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	1 Introducere

În actualul mediu concurenţial caracterizat prin exacerbarea concurenţei, calitatea devine cel mai important factor de competitivitate. Ca urmare, organizaţiile trebuie să facă din îmbunătăţirea calităţii o prioritate strategică. Îmbunătăţirea calităţii reprezintă un mod organizat de a genera schimbare pozitivă, benefică pentru organizaţie. Relevant în acest sens este afirmaţia lui W. Churchill: „A îmbunătăţii înseamnă a schimba; a fi perfect înseamnă a schimba des”.
Pornind de la aceste realităţi, am considerat oportun şi interesant prezentarea celor mai importante tendinţe din domeniul calităţii, tendinţe de înţelegerea cărora depinde valorificarea a numeroare oportunităţi de îmbunătăţire.
2 Tendinţele de evoluţie specifice domeniului calităţii în contextul economiei bazată pe cunoaştere
În continuare vom prezenta şi aprofunda aceste tendinţe precum şi implicaţiile lor.
2.1 Integrarea clientului în procesul de obţinere a calităţii, de creare a valorii care îi este destinată
        Acest lucru se face atribuindu-i clientului următoarele roluri:
· Clientul furnizor de informaţii. Avem în vedere următoarele categorii de informaţii: informaţii privind cerinţele şi exigenţele sale referitoare la calitatea produselor dorite (este în special sarcina marketingului în a culege acest gen de informaţii); informaţia feedback privind gradul său de satisfacţie după sau în timpul utilizării produsului; know-how – nu de puţine ori clienţii sunt foarte bine informaţi şi documentaţi într-un anumit domeniu, dobândind competenţe deosebite. Pentru a valorifica rolul de furnizor de informaţii al clientului, organizaţiile folosesc următoarele metode: cercetări de marketing, telefonul cumpărătorului, clubul clienţilor fideli, grupuri de discuţii în spaţiul virtual, cutia (caietul) cu sugestii, drive testul;

· Clientul proiectant, acesta stabilind structura, configuraţia produsului pe care îl doreşte sau anumite caracteristici de calitate (exemple: dotările unui automobil, configuraţia unui PC, structura programelor de televiziune). Aceasta presupune o demasificare dusă la extrem, fiecare client reprezentând în principiu o nişă de piaţă. Este evidentă abandonarea standardizării în favoarea personalizării;

· Clientul asigurator de mentenanţă. În viitor producătorii vor oferii o serie de facilităţi (infrastructură + competenţă prin instruire) astfel încât, clienţii să-şi asigure singuri mentenanţa produselor achiziţionate. În acest fel se pot obţine economii de costuri semnificative şi satisfacţie mai mare din partea clientului;
· Clientul prestator de servicii: serviciile e-banking, servicii de transport şi montaj (vezi sistemul IKEA), autoservirea în domeniul comerţului. De cele mai multe ori, aceste situaţii prezintă avantaje atât pentru organizaţie cât şi pentru client;

· Clientul „lider de opinie”, generând valoare intangibilă sub forma imaginii pe piaţă a unei mărci. De asemenea, acesta poate juca şi rolul de consultant pentru clienţii actuali sau potenţiali, furnizându-le informaţii şi expertiză;

· Clientul manager. Aceasta ar presupune constituirea unor echipe de clienţi implicaţi în activitatea managerială din firmă. Spre exemplu, echipa de clienţi ar putea fi implicată în lansarea pe piaţă a unor noi produse. Întotdeauna clienţii vor înţelege mult mai bine exigenţele „semenilor lor” (aici cu înţelesul de oameni cu acelaş sistem de valori sau stil de viaţă) decât orice manager care nu foloseşte în mod curent produsele respective. Un exemplu concret de client manager este cel al studenţilor care ocupă un loc în Consiliul Facultăţii în care studiază. În acest fel se urmăreşte o înţelegere cât mai bună a necesităţilor acestora şi o soluţionare corespunzătoare. Un astfel de demers ar putea fi valorificat inclusiv din punct de vedere al imaginii.

Valorificarea clientului potrivit modalităţilor prezentate anterior este posibilă în special pe baza unui parteneriat reciproc avantajos între firmă şi acesta.

2.2 Promovarea unei viziuni holistice, integratoare asupra procesului de îmbunătăţire a calităţii şi a lanţului de creare a valorii 
Sugestiv în acest sens este următoarea afirmaţia profesorului Ion Stanciu:  „Astăzi, tot mai multe firme nu-şi mai focalizează programele de calitate numai pe reducerea defectelor. Aceasta este abordarea tradiţională a activităţilor menite să ducă la îmbunătăţirea calităţii. În prezent accentul este pus pe constituirea programelor de calitate prin integrarea şi corectarea tuturor proceselor de lucru asociate calităţii de-a lungul întregului lanţ generator de valoare pentru clienţi. Procedându-se în acest fel, se antrenează întregul potenţial al companiei, al furnizorilor şi distribuitorilor pentru creşterea valorii produselor/serviciilor pentru clienţi cu efecte benefice asupra vânzărilor şi profitului.” Nu putem exclude din acest lanţ generator de valoare pentru client, însuşi clientul, aspect prezentat în subcapitolul anterior. 
2.3 Apropierea ca timp şi spaţiu între organizaţia ofertantă şi client datorită mijloacelor moderne de transport şi comunicare, în special a internetului
           Implicaţiile acestuia în ceea ce priveşte managementul calităţii sunt:

· Uşurinţa comunicării: prezentarea produselor, informare (site, newsletter), feedback de la clienţi (e-mail, grupuri de discuţii, telefon);
· Uşurinţa accesării şi prestării unor servicii precum e-banking, e-learning, e-comerce, disponibilitatea fiind de 24 de ore pe zi;
· Reducerea timpului de realizare a unui produs comandat de către client;
· Reducerea semnificativă a costurilor atât pentru vânzători cât şi pentru cumpărători;
· Posibilitatea urmăririi de către client a stadiului în care se află produsul sau serviciul comandat. Exemple: o comandă trimisă unui e-shop, un colet trimis printr-un curier rapid;
· Creşterea transparenţei pieţei ca urmare a prezentării ofertelor în spaţiul virtual, permiţând astfel clienţilor să facă cea mai bună alegere. Această situaţie obligă organizaţiile să se focalizeze pe îmbunătăţirea continuă a calităţii, pe oferirea unei valori superioare clientului.

Existenţa spaţiului virtual a creat premisele unei similarităţi între epoca preindustrială a breslelor şi cea actuală a societăţii informaţionale sub aspectul feedback-ului obţinut de la client. Dacă în epoca breslelor producătorul şi cumpărătorul se întâlneau „face to face”, în prezent cei doi se întâlnesc cu uşurinţă în spaţiul virtual.

2.4 Promovarea unei viziuni holistice în ceea ce priveşte conceptul de calitate prin includerea şi valorificarea unor caracteristici de calitate intangibile
   Calitatea nu se mai rezumă la caracteristicile produsului care îndeplinesc funcţiile pentru care a fost creat. Altfel spus, calitatea unui produs nu presupune doar satisfacerea nevoilor generice pentru care a fost creat (un automobil - nevoia de transport, un serviciu de alimentaţie publică – nevoia de hrană). În definirea calităţii avem în vedere şi caracteristicile de calitate intangibile, cele mai importante fiind:

· Promptitudine în livrarea produsului, foarte importantă având în vedere mediul de afaceri actual caracterizat printr-o dinamică extraordinară;

· Setul de servicii care „însoţesc” un produs şi care-l fac mai accesibil şi interesant: modalităţi de plată, modalităţi de informare, transport, montare, punere în funcţiune, instruire, etc;

· Experienţa de cumpărare a clientului determinată de: calitatea relaţiilor dintre vânzător şi client (profesionalism, amabilitate, promptitudine, inteligenţă emoţională) şi ambianţa specifică spaţiului de vânzare;

· Aspectele ecologice ale produsului, din ce în ce mai importante în decizia de cumpărare a clienţilor responsabili;

· Statutul conferit clientului de către produsul achiziţionat. Avem în vedere prestigiul mărcii şi valorile promovate de aceasta (exemple: exclusivitate, prestigiu, siguranţă, prietenie, inovare, performanţă). În zilele noastre, decizia de achiziţe a unui produs are la bază şi dorinţa cumpărătorului de a comunica statutul său celor din jur. Tocmai de aceea, poate cea mai mare responsabilitate a marketingului este crearea unei personalităţi distincte, chiar unice pentru marca avută în administrare. 

Relevant pentru aspectele prezentate mai sus, este afirmaţia profesorului Ion Stanciu: „Calitatea este o experienţă emoţională pentru client. Clienţii doresc să se simtă bine după ce fac o achiziţie, să simtă că au obţinut cea mai mare valoare. Vor să ştie că banii lor au fost folosiţi cu folos şi sunt mândrii de asocierea lor cu o companie care are o imagine de înaltă calitate.”

2.5 Tranziţia de la interesul pentru standardele de calitate din familia ISO 9000 la modele de afaceri care asigură performanţă de clasă mondială. 

Standardele de calitate din familia ISO 9000 reprezintă un ghid pe baza căruia managementul unei organizaţii poate construi un sistem de management al calităţii capabil să genereze în mod constant calitatea promisă clientului. Unul din scopul certificării unei organizaţii, potrivit acestor standarde, este acela de a spori încrederea salariaţilor şi clienţilor în capabilitatea sa de a oferii cu consecvenţă calitatea promisă clientului. Altfel spus, este posibil ca doi concurenţi să fie certificaţi potrivit aceluiaş standard de calitate chiar dacă produsele oferite de către aceştia pe piaţă au nivele de calitate semnificativ diferite. Ţinta în cazul standardelor este reprezentată de calitatea promisă pieţei şi îmbunătăţirea în timp a acesteia.
Prin implementarea modelelor de afaceri care asigură performanţă de clasă mondială (Six sigma, Kaizen), companiile urmăresc să ajungă în topul mondial, să exceleze. Ţinta în cazul acestor modele de afaceri este reprezentată de cea mai bună calitate obţinută la nivel global, făcând o obsesie din îmbunătăţirea continuă a acesteia. Standardele ISO te pot ajuta să supravieţuieşti pe piaţă, devenind o necesitate elementară, pe când modelelor de afaceri care asigură performanţă de clasă mondială garantează succesul.
2.6 Integrarea aspectelor economice ale calităţii în sistemul de indicatori financiari-contabili ai companiei. 

O lungă perioadă de timp companiile au desconsiderat importanţa unei evaluări obiective, exacte a costurilor generate de noncalitate. Aceasta s-a datorat unor aspecte precum: neconştientizarea amplorii pe care o pot avea aceste costuri (se estimează că în unele companii ele pot reprezenta până la 20% din veniturile acestora); inexistenţa unei abordări unitare, la nivel de concepţie şi practică, a sistemului de măsurare a costurilor generate de noncalitate; dificultatea implementării unui astfel de sistem. Totuşi, companiile care aplică analiza valorii pentru maximizarea raportului dintre calitate şi cost în scopul îmbunătăţirii competitivităţi pe piaţă, au înţeles importanţa unei evaluări cât mai exacte a acestei categorii de costuri. Aspectul reprezintă o premisă pentru iniţierea unor proiecte de îmbunătăţire care să ducă la reducerea costurilor noncalităţii. Prinn costurile noncalităţii trebuie să se înţeleagă atât costurile generate de neconformităţile interne şi defectările externe cât şi oportunităţile pierdute de firmă datorită unei slabe reputaţii în ceea ce priveşte calitatea oferită (aspect relativ greu de cuntificat). Pentru pilotarea unei organizaţii, managerii au nevoie de informaţii exacte privind costurile noncalităţii, amploarea acestora fiind un indicator relevant pentru performanţa sa de ansamblu. Compania General Electric a fost prima întreprindere americană care a introdus în anul 1946, un sistem de management bazat pe costurile calităţii.   
Doar organizaţiile care vor ţine cont de aceste tendinţe vor supravieţui şi vor avea succes pe o piaţă din ce în ce mai concurenţială. 

2.7 Extinderea preocupărilor pentru calitate în toate sferele vienţii socio-economice ale unei societăţi

Avem în vedere administraţia publică centrală şi locală, activitatea ONG-urilor, instituţiile de învăţământ, sistemul medical, instituţii de cultură, etc. Calitatea nu mai reprezintă o preocupare exclusivă a firmei care urmăreşte profitul. Numai în acest fel vom putea vorbi de o îmbunătăţire semnificativă a calităţii vieţii dintr-o societate. Din păcate, trebuie să recunoaştem că în România mai sunt foarte multe lucruri de făcut în această direcţie.

2.8 Calitatea devine o prioritate pentru factorii decizionali de la nivel naţional sau de la nivelul unor structuri suprastatale. 

Un bun exemplu în acest sens este cel al Uniunii Europene în cadrul căreia are loc o vastă campanie de formare a unei „culturi europene a calităţii” prin: realizarea unei infrastructuri comune în domeniul calităţii; difuzarea unui volum considerabil de informaţii din domeniul calităţii în scopul consolidării pieţei unice europene; elaborarea unor documente ale U.E. precum „Politica Europeană de Promovare a Calităţii”, „Calea Europei spre excelenţă”, „Programul European pentru promovarea calităţii” – toate acestea prevăd măsuri pentru realizarea unei viziuni strategice a calităţii în toate ţările membre
. Înţelegerea importanţei calităţii este evidentă în următoarea prevedere extrasă din „Carta Europeană a Calităţii”: „În economia globală, competiţia este pretutindeni. Pentru a câştiga, produsele şi serviciile europene trebuie să fie cele mai bune dacă continentul nostru doreşte să aibă vreo şansă pe piaţa internaţională”. Este regretabil faptul că, factorii decizionali de la nivel macroeconomic din România au înţeles prea puţin importanţa promovării calităţii în scopul creşterii competitivităţii naţionale pe piaţa globală.
Din păcate multe companii din România nu au înţeles importanţa calităţii ca principal factor de competitivitate şi nici tendinţele prezentate mai sus. Importanţa calităţii în actuala economie globală, caracterizată printr-o concurenţă din ce în ce mai puternică, este subliniată şi de către Jech Welch: „Calitatea este cea mai bună garanţie a loialităţii clienţilor noştrii, cea mai puternică apărare împotriva concurenţei străine şi singura cale spre creştere durabilă şi câştiguri susţinute”. Toate acestea demonstrează faptul că, calitatea este o responsabilitate socială. În consecinţă, individul, compania, organizaţiile profesionale, organizaţiile patronale, societatea civilă prin intermediul unor asociaţii şi ONG-uri şi statul trebuie să se implice în direcţia obţinerii ei datorită următoarelor avantaje:

· Îmbunătăţirea competitivităţii organizaţiei economice. „Calitatea a devenit un element strategic al managementului global al organizaţiilor, pentru că determină în gradul cel mai înalt competitivitatea produselor/serviciilor pe plan intern şi internaţional.” Aceasta se datorează următoarelor implicaţii pe care le are obţinerea calităţii: creşterea vânzărilor datorită gradului superior de satisfacere a cerinţelor, exigenţelor clienţilor; fidelizarea clienţilor; reducerea costurilor pe de o parte datorită îmbunătăţirii productivităţii (managementul calităţii îşi propune eliminarea tuturor activităţilor care nu adaugă valoare) iar pe de altă parte datorită reducerii risipei; recunoaşterea organizaţiei - calitatea excelentă obţinută de către o organizaţie reprezintă cel mai important instrument de marketing care oate fi folosit pentru promovarea acesteia; dezvoltarea unui mediu motivator - să fi printre cei mai buni din punct de vedere a calităţi obţinute, să-ţi stabileşti ca obiectiv calitatea excelentă, reprezintă o provocare pentru resursa umană dintr-o organizaţie; stimulează dezvoltarea şi acumularea capitalului de cunoaştere din cadrul firmei; este un facilitator al schimbării conectând organizaţia la cele mai noi tendinţe ale piaţei (cerinţele clienţilor, noile tehnologii, etc.);

· Îmbunătăţirea competitivităţii economiei naţionale pe piaţa mondială şi asigurarea unor echilibre macroeconomice.  Relevant în ceea ce priveşte importanţa naţională a calităţii este afirmaţia lui A. Feingembaum: „calitatea superioară a produsului este cheia sănătăţii economice a naţiunii în zilele noastre”. Sănătatea organizaţiilor, determinată în special de competitivitatea acestora, va avea următoarele implicaţii asupra economiei naţionale căreia îi aparţin: generarea de resurse bugetare pentru bugetul local şi central; crează locuri de muncă cu efecte pozitive asupra reducerii şomajului; sporesc veniturile populaţiei cu efecte benefice asupra nivelului de trai; contribuie la creşterea PIB-ului; are efect de antrenare în cadrul economiei stimulând dezvoltarea economică şi a altor sectoare şi organizaţii; contribuie la formarea brandului de ţară; este o sursă de mândrie naţională atunci când anumite produse, branduri sunt recunoscute la nivel mondial; facilitează acumularea know-how-ului în economie şi societate; joacă un puternic rol formator prin promovarea cultului calităţii şi diseminarea unor practici moderne de management. 

· Asigurarea stării de sănătate a populaţiei şi protecţia mediului înconjurător;
· Creşterea gradul de mulţumire, de satisfacţie al oamenilor în calitatea lor de consumatori
	1. INTRODUCTION
In the actual rivalry environment characterised by the exacerbation of the competition, quality is getting the most important factor. Sequel every organization has to consider a priority the improvement of their products quality. Quality improvement is an organised way for generating a positive change, an advantage for the company. Appropriate to the current matter is this quote from W. Churchill: “To improve means to change; to be perfect means to change often”.
Set going from these realities, we consider convenient and interesting to present the most important tendencies in the field of quality, which understanding depends on the turning to account of numerous improvement opportunities. 
2    Evolution tendencies specific to the field of quality in the context of knowledge based economy 

Further we would relate and study thoroughly these tendencies and their implications also. 
2.1  Integration of customers in the process of obtaining quality and bringing forth the value that was intended 
This could be done by setting down the client to the following roles: 
· Customers are providers of information. We have to consider the following categories of information: information of the needs and exigency of our customers about the desired quality of our products (it is a special duty of marketing to obtain these kind of information); feed-back information about the grade of satisfaction after sau during the use of the product; know-how – not infrequently customers are very well informed and have gathered evidence in a specific domain, acquireing distinctive abilities. To improve the role of provider of information of clients organizations use the following methods: marketing research, customers telephone, customers loyalty club, virtual chat rooms, box of complaints, drive test, etc.  
· Designing customer, who sets the structure and configuration of the product desired, or sets some quality features only (like endowments of an automobile, the configuration of a PC, the structure of television programes). Herewith assumes an extreme demasification, since every customer represents in the main a market niche. It is clear the abandon of standardizing in favour of personalization. 
· Maintenance assuring customer. In the future bearers will offer a wide series of facilities (infrastructure + ability by instruction) for their clients in order to assure themselves the maintenance of the acquaired goods. In this way they could secure considerable cost savings and advanced customer satisfaction. 
· Carrying out services customer: e-banking services, services of transport and mounting (see IKEA sistem), self-service in the field of commerce. In most of the cases these situations provide advantages not only for the organization but for their customer too. 
· „Opinion leader” customer, is generating intangible value for a brand by its image on the market. Also, he can play the role of a consultant for the actual or potential customers, providing them information and survey. 
· Manager customer. This could mean the set up of a team of customers involved in the management activities of the firm. For exemple, the team could be involved in the launching on the market of a new product. Customers would always understand better the needs of their peers (we refer here to the people with the same sistem of values and lifestyle), unlike a manager who does not use the respectiv products. An actual example of manager customers is of the students who sit on the Board of Faculty where they study. In this way they have an approved understanding of the necesities of students, and can find more suitable solutions. Such a measure could be taken for the improval of a company’s image. 
The turning to account of the right customer presented above it is possible only when you can rely on a mutual and advantageous partnership between him and you company. 
2.9 Promotion of a holistic view, integrator of the process of quality improvement and the value creation chain
Suggestiv in this respect is the quote from professor Ion Stanciu: „ Today, more and more companies does not put their interest into quality programes for reducing deficiencies only. This is the traditional broach of activities ment to improve quality. Now the emphasis is put in the constitution of programes of quality by integration and correction of all the processes associated with quality during the long chain of value creation for the customers. Acting this way we can stimulate the whole potential not only of the company, but of the bearer’s and distrubitor’s too, in order to rise the value of the products/services dedicated for the customers with beneficial effects for the sales and the profits. ” We can’t exclude the customer itself from this value creation chain for customers, fact brought up in the previous chapter.  
2.10 Proximity in time and space between the bidder organization and client, due to the modern means of transport and communication, especial the internet
The implications of these in terms of quality management:
· Easy communication: prezentation of products, informing (site, newsletter), customer’s feed-back (e-mails, chat groups, telephone);
· Easy acces and provision of service like e-banking, e-learning, e-commerce, with an 24 hours/day availability;
· Reducing the carryinn out a product ordered by a customer;
· Significant reduce of costs not only for the seller but for the customer too;
· Possibility of checking the condition of the product or service ordered by the customer. Exemple: an order from an e-shop, a package sent by an express courier;
· Growing transaparency of the market following the presentation of the offers in the virtual space, which let customers make the best choise. This situation determine organizations to focus on the continuous improvement of quality, and on offering superior value for their customers. 
The existence of virtual space have created the premises of a similarity between preindustrial age of crafts and our contemporary information society under the appearance of customer’s feed-back. If in the age of craftmenship the bearer met his customer face to face, now they can very easily connect using the virtual space.  
2.11 Promotion of a holistic view in terms of the concept of quality by  inclusion and recovery of intangible quality characteristics
Quality is not resuming only on product characteristics which fulfill the functions for which they were created; ie the quality of a product is not supposed to satisfy only the generic needs for which satisfaction it was projected (a car – the need of transport, a public food service – the need of food). In defining quality we have to keep in view the intangible quality characteristics too, the most important ones are: 
· Prompt delivery of the product, very important to keep in view de current business environment characterised by a remarkable dynamic;
· The set of services „joining” a product which it makes more accesible and interesting: payment methods, information methods, transport, installation, commissioning services, instructions, etc.

· The purchase experience of a customer determined by: the quality of relationship between the customer and bearer (professionalism, kindlyness, promptness, emotional intelligence) and the specific environment of space for sale;

· Environmental friendly aspects of the product, are getting more and more important in the decision making of responsable customers;
· Customer status achieved by the purchase of a good. We have to keep in view the prestige of a brand and the values this is promoting (exemple: exclusivity, prestige, safety, friendship, innovation, performance). These days, the decision of purchasing a product is also based on the wish of the customer to communicate his status to the others. Precisely why perhaps the greatest responsability of marketing is the creation of a unique personality, unique even for the brand had in managing. 
Relevant to the issues presented above is this quote from professor Ion Stanciu: „Quality is an emotional experience for the customers. They wish to feel good after purchasing a good, wisg to feel that have obtained the highest value. They intend to know their money were used to help and to be proud with associating themselves with a company obtaining a high quality image.”
2.12 Tranzition between the interest for quality standards type ISO 9000 and the business models providing world class performance 
Quality standards type ISO 9000 represent a ghide on which a company can base it’s quality management and would be capable to generate the quality promised their customers constantly. One of the purposes of a company’s authentification, according to these standards, is to rise the trust of employees and clients’ in the capability of offering the promised quality consequently; ie it is possible that two rivals to be certified according to the same quality standard even if their products on the market has eloquent difference in their level of quality. The target in the case of standards is represented by the quality promised to the market and it’s improvement in time. 
Through the implementation of the business models which are providing world class performance (Sis sigma, Kaizen), companies follow to reach world ranking, and to excel. The target in the case of these business models is represented by the highest quality achieved at a global level, making an obsession from the continuous improvement of it. ISO standards can help a company to survive on the market, transforming to an elementary necesity, until world class performance providing business models assure succes only. 
2.13 Integration of economic issues of quality in the sistem of financial – accounting indicators of a company 

During a long period of time companies have slighted the importance of an objective and fix cost generating non-quality evaluation. This was due to issues like: the lack of understanding the scale of these costs (it is estimated that in some companies they can represent up to 20% of the incomes); inexistance of a unified approach, at the level of concept and practice, of the measuring sistem of the generated non-quality costs. Yet companies that apply value analysis for maximizing the rate between quality and costs in order to improve their competitivity on the market, understood the importance of the exact evaluation of these type of costs. Issues represent a premise for the initiation of improvement projects which will lead to the reduction of non-quality costs. Non-quality costs means not only costs generated by the internal non-conformities but the external shortcomings and lost opportunities also, due to a weak good-will of the company in terms of the quality offered (issue which is hard to quantify). In order to piloting a company managers need exact information about the costs and proportion of non-quality, being a relevant indicator of the companies overall performance. General Electric was the first american company which introduced a sistem of management based on costs of quality in 1946. 
Only those companies would survive and would have succes on a highly concurential market who would consider these kind of tendencies.  

2.14 Extension of concern for quality in all the spheres of socio-economical life of a society
Here we are talking about the central and local public administration, the activities of non-guvernamental organizations, educational institutions, health care sistem, cultural institutions, etc. Quality is not a unique concern of a profit based company anymore. This is the only way we can consider a significant improvement of a societies quality of life. Unfortunately, we have to admit that Romania has a lot more to do in this sense.  
2.15 Quality becomes a priority for decision making factors at national level or at the  level of supranational structures
A good exemple for this is the European Union, where a wide training campaign of „european quality culture” is taking place by: the achievement of a common infrastructure in quality management policy; the broadcast of a considerable amount of information of quality management policy in order to strenghten the unique european market; preparations of documents of the E. U. like the „European Quality Management Policy”, „The European Way Toward Excellence”, „European Programe of Quality Management Policy” – all of these provide measures for obtaining a strategic view of quality in all the member states. Understanding the importance of quality is evident in the next provision drawn from the „European Carta of Quality”: „In global economy, competition exists  everywhere. To win, european products and services has to be the best if our continent requires to get a chance on the international market.” It is regrettable that decision making factors from the macroeconomic level in Romania poorley understood the importance of quality promotion in the means of growing national competitivity on the global market. 
Unfortunately many romanian companies did not understood the importance of quality like major factor in competitivity, neither did understood the tendencies presented above. The role of quality in the actual global economy, characterised by a strenghtened competition is emphasized by Jech Welch: „Quality is the best guarantee for the loyalty of our customers, the best defence from foreign competition and the single way to a lasting growth and sustained gains.” All of these are demonstrating the fact that quality is a social responsability. Consequently an individual, a company, the professional organizations, the employers’ organizations, civil society through partnerships and non-guvernamental organizations must get involved in obtaining quality due to the following advatages:
· Improving the competitivity of economical organizations. „Quality has become a strategic element of global management for organizations, because it determines the competitivity of products/services at a high national and international level”. This is due to the following implications of obtaining quality: increasing sales due to the superior grade of satisfacting the needs and exigencies of customers, customer loyalty, reducing of costs due to the improval of productivity (quality management aims the disposal of all the activities that are not adding value) and due the reduction of waste; recognition of the organization – the excellent quality obtained by an organization represents the most important marketing tool which could be used for it’s promotion; development of a motivating environment – it has to be one of the best in terms of quality achieved, you have to set high quality as goal, which represents a challenge for the human resource of an organization; it stimulates the development and accumulation of knowledge in a company; it is a facilitator of change by connecting the company to the newest market tendencies (customer requirements, new tehnologies, etc.);

· Improving the competitivity of national economy on the global market and is is assuring macroeconomical balance. Relevant in terms of national importance of quality is the quote from A. Feingembaum: „High quality products are the key of economical health for  contemporary nations”. The health of organizations, specially determined by their competitivity, would have the following implications on their national economy: generating bugetary resources for the local budget; creation of new jobs with positive effects on reducing unemployment; increasing incomes of the population with positive effects on the standard of life; contribution to the growth of the gross domestic product; it has a dinamic effect on economy simulating it’s development and of other fields and organizations; it has a contribution in the foundation of a national brand; it is a source of national pride when a brand is getting well known internationally; it is facilitating the accumulation of know-how not only for the economy but for the society also; it has a strong training role in the promotion of quality cult and in dissemination of management practices.
· It ensures the health of the population and the environmental protection;
· The growth of overall satisfaction of people in their capacity of customers. 
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