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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 inceput de secol, indiferent de ra-
mura de activitate, economia se schimba
rapid datoritd tehnologiilor si materialelor
noi, revolutionare, iar pietele sunt inva-
date cu repeziciune de produse noi, reali-
zate dupa o noua conceptie, in structuri
organizatorice noi, conform unor strategii
organizationale noi, prin noi mijloace de
distributie si comercializare, toate acestea
fiind menite sa satisfaca gusturile si exi-
gentele consumatorilor, aflate la randul
lor intr-o continud schimbare, sa anticipe-
ze chiar unele noi, dar si sd asigure com-

petitivitatea si profituri sporite firmelor
inovatoare.

Noul, indiferent de forma pe care o
Tmbraca, de locul de manifestare, de am-
ploarea si gradul de originalitate, deter-
mind prin acumularea §i coroborarea sa
obtinerea de progrese in toate domeniile
activitatii umane.

La baza acestor noutati se afla creati-
vitatea si inovarea continua care inlocu-
iesc tot mai mult munca de rutina, atat la
nivelul managementului, cét si al lucrato-
rilor, schimba natura avutiei si conduce la
noi paradigme ale dezvoltarii.
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In economia contemporani, creativi-
tatea nu mai poate fi considerata apanajul
intreprinderilor mari, care dispun de re-
sursele necesare generdrii de noi cunos-
tinte si aplicarii lor prin inovare; chiar si
intreprinderile mai mici, care nu desfa-
soara activitati sustinute de cercetare sti-
intificd, pentru a supravietui in aceste
conditii concurentiale deosebit de dure,
incearca sa se adapteze cit mai rapid la
cererea manifestatad si potentiald, precum
si la modificarea accelerata a factorilor de
mediu printr-un efort creativ permanent,
materializat in inovari mai mult sau mai
putin importante. Astfel, in toate intre-
prinderile, indiferent de marimea lor sau
ramura de activitate, crearea unui cadru
adecvat pentru stimularea creativitatii si
asigurarea conditiilor necesare manifesta-
rii acesteia fac posibila producerea unui
numar cidt mai mare de idei noi si
transpunerea in practica a celor care sunt
potrivite criteriilor economice si tehnice,
conducand astfel la cresterea sau menti-
nerea competitivitatii pe piata.

Produsele pot fi considerate raspunsul
creativitatii la diversele necesitati umane,
la modificarea si diversificarea perma-
nentd a acestora, la schimbarile profunde
din domeniul stiintific, tehnic, economic,
social etc. Orice produs apare ca o nou-
tate si se mentine pe piatd o perioada mai
lunga sau mai scurtd de timp, viata sa fi-
ind influentatd de numerosi factori, pro-
ducatorii indreptdndu-si eforturile in ve-
derea Tmbunatatirii calitative, perfectiona-
rii continue a acestuia pentru a-i prelungi
viata, a creste vanzarile si profiturile afe-
rente.

Fiecarei epoci 1i sunt caracteristice
produsele sale, rod al capacitatii creatoare
si de productie, dar si al cerintelor mani-
festate de societate conform nivelului de
evolutie atins. Schimbarea generatiilor de

produse are loc treptat, la intervale dife-
rite de la un sector economic la altul, cele
mai multe produse existand o perioada
limitata de timp, 1n calitate de marfuri ele
descriind un ,,ciclu de viatd”. Daca lansa-
rea pe piatd desemneaza nasterea unui
nou produs, retragerea lui de pe piatd nu
implicd in mod automat si iesirea lui din
consum (utilizare).

Revolutia industriald este urmata de o
etapd caracterizata de aparitia unor ramuri
industriale dominante noi, de schimbari
profunde in natura produselor, de scurta-
rea duratei lor de viata datoritd inovarii
continue si a cererii tot mai crescute de
produse personalizate. Acest lucru este
posibil ca urmare a schimbarilor tehnolo-
gice care au condus la informatizarea
procesului de fabricatiei si diversificarea,
destandardizarea produselor, n conditiile
unor costuri de productie neprohibitive.

Tehnologiile asistate de calculator
permit producerea de bunuri intens speci-
alizate, in cantitati restranse, destinate
unor piete compartimentate, avand loc
astfel o trecere de la productia de masa a
articolelor de larg consum, la articole re-
duse cantitativ, dar de 1nalta valoare ada-
ugatd, menite sd raspunda cerintelor tot
mai sofisticate ale consumatorilor.

Tehnologia digitala a generat o gama
noua de produse si servicii, aplicatiile
acesteia avand un domeniu practic neli-
mitat si se afld de abia la inceput, iar
internetul revolutioneazd practicile in
domeniul informatiilor, marketingului si
comertului deschizand o cale noua si ief-
tind in domeniul comunicarii.

in noua economie, productia se consi-
derd ca trebuie sa inceapa inainte de fa-
brica si s sustina produsul si dupa vanza-
re, urmand chiar sa asigure si eliminarea
ecologicd a produsului dupa folosire, ast-
fel valoarea addugata va rezulta dintr-un
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efort total la care devine parte Tnsusi cli-
entul, transformat in colaborator si sursa
importantd de informatii pentru toti cei
care participd la productia, distributia si
comercializarea produsului.

Produsele noi

Produsele noi sunt materializarea
creativitatii si a capacitatii de inovare de
care dau dovada firmele mari sau mici,
intreprinzatorii nou intrati pe piata, dar si
alti agenti economici care activeaza in di-
verse domenii ale productiei de bunuri si
servicii, distributiei si comercializarii
acestora.

Indiferent de abordare, consideram
produse noi, la nivelul Intreprinderii, atat
pe cele absolut noi si originale, cat si pe
cele imbunatatit si/sau modificat, marcile
noi pe care aceasta incearca sa le introdu-
ci pe piata. In practici este utila distinctia
dintre produsele efectiv noi si cele ameli-
orate sau perfectionate care constituie re-
zultatul eforturilor intreprinderii de ino-
vare si diversificare a nomenclatorului,
avand 1n vedere nivelurile diferite de im-
plicare a creativitatii, riscurile si cheltu-
ielile asociate acestora, precum si efectele
pe termen scurt, mediu si lung.

Recunoasterea gradului de noutate si
consemnarea acestuia, precum §i durata
de timp cat produsului in cauza i se poate
atasa atributul de nou sunt elemente ce
trebuiesc stabilite pentru fiecare produs in
parte pentru a putea analiza si determina
corespunzator efectele acestora la nivelul
intreprinderii, dar si a ramurii in care ac-
tioneaza intreprinderea.

In cadrul produselor noutiti absolute
le putem delimita pe cele care sunt noi pe
plan mondial, de cele noi doar pentru o
intreprindere sau o piatd oarecare, atesta-

rea noutdtii avand loc, in ultima instanta,
in cadrul confruntarii cu piata.

Leduc (1987, p.192) face o clasificare
a produselor dupa gradul lor de noutate,
grupandu-le 1n opt categorii:

- produse creatoare de nevoi inexistente
anterior;

- produse noi pentru nevoi existente;

- produse ameliorate ce satisfac mai
bine nevoia existenta;

- produse in variante noi, specifice unor
segmente noi de consumatori;

- utilizari noi pentru produsele existen-
te;

- un nou ambalaj pentru produs;

- noua forma de distributie pentru pro-
dusele existente;

- un nou pret pentru produsele existente.

Abordarea noutatii impune deci o viziu-
ne largd in procesul de creatie a produse-
lor noi sau de perfectionare a celor exis-
tente, din care nu pot fi excluse nici cri-
teriile ingineresti, dar nici criteriile pietei.

La nivelul intreprinderii pot exista
produse noi, fie prin cumpararea de li-
cente sau chiar cumpararea unei alte 1n-
treprinderi, fie prin crearea de noi produ-
se in propriul compartiment de cercetare-
dezvoltare, prin activitate de inovare care
trebuie sa fie permanentd si sustinuta
pentru a avea rezultate pozitive pe termen
mediu si lung.

Considerand drept produse noi, atit pe
cele originale, cét si pe cele imbunatatite,
modificate sau chiar copiate, Intreprinde-
rea trebuie sa gaseasca cele mai bune so-
Iutii pentru a minimiza riscurile de esec,
avand 1n vedere ca produsele noi au o rata
scazutd de succes (aproximativ 20%),
sunt costisitoare si necesita timp.

Inovarea si schimbarea, din ce 1n ce
mai prezente la nivelul Intreprinderilor
industriale, sunt un raspuns la evolutia
rapidd a pietei datoratd atit concurentei
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crescande, cat si cerintelor, gusturilor si
veniturilor consumatorilor, aflate la ran-
dul lor intr-o modificare accelerata.
Intreprinderile inoveazi cu viteze dife-
rite, cu mai mult sau mai putin succes,
unele fiind competitive si previzionare in
activitatile de dezvoltare a produselor,
altele dovedindu-se reactive si conserva-
toare. Riscurile asociate dezvoltarii de noi
produse sunt considerabile, statistic
estimandu-se o rata de esec de aproxima-
tiv 60-70% in primul an de la lansare, iar

o mare parte din cele ramase nu ajung

niciodata succese majore. Ca urmare este

de inteles reticenta multor manageri in
adoptarea unei strategii inovative, precum
si tendinta de imitare a comportamentelor

de succes de pe piatd, cumpararea de li-

cente sau impartirea riscurilor prin cola-

borare cu alte unitati de cercetare, pro-
ductie sau comercializare.

In domeniul inovirii de produs se pot
identifica sase categorii de produse noi.

1. Noutati absolute, cu potential de a crea
noi piete si chiar noi industrii, acest
gen de inovatii fiind insad rar si pre-
zentand riscuri majore de dezvoltare si
comercializare.

2. Noi linii de produse, care nu sunt noi
la nivelul pietei, dar sunt noi pentru
producator.

3. Extinderea unor linii de produse deja
existente, care se realizeaza in cadrul
liniilor de productie existente la nive-
lul intreprinderii.

4. Tmbunitatiri si revizuiri ale produselor
existente prin reambalare, conditiona-
re, schimbari in compozitia produse-
lor, design etc.

5. Repozitionari, care constau in noi uti-
lizari pentru produsele existente sau
reorientarea catre noi segmente de piata.

6. Reducerea costului, care are loc prin
reproiectarea produselor astfel incét sa

fie mentinute performantele acestora,

in conditiile unor costuri mai mici

(acest lucru fiind posibil si datoritd

inovarii de proces).

Kotler si Trias de Bes (2004, p.42-53)
identifica la randul lor sase forme de ino-
vare utilizate in dezvoltarea produselor
noi.

1. Inovatii prin modulare — cresterea sau
scaderea unei caracteristici a produ-
sului sau serviciului.

2. Inovatii prin varierea cantitatii, volu-
mului sau frecventei fara a modifica
alte caracteristici ale produsului.

3. Inovatii prin varierea ambalajului,
containerului sau mediului de livrare,
la care se poate adauga si o modificare
a cantitatii de produs Incorporat.

4. Inovatii bazate pe design — schimbarea
aspectului exterior al unui produs
existent.

5. Inovatii bazate pe adaosuri — adauga-
rea unor ingrediente sau componente
ori a unor servicii suplimentare la pro-
dus.

6. Inovatii bazate pe reducerea efortului
— care constau nu in modificarea pro-
dusului sau serviciului, ci a eforturilor
sau riscurilor asociate cumpararii
acestuia.

Ciclul de viata a produselor

Studierea evolutiei vanzarilor si pro-
fiturilor pentru un numar foarte mare de
produse de consum si industriale a con-
dus la stabilirea unui model ce descrie
comportamentul majoritdtii produselor pe
piata, denumit ciclul de viata a produsului
prin similitudine cu ciclul vietii biologice.
In cele mai multe cazuri, un produs este
introdus pe piatd ca urmare a aparitiei
unei nevoi a carei evolutii este descrisa de
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curba ciclului de viata al cererii, aceasta
la randul ei fiind legata inseparabil de ci-
clul de viata al tehnologiei. Aceste relatii
care apar intre ciclurile de viatd ale pro-
duselor, tehnologiilor si cererii sunt pre-
zentate grafic in Figural.

Ciclul cererii subsumeazd o serie de
cicluri cerere-tehnologie, iar acestea la
randul lor o succesiune de cicluri de viata
ale produselor(P1, P2, P3).

Ciclul de viatd al cererii incepe cu
aparitia (E), urmeazd cresterea rapida
(G1), cresterea franatd (G2), maturitatea
(M) si declinul (D).

Aparitia unei noi tehnologii (T2) con-
duce la o satisfacere superioara a nevoilor
si la 0 noua curba a ciclului cerere-teh-
nologie.

In cadrul unui ciclu cerere-tehnologie
se pot Inregistra o serie de tipuri de pro-
duse (fiecare dintre ele putind prezenta o
diversitate de marci cu propriile cicluri de
viata).

Notiunea de ciclu de viata a produsu-
lui este imprumutatd din demografie si
analiza unui asemenea ciclu este deosebit
de utila conducerii intreprinderii in vede-
rea ludrii celor mai bune decizii in ceea
ce priveste gama de produse ce urmeaza a
fi fabricate, strategiile Tn domeniul cer-
cetdrii-dezvoltarii de produse noi, pro-
ductiei, marketingului etc.

Ciclul de viatd a produsului poate fi
utilizat in analiza unei clase de produse,
unui tip de produs sau chiar a unei marci
de produs, avind insd in vedere ca
subiectul analizei sa aiba o durata de viata
de cativa ani, fiind mai putin edificatoare
in situatiile celor cu cicluri de viata foarte
lungi sau foarte scurte. Datorita progre-
sului tehnic si tehnologic rapid nregistrat
in prezent, unii specialisti (Demetrescu,
2001, p.17) considera oarecum demodate
teoriile conventionale legate de ciclurile
de viata in industrie datoritd faptului ca
aceste cicluri devin tot mai scurte, com-

Vanzari

Ciclul cererii

Ciclu cerere-
J tehnologie

Ciclul vietii produsului

., "¥—-Ciclul cerere-

. . tehnologie

Timp

Sursa: Adaptare dupa Ansoff, 1984, p.41

Figura 1: Relatia dintre ciclul cererii si tehnologie
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portamentul consumatorilor si stilul lor de
viatd se schimba fundamental, industria,
ca si intreaga economie, aflandu-se intr-
un proces de schimbari continue si acce-
lerate. Aceste obiectii sunt In mare parte
fundamentate si trebuiesc luate in consi-
derare atunci cand au loc asemenea anali-
ze, este evidentd necesitatea adaptarii si
modificari acestor teorii conform evoluti-
ilor Tnregistrate, dar ele nu pot fi conside-
rate total perimate, aplicabilitatea lor
pentru anumite produse industriale si pe
anumite piete fiind inca instrumente utile
in analizele manageriale si fundamentarea
unei game largi de decizii la nivelul stra-
tegic si operational al intreprinderii.

Curba vanzarilor, ce descrie ciclul de
viatd a unui produs, ia forme concrete, di-
ferite, in functie de natura produsului, ca-
racteristicile pietei, actiunile de marketing
intreprinse etc. Semnificatia duratei ci-
clului de viata este diferita de la un pro-
dus la altul, fiecare avand un “timp pro-
priu” care tine seama de intervalul de in-
locuire a produselor in consumul popula-
tiei sau de echipare a intreprinderilor, de
moda, uzura morala etc.

Tipurile de produse corespund in ma-
surd mai mare configuratiei standard a
curbei ciclului de viata.

Ciclul de viata pe care 1l descrie pro-
dusul nou, incepand cu lansarea lui pe pia-
ta va depinde atat in privinta duratei, cat
si a structurii sale pe faze, de ritmul si di-
rectiile difuzari si adoptarii lui In consum.

In prima etapd de viatd a produsului
hotaratoare devin difuzarea produsului pe
piata de catre producator sau distribuitor
si adoptarea lui Tn consum.

Difuzarea produsului nou presupune
atat distributia in spatiu, cat si esalonarea
in timp a procesului, stabilirea modalita-
tilor concrete de comercializare a produ-
selor pe piata si a celorlalte actiuni promo-

tionale care vor Insoti si sustine lansarea.

Adoptarea Tn consum a produsului nou
ramane la latitudinea cumparatorilor po-
tentiali care prezintd grade diferite de re-
ceptivitate fatd de acesta, comportamentul
lor fiind determinat de o multitudine de
factori de influentd asupra carora intre-
prinderea poate interveni doar partial sau
chiar deloc.

Succesul pe piatd al noului produs de-
pinde in mare masurd de corespondenta
dintre Tnsusirile acestuia §i asteptarile
consumatorilor.

Studiile efectuate asupra modului de
patrundere a produsului in consum au
permis elaborarea unor modele ce pot fi
utilizate pentru formularea unor previzi-
uni asupra patrunderii §i extinderii in
consum a acestora. Din momentul lansarii
pe piatd, adoptarea lui in masa consuma-
torilor potentiali se poate inscrie pe axa
timpului potrivit curbei unei distributii
normale.

Au fost dezvoltate o serie de alte mo-
dele de difuzare asemanatoare modelelor
epidemiologice sau modelelor de descrie-
re a unor fenomene demografice pentru a
studia ritmul expansiunii produselor de
folosinta indelungatd in gospodarii, pro-
portia cererii noi si a cererii de inlocuire,
durata medie de folosinta etc.

Relatia dintre creativitate si
ciclul de viata a produselor

Durata vietii unui produs este influ-
entatd de numerosi factori intre care un
loc important revine creativitatii de care
dau dovada toti cei implicati In concepe-
rea, producerea, distributia si comerciali-
zarea acestuia, prin ideile noi menite sa
prelungeasca aceastd duratd, sd mentina
nivelul vanzarilor si profitabilitatea.
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Creativitatea sta de cele mai multe ori
la baza prelungirii duratei de viata a unui
produs, revigordrii vanzarilor si sporirii
profitabilitatii, reinventarii lui si adaptarii
sale la nevoile consumatorilor, iar ideile
cu totul noi, revolutionare sunt cele care
conduc la produse noi menite sa le nlo-
cuiasca In consum pe cele curente. Fie ca
prelungeste sau scurteaza dramatic durata
de viatda a unui produs, creativitatea devi-
ne tot mai mult o constanta a vietii eco-
nomice, asociatd cel mai adesea cu acti-
vitatile de cercetare stiintifica, dezvoltare
tehnologica si inovare, ea constituind din
ce in ce mai mult un element de competi-
tivitate.

Succesul pe piatd a unei firme depinde
tot mai mult de creativitatea de care dau
dovada angajatii sai, de capacitatea de
transpunere in practica a ideilor noi, de
inovarea si adaptarea continua la cerintele
pietei.

Studiile (Kotler si Trias de Bes, 2004,
p-42-53) au demonstrat cd noile produse
rezistd pe piatd mai putin timp datoritd
unor factori cum sunt:

- usurinta cu care producatorii pot lansa
produse noi prin introducerea de noi
ingrediente, sortimente, designuri sau
ambalaje cu schimbari minime in pro-
cesul de productie;

- dorinta cumpadratorilor de a testa noile
produse la care se face reclama si
abandonarea rapida a acestora daca nu
sunt satisfacuti;

- cucerirea clientilor de catre noile marci
1i determina pe concurentii afectati sa
incerce la randul lor recucerirea aces-
tora prin lansarea de noi marci;

- alocarea spatiului in supermaketuri cu
precadere pentru produsele noi inten-
sifica lupta pentru ocuparea rafturilor.
In numeroase cazuri, pentru bunurile

de folosintd indelungatd este mai usor sa

le Tnlocuiesti decat sa le repari, economi-
sind astfel timp si bani.

Conceptul de ciclu de viata, ca perioa-
da cuprinsd Intre momentul aparitiei no-
ului produs si disparitia lui de pe piata — i
este atribuit lui Theodore Levitt (1965,
p-81-94), desi el a fost introdus inca din
1950 de J. Dean, iar in forma as clasica
este reprezentat de o curba in forma de
“S” cu patru faze: introducere, crestere,
maturitate, declin. Alti autorii (Vandaele,
1986) au propus si unele modele cu cinci
sau sase faze, considerand ca viata produ-
sului Incepe cu crearea sa (Kotler s.a.,
1999, p.376) si continua cu fazele clasice.

Ciclul de viatd “ideal”, nu se verifica
in numeroase cazuri, el diferd in functie
de: tipul de produs (bunuri industriale,
bunuri de larg consum, bunuri durabile,
etc.) si nivelul de agregare (se aplica unei
clase de produse, unei forme de produs,
unei marci), fiind influentat de o serie de
factori cum sunt: progresul tehnico-stiin-
tific, dinamica raportului cerere-oferta,
tipul de piata si gradul de saturare, gradul
de noutate a produsului, mixului de mar-
keting aplicat etc. Studiile efectuate in
decursul timpului au evidentiat doudspre-
zece forme diferite ale ciclului de viata si
au definit o serie de categorii de produse
(Lendrevie si Lindon-Mercator, 1990, p.167)
cu forme atipice ale ciclului de viatd cum
sunt produse fara varsta (pdinea) cu o du-
ratd de viatd practic nelimitatd si o evo-
lutie relativ lineard a vanzarilor; produse
cu ciclu de viata foarte scurt, care dupa
cresterea din cadrul fazei de lansare 1nre-
gistreaza o cadere bruscd, succesul lor
fiind astfel efemer; produse cu ciclu de
viatd comprimat, fiecare faza avand o du-
ratd foarte redusa, dictata de obicei de
moda; produse revigorate care dupd faza
de declin cunosc o relansare a vanzarilor
datorita fie strategiilor de marketing, fie
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revenirii modei care 1-au consacrat.
Considerand ciclul de viatd a produ-
selor compus din cinci etape (faze) cu ca-
racteristici distincte, putem grupa produ-
sele in doud mari subcicluri: unul de ino-
vare (cuprinzind dezvoltarea tehnicd a
produsului) si unul de dezvoltare econo-
mica (ce cuprinde lansarea, cresterea,
maturizarea si declinul). Creativitatea este
solicitata in toate aceste etape; de modul
in care se manifestd, dar si de capacitatea
de inovare, de transpunere practica a ide-
ilor noi si inovatoare depinde ca produsul
sd se constituie intr-un succes de piata
prin realizarea lui conform cerintelor con-
sumatorilor, reducerea duratei ciclului de
inovare si a cheltuielilor aferente acestei
etape, minimizarea riscurilor, dar si de
prelungirea duratei de viatd a produsul
prin interventii specifice fiecarei etape.

1. Crearea produsului incepe o data ce
intreprinderea identifica si valorifica o
idee de produs nou, pune la punct, tehnic
si comercial, viitorul produs. Generarea,
cercetarea §i experimentarea ideilor de
noi produse este o activitate care solicita
creativitate si spirit intreprinzator, asuma-
rea riscurilor i un consum de resurse
apreciabil.

Pe parcursul credrii produsului vanza-
rile sunt egale cu zero, iar costurile sunt
ridicate.

2. Introducerea (lansarea) este perioada
in care noul produs este lansat in fabrica-
tie curentd si introdus pe piati. In cele
mai multe cazuri ritmul de crestere a van-
zarilor este lent. Profiturile sunt negative
sau scazute datoritd vanzarilor reduse si a
cheltuielilor mari de distributie i promo-
vare. Introducerea unui produs nou pe pia-
ta presupune adoptarea celei mai bune
strategii posibile de marketing, Tn functie

de natura produsului, structura pietei si con-
ditiile concrete in care are loc lansarea.

Adoptarea unor preturi Tnalte si cu o
promovare scazutd (deci cheltuieli mici)
inseamna un profit ridicat, in cazul lipsei
concurentei de pe piatd si in conditiile
cunoasterii produsului de catre clientii
potentiali, dispusi sa plateasca un pret ri-
dicat (daca acestia nu au informatii des-
pre produs sunt necesare cheltuieli ridi-
cate de promovare).

Introducerea noului produs la un preg
scazut, cu o promovare puternicd permite
penetrarea rapida pe piatd si obtinerea
unei cote de piata ridicate. Strategia este
viabilad in cazul unei piete largi, cu cum-
paratori sensibili la pret i care nu cunosc
produsul, existd concurentd puternicd si
costurile unitare de productie ale intre-
prinderii scad odata cu cresterea produc-
tiei si a experientei acumulate.

3. Cresterea este perioada acceptarii ma-
sive de catre piatd si a profiturilor in
crestere.

Daca noul produs corespunde necesi-
tatilor consumatorilor sau stimuleaza ne-
voi reale nesatisfacute, el va intra in etapa
de crestere Tn care vanzdrile incep sa
creasca rapid.

Atrasi de posibilitatea de a-si spori
profiturile, vor intra pe piatd noi concu-
renti care vor introduce produse cu ca-
racteristici noi, vor aduce Imbunatatiri
produsului initial si vor extinde piata pro-
dusului respectiv. In conditiile unei con-
curente sporite preturile raman constante
sau scad usor, iar eforturile promotionale
cresc. Profiturile sunt in crestere datorita
sporirii volumului vanzarilor, reducerii
cheltuielilor unitare de promovare si a
costurilor de productie. Intreprinderea
este interesatd sa sustind cresterea rapida
a pietei pe o perioada cit mai mare si In
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acest sens ea aduce Tmbunatatiri produ-
sului, creeazd noi modele ale acestuia,
penetreazd noi segmente de piatd si in-
cearcd sd sporeascd volumul vanzarilor
intrdnd pe noi canale de distributie sau
facand reduceri de preturi la diverse mo-
mente optime.

In aceasta faza se pune problema ale-
gerii dintre o cota ridicata de piatd cu pro-
fituri moderate, dar pe termen mai lung,
si 0 cotd mai scazuta de piata, dar cu pro-
fituri mari pe termen scurt. Investitiile in
imbunatatirea  produsului, promovare
sustinuta si distributie ampla pot conduce
la cucerirea unei pozitii dominante pe
piata, dar se fac in detrimentul profiturilor
curente.

4. Maturitatea este perioada de incetinire
a ritmului vanzarilor deoarece produsul a
fost acceptat de majoritatea cumparatori-
lor potentiali. Cele mai multe produse se
afla Tn aceasta etapa a ciclului lor de via-
ta. Nivelul profitului tinde sd scadd din
cauza cresterii cheltuielilor de marketing
alocate pentru contracararea concurentei,
a scaderii preturilor. Succesul produsului
depinde de inovarea permanenta care sa
conduca fie la dezvoltarea pietei (gasirea
de noi segmente de piata, repozitionarea
marcii etc.), dezvoltarea produsului (im-
bunatatirea calitatii — a caracteristicilor
acestuia si implicit a atractivitatii lui) sau
la noi strategii de marketing.

5. Declinul este perioada cand vanzarile
si profiturile scad ntr-un ritm rapid sau
ceva mai lent (datoritd progresului tehnic,
schimbarii preferintelor consumatorilor,
cresterea concurentei etc.). In aceastd
etapa se pot face eforturi pentru mentine-
rea produsului (sau a mércii) pe piatd prin
reducerea preturilor, in speranta cresterii
vanzarilor, sau se renunta la produs.

Nu toate produsele urmeaza curba in S
a ciclului de viatd; unele pot inregistra
caderi rapide dupa faza de introducere,
altele se mentin o perioadd indelungata in
faza de maturitate sau, in faza de declin,
pot cunoaste o noua faza de crestere ca
urmare a repozitionarii sale sau a unei
promovari sustinute.

Raportul dintre durata diferitelor faze
si durata totala a ciclului de viata difera
de la un produs la altul, iar trecerea de la
o faza la alta nu este suficient de clara, de
cele mai multe ori evolutia produsului pe
piata nu este lipsitd de convulsii si nu de
putine ori acesta poate incepe practic o
noud viatd gratie creativitatii producato-
rilor, distribuitorilor, comerciantilor si
consumatorilor.

Segmentarea excesivd a pietelor si
proliferarea marcilor necesitd noi moda-
litati de dobandire a avantajului competi-
tiv, astfel o ruta alternativa de generare a
ideilor de piata care ajuta la inventarea de
produse cu totul noi pentru un public mult
mai larg o constituie marketingul lateral
(Kotler si Trias de Bes, 2004, p.42-53).
Ideile originale apar ca urmare a luarii in
considerare a unei dimensiuni a produ-
sului dintr-o perspectivd complet noua.
Fie ca este vorba de gasirea unei noi uti-
litdti pentru un produs, a unui nou grup
tintd de consumatori, alegerea unui alt
moment, a altui amplasament, legarea de
un eveniment etc.

Marketingul vertical se aldturd abordari-
lor traditionale de marketing de dezvoltare
a produselor, generand inovatii radicale

Conceptul de “ciclu de viata a produ-
sului” se poate referi la o clasa de produ-
se, un tip de produse sau o marca de pro-
dus. In cazul unor clase de produse
(exemplu, automobile pe benzind) vanza-
rile se pot mentine perioade indelungate
in faza de maturitate, iar tipurile de pro-

Creativitatea si ciclul de viata a produselor / 115



duse tind sa aiba un ciclu de viata stan-
dard (exemplu, sdpun lichid). Ciclul de
viatd al unei marci se poate schimba rapid
ca urmare a actiunii concurentei.

Anterior lansarii pe piatd a unui nou
produs pentru determinarea “sperangei de
viata” a acestuia se pot folosi: o serie de
metode de previziune (exemplu, metoda
extrapoldrii fenomenologice care Inca-
dreaza produsul intr-o anumita clasa, ca-
tegorie sau grupa a carei evolutie — de-
terminata de ciclul de viata si forma cur-
bei acestuia — se cunoaste din experien-
tele anterioare); metoda comparatiilor,
plecandu-se de la premisa ca evolutia
unui produs pe o piatd noud ar putea fi
asemandtoare celei pe care acesta a avut-
o pe o altd piata, unde a fost lansat prima
oard; metode intuitive de previziune sau
tehnicile simularii.

In cazul produselor deja lansate pe
piatd se pune problema de diagnoza-pre-
viziune, fiind necesar sa se precizeze var-
sta atinsd de produsul in cauza, faza din
ciclul de viatd in care se afld si sa se
evalueze cat mai are de parcurs pana la
iesirea de pe piatd. Metoda cea mai des
folositd o constituie analiza datelor sta-
tistice privind evolutia vanzarilor §i a
miscarii stocurilor la produsul respective.
Astfel, ajustarea seriei temporale de date
empirice referitoare la vanzari poate su-
gera tipul de curba in care se afla produ-
sul in momentul analizei. Aparitia punc-
telor de inflexiune in curba desfacerilor si
pozitia punctului de saturatie In evolutia
pietei pot fi sesizate doar dupa ce produ-
sul a parcurs un anumit traseu din ciclul
sau de viata, cand 1n ritmul de difuzare si
adoptare a acestuia In consum au inceput
sd apard modificari fatd de cel caracteris-
tic primelor momente de dupa lansare.
Problema poate fi rezolvatd mai eficient
prin culegerea de informatii ca urmare a

unor cercetari demografice care ofera ex-
plicatii asupra succesului sau insuccesului
produsului pe piata.

In cazul produselor cu pondere mare
in activitatea intreprinderii si al celor care
comporta riscuri ridicate, supravegherea
traiectoriei ciclului de viata trebuie sa fie
permanenta sau cel putin in acele perioa-
de considerate ca drept cele mai critice.
Pentru aceasta existd modalitati diferite
de inregistrare si analizd a informatiilor
privitoare la vanzari si la stocuri si se uti-
lizeaza diverse metode de studiere conti-
nud a piefei, mai ales prin intermediul
unor esantioane constante, de tip panel. In
functie de informatiile primite, intreprin-
derea poate interveni rapid pentru spriji-
nirea produsului pe piatd si fructificarea
eventualelor oportunitati ce se pot ivi.

Determinarea etapei ciclului de viata
in care se gaseste la un moment dat pro-
dusul si, mai ales, estimarea evolutiei lui
viitoare pe piata, constituie o problema
destul de dificila (datoritd multitudinii de
informatii referitoare la evolutia produ-
selor pe piatd, dificultatea aprecierii co-
recte a simptomelor pe care le prezinta un
anumit produs, lipsei unui sistem infor-
mational adaptat scopului urmarit etc) si
in acest sens se pot folosi o serie de indi-
catori cum sunt: gradul de raspandire a
produsului pe piatd (determinat de numa-
rul de consumatori ai acestuia); gradul de
patrundere a produsului Tn consum (ex-
primat de volumul cantitativ si valoric al
cumparaturii  specifice si de frecventa
cumpardrii,); viteza de difuzare a produ-
sului pe piata (determinata ca raport intre
aria geograficd cuprinsd in distributia
produsului si intervalul de timp in care
aceasta se realizeaza), numarul de firme
care fabrica produsul respectiv.

In cercetarea varstei ofertei si diag-
nosticarea fazei din ciclul de viata in care
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se gaseste la un moment dat se pot folosi
si parametri de ordin calitativ precum
imaginea pe care o are un anumit produs
in randul consumatorilor sau gradul de fi-
delitate manifestat de clienti pentru acesta
(pentru a cunoaste evolutia in timp a
acestor doi indicatori se poate apela la o
cercetare de tip longitudinal, utilizind un
panel de consumatori sau un panel de
magazine).

Anticiparea evolutiei desfacerii la noul
produs, estimarea duratei totale de viata
reprezintd un element de baza in stabili-
rea cotelor de amortizare, al caror nivel se
va rasfrange in mod direct asupra costu-
rilor de productie.

Conducerea intreprinderii trebuie sa
analizeze Tn permanentd situatia produ-
selor, fazele in care se gasesc acestea din
ciclul lor de viata, avand in vedere vanza-
rile, cotele de piata, costurile si profiturile
aferente.

Cunoasterea evolutiei produselor pe
piata si analiza etapei ciclului de viata in
care se gasesc acestea este deosebit de
importantd pentru luarea unor decizii co-
recte in ceea ce priveste stabilirea nomen-
clatorului de produse, a politicilor si stra-
tegiilor de inovare, cercetare-dezvoltare,
investitii, etc. la nivelul intreprinderii.

Dezvoltarea produselor noi si
creativitatea

Procesul de dezvoltare a unui produs
nou poate fi considerat ca fiind compus
din trei mari faze (functie de costurile,
durata si riscurile implicate de acestea): o
faza de generare a ideilor si de conturare
a conceptului de produs nou, faza de dez-
voltare a produsului nou si faza de pro-
ductie si comercializare. Trecerea dintr-o
faza in alta constituie o decizie impor-
tantd si trebuie sd se bazeze pe un set
prestabilit de criterii clare si precise, care
sd fie in concordanta cu politica de inova-
re si strategia globala a intreprinderii (Fi-
gura 2).

A. Faza initiala de generare a ideilor si
de aparitie a conceptului de produs nou
este, in mod evident, cea care implica
creativitatea ca parte indispensabild a
procesului, dar si fazele urmatoare de
dezvoltare si comercializare necesita ma-
nifestarea creativitdtii in rezolvarea pro-
blemelor care tin de proiectarea, produce-
rea, distributia si promovarea produsului.
Prima fazd cuprinde mai multe etape,
dintre care unele pot avea loc succesiv, cu
posibile reiterari, iar altele simultan, in
functie de modul de organizare la nivelul

Faza A Faza B FazaC
Generare Dezvoltare Productie
idei produs Comercializare
Conturare
concept
de produs
F

Figura 2: Model de dezvoltare a unui produs nou
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intreprinderii, de politica de inovare
adoptatd la nivelul acesteia, de comple-
xitatea problemei ce trebuie solutionata.

1. Prima etapd de generare de idei pen-
tru noi produse este menitd sd produca o
cantitate mare de idei care, ulterior tre-
cute prin diverse filtre, sa fie supuse unui
proces de selectie a celor mai valoroase si
fezabile dintre ele, pentru a fi rafinate si
dezvoltate in urmatoarele etape.

Sursele de idei noi sunt numeroase,
atat interne, cum sunt: compartimentele
specializate de cercetare-dezvoltare, cele
de proiectare, marketing, productie, van-
zdri, service clienti, dar si de la conduce-
rea superioarda, sugestii ale angajatilor,
personalului de vanzare, cat si externe
intreprinderii: concurenta, clientii, speci-
alisti, consultanti in diverse domenii, fur-
nizori, parteneri de afaceri etc.

Cautarea noilor idei trebuie sa fie di-
rectionatd, iar generarea acestora sd se
faca in mod sistematic si nu intdmplator,
un flux permanent de idei fiind necesar
pentru a putea avea o baza suficient de
mare de selectie. in acest sens, foarte im-
portantd este strategia generald a Intre-
prinderii, precum si strategia in privinta
produselor noi, obiectivele fixate Tn acest
domeniu trebuie sa fie in concordanta cu
strategiile care vizeaza modul de utilizare
a resurselor materiale, umane, financiare
si informationale de care dispune intre-
prinderea.

Activitatea de cercetare-dezvoltare
constituie cadrul cel mai propice de mani-
festare a creativitatii la nivelul intreprin-
derii si o sursd permanentd de idei noi,
avand la randul ei numeroase alte surse
de inspiratie interne si externe. Oportu-
nitatile oferite de piatd sunt numeroase si
variate, studiul acesteia constituind o
sursd importantd de idei pentru produse

noi, dar si pentru alte inovari aduse in
ceea ce priveste distributia, comercializa-
rea, promovarea produselor aflate deja in
nomenclatorul de fabricatie al intreprin-
derii.

Evaluarea preliminara a pietei pentru a
se constata tendintele Tnregistrate, atit pe
plan tehnic cat si comercial, constituie un
punct de plecare foarte bun pentru sesiza-
rea oportunitatilor aparute i generarea de
idei noi. Studierea produselor realizate de
firmele concurente este absolut necesara,
la fel ca si efectuarea de comparatii cu
produsele proprii, in deosebi in privinta
unor performante relevante pentru clienti
(benchmarking-ul fiind deosebit de util in
acest demers), oferind numeroase idei
noi, menite s imbunatiteascd produsele
proprii pentru a le spori atractivitatea sau
chiar sa conduca la introducerea de pro-
duse noi in propriul nomenclator de fa-
bricatie.

Marketingul lateral, din ce in ce mai
folosit, atat de firmele mari cat si de cele
mici si mijlocii, oferd o alternativa la
marketingul clasic vertical si s-a dezvoltat
bazidndu-se pe lucrarile lui Edward de
Bono in domeniul gandirii creative §i in
special al gandirii laterale, solicitd mani-
festarea creativitatii pentru gasirea de noi
aplicatii sau piete pentru produsele exis-
tente. Aceastd noud abordare de mar-
keting propune, in locul divizarii repetate
a pietei in segmente din ce Tn ce mai mici
si dezvoltarea de produse adaptate nevo-
ilor acestor grupuri omogene foarte mici,
sa se realizeze noi conexiuni in efortul de
a identifica piete si aplicatii alternative.
Astfel, procesul de marketing lateral se
desfasoara in trei etape care presupun:

a) alegerea obiectului metodei, care poa-
te fi: nivelul de definitie al pietei, al
produsului sau mixului de marketing;
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b) producerea unei deplasari laterale in
vederea crearii unei distante la nivelul
proceselor de gandire (prin interme-
diul a sase strategii propuse de Bono:
substitutiei, inversiunii, combindrii,
exagerarii, eliminarii, rearanjarii);

¢) generarea de idei noi pentru a acoperi
aceasta distanta.

Eforturile colective si individuale de
generare a ideilor trebuie sa fie sistema-
tice si nu Intdmplatoare, ele putand fi am-
plificate prin utilizarea a numeroase teh-
nici de stimulare a creativitatii (incepand
de la clasicul Brainstorming, in diferitele
sale forme, inclusiv varianta electronica,
Sinectica, Matricea descoperirilor, TRIZ
etc.), de cele mai multe ori fiind necesara
o colaborare 1intre specialisti din mai
multe departamente si chiar constituirea
unor forme organizationale permanente,
cu sarcini specifice in acest domeniu
(colective mixte de conceptie, comitete
pentru produse noi etc.).

In cazul produselor comandi speciala,
a unor bunuri de utilizare productiva, cum
este cazul masinilor, instalatiilor sau uti-
lajelor complexe, asa numite “la tema”,
deosebit de importantd este colaborarea
cu clientul pe toata durata de concepere,
proiectare, productie si chiar utilizare a
acestora. Generarea ideilor, selectarea, ra-
finarea si dezvoltarea lor se poate realiza
cu participarea clientului final sau a re-
prezentantului acestuia, sugestiile, cerin-
tele si dorintele acestuia putand astfel sa
fie satisficute mai deplin, intr-un timp
mult mai redus si cu costuri mai scazute.

2. Selectarea unui numar de idei, care
urmeaza sa fie supuse unei evaludri mai
minutioase in vederea stabilirii perspecti-
velor tehnice si comerciale de dezvoltare,
este un proces necesar si important menit
sa canalizeze eforturile catre anumite di-

rectii stabilite prin strategia de inovare de
la nivelul intreprinderii. Ideile care nu au
fost selectate in aceasta etapd nu trebuiesc
abandonate definitiv, ele putand fi pas-
trate, deoarece se constituie ntr-o resursa
valoroasd, ce poate fi fructificatd in alte
circumstante.

3. Transformarea ideilor in concepte de
produse noi este esentiald pentru a putea
testa viabilitatea acestora. Drumul de la
ideea noud la un concept de produs nou
este destul de dificil si presupune aldturi
de numeroase cunostinte, abilitdti si o
inalta creativitate a personalului implicat.
Pentru inceput se poate lucra cu mai
multe variante de produs si nu cu un con-
cept unic, datorita faptului ca specificati-
ile produsului nu au fost stabilite cu
exactitate, ele fiind inca in faza de testare.

Testarea conceptului de produs se
poate face prin intermediul grupului de
discutii format dintr-un numdr mic de
potentiali consumatori carora li se pre-
zinta concepte alternative, uneori insotite
de un model sau o machetd In cadrul dis-
cutiilor purtate cu acestia; se urmareste
gradul de acceptabilitate, beneficiile,
reactiile clientilor, perceptia lor, avanta-
jele sesizate de acestia fatd de produsele
existente etc.

Testarea conceptului unui produs are
rezultate mai credibile In masura in care
respectivul concept poate fi facut real
pentru consumatori §i seamana mai mult
cu produsul sau serviciul respectiv.

Creativitatea este cea solicitatd in
aceasta etapa si pentru a gasi metode noi,
rapide si eficiente de testare a conceptului
de produs, care sa asigure, intr-un timp
cat mai redus si cu costuri scazute, proto-
tipuri ce sunt prezentate consumatorilor
pentru a le inregistra reactiile si comenta-
riile. In acest sens, putem exemplifica ti-

Creativitatea si ciclul de viata a produselor / 119



parirea tridimensionala sau stereolitogra-
fia pentru a crea modele tridimensionale
din plastic ale unor produse fizice cu
ajutorul design-ului tridimensional pe
calculator si a tehnicilor laser, dar si utili-
zarea “realitatii virtuale” care permite,
prin intermediul calculatorului, simularea
produsului si a interactiunilor umane cu
acesta.

Evaluarea de marketing preliminara,
privind succesul noului concept de pro-
dus, priveste in special considerentele le-
gate de volumul previzibil al pietei, seg-
mentul {intd, precum si pozitionarea pro-
dusului (care implica si stabilirea unor li-
nii directoare cu privire la caracteristicile
produsului, calitate, gama orientativa de
preturi, tintele de performantd fatd de
concurentd). Aceste caracteristici ale pro-
dusului servesc drept prima specificatie a
produsului, fiind un tndrumar pentru acti-
vitatea ulterioara de dezvoltare a produ-
sului.

In vederea selectirii conceptelor de
produse noi, viabile din punct de vedere
economic si tehnic, se elaboreaza o serie
de estimari, atdt la nivelul compartimen-
telor tehnice cét si a celor financiare si de
marketing, in cadrul urmatoarei etape de
analiza.

4. Analiza comerciald a ideilor de pro-
dus se realizeaza prin intermediul rapoar-
telor financiare care contin estimari ale
vanzarilor, necesarul de investitii, costu-
rile si cheltuielile functionale, profitul
planificat, dar si perioada de recuperare a
investitiilor, durata de viata a produsului,
costurile directe si indirecte, calculatia de
pret si pragul de rentabilitate.

5. Analiza tehnica preliminara trebuie sa
stabileasca daca produsul este fezabil din
punct de vedere tehnic, nivelul de cores-

pondenta cu potentialul tehnologic al fir-
ia, de dezvoltare, integrare, adoptare de
noi tehnologii etc.

In urma acestor analize complexe se
stabileste daca poate incepe faza urmatoa-
re de dezvoltare a produsului sau con-
ceptul mai trebuie sa astepte pentru a fi
indeplinite toate conditiile tehnice si eco-
nomice necesare succesului de piata.

Este evident ca etapa de generare a
ideilor noi nu trebuie sa fie aleatorie, ci sa
se desfasoare in mod continuu si sistema-
tic pentru a putea oferi un flux permanent
de idei celorlalte etape, iar selectia celor
mai bune idei ce vor fi dezvoltate ulterior
este esentiald, procesul decizional necesi-
tand o fundamentare riguroasa, evaluarea
si clasificarea proiectelor ce urmeaza a fi
dezvoltate trebuind sa fie facuta conform
unor proceduri i criterii prestabilite.

Selectia proiectelor este un moment
important, deciziile trebuiesc pregatite
corespunzator, eventual prin reiterarea
unor etape, culegerea de informatii si
realizarea de analize tehnice, §i comerci-
ale suplimentare, avand in vedere ca pro-
iectele alese urmeazd sa treacd intr-o
noua etapa, in care atat cheltuielile, cat si
riscurile implicate sunt mai mari, iar ale-
gerile neinspirate pot produce efecte ne-
gative, importante la nivelul performan-
telor Intreprinderii.

B. Dezvoltarea produsului  presupune
transformarea conceptului in produs fizic
de catre compartimentul de cercetare-
dezvoltare 1Tn colaborare cu cele de pro-
iectare, productie, marketing, aprovizio-
nare. Durata acestei etape difera de la o
ramurad la alta, In functie de numeroase
elemente legate de complexitatea stiinti-
fica si tehnicd a produsului, de existenta
tehnologiilor aferente realizarii produsu-
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lui sau necesitatea inovarii in acest do-
meniu, de resursele umane, materiale si
financiare necesare si disponibile, de pre-
vederile legislative in domeniu, care vi-
zeaza aspecte care tin de siguranta 1n ex-
ploatare, efecte asupra consumatorilor si
mediului inconjurator etc.

Pentru unele produse noi, rezultate din
cercetdri stiintifice, cum este industria
medicamentelor, etapele de dezvoltare
sunt indelungate si pot cuprinde cercetare
de baza si aplicatd, etape de laborator si
clinice, iar In industriile de inalta tehni-
citate dezvoltarea acestor produse este
complexa, costisitoare si riscanta, fapt ce
necesita adoptarea unor forme specifice
de organizare menite sa asigure planifica-
rea, coordonarea si controlul eforturilor si
resurselor alocate acestei etape.

1. Proiectarea noului produs are drept
scop determinarea caracteristicilor teh-
nico-constructive si calitative, a aspectu-
lui exterior al acestuia, presupunand ela-
borarea temei de proiectare si a studiului
tehnico-economic, intocmirea proiectului
tehnic precum si a desenelor de executie.
Complexitatea §i natura acestei acti-
vitagi presupune folosirea, alaturi de nu-
meroase metode si tehnici specifice, de
asistenta calculatorului, a creativitaii in-
ginerilor, tehnicienilor, proiectantilor, a
tuturor persoanelor implicate in rezolva-
rea problemelor tehnice si tehnologice le-
gate de stabilirea specificatiilor, tehnolo-
giilor, schitelor, desenelor de executie si
montaj, a prototipului si produselor de se-
rie.
2. Designul este considerat drept o parte
esentiala a procesului de inovare, el con-
stituind o combinatie creativa dintre ele-
mentele artistice, tehnice si stiintifice.
Implicand vizualizarea creativd a con-
ceptelor, planurilor si ideilor, designul ia

parte la conceptia initiala a produselor
sau proceselor (in activitatea de cercetare-
dezvoltare experimentald, proiectarea teh-
nicd, introducerea in fabricatie) sau mar-
ketingul noului produs.

Designului industrial este o activitate
creativa care determina calitatile formale
ale produselor, incluzdnd si estetica
acestora, aspect sub care este cel mai cu-
noscut 1n limbajul curent.

Designul produsului este o arma con-
curentiala foarte puternica contribuind la
cresterea utilitatii produsului, nu numai la
aspectul acestuia, avand o influenta pu-
ternicd incepand de la imaginea publica a
firmei, profitul, pana la impactul si efici-
enta mijloacelor de distributie si promo-
tionale. Valoarea designului este datd de
o multitudine de atribute care se refera la
utilitate, siguranta in exploatare, dimensi-
uni §i greutate, forma, culoare, stil, perso-
nalitate etc.

Relatia dintre forma si functiile unui
produs este una dinamicd, evolutia ei fi-
ind determinatd de o multitudine de fac-
tori economici, tehnici, sociali si psiholo-
gici, constituind obiectul unor analize pe-
riodice menite sa asigure o corelare co-
respunzatoare a acestora (in acest sens
analiza valorii este un instrument de pro-
iectare si reproiectare a produselor care
implicd utilizarea creativitatii in vederea
obtinerii unor produse cu o inaltd functi-
onalitate in conditiile unor costuri sca-
zute).

Considerate, pentru bunurile de con-
sum, drept un element deosebit de com-
petitivitate, caracteristicile estetice ale
produsului constituie un domeniu de
creatie deosebit, la care pot participa spe-
cialisti din domenii variate, inclusiv ar-
tistic. Designul initial al produsului su-
fera, pe durata de viata a acestuia, diverse
modificari, Tmbunatatiri care nu implica
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neaparat schimbari de ordin tehnic, pro-
dusul poate capata o altd forma, culoare
sau stil care sd-i contureze personalitatea
si sa asigure, inclusiv diversificarea con-
form nevoilor de consum pe segmente
detaliate de consumatori, in conditiile
valorificarii complexe a disponibilitatilor
de materii prime, si a potentialului teh-
nologic al Intreprinderii. Inovarea incre-
mentald la nivelul produsului isi poate
avea prin urmare originea si in creativi-
tatea celor care realizeaza asa numitul re-
design.

3. Ambalajul produsului, alaturi de de-
sign, Intregeste imaginea acestuia avand
de indeplinit un rol complex. De aceea
stabilirea modului de ambalare, conditio-
nare si etichetare a produsului este o acti-
vitate importantd avand 1n vedere cd am-
balajul, pe langa rolul clasic de protejare
a acestuia TIndeplineste si o functie
promotionald evidenta. Creativitatea este
pusa la Incercare pentru a gasi cele mai
adecvate ambalaje care sa trezeasca inte-
resului consumatorului, sa-i furnizeze o
serie ntreaga de informatii utile Tn proce-
sul decizional al acestuia, si nu in ultima
instantd sa fie functionale, usor de mani-
pulat de depozitat, reciclabile si nepolu-
ante.

Ambalajele noi si designul original
(rod al creativitatii Tn ceea ce priveste
elementele specifice care privesc mari-
mea, forma, materialele, culoarea, textul
si marcarea) ofera Intreprinderii avantaje
asupra concurentilor sdi, produsele fiind
bine memorate si amintite, asociate usor
cu 0 anumitd marca sau producator.

4. Numele produsului este un element
important, alegerea lui din mai multe va-
riante propuse se realizeaza cu ajutorul
unor teste facute pe un grup de potentiali

cumparatori, pentru a fi siguri ca este po-
trivit cu imaginea doritd, original, usor de
memorat i reamintit.

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

Ambalarea produselor presupune toto-
datd si desfasurarea unor activitati de
concepere si proiectare a recipientului sau
invelitorii unui produs, a etichetelor de
identificare a produsului, care ajutd la
comercializarea produsului in conditii co-
respunzatoare.

Problemele legate de siguranta produ-
sului pe timpul transportului, depozitarii,
expunerii acestuia, recuperarea si recicla-
rea ambalajelor n vederea evitarii polud-
rii mediului se rezolva facand apel de
multe ori la idei noi si originale, care sa
fie eficiente si putin costisitoare.

Daca pentru bunurile industriale pro-
blemele de ordin estetic nu sunt atit de
acute ca In cazul celor de consum, in
schimb considerentele de ordin functional
sunt deosebit de importante, usurinta in
exploatare, 1intretinerea, fiabilitatea si
mentenabilitatea sunt elemente primordi-
ale in proiectarea produsului, in plus pro-
blemele legate de poluarea mediului, re-
cuperarea si reciclarea lor, care devine
obligatorie prin lege in cazul multor pro-
duse, necesita solutii originale si noi.

5. Pregdtirea tehnologica a productiei
cuprinde proiectarea de noi procedee teh-
nologice, perfectionarea celor existente,
in vederea obtinerii noilor produse cu
cheltuieli minime de munca vie si materi-
alizata.

6. Pregatirea si testarea procesului de
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fabricare a prototipului, conceperea si
realizarea componentelor §i echipamen-
telor, verificarea procesului si a metodo-
logiilor se confrunta adesea cu numeroase
probleme de ordin tehnic si organizatoric
a caror rezolvare solicitd din nou creati-
vitatea personalului. Prototipul noului
produs este deosebit de util 1n efectuarea
unor serii de teste menite sa depisteze si
solutioneze problemele de ordin tehnic si
comercial Tnainte de lansarea productie.
In urma incercirii prototipului are loc de-
finitivarea proiectului de executie care va
sta la baza fabricarii primelor loturi din
produsul respectiv.

7. Elaborarea strategiilor de marketing
pentru noul produs vizeazd dezvoltarea
mix-ului de marketing, ceea ce impune
manifestarea din plin a creativitatii in
combinarea strategiilor de pret, distributie
si promovare, in adaptarea continud a
acestuia in functie de etapa de viatd a
produsului, dar si de concurenta mani-
festata pe piata prin forme dintre cele mai
diverse.

Gasirea de noi canale de distributie,
noi forme de comercializare a produselor,
de promovare a lor, dar si deschiderea unor
canale de comunicare directa cu distribui-
torii si consumatorii finali pentru obtine-
rea unui flux constant de informatii refe-
ritoare la cerintele, preferintele, nemultu-
mirile acestora, trebuie sd constituie o pre-
ocupare de baza pentru responsabilii cu
activitatea de marketing a Intreprinderii.

Activitatile promotionale sunt un
camp larg deschis creativitatii, publicita-
tea si promovarea vanzdarilor constituind
domenii in care noutatea §i originalitatea
sunt esentiale pentru captarea atentiei
cumpardatorului asupra produsului respec-
tiv, pentru inducerea necesitatii, utilitagii
acestuia si deci formarea intentiei de

cumparare.

Crearea unei marci puternice pentru
produsul nou este o activitate complexa si
riscanta, care necesita elaborarea unei
strategii, ce presupune atat creativitate,
cat si investitii pe termen lung, in special
in publicitate, promovare si ambalare.
Considerata ca parte importantd a produ-
sului, marca este un element intangibil al
acestuia care-i adauga valoare, il diferen-
tiaza de cele ale concurentei si satisface
nevoile psihologice ale consumatorilor.
Reprezentaind o sumd de atribute si
avantaje oferite consumatorilor, marcile
certifica valoarea, calitatea si satisfactia
procurata de produse.

Marcile puternice au un potential de
piata foarte mare, constituind un activ de
valoare al firmei, mai durabil decit pro-
dusele si capitalul fizic, In conditiile in
care aceasta reuseste sd le gestioneze co-
rect in sensul Tmbunatatirii utilitatii si ca-
litatii percepute de client, a asocierilor
pozitive facute in legatura cu marca.

Gradul ridicat de fidelitate a clientilor
se obtine prin investitii continue in cer-
cetare-dezvoltare si inovare care sa ofere
un flux continuu de produse imbunatatite,
menite sa satisfacd nevoile consumatori-
lor, o publicitate adecvata, o desfacere de
nalta tinuta si servicii cit mai complete.

Marcile de renume se bucurd de fide-
litatea consumatorilor, acestia preferan-
du-le 1n detrimentul altor marfuri, chiar in
conditiile in care platesc mai mult, usu-
reaza negocierile cu detailistii §i sporesc
succesul noilor produse datorita credibili-
tatii dobandite.

Testul de piata al produsului permite
firmei sa stabileasca reactiile consumato-
rilor si distribuitorilor, sa testeze intregul
program de marketing (care vizeaza stra-
tegia de pozitionare, publicitate, distribu-
tie, pret, adoptarea marcii, ambalare, bu-
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get etc.), sd obtind informatii necesare
unei estimari mai corecte a vanzarilor si
profiturilor realizabile. Amploarea testu-
lui de piata depinde de natura produsului,
de costurile si riscurile introducerii sale,
de costurile testelor si presiunea timpului.

8. Executarea seriei zero, a lotului expe-
rimental, asigura verificarea procesului
tehnologic proiectat si eliminarea eventu-
alelor deficiente in pregdtirea tehnica a
productiei in vederea lansarii productiei
de serie.

C. Productia pe scara largad a noului pro-
dus trebuie pregdtitd din timp, alaturi de
rezolvarea problemelor de ordin tehnic,
tehnologic, organizatoric fiind necesara si
pregitirea  personalului  implicat in
aceasta activitate.

Dupa introducerea in fabricatie a unui
produs nou, pe masurd ce experienta
creste, timpul de fabricatie se reduce si
costul de productie se diminueaza.
Aceastd scadere a costului de productie
unitar este influentatd nu numai de feno-
menul de Tnvatare, ci si de gradul de dota-
re tehnica, specializarea productiei si a
muncii, efectului fenomenului de scara
etc. Perioada de iInvatare este necesara
pentru rentabilizarea noilor tehnologii,
capitalul uman afectdnd, prin competen-
tele dobandite, efectele invatarii. Resur-
sele umane au un impact important asu-
pra performantelor intreprinderii, ele 1n-
corporand cunostinte tacite si specifice,
competente si abilitati a caror valorificare
se realizeaza printr-un management adec-
vat si un cadru organizational care sa sti-
muleze corespunzator angajatii.

Lansarea pe piata este un moment
hotdrator in comercializarea noului pro-
dus, strategia de piata, locul si momentul
lansarii fiind elemente care influenteaza

in mare masura succesul acestuia.

Difuzarea noului produs se realizeaza
in mai multe etape, fiecare dintre ele ne-
cesitdnd o activitate promotionald speci-
fica, cu anumite medii, suporturi si me-
saje publicitare.

Procesul de adoptare a unui produs
nou de catre consumatori este un proces
mental pe care individul 1l parcurge de la
obtinerea primelor informatii despre
existenta acestuia, pand la decizia sa de a
deveni un utilizator obisnuit al produsu-
lui. Acest proces are loc in mai multe
etape care presupun: constientizarea, res-
pectiv luarea la cunostintd de existenta
produsului, cautarea de informatii despre
acesta, ca urmare a interesului manifestat,
evaluarea si probarea pe scard micd pen-
tru Tncercarea valorii si, in final, adopta-
rea, respectiv decizia de utilizare in mod
regulat.

Durata procesului poate sa difere sem-
nificativ de la individ la individ, astfel o
clasificare a consumatorilor dupa timpul
de adoptare a inovatiilor (Kotler si altii,
1999) cuprinde inovatorii (2,5%), accep-
tantii timpurii (13,5%), majoritatea tim-
purie (34%), majoritatea tarzie (34%) si
intarziatii (16%), fiecare din ei avand
trasaturi diferite ale comportamentelor de
consum, ce trebuiesc avute in vedere in
elaborarea programelor de marketing.

Lansarea noului produs este urmata de
obtinerea de informatii cantitative si ca-
litative privitoare la reactiile pietei fatd de
acesta, nivelului de acceptare de catre po-
pulatie, comportamentul produsului in
consum etc. menite sa permitd determina-
rea eficacitétii acestuia precum si sa con-
stituie baza de plecare pentru noi imbu-
natatiri si perfectionari ale acestuia.

Comercializarea noului produs este o
activitate care trebuie perfectionata in ve-
derea asigurdrii celor mai bune canale de

124 / Creativitatea si ciclul de viata a produselor



distributie, apropierii de consumatorii fi-
nali, in conditiile unor costuri cat mai
scazute, dar si al furnizarii unor servicii
post-vanzare menita sa sustina produsul si
sd-1 sporeasca valoarea.

Activitatile de service, din perioada de
garantie si postgarantie a produselor, de-
vin deosebit de importante nu numai
pentru client, dar si pentru producator,
oferindu-i acestuia o sursd valoroasa de
informatii cu privire la comportarea pro-
duselor in consum, nemultumirile clien-
tilor, putand sugera solutii pentru multele
din problemele ridicate de acestia.

Comercializarea produselor implica la
randul ei numeroase activitati inovative
menite sd sporeasca atractivitatea acesto-
ra, sd creasca sau sa mentind volumul
vanzarilor, marketingul jucand un rol im-
portant 1n continuarea procesului de per-
fectionare a produselor, de prelungire a
duratei de viata a acestora. Reproiectarea
produselor, adaptarea lor permanenta ne-
voilor si dorintelor consumatorilor nece-
sitd o observare si analizd atentd a pietei,
dar si o creativitate crescutd din partea
intregului personal al Tntreprinderii.

Procesele de inovare beneficiazd in
prezent de o serie de mijloace si tehnici
moderne si eficiente menite sa asigure un
acces rapid la informatii, scurtarea unor
etape si reducerea costurilor si riscurilor
asociate acestora. Astfel, informatizarea
etapelor de cercetare, inovare §i conceptie
a condus la aparitia unor aplicatii perfor-
mante care se referd la simularea asistata
de calculator si modelarea corpurilor si a
campurilor CAE (Computer Aided Engi-
neering), proiectarea si dezvoltarea pro-
duselor si tehnologiilor bazata in princi-
pal pe CAD, realizarea de prototipuri si
produse de serie prin intermediul CAM
(Computer Aided Manufacturing), iar in-
tegrarea celor trei sisteme s-a creat CIM

(Computer Integrated Manufacturing),
toate acestea conducand la reducerea con-
siderabila a duratei si costurilor inovarii,
la generarea rapida de solutii la o gama
diversa de probleme legate de dezvoltarea
produselor si tehnologiilor.

Avantajele oferite intreprinderii de
produsele noi se concretizeaza Tn masura
existentei unui management corespunza-
tor al portofoliului de produse, a unei po-
litici sustinute de inovare si dezvoltare pe
termen lung.

In stabilirea portofoliului de produse
noi o intreprindere trebuie sa aiba in ve-
dere mai multe obiective care vizeazd ma-
ximizarea valorii acestuia, pastrarea unui
echilibru intre proiectele pe termen lung
si cele pe termen scurt, conform strategii-
lor elaborate precum si o utilizare si alo-
care judicioasa a resurselor disponibile.

Maximizarea valorii portofoliului pre-
supune alegerea acelor proiecte de produ-
se noi care sa asigure maximizarea sumei
valorii comerciale a tuturor proiectelor
active (valoarea prezenta neta raportata la
resursele cheie sau care sunt limitate)
constituie un indicator de selectie a celor
mai valoroase proiecte.

Pentru accelerarea ciclului de creare a
noilor produse este necesara renuntarea la
abordarea secventiald a procesului de
inovare §i respectarea succesiunii stricte a
acestora, multe Intreprinderi adoptind asa
numita creatie simultand (inginerie si-
multana sau concepere in echipd), o me-
todd mai rapida si flexibila care presupu-
ne formarea unor echipe specializate, cu
reprezentanti din diferite compartimente,
care lucreaza la noul produs de la inceput
pana la sfarsit, avand rolul de forta motri-
ce in proiectul respectiv.

Cauzele esecului noilor produse sunt
dintre cele mai diverse, printre ele cel mai
frecvent invocate sunt: supraestimarea
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marimii pietei, existenta deja pe piatd a
unor produse similare, incorecta pozitio-
nare pe piata, stabilirea unui pret prea ri-
dicat, lipsa unei promovari corespunza-
toare, costuri de creare mai mari decat
cele estimate, raspunsul dur si imprevizi-
bil al concurentei, ostilitatea retelei de
distributie etc.

Succesul noilor produse este greu de
anticipat, Tnsd se constatd cd sansele de
reusita sunt mai mari in cazul 1n care:

- produsul este superior, unic, de o cali-
tate superioard, cu o valoare mai mare
in utilizare sau prezinta alte avantaje
majore;

- exista un concept de produs bine defi-
nit Tnainte de dezvoltarea acestuia
(prin care intreprinderea sa identifice
si sd evalueze piata tinta, performan-
tele pe care trebuie sa le aiba produsul
si avantajele pe care sa le ofere con-
sumatorilor);

- exista o sinergie tehnologica si de
marketing, o calitate a executiei in
toate etapele si o atractivitate crescutd
a pietei.

Deci, pentru a crea produse noi de
succes, o intreprindere trebuie sd identi-
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