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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 alatura si poate beneficia de aceasta
schemd, indiferent de varsta, calificare sau experienta. Ins3, pentru a avea
succes in marketingul de retea, reprezentantul trebuie sa fie un lider
fnnascut sau un om de vanzari.

Prezenta lucrare isi propune sa realizeze studiul privind analiza si
interpretarea conceptelor de multilevel marketing. Lucrarea este
structurata Tn cinci capitole majore, tratand urmatoarele aspecte: aspecte
conceptuale si metodologice privind sistemele moderne de distributie,
stadiul actual al cunoasterii in domeniul sistemelor de multilevel
marketing, particularitati ale comportamentului consumatorului si ale
pietei sistemelor de multilevel marketing, analiza politicilor si strategiilor
de marketing utilizate in multilevel marketing si un program de marketing
privind promovarea produselor si serviciilor oferite de sistemele mim prin
intermediul platformelor social media.

Primul capitol, Aspecte conceptuale si metodologice privind
sistemele moderne de distributie, definitiveaza in primul rand bazele
teoretice ale lucrarii, unde se intalnesc 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 multilevel marketing si istoria
acestora.

Al doilea capitol prezinta analiza literaturii de specialitate in
domeniul cercetarilor efectuate in Romania Tn cadrul sistemelor de
multilevel marketing. Acesta capitol continua cu prezentarea rezultatelor



obtinute Tn urma realizarii unei cercetari cantitative de marketing, cu tema
“Opiniile, atitudinile si comportamentele agentilor de multilevel marketing
din Brasov”.

Capitolul trei este dedicat prezentarii comportamentul
consumatorului roman in ceea ce priveste achizitionarea de produse si
servicii, pe internet sau in magazine. Capitolul al treilea continua cu
evolutia pietei sistemelor de multilevel marketing la nivel national si
international si prezentarea principalilor ofertanti. Au fost prezentate si
resursele online de catre consumatorii de produse si servicii prin sistemul
multilevel marketing, dar si relatia ce se regaseste intre munca emotionala
si burnout in cazul agentilor care vand direct.

Tn capitolul patru sunt analizate politicile si strategiile de produs,
pret, plasare si promovare ale sistemelor de tipul multilevel marketing.
Conceperea unui mix de marketing eficient presupune crearea si
promovarea produselor si/sau serviciilor necesare satisfacerii nevoilor
consumatorilor, partenerilor de afaceri, dar si societatii. Produsele si/sau
serviciile trebuie sa fie noi, sa transmita calitate, dar si sa fie personalizate,
avand menirea de a oferi consumatorilor experiente placute in urma
folosirii lor si un raport calitate-pret corespunzator. In functie de produsele
sau serviciile comercializate, de categoriile de consumatori carora li se
adreseaza si de canalele prin intermediul carora vanzarea are loc,
companiile utilizeaza diverse strategii pentru a-si promova produsele si/sau
serviciile. Distributia are de asemenea un rol foarte important, mai ales in
randul companiilor de multilevel marketing, acestea apeland la o retea de
distributie proprie care se realizeaza prin intermediul reprezentantilor
firmei, Tn schimbul unui comision stabilit de catre superiori pe diverse
considerente. Companiile trebuie sa gdseasca o combinatie optima ale
celor patru componente ale mixului de marketing pentru a reusi sa
satisfaca cererea care este din ce in ce mai exigenta si sofisticata.

Ultimul capitol al prezentei lucrdri prezinta un program de
marketing pentru promovarea produselor si serviciilor oferite de sistemele
multilevel marketing prin intermediul platformelor social media si al
influencerilor. Influencerul ii poate aduce unui sistem multilevel marketing
notorietate, participari la un eveniment (conferinta, concert, campanie
sociald), sa ajunga la un public nou, 1i poate populariza pagina si descrierea



(daca firma are una specificd), sau 1i poate aduce vanzari companiei
multilevel marketing (daca 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. Elaborarea programelor de
marketing porneste de la identificarea nevoilor consumatorilor cu privire la
un anumit produs/serviciu. Pentru a avea realizari, programul de marketing
necesita sa parcurga un drum precis, urmand o succesiune logica a
evenimentelor care vor alcitui respectivul proces. Tn ultimii ani colaborarea
companiilor cu influencerii a devenit din ce in ce mai serioasa. 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 recomanddrile sale care inspira incredere, ori sunt bine
argumentate sau foarte amuzante. Acesta, prin canalele prin care
comunica cu urmaritorii lui, comunica intr-un mod original urmaritorilor
sdi, mesajele companiilor cu care colaboreaza. Colaborarea cu un
influencer ar putea ajuta compania multilevel marketing sa ajunga mult
mai direct si rapid la publicul sau tinta si sa construiasca o conexiune de
incredere cu publicul datorita recomandarii influencerului, care adauga
valoare produsului si/sau serviciului companiei.

Multilevel marketingul ofera oamenilor oportunitatea de a-si
construi propria afacere, cu risc scazut si angajament financiar scazut.
Agentul de vanzari MLM trebuie sa 1i informeze constant pe clienti si
potentialii clienti despre avantajele produselor si/sau serviciilor companiei
si despre avantajele unei afaceri proprii part-time sau full-time, sa fie
constanti, disciplinati si persuasivi. In multilevel marketing, rasplata nu
constd doar in bani/remuneratie, ci si in libertate, crearea si mentinerea
unei relatii cu membrii, dar si in dezvoltare personald si profesionala si
imbunatatirea calitatii vietii si a abilitatilor de comunicare si prezentare.

Agentul de multilevel marketing este principala veriga de legatura
intre piata de desfacere si compania pe care o reprezinta. 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.






CAPITOLUL 1

ASPECTE CONCEPTUALE SI METODOLOGICE PRIVIND
SISTEMELE MODERNE DE DISTRIBUTIE

n ultimii zeci de ani, distributia a devenit foarte importanta in orice
activitate, cheia elaborarii 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 decisiv,
hotarator si important.

n zilele noastre, productia si consumul nu mai sunt efectiv posibile
fara prezenta distributiei. Activitatile de marketing si distributie sunt
dependente in foarte mare masurd de cultura locala. Se poate mentiona
faptul ca, daca o afacere functioneaza in alte tari sau pe alte continente, nu
fnseamna ca ea va reusi sa functioneze, fara ajustari, Tn 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 sa se poata dezvolta
cu succes, este o legislatie economicd dura. 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 vad aceste sisteme ca pe niste vanzari piramidale
ilegale. Interesul publicului si a social media despre acest aspect va creste
simtitor, conducand la disparitia ambiguitatilor 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;
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e definirea corecta a conceptelor metodologice privind multilevel
marketingul;

e interpretarea conceptelor specifice multilevel marketingul;

e evidentierea importantei sistemului multilevel marketing in lume
si Romania;

e reliefarea importantei multilevel marketingului pentru intreaga
societate;

e realizarea analizei sistemului multilevel marketing din Romania;

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 odatd cu revolutia industriala,
devenind in zilele noastre o activitate extrem de dinamica.

n perioada postbelicd, evolutia distributiei a fost marcats in primul
rand de reconsiderarea 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 apreciabil3,
precum si evolutia care a aparut in cazul produselor in ceea ce priveste
calitatea acestora.’

Hu si Lin sustin ca distributia are un rol hotarator intre compania
producatoare de bunuri si cei care le consuma, asigura timpul si spatiul de

! Huang, D.W., Impact factor distribution revisited, Physica A: Statistical Mechanics and its
Applications, Volum 482, 2017, p.2
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care are nevoie acest proces si asigura finalizarea activitatii producatorilor,
dar si obtinerea de citre client a produsului/serviciului pe care si I-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, marime 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
cantititile vandute in mod obisnuit de producitori.’

Atunci cand firmele isi vand produsul, nu doar ca se recupereaza
cheltuielile cu productia si distribuirea produselor/serviciilor, dar se obtine
si profit, profitul fiind scopul oricarui antreprenor/intreprinzator, profit ce
va trebui sa asigure o eficienta motivatoare, pentru ca firma sa isi poata
continua activitatea, ba chiar s3 o reia la un nivel mai mare.*

Astfel, distributia are rolul hotarator in asigurarea cursivitatii
proceselor economice, intrucat ea finalizeaza activitatea unui producator,
asigurandu-i resursele necesare pentru a-si relua activitatea economica si
incheind ciclul de productie.

Canalele de distributie se pot grupa in mai multe tipuri de sisteme
de distributie complexe, asa numitele sisteme de marketingS:

e distributia complexa verticald, controlata de producator,
angrosist sau detailist, acestia urmarind sa evite eventualele
conflicte ce pot aparea din interiorul canalului de distributie.
Acest tip de distributie este formata din producatorul companiei,
cel putin un angrosist sau mai multi si cel putin un detailist sau
mai multi, elemente care actioneaza ca un sistem unitar.;

e distributia complexd orizontald. Tn cadrul acestui tip de
distributie, doua sau mai multe companii, care actioneaza pe

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

* http://ebooks.unibuc.ro/StiinteADM/sica/10.htm, consultat la data de 14.04.2018
*Modern Power Distribution Systems Best Practice Guide, disponibil la http://www.vra.
com/kmportal/cops/nedco/Modern%20Distribution%20Systems%20%20Best%20Practice.
pdf, consultat la data de 15.04.2018
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sectoare de activitate diferite, isi aduna resursele, fie ele
financiare, materiale sau umane pentru a fructifica anumite
oportunitati de piata;

e distributia complexa cu mai multe canale. Acest tip de distributie
complexa genereaza o serie de avantaje pentru producatori,
dintre acestea se pot mentiona: acoperirea mai buna a pietei,
costurile de distributie mai reduse, personalizarea mai
amanuntitd a procesului de vanzare.®

Comertul cu amanuntul in afara magazinelor

Acest tip de comert s-a dezvoltat foarte rapid, ba chiar mai rapid
decat vanzarea clasica din magazine, chiar daca majoritatea produselor si
serviciilor sunt vandute in acest fel. Comertul cu amanuntul in afara
magazinelor genereaza peste 12% din cumparaturile totale facute de
clienti. Se pot mentiona 4 categorii de vanzare cu amanuntul in afara
magazinelor’:

e vanzarea directa - acest tip de vanzare dateaza de cateva secole
in urma, a aparut datorita negustorilor ambulanti, s-a dezvoltat
sub forma unei industrii si a ajuns sa aiba peste 600 de companii
care isi vand produsele si serviciile la domiciliul clientilor, la
biroul acestora sau chiar in anumite intalniri particulare.

e vanzarea personala - in cadrul acestui tip de vanzare, agentul de
vanzari este cel care vinde produsele si serviciile oferite de
compania in cadrul careia isi desfasoara activitatea, vizand un
singur client o data caruia ii acorda toata atentia si tot sprijinul
de care are nevoie (de exemplu: Avon, Oriflame, Amway, Lady’s);

e vanzarea prin intermediul intalnirilor - acest tip de véanzare
vizeaza ca reprezentantul/agentul de vanzari sa viziteze locuinta
unei persoane sau un loc public (cafenea, mall), unde sunt
invitati cativa prieteni si vecini, carora le sunt prezentate
produsele/serviciile. Potentialii clienti au posibilitatea de a da

®  http://www.vra.com/kmportal/cops/nedco/Modern%20Distribution%20Systems%20%

20Best%20Practice.pdf
7 http://www.e-scoala.ro/referate/economie_distributie.html, consultat la data de
16.04.2018
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comenzi reprezentantului (de exemplu: Tupperware, Mary Kay
Cosmetics);

e multilevel marketingul (MLM)- acest tip de vanzare combina intr-
un mod armonios toate celelalte tipuri de vanzari cu amanuntul
in afara magazinelor, fiind in primul rand o vanzare directa,
personald, realizandu-se prin intermediul reprezentantilor de
vanzari, dar si cu ajutorul intalnirilor. Se poate spune ca MLM
este specific si ca a fost conceput de compania Amway, 50% din
activitatea Amway desfasurandu-se in Japonia si in Asia-Pacific.
fn cadrul acestui tip de vanzare, reprezentantii adund alti
distribuitori, dar si vand produsele, iar noii reprezentanti fac
acelasi lucru, respectiv vand produsele in casele consumatorilor.

1.2. Notiuni introductive

Termenul de marketing, dupa spusele lui Kotler, “este de origine
anglo-saxond si provine de la verbul to market care inseamna desfdsurarea
operatiunilor de piatd (care duce cu gdndul la o actiune continud)’. Pe

"8 Multi oameni se

scurt, marketingul este “arta si stiinta de a vinde
gandesc la marketing doar din prisma vanzarii si a publicitatii, Tnsa
marketingul trebuie inteles in sensul de a satisface nevoile clientilor, nu
doar in sensul de a vinde.

O alta definitie a marketingului data de Anghel spune ca
marketingul este functia care cu ajutorul unor anumite tehnici si metode
stiintifice, da permisiunea ca producatorul sa identifice si sa satisfaca
nevoile, cerintele si dorintele potentialului client.? Conceptul generic al
marketingului reprezinta preocuparea pentru modul in care tranzactiile
sunt create, stimulate, facilitate si valorificate.'®

n vorbirea de zi cu zi, aceastd notiune se utilizeaza in mod obisnuit

de cercetitori, manageri, studenti, profesori sau de citre alte persoane. in

8 Kotler, Ph., Keller, L. K., Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008, p.5
o Anghel, L. D., Business to business, Editura ASE, Bucuresti, 2004, p.11

% Kotler, Ph. — ,A generic concept of marketing”. Journal of Marketing, Vol. 36 (April),
1972, p. 49.
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cartea sa, Marketing general, Bratucu spune ca: “Termenul de marketing a
pdtruns in limbajul curent si este dovada clard a importantei pe care o are
marketingul in societatea noastrd”.*!

Intreprinderile moderne nu se pot limita doar si produca bunuri si
sa isi distribuie serviciile, deosebit de importanta este si comunicarea
complexa si permanenta cu mediul extern, cu piata produselor si a
serviciilor, comunicare ce presupune informarea atenta si permanenta a
consumatorilor, actiuni de influentare a comportamentului de cumparare
si consum sau anumite actiuni de sustinerea a vanzarii. Aceste activitati
deosebit de importante, activitati ale sistemului relatiilor cu mediul
economico-social, cu obiective si metode de a actiona extrem de
diversificate, alcatuiesc politica de comunicare sau promotionala, considera
Papuclz.

Comunicarea in marketing este definita azi ca un proces managerial
prin care o firma relationeaza cu diverse grupuri tinta de consumatori. Prin
intelegerea comportamentului diverselor piete tinta, firmele cauta sa
creeze si sa prezinte mesaje distincte pentru fiecare dintre acestea;
transmiterea unor mesaje care au semnificatie pentru consumatori acestia
sunt Tncurajati sa aiba atitudinea si comportamentul dorit de firmele
emititoare.’®

Sistemul de comunicare cu ajutorul caruia o companie isi pune in
circulatie o informatie sau o idee este format din 4 elemente, si anume: o
sursa de informatie, un mesaj, un canal de difuzare a mesajului, un
destinatar, elemente exemplificate in Figura 1. in cele mai multe cazuri,
firmele adopta ca si sistem de comunicare pe cel cu sens dublu, crednd
astfel posibilitatea stabilirii situatiei in care mesajul/mesajele au fost
receptionate si in ce mod au fost intelese de catre receptionerul mesajului,

u Bratucu, G., Tierean, O., Marketing general, Editura Universitatii Transilvania, Brasov,
2012, p.4

12 Papuc, M., Tehnici promotionale, Editura Universitara, Bucuresti, 2004, p.193

B Chitu, 1.B., Tehnici promotionale, Editura Universitatii Transilvania, Brasov, 2013, p.9

16



pentru a se putea modifica ulterior continutul sau forma canalului de
transmitere. Un asemenea sistem cuprinde urmatoarele componente”:

e emitatorul — elementul care este numit “sursa de comunicatie”,
“cel care transmite mesajul;

e codificarea — este acel element al sistemului de comunicare care
traduce mesajul transmis de emitdtor in anumite simboluri,
semne sau imagini;

e mesajul —ansamblul tuturor simbolurilor transmise de emitator;

e media — este acel element al sistemului de comunicare care
cuprinde vehiculele cu ajutorul ciarora mesajele transmise ajung
la destinatie;

e decodificarea — reprezintda semnificatia atribuita mesajului de
catre receptor;

e receptorul/destinatarul — este elementul care primeste mesajul;

e raspunsul — ansamblul tuturor reactiilor audientei dupa ce
acestia receptioneaza mesajul transmis de emitator;

e elementul perturbator (zgomotul) — acest element reprezinta
orice poate aparea pe canalul de comunicare si poate provoca o
anumita distorsiune intre mesajul transmis si cel receptionat.

Emitator *Codificare " Canal media *Decodificare  — > Re eptori
Mesa]
Zgomote

Raspuns < Feed- back

Figura 1. Schema unui proces de comunicare prin media

Sursa: Adaptare dupd Chitu, 1.B., Tehnici promotionale, Editura Universitdtii Transilvania,
Brasov, 2013, p.13

in prezent comunicarea este privitd ca un dialog interactiv intre
firma si clientii sdi, dialog care se manifesta inainte de vanzare, in timpul
vanzarii, in timpul consumului si dupa consum™.

1 Munteanu, C. (coordonator), Marketing - principii, practici, orizonturi, Editura Sedcom
Libris, lasi, 2008, p.177

B Lefter, C. (coordonator), Marketing, vol Il, Editura Universitatii Transilvania, Brasov,
2006, p.529
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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 ca exista foarte
multe definitii Tn legatura cu ceea ce este sice 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 si 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 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, 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 vanzarile realizate de cei pe care i-au
recrutat, plus de pe urma persoanelor recrutate de acesti noi agenti.

n cartea sa, in conformitate cu Kotler, acesta a definit acest subiect
dupad cum urmeaza, 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 vanzari si a castiga comisioane suplimentare pentru vanzarile
recrutilor sai.

Marketingul pe mai multe niveluri ,este o modalitate de distribuire
a produselor sau serviciilor in care distribuitorii castiga venituri din propriile

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

v Kotler, Ph., Amstrong, G., Principiile marketingului, Editia a IV-a, Editura Teora,
Bucuretti, 2008, p.5

'8 Kotler, Ph., According to Kotler: The World's Foremost Authority on Marketing Answers
Your Questions, AMACOM, 2005
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vanzari cu amanuntul si din vanzarile cu amanuntul realizate de recrutii
directi sau indirecti*®”.

Marketingul pe mai multe niveluri (MLM) este, strict vorbind, nu
marketing, ci o forma de vanzari directe cu caracteristici speciale, din care
recrutarea este fundamental3.?

Marketingul de retea este utilizat in principal pe pietele de
business-to-business si vanzarile personale, inclusiv prezentarile de comert
echitabil sunt instrumentele de marketing preferate in acest tip de
marketing. Marketingul de retea dezvolta relatii intre firme.”

Dean Van Druff (2000), pe de alta parte, a sustinut ca marketingul
pe mai multe niveluri are dezavantajele sale. El a sustinut ca MLM-urile
sunt ,condamnate prin design”. “Pentru a recruta prea multi agenti de
vanzari, care la randul lor vor incerca sa recruteze si mai multi vanzatori, ad
infinitum, nu este fezabil”.*?

O companie care foloseste acest tip de marketing este una de
multilevel. Aceasta poate fi o firma, un individ, o corporatie sau orice alta
entitate. Avon, Amway, Herbalife, NuSkin, toate acestea sunt companii de
Multilevel. Ele pot fi legale sau ilegale. Totul depinde de modul lor de
operare.”

ntr-un sens strict functional, MLM este o modalitate de a exploata
retele naturale de cunostinte, cu participanti (preponderent femei), in
primul rand prin vanzarea/recrutarea altora in cercul lor; acestea din urma,
la randul lor, fac acelasi lucru si asa (in speranta companiei MLM) la infinit.
Multe persoane care participa la aceste retele fac acest lucru cu fractiune
de norm&. Tn timp, ei si-au vandut toti prietenii, succesul incepand s
scada. Din acest motiv, companiile MLM sunt adesea tentate sa faca toate

19 Vander, 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

20 https://www.inc.com/encyclopedia/multilevel-marketing.html, cosultat la data de
02.04.2018

>’ How Firms Relate to their Markets: An Empirical Examination of Contemporary
Marketing Practices, Nicole Coviello, 2005

2 https://www.vandruff.com/mIm.html, consultat la data de 14.04.2018

2 Koehn, D., Ethical Issues Connected with Multi-Level Marketing Schemes, Journal of
Business Ethics, Olanda, 2001, p.153
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vanzarile finale in stadiile incipiente, astfel incat stocurile sa nu vina
inapoi.?*

Un agent poate intra intr-o afacere MLM pe un capital foarte mic si
totusi se va simti ca si cum ar fi in afaceri pentru el pentru el.®

Desigur, ca orice alta aventura antreprenoriald, atingerea unui
succes semnificativ necesita mult mai mult decat o simpla vanzare. Doar o
mica parte a persoanelor care intra in aceasta forma de vanzari directe
raman in ea si au succes.?®

Marketingul intern ne pune in fata unei anumite abordari strategice
si este legat atat de conducerea resurselor umane, cat si de sistemele
MLM. Efectul intern este de a se valorifica capitalul intelectual, dar si uman
al organizatiei si se a creste motivatia angajatilor.

Acest termen de marketing intern a fost folosit de catre Berry si cei
cu care acesta colaboreazd®’, fiind urmat de Georgezg, Thomson si
colaboratorii sdi *° si Murray.*°

1.4. Istoria multilevel marketingului si modalitatile de functionare a
sistemelor MLM

Sistemul network marketing a luat nastere din vanzarile directe,
care au aparut mai intai pe teritoriul american si s-au implinit in secolul al
XIX-lea. Acest tip de economie inovator si-a facut aparitia prin intermediul
unor negustori, numiti ambulanti. Acestia se deplasau cu caruta prin tara,

2 Gitomer, J., "Financial Freedom through Network Marketing.", Business Journal, 2000,
p.6

> Sherman, A. J.,, Franchising & Licensing: Two Powerful Ways to Grow Your Business in
Any Economy, AMACOM, 2004

2"Multi-Level Marketing", World Federation of Direct Selling Associations, disponibil la
http://www.wfdsa.org/legal_reg/multimarketing.asp, consultat la data de 11.04.2018

7 Berry, L.L.,, Hensel, J.S. si Burke, M.C., Improving retailer capability for effective
consumerism response, Journal of Retailing, Vol. 52, No. 3, 1976, pp. 3-14

28 George, W. R., The retailing of services — a challenging future, Journal of Retailing, Fall,
1977, pp. 85-98

» Thompson, T. W., Berry, L. L. si Davidson, P. H., Banking Tomorrow: Managing Markets
Through Planning, New York: Van Nostrand Reinhold, 1978, p. 243

30 Murray, J. G., The importance of internal marketing, Bankers Magazine, July/August,
1979, pp. 38-40
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