseen, rohkeus kohdata ihmisi& seka valmius toimia, kun
kohtaat mahdollisen asiakkaan”. Davidsson berattar att hen har deltagit i ett flertal olika
seminarier som foretaget ordnat dar andra representanter beréttat om deras vég till fram-
gang och gett tips pa hur andra kan forbattra sin egen verksamhet. Som huvudpunkter
namner Davidsson: att man skall tro pa sin egen verksamhet, att vaga bemdta manniskor

och fardigheten att agera nér man beméter en potentiell kund.

Davidsson beréttar att hen for tillfallet forsoker bygga upp sitt eget team och att hen har
lyckats rekrytera nagra representanter. Angaende inkomster och arbetstider kommenterar
Davidsson att hen arbetar allt mellan 30 — 60 timmar per vecka, beroende pa volymen av
moten som hen lyckats ordna. Davidsson berattar att hen inte gér ndgon stor vinst for
tillfallet men att intakterna véxer stadigt varje manad, i nulage tjanar hen ca. 1,100 — 1,300
euro brutto per manad och att hen har gatt pa forlust de forsta 3 manaderna av verksam-
heten. Davidsson har bestamt sig att ge verksamheten ca. 1.5 — 2 ar tid for att na at-
minstone en stadig inkomst pa 3000 euro per manad. Ifall Davidsson inte lyckas med
detta kommer hen troligtvis att sluta med natverksmarknadsféring och préva pa nagot

annat istallet.
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5 DISKUSSION

| detta kapitel kommer resultaten av de utforda intervjuerna att diskuteras och jamféras
med teorin. Kapitlet &r indelat i féljande huvudrubriker: Bakgrund och anknytning, for-
handskunskap och undersokning av natverksmarknadsforing, faktorer som paverkat re-
spondenternas beslut av att delta i natverksmarknadsféring, natverksmarknadsforingsin-
dustrin och inkomstmaojligheter samt uppnatt resultat och arbetsinsats. | analysen kommer

respondenterna benamnas som A, B, C och D.

5.1 Bakgrund och anknytning till natverksmarknadsforing

Respondenternas bakgrund och anknytning till natverksmarknadsforing skiljer sig fran
varandra. A, B och C har tidigare arbetserfarenhet som heltidsanstallda inom olika
branscher medan D inte har detta. A och D arbetar heltid med nétverksmarknadsforing
medan C ar medlem i ett natverksmarknadsforingsforetag vid sidan av heltidsarbetet med
bokféring och B arbetar inte alls med natverksmarknadsfoéring. Av A och D som arbetar

heltid med natverksmarknadsforing befinner sig A i Sverige och D i véstra Finland.

Tabell 1. Respondenternas bakgrund

Utbildningsbak- | Tidigare ar- | Forhandskunskap Undersok- | Med-
grund betserfaren- | om natverksmark- ning efter lem
het nadsfoéring pitchen
Yrkes, skonhet Ja Nej Ja Ja
B | Hogskola, eko- Ja Nej Ja Nej
nomi
C | Yrkes, ekonomi Ja Ja Nej Ja
D | Hogskola, eko- Nej Ja Ja Ja
nomi
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5.2 Férhandskunskap och understékning av natverksmark-

nadsforing

Respondenternas foérhandskunskap om néatverksmarknadsféring fore de deltog i en pitch
varierar. A och C var nagorlunda bekanta med natverksmarknadsfaring innan detta dock
med den skillnaden att C hade varit med om diverse arrangemang i samband med nét-
verksmarknadsforing sedan C var ung. B hade ingen som helst forhandskunskap om nét-
verksmarknadsforing och D hade véldigt omfattande forhandskunskap fore pitchen. Alla
respondenter hade tagit reda pa information om foretagen och industrin antingen fore eller
efter pitchen. A och B gjorde undersdkning efter pitchen, C var bekant med verksamheten
sedan tidigare och D hade gjort omfattande undersokning av foretaget och industrin bade
fore och efter pitchen.

5.3 Faktorer som paverkat beslutstagandet av att delta i nat-

verksmarknadsféring

| intervjuerna framkom det flera faktorer som paverkat respondenternas beslut av att bade
delta och att lata bli att delta i natverksmarknadsforing. Av respondenterna som arbetar
heltid med natverksmarknadsforing, A och D, uppkom det foljande gemensamma fak-
torer: Hoga inkomstmojligheter och kontroll éver sin egen verksamhet i form av t.ex.
arbetstider. Ut6ver detta namnde A social arbetsmiljo som en faktor som péaverkade be-
slutet. Ovannamnda faktorer stdds av Jon M. Taylors publikation THE CASE (FOR
AND) AGAINST MULTI-LEVEL MARKETING som behandlas i kapitel 3.3, Attrakt-
ion. Jon M. Taylor beskriver diverse sannolika faktorer som paverkar beslutstagandet
framst fran en ekonomisk, arbetstidsméssig eller social synvinkel. Bade A och C uppger
en social arbets- eller hobbymiljo som en faktor. | och med att verksamhetsmodellen gar
ut pa forsaljning och rekrytering av nya representanter blir arbetsmiljon oundvikligt
social. Jon M. Taylor beskriver &ven att natverksmarknadsforing erbjuder en unik kansla
av kamratskap, detta kom dock inte direkt fram under intervjuerna som en faktor. En
annan ekonomisk faktor som inte har listats av Jon M. Taylor, men som blev angiven som
en faktor av bade C och D, ar rabatter pa inkop for eget bruk. Detta innebér att represen-
tanten sjalv ar en konsument av produkterna i fraga. Det ar aven vart att notera att samtliga

produktgrupper ofta har ett valdigt brett utbud och detta innebar att &ven om man far
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rabatter pa sina inkop av natverksmarknadsforingsforetaget, betyder det inte nddvandigt-
vis att det ar det bésta priset pa en motsvarande produkt. Detta ar dven nagot som stods
av Jon M. Taylors publikation som ndmndes tidigare. Respondent B:s beslut att inte delta
i natverksmarknadsforing paverkades av foljande faktorer: Overkomplicerad verksam-
hetsmodell och bonussystem, inga riktiga inkomstmojligheter, produkter som &r svara att
sdlja och Gverlag det daliga intryck som pitchen gav. 2 av de 4 ovannamnda faktorerna
stods av teorin. Komplicerade bonussystem behandlas i kapitel 3.4. dar webbpublikat-
ionen DCR Strategies beskriver och behandlar diverse beléningssystem i natverksmark-
nadsforing. Svaga inkomstmaojligheter demonstreras i Jon M. Taylors publikation, dér det
beskrivs att endast 0,4% av deltagaren i natverksmarknadsforing gér vinst pa verksam-
heten. Det kan dven havdas att relativt hdga priser pa produkter kan orsaka svarigheter

med tanke pa forsaljning till konsumenter.

5.4 Natverksmarknadsforingsindustrin och inkomstmoéjligheter

Respondenterna hade nagorlunda varierande asikter om natverksmarknadsforingsindu-
strin. De respondenter som arbetar fulltid med néatverksmarknadsforing, A och D, anser
att industrin har en komplicerad image. A tror att detta beror pa fel sorts marknadsféring,
medan D anser att industrin har en sémre image an vad verkligheten &r och att detta kan
forklaras med en stark mediabevakning av stora rattegangar dar natverksmarknadsfo-
ringsbolag anklagas vara pyramidspel eller utféra annan slags olaglig verksamhet. Utdver
detta ansag bada att natverksmarknadsforing ar en legitim verksamhetsmodell och att den
har ett relativt bra rykte bland konsumenter. Respondent B anser att hela industrin &r val-
digt skum och att det verkar som om hela konceptet hade byggts upp pa att lura pengar
fran nyrekryterade representanter. Respondent C kommenterade inte desto vidare anga-

ende asikter om industrin.

3 av 4 respondenter, A, C och D, anser att det finns goda inkomstmajligheter i natverks-
marknadsforing. Alla av de ovannamnda respondenterna ar av den asikten att detta kraver
hart arbete och full arbetsinsats. Respondent B kommenterar inte direkt hur hen ser pa
inkomstmajligheterna, det kan dock tolkas utgaende fran respondentens syn pa industrin
att hen inte tror att den genomsnittliga representanten har nagra goda inkomstmojligheter.
Sasom det namns i kapitel 53, Jon M. Taylor demonstrerar
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natverksmarknadsforingsindustrins svaga inkomstmojligheter i hans publikation fran
2011, kapitel 7. Dar beskrivs det att endast 0,4 % av deltagaren gor vinst pa verksamheten,

vilket innebar att de dvriga 99,6 % av deltagarna hamnar ut for forluster i det langa loppet.

5.5 Uppnadd resultat och arbetsinsats

Totalt 3 av 4 respondenter har utfort nagon sorts verksamhet bland natverksmarknadsfo-
ring och det uppnadda resultatet bland dessa respondenter varierade. Den genomsnittliga
manadslénen inom den privata sektorn i Finland ar 2018 var 3,691 EUR per manad.
(Tilastokeskus, 2019) Samtliga figuren i Sverige ar 2018 var 35,200 SEK. (SCB, 2019)
Respondenternas rapporterade I6ner demonstreras i tabellen nedan.

Tabell 2. Respondenternas ekonomiska resultat

Respondent Rapporterad genom- | Genomsnittlig 16n / | Skill- Arbe-
snittlig 16n / man man, privat sektor nad /| tar
I6n Gver
40h /
Vecka
A 37,500 SEK 35,200 SEK +6,5% | Ja
C N/A 3,691 EUR N/A Nej
D 1,200 EUR 3,691 EUR -67,5% | JA

| tabellen jamfors respondenternas rapporterade manadslon med den genomsnittliga ma-
nadslonen inom den privata sektorn i respektive land for ar 2018. Av de 2 respondenter
som rapporterade sina genomsnittliga I6nenivaer, A och D, uppnar respondent A den ge-
nomsnittliga I6nenivan for den privata sektorn. Respondent A har rapporterat en manads-
I6n pa ca. 30-45t SEK, som motsvarar en genomsnittlig I6neniva pa 37,500 SEK, och
utforda arbetstimmar pa ca. 45 timmar i veckan. Lonenivan ar ca. 6,5% hogre an den
genomsnittliga l6nen inom den privata sektorn i Sverige ar 2018. | sin tur rapporterar
respondent D en genomsnittlig manadslon pa ca. 1,100 — 1,300 EUR, som motsvarar en
genomsnittlig 16neniva pa 1,200 EUR, och utforda arbetstimmar pa 45 timmar i veckan.
Den rapporterade lénen ar ca. 67,5 % lagre an den genomsnittliga I6nenivan inom den
privata sektorn i Finland ar 2018. I enpersonshushall var gransen for att klassificeras som
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en laginkomsttagare ar 2017 i Finland 1,230 EUR per manad. (Tilastokeskus, 2018) | och
med att mattet for enpersonshushall ar det lagsta av motsvarande matt for andra hushall-
styper, ligger respondent D antingen under eller precis pa gransen for att klassificeras som
en laginkomsttagare. Respondent C rapporterade inga inkomster av natverksmarknadsfo-
ringsverksamheten. De enda uppgivna uppgifter for Ionsamheten av respondent C:s verk-
samhet ar besparingar pa inkop av ca. 300 EUR arligen och information av att respondent
C inte utfor nagon som helst forséljning av produkter eller intensivrekrytering av nya
medlemmar. Respondent C rapporterade inga inkomster via kommissioner pa underlinjes
forsaljning, mojligheten for detta kan dock inte totalt uteslutas. | och med att inga inkoms-
ter rapporterades, utgar analysen ifran att dessa inte finns och darmed kan det konstateras

att respondent C gor en forlust pa natverksmarknadsforingsverksamheten.

5.6 Sammanfattning

Da man jamfor de faktorer som beskrivs i kapitlet "Resultat”, kan man se tydliga konflik-
ter mellan dem som &r medlemmar i natverksmarknadsféringsforetag och dem som inte
ar det. Den mest intressanta konflikten &r uppfattningen av inkomstmajligheter, dar de
som dr medlemmar anser att det finns hoga inkomstmajligheter i natverksmarknadsféring
medan de som inte & medlemmar anser att det inte finns nagra riktiga inkomstmajlig-
heter. Vad beror detta pa? Det framgick inte direkt av undersokningen varfor dessa tva
grupper har sa olika syn pa inkomstmajligheterna, hogst sannolikt beror det pa hur man
tolkar den information och statistik som presenteras av representanter for natverksmark-
nadsforingsforetag. D& man ser pa undersokning och statistik angaende inkomstmaijlig-
heter kan man konstatera att det finns hoga inkomstmajligheter i natverksmarknadsforing,
de ar dock valdigt begransade och endast fa representanter har tillgang till de hdga inték-
terna. Detta stods av ett flertal undersokningar och demonstreras i kapitel 3.5. Av de re-
spondenter som besvarade fragan om uppnatt resultat framgick det att av de 2 responden-
ter som arbetar aktivt med natverksmarknadsforing har den ena inkomster som motsvarar
Sveriges genomsnittslon och den andra inkomster som motsvarar laginkomstgransen i
Finland. Bada av de ovannamnda inkomstnivaer ar relativt htga da man jamfor med sta-
tistik fran USA, det estimeras att av de representanter som inte forlorar pengar, tjanar

majoriteten under 5,000 USD arligen.

40



Det framkom bade i intervjuerna och materialsokningen att natverkamarknadsforings-
branschens image ar valdigt tvadelad. Ena synvinkeln &r att natverksmarknadsforing ar
en bra verksamhetsmodell som mojliggor hoga inkomster for alla. Den andra synvinkeln
ar att natverksmarknadsforing som en industri &r suspekt och utformad for att lura pengar

av manniskor.

En till intressant aspekt ar internets och framst sociala mediers paverkan pa natverks-
marknadsforing. Det framkom i undersdkningen att en stor del av representanter mark-
nadsfor sin business och strdvar till att rekrytera nya representanter via sociala medier,
som t.ex. Facebook, Instagram, Twitter och Youtube. Det finns otaliga korta forséljnings-
knep postade som kommentarer under poster, bade relaterade och icke-relaterade till nat-
verksmarknadsforing. Dessa forsaljningsknep féljer ofta motsvarande struktur och forso-
ker bilda en hype. Det framkom ocksa att flera representanter kdper reklamtid pa Youtube
for att na en storre publik. Dessa reklamer varierar i langd, innehaller ofta antingen en
kort introduktion till natverksmarknadsforing eller tips pa hur man kan forbattra sin egen
verksamhet och slutar ofta med en lank till annonsérens hemsida dar du kan registrera dig
som medlem i foretaget till annonsorens underlinje. Aven dessa reklamer forsoker ofta
bilda en hype. Internet och sociala medier har gett natverksmarknadsféringsféretag och

representanter formagan att na en storre publik med allt mindre och mindre resurser.
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6 SLUTSATSER

| arbetets sista kapitel presenteras den utférda undersokningens slutsatser.

6.1 Svar pa forskningsfragan

Syftet for arbetet var att ge en dverblick av natverksmarknadsforing samt att svara pa

forskningsfragan som var féljande:

Vilka faktorer paverkar beslutstagandet vid val av att delta i natverksmarknadsforing?

I undersokningen framkom féljande huvudsakliga slutsatser:

Personer som intervjuades i undersokningen och ar medlemmar i
natverksmarknadsforingsforetag uppgav foljande faktorer som ledde till deras
beslut att delta i natverksmarknadsforing: Hoga inkomstmajligheter, kontroll Gver
sin egen verksamhet i form av t.ex. arbetstider, social arbetsmiljo och rabatter pa

inkop for eget bruk.

Personer som intervjuades i undersokningen och har valt att inte delta i
natverksmarknadsforing uppgav féljande faktorer som ledde till deras beslut:
Overkomplicerad  verksamhetsmodell och  bonussystem, inga riktiga
inkomstmojligheter, produkter som &r svara att salja och ett allmant daligt intryck

av natverksmarknadsforingsbranschen.

Avslutningsvis kan det konstateras att de faktorer som &r avgérande for beslutstagandet

for att delta i natverksmarknadsféring som respondenterna uppgivit motsvarar teorin

kring @mnet.
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6.2 Forslag till fortsatt forskning

Utifran undersdkningen framkommer det att det vore intressant att utféra en undersokning
med flera respondenter, for att fa en battre 6verblick och flera synvinklar pa natverks-
marknadsforing. En annan malgrupp som vore intressant att undersoka noggrannare ar
personer som varit med om natverksmarknadsforing men numera slutat. For att fa en dju-
pare forstaelse av de faktorer som paverkar beslutstagandet av att delta i natverksmark-
nadsforing vore det intressant att undersoka i mera detalj de diverse faktorer som kommit
fram och bryta ner vad det &r som har bildat dessa asikter hos respondenterna.
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BILAGA 1. NU SKIN KOMMISSION SAMMANFATTNING

Nu Skin Enterprises, Inc. Distributor Compensation Summary

COMPANY OVERVIEW

Mu Skin Emterprises, Inc. (together with its affiliates, the "Compary”) iz 8 global direct selling companry that operates in more than 52 countries with a network of
approximately B25,000 Independent Distributars {Distributes”) and Prefermed Custormers. The Company & differentiated by its abiity to demonstrate that we
have the best peopls, products, culture, and opportunity in the direct sales, sin care, anti-aging, and wellness industries. From cur uniquely smpowering cubture,
our maovative and clinically proven products, and our social respansibility inftiatives, Mu Skin leads the way with an eppartunity that & different from ary ather—

defining Mu Skin as THE DIFFERENCE. DEMONSTRATED.

DISTRIBUTORS

The Company markats its products through a netwerk of Distributors, For
purpases of this surnmary, an Active Distributes” is a Distrbuter whe placed
an order for products, promational materials or services during the most recent
three-month pericd. n the United States, the Company hed an average of
BOS13 Active Distributars during 2011

COMPENSATION

There are two fundamental ways in which a Detibutor can eam compensation:
* Through retail markups on sales of products purchased at whelssale prices;
AND

* Through commissions (sometimes called bonuses) paid on one’s product
sabes and the sales of other Distributers in ene'’s downline sales netwark.

As with ary ather sales apporturnity, the compensation eamed by Distributars
wasies sagnificantly and is based upan the time Distributars devote to the
business, ste. The cost to bacome a Distributer i very low. People become
Dhistributers For vanous reasons. Many people become Distrbutors simply

to enjoy the Company's products st whalesale prices. Same join the business
to improve their skills or to experience the manageffient of their own business.
Others becorme Distributors, but for variows reasans, never purchase products
from the Company. Comsequenthy. many Distributers rever qualify to receie

COMIMISSons

Generating meaningful ion as a Distrib requires
considerable time, effart. and commitment. This is not a get rich
quick pragram. There are no quarantees of financial success.

RETAIL MARKUPS

Diistributers can buy praducts from the Company at whelesals prices for
resale to customers or for personal consumption. Specifically, Distributors
can sarn up to 30% retail profit on customer purchases. However, while aur

publizhed retail prices are cormpetitive with smilar products in the marketplace,
the published retal price is only 2 suggested price and distributors are free

to set their own retail prices for customers. As a result, the Comparry does
not provide an estimate of average income from retail sales, nor include
Dlistributor retail income in its aversgs commission information,

COMMISSIONS

Distributors can akso eam commissions based on the sale of products by
Dlistribustors in his/her network of sporsored Distributors in all countries whars
the Carmpany does business. The Company abso sells promestional materials
that do not generate commissions for Distributors.

In 2011, the Campany paid spproximately $751448,000 in commissions
and sakes compensation globally. In the same periad, the Compary paid
spproximatedy §114,191,000 in commissions to Distributors residing in the
Uriged States.

The following table shows the average commissians paid in 2011 to LS.
Dlistributors at various bevels in the Campany s Sales Compensation Plan,
inchuding the average percentage of total Active Distributors and the average
pescentage of Exacutive and above Distributers that eamed commissions at
each bevel Thess figures do not include retail markap income.

The average commission pasd to ULS. Active Distributors each month was
$118.05, or £1,416.64 on an annualized basis. In 2011, the average monthly
commission paid to LS Active Distibutors who eamed a commission check
was $530.90_ or 31117067 on an armualized basis. Note that these figures do
ot reprasent a Distributor's profit, as they do not consider expenses incurrad
by & Distributar in the promation of his/ ber business and do net include retail
markup income. On a monthly basis, an average of 12.68% of LS. Active
Distributors eamed a commission check. Active Distributors represented an
average of 41.61% of total distributors.

1Fyou have amy questions conceming this information, please contact the
company at (B00]) 487-1000.

Manthly Averags Annuakzed Awerage Percentage of Awerage Percentage of
Tithe Ciommizsion Incame at Commissions' Active Distributars’ Espcutive-and-abawe
Each Lewel for 2010 laved distribastors
Active Distrbutor Eaming a Check (Man-Esecutive) £41.00 $452.00 A44% MfA
Chualifying Esecutive $164.00 $1,968.00 DL5E% MfA
Preisional Executive $45.00 EE1E.00 OI% MjA
Esmcutive $392.00 £4,704.00 2B5% SBI%
Gold Exentive §TIDO0 $3,240.00 D56% 15.38%
Lapis Executive 1, 56,00 $15F12.00 056% TLIF%
Ruby Executive $2 65500 £31,360.00 D34% 4807
Emerald Expcutive £5400.00 $E4.800.00 oo 207K
[Hamwand Execustive $10,475.00 $127500.00 ODER LAT%
Bluo Diamond Esscutive $48,555.00 $5H2 660,00 o14% TR

1 Thaus mumbsr ars caiclatud by takury e mantsly svaags commniams nd mubehing by rske.

2 Thawe pascentager are calouduied by taking the reags of e toal monihy Db Emcutive cout at ssch
bl ard rvicing e By th il nemibar af manihly Active Dirisbuton.

5 Thix nemier i cabaulsted by adding the sverage perenisge of Acive Disrbicn inthe o b,

4 Thin parcmntn e in cibtwiresd by taking the ttal sversge of monthly sctive snd drading & by tha totull s
of Dstribwior on o monthly Basiv. Tokal Distribetzn” incude. sll LS Dividutor sccoustucurreny on fils,
revpssctive of thetr swchating procen. sromerion sl muserish o wnvices o saming commissans Dhurbusas
sren do not indhude costomer or Prefered Customes scooenie

M Skin Entorprises, Inc. Distibutor Compensation Summary
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BILAGA 2. INTERVJUFRAGOR

1. Vad ar din anknytning till Natverksmarknadsféring?

2. Arbetar du for tillfallet eller har du arbetat inom Natverksmarknadsféring? Hur

lange har du arbetat?

3. Hurdan férhandskunskap hade du om Natverksmarknadsféring som en industri

innan du deltog i "pitchen”

4. Gjorde du ndgon form av undersékning om foretaget innan du gjorde beslutet

om att delta eller 1ata bli att delta i Natverksmarknadsforing?

5. Vilka faktorer paverkade ditt beslut om att delta eller lata bli att delta i Natverks-

marknadsforing?

6. Hur ser du pa inkomstmojligheterna inom Natverksmarknadsforing?

7.Vad ar dina asikter om Natverksmarknadsforings industrin 6éverlag?

8. Om du inte langre arbetar inom Natverksmarknadsforing. Varfor slutade du?

9. Hurdan resultat har du gjort med Natverksmarknadsforing pa en genomsnittlig

manadsinkomstniva och hur manga timmars arbete motsvarar detta?
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