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Motto
JIn urmdtorii 10 ani vom fi martorii unor explozii de
inovatii in retail nemaiintdlnite in ultimul mileniu.”
Doug Stephens, fondatorul Retail Prophet

Introducere

Activitatile pe care le desfasuram, deciziile pe care le luam, toate acestea au

0 motivatie si trebuie sa raspunda inevitabil si Intrebarii ,DE CE?”. De ce
marketingul inovatiilor in retailul de tip DIY (retail specializat in comercializarea
de produse destinate constructiilor si amenajarii casei si gradinii)?
Raspunsurile si motivatia care au condus la dezvoltarea unei lucrari
stiintifice Intr-un domeniu putin explorat in lumea academica - si anume

particularizarea cercetdrii in industria de retail de tip DIY - sunt prezentate cu
ajutorul unui model bazat pe cinci cuvinte cheie (contrast, audients,
legitimitate, ecou si aderenta) pe care autoarea l-a descoperit in cadrul unui
seminar de ,Creativitate si inovare”:

contrastul se refera la gradul de originalitate al temei studiate.
Inovatia in contextul retailului a fost putin studiata de catre
cercetatorii romani, iar pana in prezent nu exista informatii conform
carora ar exista lucrari stiintifice realizate strict pe retailul specializat
de tip DIY;

audienta impune delimitarea unui public tinta caruia informatiile
prezentate in lucrare 1i sunt destinate. Autoarea a avut in vedere atat
cercetatorii si cadrele didactice, cat si profesionistii care activeaza in
companiile care vand produse destinate lucrarilor de constructii si
renovare;

legitimitatea implica gradul in care cel care demareaza o activitate
este In masura sd o realizeze. Pe baza experientei acumulate de autoare
in departamentul de marketing al unui retailer DIY, a fost facilitata
demararea unor cercetari in randul profesionistilor din domeniu si
observarea indeaproape a comportamentului de consum al clientilor;

ecoul sau impactul pe care lucrarea il are asupra domeniului cercetat;
desi In Romania inovatiei in retail nu i se acorda o importanta deosebita
in prezent, in viitorul apropriat va deveni o necesitate avand in vedere
ca si consumatorul roman incepe sa faca apel din ce In ce mai mult la
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tehnologie, isi contureaza tot mai des si mai clar preferintele in functie
de ceea ce este nou si devine constient ca nu doar pretul este important
atunci cand alege un magazin in detrimentul altuia, ci si alte aspecte
precum serviciile oferite, experienta de cumparare, posibilitatea de a
compara produse in timp real, de a primi oferte personalizate etc.
Anticipand astfel tendintele si intelegand necesitatea dezvoltarii unei
culturi a inovatiei prin care companiile din retailul de bricolaj pot
ramane competitive, prezenta lucrare ofera un suport util pentru
intelegerea conceptului de inovatie si a avantajelor concurentiale ce pot
fi obtinute prin integrarea acestora in strategia organizationala.

- aderenta face referire la validitatea temei pe termen lung; inovatia
reprezinta si va reprezenta un subiect de actualitate ceea ce face din
prezenta lucrare un punct de referinta pentru cercetdrile viitoare ce
vor fi Intreprinse de cei care doresc sa studieze inovatia In contextul
retailului In general si in mod particular in retailul de tip DIY.

Transpunerea informatiilor complexe si a teoriilor abstracte in mesaje
usor de Inteles de catre cercetatori, dar si de diferitele categorii de profesionisti
(din domeniul retailului si nu numai) reprezinta unul dintre obiectivele de la
care s-a pornit in construirea acestei teze; ideile, rezultatele cercetarilor si
concluziile evidentiaza un profund caracter practic, autoarea dorind ca publicul
format din profesionisti din domeniul retailului de bricolaj sa poata asimila cu
usurinta cunostintele diseminate prin intermediul prezentei lucrari si in cele
din urma sa le transforme in surse generatoare de inovatii in cadrul companiilor
pe care le reprezinta.

Desenarea unor harti ale undelor cerebrale pentru a surprinde reactia
consumatorilor la vederea preturilor, livrarea in aceeasi ora sau cel mai tarziu
in aceeasi zi cu plasarea comenzii, implementarea de tehnologii Bluetooth care
selecteaza clientii dupa anumite trasaturi fizice, estomparea demarcajului
dintre mediul online si offline, aparitia preturilor dinamice (preturi care se
schimba in functie de ofertele concurentei - tehnologia faciliteaza modificarea
acestora in timp real si la raft) si in afara spatiului online sunt doar cateva din
proiectele aflate in faza de testare care vor schimba modul in care ne vom face
cumparaturile in viitorul apropiat (Incont, 2015).

Din perspectiva macroeconomica nu exista niciun dubiu asupra faptului ca
inovatiile au un impact pozitiv asupra cresterii economice si asupra ratei de anga-
jare (OECD, 2004). Mai mult inovatiile reprezinta factori cheie pentru succesul
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unei afaceri si unul dintre aspectele importante care contribuie la cresterea
profitabilitatii companiei (Christensen, Raynor, 2003; A.T. Kearney, 2002).

Comisia Europeana a facut public in primul trimestru al anului 2014
studiul ce masoara indexul inovatiei in tarile europene. Pe baza rezultatelor
obtinute tarile au fost impartite in patru categorii dupa cum urmeaza:

= liderii inovatiei: Suedia, Germania, Danemarca si Finlanda toate obti-
nand o performanta peste medie in ceea ce priveste inovatia la nivelul
UE;

» partizanii inovatiei: Olanda, Luxemburg, Belgia, Marea Britanie,
Austria, Irlanda, Franta, Slovenia, Cipru si Estonia; aceste tari au
obtinut punctaje aproape de medie;

= inovatorii moderati: Performantele Italiei, a Spaniei, Cehiei, Greciei,
Slovaciei, Ungariei, Maltei si Lituaniei se situeaza sub media UE;

* inovatorii modesti: Polonia, Letonia, Romania si Bulgaria se claseaza
pe ultimele locuri ale clasamentului.

Azi, la sapte ani dupa scrierea prezentei lucrari, Romania nu a evoluat in
clasament, ceea ce aratd ca nevoia de a intelege fenomenul inovatiei si de a
investi In proiecte care sa creasca gradul de creativitate si de gandire
antreprenoriala si critica, este in continuare de actualitate.

Romania se Incadreaza in categoria inovatorilor modesti, totusi sunt
vizibile si puncte forte in domeniul resurselor umane si in ceea ce priveste
efectele economice, dar si In cresterea veniturilor din licente si patente. Perfor-
manta scazutd se datoreaza unui index slab privind antreprenoriatul, alocarii
unor resurse financiare modeste acestei activitati de catre guvernul roman, a
disponibilitatii monetare scazute in cercetarea-dezvoltarea de inovatii, respectiv
a unui numar redus de IMM-uri inovatoare (Innovation Union Scoreboard, 2014).
Inovatia a fost intotdeauna considerata un factor important in mentinerea
competitivitatii atat la nivel macro, cat si la nivel micro - alimenteaza cresterea
organizationald, sustine succesul viitor al companiilor/statului, reprezentand
motorul care permite afacerilor sa ramane viabile Intr-o economie globala si
dinamica (Gaynor, 2002).

Intr-o era hiperconcurentiald excelenta, restructurarea, sciderea costu-
rilor, Imbunatatirea calitatii produselor sau serviciilor nu mai sunt suficiente.
Companiile trebuie sa fie capabile sa creeze si sa comercializeze produse noi, sa
administreze procese care se extind dincolo de frontierele tehnologice si in
acelasi timp sa fie cu cativa pasi in fata concurentei (Porter, Stern, 2001), adica sa
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aiba dorinta si capacitatea de a inova, de a crea un sistem dedicat obtinerii de
avantaje concurentiale greu imitabile.

Ca si concept de marketing, inovativitatea este mai dificil de definit.
»Inovativitatea” companiei sau ,crearea de noutati” denota capacitatea unei
organizatii de a dezvolta si de a lansa noi produse la intervale relativ scurte de
timp (Hurley, Hult, 1998). ,Inovativitatea” produsului sau ,detinerea de noutate”
reprezintd gradul de noutate al produsului (Daneels, Kleinsmith, 2001), in timp
ce ,inovatitatea” consumatorului sau ,,consumul de noutate” reprezinta tendinta
unui consumator de a cumpara produse noi mai des si mai repede decat alte
persoane (Midgley, Dowling, 1978). Mediul economic In care companiile isi
desfasoara azi activitatile este dominat de hiper-concurentd, aceasta determi-
nand schimbari in modul de abordare a pietelor. Inovatia devine in acest context
un factor dominant in pastrarea competitivitatii care alimenteaza cresterea
organizatiei, contribuie la succesul viitor al acesteia si permite supravietuirea
afacerii intr-o economie globalda (Gaynor, 2002). Inovatia poate lua nastere la
nivel de produs, de proces, la nivel administrativ (Maravelakis et al., 2006) sau la
nivelul serviciilor. Insi luand in considerare mediul dinamic de afaceri inovatia
trebuie privita sistemic, ceea ce presupune integrarea acesteia in activitatile
zilnice ale organizatiei prin construirea unei culturi, a unei structuri si a unor
procese care sa permita dezvoltarea inovatiei. Inovatia este o sursa importanta
de avantaje competitive care asigura succesul unei organizatii (Cho, Pucik 2005;
Hult et al. 2004) si de aceea acestea investesc resurse considerabile in programe
menite sa conduca la cresterea inovativitatii (Iyer, Davenport 2008; Kanter
2006). Cercetatorii au identificat un set vast de factori motrice ai inovatiei - de la
strategie, structuri si cultura pana la sisteme de gestionare ale ideilor clientilor.

Revolutia declansata de tehnologia digitala are efecte si asupra industriei
de retail, asa cum sunt prezentate in aceasta lucrare inovatiile. Multe dintre
exemplele date 1si gasesc o aplicabilitate in lumea digitala. Revolutia tehnologica
inseamna schimbare, aceasta presupunand modificarea modelului de actiune,
fixarea unor aspiratii noi si clare, dar si adaptarea organizatiei prin inovarea
proceselor, trecand de la o abordarea tranzactionala a afacerii la una relationala.

Regandirea modelului de retail trebuie sa ia considerare in primul rand
asezarea clientului In jurul tuturor activitatilor si deciziilor, fluenta digitala
(capacitatea resurselor umane de a utiliza tehnologiile digitale in activitatile
zilnice) si agilitatea, dat fiind mediul foarte dinamic al comertului (Mckinsey
and Company, 2013). Pentru a raspunde noilor cerinte ale mediului de afaceri
si unor clienti din ce in ce mai informati si sofisticati, retailerii trebuie sa se
~echipeze” cu forme ale inovatiei personalizate necesitatilor lor.
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