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Abstract: This paper explores the Jobs To Be Done (JTBD) framework as a structured, science-based methodology for
innovation project management. While most innovation initiatives operate on intuition - treating product development as
a game of chance - JTBD offers a systematic alternative grounded in understanding customer needs as functional,
emotional, and social “jobs”. Through two retrospective case studies - the evolution of long-distance communication
(from ancient couriers to instant messaging) and daily commuting solutions - this paper demonstrates how JTBD reframes
competition, predicts market behavior, and reduces innovation failure rates. The theoretical foundation connects JTBD
to the creative destruction theory formalized by Aghion and Howitt, recognized by the 2025 Nobel Prize in Economics.
The paper argues that innovation in emerging markets like Moldova fails not due to lack of talent or capital, but due to
methodological gaps that frameworks like JTBD can address.
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INTRODUCERE

In 1999, un inginer britanic a inventat o umbreli care instiinta prin LED-uri daci va ploua.
Produsul a esuat - pentru ci oamenii care ies cu umbrela deja stiau ca va ploua. In 2017, start-upul
Juicero din Silicon Valley a colectat prin fundrising 120 de milioane de dolari pentru un produs cu
aceeasi denumire - un storcator de fructe cu Wi-Fi, de 400 de dolari. Bloomberg a demonstrat in direct
ca pungile de fructe ale companiei care erau introduse in aparat puteau fi stoarse manual de propriile
maini cu rezultate identice, iar produsul a fost retras de pe piata in mai putin de doi ani. Compania
Quirky a creat un dispozitiv pentru oud, care te informa, inclusiv, si despre temperatura exactad a
fiecarui ou din frigider. Compania Segway a lansat vehiculul sdu electric de 5.000 de dolari, despre
care inventatorul acestuia, Dean Kamen, declara ca va fi pentru oras ca un automobil; in realitate
produsul a devenit o utilitate pentru ghizi turistici si politistii din mall-uri. Google a investit sute de
milioane In Google Glass, mizand pe realitatea augmentata (AR) - si a livrat un dispozitiv care ii
facea pe oameni s fie evitati in cafenele si interzisi In baruri. Amazon, cel mai mare retailer din lume,
a lansat Fire Phone cu un sistem de recunoastere 3D a obiectelor, convins cd oamenii vor sa scaneze
obiectele din jurul lor pentru a le cumpara de pe Amazon; compania a raportat pierderi de 170 de
milioane de dolari si a abandonat proiectul in mai putin de un an.

Unele dintre aceste inventii par absurde de la prima vedere. Altele - precum Segway sau
Google Glass - pareau cu totul revolutionare. Dar toate au esuat pe piatd. De ce? Nu din lipsa de
tehnologie - fiecare era o minune inginereasca. Nu din lipsa de finantare - in spatele lor stiteau sute
de milioane de dolari. Nu din lipsa de talent - echipele includeau unii dintre cei mai buni ingineri din
lume. Ceea ce le uneste este un esec metodologic fundamental: au facut inovatie de dragul inovatiei.
Au raspuns la intrebari pe care nimeni nu le punea. Au rezolvat probleme pe care nimeni nu le avea.
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Dar daca inovatia nu se face de dragul inovatiei, atunci de dragul cui? Raspunsul la aceastd
intrebare nu este nici unul nou si nici spectaculos — este urmatorul: inovatia se face de dragul sarcinilor
(jobs) pe care oamenii incearca sa le indeplineascd in viata lor. Theodore Levitt, profesorul de la
Harvard Business School, a sintetizat acest principiu intr-o fraza care a devenit reper in lumea
afacerilor: ,,Oamenii nu vor un burghiu de 6 milimetri — vor o gaura de 6 milimetri in perete” (Levitt,
1960). Sau, daca privim si mai profund, poate nici gaura nu este obiectivul real — poate obiectivul
este s4 monteze un raft, ca sd nu mai auda reprosuri cd apartamentul e dezorganizat. Sarcina
functionala (gaura), sarcina emotionala (linistea sufleteascd) si sarcina sociala (perceptia unui spatiu
ordonat) coexista intotdeauna.

Aceasta perspectiva poartd numele de Jobs To Be Done (JTBD) — un framework teoretic si
practic care redefineste modul in care intelegem inovatia. In loc s intrebe ,,ce caracteristici noi putem
adauga produsului?”’, JTBD intreaba ,,ce sarcind Incearca clientul sa indeplineasca si cat de bine o
indeplinesc solutiile existente cu produsul nostru?”” (Christensen et al., 2016).

Relevanta acestei abordari a capatat o confirmare neasteptata in octombrie 2025, cand Premiul
Nobel pentru Stiinte Economice a fost acordat pentru cercetarile privind cresterea economica bazatd
pe inovatie, formalizate in teoria creative destruction (Royal Swedish Academy of Sciences, 2025).
Daca modelul Aghion-Howitt demonstreazd matematic cd inovatia este motorul prosperitatii
economice, JTBD oferd instrumentul prin care organizatiile pot participa mai eficient la acest proces.

Prezentul articol exploreaza framework-ul JTBD ca metodologie de inovatie, demonstrand
prin doua studii de caz retrospective — evolutia comunicarii la distantd si diversitatea solutiilor de
transport urban — cum poate fi aplicat acest framework pentru a Intelege, prezice si ghida procesul de
inovare.

CONTINUTUL DE BAZA

Fundamentele teoretice: de la creative destruction la JTBD

Teoria creative destruction, formalizatd matematic de Aghion si Howitt (1992), descrie
procesul prin care inovatiile superioare inlocuiesc continuu solutiile existente, generand crestere
economica. In acest model, o firma care investeste resurse in cercetare-dezvoltare (R&D) are o
probabilitate de succes proportionala cu productivitatea efortului sau de R&D. Framework-ul JTBD
poate fi interpretat ca o metodologie care creste aceastd productivitate, focalizand eforturile de
inovatie pe nevoi validate ale clientilor, in loc de intuitii despre caracteristici ale produselor
(Christensen et al., 2016).

Henry Ford ar fi spus celebra fraza: ,,Daca mi-as fi intrebat clientii ce vor, ar fi spus cai mai
rapizi.” Indiferent daca citatul este autentic sau parafrazat, el ilustreaza perfect limitarea cercetarii
traditionale de piatd: clientii gdndesc in termeni de solutii existente, nu In termeni de sarcini
fundamentale. Nimeni nu i-ar fi cerut lui Ford un automobil — dar toatd lumea voia sa ajunga mai
repede din punctul A in punctul B. Sarcina era constanta; solutia era cea care astepta sa fie reinventata.

Doua scoli, un framework

Framework-ul JTBD s-a format in jurul a doud scoli de gandire complementare. Prima,
asociatd cu Clayton Christensen de la Harvard Business School, abordeaza JTBD prin prisma
calitativa: interviuri, interpretarea contextului si a motivatiilor emotionale, construirea unei naratiuni
complete a deciziei de ,,angajare” si ,,concediere” a produselor (Christensen et al., 2016). Christensen
propune ca oamenii nu ,,cumpara” produse — le ,,angajeaza” pentru a indeplini o sarcind specifica n
viata lor, exact cum un angajator angajeaza un candidat pentru a rezolva o problema organizationala.
Ulterior le concediaza pentru a angaja solutii mai eficiente.

Acest mecanism de angajare si concediere este vizibil in deciziile tehnologice cotidiene. Un
utilizator poate ,,concedia" Microsoft Excel in favoarea Google Sheets — nu pentru cd Google Sheets
ar fi superior functional, ci pentru ca elimind frictiunile legate de licente, compatibilitate intre
dispozitive si colaborare in timp real. Un alt utilizator poate ,,concedia” un asistent Al in favoarea
altuia — nu din loialitate fata de un brand, ci pentru cd noul instrument genereaza rezultate mai precise
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pentru sarcina sa specificd. Companiile ,,concediaza” serverele fizice si ,,angajeaza" servicii cloud nu
pentru ca tehnologia e noud, ci pentru ca sarcina ,,asigurd-mi infrastructura IT fard costuri fixe mari”
este indeplinitda mai bine. lar milioane de utilizatori au ,,concediat" televiziunea traditionald in
favoarea platformelor de streaming — nu din antipatie fatd de televizor, ci pentru ca sarcina ,,vreau sa
vad ce vreau, cand vreau” era cronic sub-servita de grila fixa de programe. In niciun caz decizia nu
este despre produs — este intotdeauna despre cat de bine solutia curenta indeplineste sarcina
comparativ cu alternativele disponibile.

A doua scoald, dezvoltatd de Anthony Ulwick prin metodologia Outcome-Driven Innovation
(ODI), abordeaza JTBD cantitativ: descompunerea fiecarei sarcini in desired outcomes masurabile,
cuantificarea gradului de satisfactie si importantd a fiecarui outcome, si identificarea statistica a
oportunitatilor de inovatie (Ulwick, 2016). Daca scoala Christensen Intreaba ,,povesteste-mi despre
ultima datd cand ai angajat un produs pentru aceastd sarcind”, scoala Ulwick intreaba ,,pe o scard de
la 1 Ia 10, cat de important este pentru tine sa minimizezi timpul necesar pentru a indeplini aceasta
sarcina si cat de satisfacut esti cu solutia actuala?”

Cele doud abordari nu sunt contradictorii — sunt complementare. Christensen ofera
profunzimea calitativd necesard pentru a descoperi sarcini nearticulate; Ulwick oferda rigoarea
cantitativa necesara pentru a prioritiza investitiile de inovatie. Impreuna, ele transforma inovatia dintr-
un act de inspiratie intr-un proces sistematic (Kalbach, 2016).

CELE DOUA SCOLI DE GANDIRE

JOB TO BE DONE (JTBD)
D
T —
;“:—J—» ‘ SCOALA CLAYTON CHRISTENSEN: SCOALA ANTHONY ULWICK:
ABORDARE CALITATIVA ABORDARE CANTITATIVA (0DI)

* Interviuri de profunzime
* Narafiuni ale deciziei
(Angajare/Concediere)
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aceastd sarcind.

CELE DOUA ABORDARI SUNT COMPLEMENTARE i —

Christensen oferd PROFUNDETE CALITATIVA.
Ulwick oferd RIGURITATE CANTITATIVA
Together they transform innovation.

Figura 1. Analiza comparativa a celor doua abordari JTBD
Sursa: elaborat de autor

JTBD si redefinirea competitiei

Posibil cea mai contraintuitiva contributie a framework-ului JTBD este redefinirea completa
a notiunii de competitie. In analiza traditionald de piati, concurentii sunt companiile care oferd
produse similare. In logica JTBD, concurentii sunt toate solutiile pe care clientul le ia in considerare
pentru a-si indeplini sarcina — indiferent de categorie, industrie sau forma (Ulwick, 2016). Un
restaurant fast-food nu concureaza doar cu alte restaurante — concureaza cu o banana din geanta, cu
un bar de proteine, cu decizia de “a sari peste masa”, sau cu un Snickers de la chiosc. Toate sunt
»angajate” pentru aceeasi sarcina: ,.hraneste-ma rapid si convenabil cand nu am timp de o masa
propriu-zisa.”
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Descrierea metodelor de cercetare utilizate

Prezentul studiu utilizeaza analiza comparativa retrospectiva ca metoda principald de
cercetare. Au fost selectate doud domenii — comunicarea la distanta si transportul urban — pentru a
demonstra aplicabilitatea framework-ului JTBD in explicarea dinamicii inovatiei pe perioade lungi
de timp. Alegerea analizei retrospective este deliberatd: ea permite validarea puterii explicative a
framework-ului pe evolutii istorice documentate, inainte de a-1 propune ca instrument predictiv pentru
inovatii viitoare.

Datele au fost colectate din surse bibliografice secundare — lucrari istorice, studii de caz
publicate si cercetari academice — si analizate prin prisma conceptelor JTBD: identificarea sarcinii
fundamentale (core functional job), a rezultatelor dorite (desired outcomes), a dimensiunilor
functionale, emotionale si sociale ale sarcinii, si a fenomenului de angajare/concediere a solutiilor in
functie de schimbarea contextului.

Rezultatele obtinute

Studiu de caz 1: Evolutia comunicarii la distanta

Posibil nicdieri evolutia distrugerii creatoare nu este mai vizibild decat 1n istoria comunicarii
umane. Sarcina fundamentald — ,transmite un mesaj unei persoane aflate la distantd” — nu s-a
schimbat de mii de ani. Ceea ce s-a schimbat, continuu si radical, solutiile angajate pentru a indeplini
aceasta sarcina.

In Antichitate, singura solutie disponibild era mesagerul pe cal. Herodot descrie sistemul de
curierat al Imperiului Ahemenid — drept retele de caldreti care schimbau caii la fiecare statie, fiind
capabili sa parcurgad 2.700 de kilometri in aproximativ noua zile (Herodot, Istorii, VIII, §98, trad.
Litvinenko, 2007). Romanii au perfectionat acest sistem prin cursus publicus, o retea postala de stat
care livra un mesaj pe distanta Roma—Londra in cinci-sapte sdptamani (Kolb, 2000). Porumbeii
mesageri au reprezentat o inovatie paralela, ,,angajati” tocmai pentru ca eliminau dependenta de
infrastructura terestrd — armatele franceza si britanicd au mentinut servicii oficiale de porumbei pana
in anii 1950 (Blechman, 2007).

Totul s-a schimbat in 1844, cand Samuel Morse a transmis primul mesaj telegrafic Intre
Washington si Baltimore (Standage, 1998). Telegraful nu a fost o imbunatatire incrementald — a fost
un salt de paradigmad. Pentru prima data, un mesaj putea calatori mai repede decét orice obiect fizic.
Parametrul y din modelul Aghion-Howitt nu este abstract — este diferenta concreta dintre noua zile pe
cal si cateva minute pe fir telegrafic. Western Union, fondata in 1851, a ajuns intr-un deceniu cea mai
valoroasa companie din SUA — exact fenomenul de creative destruction in care inovatorul capteaza
profitul din noul nivel de calitate (Aghion & Howitt, 1992).

Dar telegraful avea o limitare: comunicarea era mediata, codificata, indirecta. Telefonul lui
Bell (1876) a raspuns unui desired outcome nevazut dar profund uman: comunicarea directd, voce-la-
voce (Shulman, 2008). Cele doua au coexistat decenii, ,,angajate” pentru sarcini diferite — telegraful
pentru comunicari oficiale si documentabile, telefonul pentru conversatii personale si urgente. Acest
fenomen de coexistentd a solutiilor multiple pentru aceeasi sarcind fundamentala este exact ceea ce
JTBD prezice (Ulwick, 2016).

Fiecare inovatie ulterioara — radioul (comunicarea one-to-many, Aitken, 1985), faxul
(transmiterea documentului exact ca original, Coopersmith, 2015), email-ul (combinatia de viteza,
cost zero si atasamente, Peter, 2004) — a raspuns unor desired outcomes specifice pe care solutiile
anterioare nu le indeplineau la maxim. Astdzi, email-ul Insusi este supus distrugerii creatoare:
mesageria instantanee (WhatsApp, Telegram) a preluat comunicarea rapida si informala, in timp ce
email-ul supravietuieste pentru sarcini unde documentabilitatea si formalitatea raméan prioritare.

Posibil, in perspectiva apropiatd, dezvoltarea Al in tehnologiile de comunicare va facilita
delegarea mai complexd a comunicarii citre Al, comunicarea hiper-contextuala si cea imersiva, sau,
ceva fantastic pentru azi, aparitia interfetelor creier-computer. Agentii Al deja rezervd mese in
restaurant, trimit documente, fac audituri si trimit alerte, ba mai mult, comunica intre ei, astfel
comunicarea va suferi schimbari si in continuare.
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Principiul demonstrat: sarcina nu se schimba niciodata. Fiecare revolutie in comunicatii
nu a schimbat ce vrea clientul, ci doar cdt de bine este indeplinita acea sarcina.

Studiu de caz 2: Transportul urban si volatilitatea solutiilor

Al doilea studiu de caz demonstreaza un alt principiu JTBD: stabilitatea sarcinii in contrast cu
volatilitatea solutiilor, chiar si la nivel individual.

Sa consideram sapte angajati ai aceleiasi companii, fiecare cu sarcina identica de a ajunge la
munca la ora 9:00. Ion prefera mersul pe jos — nu vrea sd cheltuie bani si iubeste plimbarea. Ionela
merge si ea pe jos, dar din motive diferite — considera ca sta prea mult la birou si vrea sa faca miscare.
Valentin, la fel ca Ion, iubeste natura, dar locuieste mai departe si preferd sa doarma mai mult, asa ca isi
,»angajeaza” bicicleta. Sorina trebuie sa-si duca copiii la scoald, deci automobilul personal este singura
optiune viabild. Mihai nu are automobil — ia taxi cand ploud sau inchiriaza o trotinetd electrica. Andreea
ia transportul public pentru ca nu are automobil si nici loc de parcare. Nicu este adus de sotia sa.

La ora 9:00, toti sunt in birou. Toti au indeplinit aceeasi sarcind — fiecare in felul lui. Ceea ce
ilustreaza acest exemplu este principiul central al JTBD: sarcina este unitatea de analiza, nu clientul
si nu produsul (Christensen et al., 2016). Segmentarea traditionald de piata ar grupa acesti oameni
dupa varsta, venit sau stil de viatd — JTBD 1i grupeazd dupa sarcina pe care o indeplinesc si dupa
criteriile de succes pe care le aplica.

Mai mult, Ion Tnsusi poate schimba solutia angajata in functie de context: daca ploud, scoate
masina; daca masina e luatd de sotie, ia troleibuzul; dacd se grabeste, il roaga pe vecin sa-1 duca.
Sarcina functionald rimane constantd — contextul se modifica, determinand ,,concedierea” unei solutii
si ,,angajarea” alteia.

JTBD distinge urmatoarele dimensiuni ale oricarei sarcini: dimensiunea functionala (sa ajung
la munca), dimensiunea emotionald (sa ma simt confortabil si in siguranta), si dimensiunea sociala
(sa fiu perceput conform statutului meu). Andreea, promovata in functie, va prefera automobilul nu
doar pentru comoditate — ci si pentru ca modul de deplasare trebuie sd corespunda noii pozitii
(Christensen et al., 2016). Decizia de ,,angajare” este intotdeauna un compromis intre aceste trei
dimensiuni.

Din perspectiva JTBD, metroul, telecabina, trotineta electrica si automobilul personal nu sunt
concurenti intr-o piatd traditional definitd — dar sunt solutii alternative angajate pentru aceeasi sarcina.
Aceasta redefinire a competitiei este poate contributia cea mai puternica a framework-ului.

Discutii: De la retrospectivi la aplicabilitate

Este usor de vdazut cum functioneaza JTBD din retrospectivd — evolutia comunicarii pare
evidenta odatd naratd. Dar provocarea reald apare cand trebuie sa folosim framework-ul pe o ,,foaie
albd”, pentru a genera solutii noi.

Un fenomen relevant este ceea ce am putea numi ,,angajarea neconventionald” — situatia in
care utilizatorii adapteaza un produs pentru o sarcind complet diferitda de cea pentru care a fost
conceput. Oameni care 1si gestioneaza sarcinile zilnice In Microsoft Excel — o aplicatie construita
pentru calcule numerice — nu o fac din ignoranta, ci pentru cd Excel, In viziunea ior, ndeplineste
sarcina ,,organizeaza-mi informatia in randuri si coloane” suficient de bine. Nu poti spune unui client
ca greseste — clientul are intotdeauna dreptate in materie de preferinte. Atata timp cat produsul ,,iti
face job-ul”, va fi angajat.

Acest fenomen este mai raspandit decat pare la prima vedere. Studentii folosesc aplicatia de
notite din telefon ca jurnal personal — desi existd zeci de aplicatii dedicate pentru asta. Freelancerii 1si
trimit facturi in format Word, desi Word nu a fost conceput ca instrument de facturare. Antreprenorii
isi gestioneaza relatiile cu clientii intr-un Google Sheets partajat, in loc sd implementeze un CRM
specializat. Echipe intregi coordoneaza proiecte complexe prin grupuri de WhatsApp — o aplicatie de
mesagerie, nu un instrument de project management. Iar milioane de oameni folosesc YouTube nu
pentru divertisment, ci ca fundal sonor la munca, ,,angajandu-1” pentru sarcina ,,ajutd-ma sa ma
concentrez” — un job pe care platforma nu l-a anticipat niciodati. In fiecare dintre aceste cazuri,
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utilizatorul nu face o eroare de judecatd — face o evaluare pragmatica: solutia disponibild indeplineste
sarcina suficient de bine pentru contextul sdu, iar costul trecerii la o solutie ,,corectd” (timp de
invatare, pret, complexitate) depaseste beneficiul perceput.

Aceste observatii au implicatii practice directe. Framework-ul JTBD se aplicd in
managementul proiectelor, in rolul de Product Owner, in automatizarea proceselor (RPA), in design
de servicii si in strategie de produs. Oriunde existd decizia ,,ce construim si pentru cine”, JTBD ofera
un instrument de navigatie.

CONCLUZII
Doua ilustratii sintetizeazd argumentul central al acestei lucrari.

Figura 2. Inovatia ca loterie — idei intrate aleatoriu, rezultat imprevizibil
Sursa: elaborat de autor

Figura 3. Inovatia ca proces metodologic — idei procesate sistematic, rezultat previzibil
Sursa: elaborat de autor

Prima —un slot machine, un aparat de noroc — reprezintd modul in care inovatia este perceputd
si practicatd Tn mod predominant: ideile intra ca niste monede, se trage de maner, si se spera la jackpot.
A doua — un utilaj industrial, un mecanism cu roti dintate — reprezinta ceea ce inovatia poate deveni
atunci cand este ghidata de un framework metodologic precum JTBD: ideile intrd, sunt procesate
sistematic printr-un mecanism validat, si rezultatele sunt previzibile si replicabile, si nu o loterie.

Framework-ul Jobs To Be Done nu garanteaza succesul fiecdrei inovatii. Dar transforma
fundamental ecuatia: din ,,sperdm sa ghicim ce vrea piata” in ,,stim ce sarcini incearca clientii sa
indeplineasca, stim cat de bine sunt servite in prezent, si stim unde exista oportunitati de imbunatatire
cu factorul y maxim.”
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Pentru economiile emergente precum Republica Moldova, aceasta transformare metodologica
este poate mai importanta decat orice infuzie de capital. Lipsa companiilor unicorn din spatiul post-
sovietic nu se datoreaza lipsei de talent sau de resurse — se datoreaza lipsei de metodologie structurata
de inovatie. JTBD nu necesitd ecosisteme mature sau bugete masive pentru a fi implementat eficient.
Necesitd doar disciplina de a intreba: ,,Ce sarcind Incearca clientul meu sa indeplineasca?” — si curajul
de a construi raspunsul pe date, nu pe intuitie.

Dezvoltarea completd a metodologiei JTBD si aplicarea sa practici In managementul
proiectelor de inovatie — inclusiv procesul de realizare a unui studiu JTBD structurat — sunt explorate
in profunzime in teza de master a autorului, ,,Jobs To Be Done — Un framework inovativ pentru
managementul proiectelor”, care propune JTBD ca instrument accesibil si replicabil pentru pietele
emergente.
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