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Direkthandel
- en affarsmojlighet i tiden

Vad ar direkthandel?

Vi borjar med en kort dversikt éver vad som karaktériserar direkthandel jamfort med annan
handel: Direktkontakt mellan producent och konsument. Enligt den svenska bransch-
organisationen, Direkthandelns Foérening (DF), innebér direkthandelmarknadsforing av varor och
tjanster direkt till konsumenter. Direktforséljning sker vanligtvis genom att en séljare — som
kallas direktséljare — demonstrerar och beskriver sina produkter. Direktséljaren hamtar
produkterna fran ett direkthandelsforetag som producerar dem sjalva eller samordnar inképen.
Direkthandeln &r butikslés. Den séljer konsumentvaror genom hempartyn eller dorrforséljning.
Den &ger rum i séljarens hem, i kundens hem, i ndgon annans hem eller pa arbetsplatsen. Den sker
i ett personligt mote mellan saljare och kunder, ibland ocksa per telefon. Manniskorna,
kundmatet, det personliga, star i centrum. Direkthandeln har en roll dér den traditionella kedjan
tillverkare-grossist-detaljist & mindre effektiv eller den utgér ett komplement. Direkthandelns
produkter. De flesta produkter som séljs i butik kan dven séljas genom direkthandel. Bokens
praktikfall ger rikhaltiga exempel pa direkthandelns produkter och varumarken. Till de vanligare
produktgrupperna i svensk direkthandel hor kosmetika, kosttillskott, halsopreparat, hushalls-
produkter, rengdringsprodukter, klader, bocker och teleabonnemang. Direkthandeln &r liten och
okéand — men anda betydelsefull. Trots att de flesta ndgon gang kommit i kontakt med direkthandel
ar okunskapen nastan total. Visserligen star direkthandeln bara for 0,5 % av vér handel — men det
blir trots allt 2,5 miljarder kronor per ar och den sysselsétter 100 000 personer, de flesta pa deltid.
For hela varlden ar motsvarande siffror 750 miljarder och 60 miljoner. Manga
direkthandelsforetag &r stora pa varldsmarknaden eller pa sina lokala marknader

och har en lang historia. Direktsaljaren &r sjalv kund. Nastan alla direktsaljare anvander sjalva
de produkter som de séljer och erfarenheterna av denna anvandning ar till ovarderlig hjélp i
forsaljningsarbetet. Direktsaljaren ar otvivelaktigt direkthandelsforetagets viktigaste kund och &r
en levande referens for sina kunder. Manga som &r direktséljare pa deltid nojer sig med att sjalva
handla och att sélja till den ndrmaste bekantskapskretsen. Manniskan i centrum. For att
direkthandelsforetag med sina manga deltidsengagerade ska kunna frodas och vaxa ar
rekryteringen central, den &r ocksa en av saljarens viktiga uppgifter. Men rekryterade saljare
maste fa stod for att lyckas. De arbetar ensamma i en tuff marknad

och darfor blir motivation, utbildning och ledarskap &nnu tydligare &n i andra foretag.
Konferenser och utmarkelser blir viktiga. Den som forsta gangen moter direkthandelns ledning
och séljare slas av entusiasmen. Saljaren ar darmed inte enbart séljare utan ocksa kund,
rekryterare, personalutvecklare och motivattr. Direkthandeln ar jamlik frdmst i den bemérkelsen
att det &r forsaljningen till kund som alltid bestammer fortjansten. Lika prestationer ger lika
fortjanst oberoende av utbildning, erfarenhet, religion, hudférg eller kén. En majoritet av
direktséljarna ar dock kvinnor, i Sverige tre fjardedelar. Det finns seritsa och oseritsa foretag.
Manga forknippar direkthandel med pyramidspel och oseriosa foretag i vars fotspar foljer



konkurser och skuldféllor. Detta férekommer tyvérr, precis som det foérekommer oegentligheter
bland banker, forsakringsbolag, byggforetag, krogar och IT-konsulter, for att namna nagra.
Direkthandeln arbetar med att stédja det seridsa foretagandet, bland annat i samarbete med
Konsumentverket och andra myndigheter. Direkthandeln &r en serviceverksamhet som ger
sysselsattning. Direkthandeln har en roll i smaforetagandet, entreprendrskapet och syssel-
sattningen. Direktséljare ar anstallda eller egna foretagare och arbetar oftast pa deltid, men en
kérna arbetar pa heltid. Direkthandel kan startas med sma investeringar — insatsen ar inte framst
pengar utan tid, energi och malmedvetenhet. Den erbjuder ett alternativ for den som vill tjana
extra pa fritiden, ar arbetslos, vill arbeta tillfalligt under ett skede i livet eller sjélv vill bestimma
Over sina arbetstider.

Man glommer latt att Sverige har en halv miljon smaforetag. Om vi antar att vart och ett av dessa
i genomsnitt sysselsatter en person handlar det om 500 000 jobb. Vara storsta foretag, Volvo och
Ericsson, hade 27 987 respektive 21 178 anstillda i Sverige ar 2005. Anda &r det oftast
storforetagen som lyfts fram nér man talar om sysselséttning.

En snabbéversikt 6ver bokens innehall

Med hansyn till féretagandets betydelse och direkthandelns roll i detta ar det gladjande att Jan
Carlzon accepterat att skriva bokens Férord. Som legendarisk SAS-chef larde han en gang hela
varldens flygbolag att de — hér och hapna — ar till for passagerarna. ”"Kunden i centrum!” [t
stridsropet och det paverkade inte bara flygbolag utan satte tjanster och service pa kartan. Han har
sedan framgangsrikt arbetat med riskkapitalverksamhet, entreprendrskap och smaforetagande och
ar sedan 2006 ordférande for Foretagarna, den intresseorganisation som mycket aktivt
representerar smaféretagen i Sverige.

Handelns roll och direkthandelns méjligheter

Kapitel 2, Handelns roll och direkthandelns méjligheter, ar skrivet av Fredrik Bergstrom, VD for
Handelns Utredningsinstitut, HUI. Han ger en éversikt éver handelns uppgifter och dess
dominerande saljkanal, butikerna, som star for 96 % av handeln med konsument. Han behandlar
ocksa postorder och e-handel som ar nast storst — men skuttet ar stort, de star endast for 3 % av
handeln. Nar stordriften 6kar och produktionen koncentreras till ett fatal enheter skérs produk-
tionskostnaderna ner, men pa grund av avstanden och transporterna kommer handeln att utgéra en
allt storre del av det totala priset till konsument. Handeln maste darfor vara effektiv. Bergstrom
visar att &ven om direkthandeln bara star for 0,5 % av var handel, sa har den sin nisch dar den ar
effektivare &n butik, postorder och e-handel. Hans slutsats ar att direkthandelns
utvecklingsmojligheter i Sverige &r goda.
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Marknadsféring och direkthandel i det vardeskapande néatverkssamhéllet

Evert Gummesson utgar i kapitel 3, Marknadsforing och direkthandel i det vardeskapande
natverkssamhéllet, bland annat fran sin senaste bok Many-to-Many Marketing. Kapitlet beskriver
frontlinjen i marknadsféringstankandet. Marknadsforing som 4P — produkt, pris, paverkan och
plats — som vi méter i de tjocka larobdckerna ar alltfor enkelt och den bestar idag av mycket
annat, till exempel sponsring, lobbying och vetenskaplig forskning. Marknadsforing, séger han, ar
framst "interaktion i natverk av relationer”. Direkthandeln stravar just efter att skapa langsiktiga
relationer i nara samspel med kunderna. Den &r i hdg grad organiserad som nétverk och varje
kund &r en individ som lever i sitt eget natverk av relationer till familj, vanner, arbetskamrater och
andra, och till leverantorer. Varje kund ar unik — &ven en liten kund- och ska bemétas som en
sadan. All marknadsforing och handel syftar till att skapa vérde, véarde for kunden, producenten,
saljaren och andra intressenter. Alla ska uppleva sig som vinnare, “win-win”. Varde uppstar inte
bara genom leverantérens insats utan framst i en process hos kunderna. Slutsats: Vi lever i ett
vardeskapande natverkssamhalle.
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Saljmoten i manga former

Kapitel 4, Direkthandelns karna: saljmoten i manga former, behandlar det som genomsyrar
direktsaljarens vardag: att skapa och genomfora framgangsrika saljmoten. Dessa utgors av
gruppforsaljning genom hempartyn och person-till-person forséljning i spontana och planerade
moten, hembesokshandel och telefonforsaljning. Han ger ocksa rad i ett centralt amne: Hur hittar
man sina kunder? Kapitlet avslutas med tankar kring direkthandelns produktstrategier.

Att organisera direkthandel

| kapitel 5 ar amnet Att organisera direkthandel. Det finns tva grundmodeller, en traditionell
organisation i vilken direkthandelsforetaget distribuerar varor till hel- eller deltidsanstéllda séljare,
och en natverksorganisation av oberoende séljare som bygger upp egna nétverk av séljare, var och
en pa sitt satt. Det finns blandningar mellan dessa modeller. | den seriosa direkthandelsorganisa-
tionen ger en Gverstalld niva stéd at en understalld niva och man kan befordras till hégre nivaer
och da tjana mer genom att fa del av de understallda nivaernas forsaljning. Sa kallade pyramidspel
ar en avart som inte bygger pa akta forsaljning till konsumenter utan bara pa forsaljning till andra
saljare och pa hoga intradesavgifter.
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Direktsaljarens personlighet och utveckling

Kapitel 6 heter Direktsaljarens personlighet och utveckling. Har beskrivs vem som passar som
direktsaljare, vikten att kunna ta ett nej och anda tro pa sig sjalv och produkten, och vad som
karaktariserar professionalism i séljarbetet. Till det senare hor systematik i planering,
genomfdrande och uppféljning. Rekryteringen av direktséljare &r mycket central. Det &r inte bara
en personalfraga utan avgorande for foretagets utveckling och tillvaxt — tillvaxten sker genom att
fler séljare engageras. Det galler sedan att behalla goda direktsaljare, men deras arbetssituation
staller sarskilt hoga krav pa ledarskap och motivation.

Motivation och drivkraft

Motivation och drivkrafter dr ocksa titeln pa kapitel 7, skrivet av den forre forbundskaptenen i
Svenskalandslaget i friidrott UIf Karlsson. Till skillnad fran Anders Berglund har han sina rétter i
idrottens vérld. Han betonar att idrott &r tavling och prestationer — och att samma géller
forsaljning. Ménniskan vill prestera och mdéta utmaningar. Men det géller att stressa lagom, att
hitta sin niva dar man far tanja sig men samtidigt ha en rimlig chans att na sina mal.

Kvinnor som foretagare i direkthandeln

Direktforsaljning i véarlden domineras av kvinnor. | kapitel 8 beréttar Eva Javefors Grauers,
ekonomie doktor och forskare vid Linkdpings universitet, om Kvinnor som foretagare i
direkthandeln. Kapitlet bygger pa en studie av kvinnors motiv for att starta direkthandelsforetag,
hur kvinnliga féretagare trivs, deras sociala och ekonomiska villkor, och mgjligheter och hinder
for fortsatt verksamhet och tillvéxt. Kapitlet ger en bild av betydelsen av kén/genus och skillnader
mellan ménnen och kvinnorna i direkthandeln.

Intresseorganisationer

Kapitel 9 &r skrivet av ordféranden i Direkthandelns Férening Hans Henrik Ramel, tidigare VD
for Oriflame. Det heter Intresseorganisationer och etiska regler och behandlar direkthandelns
organisationer i Sverige och internationellt samt arbetet med att skapa etiska regler. Allt detta
ar viktigt for att lyfta fram direkthandeln och héja dess image bade pa marknaden, bland
nuvarande och framtida medarbetare och gentemot samhéllets organ.

Boken inleddes med kloka ord av Jan Carlzon och den avrundas med kloka ord fran tva
forgrundsgestalter inom direkthandeln. Den forste ar Robert af Jochnick, grundare till Oriflame
och dess styrelseordférande. Han presenterar i En grundares ledstjarnor atta punkter — ledstjarnor
— for direkthandeln. De har mejslats ut och testats i framgang och motgang och har darfor storsta
trovardighet. Den andre ar Neil Offen, chef for Direct Selling Organization (DSA) som ar USAs
motsvarighet till Direkthandelns Forening. Hans inlagg, Why Are We Hot? har behallits pa
engelska — det ar svart att Gversatta utan att dess nyanser gar forlorade. Som titeln antyder handlar
det om varfor intresset for direkthandel ar sa stort och vaxande i USA och varlden i 6vrigt.

Boken "Direkthandel — en affarsmajlighet i tiden” utges pa Liber Forlag den 8 mars 2007.



