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n activitatea de marketing, inovarea este 
una dintre cerinţele esenţiale pentru 
întreprinderi, atât pentru cele din secto-

rul public cât şi din cel privat. Inovaţia 
reprezintă instrumentul de soluţionare a 
provocărilor actuale globale indiferent de  
domeniul de activitate şi este considerată ca 
factor motor al competitivităţii produselor. 
Capacitatea inovaţională este o determinan-
tă a competitivităţii economice a întreprin-
derii. Dezvoltarea sustenabilă a întreprinde-
rilor este rezultanta capacităţii acestora de a 
genera noi idei, în suportul creşterii 
producţiei, ocupării forţei de muncă, 
protecţiei mediului etc. În ultimii ani 
întreprinderile acordă importanţă crescândă  
inovării ca componentă a cercetării, 

concomitent cu cercetarea fundamentală, 
cercetarea aplicativă şi transferul tehno-
logic. Întreprinderile care înregistrează 
succes sunt acele întreprinderi care reali-
zează activitatea de marketing inovaţional 
şi ca rezultat a cotă parte impunătoare a 
veniturilor acestora  se obţine din produse 
noi sau semnificativ îmbunatăţite. În 
contextul amplificării concurenţei, inovarea 
şi marketingul inovaţional sunt percepute 
ca surse importante de identificare, creare şi 
susţinere a avantajelor competitive, oportu-
nităţi de extindere a domeniului compe-
tenţelor, implicând astfel în lupta concu-
renţială toate activităţile implicate în 
obţinerea produsului nou.  
 

Î 
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1. Conceptul şi tipologia inovaţiilor 
Actualmente există multiple definiţii a 

inovaţiei, fără a fi formulată o definiţie 
general acceptată. În DEX se menţionează că 
inovaţia este: „1) o noutate, schimbare, 
prefacere, sau 2) rezolvarea unei probleme 
de tehnică sau de organizare a muncii cu 
scopul îmbunătăţirii (productivităţii) mun-
cii, perfecţionării tehnice sau raţionalizării 
soluţiilor aplicate” [1]. 

Conform manualului Frascati al Orga-
nizaţiei pentru Cooperare şi Dezvoltare 
Economică inovarea constă în transformarea 
unei idei într-un produs vandabil, nou sau 
ameliorat, sau într-un proces operaţional în 
industrie sau în comerţ, sau într-o nouă metodă 
socială.  

În Manualul OSLO inovarea este 
definită ca „procesul de implementare a unui 
produs nou sau îmbunătăţit semnificativ (un 
bun sau serviciu), sau a unui proces, a unei 
metode noi de marketing, sau a unei metode de 
organizare noi în practica afacerilor, în 
organizarea locurilor de muncă sau în relaţiile 
externe”. 

Pinchot G. şi Pellman R. au formulat o 
definiţie  care încorporează atât produse 
(servicii) cât şi procese, şi anume „inovaţia 
este atât crearea cât şi aducerea în utilizare 
profitabilă a unor noi tehnologii, noi produse, 
noi servicii, noi idei de marketing, noi sisteme şi 
noi căi de operare”.  

În Republica Moldova, conform 
Codului cu privire la ştiinţă şi inovare al 
Republicii Moldova, inovarea este definită 
ca „aplicarea rezultatului final, nou sau 
perfecţionat, al activităţii din domeniul 

cercetării ştiinţifice şi transferului tehnologic 
realizat în formă de cunoaştere, produs, serviciu, 
procese competitive, noi sau perfecţionate, 
utilizate în activitatea practică şi/sau comercia-
lizate pe piaţă”.  

În literatura de specialitate se regăsesc 
multiple clasificări a inovaţiilor. În contextul 
problemei abordate prezentăm tipologia  
inovaţiilor prin prisma activităţii de marke-
ting şi a oportunităţilor de identificare  şi 
valorificare a avantajului concurenţial. 

Astfel, conform Manualului OSLO 
(2005) inovaţiile sunt clasificate în patru 
categorii [2] :  

a) inovaţia de produs  presupune 
„introducerea unui bun sau serviciu care sunt 
noi sau îmbunătăţite semnificativ în ceea ce 
priveşte caracteristicile lor sau utilizările 
intenţionate”. Inovaţiile de produs pot utiliza 
noi cunoştinţe sau tehnologii, sau se pot 
baza pe noi utilizări sau combinaţii ale 
cunoştinţelor şi tehnologiilor existente.  

b) inovaţia de proces  presupune 
„implementarea unei metode noi sau 
îmbunătăţite semnificativ de producţie  sau unei 
metode noi de livrare”. Rezultatul inovării de 
proces trebuie să fie semnificativ în ceea ce 
priveşte: nivelul producţiei, calitatea produ-
selor sau reducerea costurilor de producţie 
şi distribuţie.  

c) inovaţia de marketing  presupune 
„implementarea unei noi metode de marketing 
care implică schimbări semnificative ale 
designului produsului sau ale ambalajului, noi 
metode de vânzare, de plasare a produsului, de 
promovare a produsului sau în privinţa politicii 
de preţuri”. Inovaţiile de marketing au 



135 
 

scopul de a satisface mai bine necesităţile 
clienţilor, urmăresc deschiderea de noi pieţe 
sau o poziţionare nouă a produselor firmei 
pe piaţă, cu obiectivul de a creşte vânzările 
firmei. 

d) inovaţia organizaţională presupu-
ne „implementarea unei noi metode de organi-
zare în practicile de afaceri ale firmei, în 
organizarea locurilor de muncă sau în relaţiile 
externe ale firmei”. O astfel de inovaţie 
urmăreşte creşterea performanţelor firmei 
prin reducerea costurilor administrative sau 
ale tranzacţiilor, îmbunătăţirea satisfacţiei la 
locurile de muncă sau reducerea costurilor 
de aprovizionare. 

Autorii  Francis D. şi Bessant J. [3] în 
articolul întitulat „Targeting innovation and 
implications for capability development”, 
propun patru categorii de inovaţii: inovaţia 
de produs; inovaţia de proces; inovaţia de 
poziţionare; inovaţia de paradigmă.  

  Inovaţia de poziţionare este o 
schimbare a contextului în care sunt livrate 
produsele şi nu afectează semnificativ 
compoziţia sau funcţionalitatea produsului. 
De exemplu, introducerea unui produs bine 
definit într-o nouă piaţă reprezintă o ino-
vaţie de poziţionare. Inovaţia de poziţionare 
poate schimba caracteristicile unei pieţe 
existente sau poate crea o piaţă complet 
nouă,care nu exista anterior. 

  Inovaţia de paradigmă este o 
schimbare a modelelor mentale de acţiune 
pentru rezolvarea problemelor asociate cu 
inovarea unui produs sau serviciu parti-
cular. Exemple de inovaţii de paradigmă 
care redefinesc în mod radical natura 

organizaţiei şi politicile de management pot 
fi: schimbarea practicii de management, 
înlăturarea stilului autoritar, introducerea 
stilului participativ, abordări bazate pe 
echipe.  

 Prezintă interes clasificarea propusă 
de Abernathy William J. şi Clark Kim B., 
care au grupat inovaţiile din perspectiva 
oportunităţilor de identificare şi valorificare 
a avantajului concurenţial:     

a) inovaţii de fond care recombină 
anumite componente ale unui produs sau 
proces astfel încât să rezulte o nouă 
„arhitectură”.  

b) inovaţii de „nişă comercială” care 
permit crearea de noi pieţe prin utilizarea 
tehnologiei existente.  

c) inovaţii curente care sunt schim-
bări incrementale, continue ce au efecte 
cumulative semnificative asupra costului şi 
performanţelor produselor.  

d) inovaţii „revoluţionare” (de rup-
tură) care produc tehnologii sau produse 
complet noi, implicând schimbări radicale 
ale unor industrii sau crearea de industrii 
noi [3].  

Ca urmare a sintezei definiţiilor şi 
clasificărilor inovaţiei se constată că acest 
concept poate fi aplicat cu succes şi în 
domeniul marketingului.  

2. Esenţa şi principiile marketingului 
inovaţional. 

Marketingul inovaţional este o nouă 
abordare a marketingului clasic şi presu-
pune identificarea şi implementarea unor 
metode şi tehnici inovative în activitatea de 
marketing, care implică schimbări semni-
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ficative în mixul de marketing, modificarea 
elementelor produsului (ambalaj, marcă, 
design, etichetă), introducerea metodelor 
inovative de distribuţie, de promovare şi de 
stabilire a preţului. 

Marketingul inovaţional este un 
concept complex deoarece poate fi abordat 
ca o gândire filosofică, un proces de 
cercetări ştiinţifice, instrument macroe-
conomic (figura 1). 

 

 
Figura 1. Abordările marketingului inovaţional 

Sursa: elaborat de autor în baza sintezei bibliografice 
 
Activitatea de marketing inovaţional 

se realizează în contextul strategiei generale 
de dezvoltare a întreprinderii, fiind parte 
componentă a planului strategic. Princi-
palele obiectivele ale marketingului inova-
ţional sunt identificarea şi satisfacerea 
superioară a nevoilor neacoperite ale 
consumatorilor, identificarea sau crearea 
noilor pieţe de desfacere, poziţionarea 

inovativă a produselor pe piaţă,  creşterea 
efecienţei economice. Există multiple direc-
ţii şi posibilităţi de realizare a activităţii 
inovaţionale, reflectate prin prisma prin-
cipiilor marketingului inovaţional, printre 
care: anticiparea nevoilor consumatorilor; 
orientarea spre rezultatul final, implemen-
tarea inovaţiei; modificarea curbei ciclului 
de viaţă a produsului; identificarea avanta-
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Filosofie a bussinesului - un mod de gândire diferențiat
orientat spre identificarea avantajelor competitive prin inovație.

Proces analitic - realizarea cercetărilor de marketing apelând la
metode și tehnici inovative, presupune realizarea următoarelor
activități: studierea conjuncturii pieței, studierea comportamentului
consumatorilor, segmentarea pieței și selectarea segmentului țintă,
elaborarea strategiilor de marketing inovațional.

Instrument macroeconomic - orientează dezvoltarea
economiei naționale bazată pe inovare (cercetare-dezvoltare).
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jelor competitive; poziţionarea produselor 
conform teoriei difuzării inovaţiei. 

Identificarea avantajelor competitive. 
Concurenţa desfăşurată pe plan economic 
presupune identificarea avantajelor compe-
titive prin care se încearcă să se ofere o 
valoare superioară consumatorilor. Intensi-
tatea concurenţei dintr-un domeniu de 
activitate şi avantajele competitive identi-
ficate constituie aspecte importante în 

luarea deciziei de adoptare a strategiei de 
marketing, şi pot fi influenţate de “forţele 
concurenţiale” definite de M. Porter: 1. riva-
litatea dintre concurenţii existenţi; 2. ame-
ninţarea produselor substituente; 3. puterea 
de negociere a cumpărătorilor; 4. puterea de 
negociere a furnizorilor; 5. intrarea noilor 
concurenţi pe piaţă (Figura 2). 

 

 
 

Figura 2. Forţele care determină concurenţa ramurii economice 
Sursa: Porter M. Avantajul concurenţial. ed. Teora, 2000, p.18 

 
Rivalitatea dintre concurenţii exis-

tenţi constituie o forţă concurenţială 
puternică, apărută datorită luptei dintre 
competitori pentru deţinerea unei poziţii cât 

mai bune pe piaţă. Marketingul inovaţional 
poate schimba potenţialul de creştere a unui 
produs. Creşterea potenţialului va antrena 
intrarea altor concurenţi şi invers, apariţia 
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unui produs nou poate motiva unele firme 
să se retragă. Avantajul concurenţial poate 
fi obţinut prin oferirea produselor noi şi este 
direct influenţat de activitatea de marketing 
inovaţional. Ameninţarea produselor substi-
tuente este o forţă concurenţială importantă 
deoarece apariţia unor noi produse, oferite 
la un preţ avantajos şi cu o calitate 
superioară determină intensificarea con-
fruntării dintre competitori. Produsele 
substituente pot fi considerate un rezultat al 
activităţii de marketing inovaţional şi 
anume a realizării salturilor laterale la 
nivelul produsului. Puterea de negociere a 
cumpărătorilor poate fi influenţată prin 
realizarea  salturilor laterale la nivelul 
pieţei, element central fiind schimbarea unei 
dimensiuni a acesteia: schimbarea nevoii, 
schimbarea ţintei, schimbarea momentului, 
schimbarea locului, schimbarea ocaziei de 
consum, plasarea produsului într-o 
experienţă nouă. O astfel de schimbare 
reprezintă, în fapt, crearea sau descoperirea 
unei noi pieţe. Ea implică obligatoriu 
realizarea unei noi conexiuni a produsului 
la noua dimensiune. Noua conexiune poate 
necesita la rândul ei modificarea produ-
sului. Puterea de negociere a furnizorilor 
poate fi influenţată prin inovaţia de proces, 
realizabilă prin înlocuirea unor materii 
prime şi deci shimbarea structurii 

furnizorilor, astfel unii fiind favorizaţi, iar 
alţii din contra defavorizaţi.  Intrarea noilor 
concurenţi pe piaţă. O barieră de intrare pe 
piaţă în faţa noilor concurenţi este 
capacitatea de inovare continuă a firmelor. 
În cazul în care o companie valorifică o 
inovaţie „revoluţionară” (de ruptură), pro-
duce tehnologii sau produse noi, poate intra 
cu uşurinţă pe piaţa vizată. 

Poziţionarea produselor conform 
teoriei difuzării inovaţiei. Conform teoriei 
difuzării inovaţiei, prezentată de Everett 
Rogers, un produs inovativ trece printr-un 
proces de diseminare în rândul consuma-
torilor, într-o anumită perioadă de timp şi 
depinde de rapiditatea de adoptare a 
produsului de către consumatori.  Primii 
care vor adopta produsul inovativ sunt 
„inovatorii”, care constituie cca 2,5% din 
consumatorii ţintă. După o  însuşire a 
produsului de  „inovatori”, consumatorii 
„adoptatori timpurii” (cca 13,5%)  încep şi ei 
să-l folosească. În momentul în care 
produsul inovativ ajunge la etapa de 
maturitate începe să fie folosit de 
consumatorii din „majoritatea timpurie” 
(cca 34%) şi apoi de către cei din 
„majoritatea târzie” (cca 34%). La etapa 
declinului produsul este adoptat de 
consumatorii „întârziaţi” care constituie cca 
16% (figura 3). 
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Figura 3. Difuzia inovaţiei 
Sursa: Diffusion of innovations. https://en.wikipedia.org/wiki/Diffusion_of_innovations 
 
 
Teoria difuzării inovaţiei poate fi 

folosit ca un instrument de clasificare a  
consumatorilor şi previzionare a modului în 
care acestia vor accepta produsul inovativ. 
La etapa de lansare produsul inovativ este 
supus testării. Dacă se înregistrează o 
reacţie pozitivă din partea consumatorilor, 
atunci producătorii vor creşte cantitatea 
produselor pentru a acoperi cererea mani-
festată pe piaţa-ţintă, în unele cazuri, vor 
modifica  strategiile de preţ. Pe măsură ce 
produsul intră în declin se vor propune mo-
dele mai puţin scumpe şi versiuni clasice, 
accentul v-a fi pus pe politica de distribiţie. 

Astfel, poziţionarea produselor ino-
vative se recomandă a fi realizată în 
conformitate cu curba ciclului de viaţă a 
produsului, profilul consumatorilor ţintă şi 
teoria difuzării inovaţiei.  

Concluzii. Rolul inovării şi a marke-
tingului inovaţional în activitatea între-
prinderii rezultă din funcţia inovării, de 
introducere a noului şi varietăţii în gama 
sortimentală. În absenţa produselor inova-
ţionale, întreprinderea  nu ar înregistra 
creştere. Capacitatea de inovare a între-
prinderilor este o funcţie a abilităţii acestora 
de a elabora strategii coerente, de achizi-
ţionarea şi absorbţia de tehnologii, de 
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formarea şi exploatarea legăturilor cu terţii 
şi de dezvoltare a altor competenţe necesare 
inovării. Din această perspectivă, la nivel 
superior se află întreprinderile care absorb 
tehnologii de vârf şi inovează în domeniul 
high-tech, iar la nivelul inferior se află 
întreprinderile fără capacitate inovaţională.  

Ca urmare, inovarea este crucială 
pentru dezvoltarea sustenabilă a între-

prinderii. Intensitatea inovării este un factor 
explicativ al diferenţelor de performanţă 
între întreprinderi. Întreprinderiile care 
realizează marketing inovaţional, înregis-
trează succese în activitatea inovaţională, 
sunt prospere, în detrimentul concurenţilor 
implicaţi mai modest în inovare. 
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