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Nicio analiza de companie nu vorbeste cu adevarat despre asta,
pentru ca concurentul e intotdeauna doar un producator care
incearca sa acapareze spatiu pe piata, fara cultura sau
profesionalism, bazandu-si cunostintele numai pe nevoi — iar
judecata lui nu atinge niciodata necesitétile reale ale clientului.

In sedintele Gillette din anii ‘80, primul punct prezentat de fiecare
circulara de vanzari privea cota de piata, unde datele de consum
erau exprimate in sell-out — adica ce fusese efectiv vandut si livrat
consumatorilor, urmarit de cea mai importanta agentie americana
de cercetare, numita NIELSEN — desi nimeni n-a stiut vreodata
pe ce puncte de vanzare-esantion din Italia se bazau.

Era Biblia datelor: nimic altceva nu putea reprezenta o cifra mai
reala.

Induntru erau cifrele de consum pe tip de produs, cota de piatd in
volum, impartite mai intai in 4 zone standard italiene — NORD-
VEST, NORD-EST, CENTRU, SUD-INSULE — iar mai tarziu, ca sa
inteleaga mai bine ce se intampla, sediul din Londra al Gillette
Europe a cerut si date pe subzone, ca sa vada in detaliu unde
fenomenul vanzarilor lovea puncte neasteptate si de ce consumul
continua sd creasca.

Analiza de companie n-a gasit niciodata punctele slabe, asa cum
fac anumite clinici medicale biologice, unde instrumentele
masoard adesea nu doar valorile numerice, ci si efectele invizibile
— genul de lucru pe care doar Mama Gillette stia sa-1 faca pe piata.

N

gillettenarrative.com



Ni se spunea adesea ,oamenii lamelor”, lideri de piata cu o cota de
92% — cel putin la sistemele de barbierit — iar cei rauvoitori
sustineau in gura mare cid eram doar preluatori de comenzi, nu
vanzatori, asa cum Biserica Catolica incaseaza de la binefacatorii ei
prin caritate.

Printre datele despre lame, o prezenta iesea stanjenitor in
evidenta: BIC la aparatele de ras de unica folosinta, unde cifrele
lor la o singura lama 1i aratau lideri de piata, iar noi rimaneam
doar pe locul doi pe acea piata.

Intrebati de ce ar trebui s ne multumim cu locul doi, conducerea
a raspuns ca nu era o piata de interes real si ca oricum urma sa
retragem curand produsul de pe piata — de fapt, voiau sa stie cum
sa lichideze imediat stocul existent si sa faca loc altor produse.

Ideea n-a intarziat sa apara, cand cineva din Boston a spus:
»Contactati-l pe FREGA — el va fi delegatul pentru genul asta de
magie.”

Depozitele au fost golite in scurt timp, dar partea trista e ca, sase
luni mai tarziu, datele de piata ne aratau drept marca lider: BIC
ajunsese pe locul doi, iar toata lumea a incercat sa ascunda asta,
pentru ca era unul dintre acele cazuri in care succesul creeaza
disconfort — fiindca dovedeste ca decizia luata fusese gresita.

Apoi erau cosmeticele, in special spuma si crema de ras; melodia
cifrelor cotei de piata italiene se schimba considerabil — aveam
28-30% la spuma si 18—20% la crema — dar oamenii Gillette din
sudul Italiei erau, prin firea lor, mereu loiali si deosebit de mandri,
si niciunul n-a ratat vreodata ocazia de a-si pune propria
amprenta, de a-si croi rolul, asa cum o mama isi invata fiul.

Imi amintesc prima sedintd cu noul manager de zoni, un om de la
P&G, din Sicilia, abia venit la Gillette, care a spus imediat: ,Muzica
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e buna, dar fiecare vioara trebuie sa-si cante propria melodie, iar
sunetul va fi cel al cotei de piata care se misca.”

Vanzatorii mai vechi l-au privit cu o suspiciune prietenoasa si cu
atentie, iar eu — singura nota tanara din grup — am inteles
imediat ca gladiatorul meu nu cerea razbunare, ci legitimitate,
inauntrul si in afara arenei, si impreuna am construit un nou
imperiu.

Atunci au inceput sa circule primele camioane direct de la Londra
in Calabria, numai cu spuma de ras, si nu era zgomot — era pur si
simplu succesul care a dus mai tarziu la casatoria dintre Gillette si
P&G. Noi doar ajunseseram acolo primii, iar apoi altcineva a
copiat.

Dar, ca orice lucru nou pe care il faci, si acesta a facut ca cota de
piata a spumei de ras sa urce ca o rachetd la 44%, o cifra niciodata
inregistrata pana atunci in Italia; si tocmai cand toata lumea
credea ca am ajuns, managerul de la P&G mi-a spus: ,Acum,
FREGA, trebuie sa imbunatatim cota de piata la CREMA DE RAS
IN TUB”, unde COLGATE PALMOLIVE era liderul absolut cu o
cota de 70%. Dar nimeni n-a spus vreodata ca e imposibil, pentru
cd oamenii capabili nu se plang niciodata in fata unei rani evidente
— strang din dinti si se apuca de treaba.

Prima cerere a plecat la Boston, de unde ni s-a cerut sa aliniem
formatul la cel de 100 ml al COLGATE, eliminand cele doua
formate de 75—150 ml din gama Gillette.

Acum jucam de la egal la egal, iar preturile au ramas mereu
premium: nimeni nu dadea nimic gratis si nu practica concurenta
neloiald — nu era stilul oamenilor companiei.

Oamenii de la COLGATE erau concentrati pe vanzarea
detergentilor lor, iar produsul CREMA DE RAS IN TUB era un
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berbec de asediu pe o piatda unde liderul nu doar joaca pe piata —
el este piata.

Nu era vorba de volum — un produs modest, unde vanzarile in
unitati insemnau cifre mici — ci de o chestiune de caracter si de
principiu, iar noul manager nu si-a ascuns niciodata ambitia
pentru amandoi.

Pe scurt: intr-un singur an, pentru prima data in istoria
companiei, chiar pe acea marca, am trecut de la o cota de piata
regionala de 22% la 48%, iar managerii de la sediul din Roma al
Colgate Palmolive au incercat si ia legatura cu noi si sa inteleaga
cum naiba reusiseram.

Dar povestea nu se termina aici: trecusera douazeci de ani de cand
plecasem din companie, si intr-o zi m-am trezit intr-un centru
comercial, unde era o reprezentanta auto, iar matusa sotiei mele
voia sd cumpere o masina in rate.

Directorul acelei reprezentante era un fost sef de zona de la
Colgate Palmolive care ma cunostea bine si care, de fiecare data,
nu rata ocazia sa-mi strige numele in bataie de joc, in gluma, dar
eu nu m-am suparat niciodata — era doar un joc.

M-a salutat imediat si, dupa ce matusa a terminat actele pentru
masina, m-a luat deoparte si mi-a spus ca, pentru aprobare, ar fi
nevoie de semnatura unui garant — si ca a mea ar merge.

Mi-a intins formularul, iar eu I-am semnat: ROMAN POLASKI.
Apoi am plecat, zambind.

Masina a fost livratd, iar semnatura aceea n-a fost verificata
niciodata: era doar un om de la Colgate, cineva pe care 1l tot
invinsesem — niciodata cu adevarat concurenta mea, doar cineva
care ma privea si ma intreba: ,,Cine naiba esti tu?”
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Iar eu i-am spus: ,Doar cineva la care nu te asteptai.”

Ferdinando
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