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INTRODUCERE

Sistemul de marketing pe mai multe niveluri, deseori etichetat ca un sistem utopic de venituri
suplimentare in ultimii ani, a devenit important in intreaga lume. Folosind acest sistem se genereaza
venituri si locuri de munca pentru populatie. Ceea ce face acest concept si mai atractiv este faptul ca
oricine se poate aldtura si poate beneficia de aceasta schema, indiferent de varstd, calificare sau
experientd. Insd, pentru a avea succes in marketingul de retea, reprezentantul trebuie s& fie un lider
inndscut sau un om de vanzari.

Prezenta teza de doctorat isi propune sa realizeze studiul privind analiza si interpretarea
conceptelor de multilevel marketing. Lucrarea este structuratd in sapte capitole majore, tratand
urmadtoarele aspecte: aspecte conceptuale si metodologice privind sistemele moderne de distibutie,
stadiul actual al cunoasterii in domeniul sistemelor de multilevel marketing, particularitati ale
comportamentului consumatorului si ale pietei sistemelor de multilevel marketing, cercetare
calitativa, cercetare cantitativa, analiza politicilor si strategiilor de marketing din sistemele de
multilevel marketing, program de marketing pentru promovarea produselor si serviciilor oferite de
sistemele MLM prin intermediul platformelor social media si a influencerilor.

Primul capitol, Aspecte conceptuale si metodologice privind sistemele moderne de distibutie,
definitiveaza in primul rand bazele teoretice ale lucrarii, unde se intdlnesc definitii ale anumitor
termeni precum: marketing general, multilevel marketing, sisteme moderne de distributie, sisteme
piramidale ilegale. Tot aici au fost prezentate modalitatile de functionare a sistemelor MLM si istoria
acestora. Primul capitol se incheie cu metodologia de cercetare si cateva concluzii.

Al doilea capitol incepe cu analiza literaturii de specialitate in domeniul cercetarilor efectuate
in Romania in domeniul sistemelor de multilevel marketing. Capitolul doi continua cu prezentarea
principalelor statistici la nivel international cu privire la topul celor 10 companii MLM globale, dar si
prezentarea catorva informatii despre liderul mondial al companiilor cosmetice cu vanzare directs,
Avon Cosmetics. Tot in acest capitol, sunt prezentate date despre multilevel marketing in cadrul
companiei Amway.

Capitolul trei este dedicat prezentdrii comportamentul consumatorului roman in ceea ce

priveste achizitionarea de produse si servicii, pe internet sau in magazine. Capitolul al treilea continua
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cu evolutia pietei sistemelor de multilevel marketing la nivel national si international si prezentarea
principalilor ofertanti. Au fost prezentate si resursele online de cdtre consumatorii de produse si
servicii prin sistemul multilevel marketing, dar si relatia ce se regdseste intre munca emotionala si
burnout in cazut agentilor care vand direct.

In capitolul patru este prezentatd cercetarea calitativd a lucrdrii de fatd. Acest capitol al
patrulea prezinta mai intai importanta cercetdrilor de marketing in domeniul sistemelor de multilevel
marketing, iar mai apoi traseaza principalele aspecte din teorie in ceea ce priveste cercetarile
calitative de marketing, iar in ultima parte capitolul prezintd cercetarea de piata realizata, denumita
»Opinii, atitudini, convingeri si cunostinte ale populatiei din Brasov cu privire la sistemele moderne de
distributie”. Scopul cercetdrii a fost acela de a identifica informatii despre comportamentul
consumatorului roman pe piata sistemelor moderne de distributie, de a identifica parerea si gradul de
multumire al acestora despre sisteme, frecventa de cumparare, bugetul alocat, dar si cat de
importante sunt aceste sisteme in vietile lor.

Astfel, a fost dezvoltatd cercetarea cantitativa a lucrdrii intalnita in capitolul cinci, tinandu-se
seama bineinteles de rezultatele cercetarii calitative din capitolul patru si de alte informatii culese pe
parcursul realizdrii tezei. Cercetarea a studiat opiniile, atitudinile si comportamentele agentilor de
multilevel marketing din Brasov. Ca instrument de culegere a datelor s-a folosit chestionarul, prin
tehnica de colectare a datelor CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Studiul pentru aceasta
cercetare s-a realizat intre lunile ianuarie-februarie 2019. Au fost intervievati un numadr de 412 de
subiecti, de sexul feminin si masculin, care aveau statutul de reprezentant al unei companii MLM din
Brasov.

in capitolul sase sunt analizate politicile si strategiile de produs, pret, plasare si promovare
pentru sistemele de tipul MLM, acest capitol fiind dezvoltat in baza cercetdrilor efectuate in capitolele
patru si cinci.

Teza se continud cu cel de-al saptelea capitol care prezinta un program de marketing pentru
promovarea produselor si serviciilor oferite de sistemele MLM prin intermediul platformelor social
media si al influencerilor. Influencerul ii poate aduce unui sistem MLM notorietate, participdri la un
eveniment (conferinta, concert, campanie sociald), sa ajungd la un public nou, ii poate populariza

pagina si descierea (daca firma are una specifica), sau ii poate aduce vanzari companiei MLM (daca
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acesta include in postare un link spre site-ul companiei). Realizarea programului implica parcurgerea a
sapte activitati, timp de 7 luni si un buget de 16500 de euro.

in finalul lucrarii, se intalnesc concluziiile generale ale acesteia, dar si contributiile personale
aduse prezentei lucrari si bibliografia generala. Teza are in compozitie 26 de tabele, 54 de figuri si 5
anexe. Bibliografia lucrarii este compusa din: 202 lucrari de specialitate, articole stiintifice, carti din
domeniul studiat, rapoarte, studii si surse online consultate.

Lucrarea realizata ce reprezintd rezultatul intregii activitati de cercetare, s-a realizat cu
ajutorul indrumdrii si increderii din partea conducatorului stiintific domnul prof. dr. Gabriel Bratucu,
care m-a sprijinit si m-a determinat pe parcursul intregii perioade de pregdtire a doctoratului si de
elaborare a tezei de doctorat, dar si de-a lungul tuturor celor 8 ani petrecuti in cadrul Facultatii de
Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor, facultate alaturi de care am crescut si in cadrul careia
am dobandit numeroase cunostinte.

Totodatd, doresc sa multumesc domnului prof. dr. Cristinel Constantin, care m-a ajutat in
mod constant pe parcursul studiilor efectuate, inca de la pregatirea lucrdrii de licenta, pe care I-am
admirat de-a lungul anilor pentru abordarea riguroasa a cercetarilor de marketing. Pe aceasta cale
doresc sa multumesc si celorlalti membri ai comisiei de indumare, prof. dr. Liliana Duguleana si
prof.dr. Gheorghe Epuran si intregului colectiv al Facultdtii de Stiinte Economice si Administrarea

Afacerilor din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov pentru intregul ajutor acordat.
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CAPITOLUL 1. ASPECTE CONCEPTUALE SI METODOLOGICE PRIVIND SISTEMELE

MODERNE DE DISTIBUTIE

In ultimii zeci de ani, distributia a devenit foarte importanta in orice activitate, cheia elabordrii
mixului de marketing: coerenta dintre deciziile referitoare la cei 4P. Prin rangul pe care distributia il
are in procesele economice, distributia are un rol economic si social extrem de deciziv, hotdrator si
important.

In zilele noastre, productia si consumul nu mai sunt efectiv posibile fira prezenta distributiei.
Activitatile de marketing si distributie sunt dependente in foarte mare masura de cultura locala. Se
poate mentiona faptul cd, dacd o afacere functioneaza in alte tdri sau pe alte continente, nu inseamna
cd ea va reusi sa functioneze, fara ajustdri, in alta tara sau pe alt continent. Aceste respective interese
sunt obligate sa se adapteze la legile si conditiile pe care le are fiecare tara.

Cea mai buna solutie pentru ca orice activitate sd se poata dezvola cu succes, este o legislatie
economica durd. Astfel, afaceristii care actioneaza ilegal pot fi depistati si pedepsiti, iar clientii
protejati.

Publicul, si mai ales cel romanesc, nu este indeajuns informat despre vanzarile directe prin
intermediul sistemelor MLM si, din astfel de cauze, anumite persoane vdd aceste sisteme ca pe niste
vanzdri piramidale ilegale. Interesul publicului si a social media despre acest aspect va creste simtitor,
conducand la disparitia ambiguitdtilor si confuziilor cu privire la legalitatea sistemelor, rezultate ce
apar odata cu dezvoltarea industriei.

Principalele obiective ale acestui capitol sunt:

e realizarea stadiului actual al cunoasterii in domeniul multilevel marketingului;

definirea corecta a conceptelor metodologice privind multilevel marketingul;
e interpretarea conceptelor specifice multilevel marketingul;

e evidentierea importantei sistemului multilevel marketing in lume si Romania;
o reliefarea importantei multilevel marketingului pentru intreaga societate;

e realizarea analizei sistemului multilevel marketing din Romania;
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e stabilirea factorilor determinanti ai multilevel marketing in Romania, in cadrul companiei Avon
Cosmetics;
e statisticile generale referitoare la multilevel marketing;

e determinarea importantei multilevel marketingulului in economie si societate.

1.1. Distributia si sistemele de distributie moderne

Activitatea de distributie care a aparut atunci cand a a aparut productia de produse, s-a
dezvoltat rapid odata cu revolutia industriald, devenind in zilele noastre o activitate extrem de
dinamica.

in perioada postbelicd, evolutia distributiei a fost marcat& in primul rand de reconsiderearea
raportului productie-consum, dar si de vastele transformari ale acestui domeniu in planurile tehnic si
organizatoric. Huang afirma ca principalii factori ce au ajuns sa impulsioneze evolutia sistemelor de
distributie au pornit de la dezvoltarile din domeniul productiilor, diversificarea acesteia, astfel
consumul a ajuns la o sporire apreciabild, precum si evolutia care a aparut in cazul produselor in ceea
ce priveste calitatea acestora.’

Hu si Lin sustin ca distributia are un rol hotaritor intre compania producatoare de bunuri si cei
care le consumd, asigura timpul si spatiul de care are nevoie acest proces si asigura finalizarea
activitatii producatorilor, dar si obtinerea de cdtre client a produsului/serviciului pe care si |-a dorit.”

Distributia reprezinta ansamblul operatiunilor care pun la dispozitia potentialilor clienti sau a
clientilor produsele sau serviciile unei companii/intreprinderi. Aceasta asigura utilitatile de loc, timp,
mdrime si cantitate, prin faptul ca aduce produsul cat mai aproape de consumator si il ofera in
cantitatile dorite de acesta, care adesea sunt mult mai mici decat cantitatile vandute in mod obisnuit
de producatori.?

Atunci cand firmele isi vand produsul, nu doar ca se recupereaza cheltuielile cu productia si

distrubuirea produselor/serviciilor, dar se obtine si profit, profitul fiind scopul oricdrui

T Huang, D.W., Impact factor distribution revisited, Physica A: Statistical Mechanics and its Applications, Volum 482, 2017,
p.2

2 Hu, C.Y., Lin, G.D.,, Characterizations of the logistic and related distributions, Journal of Mathematical Analysis and
Applications, Volum 463, 2018, pp.3-5

3 Kotler, Ph., Armstrong, G., Principiile Marketingului, Editia a VI-a, Editura Teora, 2008, pp.520-521
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antreprenor/intreprinzator, profit ce va trebui sa asigure o eficienta motivatoare, pentru ca firma sa

isi poatd continua activitatea, ba chiar sa o reia la un nivel mai mare.”

1.3. Definirea notiunii de multilevel marketing

Una din cele mai mari probleme ale multilevel marketingului, numit si network marketing sau
marketing in retea, este faptul cd exista foarte multe definitii in legatura cu ceea ce este si ce nu este.”

In sens general, Philip Kotler defineste marketingul ca fiind gestionarea unor relatii profitabile
cu un client, avand ca scop atragerea noilor clienti prin promiterea unei valori superioare i
satisfacerea nevoilor acestora. Asadar, marketingul nu ar trebui sa fie inteles in sensul de a face o
vanzare, ci de a satisface clientul.®

Multilevel Marketingul se referd la actiunea de a distribui, de a vinde sau de a oferi produse
sau servicii prin intermediul a mai multor nivele de agenti independenti. Acesti agenti primesc
comisioane, bonusuri, discounturi, in schimbul vanzarilor de produse sau servicii, sau daca agentul a
recrutat si alte persoane. De asemenea, in Multilevel Marketing agentii primesc bonusuri si
comisioane si din vanzdrile realizate de cei pe care i-au recrutat, plus de pe urma persoanelor
recrutate de acesti noi agenti.

in cartea sa, in conformitate cu Kotler, acesta a definit acest subiect dupd cum urmeaz,
marketingul pe mai multe niveluri descrie sistemele in care companiile se angajeaza cu persoane
fizice sa vanda un set de produse door-to-door sau office-office. Se numeste pe mai multe niveluri,
deoarece un antreprenor poate, de asemenea, sa invite pe altii sa lucreze si sa castige bani de pe
urma performantelor lor’.

Prin urmare, reprezentantul de vanzari are stimulente pentru a mari forta de vanzdri si a

castiga comisioane suplimentare pentru vanzdrile recrutilor sai.

“ http://ebooks.unibuc.ro/StiinteADM/sica/10.htm, consultat la data de 14.04.2018

> Taylor, J.M., MLM Definitions and Legitimacy — MLM is — and is not, Consumer Awareness Institute, 2012, Cap. Il, p.64

® Kotler, Ph., Amstrong, G., Principiile marketingului, Editiaa 1V-a, Editura Teora, Bucuretti, 2008, p.5

7 Kotler, Ph., According to Kotler: The World's Foremost Authority on Marketing Answers Your Questions, AMACOM, 2005
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Marketingul pe mai multe niveluri,,este o modalitate de distribuire a produselor sau serviciilor
in care distribuitorii castiga venituri din propriile vanzari cu amanuntul si din vanzarile cu amanuntul

realizate de recrutii directi sau indirecti®”.

1.5. Definirea conceptelor de Marketing, Multilevel Marketing si a Sistemelor Piramidale

Notiunea de marketing a fost intemeiatd in anul 1957 si de catre presedintele companiei
General Electric, Jhon B. McKitterick, care, la o sedinta a Asociatiei Americane de Marketing, a spus ca
acest concept reprezinta filozofia orientdrii companiilor cdtre client, implicand numeroase activitati
corelate intre ele pentru a ajunge la atingerea unui scop.® Rolul principal al marketingului este de a
castiga loialitatea clientilor organizatiei, prin aflarea nevoilor de consum.™

Hill afirmd ca marketingul presupune mult mai mult decat activitati de promovare, pentru
anumite organizatii, din pacate, aceasta activitate era insd cea care definea marketingul in anumite
perioade." Doar dupd 1990 organizatiile au trecut la a-si indrepta eforturile intr-un mod direct si spre
clientul final.

Dr. Jon Taylor, fondatorul Institutului de Constientizare ,Consumer Awareness Institute”,
avand vaste cunostinte in marketingul de multinivel, a dat o proprie definitie a marketingului de
multinivel: ,Multilevel marketing se pretinde a fi o forma de venit in care persoanele recrutate intr-un
program achizitioneaza in mod continuu produse si servicii si sunt incurajate sd recruteze alte
persoane pentru a face acelasi lucru. Programul este dependent de recrutarea unei retele nelimitate
de persoane si de consumul personal de produse, in scopul de a primi bonusuri si comisioane si de a
putea avansa pe scara ierarhica intr-o piramida de participanti. Produsele cumpdrate devin mijloace

de a deghiza sau a spdla investitiile care sunt de fapt niste scheme ilegale™".

8Vander, N., Peter, J. and William, W.K., Marketing Fraud: An Approach for Differentiating Multilevel marketing from Pyramid
Schemes, Journal of Public Policy & Marketing, 2002, pp.139-151

9 Lefter, C. (coord.), Marketing, Vol. |, Ed. Universitatii Transilvania, Brasov, 2006, p. 25

10 Filip, A., A global analysis of the educational market environment, Procedia - Social and Behavioral Sciences 46, 2012, pp.
1552-1556

" Hill, R., The marketing concept and health promotion, Social Marketing Quarterly, Sage Publication, 2001, p.29

2| ee, N., Kotler, Ph., Social Marketing: Influencing Behaviours for Good, Editura Sage Publications, SUA, 2011

'3 Taylor,J.M., ,MLM Definitions and Legitimacy — MLM is — and is not”, in The Case for and Against Multilevel Marketing. The
Complete Guide to Understanding the Flaws — and Proving and Countering the Effects — of Endless Chain “Opportunity”
Recruitment, or Product-based Pyramid Schemes, Consumer Awareness Institute, 2012, Cap. Il, pp. 1-4
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De asemenea, Dr. Taylor a adunat diferite definitii de la mai multi autori. Conform acestuia,
autorul Richard Poe ofera urmatoarea definitie in cartea sa ,Wave 3: The New Era in Network
Marketing": ,Marketingul in retea nu este definit de catre niciun dictionar standard de business. Nici
oamenii de marketing nu se pot decide in legatura cu ceea ce inseamna de fapt. Astfel, eu sugerez
urmdtoarea definitie: Orice metodd de marketing care accepta ca reprezentantii de vanzdri
independenti sd recruteze alti reprezentanti de vanzdri si sa primeasca bonusuri de pe urma
vanzarilor plasate de acestia™".

Reprezentantii de vanzadri ajung insa si la problema marketingului carierei, care nu se refera
doar la schimbul dintre angajati si angajator, dar si la munca efectuata si plata acesteia, acestia avand
posibilitatea de a primi bonusuri, comisioane. Termenul se refera si la investitiile facute de organizatie

pentru a dezvolta reprezentantii, rezultand o motivatie sporita, loialitate si performanta.”™

1.7. Concluzii

Analiza realizata a fost instrumentata utilizand un set de metode de culegere a datelor.
Metodele de cercetare si instrumentele specifice de lucru sunt: consultarea aspectelor conceptuale si
metodologice in sursele bibliografice mentionate, realizarea unui studiu privind multilevel marketingul
din Romania si prezentarea principalelor rezultate referitoare la acesta atat in Romania, cat siin alte
tari.

in ceea ce priveste consultarea aspectelor conceptuale si metodologice au fost cercetare mai
multe carti de specialitate, reviste din domeniul de marketing, lucrdri comunicate la manifestdri
stiintifice, articole din baze de date internationale.

Analiza sistemului multilevel marketing din Romania a fost realizata pe baza anumitor
statistici, a articolelor de specialitate si a incadrat principalii determinanti pentru acest domeniu de
studiu.

Rezultatele si concluziile cercetdrilor realizate in cadrul prezentei lucrdri vor ajuta la

formularea unor propuneri si concluzii sau de noi metode de a intra pe aceasta piata.

' Taylor, J., The Case (for and) against Multi-level Marketing, 2012, pp. 10-34

> Grdjdieru (Coman), E., Ciongradi, I. M., Attracting and retaining talents through career marketing strategies, Emerging
Markets Economics and Bussines. Contributions of Young Researchers. Proceedings of the 8th Conference of Doctoral
Students in Economic Sciences, No. 5 — December 2017, Oradea, p. 50
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CAPITOLUL 2. STADIUL ACTUAL AL CUNOASTERII IN DOMENIUL SISTEMELOR DE

MULTILEVEL MARKETING

In cadrul acestui capitol au fost analizate cercetdrile de marketing pe piata de multilevel
marketing din Romania, MLM fiind una dintre cele mai rapide, dar si mai putin dezvoltate metode de
introducere a produselor pe piatd, insa uneori considerata ca fiind vanzare directa sau chiar schema
piramidala. De asemenea, au fost analizate apectele si carcateristicile multilevel marketingului in

cadrul Avon Cosmetics Romania si Amway.

2.1. Analiza cercetarilor de marketing pe piata de multilevel marketing din Romania

La nivel national, literatura de specialitate privind multilevel marketingul se afla in faza
incipientd, cercetdrile de marketing din acest domeniu in Romania fiind putine. Gregor'® subliniaza
faptul ca multilevel marketingul este un model de afaceri foarte popular in tarile occidentale. Este un
fel de hibrid al metodei de distribuire a marfurilor si al metodei de construire a unei retele de vanzari.
Este poate una dintre cele mai sigure metode de a conduce o afacere. MLM este una dintre cele mai
rapide si mai putin dezvoltate metode de introducere a produselor pe piatd, insa uneori considerata
ca fiind vanzare directa sau chiar schema piramidala.

O alta pdrere spune ca firmele de marketing pe mai multe niveluri au castigat o pozitie
importantad in industria de vanzari directe la nivel mondial, chiar daca exista inca probleme discutabile
in legaturd cu acestea. Aceste companii se bazeaza foarte mult pe forta de vanzari si, prin urmare,
depun eforturi semnificative pentru a-si sustine activitatea. Astfel, stiind ca un beneficiu important al
mixului de comunicdri de marketing provine din sinergia componentelor sale, companiile MLM fac

pasi importanti in vederea adoptdrii comunicarilor integrate de marketing.

'® Gregor, B. Wadlewski, A.A, Multi-Level Marketing as a business model, Martie, 2013, disponibil la
https://www.researchgate.net/publication/307840626_Multi-Level _Marketing_as_a_business_model, consultat la data
de 15.01.2019



Universitatea
Transilvania
din Bragov

Mai mult, catalogul Avon (online si tiparit) si marketingul online (marketingul continutului si
pagina Facebook) sunt considerate de reprezentantii de vanzari chestionati ca fiind cele mai utile
instrumente pentru activitdtile lor, urmate de anunturi TV, sponsorizari si concerte.”

Cercetarea realizatd a identificat modul in care reprezentantii Avon vdad componentele
comunicarii integrate de marketing. Concluziile majore relevad faptul ca reprezentantii de vanzari Avon
folosesc intr-o mare masurd sau in mare madsura site-ul web al companiei, brosura electronica si
pachetele personalizate.

Se considera ca oamenii din Romania ar trebui sa priveasca sistemul MLM ca pe o sursa de
venit si sd se implice in astfel de activitati part time sau full time. Avantaje inceperii activitatii in acest
tip de sistem reprezinta faptul ca nu se cere experientd, nu exista limite de varsta, iar reprezentantii
nu sunt selectati dupa aptitudinile lor, studiile, religia sau sexul acestora. Companiile organizeaza
periodic anumite seminarii de instruire de baza, cat si mai amanuntite pentru lideri, pe diferite nivele
de performantd. “Companiile MLM vin cu un puternic impact in dezvoltarea personala, iar relatiile

interumane care se dezvolta sunt pe termen lung”."®

2.2. Multilevel marketing in cadrul Avon Cosmetics Romania

Avon Cosmetics Romania SRL, infiintata in anul 1998, este in prezent liderul mondial al
Companiilor Cosmetice cu Vanzare Directa.

Compania ofera pe piata romaneasca un sortiment stufos de produse cosmetice actualmente
in numadr de 600 si 5.000 de produse - pe plan global.

Marketingul prin catalog s-a dezvoltat cu mare rapiditate in ultimii 25 de ani. Vanzarile anuale
realizate in acest sistem s-au ridicat la aproximativ 133 miliarde de dolari, in anul 2007, si s-a estimat
sa depdseasca 175 de miliarde de dolari panad in anul 2008. Unii detailisti mari de marfuri generale —
cum ar fi J.C. Pennez si Spiegel — vand o linie completa de bunuri prin intermediul cataloagelor. in

ultimii ani, acesti giganti ai comertului cu amanuntul au avut de infruntat atacul a mii de firme cu

"7 Racolta-Paina, N.D., Luncasu, A., The Sales Force of Multi-Level Marketing Companies in the Context of the Marketing
Communications Mix. Case Study: Avon Cosmetics Romania, 2014, disponibil la https://www.ceeol.com/search/article-
detail?id=48799, consultat |a data de 15.01.2019

'® Cum sunt vazute afacerile Network Marketing sau MLM in Romania, Octombrie, 2016, disponibil la
http://www.stirimondene.eu/cum-sunt-vazute-afacerile-network-marketing-sau-mim-in-romania/, consultat la data de
16.01.2019
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cataloage specializate, care se adreseaza unor nise de piata extrem de ingust definite din punctul de
vedere al cererii. Conform unui studiu, aproximatvi 10 000 de firme produc in prezent un numar de
14.000 de cataloage unice, fiecare cu propriul sdu titlu, in Statele Unite.™

Avon foloseste marketingul prin catalog bazat pe existenta unui catalog prezent atat in
mediul online, cat si distribuit de cdtre reprezentantii Avon. Pe baza acestui catalog clientii pot vedea
noile ofertele Avon si pot da comanda de produsele pe care le doresc.

Cataloagele tiparite ofera un spatiu de prezentare limitat, dar exista posibilitatea gasirii mai

multor informatii despre produsele Avon pe site-ul oficial.

2.3. Multilevel marketing in cadrul Amway

Amway este o societate care isi vinde produsele in mod direct si care se bazeaza se
multilevel marketing pentru a-si comercializa si pentru a-si promova produsele. Societatea a apdrut
in anul 1959 si de atunci vinde suplimente alimentare oferite de Nutrilite, produse cosmetice si de
machiaj gama Artistry, dar si produse de ingrijire personala gama G&H.*°

in topul cel mai mari companii private din Statele Unite ale Americii, Forbes o situeazi pe
Amway in anul 2015 pe locul 29, iar Direct Selling News in anul 2016 pe locul 1 in topul companiilor
de vanzdri directe.”'

Istoria Amway ne prezinta cd, in 1971, s-a extins in Australia, apoi si in diverse colturi ale
Europei — 1973, Asiei — 1974, Japoniei — 1979, in America Latind — 1985, Thailanda — 1987 sau China
in 1995, in Africa si in Romania in 1997, in tinuturile Indiei si Scandinaviei in 1998, in ale Ucrainiei in
2003, ale Rusiei in 2005 si ale Vietnamului in 2006.7

Compania Amway functioneaza in cel putin 100 de tari sau teritorii organizate in regiuni
diferite: America de Nord si de Sud, Europa, China, Japonia & Coreea precum si Sud-Estul Asiei sau
Sud-Estul Australiei. In 2015 cele mai importante piete de desfacere ale Amway erau reprezentate de

China, Coreea de Sud, Rusia, Malaysia, SUA, Japonia, Thailanda, India si Ucraina.

¥ Kotler, Ph., Armstrong, G., Principiile marketingului, Editiaa IV-a, Editura Teora, Bucuresti, 2008, p.715
Dhttp://www.amway.com/about-amway, consultat la data de 15.04.2018
2https://www.forbes.com/#6cc8f7132254, consultat la data de 15.04.2018
22http://news.amway.ro/corporate-info/cronologie/, consultat la data de 15.04.2018
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2.4. Concluzii

Firmele de marketing pe mai multe niveluri au castigat o pozitie importanta in industria de
vanzari directe la nivel mondial, chiar daca exista inca probleme discutabile in legatura cu acestea.
Aceste companii se bazeaza foarte mult pe forta de vanzari si, prin urmare, depun eforturi
semnificative pentru a-si sustine activitatea.

Se considera ca oamenii din Romania ar trebui sa priveasca sistemul MLM ca pe o sursa de
venit si sd se implice in astfel de activitati part time sau full time. Avantajul inceperii activitatii in acest
tip de sistem reprezinta faptul ca nu se cere experienta, nu exista limite de varsta, iar reprezentantii
nu sunt selectati dupa aptitudinile lor, studiile, religia sau sexul acestora. Companiile organizeaza
periodic anumite seminarii de instruire de baza, cat si mai amanuntite pentru lideri, pe diferite nivele
de performanta.

Avon foloseste marketingul prin catalog bazat pe existen a unui catalog prezent atat in
mediul online, cat si distribuit de catre reprezentantii Avon. Pe baza acestui catalog clientii pot vedea
noile ofertele Avon si pot da comanda de produsele de care au nevoie. Cataloagele tiparite ofera un
spatiu de prezentare limitat, dar existd posibilitatea gdsirii mai multor informatii despre produsele

Avon pe site-ul oficial.
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CAPITOLUL 3. PARTICULARITATI ALE COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI SI ALE

PIETEI SISTEMELOR DE MULTILEVEL MARKETING

In acest capitol, au fost identificate particularitati ale comportamentului consumatorului
roman in ceea ce priveste achizitionarea de produse si servicii, pe internet, in magazine, dar si evolutia
pietei sistemelor de multilevel marketing la nivel national si international si prezentarea principalilor

ofertanti.

3.1. Comportamentul consumatorului roman in ceea ce priveste achizitionarea de produse si
servicii
Dupa locul unde se desfdsoara operatiunea de vanzare-cumpdrare i dupa cum sunt prezente

fizic partile, simultan in acelasi loc la momentul vanzarii, se pot distinge mai multe metode de
vanzare®:
e Vanzareain cadrul spatiilor comerciale
Acst tip de vanzare este cel mai comun dintre toate, produsele/serviciile fiind vandute in
cadrul unor spatii de vanzare specifice, iar pdrtile sunt prezente fizic.
e \Vanzarea la distanta
Vanzarea la distanta se desfasoara in lipsa prezentei partilor, simultan in acelasi loc. Astfel
comerciantul lanseaza o ofertd de vanzare consumatorului, pentru a incheia contractul, si utilizeaza in
mod absolut tehnici de comunicare la distantd, ca de exemplu telefonul, e-mailul, internetul. Pentru a
se realiza acest tip de vanzare sunt aplicate o serie de reguli specifice.
e \/anzareadirecta
Este acel tip de vanzare prin care produsele/servicile sunt oferite de cdtre
reprezentant/vanzator direct/comerciant consumatorilor, in afara spatiilor de vanzare propriu-zise,
care prezinta produsele si serviciile companiei direct potentialuluii client, prin intermediul anumitor

cataloage, brosuri, etc.

2 http://www.eccromania.ro/media/pdf/metode-de-vanzare.pdf-RO.pdf, consultat la data de 20.09.2018
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3.2. Piata sistemelor de multilevel marketing

In Multilevel Marketing agentii primesc bonusuri si comisioane si din vanzirile realizate de cei
pe care i-au recrutat, plus de pe urma persoanelor recrutate de acesti noi agenti**.

Marketingul pe mai multe niveluri sau marketingul direct reprezinta poate cea mai sigura cale
de imbogatire rapidd. De fapt, mii de oameni au renuntat la locurile lor de munca cu norma intreagd in
favoarea afacerii MLM*.

Marketingul pe mai multe niveluri (MLM) este, strict vorbind, nu marketing, ci o forma de
vanzdri directe cu caracteristici speciale, din care recrutarea este fundamentald®®. MLM este
supranumit valul mileniului Ill, deoarece este considerat un sistem de marketing modern ce se va
impune in secolul XXI.

Totusi, MLM nu este pentru toti. Se necesita o experienta de afaceri excelentd, combinata cu
abilitati excelente de vanzdri, pentru a deveni un lider de succes®.

Conform unui articol scris de Hans Micklitz, criticii sistemului MLM sustin ca nu existd nicio
diferentd intre sistemele piramidale si companiile legitime de multilevel si ca secretele industriei sunt
in siguranta din cauza indivizilor ,orbi". Tracy Coenen, contabil medico-legal si investigator de frauda
la Sequence Inc. din Chicago si Milwaukee spune cad ,Toate companiile MLM sunt niste scheme
piramidale la care guvernul le permite sa functioneze"?.

Industria sistemelor MLM bazate pe vanzari directe a avut anumite cresteri in Romania, in
ceea ce priveste vanzirile si distribuitorii. In 2017, vanzarile directe au cresut la 389 mil. de dolari, in
comparatie cu valoarea din anul anterior care a fost de 360 mil. dolari, astfel au inregistrat o crestere
cu 15 puncte procentuale, reprezentand cea mai ampla crestere din U.E., pe locul intai situandu-se
Turcia cu un procent de 17% si Norvegia care a avut o crestere de 15,7%*°. Numarul distribuitorilor a

crescut la aproximativ 385.000, cu 35.000 fata de ultimul an, asa cum se poate vedea in Tabelul 4.

Europa detine peste 15 milioane de oameni in acest domeniu al vanzarilor directe.

24 Bennet, P.D., Dictionary of Marketing Terms, A.M.A., Chicago, 1988

2 http://moneyconnexion.com/mlm-companies.htm, consultat la data de 15.09.2018

% https://www.inc.com/encyclopedia/multilevel-marketing.html , cosultat la data de 02.09.2018

27 http://www.networkmarketingcentral.com/top-100-network-marketing-companies/ , consultat la data de 15.09.2018
%8 Karp, G.,"Legitimate multilevel marketing or illegal pyramid scheme?”, in Chicago Tribune, 2013, p.1

29 https://wfdsa.org/wp-content/uploads/2018/06/Sales-Report-2017-June-12-2018.pdf, consultat la data de
20.09.2018
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3.2.1. Evolutia pietei sistemelor de multilevel marketing la nivel national si international

Dupa revolutia din 1989, piata fortei de munca din Romania a suferit modificdri considerabile,
din cauza inchiderii multor fabrici si a intreprinderilor de stat, rata somajului crescand drastic, de
asemenea au inceput sa apara numeroase companii de tipul multilevel marketing sau sisteme
piramidale ilegale.®

In 1998 numérul reprezentantilor se aprecia ca fiind undeva la 60.000, la finalul anului 1999,
erau aproximativ 125.000 de agenti implicati direct in acest sistem, in prezent numadrul depasind
200.000 (distribuitori MLM).

In prezent, foarte multe companii MLM vor s&-si crescd piata intr-o economie in dinamics,
oferind totdeauna ceea ce nici 0 alta ramura din Romania nu poate oferi ceva atat de usor, si anume
locuri de munca?”.

Cu putin timp in urmad, marketingul in retea era privit cu reticentda de catre multi dintre
fruntasii lumii afacerilor, fiind considerat o simpla modalitate de Tmbogatire rapida ilegald,
asemandtoare lanturilor de scrisori si fraude. Astazi situatia s-a cam rasturnat. Marile corporatii care
apartin revistei ,Fortune 500" ( revista primelor 500 de companii din SUA ) sunt in competitie pentru a
face afaceri prin intermediul retelelor de distributie de tip MLM, pe cand analistii de pe Wall Street
slavesc metodele de vanzari multilevel.

Carl Rehnborg a fost reprezentant comercial in China, in anii 1920. La aparitia Razboiului Civil,
el a ramas captiv intr-un oras pe care nu il cunostea, Shangai, fiind obligat de circumstante sa
supravietuiasca cu orez si apa si sa-si suplimenteze ratiile cu supe din legume sau plante. Dupa
revenirea in SUA, acesta a incercat sa creeze diverse suplimente alimentare, minerale si vitamine. Si-
ainfiintatin 1934 o firma pentru a incerca sd vanda aceste produse, sub denumirea California Vitamin
Company, redenumita apoi Nutrilite Products, Inc. Aceasta a functionat o buna perioada de timp, si
anume timp de 11 ani ca o firma de vanzari directe, pana in anul 1945 cand fondatorul a lansat un nou

plan pentru a-i rasplati si multumi pe cei care fi vindeau produsele.

30 Grgjdieru (Coman), E., Ciongradi, I. M., Evolution of the romanian labour market - analysis and forecast of statistical indicators
from 2005 to 2019, Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series V: Economic Sciences, Vol. 11 (60) No. 2, 2018, p.
1

3 http://www.mlmnews.ro/categorie/mlm _altfel, consultat la data de 30.09.2018
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Planul dovedea majoritatea caracteristicilor care astazi sunt asociate cu marketingul in retea.
Agentii de produse Nutrilite care aveau 25 de clienti care cumpdrau in mod frecvent, aveau
posibiliateta de a recruta alti agenti de vanzari noi, din vanzarile carora isi puteau opri un comision de
aproximativ 3% din vanzari, cat timp persoana/individul recrutat ramanea in Nutrilite. Atfel, agentii de
vanzadri isi puteau genera venituri si de pe urma altor vanzdri, si anume a oamenilor recrutati, si nu
doar pe baza vanzarilor proprii.

Se ajunsese la posibilitatea recrutdrii de indivizi care sa inroleze la randul lor, nu doar sa
plaseze produse/servicii, iar acest nou individ de vanzari/ reprezentant adus in companie, dubla

posibilitatea recrutarii altor persoane.

3.2.4. Utilizarea resurselor online de catre consumatorii de produse si servicii prin sistemul
multilevel marketing

Multilevel Marketingul se refera la actiunea de a distribui, de a vinde sau de a oferi produse
sau servicii prin intermediul a mai multor nivele de agenti independenti. Acesti agenti primesc
comisioane din vanzarile de produse, dar si din recrutarea la randul lor a altor agenti.

Exista o preocupare intensa in randul oamenilor, in ceea ce priveste achizitionarea de bunuri si
servicii. Acestia sunt din ce in ce mai preocupati de acest aspect, deoarece cautad lejeritate, relaxare,
proces comod de achizitionare a produselor si serviciilor, timp de gandire, cautd sa poata studia cu
atentie si din propria casa detaliile si atributiile produselor/bunurilor/serviciilor pe care doreste sd le
cumpere, cauta posibilitatea de returnare a produselor si serviciilor.

In ceea ce priveste cuvantul multilevel marketing, analizand situatia cu ajutorul Google
Trends, in Figura 12 se poate observa cd acest cuvant a avut un interes maxim pentru populatia din
Romania din luna februarie 2004 pana in octombrie 2005, atingandu-se valoarea maxima pentru anii
2004-2017,1n luna iunie a anuluii 2005.

Dupa perioada mai-octombrie 2006, in care cautarea a avut din nou valori mari, se poate
observa in Figura 12 o tendinta constanta in timp, pana in 2017, ba chiar o scddere usoara a

cautarilor.
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Figura 1. Frecventa cdutarilor cuvantului ,multilevel marketing” in Romania, in perioada 2004-2017

Sursa:https://trends.google.com/trends/explore?date=all&geo=R0&q=%2Fm%2F056bx, consultat la
data de 20.10.2018

in Figura 14 s-a realizat o cdutare in functie de regiune, se observ c& judetul Mures este pe
primul loc la numarul de cauari cu tema ,multilevel marketing”, iar judetul Brasov se afla pe locul 5.
Un alt aspect de amintit este faptul cd in categoria cdutarilor similare, se regasesc cuvintele ,mim”,
~network marketing” si ,multi level marketing”, lucru care denota interesul populatiei pentru

companiile de tip multilevel marketing.

Interes in functie de subregiune Subregiune v & <>
1 Judetul Mures ]
" ‘ 2 Judetul Clyj [
v 3 Municipiul Bucuresti E—
‘5 4 Judetul Timis O
5 Judetul Brasov I
= = >
Subiecte conexe Increstere v % <> = Cautéri similare Celemaifrecvente » & <> <
1 Ocupatie - Subiect 1 mim I
2 Cosmetica - Subiect 2 network marketing ']
3 Companie - Tipul organizaiiei 3 mulii level marketing []

Figura 2. Frecventa cautarilor cuvantului ,multilevel marketing” in Romania, in functie de regiune, intre
octombrie2017 si septembrie 2018
Sursa: https://trends.google.com/trends/explore?geo=R0&q=%2Fm%2F056bx, consultat la data de

20.10.2018
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3.3. Concluzii

Femeile din UE utilizeaza Internetul ceva mai putin decat barbatii (79 % dintre femeile care se
situeaza in intervalul 16-74 de ani au utilizat internetul mdcar o data pe saptamana in 2017, in
comparatie cu 82 % dintre barbati).

Romanii se situeaza pe ultimul loc la cumparaturile online de bunuri de uz caznic, conform
Fig.1.2. un procent de 14 % dintre bdrbati care se situeazd in intervalul 16-74 de ani cumpara online
bunuri de uz casnic, iar 12 % dintre femeile romance fac acest lucru.

Termenul de burnout reprezinta o epuizare fizica si mai ales psihicd, pe care agentul o are o
perioadad indelungata la locul de munca, termenul este folosit in principal de psihologi. Acesta nu este
in definitia sa o boald, dar il determina pe agent sa aibe probleme n ceea ce priveste trdirile sale la
locul de munca, care sunt uneori de neinteles.

S-aincercat sa se afle cat de mult startegiile de munca, pentru cei care lucreaza in sisteme de

multilevel marketing, bazate pe vanzari directe, pot duce la starea de burnout.
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CAPITOLUL 4. CERCETARE CALITATIVA DE MARKETING CU TEMA: ,OPINII, ATITUDINI,
CONVINGERI SI CUNOSTINTE ALE POPULATIEI DIN BRASOV CU PRIVIRE LA SISTEMELE

MODERNE DE DISTRIBUTIE"

Investigare complexa si sistematicd a pietei, cercetarea de marketing determina o serie de
activitati care au drept scop sa clarifice principalele activitati pe care le presupune cercetarea de
marketing (culegerea datelor, analiza si interpretarea acestora), sa sublinierze caracterul sistematic
pe care trebuie sd il aiba fiecare cercetare si sa precizeze aria cercetdrii.

Principalele tipuri de cercetari de marketing, preluate si in cazul cercetarilor in domeniul
multilevel marketing, sunt:

- Cercetarile calitative
- Cercetarile cantitative

Lucrarea de fata isi propune sd analizeze ansamblul cercetarilor de marketing aplicate in
sistemele moderne de distributie, acordand o atentie deosebita celor utilizate in sistemele multilevel

marketing.

4.1. Consideratii metodologice privind cercetarea calitativa

Dupa o definitie data de Bratucu, putem afirma cd cercetarea calitativa presupune investigatii
care parcurg nivele de complexitate diferite, concepute pentru a identifica, clarifica si defini relevanta,
semnificatia si importanta problemei analizate. Totodata, acest tip de cercetare ofera posibilitatea
cercetatorului sa inteleaga mai in detaliu conceptele si esenta anumitor procese luate in
considerare.®

Ca si metoda de cercetare calitativa de marketing s-au ales focus group-ul, metoda testului
completdrii de fraze, metoda asocierii cuvintelor si metoda continudrii povestirii.

Scopul cercetdrii a fost de a cunoaste cat mai multe informatii despre comportamentul

consumatorului roman pe piata sistemelor moderne de distributie, de a identifica parerea si gradul de

32 Brdtucu, G., Brdtucuy, T., Using qualitative research in educational marketing, Bulletin of the Transilvania University of
Brasov, Series \/: Economic Sciences, Vol. 5 (54) No. 1, 2012, p.1
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multumire al acestora despre sisteme, frecventa de cumpdrare, bugetul alocat, dar si cat de
importante sunt aceste sisteme in vietile lor si ce beneficii le aduc.

Luand in considerare faptul ca un esantion ideal specific metodei focus group este de 6-12

persoane, s-au ales 8 participanti din Brasov pentru realizarea focus group-ului. Interviul de grup a

durat aproximativ 50-60 de minute, fiind realizat pe baza ghidului de interviu. Cercetarea s-a

desfasurat in luna Octombrie a anului 2018.

4.3. Limitele cercetadrii calitative de marketing

Limitele cercetarii calitative de marketing se refera in principal la gradul de cooperare al
participantilor la interviul de grup. De asemenea, fiind foarte multe informatii, date, esentialul
discutiilor se poate pierde. O altd limita care poate exista, este incertitudinea cercetatorului fata de
onestitatea informatiilor obtinute de la participanti, dar si intelesul cuvintelor folosite in metodele

proiective, este posibil a fi fost inteles diferit de catre respondenti.

4.4. Concluziile cercetdrii calitative de marketing

in urma discutiei libere s-au identificat preferintele respondentilor de a cumpdra online, 7 din
8 subiecti facandu-si cumpardturile in general prin sistemul online si 6 dintre acestia clasand acest
sistem in modul preferat de a-si face cumparaturile, Subiectul 1 afirmand ca este comod si rapid,
Subiectul 3 ca e mai simplu si se poate compara pretul pe alte site-uri intr-un timp scurt, Subiectul 4
cd are timp de gandire, poate cumpadra oricand si este mai usor, Subiectul 6 ca este mai usor si mai
rapid, Subiectul 7 pentru cd este lejer, poate studia cu atentie si din propria casa detaliile si atributiile
produselor/serviciilor pe care doreste sa le cumpere, iar Subiectul 8 pentru ca este o persoana fosrte
comoda.

S-au sesizat multe pareri contra sistemelor moderne de distributie, Subiectul 8 a afirmat
despre acestea ca sunt naspa, considerandu-le secte si un mod deranjant de prezentare a produselor
si serviciilor, Subectul 1 a spus cd in centrele comerciale din Brasov se simte agasata de
reprezentantii Avon, Subiectul 2 considera cd aceste sisteme sunt o pierdere de timp pentru cei
implicati deoarece se investeste prea mult pentru castiguri, Subiectul 4 considera cd este o metoda

care dureaza mult si persoanele care i prezintd produsele insista foarte mult.
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Subiectul 7 le vede ca pe un serviciu bun din multe puncte de vedere, insa prefera altele,
incercand sa achizitioneze produse si servicii astfel cat mai putin posibil, exceptie fac cazurile de
necesitate sau prea mare lejeritate.

in schimb, Subiectul 3 are o p&rere bund despre sistemele moderne de distributie, considera
ca produsele oferite sunt de calitate si de multe ori le achizitioneaza la oferta, cumpara cel putin o
data la 1-3 luni si cheltuie pentru acestea aproximativ 15-20 lei lunar pentru produse de la Avon si
oriflame. Subiectul 6 cumpadra frecvent produse de la aceste sisteme, prefrand compania Herbalife si
alocand lunar 100 lei pentru produse.

Analizand rdspunsurile subiectilor participanti la focus group, se poate observa ca
respondentii vdd un sistem modern de ditributie si anume un sistem MLM ca pe o metoda usoara si
comoda de procurare a porduselor si serviciilor, metoda care se bazeaza pe vanzari din cataloage si
vanzdri de diverse produse prin intermediul prezentarilor fata in fata pentru a pune mai multa
presiune pe consumator. Vad o piramida la baza careia sunt consilierii Avon, cei care dau clientilor
catalogul, mai apoi sunt coordonatorii lor mai sus in piramida si tot asa pana in varful piramidei.
Castigurile pot creste potential la fiecare nivel in functie de rezultatele obtinute de acel nivel.

Subiectii dau exemple in mare parte compania Avon si Herbalife si isi amintesc de atunci cand
erau mici si si veneau niste doamne pe la mamele lor cu niste cartulii care miroseau frumos si
considera ca deviza lor ar trebui sa fie: Vinzi->castigi.

Atunci cand vine vorba despre un sistem modern de distributie si mai exact un sistem
multilevel marketing, subiectii se gandesc la sisteme de vanzari de tip piramidal, la oameni care vin la
usa sa prezinte clientilor produse miraculoase, produse care doar la ei se gdsesc, la o firmd care isi
vinde produsele cu ajutorul oamenilor care sunt dispusi sa faca asta sau se gandesc la un bloc de 10
etaje pe care un reprezentant se chinuie sa il urce din usa in usa pentru a il ajuta in primul rand pe el si

nuin cele din urma pe furnizori, dar si pe cei de mai sus.
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CAPITOLUL 5. CERCETARE CANTITATIVA CU TEMA “OPINIILE, ATITUDINILE Sl
COMPORTAMENTELE AGENTILOR DE MULTILEVEL MARKETING DIN BRASOV”

Forta de vanzare este principala unealta folosita de marketingul pe mai multe niveluri.
Aceasta constituie un subiect important de conducere, care este legat de rezultatele cheie ale
companiei, cum ar fi vanzarile si productivitatea. Agentul de multilevel marketing este principala
verigd de legatura intre piata de desfacere si compania pe care o reprezintd. El nu este doar omul care
inregistreaza comanda, omul care livreaza marfa sau omul care preia banii, el trebuie sa fie de
asemenea permanent constient de importanta rolului sau, fiind bine motivat pentru a satisface
standardele de performanta cerute de postul sau.

Compania MLM angajeaza utilizatori loiali pentru a deveni vanzatori, in locul angajarii de
angajati costisitori care nu sunt pasionati de produs. Multilevel marketingul este un sistem in care
oamenii sunt motivati sa gaseascd mai multi colegi. Numadrul de utilizatori si vanzatori creste
exponential si toti sunt pasionati de produs.

Ceea ce face acest concept atractiv este faptul cd oricine se poate aldtura si beneficia de
aceasta schemad, indiferent de varsta, calificare sau experienta. Insd, pentru a avea succes in
marketingul de retea, reprezentantul trebuie sa fie un lider nascut sau un om de vanzari.

Marketingul prin retea se bazeaza pe construirea retelei si a relatiilor cu oamenii si vanzarea
prin intermediul acestora. La baza vanzarii prin intermediul retelei de marketing sta instruirea si
identificarea nevoilor clientilor.

intr-un program de tipul multilevel marketing nu exista limita pentru banii care se pot genera,
atata timp cat reprezentantul rezistd, se dedica si isi doreste, poate obtine orice venit®. Autoritdtile
de reglementare guvernamentale si alti cetdteni interesati vad intreprinderile de marketing pe mai

multe niveluri ca fiind apropiate de schemele de piramida®.

3 Chirinos, W. 10 Key Benefits Why MLM Programs Are Great Businesses, disponibil la
https://www.streetdirectory.com/travel _guide/147814/multi_level_marketing/10_key_benefits_why_mIm_programs _
are_great_businesses.html, consultat la data de 16.02.2019

* Legara, E.F., Monterola, C, Juanizo, D.E., Litong-Palima, M. Saloma, C, Earning potential in multilevel marketing
enterprises, Volumul 387, pp. 4889-4895
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5.1. Consideratii metodologice

Conceptul de marketing de retea, cunoscut si sub numele de marketing pe mai multe niveluri
sau multilevel marketing este, de fapt, destul de strilucit in teorie. in locul angajarii de angajati
costisitori care nu sunt pasionati de produs, compania angajeaza utilizatori loiali pentru a deveni
vanzdtori. Multilevel marketingul este un sistem in care oamenii sunt motivati sd gaseasca mai multi
colegi. Numarul de utilizatori si vanzatori creste exponential si toti sunt pasionati de produs. S-au
observat de-a lungul timpului foarte multe pareri cu privire la faptul ca multilevel marketingul
functioneaza dupa modelele sistemelor piramidale ilegale.

Cercetarea isi porpune sa analizeze opiniile, atitudinile si comportamentele agentilor de
multilevel marketing pentru a observa cat de multumiti sunt acestia fata de companie, cat de mult
sunt ajutati de catre conducere in afacerea lor, ce le-a oferit, in timp, aceasta experienta sau ce le
ofera compania pentru ca afacerea lor sa progreseze si reprezentantii sa fie cat mai bine instruiti.
Scopul lucrdrii este de asemenea de a descoperi daca agentilor multilevel marketing le sunt oferite
programe de formare sistematica in cadrul companiei.

Instrumentul de culegere a datelor folosit in acestp acheta a fost chestionarul. Chestionarul a
fost aplicat prin metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), datorita costurilor ridicate pe
care le implicd o cercetare cantitativa bazata pe colectarea datelor prin metoda interviurilor personale
directe. Aceastda metoda presupune realizarea cercetdrii cu ajutorul internetului, prin incarcarea
chestionarului online si completarea acestuia de cdtre respondent direct in browser, fara a fi necesar

a se instala vreo aplicatie sau vreun program.

5.8. Limitele cercetarii

Prima si cea mai importanta limitare este reprezentatd de metoda de cercetare aleasa,
nealeatoare, motiv pentru care rezultatele nu pot fi extrapolate la nivelul populatiei judetului Brasov,
dar reprezinta o baza foarte buna pentru viitoare cercetari, avand in vedere ca nu se cunosc cercetari
similare realizate pe teritoriul tarii. De asemenea, reprezinta si un fundament pentru formularea de
politici si strategii de marketing legate de aceasta temd, datorita numarului mare de respondenti din

cadrul esantionului.
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O alta limita este aceea ca nu a existat un operator de interviu care sa ofere explicatii in caz de
necesitatea lor, desi s-a oferit asistenta online pentru completarea chestionarului. Acest lucru a
determinat incapacitatea de a inregistra eventuale chestionare incomplete, intrucat platforma Google
Docs trimite chestionarul in baza de date doar dupa ce a fost completat integral.

Cercetarea online necesita accesul la un calculator si la internet. Cu siguranta acest lucru a
limitat numdrul de raspunsuri si se poate observa in cadrul analizei variabilelor de caracterizare cd nu
s-au putut obtine procente egale din randul respondentilor pentru cele legate de varstd, studii,
ocupatie.

S-au folosit scale simple, cu majoritatea intrebarilor inchise, pentru a obtine raspunsuri cat
mai multe, cunoscut fiind faptul ca timpul fiecaruia este tot mai limitat din cauza multiplelor activitati
in care indivizii sunt implicati.

Alte limitdri sunt reprezentate de imposibilitatea de a cunoaste ratele de rdspuns sau de
refuz, marimea populatiei cercetate, caracteristicele demografice ale respondentilor.

Cu toate aceste limitdri, cercetarea reprezinta un punct de plecare foarte bun pentru alte

cercetari pe aceasta tema si pentru elaborarea unor politici si strategii de marketing viitoare.

5.9. Concluziile cercetarii cantitative

Cercetarea realizatd a avut ca si scop identificarea opiniilor, atitudinilor si comportamentelor
agentilor de multilevel marketing pentru a observa gradul de multumire al acestora fata de companie,
ce le-a oferit, in timp, aceastd experienta sau ce le ofera compania pentru ca afacerea lor sa
progreseze. Din pacate, cercetarea realizata online nu a putut determina mdrimea, respectiv structura
populatiei cercetate, esantionul a fost constituit in cea mai mare parte din cei care sunt preocupati de
tema cercetata.

Din totalul raspunsurilor valide, 29,7% dintre respondenti vand produse cosmetice prin
sistemul multilevel marketing din care fac parte, in timp ce numai 2,1% dintre acestia vacante. In ceea
ce priveste timpul alocat de acestia activitatilor de acest fel, 44% dintre respondenti aloca pe
saptdmana mai putin de 4 ore, 22% intre 4 si 9 ore, 19% dintre respondenti intre 10 si 16 ore, 5% intre

17 si 23 ore, 4% intre 24 si 29 ore, iar doar 6% dintre acestia aloca peste 30 de ore pe saptamana.
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Cercetarea a evidentiat faptul ca 32,5% dintre persoanele chestionate, isi desfdsoara
activitatea in cadrul companiei Avon, urmati de compania Destine Broker cu 20,9% raspunsuri,
compania Oriflame cu 13,1% rdaspunsuri si compania Herbalife cu 11,4% raspunsuri. Cele mai putine
rdspunsuri si anume doar 0,5% s-au inregistrat pentru companiile Betterware, Domas Insurance,
Forever, Metropolitan Life, NN Asigurdri, Nu Skin, Vorwerk si Agentia Drimand Travel.

Studiul a scos in evidenta ca 52,9% dintre respondenti sunt multumiti de compania MLM si
40,5% declard ca sunt foarte multumiti, astfel multumirea agentilor fatd de produsele si serviciile
oferite de compania MLM in cadrul cdreia isi desfasoara activitatea este mai mare de 4 puncte “pe o
scald de la 1 1a 5 (1- total nemultumit, 5- foarte multumit)”. De asemenea 95,1% din respondenti
recomanda si altor persoane sa se aldture companiei MLM in care lucreaza.

S-a observat ca exista o concentrare extrem de puternica a raspunsurilor in partea pozitiva a
scalei in ceea ce priveste importanta caracteristicilor: corectitudinea superiorului in afacere,
responsabilitatea din partea superiorului si valorificarea competentelor si abilitatilor la locul de
munca. Socrurile din partea pozitiva a scalei sunt 97,6%, 94,9%, respectiv 95,3%. lar in ceea ce priveste
satisfactia agentilot MLM pentru aceste caracteristici in compania in care lucreazd, scorurile din
partea pozitiva a scalei sunt 81,6%, 79,6%, respectiv 79,6%.

La afirmatia “Un sistem MLM legitim nu se bazeaza doar pe recrutarea la nesfarsit de noi
agenti”, raspunsurile au fost urmdtoarele: 37,4% dintre agenti au fost total de acord, 43,4% dintre
agenti au fost de acord, 11,2% dintre agenti nu si-au exprimat nici acordul, nici dezacordul, in timp de
raspunsurile in dezacord cu afirmatia mentionatd au cumulat 7,5% din totalul raspunsurilor, iar cele in
dezacord total au cumulat 0,5%. lar studiul a aratat si cd nu exista diferente intre afirmatie si sexul
respondentilor.

Totodata, gradul de importanta legat de relatia agentilor cu superiorul in desfdsurarea
activitatii lor este mai mare de 4 “pe o scald de la 1 1a 5 (1- total neimportant, 5- foarte important)”.

Au fost identificate si cele mai importante avantaje aparute in viata agentilor, odata cu
intrarea in sistemul MLM din care fac parte, si anume dezvoltarea personald, imbundtdtirea
abilitatilor de comunicare, dezvoltarea profesionala si imbunatatirea abilitatilor de prezentare.

Agentii MLM considera urmatoarele caracteristici importante pentru ca afacerea lor sa aiba

rezultate pe termen lung: agentul trebuie sa aibe incredere in produsul/serviciul oferit, agentului
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trebuie sa i placa produsele/serviciile pe care le ofera spre vanzare si produsul/serviciul oferit trebuie
sa fie consumabil, caracteristici ce au obtinut medii situate intre 4 si 5 ,pe o scald de la 1".

Din numadrul respondentilor, 85,2% dintre acestia mai au si o alta ocupatie pe langa cea de
agent multilevel marketing, cei mai multi, 57,4% fiind angajati si 26,5% elevi/studenti. S-a observat si
cd nu existd legdtura intre a doua ocupatie a agentilor MLM si sexul acestora.

87,4% dintre respondenti, reprezentand 360 de persoane, cunosc rezultatele asteptate de
superiorii lor, in privinta activitatii pe care o desfdsoard, neexistand legdatura intre varsta
respondentilor si aceasta variabila.

Cercetarea realizatd si-a atins obiectivele, iar rezultatele acesteia au scos in evindenta
multumirea agentilor MLM fatd de compania pentru care lucreaza, ce le-a oferit, in timp, aceasta
experientd sau ce le ofera compania pentru ca afacerea lor sa progreseze, aspecte ce vor constitui un

pilon principal pentru politicile si strategiile ce vor fi elaborate pe baza acestei cercetari.
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CAPITOLUL 6. POLITICI SI STRATEGII DE MARKETING UTILIZATE IN MULTILEVEL

MARKETING

Marketingul este astdzi, indiferent de tipul de activitdti sau caracteristicile organizatiei, un
mod antreprenorial de gandire.*® Dacd initial gandirea si actiunea marketingului au avut loc in
activitati legate de productia de marfuri, apoi marketingul a patruns in toate celelalte activitati
economice (bunuri de folosinta indelungatd, bunuri si servicii, servicii de investitii etc.) si apoi s-a
extins la activitati care nu au ca scop obtinerea de profit.

Atunci cand stabilesc strategiile de marketing, managerii trebuie sa defineasca nevoile pe
care ofertele de pe piatd trebuie sd le satisfaca si apoi sa stabileasca actiuni specifice pentru a asigura
achizitia, productia, vanzdrile, finantele si umanele resurse menite sa sprijine realizarea obiectivelor®®.
Principalul obiectiv al acestui capitol consta in dezvoltarea si observarea mixului de marketing utilizat

de catre sistemele de multilevel marketing.

6.5. Concluzii

Principalul obiectiv al acestui capitol a fost dezvoltarea politicilor si strategiilor de marketing
utilizate de sistemele MLM. Planurile pe care actioneaza produsul oferit prin sistemul MLM sunt
urmatoarele: produsul de baza, de exemplu in cadrul unei companii MLM ce ofera produse cosmetice:
parfumuri, produse de ingrijire personald, produse de machiaj etc., produse efective care satisfac
nevoile de baza ale individului, reprezentand planul al doilea. Al treilea plan vizeaza produsul
imbunatatit, imbunatatiri ce presupun servicii post vanzare, garantii, transport, etc., in timp ce al
patrulea plan vizeaza produsul cu valoare adaugatd mare, componenta emotionala puternicd., acesta
venind, prin toate caracteristicile fizice ale produsului, cu un mesaj cu o componenta emotionald

puternicd, de exemplu: asigurari, vacante, etc.

> Bruhn, M., Marketing, Editura Economicd, Bucuresti, 1999, p, 41
% Kotler, Ph., Keller, K.L., Marketing Management, 12th edition, New Jersey: Pearson Education Prentice Hall, Upper Saddle
River, 2006, p. 60
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Pentru mdrimea gamei de produse, sistemele multilevel marketing trebuie sa diversifice
sortimentul de produse in mod constant prin strategia de a asimila noi produse, strategia
perfectiondrii gamei de produse, de exemplu: in cazul unei companii MLM de cosmetice,
imbundtdtirea continuda a gamei de produse cu produse noi sau pentru cat mai multe categorii de
clienti de pe piatad si satisfacerea nevoilor acestora, dar si strategia mentinerii gradului de noutate.

Cand isi stabilesc preturile, companiile MLM trebuie sa se orienteze dupa concurenta in primul
rand, deoarece trebuie vizata activitatea brandurilor mari, de exemplu: in cazul companiei Avon,
trebuiesc avute in vedere preturile practicate de Oriflame, Yves Rocher, etc., dupa costuri, dar si dupa
cerere.

Avon Cosmetics si-a fixat preturile de vanzare pentru produsele pe care le comercializeaza in
asa fel incat produsele sa exprime calitatea dorita si pozitionarea pe piata. Pentru a-si stabili unui pret
adecvat, Avon a efectuat analize amanuntite pe piatad, astfel, fiind determinati conditiile care ar putea
influenta evolutia preturilor pe piata produselor cosmetice din Romania, dar si comportamentul celor
care cumprar la diferitele stadii ale preturilor.

Principalul motiv care determina si caracterizeaza politicile de distributie ale firmelor MLM
este acela ca firmele functioneaza in sistemul vanzarilor directe. Acest fapt inseamna cd ajugerea
produselor/serviciilor la clienti se va realiza cu ajutorul reprezentantilor firmei care ajuta firma in
cadrul cdreia isi desfdsoara activitatea in schimbul unui comision stabilit de catre superiori pe diverse
considerente.

Prezenta perioada se defineste prin folosirea de cdtre companiile MLM a extrem de multe
mijloace si tehnici promotionale, de un volum din ce in ce mai amplu de informatii si actiuni cu scop
promotional catalogate cateodata de cei care le consuma sau de potentialii consumatori ca fiind
despotice, excesive, cateodata chiar agasante.

Companiile MLM isi promoveaza vanzdrile prin reduceri de preturi, cu scopul de a-i influenta
psihologic pe consumatori in deciziile de cumpdrare, prin vanzari grupate, oferirea unor premii,
concursuri publicitare, crednd atentie, curiozitate din partea acestora. Orientarea lor catre un anumit
bun/produs/serviciu se realizeaza si cu ajutorul afiselor, oferirea de cadouri promotionale sau a altor

facilitati pe care firma producatoare le ofera celui care cumpara.
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CAPITOLUL 7. PROGRAM DE MARKETING PRIVIND PROMOVAREA PRODUSELOR Sl
SERVICIILOR OFERITE DE SISTEMELE MLM PRIN INTERMEDIUL PLATFORMELOR

SOCIAL MEDIA SI AL INFLUENCERILOR

Obiectivul programelor de marketing este acela de a determina o schimbare de
comportament. Pentru a construi un program de marketing trebuie mai intdi sa se identifice publicului
tintd, beneficiile unui nou comportament si modul de realizare a schimbdrii dorite.*” Programul de
marketing inseamnd desfasurarea cu specificitate a un proces de elaborare, executie si control, care

sd poatd permite structurarea si esalonarea activitatilor pe care le contine.”

7.1. Analiza situatiei

Influencerul este individul/individa care are o prezenta seminificativa in mediul online si care
detine un anumit control fatd de niste grupuri de persoane care ii urmaresc continutul si care
posteaza pe platformele social media.*

Influencerul poate fi persoana care creeaza blogg, vlogg, persoana care posteaza pe
Instagram, administratorul unui anumit grup important pe Facebook, toate cele spuse mai sus sau
doar o persoana care este foarte cunoscuta in social media pentru recomandarile sale care inspira
incredere, ori sunt bine argumentate sau foarte amuzante. Acesta, prin canalele prin care comunica
cu urmaritorii lui, cmunica intr-un mod original urmaritorilor sdi, mesajele companiilor cu care
colaboreaza. Colaborarea cu un influencer ar putea ajuta compania MLM sa ajungd mult mai rdirect si
apid la publicul sdu tintd si sa construiasca o conexiune de incredere cu publicul datorita recomandarii

influencerului, care adauga valoare produsului companiei.

37 Hastings, G., Social Marketing: Why should the devil have all the best tunes?, Butterworth-Heinemann, Oxford,2007,p. 61

3% Elaborarea  programului de marketing, disponibil la:  http://www.stiucum.com/marketing/marketing-

modern/149/elaborarea-programului-de-mark55116.php, consultat la data de 24.05.2019
39 Ce este un influencer?, disponibil la: https://www.netlogiq.ro/blog/tu-stii-ce-este-un-influencer/consultat la data de
17.06.2019
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7.2. Definirea problemei — punct de pornire al programului

Activitatile de promovare din social media contribuie la dezvoltarea si consolidarea brandurilor
sistemelor MLM. Mesajul transmis prin intermediul platformelor social media trebuie adaptat in
functie de publicul tintd. Deoarece in cazul sistemelor MLM principalul grup tintd este reprezentat de
tineri (elevi de liceu, respectiv studenti), limbajul folosit trebuie sa fie simplu, colocvial, insa care sa
starneasca curiozitate.

Programul de marketing privind promovarea produselor si serviciilor oferite de sistemele
MLM prin intermediul platformelor social media si a influencerilor este obligatoriu sa tina cont de
categoriile de produse si servicii oferite de sisteme si de publicul caruia i se adreseaza. Cea mai
intalnita greseald in promovarea in social media este de a aplica aceleasi strategii utilizate in
metodele clasice de promovare, si in lumea sociala. Din acest motiv este foarte important ca
sistemele MLM sd imbrdtiseze social media si sa aloce persoane capabile sa creeze politici si strategii
solide si eficiente. Acesti specialisti in social media vor avea atributia de a dezvolta si implementa
diverse directii strategice, de a monitoriza si mdsura rezultatele, de a rdaspunde diverselor

comentarii/sugestii/ intrebari adresate in mediul online.

7.4. Programul de marketing pentru promovarea produselor si serviciilor oferite de sistemele
MLM prin intermediul platformelor social media si a influencerilor
Programul de marketing realizat in continuare este propus pentru sistemele MLM si necesita
2 persoane responsabile desemnate care sa cunoasca si sd aiba experientd in promovarea social
media.
Programul de marketing are urmatoarele obiective SMART:
v" Realizarea unei campanii de marketing cu un influencer ales din domeniul companiei MLM.
v" Cresterea cu 30% a numarului de persoane care au auzit de companie.
v" Cresterea cu 20% a numadrului de persoane care isi doresc interactiune cu firma MLM
respectiva.
v" Cresterea cu 10% a vanzarilor companiei MLM.
v" Realizarea a 500 de materiale informative in fiecare oras desemnat, de tip flyer, despre noua
campanie a firmei.
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7.5. Concluzii

Programul de marketing ce a fost realizat, a avut drept scop promovarea
produselor/serviciilor oferite de sistemele MLM printr-o campanie de promovare cu ajutorul
platformelor de social media si a influencerilor.

Atragerea si comunicarea cu potentialii clienti in social media a devenit o necesitate pentru
toate companiile MLM, datorita influentei sociale din zilele noastre, care a ajuns sd determine
schimbari in atitudini, actiuni si comportamente de cumpdrare.

Activitatile de promovare din social media contribuie la dezvoltarea si consolidarea
brandurilor sistemelor MLM. Mesajul transmis prin intermediul platformelor social media trebuie
adaptat in functie de publicul tintd. Deoarece in cazul sistemelor MLM principalul grup tintd este
reprezentat de tineri (elevi de liceu, respectiv studenti), limbajul folosit trebuie sa fie simplu, colocvial,
insd care sd starneasca curiozitate.

Influencerul ii poate aduce unui sistem MLM notorietate, participari la un eveniment
(conferinta, concert, campanie sociald), sa ajunga la un public nou, ii pot populariza pagina si descierea
(daca firma are una specificd), sau fi pot aduce vanzari companiei MLM (dacd acestia includ in postare

un link spre site-ul companiei).
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CONCLUZII GENERALE

Multilevel Marketingul se referd la actiunea de a distribui, de a vinde sau de a oferi produse
sau servicii prin intermediul a mai multor nivele de agenti independenti. Acesti agenti primesc
comisioane sau discounturi, in schimbul vanzarilor de produse sau servicii, sau daca agentul a
recrutat si alte persoane la randul lui, siin plus de pe urma persoanelor recrutate de acesti noi agenti.

O companie care foloseste acest tip de marketing este una de multilevel. Aceasta poate fi o
firma, un individ, o corporatie sau orice altd entitate. Avon, Amway, Herbalife, NuSkin, Yves Rocher,
Oriflame, Destine Broker, toate acestea sunt companii de multilevel. In acest tip de sistem MLM, o
deosebita importanta o are agentul de vanzari.

Sistemul MLM este blamat si de faptul ca transforma profesionistii, cum ar fi: medici,
profesori, avocati, etc. in ,neprofesionisti” deoarece acestia ajung sa isi oblige pacientii, elevii,
respective clientii sa& cumpere produsele companiei sau chiar sd devind la randul lor distribuitori.
Schema piramidald ilegald aparuta in 1920 este schema Ponzi, acesta schema fiind reaplicata in
Romania 70 de ani mai tarziu de catre loan Stoica prin sistemul Caritas.

Romanii ar trebui sa priveasca sistemul MLM ca pe o sursa directd si reala de venit si sa se
implice in astfel de activitati part time sau full time, in acest sistem generator de venituri. Avantajele
inceperii unei astfel de activitati reprezinta faptul ca nu se cere experientd, nu exista limite de varsta,
iar reprezentantii nu sunt selectati dupa aptitudinile pe care le am, studiile lor, religia, sexul sau dupa
alte caracteristici.

La nivel national, literatura de specialitate privind multilevel marketingul se afla in faza
incipientd, cercetdrile de marketing din acest domeniu in Romania fiind putine. in schimb, pe Google,
cuvantul multilevel marketing a avut un interes foarte mare pentru populatia din Romania din luna
februarie 2004 pana in octombrie 2005, atingandu-se valoarea maxima pentru anii 2004-2017, in
luna iunie a anuluii 2005. Dupa perioada mai-octombrie 2006, in care cautarea a avut din nou valori
mari, se poate observa o tendintd constantd in timp, pana in 2017, ba chiar o scddere usoara a

cautarilor.
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Avand in vedere faptul ca in Romania exista foarte multe incertitudini in randul
consumatorilor despre sistemele moderne de distributie si anume sistemele MLM, am considerat
necesara realizarea unei cercetari calitative de marketing in randul acestora. Scopul cercetarii a fost
de a colecta cat mai multe comunicatii despre comportamentul consumatorului roman pe piata
sistemelor moderne de distributie, de a identifica gradul de multumire al acestora despre sisteme,
frecventa de cumparare, bugetul alocat si cat de importante sunt aceste sisteme in vietile lor si ce
beneficii le aduc. S-au ales 8 participanti din Brasov pentru realizarea focus group-ului. Interviul de
grup a durat aproximativ 50-60 de minute, fiind realizat pe baza ghidului de interviu. Cercetarea s-a
desfasurat in luna Octombrie a anului 2018.

S-a observat ca respondentii vdad un sistem modern de ditributie si anume un sistem MLM ca
pe o metodd usoara si comoda de procurare a porduselor si serviciilor, metodd care se bazeaza pe
vanzari din cataloage si vanzari de diverse produse prin intermediul prezentdrilor fata in fata pentru a
pune presiune pe potentialul client. Vad o piramida la baza cdreia sunt reprezentantii, cei care dau
clientilor catalogul, mai sus in piramida sunt coordonatorii lor. Castigurile pot creste potential la
fiecare nivel in functie de rezultatele obtinute de acel nivel. Subiectii au dat exemple in mare parte
compania Avon si Herbalife si isi amintesc de atunci cand erau mici si si veneau pe la mamele lor
anumite doamne cu niste cartulii care miroseau frumos si considera cd deviza lor ar trebui sa fie:
Vinzi->castigi. Atunci cand vine vorba despre un sistem modern de distributie si mai exact un sistem
MLM, subiectii se gandesc la sisteme de vanzari de tip piramidal, la oameni care vin la usa sa prezinte
produse miraculoase, la o firma care isi vinde bunurile prin intermediul anumitor persoane care sunt
dispuse sa faca asta.

Cercetarea cantitativa realizata a fost una aplicativa, de tip descriptiv. Perioada in care s-au
culeg datele pentru studiu a fost cuprinsa intre lunile ianuarie-februarie 2019. S-au intervievat un
numar de 412 de subiecti, de sexul masculin si feminin, avand statutul de reprezentant al unei
companii MLM din Brasov. Au fost analizate opiniile, atitudinile si comportamentele agentilor de
multilevel marketing brasoveni pentru a observa cat de multumiti sunt fata de companie, cat de mult
sunt ajutati de catre conducere in afacerea lor, ce le-a oferit aceasta experienta sau ce le ofera
compania pentru ca afacerea lor sa progreseze si reprezentantii sa fie cat mai bine instruiti, in baza

unei cercetdri cantitative desfasurate la nivelul judetului Brasov. Scopul cercetdrii este si acela de a
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descoperi daca agentilor multilevel marketing le sunt oferite programe de formare sistematica in
cadrul companiei.

Cercetarea a evidentiat faptul ca o parte dintre respondenti, si anume 32,5%, isi desfasoara
activitatea in cadrul companiei Avon, urmati de compania Destine Broker cu 20,9% rdspunsuri,
compania Oriflame cu 13,1% raspunsuri si compania Herbalife cu 11,4% raspunsuri. Cele mai putine
rdspunsuri si anume doar 0,5% s-au inregistrat pentru companiile Betterware, Domas Insurance,
Forever, Metropolitan Life, NN Asigurari, Nu Skin, Vorwerk si Agentia Drimand Travel.

Studiul a scos in evidenta ca 52,9% dintre respondenti sunt multumiti de compania MLM si
40,5% declara ca sunt foarte multumiti. Au fost identificate si cele mai importante avantaje apdrute in
viata agentilor, odatd cu intrarea in sistemul MLM din care fac parte, si anume dezvoltarea personala,
imbundtatirea abilitdtilor de comunicare, dezvoltarea profesionala si imbundatatirea abilitatilor de
prezentare. Agentii MLM considera urmatoarele caracteristici importante pentru ca afacerea lor sa
aiba rezultate pe termen lung: agentul trebuie sa aibe incredere in produsul/serviciul oferit, agentului
trebuie sa i placa produsele/serviciile pe care le ofera spre vanzare si produsul/serviciul oferit trebuie
sa fie consumabil, caracteristici ce au obtinut medii situate intre 4 si 5 “pe o scald de la 1 (Total
neimportant) la 5 (Foarte important)”. Din numarul total al respondentilor, 85,2% dintre acestia mai au
si 0 alta ocupatie pe langd cea de agent multilevel marketing, cei mai multi, 57,4% fiind angajati si
26,5% elevi/studenti.

in baza rezultatelor celor doud cercetdri si a celorlate informatii cuprinse in lucrare, s-au
dezvoltat politicile si strategiile mixului de marketing al sistemelor MLM. Planurile pe care actioneaza
produsul oferit prin sistemul MLM sunt urmatoarele: produsul de baza, de exemplu in cadrul unei
companii MLM ce ofera produse cosmetice: parfumuri, produse de ingrijire personald, produse de
machiaj etc., produse efective care satisfac nevoile de baza ale individului, reprezentand planul al
doilea. Al treilea plan vizeaza produsul imbunatatit, imbunatatiri ce presupun servicii post vanzare,
garantii, transport, etc., in timp ce al patrulea plan vizeaza produsul cu valoare addugata mare,
componentd emotionald puternica., acesta venind, prin toate caracteristicile fizice ale produsului, cu
un mesaj cu o componentd emotionald puternicd, de exemplu: asigurdri, vacante si altele. in ceea ce

priveste grija fata de cat de mare este gama de produse, sistemele MLM trebuie sa diversifice
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sortimentul de produse in mod constant prin asimildrea de produse noi, ,strategia perfectiondrii
gamei de produse”, dar si ,strategia mentinerii gradului de noutate”.

Cand isi stabilesc preturile, companiile MLM trebuie sa se orienteze dupa concurenta in primul
rand, deoarece trebuie vizatd activitatea brandurilor mari, dupa costuri deoarece preturile aplicate
trebuie sd acopere intr-o oarecare mdsurd costurile de productie, dar sa aduca si un profit, dar si dupa
cerere. Companiile MLM isi promoveaza vanzdrile prin reduceri de preturi, cu scopul de a-i influenta
psihologic pe consumatori in deciziile de cumpadrare, prin vanzari grupate, oferirea unor premii,
concursuri publicitare, creand atentie, curiozitate din partea acestora. Orientarea lor cdtre un anumit
bun/produs/serviciu se realizeaza si cu ajutorul afiselor, oferirea de cadouri promotionale sau a altor
facilitati pe care firma producdtoare le ofera celui care cumpara.

Activitdtile de promovare din social media contribuie la dezvoltarea si consolidarea
brandurilor sistemelor MLM. Atragerea si comunicarea cu potentialii clienti in social media a devenit o
necesitate pentru toate companiile MLM, datoritd influentei sociale din zilele noastre, care a ajuns sa
determine schimbari in atitudini, actiuni si comportamente de cumpdrare. In cadrul programului de
marketing propus se vor detalia promovarea produselor si serviciilor prin intermediul platformelor
social media si a influencerilor. Programul de marketing propus spre realizare are un buget alocat de
16500 euro, distribuit in functie de necesitdtile activitatilor aferente acestuia, iar timpul de realizare
ala acestuia este de 7 luni.

Lucrarea de fata contribuie la literatura existenta prin dezvoltarea unui concep greu inteles si
foarte putin dezbatut, conceptul multilevel marketing, evidentiind caracteristicile si particularitatile
conceptului, importanta acestuia in vietile consumatorilor, dar si in randul celor care il reprezintd,
aspecte determinate prin efectuarea celor doua cercetdri de marketing, una calitativa realizata cu
ajutorul focus groupului in randul consumatorilor din Brasov, iar cealalta cantitativa realizata prin
intermediul achetei de tip sondaj si a chestionarului in randul reprezentantilor MLM din Brasov.

Programul de marketing pentru promovarea produselor si serviciilor oferite de sistemele
MLM realizat cu ajutorul platformelor social media si a influencerilor a fost propus deoarece atragerea
si comunicarea cu potentialii clienti in media sociald a devenit o necesitate pentru toate companiile,
datorita influentei sociale din zilele noastre, care a ajuns sa determine schimbari in atitudini, actiuni si

comportamente de cumparare.
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CONTRIBUTII PERSONALE

Principalul element de noutate in cadrul tezei de doctorat este reprezentat de o abordare
diferitd a multilevel marketingului. Principalele contributii personale aduse lucrarii sunt:

v Realizarea unei analize a aspectelor teoretice aplicabile in sistemele moderne de
distributie, si anume, in multilevel marketing, prin consultarea de carti si articole
de specialitate, surse electronice de informatii.

Aspectele teoretice privind multilevel marketingul au fost abordate de catre anumite
persoane in unele publicatii stiintifice. In cadrul acestei teze a fost tratat acest domeniu al multilevel
marketingului, cu scopul de a clarifica aspectele conceptuale si metodologice si au fost descrise
aspectele stadiului actual al cunoasterii.

v Analiza pietei produselor si servicilor vandute prin sistemul multilevel
marketing.

Pornind de la o viziune proprie, originald, s-a prezentat evolutia pietei si domeniului MLM la
nivel national si international. Aceastd analiza a evolutiei pietei, in stransa corelatie cu anumite
elemente ale acestei teze au contribuit si la elaborarea mixului de marketing intalnit in capitolul al
saselea al lucrarii.

v' Descrierea particularitatilor multilevel marketingului si a comportamentului
consumatorului de produse si servicii.

Analiza particularitatilor multilevel marketingului a fost prezentata intr-o maniera originald,
punandu-se accept pe ce are acest sistem mai important si ce il diferentiazd. Este ardtat
comportamentul consumatorului de bunuri si servicii, prin intermediul internetului, magazinelor, dar
si prin intermediul sistemelor MLM. Pentru clarificarea anumitor concepte specifice au fost studiate
surse bibliografice, carti de specialitate si articole stiintifice. Au fost identificate importanta utilizarii
resurselor online de cdatre consumatorii de produse si servicii prin sistemul multilevel marketing si

relatia dintre munca reprezentantilor de vanzari directe prin intermediul sistemelor MLM si burnout.
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v Realizarea unei cercetdri calitative de marleting cu tema ,Opinii, atitudini,
convingeri si cunostinte ale populatiei din Bragov cu privire la sistemele moderne
de distributie”.

A fost realizat un focus group in Octombrie 2018, iar metodologia cercetarii s-a realizat cu
ajutorul intervievarii a 8 persoane din orasul Brasov, cu varstele cuprinse intre 25-30 ani. in urma
cercetdrii au fost identificate anumite elemente indispensabile pentru definirea unui sablon de
comportament al populatiei cercetate privind actiunile de cumpdrare a produselor si serviciilor prin
sistemele MLM.

v" Realizarea unei cercetdri cantitative cu tema , Opinii, atitudini si comportamente
ale agentilor de multilevel marketing din Brasov”.

Cercetarea cantitativa realizata s-a desfasurat in perioada ianuarie-februarie 2019, perioada
care include atat partea de pregdtire a chestionarului, cat si cea de culegere si prelucrare a datelor.
Instrumentul cu ajutorul caruia au fost culese datele a fost chestionarul. Acesta a fost aplicat prin
metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) si a fost introdus in aplicatia Forms, pusa la
dispozitie de platforma online Google Docs. Pentru realizarea cercetdrii, au fost intervievati un numar
de 412 de subiecti, de gen femeiesc si barbatesc din orasul Brasov, care sunt agenti de multilevel
marketing. Prelucrarea datelor a fost realizata cu programul de analiza statistica IBM SPSS Statistics
20.

v' Dezvoltarea politicilor si strategiilor de marketing aplicabile in domeniul
sistemelor de tipul multilevel marketing

Au fost dezvoltate, pe baza rezultatelor celor doua cercetdri, calitative si a cercetdrii
cantitative, pe baza analizei pietei domeniului MLM, dar si pe baza anumitor factori prezentati in teza,
strategii de marketing ale sistemelor multilevel marketing, facandu-se referire |a fiecare componenta
a mixului de marketing.

v' Elaborarea unui program de marketing privind promovarea produselor si
serviciilor oferite de companiile MLM prin intermediul platformelor social media
si al influencerilor

Programul de marketing ce a fost propus spre realizare, are la baza cercetarea calitativa si
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crestere a numarului de persoane care au auzit de compania MLM si de crestere a vanzarilor
companiei MLM.

v" Diseminarea activitatii de cercetare legate de tema abordata in teza de doctorat
prin participari la evenimente de specialitate, publicarea in diverse articole de
specialitate recunoscute la nivel international, participari la conferinte
internationale.

Pe parcursul celor trei ani de doctorat, au fost diseminate analize tratate si in tezd, prin

participarea la conferinte, publicarea anumitor articole in lucrdri de specialitate.
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DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

De-a lungul abordadrii fiecarei parti a prezentei lucrdri, au aparut diverse preocupari care pot

reprezenta un punct de plecare important pentru directii viitoare de cercetare. Aceastd lucrare a avut

un parcurs putin diferit de ceea ce s-a asteptat initial, din pricina complexitatii domeniului. S-a dorit la

inceput o analiza mai detaliata a sistemelor de tipul multilevel marketing, dar ulterior, cu ajutorul

cercetdrilor realizate, s-a schimbat parcursul, indreptandu-se atentia spre parerile mai putin bune ale

consumatorilor fata de sisteme si spre problemele pe care le au agentii MLM in activitatea pe care o

desfdsoard. Cateva dintre preocupdrile care ar putea reprezenta un punct de plecare pentru directiile

viitoare de cercetare, sunt:

v

v

v

v

Realizarea unei cercetadri calitative pornind de la rezultatele cercetarilor realizate in
aceasta lucrare.

Realizarea unei cercetari cantitative pentru a identifica atitudinile,
comportamentele si opiniile consumatorilor din Romania, privind promovarea
sistemelor MLM in social media. Cercetarea trebuie sa se realizeze pe un esantion
reprezentativ, de aceea se ia in considerare realizarea unei cercetari la nivel national,
pentru a se analiza existenta diferentelor de atitudini, opinii si comportamente. De
mentionat faptul cd cercetarea cantititiva realizata in prezenta teza poate reprezenta
baza de la care s-ar putea porni acesta viitoare cercetare cantitativa.

Punerea in aplicare a programului de marketing descris in aceasta lucrare si
implementarea unui plan de evaluare a acestuia pe parcursul a doi ani, pentru a putea
sesiza diferentele de vanzari ale companiei MLM.

Datorita faptului ca in cadrul tezei a fost mentionata promovarea agresiva folosita de
sistemele MLM, ar fi binevenitd dezoltarea unor politici si strategii pentru

sistemele MLM. Aceasta etapa trebuie sa vizeze atat reprezentantii companiilor
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MLM prin realizarea unei cercetari calitative, cat si consumatorii de produse si servicii

prin intermediul sistemelor MLM, prin realizarea unei cercetdri cantitative.
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Rezumat

Teza de doctorat realizata, cu titlul ,Multilevel marketing”, abordeaza analiza detaliata a
sistemelor de tipul MLM si pe parcursul acesteia, s-a indreptat atentia spre pdrerile mai putin bune
ale consumatorilor fata de sisteme si spre problemele pe care le au agentii MLM in activitatea lor.

Lucrarea de fata contribuie la literatura existenta prin dezvoltarea unui concept greu inteles si
foarte putin dezbatut, conceptul multilevel marketing, evidentiind caracteristicile si particularitdtile
conceptului, importanta acestuia in vietile consumatorilor, dar si in randul celor care il reprezinta,
aspecte determinate prin efectuarea celor doua cercetdri de marketing, una calitativa realizata cu
ajutorul focus groupului in randul consumatorilor din Brasov, iar cealaltd cantitativa realizata prin
intermediul achetei de tip sondaj si a chestionarului in randul reprezentantilor MLM din Brasov.
Cercetdrile de marketing au reprezentat punctul de plecare pentru elaborarea mixului de marketing al
sistemelor MLM, dar si pentru construirea unui program de marketing pentru promovarea produselor

si serviciilor oferite de sistemele MLM prin intermediul platformelor social media si al influencerilor.

Abstract

The PhD thesis, titled "Multilevel Marketing", addresses the detailed analysis of MLM-type
systems and, during the course of the study, has focused on the less good views of consumers about
systems and the issues MLM have in their work.

The present paper contributes to the existing literature by developing a hardly understood
and very little debated concept, the concept of multilevel marketing, highlighting the characteristics
and particularities of the concept, its importance in the lives of consumers, but also among those who
represent it, aspects determined by carrying out the two researches marketing, a qualitative one
carried out with the focus group among the consumers in Brasov, and the other quantitative carried
out through the survey and the questionnaire among MLM representatives in Brasov. Marketing
research was the starting point for developing the marketing mix of MLM systems, but also for
building a marketing program to promote the products and services offered by MLM systems

through social media platforms and influences.
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