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PARTEA INTAI
REVOLUTIA RELEVANTEI

Trebuie sa porniti de la experienta clientilor si abia apoi
sd vd intoarceti la tehnologie. Nu puteti incepe de la tehnologie,
stabilind apoi unde o veti vinde... Atunci cind ne straduiam
sd proiectdm o strategie si 0 viziune pentru Apple, am pornit
de la cateva intrebairi: ,Ce beneficii cu totul aparte ii putem
oferi clientului? Spre ce dorim sa-1 conducem?” Nu am inceput
cu afirmatia; ,Mai intdi sd consultim inginerii, si vedem ce
tehnologie deosebitid avem, si abia apoi [si ne intrebam] cum
0 vom pune pe piata’”.
— Steve Jobs

Inainte si dupi

imposibil sa scrii o carte despre recunoasterea
oportunititilor de inovare si creareca de idei
viabile fird a mentiona compania Apple. Desi
pare dificil si vi proiectati propria povestea de afaceri in
experienta celei mai indrigite si mai bogate companii din
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lume (capitalizarea ei de piagd a atins acum recordul de
700 de miliarde de dolari), iar continua sa invocare ca
standard absolut al oricirui demers poate deveni obosi-
toare, modul in care Apple a inovat ofera modele pentru
orice business. De obicei, comentatorii descriu Apple ca
pe o organizatie bazatd pe proiectarea de produse, dar, in
general, nu reusesc si puna in evidenta adevirata forta si
consecventa companiei. De fapt, domeniul de business al
Apple nu este proiectarea de produse si servicii, ci crearea
de clienti. Steve Jobs, Jony Ive si Ron Johnson nu au pornit
de la ideea unui produs; de la bun inceput s-au gandit cui
anume fi este destinat si ce reprezinta pentru utilizatori.

Brandurile, afacerile, miscirile sociale, produsele si
serviciile semnificative ii schimbi pe oameni, tot asa cum
cele mai bune povesti isi influenteaza cititorii. Inainte ca
produsul sau serviciul sa apard pe piatd, existau deja o viata
si un mod de a fi, tot asa cum vor exista si dupd aparitia sa.

Inainte ca Apple si introduci iTunes, cumpiritorii
asteptau ca CD-urile si fie lansate si expediate. Inainte de
Nespresso, oamenii cumpirau cafeaua solubila la borcan
sau se duceau la Starbucks. Inainte de Kindle, cititorii
aveau nevoie de biblioteci si luau cu ei una sau doua carti
pe care sd le citeasca in vacanta. Tnainte de Wikipedia, van-
zatorii de enciclopedii vindeau tomuri groase, deja depisite
in momentul cind piringii din clasa muncitoare, care do-
reau un viitor mai bun pentru copiii lor, terminau de platit
ratele pentru ele.

Inainte de Google — vi mai amintiti viata de dinainte
de Google, cind totul se desfisura off-line, cu hirti de
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hartie, carti de telefon si informatii pastrate in propria
memorie?

Fiecare afacere de succes creeaza un nou tip de cli-
ent. Povestea acelui client se schimba tocmai pentru ci
afacerea respectiva existd. Putem vorbi despre o poveste
anterioard produsului si despre o poveste de dupa aparitia
sa pe piatd. Schimbarea adusd nu trebuie sa fie la fel de
relevanta precum transformarile provocate de companii ca
Google. Pot surveni mici modificiri de atitudine si de per-
ceptie ori schimbari aproape imperceptibile ale obiceiuri-
lor, care devin, in timp, ritualuri. Imbunétégirea produselor
ori serviciilor indica un avans tehnic, fiind perceputa ca o
forma de progres. Dar, dacd nu se observd nicio schim-
bare in comportamentul clientului, nu se mai poate vorbi
despre inovatie. Ce anume se intdmpla datorica faptului ca
produsul vostru existd? Sau, cum ar spune autorul Michael
Schrage, ,,Cine vrei sa devina clientul tdu?”~.

Inainte de [aparitia produsului vostru], oamenii acti-
onau intr-un anumit fel. Dupa [aparitia produsului vos-

trul, ei actioneazd altfel.

Pregatirea aripilor

Se intAmpld ceva minunat atunci c¢ind, dupa cateva
indoituri strategice, iscusit ficute, o foaie alba de hartie isi
poate lua zborul. Arta confectiondrii avioanelor de hértie
a fost folositd de generatii, nu doar pentru a modela idei
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stralucite si inovatii impresionante — fard umilul avion de
hartie, s-ar putea ca primul zbor al fratilor Wright sa nu f1
avut niciodata loc —, ci si pentru a-i ajuta pe copii sa des-
copere ingineria, fizica, probabilitatea si alte mici miracole.
Cu unul sau doui pliuri simple, un copil invata ci actiunile
sale ii pot influenta rezultatele, iar modul in care constru-
ieste ceva este important.

Ideea exercitiului respectiv nu-si propune si explo-
reze potentialul unei foi de hartie (desi indeletnicirea chiar
este plicuta), ci si-i demonstreze producitorului de avioane
ceea ce poate construi prin propriile eforturi.

Afacerea voastri se aseamina cu foaia alba de hartie.
Tipul de avion pe care il veti proiecta depinde de modul si
locul in care indoiti hérta.

Nimic nu vi garanteaza succesul, chiar daci veti con-
strui cel mai bun avion din lume. Lui John Collins i-au fost
necesari trei ani pentru a-si perfectiona modelul de avion
confectionat din hirtie, ,Suzanne”, in speranta ci va putea
revendica recordul mondial Guinness pentru cel mai lung
zbor al unui avion de hartie®. Intr-adevir, reusise si creeze
cel mai performant avion de hartie din lume, dar a recu-
noscut ca, din picate, ii lipseste un brat la fel de bun pentru
a-l lansa. Abia in 2012, dupi ce a incheiat parteneriatul cu
Joe Ayoob, un fost fundas de fotbal din facultate, perechea
a doborit vechiul record, care data din 2003.

Oricat de performante ar fi caracteristicile si benefi-
ciile produselor si serviciilor voastre, de unele singure nu

va pot sustine afacerea. Sensul lor se intrevede doar atunci
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cind au un impact semnificativ asupra cliengilor de pe
piati. Succesul nu consta in ceea ce faceti, ci in schimbarea
pe care o aduceti in viata oamenilor.

Nu ne propunem si creim cele mai bune avioane,
cu aripi perfecte, ci si facem acele lucruri care le permit
oamenilor si devini cele mai bune versiuni ale lor ~ §i, mai
ales, si le aritdm propriile aripi. Cele mai bune produse si
servicii din lume nu-i determini si afirme ci ,acest lucru
este minunat”, ci le reamintesc oamenilor ci ei ingisi sunt
cu totul speciali.

Relevanta este noua exigenta

Stiu i nu-1 voi mai vedea niciodata pe soferul de taxi
care m-a luat de la aeroportul JFK. Nu trebuie si-si faci
griji cu privire la impresia dezagreabili pe care o lasi atunci
cind mi taxeazi in plus, dupi o cursi stresantd, fird cen-
turd de siguranta si intr-o masind murdari, si nici sd se
frimante la gindul ci miine mi va vedea tot pe mine in
oglinda retrovizoare sau pe unul dintre alti o suti de clienti
posibili. La polul opus, experienta oferiti de aplicatia Lyft
transforma industria de transport din intreaga lume, prin
conectarea virtuald a soferilor cu persoanele care doresc o
calitorie cu taxiul. Lyft stie cAnd am rezervat ultima datd
o masind. Cunoagte numele celui care a condus-o, detine
informatii precise despre durata si destinatia cursei, dar, mai
presus de toate, stie cum m-am simtit la finalul calitoriei,
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in timp ce soferul se indeparta, iar eu imi postam recenzia
in aplicatia digitala.

Cand revin la acelasi hotel, pentru a treia oara in doar
optsprezece luni, receptionerii ma intreabd, de frecare datd,
daci e prima mea vizitd acolo. Cum este posibil, in 2015,
ca receptionera si nu cunoasci acest detaliu? Tmi atrage
atentia, zdmbind, sd nu uit de ,,ora de vin”. Seard de seari,
vinul oferit gratuit, timp de o ord inainte de cind, consti-
tuie punctul culminant al multor sejururi. Si atunci, de ce
ma agtept, oare, ca receptionera si stie ca nu beau vin si cd
recomandarile sale sunt complet irelevante pentru mine?

Proprietara apartamentului rezervat prin Airbnb se
intilneste cu fiul meu cel mare, pentru a-i da cheile si a-1
ajuta sa pregiteascd locuinta inainte de sosirea familiei lui
la Sydney, in saptamana urmatoare. La o ceasci de ceal, ea
afla ca ne place cafeaua buni si ca am putea folosi sala de
sport din apropiere. Prin urmare, marcheazi pe harta cele
mai bune cafenele, face un stoc de capsule Nespresso si ne
ofera cardul siu de membri la sala de sport, in caz cd am
dori sa-1 folosim.

Uneori, petrec ore intregi intr-o libririe Barnes &
Noble, insd niciun vinzitor nu-mi face vreo recomandare
de lectura, intrucit nimeni nu-mi cunoaste preferintele. In
schimb, modelul de afaceri al companiei Amazon se spri-
jind tocmai pe capacitatea de a sti cu precizie ce anume
doresc si de a-mi oferi cAt mai multe solutii rapide spre a

ajunge exact la ceea ce caut.
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Cand eram copil, in anii ’70, macelarul din cartierul
nostru stia ce sortiment de carne cumpird mama in fiecare
zi. Tgi didea seama dacd aveam musafiri din Anglia sau daca
bugetul familiei se reducea din pricina unor cumpiricuri in
plus ficute de mama mea. Retindnd acest tip de informatii,
le valorifica apoi pentru a o servi cAt mai bine. La fel pro-
ceda cu fiecare dintre clientii sii.

In mod ironic, progresul, dezvoltarea si inovatia au
determinat clientii sa 7# mai astepte acest gen de servicii
personalizate. Timp de mai multe decenii, cand corporati-
ile imense au dominat peisajul de afaceri si monopolurile
au stapanit piata, clientii au fost tratati ca un grup omogen
din punctul de vedere al comunicirii i al vanzarilor.

Astdzi se produce o schimbare. Tehnologia ne per-
mite sa avemn din nou acces la valorile unei perioade in care
afacerea presupunea ca fiecare client sa fie tratat in mod
individual. Dar nu numai tehnologia, luata separat, prin
anumite platforme sau functionalitig specializate, deter-
mina schimbarea. Ceea ce conduce spre acest nou val de
relevantd este umanitatea antreprenorilor si a proprietarilor
de afaceri, a celor care creeaza produse si experiente pe care
utilizacorii le apreciaza.

Tehnologia nu ne conduce doar inainte; adesea, ne
reintoarce spre propria umanitate. Ne redd capacitatea de
a ne intelege mai bine clientii, astfel inct s putem deveni
nu doar utili, ci si importanti pentru cei cirora le oferim
serviciile noastre. Noii jucatori independenti, precum Lyft

si Airbnb, isi pot depisi concurenta datorita informatiilor
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