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CURS 1
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CUPRINSUL CURSULUI 1:

1. Măsuri cheie pentru eficienţa dezvoltării produselor

1.2 Strategii în dezvoltarea produselor

1.2.1 Elemente ale strategiei

1.2.2 Implementarea strategiei de dezvoltare a produsului



STRATEGIA COMPANIEI ÎN DEZVOLTAREA ŞI LANSAREA  
NOILOR PRODUSE PE PIAŢĂ

Măsuri cheie pentru eficienţa dezvoltării 

produselor

Succesul comercial pentru un produs nou :
- produsul trebuie să se vândă clienţilor într-un număr suficient de mare

şi la un preţ suficient de ridicat pentru a acoperi costul total de

vânzare, a acoperi costurile totale de dezvoltare şi a realiza un profit

suficient pentru companie.

Principalii factori de succes sau eşec în

dezvoltarea produselor noi :
- orientarea pe piaţă; produsele de succes au fost văzute de către clienţi, 

ca fiind substanţial mai bune decât produsele competitoare şi mai bune în 

modul pe care ei pun mare valoare.

-evaluarea şi specificarea timpurie a fezabilităţii; produsele de succes au 

fost: riguros şi amănunţit evaluate, bine definite înaintea dezvoltării într-o 

specificaţie de proiect.



Pierderea de profit net ca urmare a celor mai 

importante deficienţe pe parcursul dezvoltării 

sau după scoaterea produsului pe piaţă.

0
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33%

 Livrarea  

intarzita pe 

piata cu 6 luni 

a produsului

15%

Costurile de 

productie 

sunt cu 10% 

mai mari

4%

Reducerea 

cu 10% a 

pretului 

datorita unor 

probleme de 

calitate

Depasire cu 

50% a 

costurilor de 

dezvoltare

2%

Presupuneri: 

20% - cresterea pretului de piata 

12 % erodare anuala a preturilor 

5 -ani durata de viata a produsului

Pierderi in profitul net dupa plata taxelor (%)

Pe o piaţă foarte 
competitivă şi în creştere, dar 
foarte limitată în timp, 
consecinţele lansării 
produsului cu şase luni mai 
târziu sunt severe, adică 
pierderea unei treimi din 
profitul total. Reducerea 
preţurilor de livrare va duce 
la o scădere cu 15% a 
profiturilor în timp ce 
depăşirea ţintelor de cost a 
producţiei sau a celor de 
dezvoltare sunt mai puţin 
importante, conducând la o 
pierdere de doar 3,5% din 
profit.



1.2. Strategii în dezvoltarea 
produselor

 Strategiile privind introducerea inovaţiei în 

dezvoltarea unor noi produse

STRATEGII DE 

DEZVOLTARE

Strategia 

OPORTUNISTA

Strategia 

DEPENDENTA

Strategia 

TRADITIONALA

Strategia  

IN REPLICA

Strategia de 

PIONIERAT

Oportunismul este o farma a managementului brigazii de pompieri, 

in care singura sarcina principala a manegementului este conducerea 

companiei printr-o serie de crize.

Sunt rezultatele companiilor care depind de "compania mama" sau 

de clientii lor pentru inovatie, care este in general limitata la probleme 

de organizare si administrare.

Sunt adoptate de companii care functioneaza intr-o piata statica, cu 

o gama de produse in mare parte statice, in care este putina sau 

chiar deloc nevoie de  schimbare.

Urmaresc sa raspunda competitorilor pionieri, dar ii lasa intentionat 

pe altii sa preia riscurile dezvoltarii produselor noi si deschiderii unor 

piete noi. 

Urmaresc obtinerea unui avans tehnic sau comercial. Ele depind in 

mare parte de studiul si dezvoltarea unor inovatii radicale cat si 

treptate fata de competitorii de pe piata. 



Priorităţile companiilor in cadrul diferitelor strategii de dezvoltare

Strategia
Cercetare &
Dezvoltare

Proiectare 
inovativă

Timp 
de 

piaţă

Ingineria 
Producţiei

Marketing 
tehnic

Patente

De pionierat *** *** ** ** *** ***

În replică * *** *** ** *

Tradiţională ***

Dependentă ***



1.2.1. Elemente ale strategiei

 Afirmarea misiunii companiei

 Strategia generala

 Strategia de dezvoltare a produsului



Misiunea Strategie de dezvoltare de produs

Conducere

Cea mai mare
A câştiga (sau a rămâne 

pe) cea mai mare parte din 
piaţa liberă de nave.

Să dezvolte piaţa liberă de 

nave prin cercetări de 

marketing şi dezvoltare de 
produs pro-activă.

Cea mai bună
Să devină (sau să rămână) 

cel mai bun pe piaţa liberă 
de ambarcaţiuni.

Să iniţieze dezvoltarea de 

produse cu valoare 

ridicată pe piaţa liberă de 

iahturi şi să răspundă 

selectiv la inovaţiile de 

valoare mare scoase de 
către competitori.

Cea mai ieftină
Să livreze nave la cel mai 
mic preţ.

Să răspundă la inovaţiile 

aduse de către competitori  

şi să dezvolte versiuni la cel 
mai mic preţ.

Nişa 
(breşa de piaţă)

Piaţa specializată
Să producă nave 

tradiţionale cu carcasă de 
lemn.

Să rafineze construcţia 

tradiţională şi să raspunda 

specificaţiilor de inovare 
date de către clienţi.

Produs+serviciu
Să ofere nave cu 5 ani de 

service gratuit şi loc pentru 
ancoraj.

Să menţină proiectele de 

nave tradiţionale şi să-i 

adauge valoare prin 
serviciile oferite.



Managementul riscului

 este caracterizat printr-un proces de 

acţiuni pas cu pas, care se concentrează

asupra aspectelor din ce în ce mai 

particulare ale scopului general. În

fiecare etapă a procesului este aleasă

cea mai bună dintre soluţiile posibile, 

reducând astfel riscul abordării unei soluţii

greşite.



În limbajul managementului, implementarea strategiei trebuie să fie SMART:

 S – specifică, adică acţiunile necesare pentru implementarea 
strategiei trebuie să fie clar specificate, trebuind specificată 
responsabilitatea unei anumite persoane;

 M - măsurabilă, adică acţiunile trebuie să aibă un rezultat clar 
care poate fi măsurat în comparaţie cu ţintele stabilite;

 A – posibilă, adică implementarea strategiei nu înseamnă 
amânarea sarcinii posibile. Strategiile ambiţioase deseori trebuie 
abordate în etape, începând cu un studiu de fezabilitate şi 
continuând cu o serie de paşi progresivi spre implementarea 
totală; 

 R- alimentată, adică implementarea strategiei necesită timp şi 
efort. Tentaţia de a adăuga pur şi simplu sarcini strategice la alte 
sarcini deja complete ar trebui evitată dacă se doreşte ca 
sarcinile să fie finalizate bine; 

 T- planificabilă în timp, adică obţinerea scopurilor principale ale 
companiei ar trebui să aibă un termen în timp şi astfel sarcinile de 
implementare ar trebui să fie bine planificate pentru a atinge 
scopurile generale. 



Implementarea strategiei de 
dezvoltare a  produsului
 Maturitatea economică a unui produs este etapa în care acesta se află în 

ciclul de viaţă al lui. Cu cât un produs este mai aproape de stadiul matur în 

ciclul lui de viaţă cu atât mai curând se aşteaptă ca vânzările lui să scadă. 

Examinarea locului în care se află întreaga gamă de produse actuale în ciclul 

lor de viaţă relevă nevoia pentru dezvoltarea de noi produse în viitor. 

 Analiza competitorilor compară performanţa economică a companiei cu 

cea a companiilor  competitoare. Aici scopul este de a descoperi, pentru o 

planificare de termen scurt, cum reuşesc competitorii să se impună faţă de 

compania respectivă şi cum pot fi făcute schimbări pentru a îmbunătăţi 

competitivitatea. Pentru o planificare pe termen mai lung şi a putea anticipa 

mai bine ameninţările competitive viitoare, cât şi pentru a dezvolta o 

strategie de dezvoltare a produsului şi a contracara aceste strategii, analiza 

competitorilor încearcă să stabilească strategiile de afaceri ale companiilor 

competitoare. 

 În final, auditul riscului de dezvoltare a produsului priveşte costul eşecului 

produsului şi determină cantitatea de schimbări ce vor fi înregistrate în funcţie 

de mărimea acestei ameninţări. Această tehnică este o metodă utilă pentru 

a integra diferite aspecte ale strategiei de dezvoltare a produsului şi de a 

încerca evaluarea eficienţei diferitelor dezvoltări de strategii. 



Etapele necesare implementării strategiei în cadrul unei companii 

pentru dezvoltarea unor noi produse

DEZVOLTAREA 

STRATEGICA

Nevoia pentru directie

Obiectivele de dezvoltare 

a produselor

Strategia generala

Obiective generale
Obiectivele generale sunt tinte specifice pentru schimbare, de 

obicei la cele mai largi nivele. De exemplu, cresterea venitului 

sau procentului pe venit.

Strategia generala explica modul in care compania va obtine 

obiectivele generale. Acestea pot fi legate de toate aspectele 

performantei de afaceri, de exemplu, vanzari, marketing, 

productie, dezvoltarea produselor.

Aceste obiective sunt o subgrupa a obiectivelor generale care 

trebuie sa identifice ce se doreste a se obtine prin ajutorul 

dezvoltarii noilor produse.

Strategia de dezvoltare a 

produselor

O strategie de dezvoltare a produselor stabileste ce tipuri de 

noi produse sunt cautate de catre companie si cum vor fi 

explorate noile oportunitati de produse.

Implementarea 

strategica 

Aceasta planifica etapele care trebuie parcurse si de catre cine, 

pentru a atinge obiectivele strategice.

O companie inovativa este una care stie incotro se indreapta si 

cum sa ajunga acolo.Fiecare nou produs trebuie vazut ca 

realizarea unui pas semnificativ spre obtinerea misiunii 

companiei.



CURS 2

Instrumente pentru

analiza situatiei

companiei



Cuprins
 Instrumente pentru analiza situaţiei companiei
 Analiza SWOT
 Analiza PEST
 Studiul de urmărire
 Analiza maturităţii produsului
 Analiza competitorilor
 Planificarea produsului - specificarea oportunităţii
 Angajarea - scopul planificării produsului
 Justificarea oportunităţii
 Declanşatorul produsului



Instrumente pentru analiza 
situaţiei companiei
Analiza SWOT 

Analiza SWOT înseamnă determinarea “punctelor 

tari”, “punctelor slabe”, “oportunităţilor” şi 

“ameninţărilor”. Analiza furnizează un cadru simplu, 

sistematic pentru aprecierea poziţiei actuale de 

afaceri a companiei. Punctele tari şi punctele slabe 

sunt factori actuali şi sunt în marea majoritate interni 

companiei. Oportunităţile şi ameninţările sunt 

probleme anticipate de viitor, fiind în mare parte 

externe companiei. Cheia unei analize eficiente 

SWOT este realismul şi onestitatea. De asemenea ea 

trebuie să fie largă în cuprinderea ei.



factori 

POLITICI

factori 

ECONOMICI

factori 

SOCIALI

factori 

TEHNOLOGICI

Schimbarile politice pot stabiliza sau 

destabiliza pietele nationale ale produselor.

Acestia includ cresterea sau recesiunea economica 

nationala, cursuri de schimb, fluctuatiile pietei bursiere, si 

schimbari in politica fiscala nationala, regionala sau locala.

Tendintele demografice includ schimbari in structura de 

varsta a populatiei, schimbari spre societatea multirasiala 

si multiculturala, marirea nivelurilor de educatie. 

Se refera la schimbarile privind materialele, 

procesele, sistemele de control si informatie, 

sursele de energie, etc.

analiza 

PEST

Analiza PEST înseamnă analiza caracteristicilor Politice, Economice, 

Sociale şi Tehnologice . Acronimul PEST care, în engleză înseamnă 

“Pacoste”, sugerează că toţi aceşti factori sunt factori perturbatori sau 

obstacole în calea dezvoltării afacerii. 

Analiza PEST



Studiul de urmărire
 un program continuu de studiu al pieţei, care 

monitorizează schimbările în percepţia 

clienţilor asupra companiei, mărcii sau asupra 

identităţii produsului. Pentru a descoperi sau 

confirma percepţia clienţilor în privinţa 

companiei şi a produselor pe care ea le oferă, 

poate fi utilă chiar conducerea unui singur 

studiu asupra unui mic număr de clienţi.



Analiza maturităţii produsului 

 arată unde se află fiecare produs din gama actuală a companiei în ciclul său 
de viaţă, şi priveşte înainte pentru a estima când acest produs va începe să 
înregistreze scăderi în vânzări. Apoi pot fi planificate produse noi pentru a le 
înlocui pe cele cu vânzări scăzute. Această analiză poate fi efectuată doar 
aproximativ, deoarece forţele de pe piaţă şi acţiunile competitorilor pot grăbi 
declinul vânzărilor

Timp

Profit 

Cifra de afaceri 

Introducere 
si crestere

Faza de 
stabilitate

Faza de 
eliminare

Dacă noul produs 

supravieţuieşte fazei de 

creştere, atunci acesta trece la 

o fază de maturitate, în care 

vânzările rămân aproape 

constante. Ele vor rămâne aşa  

până la următoarea perioadă 

de eliminare, care va precede 

introducerea unui produs nou. 

Odată ce au trecut de etapa 

matură de pe piaţă, vânzările 

scad adeseori dramatic. 

Interesant este faptul că curba 

profitului urmăreşte deseori o 

traiectorie diferită de cea a 

vânzărilor.



Efectul reproiectării performanţelor produsului

V
a

n
za

ri
 

Timp 

Profit 

Cifra de afaceri

Reproiectare 

A B

O altă opţiune care poate fi 
preferabilă pentru un produs 
care are supremaţie pe piaţă, 
este îmbunătăţirea lui mai 
degrabă decât înlocuirea lui. - -
- Efectul posibil de întinerire 
asupra ciclului de viaţă al 
produsului 

Aici, un produs care a intrat în 
faza matură a ciclului său de 
viaţă este trimis înapoi la fazele 
de dezvoltare în punctele A şi B 
pentru îmbunătăţirea acestuia. 
Concluzia principală din 
această analiză a maturităţii 
produsului este aceea că există 
o necesitate care este 
importantă şi urgentă pentru 
companie, aceea de a 
dezvolta o îmbunătăţire sau o 
înlocuire a produsului pentru cel 
mai bun produs vândut în 
prezent. Este iminentă o fază de 
eliminare şi, dacă din orice 
motiv produsul nu reuşeşte să 
supravieţuiască acestei faze, 
venitul total al companiei ar fi 
redus substanţial.



Analiza competitorilor

 examinează performanţa companiilor 
competitoare şi a gamelor de produse pe care 
acestea le oferă. 

 încearcă să stabilească modurile în care ei au 
atins succesul de afaceri şi unde au eşuat ele. 

 ajută să anticipăm cum ar putea să ameninţe 
aceste companii afacerea noastră în viitor şi ne 
ajută să dezvoltăm strategii mai eficiente, 
competitive. 

 ea priveşte produsele individuale ale companiilor 
competitoare şi le analizează în comparaţie cu 
produse ale companiei noastre. 

 priveşte performanţa generală a afacerii 
competitorilor în comparaţie cu afacerea proprie. 



Scopurile analizei competitorilor

Analiza 

competitorilor

Sa invatam ce fac competitorii in prezent pentru a 

imbunatati propria afacere si pentru a concura mai 

eficient pe piata.

Sa deducem  strategia companiei competitoare, ca sa 

putem prezice ce vor face in viitor si sa formulam 

strategia proprie conform acestei strategii.

- colectarea tuturor informaţiilor disponibile. Acestea ar trebui să 

acopere toate companiile competitoare principale şi aspectele 

principale ale afacerilor acestora care sunt comune cu cele ale 

companiei noastre

- estimări în privinţa naturii afacerilor şi cum sunt legate aceastea de 

afacerea noastră. 

- schimbările pe care le putem face pentru ca afacerea noastră să 

fie mai competitivă, atât în prezent cât şi în viitor. 



Planificarea produsului - specificarea oportunităţii

detectarea de noi oportunitati

elaborarea unei specificatii de 

proiect

elaborarea unei specificatii de 

oportunitate

propunerea unui nou produs

analiza produselor competitoare

elaborarea unui studiu de piata

PLANIFICAREA 

PRODUSULUI

Etapele 

planificării 

produsului:

Fazele 

planificării 

produsului:

Etapele 

planificarii 

produsului

stabilirea orientarii generale a 

planificarii produsului si 

stabilirea obiectivelor

determinarea stimulului de 

incepere a dezvoltarii - 

declansatorul produsului scopul 

planificarii 

produsului

angajarea conducerii 

companie pentru 

inceperea proiectarii 

noului produsstudierea oportunitatilor si a 

constrangerilor

elaborarea specificarii si 

justificarii noului produs



Principalele etape în dezvoltarea
unui produs

STRATEGIA DE 

AFACERI

OPORTUNITATEA 

DE AFACERI

PROIECTAREA SI 

DEZVOLTAREA 

PRODUSULUI

A INOVA 

decizia de a inova 

 aduce riscul unei 

cheltuieli substantiale 

fara nici un profit

PROIECTAREA 

DETALIATA 

SI INGINERIA 

PRODUCTIEI 

elaborarea tuturor detaliilor 

constructive si functionale si 

a tehnologiilor de fabricatie

PROIECTAREA 

INCORPORATA 

stabilirea functiilor  

si formei produsului

PROIECTAREA 

CONCEPTUALA 

elaborarea principiilor de 

functionare ale produsului

OPORTUNITATEA 

PRODUSULUI 

definirea produsului ce va 

constitui oportunitatea de 

fabricatie

introducerea unor 

elemente suplimentare la 

produse pentru a spori 

profitul si a distribui 

costurile generale

introducerea produselor 

cu valoare sporita prin 

stilizare imbunatatita  

sau folosirea de 

materiiale noi

introducerea produselor 

cu pret mai redus prin 

scaderea costurilor de 

productie

scopul etapei este 

alegerea celei mai bune 

oportunitati de afaceri 

aparuta prin inovarea 

produsului

A NU INOVA 

decizia de a nu inova 

duce la scoaterea 

companiei de pe piata de 

catre competitorii mai 

inovativi



Angajarea - scopul planificării produsului 

Declansatorul produsului

Cercetare si analiza 

Specificatia de 

oportunitate 

Specificatia de 

proiect 

Angajament 

economic 

Angajament 

tehnic 

Strategia de dezvoltare  

a produsului

Procesul rafinat de planificare a produsului



SPECIFICATIA  DE  OPORTUNITATE

Tintele primare 

comerciale pentru 

produsul nou 

propus

Ce beneficiu evident vor 

vedea clientii pentru ai 

convinge sa cumpere 

noul produs

Primele estimari ale 

costurilor de productie si 

volumul vanzarilor in 

comparatie cu costurile 

pentru noul produs

Costurile de 

dezvoltare estimate 

pentru noul produs

Care este volumul 

previzionat de vanzari si 

amortizarea prognozata in 

comparatie cu durata vietii 

comerciale a produsului

SPECIFICATIA  DE  PROIECT

Tintele tehnice  

- aspect 

- functii principale 

- modul de ambalare 

- modul de livrare

Interesele personalului 

            implicat in: 

- marketing 

- vanzari 

- proiectare 

- dezvoltare 

- ingineria productiei Sa reflecte 

succesul comercial 

al produsului



Specificaţia de oportunitate

specifiicatia 

de 

oportunitate

conditiile ce trebuie sa le indeplineasca 

produsul in termeni de afaceri pentru 

exploatarea oportunitatii.

prezentarea unei justificari financiare 

pentru investitia propusa in dezvoltarea 

noului produs.

- propunere de beneficiu principală



specificatia de 

OPORTUNITATE

 

 

prezentarea sanselor de profit pentru companie

propunerea de beneficiu princpala

estimarea numarului de produse ce vor fi 

vandute

 

 

Capabilitatea companiei de a distribui, promova si vinde 

noul produs.

Va implica noul produs procese noi de fabricare sau de 

asamblare ?

Poate fi controlat produsul din punct de vedere al calitatii 

folosind metodele existente ?

Care sunt costurile variabile pentru noul produs ? 

(costuri de fabricare, distributie, vanzare pe unitatea de 

produs vanduta)

Care sunt costurile fixe ale produsului ?  

(costuri de proiectare si dezvoltare, costuri legate de 

instrumentele de dezvoltare si dotarile pentru fabricare)

Care este pretul tinta pentru produs ? 

Care este procentul care depaseste costurile ?

Care este ciclul de viata previzionat al vanzarii 

produsului ?

Cat de mult timp va fi necesar pentru recuperarea 

costurilor fixe, inainte ca produsul sa devina profitabil ?

Care este profitul previzionat pentru vanzarile pe 

intraga durata de viata a produsului ?

Prezinta noul produs probleme deosebite de transport sau 

livrare ?

Poate el fi vandut folosind canalele existente de distributie 

si de vanzari ?

Se vor potrivi metodele prezente de marketing, acestui 

nou produs ?

beneficiile oferite clientilor de produsul nou 

propus fata de produselle existente

dieferentierea produsului fata de produsele 

existente si fata de cele competitoare

presiunile specifice existente pe piata

Descrierea tehnica si 

comerciala a oportunitatii

Justificarea oportunitatii 

in termeni de afaceri



Specificaţia de proiect 

SPECIFICATIA  DE  PROIECT

Tintele tehnice  

- aspect 

- functii principale 

- modul de ambalare 

- modul de livrare

Interesele personalului 

            implicat in: 

- marketing 

- vanzari 

- proiectare 

- dezvoltare 

- ingineria productiei Sa reflecte 

succesul comercial 

al produsului



specificatia de 

oportunitate

specificatia de 

proiect
Se obtine un echilibru intre controlul eficient al calitatii si libertatea de 

inovatie. Obiectivele specificatiei tehnice pot fi schimbate daca este 

nevoie, luand in considerare ideile noi care apar in procesul de 

proiectare a produsului.

Poate ghida luarea deciziilor. Conducerea companiei este multumita sa 

probeze obiectivele de afaceri descrise in specificatia de oportunitate.

Obliga ca atentia sa se concentreze ferm pe obiectivele de afaceri 

prezentate de catre noul produs, inainte de a putea fi luati de val in 

privinta "cat de entuziaste sunt oportunitatile de proiectare"



Justificarea oportunităţii

 Care sunt costurile variabile pentru noul produs? Acestea sunt 
costurile pentru fabricarea, distribuţia şi vânzarea pe unitatea de 
produs vândută. Ele sunt descrise ca variabile deoarece variază 
proporţional cu volumul vânzărilor.

 Care sunt costurile fixe ale produsului ? Acestea sunt costurile de 
proiectare şi dezvoltare a produsului şi costurile legate de 
instrumentele de dezvoltare şi dotările pentru fabricarea produsului. 
Ele sunt descrise ca fixe deoarece nu variază, cu volumul de vânzări. 

 Care este preţul ţintă pentru produs şi în consecinţă care este 
procentul care depăşeşte costurile? 

 Care este ciclul de viaţă previzionat al vânzărilor produsului? Din 
aceasta rezultă o altă întrebare şi anume: cât de mult timp va fi 
necesar pentru a recupera costurile fixe, înainte că produsul să 
înceapă să devină profitabil şi care este profitul total previzionat 
pentru vânzările pe întreaga durată de viaţă a produsului?



Studierea şi analizarea oportunităţilor pentru un nou produs 

Surse principale de informaţie:

 cerinţele şi dorinţele clienţilor descoperite de 

studiul nevoilor de pe piaţă 

 competiţia oferită de produsele existente

descoperite prin analiza produselor 

competitoare. 

 oportunităţile tehnologice pentru proiectarea şi 

fabricaţia noului produs, descoperite prin 

auditele tehnologice. 



 O oportunitate semnificativă de afaceri există 
doar atunci când se observă o diferenţă 
identificabilă între: 

 Cerinţele şi dorinţele clienţilor,

 Produsele oferite de către competitori.

O oportunitate tehnologică de afaceri poate fi 
numai atunci exploatată când tehnologia 
disponibilă permite realizarea unui produs care 
satisface cerinţe de pe piaţă care nu erau 
satisfăcute anterior. 

Modul în care începem cercetarea unei oportunităţi 
de produs depinde foarte mult de ceea ce a 
declanşat nevoia pentru noul produs.



Declanşatorii produsului

Declansatorii 

produsului

impulsul tehnologic

atractia pe piata

cerinta existenta pe piata pentru 

un produs sau pentru anumite 

caracteristici ale produsulu, care 

nu sunt in prezent oferite de 

companie

exista disponibilitatea unei 

tehnologii, creand astfel 

oportunitatea pentru inovarea 

produselor

exista un nou material

produsele competitoare se pot 

situa mai bine decat produsele 

actuale ale companiei, creand 

astfel o cerinta de piata

exista nevoi de piata care, in 

prezent nu sunt satisfacute de 

nici un produs existent

exista un nou proces de 

fabricatie

exista un nou concept 

de proiectare



Studiile de urmărire a clienţilor

cantitative

calitative

acest tip de studii sunt explorative si rationale, se cauta modurile de 

gandire si opiniile clientilor asupra nevoilor lor si modul in care aceste 

nevoi sunt satisfacute de produsele existente

acest tip de studii sunt mai particularizate, mai precise aducand estimari 

mai cuantificate a modului in care clientii vor reactiona la un produs nou 

propus.

exploreaza in adancime nevoile si asteptarile clientilor pentru a 

permite calcularea unor previziuni de vanzari si finalizarea 

pozitionarii pe piata a produsului nou.

identifica elementele principale ale nevoilor 

si asteptarilor clientilor

Studii de 

urmarire a 

opiniei clientilor



Analiza produselor competitoare

scopurile analizei

Analiza 

produselor 

competitoare

descrierea varietatii de moduri in care produsele 

existente vor concura cu noul produs propus

identificarea sau evaluarea oportunitatilor 

pentru inovare

stabilirea tintelor pe care noul produs trebuie sa le 

indeplineasca pentru a concura eficient pe piata

REZULTATUL 

analizei 

produselor 

competitoare

a hotara ce anume inseamna 

un produs competitor

a decide ce criterii trebuiesc folosite pentru 

stabilirea tintelor pentru noul produs

a stabili care sunt caracteristicile produselor 

competitoare care trebuiesc studiate



Oportunităţi tehnologice

Identificarea 

oportunitatilor 

tehnologice

Analiza produselor 

competitoare

Benchmarking

produsele competitoare sunt analizate in suficient 

detaliu pentru a identifica inovatiile tehnologice

benchmarkingul exploreaza tehnologiile de varf 

folosite in prezent in toate sectoarele pietei

Monitorizarea 

tehnologiei

Previzionarea 

tehnologiei

majoritatea tehnologiilor nou aparute sunt relatate 

extensiv in expozitii de specialitate, conferinte, 

reviste, ziare, carti.

incearca sa anticipeze tendintele viitoare ale 

tehnologiei.



CURS 3

Fața creativă

a reclamei



Conceptul de creativitate 
in publicitate

Construirea unui dosar 
creativ

Elementele strategiei de 
publicitate



Conceptul de creativitate în 
publicitate

- Relevanţa, Originalitatea şi Impactul

- Otto Kleppner spunea despre creativitate:« A 

veni cu o idee foarte mare înseamnă că tu 

trebuie să te mişti undeva în spatele unei idei 

sigure, şi în spatele siguranţei unei declaraţii 

strategice şi să faci un pas în necunoscutul 

creaţiei ».



Care este poziţionarea corporaţiei sau 

poziţionarea produsului? 

Cu cine vorbim?

Ce se crede despre serviciu sau produs?

Există o percepţie curentă care trebuie 

schimbată?

Ce dorim să facă consumatorii?

Ce este o propunere clară?

Construirea unui dosar de publicitate creativ



 
Amuzanta

Desteapta

Familiara 

Atragatoare

Bine facuta 

Sensibila

Calda

Vioaie 

Nu este fada

Plina de miscare 

Tocita

Plina de imaginatie

Originala

Placuta 

Cunoscuta 

Convingatoare 

Eficienta

Nu foarte credibila

Credibila 

Merita sa fie amintita

Nu este usor de uitat 

Fara nici un scop 

Confuza

Informativa 

Falsa 

Nu irita 

Ptrosteasca

Umor

Unicitate

Energie

Prospetime

Caldura

Atractivitate

Familiaritate

Persuasiune

Credibilitate

Importanta 

Claritate

Lipsa de 

relevanta 

Distractie/

Stimulare

Empatie/

Multumire

Relevanta

Atitudine spre

a-l avea

Atitudinea fata 

de produs

Interes de

cumparare

" Cum te vei simti dupa 
ce intri in posesia 

produsului ?"

" Iti amintesti 
numele firmei de 

reclama ?"

"cum vrei sa 
intri in posesia lui ?"

Pozitia marcii
" cat de interesat 

esti in a-l avea ?"



Intrebari la care trebuie sa raspunda 
departamentul de creatie

- De ce crede publicul nostru în 

această poziţionare?

- Cum ar trebui să vorbim 

despre trăsăturile produsului?



Reacţii în lanţ şi strategia de publicitate 

De exemplu, atributele unei maşini cuprind: 

mărimea, capacitatea porbagajului, performanţele 

motorului, trăsăturile estetice.

Valorile reprezintă acele credinţe ale oamenilor 

despre ceea ce este mai important în viaţă.

Natura valorii : Cele mai importante 10 valori, 

recunoscute de majoritatea cercetătorilor în 

domeniu, sunt: autodirecţionare, stimulare, 

hedonism, îndeplinire, putere, siguranţă, 

conformitate, tradiţie, bunăvoinţă şi universalism.



 Autodirectionarea. Gândul şi acţiunea 

independentă este scopul definitoriu al 

acestor tipuri de valori. Ea include dorinţa 

de libertate, independenţa, alegerea 

propriilor scopuri şi creativitatea. 

 Stimularea. Această valoare derivă din 

dorinţa de varietate şi dorinţa unei vieţi în 

continuă mişcare. 

 Hedonismul. Trăirea vieţii şi dobândirea 

plăcerilor sunt fundamentale acestui tip 

de valoare. 



Dobândirea. Efortul succesului personal, prin 

demonstrarea competenţei potrivit standardelor 

sociale este scopul definitoriu. Tipul caracteristic al 

acestui tip de valoare este privit ca şi capabil, 

ambiţios, inteligent şi cu influenţă. 

Puterea. Valoarea de putere atrage dorinţa de 

atingere a unui statut social prestigios, împreună cu 

controlul sau dominanţa asupra unor oameni sau 

resurse, ca de exemplu bogăţie, autoritate, putere 

socială şi recunoaştere. 

Siguranţa. Esenţa acestui tip de valoare este dorinţa 

de siguranţă, armonie şi stabilitate a societăţii. 

Valoarea include preocuparea pentru siguranţa 

personalului, a familiei şi chiar siguranţa naţională. 



Conformitatea. Autodisciplina, ascultarea, politeţea şi 

în general interzicerea acţiunilor şi impulsurilor care 

pot să provoace suferinţă, să aducă prejudicii altora şi 

să încalce normele sociale sunt baza acestui tip de 

valori. 

Tradiţia. Această valoare cuprinde respect, implicare 

şi acceptarea obiceiurilor unei culturi pe care şi religia 

le impune. 

Bunăvoinţa. Scopul motivaţional al bunăvoinţei este 

păstrarea şi întărirea bogăţiei unei familii şi a 

prietenilor. Include onestitate, loialitate, ajutor, pritenii 

sincere şi iubire matură. 

Universalitatea. Reprezintă un scop de viaţă în timp 

ce indivizii sunt motivaţi să înţeleagă, să aprecieze, să 

tolereze, să protejeze bunăstarea tuturor oamenilor şi 

naturii.



Aplicarea în reclamă a conceptului reacţiilor în lanţ 

Componenţa Definiţie

Orientarea 
valorii 

Pasul final la care trebuie să ne concentrăm în

reclamă. Serveşte ca o forţă ce ghidează executarea
reclamei.

Punctul de 
pornire 

Punctul prin care publicitatea va ajunge sau va activa

valoarea cheie sau scopul final care serveşte ca şi
forţa directoare a publicităţii.

Cadrul de 
execuţie 

Un scenariu pentru acţiunea reclamei ce antrenează

mecanismul pentru comunicarea orientării valorii, a
tonului general şi stilului pentru reclamă.

Consecinţele 
produsului 

Rezultatul major şi pozitiv precum şi beneficiile utilizării

produsului ca urmare a comunicării verbale sau
vizuale a reclamei.

Atributele 
produsului 

Trăsăturile care sunt comunicate într-un mod de
susţinere a consecinţelor utilizării acestui produs.



Metoda este numită metoda scării

deoare ea duce la construirea unei 

ierahii sau a unei scări de relaţii 

între atributele sau consecinţele 

produsului şi valorile 

consumatorului.



Strategii creative alternative în 
publicitate

Strategia generică (la genul produsului) 

Strategia de prevenire

Strategia de propunere unică în vânzări. 

Strategia de imagine a produsului. 

Strategia de poziţionare. 

Strategia de rezonanţă.

Strategia emoţională.

Strategia de imagine a corporaţiei.



CURS 4

Designul

mesajului

reclamei



Terminologia industriei 

reclamei

Tipurile principale de 

reclama 



 Media – înseamnă metode generale 

(canale ) de comunicare care poartă 

mesaje de reclamă, adică televiziunea, 

revistele, ziarele etc. Mijloacele –sunt 

programe specifice de emisie sau 

tipărituri unde sunt plasate reclamele. 

Astfel, televiziunea este un mediu (canal 

media - modalitate) specifică.



Radioul



Avantaje Dezavantaje

Abilitatea de a se adresa unui 
segment dintr-o grupă 
demografică

Dezordine

Intimitate Lipsa imaginilor

Economie de bani Grupa de ascultători fracţionat

Timp scurt de pregătire Dificultate în cumpărarea
timpului de publicitate

Transferă imaginea TV, în 
mintea ascultătorului 

Se foloseşte de personalităţile 
locale



Televiziunea



Consumatorii percep televiziunea ca fiind

cea mai dezordonată dintre toate mediile

de reclamă. În timp ce 60 secunde de

reclamă pentru o marcă a fost odată

predominantă, în momentul de faţă

majoritatea reclamelor se derulează într-

un interval de 30 secunde, 20 sau chiar 15

secunde.



 “Într-o astfel de reclamă, invitaţi oamenii 

să vă găsească accidental. Odată ce vă 

vor fi găsit, trebuie să găsească emisiunea 

obligatoriu de urmărit, atât de 

spectaculoasă încât să-i facă să se uite 

până la sfârşit. În acelaşi timp trebuie să 

fie atât de entuziasmaţi încât să ridice 

telefonul şi să-i dea bani producătorului.” 

Reclamele de lungă durată (INFOCOMERCIALS)



Reclama în medii interactive

Marketingul în domeniul turismului este de 

exemplu cel mai uşor de comunicat prin 

intermediul CD-ROM-ului. 

Spre exemplu, o agenţie turistică răspunde 

la întrebările prospective ale unui client 

prin trimiterea unui CD pe care îl poate 

vizualiza în computerul personal, stând 

liniştit în faţa calculatorului.



Reclama pe Reţeaua Internet 

- reclama de tip 

banner



Top 10 Reclama pe Internet pe sectoare de activitate



Consideraţii asupra publicităţii din România

Clasamentul sectoarelor cu cele mai mari 

investiţii în publicitate [%] pe anul 2008
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Clasamentul sectoarelor cu cele mai mari 

investiţii în publicitate [%] pe anul 2009
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Concluzii:

 Aceste informaţii ne oferă o privire de 

ansamblu asupra pieţei româneşti de 

media şi publicitate şi realizează o punte 

de legătură între ceea ce înseamnă 

publicitatea şi lansarea de produse noi pe 

piaţă. 



CURS 5

Reclama 

tiparita



Principalele metode 
de realizare a 
reclamei

Caracteristicile 
reclamei tiparite 



Reclama exterioară (stradală) 



Baloanele, ca mod (mediu ) de reclamă 

La majoritatea oamenilor le plac baloanele. Este 

ceva foarte special să vezi un obiect atât de mare 

pe cer cu nici o ţintă aparentă sau grabă de a 

ajunge undeva. Spre deosebire de avioane, care se 

grăbesc spre destinaţie, baloanele doar par că sunt 

acolo – plutind fără griji, neconstrânse de timp, fiind 

acolo doar spre bucuria observatorului. Poate 

oamenii au acest sentiment cald, ceea ce face ca 

baloanele să fie un mod atractiv de reclamă. Când 

zboară deasupra centrelor populate, atenţia este 

garantată. Cine poate rezista să nu se uite la un 

balon? Şi dacă nimeni nu rezistă, cel ce face 

reclamă e sigur că, consumatorii sunt expuşi la 

numele produsului cu care este împodobit balonul.





Puterea reclamei 

stradale

Limitele reclamei 

stradale

Atinge multe obiective la

cele mai înalte nivele

Nonselectivitate

Flexibilitate geografică Timp de expunere

scurt

Costuri scăzute la mia de

consumatori vizaţi

Limitări în măsurarea

audienţei

Scoate în evidenţă

marca

Probleme de mediu

Reaminteşte

cumpărătorului de

existenţa mărcii



Ziarele

Avantaje Dezavantaje

Recepţionarea vizuală a

cadrelor de reclamă

Dezordine în prezentarea

reclamelor

Flexibilitate Lipsa unei selectivităţi la nivel

ridicat

Arie mare de acoperire Tarife ridicate pentru reclamele

ocazionale

Abilitate în utilizare Capacitate de reproducere de

slabă calitate

Promptitudine în difuzare Procedură complicată de

cumpărare a spaţiului publicitar

pentru reclame naţionale

Oportunitate Schimbarea frecventă a structurii

grupei de cititori



Revistele



Avantaje Dezavantaje

Audienţă ridicată Nu sunt suficient de

îndrăzneţe

Selectivitate Timp lung de pregătire

Durată lungă de viaţă
Dezordine

Nivel înalt de reproducere 

a calităţii

Limitarea răspândirii

geografice

Abilitate în prezentarea

informaţiilor

Variabilitatea conţinutului în

funcţie de piaţă

Transmite informaţii care se

bucură de autoritate

Potenţial ridicat de

implicare



CURS 6

Planul general 

pentru elaborarea
aranjamentului

(lay-out-ului) 

reclamei



- Tipurile de titluri utilizate in realizarea 

reclamei

- Principiile aranjamentului unei reclame



Designul reclamei

Cele mai importante caracteristici ale

designului de panouri sunt: vizibilitate mare,

ceea ce inseamna ca ele trebuie sa fie

vazute si de la departare. Problema

vizibilitatii este dificila deoarece panourile in

aer liber sunt vazute de fiecare data, tot

timpul, dar depind si de conditiile de

vizibilitate atmosferice.



Titlurile

Titlurile sunt testate pentru ca ele sa fie bine intelese din primul 

moment. Se fac teste care se trimit prin posta si care arata ca 

titlurile se pot schimba in timp ce celelalte elemente ale reclamei 

pot ramane aceleasi. De aceea, experti precum David Ogilvy spun 

ca titlul este cel mai important element in reclama. Deoarece 

titlurile sunt asa de importante trebuie luate in considerare 

anumite principii.



Tipuri directe de titluri

- Afirmativ

- Comanda 

- Titlul instructiv 

- Anunturi de stiri 

Tipuri indirecte de titluri

- Puzzle

- Asocierile

Cum sa scriem fraze cu impact
➢O fraza neastepata.

➢Ritm, rima si aliteratie

➢Constructii paralele.

Textul corp este textul unei reclame. El dezvolta mesaje de vanzari,

argumente, dovezi si explicatii. Este metoda persuasiva a mesajului.

Puteti sa treziti interesul consumatorului cu elemnte de display dar

putei sa ii castigati cu argumente prezentate in textul corp.



Clar
o copie factuala, scrisa in cuvinte de catre o sursa

anonima.

Textul narativ utilizat pentru a spune povestea la persoana a treia

Dialogul in stil de conversatie

Explicatie explicati ce inseamna anumite elemente

Traducerea 

informatie tehnica, ca si cea scrisa pe pachetele

medicale sau de echipamente. Ea trebuie sa fie

translatata intr-un limbaj inteligibil.

Tipuri de text



Tipul Descriere

Imagine de tip 

fereastra      

Unul dintre cele mai comune aranjamente este acela cu o singura

componenta vizuala dominanta care ocupa cam 60-70% din 

spatiu. Dedesubt este un titlu si un text. Logo-ul sau semnatura incheie

mesajul in partea de jos.

Gratar sau puzzle              

Un aranjament care utilizeaza un numar de imagini care alcatuiesc un puzzle; 

sunt formate din imagini ce se completeaza sau de marimi proportionale. 

Reclama “Avon “a fost un astfel de aranjament.

Tipul dominant, 

sau spatiu 

intreg

Ocazional veti intalni aranjamente care subliniaza mai degraba tipul decat

arta sau chiar textul unei reclame ce ocupa tot spatiul unde titlul este

considerat parte artistica. O reclama de acest tip poate avea si arta

inclusa in cadrul textului pozitionat la sfarsitul aranjamentului.

Tipul circ
Un aranjament care combina mai multe elemente –arta, text, imagini, pentru

a creea deliberat o imagine aglomerata, amestecata.

Nonlinear

Un aranjament contemporan caracterizat de inceputurile publicatiei “Wired”. 

El poate fi citit incepand cu orice punct al imaginii. Cu alte cuvinte, 

directia de privire nu este coordonata ca in cazul reclamei firmei

“Schwinn”- “What a ride”-“Ce plimbare”.

Grunge

Un tip de aranjament ce reflecta ce este presupus a fi Generatia X

-inspirat din lipsa de interes fata de formalitati in ceea ce priveste

arta, designul sau lizibilitatea.

Tipuri de aranjamente



Planul general pentru elaborarea aranjamentului (lay-out-ului) reclamei



Principiile aranjamentului si designului

•Impunerea ordinii

•Ghidarea

•Subliniati (accentuati) ceea ce e 

important 

•Creeati unitate.



•Elemente alineate – Alaturarea elementelor care ating si alineaza,

subliniaza unitatea si ajuta directionarea. O veche axioma afirma

importanta gruparii elementelor: “Alaturati lucruri compatibile a fi

alaturate”. Titlurile se pot alatura imaginilor. Tot ele ne conduc spre text,

astfel ca trebuie sa fie deasupra acestuia. Imaginile care infatiseaza

perspective diferite ale aceluiasi lucru ar trebui grupate .

•Folosirea spatiului alb (nefolosit) - Partile planului care nu sunt folosite

pentru partea artistica sau pentru text sunt denumite spatii albe sau spatii

negative. Un spatiu alb poate fi comasat si folosit ca element al designului

intr-una din cele doua posiblitati: pentru a incadra un element, ceea ce ii

confera acestuia importanta, sau separa elemente care nu pot fi

alaturate. Deoarece separa unele lucruri sau le incadreaza, spatiul alb este

folosit ca o aluzie a perstigiului in aranjamentele reclamelor pentru

magazinele si produsele selecte.

•Folositi contraste pentru a evidentia – Contrastele determina evidentierea

unor elemente dar adauga si importanta. Oamenii ce se ocupa de

publicitate (advertiserii) folosesc contrastele pentru a scoate in relief

reclama propriu-zisa si nu elementele inconjuratoare. Deoarece mediul

ziaristic este in mare parte alb-negru, o reclama colorata va iesi in

evidenta. Contrastele alb-negru sunt foarte folosite pentru reclame

deoarece atrag atentia; ele pot creea imagini dramatice si de un mare

contrast in reviste.



• Cantarirea greutatii vizuale - Cand un artist decide 
unde sa plaseze un element, el trebuie sa
cantareasca foarte bine. Un aranjament care nu 
este in echilibru vizual pare a fi mai “greu” intr-o 
parte decat in cealalta. Exista doua tipuri de de
balante: formale si neformale.

• Utilizarea unor proportii potrivite – Ideea de baza
este ca proportiile egale sunt ninteresante din 
punct de vedere vizual deorece sunt monotone. 
Doua imagini de aceeasi marime “se lupta “ una
cu cealalta pentru atentie si nici nu produc un 
punct de interes vizual. 

• Simplificati, simplificati, simplificati –Cu cat este
mai putin cu atata este mai bine. 



CURS 7

Culoarea in 

publicitate



- Modul in care este folosita culoarea in 

reclame

- Principiile de utilizare a culorii in reclame 



Culoarea este folosita in publicitatea

din reviste si ziare pentru a atrage

atentia, sa produca senzatia de real,

sa creeze anumite dispozitii si sa creeze

identitatea unei firme. Cercetarile au

aratat de nenumarate ori ca

reclamele colorate capata mai multa

atentie decat cele care sunt alb-

negru.





Tiparirea reclamelor

- Grupurile de 

caractere

- Setul de litere de 

baza

- Pozitia, greutatea si

latimea unui

caracter

- Latimea coloanelor

- lizibilitatea



Productia pentru tiparire

Cuvantul “arta” se refera la grafica, 

indiferent daca e vorba de ilustratii sau

fotografii. Chiar daca directorii artistici

fac aranjamentele necesare pentru o 

reclama, ei rar termina partea artistica.



Reproducerea artistica



Reproducerea culorii



Principiile aranjamentului si designului

•Impunerea ordinii

•Ghidarea

•Subliniati (accentuati) ceea ce e 

important 

•Creeati unitate.



- Letterpress - un proces utilizat pentru a numerota

produsele (de exemplu bilete) si efecte speciale de 

tiparire, precum gofrarea. 

- Litografie – cel mai popular mod de tiparire pentru

ziare si marea majoritate a revistelor Offset.

- Rotogravura – un proces folosit pentru o tiparire

indelungata, care este in acelasi timp si o reproducere

de inalta calitate fotografica.

- Flexografia-o procedura care tipareste pe suprafete

si forme neconventionale, precum bile sau cani, 

plachete de portelan si ceramica.

- Silkscreen - un tip de tiparire folosit pentru a tipari

postere, tricouri si materiale.

Procesul de tiparire



 Taierea in matrita –o forma ascutita sau o matrita folosita pentru a 
taia forme neobisnuite.

 Gofrarea sau aplicarea unei presiuni pentru a crea o suprafata in 
relief.Degofrarea - imagine cu depresiune in hartie

 Stantarea unei table - aplicarea unui invelis metalic subtire (argint, 
aur) mulat pe suprafata imaginii.

 Ultimul pas in productie este legarea, in care paginile unei
publicatii sunt legate. Ziarele sunt indoite iar indoiturile tin foile
grupate. Revistele sunt indoite, capsate, cusute sau lipite si apoi
taiate. Uneori o coperta separata este lipita peste acestea. 

Legarea si finisarea



 Tehnologia computerizata se bazeaza pe

transmisia prin fibra optica sau prin satelit si

face setarile de tiparire sa fie mai usor de 

transmis. Partea artistica poate fi digitizata

(divizata in mici puncte, fiecare codat

electronic pentru un ton sau o culoare) si apoi

transmisa. Fibrele optice pot trimite texte, 

imagini sau chiar pagini complete intre orase

pentru editii locale ale unor ziare. Satelitii fac

posibila transmiterea la scara nationala a 

paginilor pentru editiile regionale ale unor

reviste si ziare.




