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Managementul calitdtii totale

O noua sirategie pentru
atingerea entuziasmului consumatorululi

Virgil POPA

La sfarsitul acestui mileniu, conditiile macrogconomice devin din ce in ce mai complexe. Exigentele
consumatorilor cresc, varietatea bunurilor oferite creste si ea, precum si presiunile concurentei. Muilte
industrii traditionale isi pierd segmenteale de consurmatori, pietele devenind saturate. In vijtor, firmele
din industria si distnbutia bunurilor de consum vor avea probleme in a se diferentia pe piajd siin a
céastiga fidelizarea consumatorilor. Nevoia de a gasi noi forme de diferentiere creste si ea.

Trebuie gasite noi cai de a atinge cresteri profitabile pe termen lung. idees de bazd este ca satisfactia
consumaterului nu va mai fi suficienta pentru acest obiectiv. Se vorbeste, astazi, de un nou concept

respectiv de .entuziasmul consumatorilor”,

Cele patru parghii strategice cheie neasteptal, pornind de la ipoteza ca nevoile
consumatorului sunt latente $i neexprimate, sau
Analiza nevoiler consumatorului i a tendintelor  nevoia poeate fi cu totul noua.

acestora permit crearea unei
viziuni asupra cresterii cotel de
piata a unei firme comerciale. In
plus este necesar sa se
determine strategiile care trebuie
implementate pentru a atinge
aceasla noud pozitionare pe
piata (figura 1).

LEntuziasmul” consumatorulut
a fost definit ca .nive! af
implicani consumatorului de cétre
o firma, care, in prim plan,
satisface nevoile exprimate ale
clientilor si stabileste o relafie pe
termen lung de incredere si
loialitate, radiografiind” clienti,
antici-pandu-le nevoile si
dorintele. Consumatoni dezvoltd
ia randul tor o legatursd emotionalad
puternica cu oferta firmel,
aceasta devenind parte din viafa
or*

Prima parte a acestei
definifii implica faptul ca
inovatia esle esentiald in a
genera .entuziasmul" consu-
matorului. Nu exista element -
surpriza daca firma nu-si
propune c¢eva nou sau

lLupta continud pentru diferentiere
competitivi si cunoastere a
consumatorului, anticipand sau
creind nevol  dorinte,

Se adauga legaturi emojonale la
electela functionale si se creeazd
relatil putemice pe termen lung

Se aclioneaza concomitent la
toate nivelurile, in si de-a lungul
lantului valorii, pentru
muliplicarea oportunitatitor de
cresfere profitabila.

Informafii folositoare procesului
de desfagurare a afacerilor; se
urméresc informalii despre
consumator sipiata si tendintele
viitoare ale acestela

Figura 1 - Obiectivul celor patru niveluri strategice cheie
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Comunicatia este
prioritate de varf ca
parghie in atingerea unei
legaturi emotionale
puternice cu consuma-
torii, facandu-i sa se

simtad implicati personal.

anticiparea neveilor gi

Aceasta este adeviral | Cunosgterea otrtolor $
i consumalorulu

in special pentru pro- e TG 8C 1ol Aaw d $

dusele care poseda o
valoare emotionald

dorinte

Informatie.
Inovatie
Co revolulia

puternica (cum ar fi

imbracamintea sport, Firma devine

amofionale

3 3 2 parte a vieli
parfumuri, cosmetice si consumatoniul
binenteles hrana). prin

Inovatia si comuni-

stabilirea de relatii per
Sonaie pe lermen Iung

creacea unor legatur \
Comunicatie Wfamegie
Co-ravolutia

carea se adreseaza
direct consumatorului,
fie prin noi oferte sau
servicii, fie printr-un efort de a schimba sau
imbunatatii perceptia.

Urmatoarele doua parghii strategice, Informatia
si Co-Revolutia, au un rol mai direct, dand
posibilitatea firmei sa atinga niveluri ridicate in
comunicatie sau inovalie si sa diversifice scopul

activitatilor.

Informatia ofera suport esential pentru:
@ inovatie, bazata pe anticiparea nevoilor si
dorintelor consumatorului;
® comunicatie, avand ca scop crearea de relatii
personale cu consumatorii,
Dintre cele patru strategii, Co-Revolutia este cea
mai noua si cea care ofera posibilitatea firmei sa-si
largeasca sau sa-si regandeasca perspectiva

Flgursa 2 - Inovafia $i comunicatia, cu impact direct asupra
~entuziasmului” consumatorului

afacerilor, prin integrarea partenerilor in activitatile
sale de baza, Co-revolutia ajuta la obtinerea unor
inovatii, pentru a crea-conditii de a maximiza
impactul emotional al comunicarii si a personaliza
relatia cu consumatorii (figura 2).

= INOVATIA

Inovatia este esentiald pentru a-i surprinde pe
consumatori, fie prin anticipari fie creind nevoi si
dorinte noi (figura 3).

Exista un numar de firme a céror inovatie
anticipeaza nevoile incd neexprimate: Nestié,
raspunzand nevoii latente de hrana care
imbunatiteste sanatatea, mai degraba decat de

Nivel
De baza Avansat inalt |
Descriptori
e accidentale prin analiza prin procese
= conduse orientate. spre integrate
Surse tehnologic consumalor consumator $i
de inovatii « monitorizate trend "surfing” inspirajie orientata
initiere de tendinte
* rapid e mairapid = latimp
sz’ul e secvential e asincron e sincron
inovatie = separat » coordonat « ntegrat
« regull vechi s regull ajustat = reguli noi
* nediferentiate = diferentiate = unic pe piala
g +  imbunétatire « optimizare  patrundere pe
e sub = adiugare de ' piata \
segmentare noi segmente + gasire de nevoi
comune

Figura 3 - Parghia strategica cheie: Inovatia
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hrand care nu vatama sanatatea; Yahoo! ofera
ghidul Internet, care salisface nevoia unui mod de
aobtine informatii rapid, eficient si placut; Magnum
care a indeplinit nevoia unei inghetate destinate unui
grup-{intd adult; Seven-Eleven, care au ca {intd
cumparatorii in orice moment si oriunde este
necesar sau oriunde convine. Exemple de inovatii
care au creat nevoi totale sunt: Sony cu Walkmann,
inventand un nou mod de a asculta muzica,
Starbucks cafenele, schimband obisnuintele multor
americani; Red Bull, bautura energizants, addugand
un nou segment pietei de bauturi nealcoolice.

in mod deosebit, acest al doilea tip de inovatie
esle adeseori oriental spre “consumator si
inspiratie”, ideile generate se bazeaza in special
pe intentie $i numai intr-un al doilea stadiu sunt
validate de consumatori. Deoarece oferta lor nus-a
nascut din regulile clasice ale concurentei, firmele
inovatoare adesea lasa in urma concurenta prin
stabilirea unor noi reguli. Ele “sparg” regulife.

Incvatiile trebuie sa fie primele care ajung pe
pata Pentru ca o inovatie sa fie implementata cat
ma= rapid, firmele, care opereaza pe piete foarte
dnamice. nu urmeaza inovalia in mod secvential
{care necesdia 0 procedurd pas cu pas), ¢i mai
degrabs folosesc un proces in care o echipa
lucreazd concomintent pe diferite module ale
proiectului in 2ceiasi timp

B COMUNICAREA

Consumatoni entuziasti au o legatura emotionala
cu oferta firmelor care, in mod ideal, devine o parte
importanta-a vielii lor. Pentru produsele care se

adreseaza in special nevoilor functionale, aceasta
poate fi atinsd de catre inovatie, care permite ca
nevoile personaie sa fie abordate precis.
Consumatorii percep oferta ca fiind special destinata
lor gi astfel sunt puternic legati de oferta firmei.
Exemple de companii care au atins , entuziasmul®
consumatorului prin inovatie sunt Dell si Yahoo!
Ambele au aparut pe piete cu nevoi predominant
functionale (figura 4),

In majoritatea cazurilor comunicarea este parghia
- cheie pentru a deveni parte din viata
consumatorilor. Existd doud cai de utilizare a
comunicarii pentru a crea ,.entuziasmul"
consumatorului:

(1) construirea unei legaturi emotionale

puternice;

{2) personalizarea legaturii.

Ambele cdi au ca rezultat o implicare mai mare
a consurnatorului in oferta firmei. Pe piete evoluate,
cum este cazul Marii Britanii, multi vanzatori cu
amanuntul au facut deja eforturi de a atinge
satisfactia cumparatorilor. Tesco, de exemplu,
incearcd acum un pas Inainfe ca prin reclama sa
constituie o legatura emotionaila cu consumatorii.

Uneie firme, care ating un nivel “inalt-final" in
comunicare, demonstreaza ca o buna cale de a trata
cu censumatorii paradoxali este de a propune
mesaje de comunicare contradictorii, prin
combinarea de valori emotionale cu un "nivel-inall”
de realism si functionalitate. Un exemplu este oferit
de NIKE, care a reusit sa devina un cult global,
prin transformarea lumii sportului intr-un mit si pe
martorii s3i in eroi mederni. pretinzand ¢a "noi nu
vindem vise, vindem doar pantofi”,
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Al doilea mod de a folosi comunicarea, pentru a
atinge ,.entuziasmul” cumpéaratorului, este
conslituirea uneirelatii personale, pe termen lung,
cu consumatoril, indentificindu-i astfel cu oferta
firmei. Aceasta se poate realiza mai degraba prin
comunicarea individuala decat prin mijloace media
traditfionaie. Disney a fost un pionier in acest
domeniu, creind cluburi ale copiilor, fAcandu-i astfel
sa devina parte a lumii Disney",

Pentru a stabili o relatie mai directd cu
consumatorii, este asential s3 se foloseasca
comunicarea in marketing, combinand mijloace
traditionale de media cu mijloace mai specifice, cum
ar fi marketingul direct, sponsorizarea de
evenimente sau activitati de marketing multimedia.
Aceasta d3 posibilifatea firmei s3 .alace” tinta cu
mesaje consistente, din diferite surse, si si se
concenireze mai ugor asupra continutului mesajelor.

B INFORMATIA
In anumite cazuri, pentru atingerea nivelului “inalt
- final” in comunicare si inovalie este esential sa
avemn input foarte inalt in sistemul informational
(figura 5).

Informatia oferd suport esential pentru:

» inovatia bazatd pe anticiparea nevoilor

» comunicarea indreptata spre construirea de

relatii personale cu consumatorii.

Pentru dezvoltarea noilor produse si servicii, care
anticipeaza nevoile consumatorulul, este necesar
53 avemn nu numai date istorice” si de ,consum
curent”, ci si date de ,previziune" asupra evolutiei
pietei $i asupra tendintelor de viitor ale
consumatorului. Sistemul tendintei de cercetare,
explorénd noi cai pe scenele internationale, permite
celor de la Hennes & Mauritz sa dezvolte Tn timp
scurt solutii indraznete.

In plus, pentru a garanta penetrarea pe piata

‘pentru o noud oferta, informatia trebuie s3 dezvolte

in timp un input in procesul afacerii. De exemplu,
pe piefele de high-tech unde inovatia este foarle
rapida, testarea pe linie cu utilizatorii ofera
posibilitatea firmei sa interpreteze informatia
consumatorulul in procesul de dezvoltare, fara a
pierde timp asteptand rezultatele testelor pe
consumatorui clasic.

Alimentarea cu informatii este necesara ca
suport pentru comunicare, desemnat sa cladeasca
relatii personale cu consumatorul. Mesajele
obignuite cer informatii detaliate asupra
comportamentului individual, preferintelor si nevoilor.
Informatiile indistincte despre “consumatorul
obisnuit® si chiar despre anumite segmente de
consumatori, nu mai sunt suficiente in aceasta
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Figura 5 - Parghia strateglica cheie: Informatia
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Flgura 8 - Parghia strategica chele: Co-Revolutia

elapd. Yahoo! a introdus instrumente de cercetare
personalizate, care {in seama de preferintele si de
modelele de cercetare ale consumatorilor individuali
(My Yahoo!).

Unele firme folosesc atat cercetarea
consumatorului, bazata pe nevoile declarate, cat si
metodologii care permit observarea directd a
comportamentului consumatorului. Integrarea
acestorinstrumente de cercetare permite companiei
sd maximizeze increderea in informatia oferitd
comunicarii i proceselor de inovatie.

Pentru a asigura informatii demne de incredere,
personale si previzionale, sistemul de informatii
are nevole de schimbari majore la “inalt-nivel”
(gh-end). Aceste informatii trebuie ,s3 curga® si
=3 s= multiplice in cadrul firmei (“pregétifi-i pe
Eanes)

Angsiali, care folosesc datele Tn organizatie,
trebufie 53 e siowdati pentru a aplica reproiectarea
pielsior, prin nos aglomerari sau pentru a definii noi
cai de a privi mformaiia care le este 13 indemana.
Aceasta esie importani pentru a sustine
creativitatea In procesul de Innoire 3 ofertei.

In firmele unde sunt disponibile date despre
consumul individual, exists riscul de a fi coplesit

restrangerea oricdror concluzii relevante, referitoare
la afaceri. Firme, ca Yahoo!, au aplicat aceasta
problema unei analize automate, oferita de sistemul
informational prin apdsarea unui buton. Tn acest
timp, angajatii companiei revad si imbunatatesc
analiza datelor, pentru a se asigura c3 aceasta se
pofriveste cu nevoile si cerintele firmei.

B Co-REVOLUTIA

Pentru a obtine o crestere mai mare a
oportunitatifor, la costuri reduse pentru toti parteneri,
co-revolutia implica atat pe aliatii interni cat si pe
cei externi in managementul unei parti relevante
din lantul valorii (figura 6).

Aceasta seaména cu o retetd simpli. in realitate
dificultatea de a lega interese diferite, diferite
inclinatii spre munca, in concordantd cu regulite
stabilite si violand regulile confidentialitatii firmei a
limitat pand acum folosirea acestei chei importante
a succesului, ca factor in industria si distributia
bunurilor de consum. in general in industriile mai
dinamice de sport si distractii existd o crestere a
potentialului co-revolutiei. Ele au descoperit ce
efecte enorme se pot obtine prin initiative
sistematice trans-firme.
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Pomind de Iz exemplele oferite de studiile de
caz ale celor mal bune companii, co-revolutia poate
fi urmarita pe patru paliere:

» ininteriorul organizatiei;

> 1in relatie cu consumatorii;

> in relatie cu partenerii;

¥ in relatie cu mediul.

Co-revolutia Tn organizatie, implicd mofivatia
angajatilor prin impiicarea totala in evolutia firmei.
Oamenii care lucreaza in organizatie primesc un
stimulent financiar pentru a oferi o contributie
creativa la succesul acesteia.

Co-revolutia cere o implicare si a consumatorilor
in organizatie. In loc sa fie un primitor pasiv,
consumatorul devine un pro-consumator, jucand un
rol activ in dezvolitarea noilor produse, servicii,
activitafi. La acest nivel firma Tsi schimba atitudinea
fatd de consumator, de la “muls” la “bdgare in
seamd” (care inseamna a-i pasa, a aveagrijade...)

Intr-un interviu cu dl. Masatoshi Ito de la Seven-
Eleven, acesta spune ca el nu se considera numarul
unu in companie. De fapt, in varful organizatiei
Seven - Eieven sunt consumatoril. Firma isi
transforma veniturile in avantaje mai mari pentru
consumatori, care 1i rasplatesc astfel prin volume
mai mari de cumparaturi si venituri.

Urmdtorul element al Co-revolutiei il constituie
munca impreuna cu aliatii. Relatiile de parteneriat
sunt stabilite nu numai de-a lungul lantului valorii.
Companiile, apariinand aceleasi sau chiar unei
industrii diferite, muncesc impreuna pentru atingerea
de oblective comune in activitati strategice, cum
ar fi comunicarea si inovatia. Schimbul reciproc de
experien{a, poate opera pe o baza mult mai larga
decat o singura companie.

Un exemplu de succes obtinut prin Co-revolutie
Tloferd NBA (Liga Americana de Basket profesionist)
, care dupa o perioada de declin, a inceput Tn ultimii
ani sa lucreze impreun3 cu parteneri globali, ca NIKE
sau Mc Donald's. Scopul este de a maximiza
prezenta in mass-media prin intercomunicare,
ducand campanii globale de publicitate. David Stern,
omul care a transformat NBA dintr-o colectie de
echipe de basketball intr-o masina de facut bani,
recuncaste, importanta unei folosiri largi a mass-
media pentru a construi imaginea NBA.

Ultimul element al Co-revolutiei prezinta
necesitatea colaborarii pentru a creste atat industria
ca un intreg, cat si a imbunatati perceptia
companiilor individuale. Promovand actiuni
concertate pentru a creste puterea de atragere a
industriei, conducatorii vor beneficia de cresterea
industriei cel mai mult, cu suportul unor organizatii
neutre.

Industria de sport (Formula |, NBA)
demonstreaza cum pot fi implementate prin

mobilizarea mass-mediei, integrarea marfuriior si a
altor activitati. La fel au demonstrat si reteiele de
TV (Baywatch, Melrose Place) sau Hollywood
(Titanic, Star Wars),

Aceste firme au ca drept scop stabilirea unei
legaturi emotionale cu experienta de consum.
Cercetarea consumului dovedeste cd emotiile
umane si fiintele umane sunt ceea ce gasesc
consumatorii mai fascinant; cu alte cuvinte, pentru
a fascina consumatorii, este necesar sa se
construiasca "o parte umanad” Inauntrul imaginii
ofertei. Industria americana a laptelui a promovat
recent a companiei publicitara de succes, scotand
in evidenta partea sensibila a personalitatii. Firme
ca IKEA si McDonald's au folosit conceptele de
familie” i prietenie” pentru a atrage famitiile.

Pentru a avea o legdtura emotionald cu
cumparatorii folosim in mod sistematic atleti de mare
performanta si 7i prezentim ca cameni. Astfal
consumatorii simt ¢ 7i cunosc” a spus dl. Phil
KNIGHT, C.E.O. Ia firma NIKE.

Adaugarea la produse si servicii a unei
componente umane pentru a castiga increderea
consumatorilor nu constituie o simpla operatie de
cosmetizare. Aceasta ar trebui sa implice masiv si
activitdtile de afaceri ale firmei, afirmand
dimensiunea holistica a functiei sale in societate.
Unele firme de succes, cum ar fi Seven-Eleven.
au atins deja acest stadiu, Filosofia diui Ito
YAKADO este simpla dar revolutionara:
~Angajamentul nostru este sincer fata de clist, sub
deviza cinste si servicii. Angajamentul nostru este
sincer fata de actionari, asociati si comunitate sub
lozinca cinste si cooperare. Angajamentul nostru
este sincer fald de angajati sub lozinca cinste si
respect.”
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