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Abstract: Inovational marketing it's a new approach of classic marketing and involves implementing of
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of market, demand, preferences of consumer innovators, adjustment of supply innovative product to market
requirements; impact on market and demand in producer's benifit of inovational produces.

Keywords: innovational marketing, competitive advantage, innovation, strategy, marketing mix

Cuvinte cheie: marketing inovational, avantaj competitiv, inovatii, strategie, mix de marketing

KaroueBvie caoBa: unnoBayuonnbill Mmapkemune, KOHKYpeHmHoe npeumyujecmbo, unHobayuu,

cmpareeus, MapxkemuHe-MuKkc

2 n activitatea de marketing, inovarea este
una dintre cerintele esentiale pentru
intreprinderi, atat pentru cele din secto-

rul public cat si din cel privat. Inovatia

reprezinta instrumentul de solutionare a

provocdrilor actuale globale indiferent de

domeniul de activitate si este considerata ca
factor motor al competitivitatii produselor.

Capacitatea inovationala este o determinan-

...... .

td a competitivitatii economice a intreprin-
derii. Dezvoltarea sustenabild a intreprinde-
rilor este rezultanta capacitatii acestora de a
genera noi idei, in suportul cresterii
productiei, ocupdrii fortei de munca,
protectiei mediului etc. In ultimii ani
intreprinderile acorda importanta crescanda

inovdrii ca componentd a cercetdrii,

concomitent cu cercetarea fundamentals,
cercetarea aplicativd si transferul tehno-
logic. Intreprinderile care inregistreaza
succes sunt acele intreprinderi care reali-
zeazd activitatea de marketing inovational
si ca rezultat a cotd parte impundtoare a
veniturilor acestora se obtine din produse
noi sau semnificativ imbunatitite. In
contextul amplificarii concurentei, inovarea
si marketingul inovational sunt percepute
ca surse importante de identificare, creare si
sustinere a avantajelor competitive, oportu-
nititi de extindere a domeniului compe-
tentelor, implicand astfel in lupta concu-
rentiala toate activitdtile implicate in
obtinerea produsului nou.
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1. Conceptul si tipologia inovatiilor

Actualmente existd multiple definitii a
inovatiei, farda a fi formulatd o definitie
general acceptatd. In DEX se mentioneazi cd
inovatia este: ,1) o noutate, schimbare,
prefacere, sau 2) rezolvarea unei probleme
de tehnicd sau de organizare a muncii cu
scopul imbunatatirii (productivitatii) mun-
cii, perfectiondrii tehnice sau rationalizarii
solutiilor aplicate” [1].

Conform manualului Frascati al Orga-
nizatiei pentru Cooperare si Dezvoltare
Economicd inovarea constd in transformarea
unei idei intr-un produs vandabil, nou sau
ameliorat, sau intr-un proces operational in
industrie sau in comert, sau intr-o noud metodd
sociald.

In Manualul OSLO inovarea este
definitd ca ,procesul de implementare a unui
produs nou sau imbundtitit semnificativ (un
bun sau serviciu), sau a unui proces, a unei
metode noi de marketing, sau a unei metode de
organizare mnoi in practica afacerilor, in
organizarea locurilor de muncd sau in relatiile
externe”.

Pinchot G. si Pellman R. au formulat o
definitie care incorporeaza atat produse
(servicii) cat si procese, si anume ,inovatia
este atdt crearea cdat si aducerea in utilizare
profitabild a unor noi tehnologii, noi produse,
noi servicii, noi idei de marketing, noi sisteme si
noi cdi de operare” .

in Republica Moldova, conform
Codului cu privire la stiintd si inovare al
Republicii Moldova, inovarea este definita
ca ,aplicarea rezultatului final, nou sau
perfectionat, al activitatii din  domeniul
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cercetdrii stiintifice si transferului tehnologic
realizat in formd de cunoagtere, produs, serviciu,
procese competitive, noi sau perfectionate,
utilizate in activitatea practicd si/sau comercia-
lizate pe piatd”.

In literatura de specialitate se regésesc
multiple clasificiri a inovatiilor. In contextul
problemei abordate prezentdm tipologia
inovatiilor prin prisma activitatii de marke-
ting si a oportunitatilor de identificare si
valorificare a avantajului concurential.

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

a) inovatia de produs presupune
Jintroducerea unui bun sau serviciu care sunt
noi sau imbundtitite semnificativ in ceea ce
priveste caracteristicile lor sau utilizdrile
intentionate”. Inovatiile de produs pot utiliza
noi cunostinte sau tehnologii, sau se pot
baza pe noi utilizdri sau combinatii ale
cunostintelor si tehnologiilor existente.

b) inovatia de proces presupune
Jimplementarea  unei  metode  noi  sau
imbundtatite semnificativ de productie sau unei
metode noi de livrare”. Rezultatul inovarii de
proces trebuie sd fie semnificativ in ceea ce
priveste: nivelul productiei, calitatea produ-
selor sau reducerea costurilor de productie
si distributie.

) inovatia de marketing presupune
Jimplementarea unei noi metode de marketing
care implicdi  schimbdri semnificative ale
designului produsului sau ale ambalajului, noi
metode de vdnzare, de plasare a produsului, de
promovare a produsului sau in privinta politicii
de preturi”. Inovatiile de marketing au



scopul de a satisface mai bine necesitatile
clientilor, urmadresc deschiderea de noi piete
sau o pozitionare noua a produselor firmei
pe piatd, cu obiectivul de a creste vanzarile
firmei.

d) inovatia organizationalda presupu-
ne ,implementarea unei noi metode de organi-
zare in practicile de afaceri ale firmei, in
organizarea locurilor de muncd sau in relatiile
externe ale firmei”. O astfel de inovatie
urmadreste cresterea performantelor firmei
prin reducerea costurilor administrative sau
ale tranzactiilor, imbunatatirea satisfactiei la
locurile de muncd sau reducerea costurilor
de aprovizionare.

Autorii Francis D. si Bessant J. [3] in
articolul intitulat , Targeting innovation and
implications for capability development”,
propun patru categorii de inovatii: inovatia
de produs; inovatia de proces; inovatia de
pozitionare; inovatia de paradigma.

e Inovatia de pozitionare este o
schimbare a contextului in care sunt livrate
produsele si nu afecteaza semnificativ
compozitia sau functionalitatea produsului.
De exemplu, introducerea unui produs bine
definit intr-o noud piatd reprezintd o ino-
vatie de pozitionare. Inovatia de pozitionare
poate schimba caracteristicile unei piete
existente sau poate crea o piata complet
noud,care nu exista anterior.

e Inovatia de paradigma este o
schimbare a modelelor mentale de actiune
pentru rezolvarea problemelor asociate cu
inovarea unui produs sau serviciu parti-
cular. Exemple de inovatii de paradigma
care redefinesc in mod radical natura

organizatiei si politicile de management pot
fi: schimbarea practicii de management,
inldturarea stilului autoritar, introducerea
stilului participativ, aborddri bazate pe
echipe.

Prezintd interes clasificarea propusa
de Abernathy William J. si Clark Kim B.,
care au grupat inovatiile din perspectiva
oportunitatilor de identificare si valorificare
a avantajului concurential:

a) inovatii de fond care recombina
anumite componente ale unui produs sau
proces astfel incat sa rezulte o noud
,arhitecturd”.

b) inovatii de ,nisa comerciald” care
permit crearea de noi piete prin utilizarea
tehnologiei existente.

¢) inovatii curente care sunt schim-
bari incrementale, continue ce au efecte
cumulative semnificative asupra costului si
performantelor produselor.

d) inovatii ,revolutionare” (de rup-
turd) care produc tehnologii sau produse
complet noi, implicaind schimbari radicale
ale unor industrii sau crearea de industrii
noi [3].

Ca urmare a sintezei definitiilor si
clasificdrilor inovatiei se constata cd acest
concept poate fi aplicat cu succes si in
domeniul marketingului.

2. Esenta si principiile marketingului
inovational.

Marketingul inovational este o noua
abordare a marketingului clasic si presu-
pune identificarea si implementarea unor
metode si tehnici inovative in activitatea de
marketing, care implicd schimbari semni-
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ficative in mixul de marketing, modificarea
elementelor produsului (ambalaj, marcsd,
design, etichetd), introducerea metodelor
inovative de distributie, de promovare si de
stabilire a pretului.

Marketingul inovational este un
concept complex deoarece poate fi abordat
ca o gandire filosoficd, un proces de
cercetari stiintifice, instrument macroe-
conomic (figura 1).
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Filosofie a bussinesului - un mod de gandire diferentiat
orientat spre identificarea avantajelor competitive prin inovatie.

Proces analitic - realizarea cercetarilor de marketing apeland la
metode si tehnici inovative, presupune realizarea urmatoarelor

activitati: studierea conjuncturii pietei, studierea comportamentului
consumatorilor, segmentarea pietei si selectarea segmentului tintd,
elaborarea strategiilor de marketing inovational.

‘Ddarket

Instrument macroeconomic - orienteaza dezvoltarea
economiei nationale bazata pe inovare (cercetare-dezvoltare).

Figura 1. Abordarile marketingului inovational
Sursa: elaborat de autor in baza sintezei bibliografice

Activitatea de marketing inovational
se realizeaza in contextul strategiei generale
de dezvoltare a intreprinderii, fiind parte
componentd a planului strategic. Princi-
palele obiectivele ale marketingului inova-
tional sunt identificarea si satisfacerea
superioard a nevoilor neacoperite ale
consumatorilor, identificarea sau crearea
noilor piete de desfacere, pozitionarea
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inovativa a produselor pe piatd, cresterea
efecientei economice. Exista multiple direc-
tii si posibilitati de realizare a activitatii
inovationale, reflectate prin prisma prin-
cipiilor marketingului inovational, printre
care: anticiparea nevoilor consumatorilor;
orientarea spre rezultatul final, implemen-
tarea inovatiei; modificarea curbei ciclului
de viatd a produsului; identificarea avanta-



jelor competitive; pozitionarea produselor
conform teoriei difuzarii inovatiei.
Identificarea avantajelor competitive.
Concurenta desfasuratd pe plan economic
presupune identificarea avantajelor compe-
titive prin care se incearca sa se ofere o
valoare superioard consumatorilor. Intensi-
tatea concurentei dintr-un domeniu de
activitate si avantajele competitive identi-
ficate constituie aspecte importante in

luarea deciziei de adoptare a strategiei de
marketing, si pot fi influentate de “fortele
concurentiale” definite de M. Porter: 1. riva-
litatea dintre concurentii existenti; 2. ame-
nintarea produselor substituente; 3. puterea
de negociere a cumpadratorilor; 4. puterea de
negociere a furnizorilor; 5. intrarea noilor
concurenti pe piata (Figura 2).
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Amenintarea produselor substituente

Produse

Figura 2. Fortele care determind concurenta ramurii economice
Sursa: Porter M. Avantajul concurential. ed. Teora, 2000, p.18

Rivalitatea dintre concurentii exis-
tenti constituie o fortd concurentiald
puternicd, apdrutd datoritd luptei dintre
competitori pentru detinerea unei pozitii cat

mai bune pe piatd. Marketingul inovational
poate schimba potentialul de crestere a unui
produs. Cresterea potentialului va antrena
intrarea altor concurenti si invers, aparitia
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unui produs nou poate motiva unele firme
sd se retragd. Avantajul concurential poate
fi obtinut prin oferirea produselor noi si este
direct influentat de activitatea de marketing
inovational. Amenintarea produselor substi-
tuente este o forta concurentiald importanta
deoarece aparitia unor noi produse, oferite
la un pret avantajos si cu o calitate
superioard determind intensificarea con-
fruntdrii dintre competitori. Produsele
substituente pot fi considerate un rezultat al
activitdtii de marketing inovational si
anume a realizdrii salturilor laterale la
nivelul produsului. Puterea de negociere a
cumparatorilor poate fi influentatd prin
realizarea  salturilor laterale la nivelul
pietei, element central fiind schimbarea unei
dimensiuni a acesteia: schimbarea nevoii,
schimbarea tintei, schimbarea momentului,
schimbarea locului, schimbarea ocaziei de
consum, plasarea  produsului intr-o
experientd noud. O astfel de schimbare
reprezintd, in fapt, crearea sau descoperirea
unei noi piete. Ea implicd obligatoriu
realizarea unei noi conexiuni a produsului
la noua dimensiune. Noua conexiune poate
necesita la randul ei modificarea produ-
sului. Puterea de negociere a furnizorilor
poate fi influentata prin inovatia de proces,
realizabila prin inlocuirea unor materii
prime si deci shimbarea structurii
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furnizorilor, astfel unii fiind favorizati, iar
altii din contra defavorizati. Intrarea noilor
concurenti pe piata. O barierd de intrare pe
piatd in fata noilor concurenti este
capacitatea de inovare continud a firmelor.
In cazul in care o companie valorificd o
inovatie ,revolutionard” (de rupturd), pro-
duce tehnologii sau produse noi, poate intra
cu usurinta pe piata vizata.

Pozitionarea  produselor conform
teoriei difuzdrii inovatiei. Conform teoriei
difuzdrii inovatiei, prezentata de Everett
Rogers, un produs inovativ trece printr-un
proces de diseminare in randul consuma-
torilor, intr-o anumitd perioadd de timp si
depinde de rapiditatea de adoptare a
produsului de catre consumatori. Primii
care vor adopta produsul inovativ sunt
,inovatorii”, care constituie cca 2,5% din
consumatorii tintd. Dupd o Insusire a
produsului de ,inovatori”, consumatorii
,adoptatori timpurii” (cca 13,5%) incep si ei
si-1 foloseasci. In momentul in care
produsul inovativ ajunge la etapa de
maturitate incepe sda fie folosit de
consumatorii din ,majoritatea timpurie”
(cca 34%) si apoi de cdtre cei din
,majoritatea tarzie” (cca 34%). La etapa
declinului produsul este adoptat de
consumatorii ,intarziati” care constituie cca
16% (figura 3).



Inovatorii Adoptatori Majoritatea Majoritatea Intarziatii,
2,5% timpurii timpurie tarzie scepticii
13,5% 34% 34% 16%

Ponderea consumatorilor

Timpul

Figura 3. Difuzia inovatiei
Sursa: Diffusion of innovations. https:/ /en.wikipedia.org/wiki/Diffusion of innovations

Teoria difuzdrii inovatiei poate fi
folosit ca un instrument de clasificare a
consumatorilor si previzionare a modului in
care acestia vor accepta produsul inovativ.
La etapa de lansare produsul inovativ este
supus testdrii. Dacd se inregistreaza o
reactie pozitivd din partea consumatorilor,
atunci producdtorii vor creste cantitatea
produselor pentru a acoperi cererea mani-
festatd pe piata-tinta, in unele cazuri, vor
modifica strategiile de pret. Pe mdsurd ce
produsul intrd in declin se vor propune mo-
dele mai putin scumpe si versiuni clasice,
accentul v-a fi pus pe politica de distribitie.

Astfel, pozitionarea produselor ino-
vative se recomandd a fi realizatd in
conformitate cu curba ciclului de viata a
produsului, profilul consumatorilor tintad si
teoria difuzarii inovatiei.

Concluzii. Rolul inovarii si a marke-
tingului inovational in activitatea intre-
prinderii rezulta din functia inovarii, de
introducere a noului si varietdtii in gama
sortimentald. In absenta produselor inova-
tionale, intreprinderea nu ar inregistra
crestere. Capacitatea de inovare a intre-
prinderilor este o functie a abilitatii acestora
de a elabora strategii coerente, de achizi-
tionarea si absorbtia de tehnologii, de
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formarea si exploatarea legaturilor cu tertii
si de dezvoltare a altor competente necesare
inovdrii. Din aceastd perspectivd, la nivel
superior se afla intreprinderile care absorb
tehnologii de varf si inoveaza in domeniul
high-tech, iar la nivelul inferior se afld
intreprinderile fara capacitate inovationala.
Ca urmare, inovarea este cruciala
pentru dezvoltarea sustenabild a intre-

Bibliografie:

prinderii. Intensitatea inovarii este un factor
explicativ al diferentelor de performanta
intre intreprinderi. Intreprinderiile care
realizeazda marketing inovational, inregis-
treazd succese in activitatea inovationald,
sunt prospere, in detrimentul concurentilor
implicati mai modest in inovare.

1. Dictionarul explicativ al limbii roméne. https://dexonline.ro/

2. Oslo Manual: Guidlines for Collecting and Interpreting Innovation Data. OCDE.2005.

http:/ /www.oecd.org/
https:/ /ro.wikipedia.org/wiki/Inovatie

@

=

Codul cu privire la stiintd si inovare al R. Moldova, nr. 259-XV din 05.07.2004

5. KOTLER, Ph., FERNANDO TRIAS DE BES. Marketing lateral - noi tehnici pentru
descoperirea ideilor de succes. Editura: Codecs, 2006, 223 p.
6. FRASINEANU C., FRASINEANU I. Creativitate si inovare.

http:/ /www.biblioteca-digitala.ase.ro/

7. LACATUSS. Inovarea, sursé a avantajului competitiv.
http:/ /mastermrufeaa.ucoz.com/s6/Lacatus_Sebastian EAA.pdf

8. Porter M. Avantajul concurential. ed. Teora, 2000
. Diffusion of innovations. https:/ /en.wikipedia.org/wiki/Diffusion_of innovations

NeJ

140



