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Introducere

Ce Inseamna sa inovezi? Prin definitie, “inovarea” inseamna “o noua idee sau metoda, sau utilizarea de noi
idei si metode”. In cazul nostru, inovarea presupune adaptarea la o realitate in permanenta schimbare prin
introducerea unui nou produs, material, tehnologii, organizatii, sistem de marketing si / sau noi metode de

comunicare.

Elementul-cheie al inovarii este creativitatea, punctul de pornire al oricarui proces inovator. Procesul
creator include 3 etape:

1. Definirea problemei / a obiectului cercetarii
2. Asocierea creativa a informatiilor referitoare la problema
3. Definirea unei solutii inovatoare

n ultimii ani, ONU a introdus, in World Youth Report din 2019, importanta stimul&rii unui anumit tip de
antreprenoriat in randul tinerilor: Antreprenoriatul Social. Aceasta tema, axata pe crearea de valoare, este
de o importanta majora pentru cadrele didactice, care trebuie sa faca din ce in ce mai mult legatura dintre
dezvoltarea personala si cea socialad in activitatile didactice care au nu doar un scop educativ, ci contribuie
si la generarea unui impact pozitiv asupra lumii.

Acest Ghid Metodologic are scopul de a ajuta profesorii in aceasta directie, oferindu-le instrumente si
metode bazate pe utilizarea integrata a Modelului Spatiului Concurential, care se concentreaza pe inovare
si dezvoltare, utile pentru a dezvolta competenta antreprenoriald, cu scopul de a fi integrat in contextul
scolar.

Cercetare-Actiune: o metoda pedagogica de cercetare conceputa de catre psihologul social Kurt Lewin,

reprezentand colectarea si procesarea informatiilor ca un proces de explorare si invatare despre sine si
lumea din jur.

SURSE:

Definitie: https://tinyurl.com/action-research-method

Koshy et al., «Action Research in Healthcare», 2011, SAGE ed., Chapter 1 (What is Action Research):
https://tinyurl.com/action-research-Koshy

Analiza Morfologica: tehnica creativa inventata de catre astrofizicianul F. Zwicky in domeniul ingineriei si

utilizata pentru a identifica spatiile concurentiale. Scopul AM este de a identifica solutii inovatoare pentru
probleme complexe care sunt compuse din mai multi factori, prin definirea dimensiunilor si a categoriilor
posibile si apoi prin selectarea tiparelor creative de categorii.

SURSE:
Materiale in diferite limbi (englez3, italiana, slovena): https://tinyurl.com/MA-method

Storbacka, «Competitive Arena Mapping: Market Innovation Using Morphological Analysis in Business Markets»,

Journal of Business-to-Business Marketing - July 2012: https://tinyurl.com/MA-competitive-arenas




1. Metoda Gandirii Laterale (Provocation & Movement)

Pentru a facilita generarea de idei noi, problema trebuie privita din perspective diferite.

Metoda gandirii laterale (Provocation & Movement) permite obtinerea unei solutii creative a problemei
(movement) prin formularea unei serii de idei aparent ilogice (provocation).

3 etape:
1. Definirea problemei prin identificarea unei liste de aspecte (cu cat mai evidente, cu atat mai bine)

Aceasta etapa poate fi denumita “PROBLEM IDENTIKIT” si consta Tn enumerarea a 4 sau 5 aspecte bine-
cunoscute despre problema.

Ex.1: «Inovare in Restaurante»
1. Clientii vin la restaurant ca sa manance
2. Acestia trebuie sa achite bonul

3. Este nevoie de cel putin un bucatar si un ospatar

2. Transformarea acestor aspecte in diverse idei ilogice
Se poate alege unul din cele 3 TIPURI DIFERITE DE PROVOCARE
P Negare — negarea realitatii
Ex:
Un restaurant are nevoie de cel putin un bucdtar si un ospdtar — realitate
Un restaurant nu are nevoie de cel putin un bucdtar si un ospdtar - negare

P Schimbarea Logicii: modificarea relatiei cauza-efect, a ordinii temporale, a relatiilor semantice, etc.

Ex:
Un restaurant are nevoie de cel putin un bucdtar si un ospdtar — realitate
Cel putin un bucdtar si un ospdtar au nevoie de un restaurant — schimbarea logicii

P Exagerare — sugerarea unei noi dimeniuni (frecventd, marime, cantitate)

Ex:
Scuterele au doud roti — realitate
Scuterele au patru roti - exagerare

P Ideal — transformarea unei dorinte care pare imposibild in realitate

Ex:
Asteptarea autobuzului este plictisitoare - realitate
Asteptarea autobuzului este distractivd — ideal



3. Analiza in detaliu a acestor idei ilogice pentru a vedea cum pot fi transformate in realitate.

Exista doua variante in cadrul acestei etape: identificarea caracteristicilor si accentuarea diferentelor. Acest
ultim pas se numeste “miscare”.

Cand identificam caracteristicile gasim consecinte “logice” pentru provocari.

Ex:

Un restaurant are nevoie de cel putin un bucdtar si un ospdtar — realitate

Un restaurant nu are nevoie de cel putin un bucdtar si un ospdtar — provocare
Clientii Tsi prepard si isi servesc singuri méncarea — identificarea caracteristicilor

Spre deosebire de identificarea caracteristicilor, atunci cand ne concentram pe diferente obtinem solutii
pentru a transforma provocarea in realitate (ne axam pe diferentele dintre realitate si provocare).

Ex:

Scuterele nu au acelasi nivel de comfort ca o masind - realitate

Scuterele au acelasi nivel de comfort ca o masind - provocare

Scuterele au un un sistem de incdlzire / spdtar si scaun ajustabilel / spatiu mai mare — miscare —
accentuarea diferentelor




1.1 Gandirea Laterald — Simulare

DEFINIREA PROBLEMEI — PROMOVAREA UNEI DIETE VEGANE

1. Mancarea vegana este scumpa

2. Méncarea vegana este mai

Negare
Mancarea vegana nu este

scumpa

Schimbarea Logicii

Identificarea caracteristicilor
1. Preferintele mele culinare
2. Este posibil s gésesc

Exagerare

5. 2 o .

Mancarea vegana are un impact
6 pozitivimediat asupra mediului

pe termen lung
Ideal

" Méncarea vegani este
g considerat3 mai gustoasa

Accentuarea Diferentelor

1. Mancarea vegan3 este
similara mancérurilor
cunoscute, atat in aspect cét si
culoare
2. Existé filmari ale procesului
de preparare, se fac comparatii
cu prepararea dietelor bazate
pe carne

makesense
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2. |ldentificarea Spatiului Concurential

Conceptul de Spatiu Concurential a fost introdus pentru a identifica segmentele de piata unde se poate
concura si inova.

Utilizarea metodei actiune-cercetare si aplicarea analizei morfologice permit firmelor sa identifice spatiile
concurentiale si sa le aleaga pe acelea pe care le pot exploata. Identificarea spatiilor concurentiale le

permite firmelor sa identifice si sa analizeze o varietate larga de configuratii. Metoda dezvoltata are
anumite caracteristici:

Se concentreaza pe limitele pietei.
Incorporeaza atat valoarea de schimb cat si pe cea de utilizare.
Functioneaza ca un proces de invatare care accelereaza aplicarea practica a spatiilor concurentiale

in strategia si practica de afaceri.

Un spatiu concurential este cel mai mic segment de piata in care poti sa fii concurent. Este reprezentat de

suprapunerea diferitelor segmente de piata, intersectandu-se unul cu celalalt, dar nu neaparat identice.

5 criterii:

1.

Logic — combinatia de segmente de piata (categorii) posibile

Empiric — realizabile Th mod concret

Normativ —in conformitate cu valorile si obiectivele Agendei 2030

Inovator — include o valoare addugata care distinge solutia propusa de cele existente

Integrator — combina in mod creativ factorii cerere si oferta

Strategia de inovare a pietei se concentreaza pe unde sa concurezi, in loc de cum, datorita introducerii

conceptului de spatiu concurential. Solutia este elaborarea unei definitii subiective si prin colaborare a
“pietei” sau a obiectivului, cu ajutorul procesului de cercetare-actiune. Dupa ce piata / obiectivul a fost
definit(d), este posibil sa identificam spatii concurentiale cu scopul de a inova, cu ajutorul analizei
morfologice.

LN D
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2.1 Cercetare-Actiune

Metoda Cercetare-Actiune, cunoscuta si ca Cercetare-Actiune Participativa (PAR), studiu realizat in
comunitate, anchete cooperationale, stiinta actiunii si Tnvatarea prin actiune — este o abordare folosita
pentru Tmbunatatirea conditiilor si practicilor din domeniul serviciilor medicale (Lingard et al., 2008;
Whitehead et al., 2003). Presupune faptul ca personalul medical realizeaza anchete pentru a-si imbunatati
practicile, astfel imbunatatindu-si mediul de lucru personal si al celor care fac parte din sistem — clienti,
pacienti, utilizatori. Scopul este acela de a aduce schimbari in diferite contexte. Este o metoda pedagogica
de cercetare conceputa de catre psihologul social Kurt Lewin, reprezentand colectarea si procesarea
informatiilor ca un process de explorare si invatare despre sine si lumea din jur.

Analiza pietei este vizutd ca un proces de explorare si invatare. in timpul acestui proces, momentele de
colectare a datelor (incluzand actionarii, expertii, clientii, etc) alterneaza cu momentele de reflectie

colectiva, cu scopul de a sistematiza informatiile adunate.

Instrumentul de ajutor in acest caz este Jurnalul, care poate ajuta Tn colectarea datelor prin exemple de
intrebari deja organizate in diferite domenii tematice.

Metoda de Cercetare-Actiune poate fi aplicata in doua directii: pe partea ofertei (explorarea limitelor

pietei) si pe partea cererii (valoarea de schimb si valoarea de utilizare).

Oferta: regandirea limitelor pietei este un element primordial al procesului de inovare. Aceasta poate fi
realizata prin analizarea tipologiilor de clienti ale caror nevoi inca nu au fost satisfacute, prin modificarea
sau dezvoltarea de noi produse, prin utilizarea de noi canale de distributie, prin patrunderea in noi zone
geografice, etc. Piata este vazuta ca un set de produse si servicii care raspund unei anumite nevoi. Se

urmaresc raspunsuri la intrebarile:

Ce resurse (naturale, umane, tehnologice, organizationale, etc.) exista pentru a rezolva problema?
Ce resurse trebuie sa fie imbunatatite pentru a rezolva problema mai eficient?
Ce resurse exista deja pentru a rezolva partial problema?

P wnN R

Ce aspect al solutiilor existente trebuie sa fie imbunatatit pentru a aborda mai eficient problema?
(mentalitate, tehnologie, etc.)?

Cererea: pentru a fi considerat inovator, un produs trebuie nu doar sa raspunda nevoilor clientilor, ci si sa le
anticipeze aceste nevoi. De aceea este necesar sa se analizeze in detaliu modul in care un produs este
utilizat, urmarind ciclul produsului de la livrare pana la incetarea utilizarii. Acest proces trebuie sa asigure ca
valoarea de schimb (valoarea de piatd) este integrata valorii de utilizare (masura in care satisface nevoile
clientilor). Piata este vazuta ca un set de nevoi ale clientilor care trebuie satisfacute prin diferite solutii si
servicii, In concurenta unele cu altele. Se urmaresc raspunsuri la intrebarile:

Care sunt clientii-tinta direct / indirect influentati de problema?
Care sunt nevoile acestora?
Care dintre aceste nevoi trebuie sa fie abordate?

P wnN e

Ce alte nevoi pot fi considerate prioritare in viitor?

'Q.“.“o"o

Mmakesense?y




Se porneste de la premisa ca lumea sociald este in permanenta schimbare si ca atat cercetatorul cat si
cercetarea sunt parte a acestei schimbari. In general, cercetdtorii-actiune pot fi inclusi in urméatoarele
categorii: pozitivisti, interpretativi si critici.

Abordarea pozitivista a cercetarii-actiune, cunoscutd si sub numele de “cercetare-actiune clasica”, vede
cercetarea ca pe un experiment social. Astfel, cercetarea-actiune este acceptata ca metoda de a testa
ipoteze intr-un mediu real.

Abordarea interpretativda a cercetarii-actiune, cunsocuta si sub numele de “cercetare-actiune
=n

contemporana”, vede realitatea din mediul afacerilor ca fiind construita social si se concentreaza pe
caracteristicile specifice ale factorilor locali si organizationali atunci cand se realizeaza cercetarea-actiune.

Cercetarea-actiune critica este un tip specific de abordare critica a proceselor de afaceri si cautda mereu
moduri de imbunatatire.

Urmatoarele trasaturi ale cercetarii-actiune trebuie sa fie luate in considerare:

[ se aplica pentru a imbunatati practici specifice; cercetarea-actiune se bazeaza pe actiune, evaluare
si analiza critica a practicilor pe baza informatiilor colectate, pentru a adduce imbunatatiri;
[ acest tip de cercetare este facilitat de catre participarea si colaborarea indivizilor cu scop comun;

[ se axeaza pe situatii si contexte specifice.

Cercetarea-actiune este abordarea aleasa pentru a imbunatati diverse practici, ca parte a procesului de
schimbare. Cercetarea este adaptata la context si participativa. Este un proces de Tnvatare continua in care
cercetatorul invata dar si impartaseste cunostintele noi cu cei care au nevoie de acestea. Hopkins (2002)
sustine faptul ca cercetarea-actiune combina un act concret cu o procedura de cercetare si ca este un tip de
actiune combinata cu o incercare de intelegere, cu scopul de a imbunatati diverse practici.

Prin cercetare-actiune se pot obtine urmatoarele rezultate:

[ un nivel ridicat de relevanta practica;
[0 poate fi folosita cu date cantitative si calitative;

[0 posibilitatea de a intelege o problema in profunzime.

Este important sa se faca distinctia clara intre cercetare-actiune si consultanta. Cercetarea-actiune este
superioara consultantei prin faptul ca ea include atat actiune, cat si cercetare, in timp ce activitatile de
consultanta in afaceri reprezinta actiuni limitate, fara cercetare.

Cercetarea-actiune este o procedura imediata de abordare a unei probleme concrete. Aceasta inseamna c3,
in mod ideal, acest process este monitorizat constant pe parcursul diferitelor perioade de timp prin diverse
mecanisme (chestionare, jurnale, interviuri si studii de caz), astfel incat feedback-ul sa poata duce la
modificari, ajustari, schimbari directionale, redefinitii, dupa caz, astfel Tncat sa aduca beneficii pe termen
lung, si nu doar pentru urmatoarea ocazie.



Spirala Cercetare - Actiune

Studiul-actiune este un studiu participativ care presupune cicluri in

spirala:
1. planificare pentru a initia modificari
2. implementarea modificarilor si analiza acestora si a consecintelor
3. reflectia asupra proceselor si replanificarea I~
4. actiune si observare PLAN
5. reflectie

Cei care au studiat cercetarea-actiune au propus si alte modele. Niciun
model nu este recomandat in mod specific, din moment ce exista diferite

tipuri care prezinta numeroase similaritati. Cercetatorii-actiune trebuie
sa adopte mereu modelele care le servesc cel mai bine scopurilor.

2.2 Analiza Morfologica

Utilizata pentru identificarea spatiilor concurentiale, aceasta metoda a fost elaborata de catre
astrofizicianul F. Zwicky in domeniul ingineriei mecanice, pentru a crea noi motoare cu reactie, dar acum
este folosita in diverse domenii, inclusiv in scrierea de scenarii.

Scopul Analizei Morfologice este de a identifica solutii inovatoare pentru probleme complexe care sunt
compuse din mai multi factori, prin definirea dimensiunilor si a categoriilor posibile si apoi prin selectarea
tiparelor creative de categorii.

Analiza morfologica reprezinta, de fapt, un set de metode care au aceeasi structura. Aceasta metoda
imparte un sistem / produs / proces in componentele sale esentiale, fiecare component reprezentand o
dimensiune intr-o matrice multidimensionala. Astfel, fiecare produs este considerat o suma de atribute.
Ideile noi se pot identifica prin cautarea, Tn matrice, a combinatiilor noi de atribute. Nu exista o regula clara
de combinare a parametrilor. Scopul este de a obtine un numar mare de idei.

Prezinta diverse avantaje: ne ajuta sa identificam relatii si configuratii noi, care nu sunt evidente, sau care
au fost ignorate de alte metode; incurajeaza identificarea si analizarea limitelor si extremelor diferitelor
contexte si diferitilor factori; prezinta avantaje clare pentru comunicarea stiintifica si pentru lucrul in
echipa; ne permite sa identificam solutii posibile la probleme complexe caracterizate de parametri diferiti,

cum ar fi:




O Varietate mare de date care pot oferi multiple combinatii si permutari care nu au fost inca explorate

O Analiza sistematica a structurii viitoare a unui sistem si identificarea lacunelor.

Aceasta tehnica necesita construirea unei matrice decizionale, bazata pe doua elemente care
caracterizeaza problema:

LI Dimensiuni: parametrii generali pe baza carora este posibil sa descrii o problema (coloanele)
(] Categorii: parametrii particulari pe baza carora dimensiunile identificate pot varia (randurile)

VALOARE

PARAMETRUL
Parametrul A

Parametrul B

Parametrul C

Parametrul D

Aceasta abordare incepe prin identificarea si definirea parametrilor (dimensiunilor) problemei complexe, si
acordarea de valori sau conditii relevante fiecarui parametru. O matrice decizionala se construieste prin
analiza parametrilor intr-o matrice n-dimensionala. Fiecare celuld contine o valoare, astfel ducand la o
configuratie specifica.

Scopul este de a examina toate configuratiile posbile, pentru a le identifica pe cele mai viabile, practice,
interesante. Tn acest sens, se marcheazd campul care poate fi considerat “un spatiu-solutie”. Acest camp
reprezinta configuratia care satisface anumite criterii.

Cu toate acestea, un camp decizional poate contine intre 50.000 si 5.000.000 configuratii, imposibil de
analizat. De aceea, pasul urmator presupune o analiza a relatiilor interne dintre parametri, pentru a reduce
toate combinatiile contradictorii.

Acest pas se realizeaza printr-un proces de evaluare: toate valorile parametrilor din matricea decizionala

sunt comparate, cate doua. Astfel se evalueaza daca perechea respectiva reprezinta o relatie relevanta. Nu
se refera la cauzalitate, ci doar la consistenta interna.

Cele 5 etape ale procesului, care se repeta, sunt:
Etapa 1 2 Problema trebuie sa fie formulata foarte clar.

Etapa 2 2> Toti parametrii importanti trebuie sa fie localizati si analizati. Odata ce parametrii sunt
identificati, poate fi construita o matrice care contine parametrii pentru o dimensiune. A doua dimensiune

este determinata prin tema problemei.

".“."o;.
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Etapa 3 2 Se construieste matricea morfologica ce contine toate solutiile posibile.
Etapa 4 =2 Toate solutiile din matrice sunt analizate si evaluate, in raport cu scopurile care trebuie atinse.

Etapa 5 2 Solutiile optime sunt alese si puse in practica, daca existd mijloacele necesare. Aceasta
presupune, de obicei, un studiu morfologic suplimentar.

2.2.1 Matricea Decizionala — Studiu de Caz

Garantarea Veniturilor Magazinelor in Perioada de Lockdown

Livrare Produse Caracteristici

Tehnologie

Motocicleta Alimente Rapiditate Realitate augmentata
Bicicleta Medicamente Sustenabilitate Aplicatii

Drona Bauturi alcoolice Disponibilitate Bratara

Take Away Tmbracdminte / Comenzi automate Website

fncaltaminte

Acest exercitiu presupune analizarea categoriilor de mai sus pentru a identifica unul sau mai multe spatii
concurentiale.

Participantii pot adduga si alte categorii / dimensiuni pentru a demonstra ca au inteles cele doua concepte.

Participantii trebuie sa tind cont de ce servicii existda deja (de ex. Bicicletd — Alimente — Rapiditate —
Aplicatie), incercand sa identifice:

a)

b) imbunatatiri la

idei complet noi (de ex. Drone 2>Medicamente 2>Comenzi Automate 2Brdtard pentru oamenii care
locuiesc singuri si sunt diagnosticati cu COVID-19, pentru a-si putea monitoriza nivelul de oxygen in
sange si / sau temperatura, trimiterea de notificari automate catre medici, care pot da retete de
medicamente ce pot fi trimise cu dronele la cea mai apropiata farmacie, fara a avea vreun contact
cu pacientul;

solutiile existente (de ex. Biciclete DAlimente DRapiditate &
Sustenabilitate DAplicatie, promovand un nou serviciu de livrare, sustenabil (utilizarea bicicletelor
ca mijloc de transport unic, restaurante care au doar meniuri vegane, etc).

makesense




2.2.2 Matricea Decizionala - Simulare

Promovarea Dietei Vegane

Ingrediente de Pret
baza
Bauturi Fructe Bani Sanatate Scoala
Aparate
Paste Legume Gratis Mediu
automate
Gustari Seminte Activitate Drepturile omului | Sala de sport
Viata animalelor
Bomboane Fasole Cupoane Autobuz
si plantelor

Dimensiunile si categoriile de mai sus pot fi folosite de catre participanti atunci cand construiesc matricea
decizionala.

Pentru a identifica dimensiunile este bine sa se inceapa de la realitatile listate in timpul exercitiului de
Gandire Laterala.

Spatiile concurentiale posibile sunt evidentiate cu doua culori diferite (verde si portocaliu) si pot fi folosite
in cazul in care participantii intampina dificultati.

Spatiul Concurential Verde: Tncurajarea adolescentilor sa foloseasca transportul public, promovarea
bomboanelor facute din fructe si legume, inlocuindu-le astfel pe cele cu un continut ridicat de zahar si / sau
cele produse de branduri non-sustenabile (consumate in general de populatia-tinta), folosirea de
stimulente cum ar fi reduceri la pretul biletelor de autobuz la achizitia de gustari sustenabile pe baza de
plante. Ar fi foarte bine ca aceasta initiativa sa fie abordata intr-un cadru mai larg, rezultat al unui
parteneriat intre Ministerul Transporturilor si firme producatoare de alimente vegane, avand ca scop
protectia mediului Tnconjurator prin promovarea de obiceiuri alimentare sanatoase.

Spatiul Concurential Portocaliu: populatie-t{inta: persoanele care au abonamente la sala de sport.

N
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3. Brainwriting — Generarea de Idei Scrise

Brainstorming este metoda cel mai des folosita pentru a gasi noi idei, dar nu mereu cea mai eficienta.

Brainwriting (Generarea de Idei Scrise) se poate folosi pentru rezolvarea celor mai multe probleme. Este
folosita deseori In marketing, design si publicitate, dar capata popularitate si in alte domenii. Este de
preferat sa folosim brainwriting atunci cand exista participanti care sunt prea extrovertiti — au tendinta de a
centraliza discutia — sau prea introvertiti — au probleme atunci cand trebuie sa se exprime liber.

Atunci cand se aplica aceasta metoda, problema trebuie definita foarte clar pentru a se putea obtine idei
cat mai relevante. Mare parte din succesul acestui proces t{ine de modul in care este definita problema.

Un alt aspect important este sa ne asiguram ca exista cel putin sase persoane calificate, care sa cunoasca
bine problema respectiva si sa aiba experienta in domeniu.

Alegerea oamenilor potriviti este un factor de succes, acestia avand experienta necesara pentru a dezvolta
solutii viabile.

Scopul acestei activitati este de a defini idei posibile, inovatoare, bazate pe spatiile concurentiale selectate.

Participantii vor fi impartiti in grupe (max. 5 persoane / grupa; aprox. 3-6 grupe). Fiecare grupa va primi
cate o fisa pentru fiecare idee identificata (cate unul o datd). Pornind de la acelasi spatiu concurential,
fiecare grupa va incerca sa scrie o idee. Dupa aceea, fiecare grupa va da fisa grupei din partea dreapta si,
inspirandu-se din ideea deja scrisa de ceilalti, vor incerca sa produca o idee asemanatoare, o imbunatatire a
ideii sau o idee complet noua.

Exercitiul se Tncheie atunci cand o fis3 a trecut pe la toate grupele. Tn acest moment, fiecare grupa va alege
ideea cea mai buna dintre cele de pe fisa.

Aceasta metoda prezinta urmatoarele avantaje:

Generarea de idei multe intr-un interval de timp scurt.
Luarea in considerare a tuturor opiniilor.
Dezvoltarea graduala de idei, prin colaborare.

I I A W |

Obtinerea unei viziuni ample si diverse a problemei examinate.
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4. Evaluarea NAF

Odata ce ideile au fost scrise, se face o evaluare cu scopul de a alege una care poate fi aplicata si care
raspunde la nevoi.

Scopul folosirii evaludrii NAF este acela de a analiza ideile scrise si de a o alege pe cea mai interesanta,
acordand fiecarei idei un scor (1-10) bazat pe urmatorii 3 factori:

1. Noutate: madsura Tn care ideea reprezintd o abordare noua a problemei. Nu trebuie sa fie ceva
complet nou, dar poate fi ceva la care nu m-am gandit pana in acest moment.

2. Atractivitate: masura in care ideea pare interesantad si atractiva la prima vedere. Punctajul acordat
acestui factor trebuie sa fie unul ridicat; daca se aleg idei cu punctaj mediu, acestea trebuie sa fie
explorate in detaliu pentru a analiza atractivitatea Thainte de implementare.

3. Fezabilitate: masura in care ideea pare realizabila, nu abstracta. Punctajele egale sau mai mari de 8
sugereaza o idee care poate fi implementata usor, si pentru care trebuie definite doar aspectele
tehnice (fonduri, timp, etc.). Punctajele egale sau mai mici de 5 fac ideea sa merite a fi luata in
considerare doar daca la ceilalti 2 factori se obtin punctaje foarte mari.

Scorul total este suma celorlalte scoruri.

OBSERVATIE: Cel mai mare punctaj nu fnseamna, neaparat, cd ideea respectiva este cea mai buna. Fiecare
factor poate avea o importanta mai mare, in functie de caz. De asemenea, in urma sesiunilor de
brainstorming care urmeaza, participantii isi pot reevalua ideile la care au dat punctaje mai mici.

5. Cardul Spatiului Concurential

Odata ce ideile au fost scrise si evaluate, este timpul sa le sintetizam si sa decidem care sunt cele mai
interesante si potrivite pentru rezolvarea problemei. Acest lucru se poate face cu ajutorul Cardului Spatiului
Concurential.

Scopul acestuia este rezumarea informatiilor specifice referitoare la spatiul concurential si la ideea aleasa,
pe baza unui card care poate fi util la implementarea ulterioara.

Cardul este compus din urmatoarele elemente:

[0 Matricea Decizionala: se va include matricea originala obtinuta prin identificarea categoriilor si
dimensiunilor, pentru a tine cont de structura de ansamblu a problemei si pentru a putea reanaliza,
oricand, matricea decizionala.

[ Spatiul concurental selectat: acesta va fi evidentiat in cadrul matricei decizionale.

[0 Analiza categoriilor: informatii aditionale pentru a argumenta alegerea categoriilor
- De ce afost aleasa aceasta categorie?
- Care sunt caracteristicile acesteia?
- Care sunt principalele modele care pot fi luate ca referinta?



[1  Analiza spatiului concurential:

Ce competitori exista deja n spatiul concurential identificat?

Cum pot sa obtin un avantaj competitiv fata de ceilalti competitori?

n ce mésurd are spatiul concurential potentialul de a atrage noi clienti?

Care sunt resursele (atat tehnice cat si umane) pe care ne putem baza pentru a implementa ideea?
Ce servicii si canale de comunicare existente putem folosi?

in ce mod poate ideea si inoveze piata de referintd?

Care este impactul social al ideii?

o
o
o
o
o
o
o

[1 Ideea Propusa: descrierea ideii alese in timpul exercitiului de brainwriting
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6. Etapele Modelului Spatiului Concurential - Exercitii

6.1 Modulul 1- Gandirea Laterala

Alegeti si definiti problema utilizand tehnica gandirii laterale:

DEFINITIA PROBLEMEI

Negare Identificarea Caracteristicilor

1.

1.
2.

Schimbarea Logicii
3. 5
4,
Exagerare Accentuarea Diferentelor

5.

1.
6.

Ideal

7. 2.
8.




6.2 Modulul 2 = Dimensiunile Problemei — Studiu de Caz

Identificati dimensiunile problemei din exercitiul Provocare & Miscare (Gandire Laterald)
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6.3 Modulul 3 — Categoriile Dimensiunilor — Studiu de Caz

Dupa identificarea dimensiunilor problemei, gasiti categoriile relevante pentru fiecare dimensiune. Marcati
categoriile cu diferite culori.
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6.4 Modulul 4 — Matricea Decizionala

Odata ce au fost identificate dimensiunile si categoriile problemei, folosind metoda cercetare-actiune,
realizati matricea decizionald a problemei identificate in exercitiul de Gandire Laterala.

NP
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6.5 Modulul 5 — Spatiul Concurential

Identificarea spatiilor concurentiale ale problemei, prin aplicarea criteriilor spatiilor concurentiale.




6.6 Modulul 6 — Brainwriting — Generarea de Idei Scrise

Generarea de idei inovatoare bazate pe spatiile concurentiale identificate

- - -
1 4, 7

- . -
2 5. 8

- . -
3 6. 9

6.7 Modulul 7 - Evaluarea

Evaluarea si descrierea spatiilor concurentiale cu ajutorul Analizei NAF si a Cardului Spatiului Concurential.
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