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1. CELE DOUA DIMENSIUNI
ALE VALORII
LA CONSUMATOR

Valoarea la consumator se defineste ca
fiind:  , Furnizarea  de  beneficii
functionale si emotionale potrivit nevoilor
individuale ale consumatorilor acestora
pentru a spori continuu intreaga lor expe-
rientd de viatd” .

Schema cadru a managementului
strategic al valorii la consumator (Figura
1.) furnizeaza bazele si cuantificarea
entuziasmului consumatorului in ori-
entarea demersului holistic al valorii la
corsumator.

Obiectivele celor doi mari actori (pro-
ducator §i detailisty sunt si genereze o
crestere  profitubild pentru realizarea
sqtuziasrsules consumatorulul, Ararte de
acestea, generarea, cuantificarea sau
masurarea entuziasmului consumatorulul
este o cheie a provocaril implementarii.

Tn primul rind. masurare.entuzisnm
G consumatorulun este bazat pe un feed-
mach o2 momeste de la consumatori: ce
poate in‘luenfa. cu anumite distorsiuni.
intre actualul si pretinsul comportament.

in al doilea rand, entuziasmul con-
sumatorului este cel ce construieste lega-
turi superioare cu consumatoril. Creénd
valoare adaugata pentru consumatori,
emotionalizand efortul, construieste relatii
personalizate, stameste curiozitate §i sur-
prinde consumatorii ceea ce, in fapt, este
dificil de condus si de masurat.
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in definitiv, managementul strategic al
valorii la consumator, furnizeaza un
demers practic pentru a genera, conduce §i
masura entuziasmul consumatorului.

Managementul strategic al valorii la
consumator face distinctie iIntre doud
dimensiuni relevante:

VALOARE LIVRATA (LA CON-
SUMATOR)

O intreprindere trebuie sa livreze o
valoare adaugata superioard la consuma-
tori pentru a realiza o legatura puternica
cu consumatorul si, in consecint, entuzi-
asmul consumatorului. Pe de alta parte,
cei trei pasi ai demersului implementarii

entul

entuziasmului consumatorului vor putea
s4 contind un criteriu potrivit pentru con-
ducerea §i masurarea implementarii.

VALOAREA RECUNOSCUTA (DE
CONSUMATOR)

Feed-back-ul dat intreprinderii de
realizarea nevoilor consumatorului, ca o
valoare superior livrata, ce este recunos-
cuta de consumator, si fiind criteriul rele-
vant pentru a realiza entuziasmul con-
sumatorului. |

Masurarea valorii primite/recunoscute
de consumator asigurd, de asemenea, ca
intreprinderea se poate indrepta catre o
cale profitabila.
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Figura 1. Cele doua dimensiuni ale valorii la consumator:
valoare livratd gi valoare primita

Criteriul relevant pentru a conduce si
masura valoarea livrata si valoarea primita
are nevoie s fie definit individual pentru
fiecare intreprindere care-1 ofera. In prin-
cipiu, un set clar de indicatori cheie de
performanta (KPI — Key Performance
Indicators) trebuie sa fie definit, potrivit

disponibilitagii lor, ca valoare stabila si
informativa. Putem concluziona ca poate
fi obtinut sa aiba un nivel inalt de rele-
van{a pentru caracteristicile oferite.
Indicatorii de performanta pot, in mod
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calitatea, raspuns rapid, pret corect,
comoditate, servicii superioare i amuza-
ment.

Valoarea primita de consumator poate
fi monitorizata prin: rata de crestere, cota
de piatd, loialitate, penetratie, profitabili-
tate, imagine.

EXEMPLE DE MASURI ALE VALORII LA CONSUMATOR

normal, sa fie specificati clar pentru un
domeniu.

In elementele potentiale pentru fiecare
indicator al valorii livrate pot fi incluse:

VALOAREA

) VALOAREA recunoscutd de consumator
livrata la consumator
+ Calitate % ¢ Crestere
¢ Raspuns rapid Kg % \ ¢ Cotide piata
¢ Pret corect ¢ Profitabilitate
¢ Comoditate - Recuperarea
¢ Servicii superioare activelor
¢ Amuzament ARE PRIMIY” & Recuperarea

(distractie) capitalului investit
4 etc + Imagine

¢ Etc.

Figura 2. Exemple de mdsuri ale valorii la consumator

In acest context, entuziasmarea con- Valoarea de durata la consumator poate,
sumatorului este realizatd daca este livratd  oricum, fi creata numai daca valoarea pri-
la consumator o valoare superioard. mita este, de asemenea, realizata superior.
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Figura 5. Intelegerea mai bund a consumatorului scoate in evidentd baza
de distribuire a strategiilor care modificd regula

3. DEFINIREA PIETELOR
SI SEGMENTELOR TINTA

Segmentarea pietei implica efectiv sa
se raspunda la intrebari: care consumator
cumpard, unde el/ea cumpara si de ce el/ea
cumpara. Astazi segmentarea demografica
si comportamentalad nu poate fi continuata

fara informatii despre segmentarea pietei
in grupari de durata a consumatorilor cu
nevoi similare. Segmentarea dupa criterii
psihografice, cum ar fi segmentarea dupa
valori ale consumatorului, atitudini,
interese, cunostinte si motivatii, este
nevoita s realizeze o intelegere mai buna
a consumatorului.
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Figura 3. Cele patru etape ale managementului strategic
al valorii la consumator

2. INTELEGEREA MAI BUNA
A VALORII LIVRATE
LA CONSUMATOR

Intelegerea mai buna a valorii la con-
sumator constd In 2 mari lucrari.

Intelegerea valorii livrate la con-
sumator si valoarea primita de consuma-
tor formeaza Tmpreund baza definirii
subsecvente a strategiei si imple-
mentarea strategiei.

Transparenta privind conducitorii de
valoare pentru consumator si pentru
intreprindere este imperativd pentru
selectie, pentru masuri si alte strategii
adecvate. Este un factor sensibil cu
privire la domeniile critice ale imple-
mentérii strategiei. Mai mult, conduca-
torii valorii definesc domeniile pentru
cei ce obtin indicatori cheie de perfor-

man{a relevanta (KPI).

Infelegerea mai buna a consumatoru-
lui cuprinde cinci stagii de proces care
incep cu gasirea unei intelegeri a ma-
rilor tendinte si comportamentul con-
sumatorului sau nevoilor in ordinea in
care se realizeaza exact, segmentarea
pietei pe termen lung. Dupd ce aceste
segmentdri sunt identificate (ale con-
sumatorului §i ale pietei) ei pot fi efectiv
evaluafi si selectate fintele. fn;elegerea
mai bund a consumatorului con-
cluzioneaza in ceea ce il priveste, In ce
mod poate aprecia abilitatea sa si
fmbundtédteascd nevoile tintd ale con-
sumatorului, In ceea ce priveste valoarea
livratd la consumator. Fira o apreciere
mai bund a consumatorului, strategiile
ce impun regulile si excelenta in imple-
mentare nu pot fi efectiv realizate.
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Figura 6.

Cei cinci pasi necesari in intelegerea §i masurared valorii

primite de consumator

Aici sunt stabilite standarde pentru seg-
mentare dupd criterii demografice §i/sau
comportamente, dar aici nu sunt standarde
sau scheme sa faciliteze segmentarea dupa
criterii psihologice.

Matricea Roland Berger&Partners ajutd
la identificarea nevoilor cheie ale consuma-
torului si bazei motivatiilor si furnizeazd un
indicator strategic care sa determine cum
pot ei sa se diferentieze singuri pe piata.

Matricea RBP reprezintd o combinatie a
nevoilor functionale si emotionale §i exten-
sia la aceste nevoi.

in selectarea segmentelor {intd trebuie
sa fie adresate trei domenii:

— Atractiile prezente si viitoare in fiecare
segment la consumatori;

_ Nivelul competitiei in fiecare segment;

_ Abilitatea §i resursele cerute de com-
panie pentru 0 concurenta de succes in
segment.

Ca rezultat al infelegerii mai bune 2
consumatorului, matricea consumatorului
(RBP) ajuta la evaluarea atractiilor pentru
fiecare segment.

4. INTELEGEREA
S| MASURAREA VALORI|
RECUNOSCUTE
DE CONSUMATOR

Planurile sau activitaile comerciale ce
se impun sa fumizeze valoare la consuma-

INDICATORIT

tor trebuie sa fie evaluate dintr-o perspec-
tiva a intreprinderii care justificd alocarea
resurselor. Indicatorii cheie de perfor-
mantd au nevoie sd reflecte toate rezul-
tatele manageriale gi conteaza atunci cand
activitafile comerciale actioneazd si
livreze valoare la consumator. Impactul
asupra intreprinderii trebuie sa fie véazut
intem §i extern in termeni de cost si
vanzari, conducitorii identificand cele mai
bune practici acceptate in domeniu prin:
pozifia competitorilor (benchmarking),
analiza costul/beneficii $i, in fine, indica-
torii de creare a valorii pentru actionari (ex.
EVA — Economic Value Aded).

in plus, managementul cere, de aseme-
nea, indicatorii cheie de performanta care
sunt cei mai relevanti, ca baza, mai ales zi
de zi, si sunt relativ simplu de inteles, de
folosit i intaresc cel mai mult rezultate
manageriale la nivel de produs/canal.

Ei pot fi standardizati si fac sé fie posi-
bili, in benchmarking pentru mai multe
produse, categorii sau magazine.

Indicatorii cheie de performanid ce se

" refera la performanta pe piatd a pro-

duselor/canalelor sunt indicatorii cheie de
performan(d al cotei de piatd. Indicatorul
pentru cota de piafa este compus din mul-
tiplicarea a trei subindicatori. Acesti trei
subindicatori, ce agregd toate aspectele
reactiei de aprovizionare a consumatorilor
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in orice actiune comerciala, folosesc si vor !

ajuta la identificarea noilor oportunitag.
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