
Creativitatea şi ciclul de viaţă a produselor / 107 

D E Z V O L T A R E A  E C O N O M I E I  

S C H I M B Ă R I  T E H N O L O G I G E  

Creativitatea şi ciclul de viaţă a 
produselor 
 
 
Daniela  MITRAN 
Academia universitară Athenaeum 

 
 
 
 

Abstract 

The concept of life cycle stages has a significant impact upon business strategy 
and performance. Product life cycles are becoming shorter and shorter and many 
new products are launching, new customers in new markets are creating. 
Creativity extending the length of time spent at each of the PLC stages and is 
essential for new product development. 
Understanding the meaning and role of creativity in every stage of product life 
cycle can improve managerial decisions. The ability to generate and market 
creative ideas in new products and related marketing programs in response to 
challenging market needs is a key to the success of a firm. 
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Noutatea este una din dominantele 
acestui început de secol, indiferent de ra-
mura de activitate, economia se schimbă 
rapid datorită tehnologiilor şi materialelor 
noi, revoluţionare, iar pieţele sunt inva-
date cu repeziciune de produse noi, reali-
zate după o nouă concepţie, în structuri 
organizatorice noi, conform unor strategii 
organizaţionale noi, prin noi mijloace de 
distribuţie şi comercializare, toate acestea 
fiind menite să satisfacă gusturile şi exi-
genţele consumatorilor, aflate la rândul 
lor într-o continuă schimbare, să anticipe-
ze chiar unele noi, dar şi să asigure com-

petitivitatea şi profituri sporite firmelor 
inovatoare.  

Noul, indiferent de forma pe care o 
îmbracă, de locul de manifestare, de am-
ploarea şi gradul de originalitate, deter-
mină prin acumularea şi coroborarea sa 
obţinerea de progrese în toate domeniile 
activităţii umane. 

La baza acestor noutăţi se află creati-
vitatea şi inovarea continuă care înlocu-
iesc tot mai mult munca de rutină, atât la 
nivelul managementului, cât şi al lucrăto-
rilor, schimbă natura avuţiei şi conduce la 
noi paradigme ale dezvoltării. 



108 / Creativitatea şi ciclul de viaţă a produselor 

În economia contemporană, creativi-
tatea nu mai poate fi considerată apanajul 
întreprinderilor mari, care dispun de re-
sursele necesare generării de noi cunoş-
tinţe şi aplicării lor prin inovare; chiar şi 
întreprinderile mai mici, care nu desfă-
şoară activităţi susţinute de cercetare şti-
inţifică, pentru a supravieţui în aceste 
condiţii concurenţiale deosebit de dure, 
încearcă să se adapteze cât mai rapid la 
cererea manifestată şi potenţială, precum 
şi la modificarea accelerată a factorilor de 
mediu printr-un efort creativ permanent, 
materializat în inovări mai mult sau mai 
puţin importante. Astfel, în toate între-
prinderile, indiferent de mărimea lor sau 
ramura de activitate, crearea unui cadru 
adecvat pentru stimularea creativităţii şi 
asigurarea condiţiilor necesare manifestă-
rii acesteia fac posibilă producerea unui 
număr cât mai mare de idei noi şi 
transpunerea în practică a celor care sunt 
potrivite criteriilor economice şi tehnice, 
conducând astfel la creşterea sau menţi-
nerea competitivităţii pe piaţă.  

Produsele pot fi considerate răspunsul 
creativităţii la diversele necesităţi umane, 
la modificarea şi diversificarea perma-
nentă a acestora, la schimbările profunde 
din domeniul ştiinţific, tehnic, economic, 
social etc. Orice produs apare ca o nou-
tate şi se menţine pe piaţă o perioadă mai 
lungă sau mai scurtă de timp, viaţa sa fi-
ind influenţată de numeroşi factori, pro-
ducătorii îndreptându-şi eforturile în ve-
derea îmbunătăţirii calitative, perfecţionă-
rii continue a acestuia pentru a-i prelungi 
viaţa, a creşte vânzările şi profiturile afe-
rente. 

Fiecărei epoci îi sunt caracteristice 
produsele sale, rod al capacităţii creatoare 
şi de producţie, dar şi al cerinţelor mani-
festate de societate conform nivelului de 
evoluţie atins. Schimbarea generaţiilor de 

produse are loc treptat, la intervale dife-
rite de la un sector economic la altul, cele 
mai multe produse existând o perioadă 
limitată de timp, în calitate de mărfuri ele 
descriind un „ciclu de viaţă”. Dacă lansa-
rea pe piaţă desemnează naşterea unui 
nou produs, retragerea lui de pe piaţă nu 
implică în mod automat şi ieşirea lui din 
consum (utilizare). 

Revoluţia industrială este urmată de o 
etapă caracterizată de apariţia unor ramuri 
industriale dominante noi, de schimbări 
profunde în natura produselor, de scurta-
rea duratei lor de viaţă datorită inovării 
continue şi a cererii tot mai crescute de 
produse personalizate. Acest lucru este 
posibil ca urmare a schimbărilor tehnolo-
gice care au condus la informatizarea 
procesului de fabricaţiei şi diversificarea, 
destandardizarea produselor, în condiţiile 
unor costuri de producţie neprohibitive. 

Tehnologiile asistate de calculator 
permit producerea de bunuri intens speci-
alizate, în cantităţi restrânse, destinate 
unor pieţe compartimentate, având loc 
astfel o trecere de la producţia de masă a 
articolelor de larg consum, la articole re-
duse cantitativ, dar de înaltă valoare adă-
ugată, menite să răspundă cerinţelor tot 
mai sofisticate ale consumatorilor. 

Tehnologia digitală a generat o gamă 
nouă de produse şi servicii, aplicaţiile 
acesteia având un domeniu practic neli-
mitat şi se află de abia la început, iar 
internetul revoluţionează practicile în 
domeniul informaţiilor, marketingului şi 
comerţului deschizând o cale nouă şi ief-
tină în domeniul comunicării. 

În noua economie, producţia se consi-
deră că trebuie să înceapă înainte de fa-
brică şi să susţină produsul şi după vânza-
re, urmând chiar să asigure şi eliminarea 
ecologică a produsului după folosire, ast-
fel valoarea adăugată va rezulta dintr-un 
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efort total la care devine parte însuşi cli-
entul, transformat în colaborator şi sursă 
importantă de informaţii pentru toţi cei 
care participă la producţia, distribuţia şi 
comercializarea produsului. 

Produsele noi 

Produsele noi sunt materializarea 
creativităţii şi a capacităţii de inovare de 
care dau dovadă firmele mari sau mici, 
întreprinzătorii nou intraţi pe piaţă, dar şi 
alţi agenţi economici care activează în di-
verse domenii ale producţiei de bunuri şi 
servicii, distribuţiei şi comercializării 
acestora. 

Indiferent de abordare, considerăm 
produse noi, la nivelul întreprinderii, atât 
pe cele absolut noi şi originale, cât şi pe 
cele îmbunătăţit şi/sau modificat, mărcile 
noi pe care aceasta încearcă să le introdu-
că pe piaţă. În practică este utilă distincţia 
dintre produsele efectiv noi şi cele ameli-
orate sau perfecţionate care constituie re-
zultatul eforturilor întreprinderii de ino-
vare şi diversificare a nomenclatorului, 
având în vedere nivelurile diferite de im-
plicare a creativităţii, riscurile şi cheltu-
ielile asociate acestora, precum şi efectele 
pe termen scurt, mediu şi lung. 

Recunoaşterea gradului de noutate şi 
consemnarea acestuia, precum şi durata 
de timp cât produsului în cauză i se poate 
ataşa atributul de nou sunt elemente ce 
trebuiesc stabilite pentru fiecare produs în 
parte pentru a putea analiza şi determina 
corespunzător efectele acestora la nivelul 
întreprinderii, dar şi a ramurii în care ac-
ţionează întreprinderea.  

În cadrul produselor noutăţi absolute 
le putem delimita pe cele care sunt noi pe 
plan mondial, de cele noi doar pentru o 
întreprindere sau o piaţă oarecare, atesta-

rea noutăţii având loc, în ultimă instanţă, 
în cadrul confruntării cu piaţa. 

Leduc (1987, p.192) face o clasificare 
a produselor după gradul lor de noutate, 
grupându-le în opt categorii: 
- produse creatoare de nevoi inexistente 

anterior; 
- produse noi pentru nevoi existente; 
- produse ameliorate ce satisfac mai 

bine nevoia existentă; 
- produse în variante noi, specifice unor 

segmente noi de consumatori; 
- utilizări noi pentru produsele existen-

te; 
- un nou ambalaj pentru produs; 
- nouă formă de distribuţie pentru pro-

dusele existente; 
- un nou preţ pentru produsele existente. 

Abordarea noutăţii impune deci o viziu-
ne largă în procesul de creaţie a produse-
lor noi sau de perfecţionare a celor exis-
tente, din care nu pot fi excluse nici cri-
teriile inginereşti, dar nici criteriile pieţei. 

La nivelul întreprinderii pot exista 
produse noi, fie prin cumpărarea de li-
cenţe sau chiar cumpărarea unei alte în-
treprinderi, fie prin crearea de noi produ-
se în propriul compartiment de cercetare-
dezvoltare, prin activitate de inovare care 
trebuie să fie permanentă şi susţinută 
pentru a avea rezultate pozitive pe termen 
mediu şi lung. 

Considerând drept produse noi, atât pe 
cele originale, cât şi pe cele îmbunătăţite, 
modificate sau chiar copiate, întreprinde-
rea trebuie să găsească cele mai bune so-
luţii pentru a minimiza riscurile de eşec, 
având în vedere că produsele noi au o rată 
scăzută de succes (aproximativ 20%), 
sunt costisitoare şi necesită timp. 

Inovarea şi schimbarea, din ce în ce 
mai prezente la nivelul întreprinderilor 
industriale, sunt un răspuns la evoluţia 
rapidă a pieţei datorată atât concurenţei 
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crescânde, cât şi cerinţelor, gusturilor şi 
veniturilor consumatorilor, aflate la rân-
dul lor într-o modificare accelerată. 

Întreprinderile inovează cu viteze dife-
rite, cu mai mult sau mai puţin succes, 
unele fiind competitive şi previzionare în 
activităţile de dezvoltare a produselor, 
altele dovedindu-se reactive şi conserva-
toare. Riscurile asociate dezvoltării de noi 
produse sunt considerabile, statistic 
estimându-se o rată de eşec de aproxima-
tiv 60-70% în primul an de la lansare, iar 
o mare parte din cele rămase nu ajung 
niciodată succese majore. Ca urmare este 
de înţeles reticenţa multor manageri în 
adoptarea unei strategii inovative, precum 
şi tendinţa de imitare a comportamentelor 
de succes de pe piaţă, cumpărarea de li-
cenţe sau împărţirea riscurilor prin cola-
borare cu alte unităţi de cercetare, pro-
ducţie sau comercializare. 

În domeniul inovării de produs se pot 
identifica şase categorii de produse noi. 
1. Noutăţi absolute, cu potenţial de a crea 

noi pieţe şi chiar noi industrii, acest 
gen de inovaţii fiind însă rar şi pre-
zentând riscuri majore de dezvoltare şi 
comercializare. 

2. Noi linii de produse, care nu sunt noi 
la nivelul pieţei, dar sunt noi pentru 
producător. 

3. Extinderea unor linii de produse deja 
existente, care se realizează în cadrul 
liniilor de producţie existente la nive-
lul întreprinderii. 

4. Îmbunătăţiri şi revizuiri ale produselor 
existente prin reambalare, condiţiona-
re, schimbări în compoziţia produse-
lor, design etc.  

5. Repoziţionări, care constau în noi uti-
lizări pentru produsele existente sau 
reorientarea către noi segmente de piaţă. 

6. Reducerea costului, care are loc prin 
reproiectarea produselor astfel încât să 

fie menţinute performanţele acestora, 
în condiţiile unor costuri mai mici 
(acest lucru fiind posibil şi datorită 
inovării de proces).  
Kotler şi Trias de Bes (2004, p.42-53) 

identifică la rândul lor şase forme de ino-
vare utilizate în dezvoltarea produselor 
noi. 
1. Inovaţii prin modulare – creşterea sau 

scăderea unei caracteristici a produ-
sului sau serviciului. 

2. Inovaţii prin varierea cantităţii, volu-
mului sau frecvenţei fără a modifica 
alte caracteristici ale produsului. 

3. Inovaţii prin varierea ambalajului, 
containerului sau mediului de livrare, 
la care se poate adăuga şi o modificare 
a cantităţii de produs încorporat. 

4. Inovaţii bazate pe design – schimbarea 
aspectului exterior al unui produs 
existent. 

5. Inovaţii bazate pe adaosuri – adăuga-
rea unor ingrediente sau componente 
ori a unor servicii suplimentare la pro-
dus. 

6. Inovaţii bazate pe reducerea efortului 
– care constau nu în modificarea pro-
dusului sau serviciului, ci a eforturilor 
sau riscurilor asociate cumpărării 
acestuia.  

Ciclul de viaţă a produselor 

Studierea evoluţiei vânzărilor şi pro-
fiturilor pentru un număr foarte mare de 
produse de consum şi industriale a con-
dus la stabilirea unui model ce descrie 
comportamentul majorităţii produselor pe 
piaţă, denumit ciclul de viaţă a produsului 
prin similitudine cu ciclul vieţii biologice. 
În cele mai multe cazuri, un produs este 
introdus pe piaţă ca urmare a apariţiei 
unei nevoi a cărei evoluţii este descrisă de 
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curba ciclului de viaţă al cererii, aceasta 
la rândul ei fiind legată inseparabil de ci-
clul de viaţă al tehnologiei. Aceste relaţii 
care apar între ciclurile de viaţă ale pro-
duselor, tehnologiilor şi cererii sunt pre-
zentate grafic în Figura1. 

Ciclul cererii subsumează o serie de 
cicluri cerere-tehnologie, iar acestea la 
rândul lor o succesiune de cicluri de viaţă 
ale produselor(P1, P2, P3). 

Ciclul de viaţă al cererii începe cu 
apariţia (E), urmează creşterea rapidă 
(G1), creşterea frânată (G2), maturitatea 
(M) şi declinul (D). 

Apariţia unei noi tehnologii (T2) con-
duce la o satisfacere superioară a nevoilor 
şi la o nouă curbă a ciclului cerere-teh-
nologie. 

În cadrul unui ciclu cerere-tehnologie 
se pot înregistra o serie de tipuri de pro-
duse (fiecare dintre ele putând prezenta o 
diversitate de mărci cu propriile cicluri de 
viaţă). 

Noţiunea de ciclu de viaţă a produsu-

lui este împrumutată din demografie şi 
analiza unui asemenea ciclu este deosebit 
de utilă conducerii întreprinderii în vede-
rea luării celor mai bune decizii în ceea 
ce priveşte gama de produse ce urmează a 
fi fabricate, strategiile în domeniul cer-
cetării-dezvoltării de produse noi, pro-
ducţiei, marketingului etc. 

Ciclul de viaţă a produsului poate fi 
utilizat în analiza unei clase de produse, 
unui tip de produs sau chiar a unei mărci 
de produs, având însă în vedere ca 
subiectul analizei să aibă o durată de viaţă 
de câţiva ani, fiind mai puţin edificatoare 
în situaţiile celor cu cicluri de viaţă foarte 
lungi sau foarte scurte. Datorită progre-
sului tehnic şi tehnologic rapid înregistrat 
în prezent, unii specialişti (Demetrescu, 
2001, p.17) consideră oarecum demodate 
teoriile convenţionale legate de ciclurile 
de viaţă în industrie datorită faptului că 
aceste cicluri devin tot mai scurte, com-

 
 

 
Sursa: Adaptare după Ansoff, 1984, p.41 

Figura 1: Relaţia dintre ciclul cererii şi tehnologie 
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portamentul consumatorilor şi stilul lor de 
viaţă se schimbă fundamental, industria, 
ca şi întreaga economie, aflându-se într-
un proces de schimbări continue şi acce-
lerate. Aceste obiecţii sunt în mare parte 
fundamentate şi trebuiesc luate în consi-
derare atunci când au loc asemenea anali-
ze, este evidentă necesitatea adaptării şi 
modificări acestor teorii conform evoluţi-
ilor înregistrate, dar ele nu pot fi conside-
rate total perimate, aplicabilitatea lor 
pentru anumite produse industriale şi pe 
anumite pieţe fiind încă instrumente utile 
în analizele manageriale şi fundamentarea 
unei game largi de decizii la nivelul stra-
tegic şi operaţional al întreprinderii. 

Curba vânzărilor, ce descrie ciclul de 
viaţă a unui produs, ia forme concrete, di-
ferite, în funcţie de natura produsului, ca-
racteristicile pieţei, acţiunile de marketing 
întreprinse etc. Semnificaţia duratei ci-
clului de viaţă este diferită de la un pro-
dus la altul, fiecare având un “timp pro-
priu” care ţine seama de intervalul de în-
locuire a produselor în consumul popula-
ţiei sau de echipare a întreprinderilor, de 
modă, uzură morală etc. 

Tipurile de produse corespund în mă-
sură mai mare configuraţiei standard a 
curbei ciclului de viaţă. 

Ciclul de viaţă pe care îl descrie pro-
dusul nou, începând cu lansarea lui pe pia-
ţă va depinde atât în privinţa duratei, cât 
şi a structurii sale pe faze, de ritmul şi di-
recţiile difuzări şi adoptării lui în consum. 

În prima etapă de viaţă a produsului 
hotărâtoare devin difuzarea produsului pe 
piaţă de către producător sau distribuitor 
şi adoptarea lui în consum. 

Difuzarea produsului nou presupune 
atât distribuţia în spaţiu, cât şi eşalonarea 
în timp a procesului, stabilirea modalită-
ţilor concrete de comercializare a produ-
selor pe piaţă şi a celorlalte acţiuni promo-

ţionale care vor însoţi şi susţine lansarea. 
Adoptarea în consum a produsului nou 

rămâne la latitudinea cumpărătorilor po-
tenţiali care prezintă grade diferite de re-
ceptivitate faţă de acesta, comportamentul 
lor fiind determinat de o multitudine de 
factori de influenţă asupra cărora între-
prinderea poate interveni doar parţial sau 
chiar deloc. 

Succesul pe piaţă al noului produs de-
pinde în mare măsură de corespondenţa 
dintre însuşirile acestuia şi aşteptările 
consumatorilor. 

Studiile efectuate asupra modului de 
pătrundere a produsului în consum au 
permis elaborarea unor modele ce pot fi 
utilizate pentru formularea unor previzi-
uni asupra pătrunderii şi extinderii în 
consum a acestora. Din momentul lansării 
pe piaţă, adoptarea lui în masa consuma-
torilor potenţiali se poate înscrie pe axa 
timpului potrivit curbei unei distribuţii 
normale.  

Au fost dezvoltate o serie de alte mo-
dele de difuzare asemănătoare modelelor 
epidemiologice sau modelelor de descrie-
re a unor fenomene demografice pentru a 
studia ritmul expansiunii produselor de 
folosinţă îndelungată în gospodării, pro-
porţia cererii noi şi a cererii de înlocuire, 
durata medie de folosinţă etc.  

Relaţia dintre creativitate şi 
ciclul de viaţă a produselor 

Durata vieţii unui produs este influ-
enţată de numeroşi factori între care un 
loc important revine creativităţii de care 
dau dovadă toţi cei implicaţi în concepe-
rea, producerea, distribuţia şi comerciali-
zarea acestuia, prin ideile noi menite să 
prelungească această durată, să menţină 
nivelul vânzărilor şi profitabilitatea. 
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Creativitatea stă de cele mai multe ori 
la baza prelungirii duratei de viaţă a unui 
produs, revigorării vânzărilor şi sporirii 
profitabilităţii, reinventării lui şi adaptării 
sale la nevoile consumatorilor, iar ideile 
cu totul noi, revoluţionare sunt cele care 
conduc la produse noi menite să le înlo-
cuiască în consum pe cele curente. Fie că 
prelungeşte sau scurtează dramatic durata 
de viaţă a unui produs, creativitatea devi-
ne tot mai mult o constantă a vieţii eco-
nomice, asociată cel mai adesea cu acti-
vităţile de cercetare ştiinţifică, dezvoltare 
tehnologică şi inovare, ea constituind din 
ce în ce mai mult un element de competi-
tivitate. 

Succesul pe piaţă a unei firme depinde 
tot mai mult de creativitatea de care dau 
dovadă angajaţii săi, de capacitatea de 
transpunere în practică a ideilor noi, de 
inovarea şi adaptarea continuă la cerinţele 
pieţei. 

Studiile (Kotler şi Trias de Bes, 2004, 
p.42-53) au demonstrat că noile produse 
rezistă pe piaţă mai puţin timp datorită 
unor factori cum sunt: 
- uşurinţa cu care producătorii pot lansa 

produse noi prin introducerea de noi 
ingrediente, sortimente, designuri sau 
ambalaje cu schimbări minime în pro-
cesul de producţie; 

- dorinţa cumpărătorilor de a testa noile 
produse la care se face reclamă şi 
abandonarea rapidă a acestora dacă nu 
sunt satisfăcuţi; 

- cucerirea clienţilor de către noile mărci 
îi determină pe concurenţii afectaţi să 
încerce la rândul lor recucerirea aces-
tora prin lansarea de noi mărci; 

- alocarea spaţiului în supermaketuri cu 
precădere pentru produsele noi inten-
sifică lupta pentru ocuparea rafturilor. 
În numeroase cazuri, pentru bunurile 

de folosinţă îndelungată este mai uşor să 

le înlocuieşti decât să le repari, economi-
sind astfel timp şi bani. 

Conceptul de ciclu de viaţă, ca perioa-
dă cuprinsă între momentul apariţiei no-
ului produs şi dispariţia lui de pe piaţă – îi 
este atribuit lui Theodore Levitt (1965, 
p.81-94), deşi el a fost introdus încă din 
1950 de J. Dean, iar în forma as clasică 
este reprezentat de o curbă în formă de 
“S” cu patru faze: introducere, creştere, 
maturitate, declin. Alţi autorii (Vandaele, 
1986) au propus şi unele modele cu cinci 
sau şase faze, considerând că viaţa produ-
sului începe cu crearea sa (Kotler ş.a., 
1999, p.376) şi continuă cu fazele clasice. 

Ciclul de viaţă “ideal”, nu se verifică 
în numeroase cazuri, el diferă în funcţie 
de: tipul de produs (bunuri industriale, 
bunuri de larg consum, bunuri durabile, 
etc.) şi nivelul de agregare (se aplică unei 
clase de produse, unei forme de produs, 
unei mărci), fiind influenţat de o serie de 
factori cum sunt: progresul tehnico-ştiin-
ţific, dinamica raportului cerere-ofertă, 
tipul de piaţă şi gradul de saturare, gradul 
de noutate a produsului, mixului de mar-
keting aplicat etc. Studiile efectuate în 
decursul timpului au evidenţiat douăspre-
zece forme diferite ale ciclului de viaţă şi 
au definit o serie de categorii de produse 
(Lendrevie şi Lindon-Mercator, 1990, p.167) 
cu forme atipice ale ciclului de viaţă cum 
sunt produse fără vârstă (pâinea) cu o du-
rată de viaţă practic nelimitată şi o evo-
luţie relativ lineară a vânzărilor; produse 
cu ciclu de viaţă foarte scurt, care după 
creşterea din cadrul fazei de lansare înre-
gistrează o cădere bruscă, succesul lor 
fiind astfel efemer; produse cu ciclu de 
viaţă comprimat, fiecare fază având o du-
rată foarte redusă, dictată de obicei de 
modă; produse revigorate care după faza 
de declin cunosc o relansare a vânzărilor 
datorită fie strategiilor de marketing, fie 
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revenirii modei care l-au consacrat.  
Considerând ciclul de viaţă a produ-

selor compus din cinci etape (faze) cu ca-
racteristici distincte, putem grupa produ-
sele în două mari subcicluri: unul de ino-

vare (cuprinzând dezvoltarea tehnică a 
produsului) şi unul de dezvoltare econo-

mică (ce cuprinde lansarea, creşterea, 
maturizarea şi declinul). Creativitatea este 
solicitată în toate aceste etape; de modul 
în care se manifestă, dar şi de capacitatea 
de inovare, de transpunere practică a ide-
ilor noi şi inovatoare depinde ca produsul 
să se constituie într-un succes de piaţă 
prin realizarea lui conform cerinţelor con-
sumatorilor, reducerea duratei ciclului de 
inovare şi a cheltuielilor aferente acestei 
etape, minimizarea riscurilor, dar şi de 
prelungirea duratei de viaţă a produsul 
prin intervenţii specifice fiecărei etape. 
 
1. Crearea produsului începe o dată ce 
întreprinderea identifică şi valorifică o 
idee de produs nou, pune la punct, tehnic 
şi comercial, viitorul produs. Generarea, 
cercetarea şi experimentarea ideilor de 
noi produse este o activitate care solicită 
creativitate şi spirit întreprinzător, asuma-
rea riscurilor şi un consum de resurse 
apreciabil. 

Pe parcursul creării produsului vânză-
rile sunt egale cu zero, iar costurile sunt 
ridicate. 
 
2. Introducerea (lansarea) este perioada 
în care noul produs este lansat în fabrica-
ţie curentă şi introdus pe piaţă. În cele 
mai multe cazuri ritmul de creştere a vân-
zărilor este lent. Profiturile sunt negative 
sau scăzute datorită vânzărilor reduse şi a 
cheltuielilor mari de distribuţie şi promo-
vare. Introducerea unui produs nou pe pia-
ţă presupune adoptarea celei mai bune 
strategii posibile de marketing, în funcţie 

de natura produsului, structura pieţei şi con-
diţiile concrete în care are loc lansarea. 

Adoptarea unor preţuri înalte şi cu o 
promovare scăzută (deci cheltuieli mici) 
înseamnă un profit ridicat, în cazul lipsei 
concurenţei de pe piaţă şi în condiţiile 
cunoaşterii produsului de către clienţii 
potenţiali, dispuşi să plătească un preţ ri-
dicat (dacă aceştia nu au informaţii des-
pre produs sunt necesare cheltuieli ridi-
cate de promovare). 

Introducerea noului produs la un preţ 
scăzut, cu o promovare puternică permite 
penetrarea rapidă pe piaţă şi obţinerea 
unei cote de piaţă ridicate. Strategia este 
viabilă în cazul unei pieţe largi, cu cum-
părători sensibili la preţ şi care nu cunosc 
produsul, există concurenţă puternică şi 
costurile unitare de producţie ale între-
prinderii scad odată cu creşterea produc-
ţiei şi a experienţei acumulate. 
 
3. Creşterea este perioada acceptării ma-
sive de către piaţă şi a profiturilor în 
creştere. 

Dacă noul produs corespunde necesi-
tăţilor consumatorilor sau stimulează ne-
voi reale nesatisfăcute, el va intra în etapa 
de creştere în care vânzările încep să 
crească rapid. 

Atraşi de posibilitatea de a-şi spori 
profiturile, vor intra pe piaţă noi concu-
renţi care vor introduce produse cu ca-
racteristici noi, vor aduce îmbunătăţiri 
produsului iniţial şi vor extinde piaţa pro-
dusului respectiv. În condiţiile unei con-
curenţe sporite preţurile rămân constante 
sau scad uşor, iar eforturile promoţionale 
cresc. Profiturile sunt în creştere datorită 
sporirii volumului vânzărilor, reducerii 
cheltuielilor unitare de promovare şi a 
costurilor de producţie. Întreprinderea 
este interesată să susţină creşterea rapidă 
a pieţei pe o perioadă cât mai mare şi în 
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acest sens ea aduce îmbunătăţiri produ-
sului, creează noi modele ale acestuia, 
penetrează noi segmente de piaţă şi în-
cearcă să sporească volumul vânzărilor 
intrând pe noi canale de distribuţie sau 
făcând reduceri de preţuri la diverse mo-
mente optime. 

În această fază se pune problema ale-
gerii dintre o cotă ridicată de piaţă cu pro-
fituri moderate, dar pe termen mai lung, 
şi o cotă mai scăzută de piaţă, dar cu pro-
fituri mari pe termen scurt. Investiţiile în 
îmbunătăţirea produsului, promovare 
susţinută şi distribuţie amplă pot conduce 
la cucerirea unei poziţii dominante pe 
piaţă, dar se fac în detrimentul profiturilor 
curente. 
 
4. Maturitatea este perioada de încetinire 
a ritmului vânzărilor deoarece produsul a 
fost acceptat de majoritatea cumpărători-
lor potenţiali. Cele mai multe produse se 
afla în această etapă a ciclului lor de via-
ţă. Nivelul profitului tinde să scadă din 
cauza creşterii cheltuielilor de marketing 
alocate pentru contracararea concurenţei, 
a scăderii preţurilor. Succesul produsului 
depinde de inovarea permanentă care să 
conducă fie la dezvoltarea pieţei (găsirea 
de noi segmente de piaţă, repoziţionarea 
mărcii etc.), dezvoltarea produsului (îm-
bunătăţirea calităţii – a caracteristicilor 
acestuia şi implicit a atractivităţii lui) sau 
la noi strategii de marketing. 
 
5. Declinul este perioada când vânzările 
şi profiturile scad într-un ritm rapid sau 
ceva mai lent (datorită progresului tehnic, 
schimbării preferinţelor consumatorilor, 
creşterea concurenţei etc.). În această 
etapă se pot face eforturi pentru menţine-
rea produsului (sau a mărcii) pe piaţă prin 
reducerea preţurilor, în speranţa creşterii 
vânzărilor, sau se renunţă la produs. 

Nu toate produsele urmează curba în S 
a ciclului de viaţă; unele pot înregistra 
căderi rapide după faza de introducere, 
altele se menţin o perioadă îndelungată în 
faza de maturitate sau, în faza de declin, 
pot cunoaşte o nouă fază de creştere ca 
urmare a repoziţionării sale sau a unei 
promovări susţinute. 

Raportul dintre durata diferitelor faze 
şi durata totală a ciclului de viaţă diferă 
de la un produs la altul, iar trecerea de la 
o fază la alta nu este suficient de clară, de 
cele mai multe ori evoluţia produsului pe 
piaţă nu este lipsită de convulsii şi nu de 
puţine ori acesta poate începe practic o 
nouă viaţă graţie creativităţii producăto-
rilor, distribuitorilor, comercianţilor şi 
consumatorilor. 

Segmentarea excesivă a pieţelor şi 
proliferarea mărcilor necesită noi moda-
lităţi de dobândire a avantajului competi-
tiv, astfel o rută alternativă de generare a 
ideilor de piaţă care ajută la inventarea de 
produse cu totul noi pentru un public mult 
mai larg o constituie marketingul lateral 
(Kotler şi Trias de Bes, 2004, p.42-53). 
Ideile originale apar ca urmare a luării în 
considerare a unei dimensiuni a produ-
sului dintr-o perspectivă complet nouă. 
Fie că este vorba de găsirea unei noi uti-
lităţi pentru un produs, a unui nou grup 
ţintă de consumatori, alegerea unui alt 
moment, a altui amplasament, legarea de 
un eveniment etc. 

Marketingul vertical se alătură abordări-
lor tradiţionale de marketing de dezvoltare 
a produselor, generând inovaţii radicale 

Conceptul de “ciclu de viaţă a produ-
sului” se poate referi la o clasă de produ-
se, un tip de produse sau o marcă de pro-
dus. În cazul unor clase de produse 
(exemplu, automobile pe benzină) vânză-
rile se pot menţine perioade îndelungate 
în faza de maturitate, iar tipurile de pro-



116 / Creativitatea şi ciclul de viaţă a produselor 

duse tind să aibă un ciclu de viaţă stan-
dard (exemplu, săpun lichid). Ciclul de 
viaţă al unei mărci se poate schimba rapid 
ca urmare a acţiunii concurenţei. 

Anterior lansării pe piaţă a unui nou 
produs pentru determinarea “speranţei de 

viaţă” a acestuia se pot folosi: o serie de 
metode de previziune (exemplu, metoda 
extrapolării fenomenologice care înca-
drează produsul într-o anumită clasă, ca-
tegorie sau grupă a cărei evoluţie – de-
terminată de ciclul de viaţă şi forma cur-
bei acestuia – se cunoaşte din experien-
ţele anterioare); metoda comparaţiilor, 
plecându-se de la premisa că evoluţia 
unui produs pe o piaţă nouă ar putea fi 
asemănătoare celei pe care acesta a avut-
o pe o altă piaţă, unde a fost lansat prima 
oară; metode intuitive de previziune sau 
tehnicile simulării. 

În cazul produselor deja lansate pe 
piaţă se pune problema de diagnoză-pre-
viziune, fiind necesar să se precizeze vâr-
sta atinsă de produsul în cauză, faza din 
ciclul de viaţă în care se află şi să se 
evalueze cât mai are de parcurs până la 
ieşirea de pe piaţă. Metoda cea mai des 
folosită o constituie analiza datelor sta-

tistice privind evoluţia vânzărilor şi a 
mişcării stocurilor la produsul respective. 
Astfel, ajustarea seriei temporale de date 
empirice referitoare la vânzări poate su-
gera tipul de curbă în care se află produ-
sul în momentul analizei. Apariţia punc-
telor de inflexiune în curba desfacerilor şi 
poziţia punctului de saturaţie în evoluţia 
pieţei pot fi sesizate doar după ce produ-
sul a parcurs un anumit traseu din ciclul 
său de viaţă, când în ritmul de difuzare şi 
adoptare a acestuia în consum au început 
să apară modificări faţă de cel caracteris-
tic primelor momente de după lansare. 
Problema poate fi rezolvată mai eficient 
prin culegerea de informaţii ca urmare a 

unor cercetări demografice care oferă ex-
plicaţii asupra succesului sau insuccesului 
produsului pe piaţă. 

În cazul produselor cu pondere mare 
în activitatea întreprinderii şi al celor care 
comportă riscuri ridicate, supravegherea 
traiectoriei ciclului de viaţă trebuie să fie 
permanentă sau cel puţin în acele perioa-
de considerate ca drept cele mai critice. 
Pentru aceasta există modalităţi diferite 
de înregistrare şi analiză a informaţiilor 
privitoare la vânzări şi la stocuri şi se uti-
lizează diverse metode de studiere conti-

nuă a pieţei, mai ales prin intermediul 
unor eşantioane constante, de tip panel. În 
funcţie de informaţiile primite, întreprin-
derea poate interveni rapid pentru spriji-
nirea produsului pe piaţă şi fructificarea 
eventualelor oportunităţi ce se pot ivi. 

Determinarea etapei ciclului de viaţă 
în care se găseşte la un moment dat pro-
dusul şi, mai ales, estimarea evoluţiei lui 
viitoare pe piaţă, constituie o problemă 
destul de dificilă (datorită multitudinii de 
informaţii referitoare la evoluţia produ-
selor pe piaţă, dificultatea aprecierii co-
recte a simptomelor pe care le prezintă un 
anumit produs, lipsei unui sistem infor-
maţional adaptat scopului urmărit etc) şi 
în acest sens se pot folosi o serie de indi-
catori cum sunt: gradul de răspândire a 
produsului pe piaţă (determinat de numă-
rul de consumatori ai acestuia); gradul de 
pătrundere a produsului în consum (ex-
primat de volumul cantitativ şi valoric al 
cumpărăturii specifice şi de frecvenţa 
cumpărării,); viteza de difuzare a produ-
sului pe piaţă (determinată ca raport între 
aria geografică cuprinsă în distribuţia 
produsului şi intervalul de timp în care 
aceasta se realizează), numărul de firme 
care fabrică produsul respectiv. 

În cercetarea vârstei ofertei şi diag-
nosticarea fazei din ciclul de viaţă în care 
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se găseşte la un moment dat se pot folosi 
şi parametri de ordin calitativ precum 
imaginea pe care o are un anumit produs 
în rândul consumatorilor sau gradul de fi-
delitate manifestat de clienţi pentru acesta 
(pentru a cunoaşte evoluţia în timp a 
acestor doi indicatori se poate apela la o 
cercetare de tip longitudinal, utilizând un 
panel de consumatori sau un panel de 
magazine). 

Anticiparea evoluţiei desfacerii la noul 
produs, estimarea duratei totale de viaţă 
reprezintă un element de bază în stabili-
rea cotelor de amortizare, al căror nivel se 
va răsfrânge în mod direct asupra costu-
rilor de producţie. 

Conducerea întreprinderii trebuie să 
analizeze în permanenţă situaţia produ-
selor, fazele în care se găsesc acestea din 
ciclul lor de viaţă, având în vedere vânză-
rile, cotele de piaţă, costurile şi profiturile 
aferente. 

Cunoaşterea evoluţiei produselor pe 
piaţă şi analiza etapei ciclului de viaţă în 
care se găsesc acestea este deosebit de 
importantă pentru luarea unor decizii co-
recte în ceea ce priveşte stabilirea nomen-
clatorului de produse, a politicilor şi stra-
tegiilor de inovare, cercetare-dezvoltare, 
investiţii, etc. la nivelul întreprinderii. 

Dezvoltarea produselor noi şi 
creativitatea 

Procesul de dezvoltare a unui produs 
nou poate fi considerat ca fiind compus 
din trei mari faze (funcţie de costurile, 
durata şi riscurile implicate de acestea): o 
fază de generare a ideilor şi de conturare 
a conceptului de produs nou, faza de dez-
voltare a produsului nou şi faza de pro-
ducţie şi comercializare. Trecerea dintr-o 
fază în alta constituie o decizie impor-
tantă şi trebuie să se bazeze pe un set 
prestabilit de criterii clare şi precise, care 
să fie în concordanţă cu politica de inova-
re şi strategia globală a întreprinderii (Fi-
gura 2). 
A. Faza iniţială de generare a ideilor şi 

de apariţie a conceptului de produs nou 
este, în mod evident, cea care implică 
creativitatea ca parte indispensabilă a 
procesului, dar şi fazele următoare de 
dezvoltare şi comercializare necesită ma-
nifestarea creativităţii în rezolvarea pro-
blemelor care ţin de proiectarea, produce-
rea, distribuţia şi promovarea produsului. 
Prima fază cuprinde mai multe etape, 
dintre care unele pot avea loc succesiv, cu 
posibile reiterări, iar altele simultan, în 
funcţie de modul de organizare la nivelul

 
 

 
Figura 2: Model de dezvoltare a unui produs nou 
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întreprinderii, de politica de inovare 
adoptată la nivelul acesteia, de comple-
xitatea problemei ce trebuie soluţionată. 
 
1. Prima etapă de generare de idei pen-

tru noi produse este menită să producă o 
cantitate mare de idei care, ulterior tre-
cute prin diverse filtre, să fie supuse unui 
proces de selecţie a celor mai valoroase şi 
fezabile dintre ele, pentru a fi rafinate şi 
dezvoltate în următoarele etape. 

Sursele de idei noi sunt numeroase, 
atât interne, cum sunt: compartimentele 
specializate de cercetare-dezvoltare, cele 
de proiectare, marketing, producţie, vân-
zări, service clienţi, dar şi de la conduce-
rea superioară, sugestii ale angajaţilor, 
personalului de vânzare, cât şi externe 
întreprinderii: concurenţa, clienţii, speci-
alişti, consultanţi în diverse domenii, fur-
nizori, parteneri de afaceri etc.  

Căutarea noilor idei trebuie să fie di-
recţionată, iar generarea acestora să se 
facă în mod sistematic şi nu întâmplător, 
un flux permanent de idei fiind necesar 
pentru a putea avea o bază suficient de 
mare de selecţie. În acest sens, foarte im-
portantă este strategia generală a între-
prinderii, precum şi strategia în privinţa 
produselor noi, obiectivele fixate în acest 
domeniu trebuie să fie în concordanţă cu 
strategiile care vizează modul de utilizare 
a resurselor materiale, umane, financiare 
şi informaţionale de care dispune între-
prinderea. 

Activitatea de cercetare-dezvoltare 
constituie cadrul cel mai propice de mani-
festare a creativităţii la nivelul întreprin-
derii şi o sursă permanentă de idei noi, 
având la rândul ei numeroase alte surse 
de inspiraţie interne şi externe. Oportu-
nităţile oferite de piaţă sunt numeroase şi 
variate, studiul acesteia constituind o 
sursă importantă de idei pentru produse 

noi, dar şi pentru alte inovări aduse în 
ceea ce priveşte distribuţia, comercializa-
rea, promovarea produselor aflate deja în 
nomenclatorul de fabricaţie al întreprin-
derii.  

Evaluarea preliminară a pieţei pentru a 
se constata tendinţele înregistrate, atât pe 
plan tehnic cât şi comercial, constituie un 
punct de plecare foarte bun pentru sesiza-
rea oportunităţilor apărute şi generarea de 
idei noi. Studierea produselor realizate de 
firmele concurente este absolut necesară, 
la fel ca şi efectuarea de comparaţii cu 
produsele proprii, în deosebi în privinţa 
unor performanţe relevante pentru clienţi 
(benchmarking-ul fiind deosebit de util în 
acest demers), oferind numeroase idei 
noi, menite să îmbunătăţească produsele 
proprii pentru a le spori atractivitatea sau 
chiar să conducă la introducerea de pro-
duse noi în propriul nomenclator de fa-
bricaţie. 

Marketingul lateral, din ce în ce mai 
folosit, atât de firmele mari cât şi de cele 
mici şi mijlocii, oferă o alternativă la 
marketingul clasic vertical şi s-a dezvoltat 
bazându-se pe lucrările lui Edward de 
Bono în domeniul gândirii creative şi în 
special al gândirii laterale, solicită mani-
festarea creativităţii pentru găsirea de noi 
aplicaţii sau pieţe pentru produsele exis-
tente. Această nouă abordare de mar-
keting propune, în locul divizării repetate 
a pieţei în segmente din ce în ce mai mici 
şi dezvoltarea de produse adaptate nevo-
ilor acestor grupuri omogene foarte mici, 
să se realizeze noi conexiuni în efortul de 
a identifica pieţe şi aplicaţii alternative. 
Astfel, procesul de marketing lateral se 
desfăşoară în trei etape care presupun: 
a) alegerea obiectului metodei, care poa-

te fi: nivelul de definiţie al pieţei, al 
produsului sau mixului de marketing; 
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b) producerea unei deplasări laterale în 
vederea creării unei distanţe la nivelul 
proceselor de gândire (prin interme-
diul a şase strategii propuse de Bono: 
substituţiei, inversiunii, combinării, 
exagerării, eliminării, rearanjării); 

c) generarea de idei noi pentru a acoperi 
această distanţă. 
Eforturile colective şi individuale de 

generare a ideilor trebuie să fie sistema-
tice şi nu întâmplătoare, ele putând fi am-
plificate prin utilizarea a numeroase teh-
nici de stimulare a creativităţii (începând 
de la clasicul Brainstorming, în diferitele 
sale forme, inclusiv varianta electronică, 
Sinectica, Matricea descoperirilor, TRIZ 
etc.), de cele mai multe ori fiind necesară 
o colaborare între specialişti din mai 
multe departamente şi chiar constituirea 
unor forme organizaţionale permanente, 
cu sarcini specifice în acest domeniu 
(colective mixte de concepţie, comitete 
pentru produse noi etc.). 

În cazul produselor comandă specială, 
a unor bunuri de utilizare productivă, cum 
este cazul maşinilor, instalaţiilor sau uti-
lajelor complexe, aşa numite “la temă”, 
deosebit de importantă este colaborarea 
cu clientul pe toată durata de concepere, 
proiectare, producţie şi chiar utilizare a 
acestora. Generarea ideilor, selectarea, ra-
finarea şi dezvoltarea lor se poate realiza 
cu participarea clientului final sau a re-
prezentantului acestuia, sugestiile, cerin-
ţele şi dorinţele acestuia putând astfel să 
fie satisfăcute mai deplin, într-un timp 
mult mai redus şi cu costuri mai scăzute.  
 

2. Selectarea unui număr de idei, care 
urmează să fie supuse unei evaluări mai 
minuţioase în vederea stabilirii perspecti-
velor tehnice şi comerciale de dezvoltare, 
este un proces necesar şi important menit 
să canalizeze eforturile către anumite di-

recţii stabilite prin strategia de inovare de 
la nivelul întreprinderii. Ideile care nu au 
fost selectate în această etapă nu trebuiesc 
abandonate definitiv, ele putând fi păs-
trate, deoarece se constituie într-o resursă 
valoroasă, ce poate fi fructificată în alte 
circumstanţe. 
 
3. Transformarea ideilor în concepte de 

produse noi este esenţială pentru a putea 
testa viabilitatea acestora. Drumul de la 
ideea nouă la un concept de produs nou 
este destul de dificil şi presupune alături 
de numeroase cunoştinţe, abilităţi şi o 
înaltă creativitate a personalului implicat. 
Pentru început se poate lucra cu mai 
multe variante de produs şi nu cu un con-
cept unic, datorită faptului că specificaţi-
ile produsului nu au fost stabilite cu 
exactitate, ele fiind încă în faza de testare. 

Testarea conceptului de produs se 
poate face prin intermediul grupului de 
discuţii format dintr-un număr mic de 
potenţiali consumatori cărora li se pre-
zintă concepte alternative, uneori însoţite 
de un model sau o machetă în cadrul dis-
cuţiilor purtate cu aceştia; se urmăreşte 
gradul de acceptabilitate, beneficiile, 
reacţiile clienţilor, percepţia lor, avanta-
jele sesizate de aceştia faţă de produsele 
existente etc. 

Testarea conceptului unui produs are 
rezultate mai credibile în măsura în care 
respectivul concept poate fi făcut real 
pentru consumatori şi seamănă mai mult 
cu produsul sau serviciul respectiv. 

Creativitatea este cea solicitată în 
această etapă şi pentru a găsi metode noi, 
rapide şi eficiente de testare a conceptului 
de produs, care să asigure, într-un timp 
cât mai redus şi cu costuri scăzute, proto-
tipuri ce sunt prezentate consumatorilor 
pentru a le înregistra reacţiile şi comenta-
riile. În acest sens, putem exemplifica ti-
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părirea tridimensională sau stereolitogra-
fia pentru a crea modele tridimensionale 
din plastic ale unor produse fizice cu 
ajutorul design-ului tridimensional pe 
calculator şi a tehnicilor laser, dar şi utili-
zarea “realităţii virtuale” care permite, 
prin intermediul calculatorului, simularea 
produsului şi a interacţiunilor umane cu 
acesta. 

Evaluarea de marketing preliminară, 
privind succesul noului concept de pro-
dus, priveşte în special considerentele le-
gate de volumul previzibil al pieţei, seg-
mentul ţintă, precum şi poziţionarea pro-
dusului (care implică şi stabilirea unor li-
nii directoare cu privire la caracteristicile 
produsului, calitate, gama orientativă de 
preţuri, ţintele de performanţă faţă de 
concurenţă). Aceste caracteristici ale pro-
dusului servesc drept primă specificaţie a 
produsului, fiind un îndrumar pentru acti-
vitatea ulterioară de dezvoltare a produ-
sului. 

În vederea selectării conceptelor de 
produse noi, viabile din punct de vedere 
economic şi tehnic, se elaborează o serie 
de estimări, atât la nivelul compartimen-
telor tehnice cât şi a celor financiare şi de 
marketing, în cadrul următoarei etape de 
analiză. 
 
4. Analiza comercială a ideilor de pro-
dus se realizează prin intermediul rapoar-
telor financiare care conţin estimări ale 
vânzărilor, necesarul de investiţii, costu-
rile şi cheltuielile funcţionale, profitul 
planificat, dar şi perioada de recuperare a 
investiţiilor, durata de viaţă a produsului, 
costurile directe şi indirecte, calculaţia de 
preţ şi pragul de rentabilitate. 
 
5. Analiza tehnică preliminară trebuie să 
stabilească dacă produsul este fezabil din 
punct de vedere tehnic, nivelul de cores-

pondenţă cu potenţialul tehnologic al fir-
mei şi posibilităţile de evoluţie al aceste-
ia, de dezvoltare, integrare, adoptare de 
noi tehnologii etc. 

În urma acestor analize complexe se 
stabileşte dacă poate începe faza următoa-
re de dezvoltare a produsului sau con-
ceptul mai trebuie să aştepte pentru a fi 
îndeplinite toate condiţiile tehnice şi eco-
nomice necesare succesului de piaţă. 

Este evident că etapa de generare a 
ideilor noi nu trebuie să fie aleatorie, ci să 
se desfăşoare în mod continuu şi sistema-
tic pentru a putea oferi un flux permanent 
de idei celorlalte etape, iar selecţia celor 
mai bune idei ce vor fi dezvoltate ulterior 
este esenţială, procesul decizional necesi-
tând o fundamentare riguroasă, evaluarea 
şi clasificarea proiectelor ce urmează a fi 
dezvoltate trebuind să fie făcută conform 
unor proceduri şi criterii prestabilite.  

Selecţia proiectelor este un moment 
important, deciziile trebuiesc pregătite 
corespunzător, eventual prin reiterarea 
unor etape, culegerea de informaţii şi 
realizarea de analize tehnice, şi comerci-
ale suplimentare, având în vedere că pro-
iectele alese urmează să treacă într-o 
nouă etapă, în care atât cheltuielile, cât şi 
riscurile implicate sunt mai mari, iar ale-
gerile neinspirate pot produce efecte ne-
gative, importante la nivelul performan-
ţelor întreprinderii. 
 
B. Dezvoltarea produsului presupune 
transformarea conceptului în produs fizic 
de către compartimentul de cercetare-
dezvoltare în colaborare cu cele de pro-
iectare, producţie, marketing, aprovizio-
nare. Durata acestei etape diferă de la o 
ramură la alta, în funcţie de numeroase 
elemente legate de complexitatea ştiinţi-
fică şi tehnică a produsului, de existenţa 
tehnologiilor aferente realizării produsu-
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lui sau necesitatea inovării în acest do-
meniu, de resursele umane, materiale şi 
financiare necesare şi disponibile, de pre-
vederile legislative în domeniu, care vi-
zează aspecte care ţin de siguranţa în ex-
ploatare, efecte asupra consumatorilor şi 
mediului înconjurător etc. 

Pentru unele produse noi, rezultate din 
cercetări ştiinţifice, cum este industria 
medicamentelor, etapele de dezvoltare 
sunt îndelungate şi pot cuprinde cercetare 
de bază şi aplicată, etape de laborator şi 
clinice, iar în industriile de înaltă tehni-
citate dezvoltarea acestor produse este 
complexă, costisitoare şi riscantă, fapt ce 
necesită adoptarea unor forme specifice 
de organizare menite să asigure planifica-
rea, coordonarea şi controlul eforturilor şi 
resurselor alocate acestei etape. 
 
1. Proiectarea noului produs are drept 
scop determinarea caracteristicilor teh-
nico-constructive şi calitative, a aspectu-
lui exterior al acestuia, presupunând ela-
borarea temei de proiectare şi a studiului 
tehnico-economic, întocmirea proiectului 
tehnic precum şi a desenelor de execuţie. 

Complexitatea şi natura acestei acti-
vităţi presupune folosirea, alături de nu-
meroase metode şi tehnici specifice, de 
asistenţa calculatorului, a creativităţii in-
ginerilor, tehnicienilor, proiectanţilor, a 
tuturor persoanelor implicate în rezolva-
rea problemelor tehnice şi tehnologice le-
gate de stabilirea specificaţiilor, tehnolo-
giilor, schiţelor, desenelor de execuţie şi 
montaj, a prototipului şi produselor de se-
rie. 
2. Designul este considerat drept o parte 
esenţială a procesului de inovare, el con-
stituind o combinaţie creativă dintre ele-
mentele artistice, tehnice şi ştiinţifice. 
Implicând vizualizarea creativă a con-
ceptelor, planurilor şi ideilor, designul ia 

parte la concepţia iniţială a produselor 
sau proceselor (în activitatea de cercetare-
dezvoltare experimentală, proiectarea teh-
nică, introducerea în fabricaţie) sau mar-
ketingul noului produs. 

Designului industrial este o activitate 
creativă care determină calităţile formale 
ale produselor, incluzând şi estetica 
acestora, aspect sub care este cel mai cu-
noscut în limbajul curent. 

Designul produsului este o armă con-
curenţială foarte puternică contribuind la 
creşterea utilităţii produsului, nu numai la 
aspectul acestuia, având o influenţă pu-
ternică începând de la imaginea publică a 
firmei, profitul, până la impactul şi efici-
enţa mijloacelor de distribuţie şi promo-
ţionale. Valoarea designului este dată de 
o multitudine de atribute care se referă la 
utilitate, siguranţă în exploatare, dimensi-
uni şi greutate, formă, culoare, stil, perso-
nalitate etc. 

Relaţia dintre forma şi funcţiile unui 
produs este una dinamică, evoluţia ei fi-
ind determinată de o multitudine de fac-
tori economici, tehnici, sociali şi psiholo-
gici, constituind obiectul unor analize pe-
riodice menite să asigure o corelare co-
respunzătoare a acestora (în acest sens 
analiza valorii este un instrument de pro-
iectare şi reproiectare a produselor care 
implică utilizarea creativităţii în vederea 
obţinerii unor produse cu o înaltă funcţi-
onalitate în condiţiile unor costuri scă-
zute). 

Considerate, pentru bunurile de con-
sum, drept un element deosebit de com-
petitivitate, caracteristicile estetice ale 
produsului constituie un domeniu de 
creaţie deosebit, la care pot participa spe-
cialişti din domenii variate, inclusiv ar-
tistic. Designul iniţial al produsului su-
feră, pe durata de viaţă a acestuia, diverse 
modificări, îmbunătăţiri care nu implică 
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neapărat schimbări de ordin tehnic, pro-
dusul poate căpăta o altă formă, culoare 
sau stil care să-i contureze personalitatea 
şi să asigure, inclusiv diversificarea con-
form nevoilor de consum pe segmente 
detaliate de consumatori, în condiţiile 
valorificării complexe a disponibilităţilor 
de materii prime, şi a potenţialului teh-
nologic al întreprinderii. Inovarea incre-
mentală la nivelul produsului îşi poate 
avea prin urmare originea şi în creativi-
tatea celor care realizează aşa numitul re-
design. 
 
3. Ambalajul produsului, alături de de-
sign, întregeşte imaginea acestuia având 
de îndeplinit un rol complex. De aceea 
stabilirea modului de ambalare, condiţio-
nare şi etichetare a produsului este o acti-
vitate importantă având în vedere că am-
balajul, pe lângă rolul clasic de protejare 
a acestuia îndeplineşte şi o funcţie 
promoţională evidentă. Creativitatea este 
pusă la încercare pentru a găsi cele mai 
adecvate ambalaje care să trezească inte-
resului consumatorului, să-i furnizeze o 
serie întreagă de informaţii utile în proce-
sul decizional al acestuia, şi nu în ultimă 
instanţă să fie funcţionale, uşor de mani-
pulat de depozitat, reciclabile şi nepolu-
ante. 

Ambalajele noi şi designul original 
(rod al creativităţii în ceea ce priveşte 
elementele specifice care privesc mări-
mea, forma, materialele, culoarea, textul 
şi marcarea) oferă întreprinderii avantaje 
asupra concurenţilor săi, produsele fiind 
bine memorate şi amintite, asociate uşor 
cu o anumită marcă sau producător. 
 
4. Numele produsului este un element 
important, alegerea lui din mai multe va-
riante propuse se realizează cu ajutorul 
unor teste făcute pe un grup de potenţiali 

cumpărători, pentru a fi siguri că este po-
trivit cu imaginea dorită, original, uşor de 
memorat şi reamintit. 

Designul, ambalajul, numele produ-
sului sunt elemente care trebuie stabilite 
prin efectuarea unui număr de teste pre-
liminare, în fazele incipiente ale dezvoltă-
rii conceptului de produs, pentru a reduce 
riscurile şi cheltuielile ulterioare. 

Ambalarea produselor presupune toto-
dată şi desfăşurarea unor activităţi de 
concepere şi proiectare a recipientului sau 
învelitorii unui produs, a etichetelor de 
identificare a produsului, care ajută la 
comercializarea produsului în condiţii co-
respunzătoare. 

Problemele legate de siguranţa produ-
sului pe timpul transportului, depozitării, 
expunerii acestuia, recuperarea şi recicla-
rea ambalajelor în vederea evitării poluă-
rii mediului se rezolvă făcând apel de 
multe ori la idei noi şi originale, care să 
fie eficiente şi puţin costisitoare. 

Dacă pentru bunurile industriale pro-
blemele de ordin estetic nu sunt atât de 
acute ca în cazul celor de consum, în 
schimb considerentele de ordin funcţional 
sunt deosebit de importante, uşurinţa în 
exploatare, întreţinerea, fiabilitatea şi 
mentenabilitatea sunt elemente primordi-
ale în proiectarea produsului, în plus pro-
blemele legate de poluarea mediului, re-
cuperarea şi reciclarea lor, care devine 
obligatorie prin lege în cazul multor pro-
duse, necesită soluţii originale şi noi. 
 
5. Pregătirea tehnologică a producţiei 
cuprinde proiectarea de noi procedee teh-
nologice, perfecţionarea celor existente, 
în vederea obţinerii noilor produse cu 
cheltuieli minime de muncă vie şi materi-
alizată. 
 
6. Pregătirea şi testarea procesului de 
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fabricare a prototipului, conceperea şi 
realizarea componentelor şi echipamen-
telor, verificarea procesului şi a metodo-
logiilor se confruntă adesea cu numeroase 
probleme de ordin tehnic şi organizatoric 
a căror rezolvare solicită din nou creati-
vitatea personalului. Prototipul noului 
produs este deosebit de util în efectuarea 
unor serii de teste menite să depisteze şi 
soluţioneze problemele de ordin tehnic şi 
comercial înainte de lansarea producţie. 
În urma încercării prototipului are loc de-
finitivarea proiectului de execuţie care va 
sta la baza fabricării primelor loturi din 
produsul respectiv. 
 
7. Elaborarea strategiilor de marketing 
pentru noul produs vizează dezvoltarea 
mix-ului de marketing, ceea ce impune 
manifestarea din plin a creativităţii în 
combinarea strategiilor de preţ, distribuţie 
şi promovare, în adaptarea continuă a 
acestuia în funcţie de etapa de viaţă a 
produsului, dar şi de concurenţa mani-
festată pe piaţă prin forme dintre cele mai 
diverse. 

Găsirea de noi canale de distribuţie, 
noi forme de comercializare a produselor, 
de promovare a lor, dar şi deschiderea unor 
canale de comunicare directă cu distribui-
torii şi consumatorii finali pentru obţine-
rea unui flux constant de informaţii refe-
ritoare la cerinţele, preferinţele, nemulţu-
mirile acestora, trebuie să constituie o pre-
ocupare de bază pentru responsabilii cu 
activitatea de marketing a întreprinderii. 

Activităţile promoţionale sunt un 
câmp larg deschis creativităţii, publicita-
tea şi promovarea vânzărilor constituind 
domenii în care noutatea şi originalitatea 
sunt esenţiale pentru captarea atenţiei 
cumpărătorului asupra produsului respec-
tiv, pentru inducerea necesităţii, utilităţii 
acestuia şi deci formarea intenţiei de 

cumpărare. 
Crearea unei mărci puternice pentru 

produsul nou este o activitate complexă şi 
riscantă, care necesită elaborarea unei 
strategii, ce presupune atât creativitate, 
cât şi investiţii pe termen lung, în special 
în publicitate, promovare şi ambalare. 
Considerată ca parte importantă a produ-
sului, marca este un element intangibil al 
acestuia care-i adaugă valoare, îl diferen-
ţiază de cele ale concurenţei şi satisface 
nevoile psihologice ale consumatorilor. 
Reprezentând o sumă de atribute şi 
avantaje oferite consumatorilor, mărcile 
certifică valoarea, calitatea şi satisfacţia 
procurată de produse. 

Mărcile puternice au un potenţial de 
piaţă foarte mare, constituind un activ de 
valoare al firmei, mai durabil decât pro-
dusele şi capitalul fizic, în condiţiile în 
care aceasta reuşeşte să le gestioneze co-
rect în sensul îmbunătăţirii utilităţii şi ca-
lităţii percepute de client, a asocierilor 
pozitive făcute în legătură cu marca.  

Gradul ridicat de fidelitate a clienţilor 
se obţine prin investiţii continue în cer-
cetare-dezvoltare şi inovare care să ofere 
un flux continuu de produse îmbunătăţite, 
menite să satisfacă nevoile consumatori-
lor, o publicitate adecvată, o desfacere de 
înaltă ţinută şi servicii cât mai complete.  

Mărcile de renume se bucură de fide-
litatea consumatorilor, aceştia preferân-
du-le în detrimentul altor mărfuri, chiar în 
condiţiile în care plătesc mai mult, uşu-
rează negocierile cu detailiştii şi sporesc 
succesul noilor produse datorită credibili-
tăţii dobândite. 

Testul de piaţă al produsului permite 
firmei să stabilească reacţiile consumato-
rilor şi distribuitorilor, să testeze întregul 
program de marketing (care vizează stra-
tegia de poziţionare, publicitate, distribu-
ţie, preţ, adoptarea mărcii, ambalare, bu-



124 / Creativitatea şi ciclul de viaţă a produselor 

get etc.), să obţină informaţii necesare 
unei estimări mai corecte a vânzărilor şi 
profiturilor realizabile. Amploarea testu-
lui de piaţă depinde de natura produsului, 
de costurile şi riscurile introducerii sale, 
de costurile testelor şi presiunea timpului.  
 
8. Executarea seriei zero, a lotului expe-
rimental, asigură verificarea procesului 
tehnologic proiectat şi eliminarea eventu-
alelor deficienţe în pregătirea tehnică a 
producţiei în vederea lansării producţiei 
de serie. 
 
C. Producţia pe scară largă a noului pro-
dus trebuie pregătită din timp, alături de 
rezolvarea problemelor de ordin tehnic, 
tehnologic, organizatoric fiind necesară şi 
pregătirea personalului implicat în 
această activitate. 

După introducerea în fabricaţie a unui 
produs nou, pe măsură ce experienţa 
creşte, timpul de fabricaţie se reduce şi 
costul de producţie se diminuează. 
Această scădere a costului de producţie 
unitar este influenţată nu numai de feno-
menul de învăţare, ci şi de gradul de dota-
re tehnică, specializarea producţiei şi a 
muncii, efectului fenomenului de scară 
etc. Perioada de învăţare este necesară 
pentru rentabilizarea noilor tehnologii, 
capitalul uman afectând, prin competen-
ţele dobândite, efectele învăţării. Resur-
sele umane au un impact important asu-
pra performanţelor întreprinderii, ele în-
corporând cunoştinţe tacite şi specifice, 
competenţe şi abilităţi a căror valorificare 
se realizează printr-un management adec-
vat şi un cadru organizaţional care să sti-
muleze corespunzător angajaţii. 

Lansarea pe piaţă este un moment 
hotărâtor în comercializarea noului pro-
dus, strategia de piaţă, locul şi momentul 
lansării fiind elemente care influenţează 

în mare măsură succesul acestuia.  
Difuzarea noului produs se realizează 

în mai multe etape, fiecare dintre ele ne-
cesitând o activitate promoţională speci-
fică, cu anumite medii, suporturi şi me-
saje publicitare. 

Procesul de adoptare a unui produs 
nou de către consumatori este un proces 
mental pe care individul îl parcurge de la 
obţinerea primelor informaţii despre 
existenţa acestuia, până la decizia sa de a 
deveni un utilizator obişnuit al produsu-
lui. Acest proces are loc în mai multe 
etape care presupun: conştientizarea, res-
pectiv luarea la cunoştinţă de existenţa 
produsului, căutarea de informaţii despre 
acesta, ca urmare a interesului manifestat, 
evaluarea şi probarea pe scară mică pen-
tru încercarea valorii şi, în final, adopta-
rea, respectiv decizia de utilizare în mod 
regulat. 

Durata procesului poate să difere sem-
nificativ de la individ la individ, astfel o 
clasificare a consumatorilor după timpul 
de adoptare a inovaţiilor (Kotler şi alţii, 
1999) cuprinde inovatorii (2,5%), accep-
tanţii timpurii (13,5%), majoritatea tim-
purie (34%), majoritatea târzie (34%) şi 
întârziaţii (16%), fiecare din ei având 
trăsături diferite ale comportamentelor de 
consum, ce trebuiesc avute în vedere în 
elaborarea programelor de marketing. 

Lansarea noului produs este urmată de 
obţinerea de informaţii cantitative şi ca-
litative privitoare la reacţiile pieţei faţă de 
acesta, nivelului de acceptare de către po-
pulaţie, comportamentul produsului în 
consum etc. menite să permită determina-
rea eficacităţii acestuia precum şi să con-
stituie baza de plecare pentru noi îmbu-
nătăţiri şi perfecţionări ale acestuia. 

Comercializarea noului produs este o 
activitate care trebuie perfecţionată în ve-
derea asigurării celor mai bune canale de 
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distribuţie, apropierii de consumatorii fi-
nali, în condiţiile unor costuri cât mai 
scăzute, dar şi al furnizării unor servicii 
post-vânzare menită să susţină produsul şi 
să-i sporească valoarea. 

Activităţile de service, din perioada de 
garanţie şi postgaranţie a produselor, de-
vin deosebit de importante nu numai 
pentru client, dar şi pentru producător, 
oferindu-i acestuia o sursă valoroasă de 
informaţii cu privire la comportarea pro-
duselor în consum, nemulţumirile clien-
ţilor, putând sugera soluţii pentru multele 
din problemele ridicate de aceştia. 

Comercializarea produselor implică la 
rândul ei numeroase activităţi inovative 
menite să sporească atractivitatea acesto-
ra, să crească sau să menţină volumul 
vânzărilor, marketingul jucând un rol im-
portant în continuarea procesului de per-
fecţionare a produselor, de prelungire a 
duratei de viaţă a acestora. Reproiectarea 
produselor, adaptarea lor permanentă ne-
voilor şi dorinţelor consumatorilor nece-
sită o observare şi analiză atentă a pieţei, 
dar şi o creativitate crescută din partea 
întregului personal al întreprinderii. 

Procesele de inovare beneficiază în 
prezent de o serie de mijloace şi tehnici 
moderne şi eficiente menite să asigure un 
acces rapid la informaţii, scurtarea unor 
etape şi reducerea costurilor şi riscurilor 
asociate acestora. Astfel, informatizarea 
etapelor de cercetare, inovare şi concepţie 
a condus la apariţia unor aplicaţii perfor-
mante care se referă la simularea asistată 
de calculator şi modelarea corpurilor şi a 
câmpurilor CAE (Computer Aided Engi-

neering), proiectarea şi dezvoltarea pro-
duselor şi tehnologiilor bazată în princi-
pal pe CAD, realizarea de prototipuri şi 
produse de serie prin intermediul CAM 
(Computer Aided Manufacturing), iar in-
tegrarea celor trei sisteme s-a creat CIM 

(Computer Integrated Manufacturing), 
toate acestea conducând la reducerea con-
siderabilă a duratei şi costurilor inovării, 
la generarea rapidă de soluţii la o gamă 
diversă de probleme legate de dezvoltarea 
produselor şi tehnologiilor. 

Avantajele oferite întreprinderii de 
produsele noi se concretizează în măsura 
existenţei unui management corespunză-
tor al portofoliului de produse, a unei po-
litici susţinute de inovare şi dezvoltare pe 
termen lung.  

În stabilirea portofoliului de produse 
noi o întreprindere trebuie să aibă în ve-
dere mai multe obiective care vizează ma-
ximizarea valorii acestuia, păstrarea unui 
echilibru între proiectele pe termen lung 
şi cele pe termen scurt, conform strategii-
lor elaborate precum şi o utilizare şi alo-
care judicioasă a resurselor disponibile. 

Maximizarea valorii portofoliului pre-
supune alegerea acelor proiecte de produ-
se noi care să asigure maximizarea sumei 
valorii comerciale a tuturor proiectelor 
active (valoarea prezentă netă raportată la 
resursele cheie sau care sunt limitate) 
constituie un indicator de selecţie a celor 
mai valoroase proiecte. 

Pentru accelerarea ciclului de creare a 
noilor produse este necesară renunţarea la 
abordarea secvenţială a procesului de 
inovare şi respectarea succesiunii stricte a 
acestora, multe întreprinderi adoptând aşa 
numita creaţie simultană (inginerie si-
multană sau concepere în echipă), o me-
todă mai rapidă şi flexibilă care presupu-
ne formarea unor echipe specializate, cu 
reprezentanţi din diferite compartimente, 
care lucrează la noul produs de la început 
până la sfârşit, având rolul de forţă motri-
ce în proiectul respectiv.  

Cauzele eşecului noilor produse sunt 
dintre cele mai diverse, printre ele cel mai 
frecvent invocate sunt: supraestimarea 
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mărimii pieţei, existenţa deja pe piaţă a 
unor produse similare, incorecta poziţio-
nare pe piaţă, stabilirea unui preţ prea ri-
dicat, lipsa unei promovări corespunză-
toare, costuri de creare mai mari decât 
cele estimate, răspunsul dur şi imprevizi-
bil al concurenţei, ostilitatea reţelei de 
distribuţie etc. 

Succesul noilor produse este greu de 
anticipat, însă se constată că şansele de 
reuşită sunt mai mari în cazul în care: 
- produsul este superior, unic, de o cali-

tate superioară, cu o valoare mai mare 
în utilizare sau prezintă alte avantaje 
majore; 

- există un concept de produs bine defi-
nit înainte de dezvoltarea acestuia 
(prin care întreprinderea să identifice 
şi să evalueze piaţa ţintă, performan-
ţele pe care trebuie să le aibă produsul 
şi avantajele pe care să le ofere con-
sumatorilor); 

- există o sinergie tehnologică şi de 
marketing, o calitate a execuţiei în 
toate etapele şi o atractivitate crescută 
a pieţei. 
Deci, pentru a crea produse noi de 

succes, o întreprindere trebuie să identi-

fice corect nevoile consumatori lor, să le 
anticipeze sau chiar să le creeze, să studi-
eze atent piaţa şi concurenţa, iar dezvolta-
rea produselor să urmărească sporirea 
valorii oferite clienţilor. 

În viitor, crearea unor produse noi va 
fi şi mai dificilă datorită puternicei divi-
zări a pieţei, orientării întreprinderilor 
către segmente de piaţă din ce în ce mai 
mici (ceea ce presupune vânzări şi profi-
turi mai mici pentru fiecare produs), con-
strângerilor sociale şi guvernamentale, 
sporirii costurilor aferente identificării, 
creării şi lansării produselor noi (care 
determină întreprinderea să pună accentul 
pe modificarea produsului şi pe imitaţii, 
mai curând decât pe inovare). 

Gradul de maturizare a procesului de 
dezvoltare a produselor noi diferă 
substanţial în funcţie de practicile mana-
geriale, competenţele, experienţa şi abi-
lităţile dobândite în timp, dar şi de im-
plementarea unor politici corespunză-
toare, a unor proceduri adecvate şi a unui 
control riguros în toate fazele pentru mi-
nimizarea riscurilor asociate acestui pro-
ces.  
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