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4.3. Metodologia Lean Startup

Lean Startup explicat in 5 minutes

Key steps of Lean Startup

Figura 4.2. Etape cheie ale Lean StartUp - Proiectul YME

Introducere

Lean Startup este o metoda de dezvoltare a afacerilor avand drept scop scurtarea ciclului de
dezvoltare a produselor si minimizarea riscului de esec. Metoda Lean Startup se bazeaza pe
experimentare, pe lansari repetate de produse la scara mica in diferite stadii de finalizare, pe
consultarea continud a segmentului de piata avut in vedere si pe constatarile validate. Metoda lui Eric
Ries (The Lean Startup) face posibila evitarea masurarii succesului la final (prin intermediul
vanzdrilor). De asemenea, metoda Impiedicd parcurgerea unei directii gresite, si, astfel, cheltuirea
prematura a unor sume mari de bani.

O problema esentiald a unui startup, care trebuie tratata cu cel mai inalt grad de atentie, consta in
intelegerea clientilor carora li se adreseaza. De cele mai multe ori, startup-urile care s-au bazat pe
premise invalidate de metode de marketing obiective au esuat. Cea mai frecventa greseala in aceste
cazuri o constituie centrarea pe sine a antreprenorului, care crede ca propriile nevoi sunt si cele ale
segmentului de clienti. Antreprenorii trebuie sa afle ce-si doresc cu adevarat clientii, nu ceea ce spun
acestia sau ce cred antreprenorii ca-si doresc.

Daca opiniile cconsumatorilor sunt neglijate iar antreprenorul se indreaptd intr-o directie gresita,
atunci, toate eforturile sunt, evident, zadarnice, iar costurile asociate sunt irosite. In plus, nevoile
consumatorului (adica cele care conteaza cu adevarat pentru el) trebuie prioritizate /pentru ca
majoritatea eforturilor si se concentreze asupra nevoilor importante ale clientilor. In centrul
conceptului Lean Startup se afla intrebarea: Care dintre eforturile depuse creeaza valoare si care sunt
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pur si simplu pierderi? Crearea de valoare face referire directa la aceste functii, iar caracteristicile
constituie beneficii pentru consumator.

In ceea ce priveste importanta experimentarii constante, expertii Lean Startup recomandi ca startup-
ul sau produsul oferit de acesta sa fie tratat ca experiment stiintific, bazat pe ipoteze care sa fie
verificate de experti. Printre primele masuri ale antreprenorului se numara defalcarea propriei viziuni
asupra unei afaceri in elemente componente. Daca una dintre componente constituie o ipoteza, atunci
aceasta trebuie testata.

Metoda Lean Startup se bazeaza pe urmatorii pasi:

4.3.1. Conceperea modelului de afacere;
4.3.2 Dezvoltarea segmentului consumatorilor;
4.3.3 Monitorizarea progresului startup-ului.

4.3.1. Conceperea Modelului de afacere (in Lean Startup)

Un model de afacere este o reprezentare abstractd a unuei afaceri (in format text si/sau grafic) a
tuturor structurilor organizationale, operationale si financiare esentiale pentru functionarea afacerii
concepute si dezvoltate de o companie (in prezent, dar si in viitor), precum si a produselor/serviciilor
de baza fabricate/distribuite/comercializate de companie, in vederea indeplinirii obiectivelor
strategice. Cu alte cuvinte, modelul de afacere indica urmatoarele: capacitatile si resursele necesare
pentru derularea afacerii, modul de generare si de comercializare a valorii, fluxurile financiare.

Modelul de afacere trebuie sa fie clar si sa permitd monitorizarea dezvoltarii viitoare a societatii.
Importanta deosebitda a modelului de afacere este conferita de utilizarea acesteia in cadrul masurilor
luate pentru obtinerea finantirii. In baza modelului de afacere, sunt stabilite strategia societitii si, mai
ales, modul in care compania genereaza valoare pentru clienti si In care genereaza profit pentru sine.
In Figura 4.1 din continuare este prezentata o ilustrare a structurii modelului de afacere.

Key Customer
Partnership Relationships

Business Model Canvas
Key Activities Channels

Key Customer
Resources Segments

Cost Structure Revenue

Din nou - Figura 4.1. Structura Modelul de afacere Canvas
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Conform statisticilor, companiile inovatoare la nivel de model de afacere prezinta o rata de crestere
mai mare decat cele care inoveaza fsub alte aspecte sau doar copiaza un model de afacere cunoscut.
Nivelurile la care se inoveaza modelul de afacere pot fi urmatoarele:

- Financiar (schimba modul de generare a profiturilor societatii prin intermediul noilor
propuneri de valoare sau sunt propuse noi modele pentru stabilirea pretului produselor);

- Lanivel de companie (regdndeste modul de generare a valorii In cadrul societatii, avand drept
rezultat revizuirea procedurilor interne si a protocoalelor de colaborare);

- La nivel de industrie (modelul de afacere reprezinta o inovatie la nivelul ramurii economice
sau, rareori, se naste o noua ramura economica).

Pentru o mai bund iIntelegere a modului de concepere a modelului de afacere, se recomanda
parcurgerea urmatorilor pasi (reprezentati prin intermediul unor intrebari semnificative) pentru
finalizarea formatului modelului de afacere:

- Cum ajungi la clienti? (metode, timp alocat, persoane implicate)

- Dupa stabilirea contactului cu clientul, cum va fi mentinuta legatura cu acesta si cum va fi
gestionata relatia cu el?

- Cum vor fi generate veniturile?

- Care este pretul/tariful produsului/serviciului oferit?

- Profitul societdtii in luna urmatoare, In semestrul sau anul urmator poate fi estimat cu un
anumit nivel de acuratete?

- Ce active sunt accesibile (financiare, materiale, logistice, etc.)?

- Cine sunt partenerii cheie?

- Care sunt activitatile cheie necesare pentru materializarea propunerii de valoare?

- Care sunt costurile fixe?

- Care sunt costurile variabile? Pot fi acestea calculate pentru luna urmatoare, pentru semestrul
sau anul urmator?

- Potindica nivelurile de profit previzionate o profitabilitate crescuta spre finele perioadei avute
in vedere?

Toate categoriile abordate in formatul modelului de afacere sunt importante si trebuie gestionate cu
atentie si in detaliu, Tnsa propunerea de valoare este esentiala pentru succesul noii afaceri. Astfel,
acesta trebuie avut In vedere ca element central al strategiei societatii.

Propunerea de valoare reprezinta o declaratie concisa formulata de o companie, prin care se indica in
mod clar beneficiile obtinute de consumator dupa achizitionarea produsului sau a servicului oferit de
respectiva companie. Propunerea de valoare convinge consumatorul ca produsul sau serviciul oferit
de companie 1i va aduce mai multa valoare (sub diferite forme) sau 1i va satisface nevoile mai bine
decat alte produse ori servicii disponibile pe piata.

Propunerile de valoare variaza semnificativ in functie de ramura economica si de segmentul de piata
in cauza. Este important ca propunerea de valoare sa fie inteleasa de client si sa aiba o semnificatie
pentru acesta. Astfel, a fost introdus conceptul de valoare pentru consumator, anume diferenta dintre
beneficiile obtinute de consumator si costurile asociate (inclusiv pretul). Astfel, Tn momentul
formularii propunerii de valoare, compania trebuie sa analizeze beneficiile produsului sau ale
serviciului din perspectiva consumatorului. Mai mult decat atit, raportarea din perspectiva
consumatorului trebuie efectuata permanent, date fiind schimbarile intr-un ritm tot mai alert la nivel
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economic, social, demografic, tehnologic, etc. de-a lungul timpului. La un anumit moment, compania
poate constata ca beneficiile nu mai conteaza pentru consumator sau ca segmentul de piata tinta s-a
schimbat. Astfel, propunerea de valoare ar trebui sa indeplineasca urmatoarele conditii:

*sa fie superioara celei a concurentei;

*sa permitd o diferentiere clara fata de cea a concurentei, compania urmand sa ocupe o pozitie
distincta pe piat3;

*indicad un nivel profund de intelegere a nevoilor si a dorintelor consumatorului.

Mai exact, propunerea de valoare este o declaratie care trebuie sa includa cel putin unul dintre
urmatoarele tipuri de beneficii: functional, emotional si de autoreprezentare. Intrebarile care sustin
cristalizarea propunerii de valoare sunt urmatoarele:

*Ce li se ofera consumatorilor?

*Cum ajunge oferta la consumatori?

*Ce tip de beneficii se ofera?

*Ce anume este diferit la oferta fata de altele de pe piata?

Nu trebuie uitat ca produsul sau serviciul in vederea caruia se formuleaza propunerea de valoare
beneficiaza de contributia brandului societatii producatoare.

lata cateva exemple de sloganuri publicitare inspirate de propuneri de valoare:
Activia [iaurt cu fermenti digestivi]: ,Starea de bine vine din interior”;

Stejar [bere tare]: ,De esenta tare”;

MailChimp: ,Send Better Email” / Trimite e-mail-uri mai bune;

Apple MacBook: , Light. Years Ahead” / Usor. Cu un avans de ani-lumina;

Vimeo: ,Make Life Worth Watching” / Transforma-ti viata In una care merita privita;
Weebly: , The Easiest Way to Make a Website”/Cel mai usor mod de a crea un website;
Uber: ,Tap the App, Get a Ride” / Click in aplicatie si-ajungi la destinatie;

Budweiser: ,The Great American Beer” / Berea americana grozava.

Pentru elaborarea unei propuneri de valoare complete si eficiente, a fost propus formatul Propunerii
de valoare, acesta fiind prezentat in figura 4.3.
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Figura 4.3 - bazatd pe formatului Propunerii de valoare [strategyzer.com]

Dupa finalizarea modelului de afacere, antreprenorul 1i verifica viabilitatea. Sunt identificate ipotezele
care stau la baza acestuia. Practic, ipotezele reprezinta o serie de premise privind evolutia pietei,
comportamentul consumatorilor, etc. lata cateva exemple de ipoteze:

Consumatorii doresc sa foloseasca noul produs si sunt dispusi sa pldateasca pentru a achizitiona
produsul.

Supermarketurile sunt interesate sa distribuie noul produs.

Campania de marketing a societatii atrage atentia consumatorilor asupra noului produs.
Exista doua premise generale in cazul startup-urilor:

- ipoteza privind valoarea;

- ipoteza privind cresterea

Ipoteza privind valoarea

Prin intermediul ipotezei privind valoarea se testeazd daca un produs sau serviciu chiar le ofera
valoare consumatorilor care il folosesc. Testarea nu se efectueaza doar intrebandu-i pe consumatori
daca le place produsul sau daca acesta ii ajuta. O reald testare presupune organizarea unui experiment
care masoara parametri obiectivi si, de preferat, cuantificabili. De exemplu, un parametru obiectiv il
constituie durata de viatd a produsului sau perioada de timp care trece pana ce consumatorul
achizitioneaza din nou un produs similar.
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Ipoteza privind valoarea

Prin intermediul ipotezei privind cresterea se testeaza modul in care noii clienti descopera produsul
oferit. Din nou, este vorba despre un experiment care identificAi modul in care descopera produsul
persoanele care il achizitioneaza primele. Modalitatea de masurare a acestui fapt este urmatoarea: de
cate ori folosesc produsul a doua oara; de cate ori le spun celorlalti cat de bun este produsul, etc.

Indiferent de ipoteza avuta in vedere, aceasta este testata prin intermediul unui experiment organizat
in detaliu si in mod obiectiv. O ipoteza nu se teseteaza conform logicii antreprenorului. Daca
verificarea se face asupra comportamentului cumparatorului, atunci se organizeaza un experiment in
cadrul caruia ipoteza este utilizata pentru a testa un esantion de sondaj semnificativ pentru segmentul
de piata tinta. Rezultatele testdrii ipotezei sunt evaluate din perspectiva contributiei acestora la
succesul afacerii. In plus, trebuie verificate ipotezele percepute ca prezentind cea mai mici
probabilitate!

Tinand cont de rezultatele verificarilor tuturor premiselor, se ia o decizie in ce priveste continuarea
procesului de dezvoltare a afacerii. In cazul confirmarii tuturor ipotezelor prin intermediul datelor
experimentale, procesul continua. Daca unele premise nu sunt confirmate, atunci se ridica problema
revizuirii modelului de afacere sau chiar a renuntarii la acesta. Daca cele mai multe ipoteze sunt
confirmate, atunci modelul este imbunatatit, iar daca doar foarte putine sunt confirmate, se renunta la
ideea de afacere, dat fiind nivelul de incertitudine prea ridicat.

4.3.2. Dezvoltarea segmentului clientilor

Dezvoltarea segmentului clientilor reprezinta un pas In procesul de dezvoltare a unui startup,
recomandat a fi derulat in paralel cu dezvoltarea unui nou produs. Modelul de dezvoltare a
segmentului clientilor constituie, In esenta, un set de obiective si standarde de referinta cu
semnificatie deosebita pentru startup-uri. Ca si in cazul modelului de afacere, modelul de dezvoltare a
segmentului clientilor presupune un numar de premise care trebuie verificate direct cu segmentul de
piata tinta.

Principalul obiectiv al procesului de dezvoltare a segmentului clientilor consta intr-o intelegere
profunda a segmentului de piata, a nevoilor si a asteptarilor potentialilor clienti. Astfel, antreprenorul
si echipa de dezvoltare a produsului se pot concentra asupra nevoilor reale si asteptarilor
segmentului de piata tintad. Trebuie mentionat faptul ca dezvoltatorii noului produs, precum
personalul din marketing si vanzari, cunosc cele mai importante caracteristici (din perspectiva
cumparatorului) ale clasei de produse pe care o au in vedere. Masura importantei unei caracteristici
nu este conferita de un raspuns de tipul - ,Produsul trebuie neaparat sa aiba caracteristica X!” oferit
de consumator. De asemenea, trebuie stabilit cat este consumatorul dispus sa plateasca pentru
caracteristica dorita.

Conform propunatorilor modelului privind dezvoltarea segmentului de clienti, confirmat in multe
situatii reale, acesta ar permite directionarea activitatilor asupra chestiunilor cu adevarat importante,
scurtarea ciclului de dezvoltare a produselor si maturizarea rapida a startup-ului.

La Inceput, procesul de dezvoltare a segmentului de clienti este orientat asupra identificarii profilului
clientilor interesati de noul produs si asupra problemei pe care produsul o va solutiona complet si la
un standard mai ridicat. Trebuie mentionat ca aceastd masura nu presupune elaborarea de liste lungi
de caracteristici ale produselor oferite de potentialii cumparatori.
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Clientul unui startup nu este clientul ,mainstream”, cum este, de exemplu, clientul din categoria
clientilor tintiti de marile companii, care produc, distribuie si comercializeaza produse mai mult sau
mai putin traditionale. Pentru a satisface acest tip diferit de client, pentru desavarsirea noului produs
ar fi nevoie de un timp de extrem de indelungat, avand in vedere posibilititile unui startup. In schimb,
clientul unui startup este o persoand care subscrie la viziunea startup-ului, careia noul produs i
satisface o nevoie importanta si, mai ales, recunoscuta. Clientii unui startup nu formeaza un grup
mare, dar sunt suficienti pentru a oferi feedbackul necesar pentru imbunatatirea produsului si pentru
eficientizarea strategiei de vanzari.

In acest punct, antreprenorul lanseazi o serie de premise legat de profilul clientului si de motivatiile
acestuia in ceea ce priveste achizitionarea noului produs. Aceste ipoteze trebuie testate, efectuandu-se
ajustari repetitive ale profilului clientului si ale motivatiilor acestuia, pana la confirmarea ipotezelor.

Intrebirile cheie in cadrul acestui pas sunt urmatoarele:

- Stii cine este clientul?

- Afost identificata problema pe care clientul doreste sa o solutioneze?

- Clientul contstientizeaza pe deplin importanta acuta a problemei?

- Ce solutii au identificat pana in acest moment utilizatorii de top?

- Noul produs solutioneaza complet problema clientului?

- Exista suficiente informatii pentru a dezvolta un produs de succes pe piata?

Daca pana in acest moment structura startup-ului a fost mai mult sau mai putin fluida, dezvoltarea
societatii aduce o structura si mai bine definita, trasandu-se o delimitare stricta a departamentelor de
productie, financiar, de marketing, de vanzari, administrativ si de resurse umane. Acest pas se bazeaza
pe constatarile validate in cadrul pasilor anteriori, precum si pe garantia succesului confirmat de
primele vanzari.

In cele din urms, se poate considera ci startup-ul a cipatat o structurd mai bine definiti, devenind o
companie mai matura care tinteste spre o piatd vasta. Antreprenorul si managerii diferitelor
departamente au o abordare bazata pe Incercare si eroare, in favoarea unei actiuni bazate pe misiunea
declarata a societatii.

4.3.3. Monitorizarea progresului startup-ului

O greseala comuna pe care o fac antreprenorii constd in ignorarea semnelor de stagnare si in
incapacitatea de a recunoaste cand directia spre care se indreapta este una gresita. Exista foarte putine
cazuri in care noul produs nu are deloc consumatori si este, in mod clar, un esec. In cele mai multe
cazuri de esec, noul produs are cativa cumparatori al caror numar nu creste, insa antreprenorul
continua sa spere intr-o minune.

Pentru a evita continuarea drumului intr-o directie gresita, se efectueaza monitorizarea progresului.
Fazele de monitorizare sunt urmatoarele:

Stabilirea nivelului curent al societatii (numarul de clienti, profit, etc.).
Ajustarea motorului de crestere a societatii, pentru a facilita trecerea de la nivelul curent la cel
ideal.

e Decizia: continuarea cu strategia aleasd sau reorientarea intr-o altd directie, In baza unei
strategii noi.
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Fiecare imbunatatire a produsului, fiecare actiune de marketing sau orice alta activitate a societatii
trebuie orientata in directia optimizarii unui parametru pe care se bazeaza modelul de crestere a
societdtii. Parametrul in cauza trebuie sa fie madsurabil. De exemplu: Compania modifica produsul
astfel incat acesta sa poata fi folosit mai usor. Parametrul tinta al modelului de crestere il constituie
rata noilor clienti. Daca schimbarea nu genereaza cresterea ratei de clienti noi, atunci concluzia este ca
schimbarea este un esec.

De reguld, imbunatatirea produsului in cadrul unei organizatii mari cu un istoric pe piata conduce spre
rezultate financiare imbunatatite, consumatorii fiind cunoscuti si la fel si tehnologia. Nu este si cazul
unui startup, care trebuie si se confrunte cu multe necunoscute. In plus, managerilor care provin din
cadrul marilor organizatii le este dificil sa Inteleaga faptul ca imbunatatirea unor produse complet noi
nu atrage dupa sine rezultate financiare pozitive in mod automat.

O greseala comuna In procesul de evaluare a performantei unei companii consta in utilizarea unor
parametri de evaluare bazati pe vanitate/vanity parametres, care nu reflectd cu acuratete evolutia
societatii. Pentru a evidentia legatura cauza-efect, trebuie folositi parametri de evaluare in baza carora
pot fi luate masuri. Parametrii de evaluare bazati pe vanitate nu dezvaluie cu adevarat nimic, ci, de
obicei, indica o crestere, crednd iluzia ca cele mai recente masuri luate la nivelul societatii sunt cele
care au generat-o, indiferent care sunt aceste masuri.

De exemplu, o companie care vinde produse alimentare ambalate isi masoara performanta prin prisma
numarului de clienti finali. La un moment dat, compania constata ca numarul de clienti creste, insa
veniturile scad. Raspunsul evident este oferit de scaderea numarului de produse vandute, ca urmare a
faptului c3, in medie, fiecare client face achizitii mai putine. In acest caz, numirul de clienti reprezinti
un astfel de parametru de evaluare bazat pe vanitate, iar numarul de produse vandute constituie
parametrul in baza caruia pot fi luate masuri.

Cresterea sustenabila se bazeaza pe o sigura regula: obtinerea de noi clienti vine ca urmare a actiunilor
vechilor clienti. Clientii vechi asigura cresterea afacerii prin intermediul urmatoarelor canale:

Publicitatea om la om;

Utilizarea produsului in public;

Publicitatea platita din veniturile generate de produs;
Achizitionarea repetata a produsului.

Cresterea societdtii se realizeaza cu ajutorul motorului de crestere. Motorul de crestere al unei
companii poate fi urmatorul:

* motorul sticky;

* motorul viral - cresterea are loc ca efect secundar al utilizarii produsului/serviciului;
* motorul paid - compania cheltuieste o suma de bani pentru fiecare nou client.
Motorul Sticky

In cazul motorului sticky, parametrii in baza cirora pot fi luate masuri sunt reprezentati de numarul
de clienti care renunta la produs ori la serviciu per unitate de timp (,rata de renuntare”) si numarul de
noi clienti per unitate de timp (rata de obtinere a noilor clienti). Companiile care folosesc acest motor
chiar cresc atunci cand rata de obtinere a noilor clienti depaseste rata de renuntare. Acest motor de
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crestere este specific companiilor de telefonie mobild, furnizorilor de servicii de Internet, furnizorilor
de televiziune prin cablu, etc.

Cresterea prin motorul Viral

Motorul de crestere viral nu presupune neaparat publicitatea om la om, ci mult mai mult decat atat.
Utilizarea produsului de un consumator atrage dupa sine atentia clientilor viitori. Printre exemplele de
astfel de servicii se numard urmatoarele: retelele sociale, servicii gratuite de e-mail, etc. Exemplele
provin si din domeniul produselor de genul caserole din plastic, prin sistemul de promovare prin
intermediul prezentarilor acasa in fata prietenilor, a vecinilor, etc.

Multe companii care se bazeaza pe motorul de crestere viral nu le percep direct utilizatorilor costuri
pentru stimularea pe termen lung a utilizarii produsului/serviciului si pentru a depasi concurenta care
ofera produsul/serviciul gratuit. Veniturile societdtii sunt generate de actiunile suplimentare de
publicitate incluse in serviciile oferite.

Cresterea prin motorul Paid

Motorul de crestere paid presupune investirea de catre companie a unor sume de bani in publicitate,
in marketing orientat spre client, etc. Organizatia creste daca veniturile obtinute depasesc semnificativ
costurile directe, indirecte si de publicitate, toate avand legatura cu unitatea (produsul).

ATENTIE! Indiferent de tipul acestuia, motorul de crestere al societdtii ajunge In mod inevitabil sa se
opreasca in momentul in care baza de clienti se epuizeaza.

A treia faza a procesului de monitorizare consta in decizia privind mentinerea strategiei curente sau
privind realizarea unei schimbari radicale. De fapt, nu este vorba despre o decizie de moment, ci de o
abordare uzuali a acestei probleme in mod periodic (timp de citeva siptimani). In cazul in care este
necesara efectuarea de catre companie a unei schimbari radicale, startup-ul trebuie sa aiba in vedere
fondurile disponibile. Daca acestea sunt insuficiente, atunci costurile trebuie reduse ori trebuie stranse
noi fonduri. Reducerea costurilor trebuie efectuata cu atentie, deoarece exista pericolul ca pana si
activitatile esentiale dezvoltarii startup-ului sa fie afectate.

Efectuarea unei schimbari radicale nu este o operatiune simpla, aceasta comportand un mare consum
emotional. Multor antreprenori le lipseste capacitatea de efectua acest lucru, ajungand sa esueze. Alti
antreprenori fac fata acestui proces, insa il implementeaza prea tarziu si, fie ca esueaza sau reusesc sa
se recupereze, acest lucru presupune suportarea unor pierderi majore.

Schimbarile radicale sunt mai frecvente in etapele timpurii ale dezvoltarii unui startup, insa si marile
companii deja bine ancorate 1n piata au capacitatea de a efectua schimbari majore. O schimbare majora
nu reprezintd o schimbare de dragul schimbarii, ci este o schimbare structurald, bine gandita si
efectuatd in baza unei strategii clare. In mod esential, schimbarea radicald reprezinti un experiment
prin care se testeaza o nouad ipoteza privind produsul, piata sau compania.

[ata cateva exemple de schimbari radicale:

- schimbari radicale in vederea simplificarii (se elimina caracteristicile neesentiale ale
produsului/serviciului);

- schimbari radicale in vederea amplificarii (produsului/serviciului trebuie sa i se confere noi
functii si caracteristici pentru a deveni viabil);
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- schimbari radicale in vederea atingerii unui nou segment de piata (produsul/serviciul este
viabil, Tnsa nu pentru segmentul de piata avut in vedere initial);

- schimbari radicale 1n vederea satisfacerii unei noi nevoi a segmentului de piata (nevoia pentru
produs nu este esentiala, dar a fost descoperita o noua nevoie nesatisfacuta de alte produse sau
servicii);

- schimbari radicale pornind de la un produs unic la o platforma de produse;

- schimbari radicale spre implementarea modelului de afacere generator de profit (vinzarile in
cantitati mari cu o marja mica a profitului sau vanzari In cantitati mici cu o marja mare a
profitului);

- schimbari radicale in sensul propunerii de valoare;
- schimbari radicale in sensul motorului de crestere;
- schimbari radicale in sensul canalului de distributie;

- schimbari radicale in sensul tipului de tehnologie.

4.3.4. Exemple de implementare a modelului Lean Startup

Un prim exemplu il constituie Dropbox.

Ideea fondatorului Drew Houston a pornit de la faptul ca acesta utiliza mai multe unitati de calcul,
trebuind sa transfere fisierele intre diferite unitati pentru a pastra sincronizarea acestora, iar uneori
pierdea stick-ul de memorie cu care efectua transferul. Aceasta situatie este un exemplu tipic de
generare a unei idei de afaceri reusite, anume identificarea unei probleme personale foarte agasante,
care motiveaza un antreprenor sa o solutioneze (considerand-o o provocare la nivel personal). Astfel, a
iesit la iveala conceptul de baza: un serviciu tip cloud care sincronizeaza automat fisierele pe
dispozitive diferite. Imbunititirea conceptului si designul detaliat au fost derulate prin intermediul
consultarilor continue ale viitorilor utilizatori, descrierile fiind postate pe diferite blog-uri si website-
uri. Pentru ca ar fi fost dificil sa obtina finantare iIn mod regulat, a fost folosit un program ,seed
accelerator”. Trebuie subliniat ca nu fiecare idee este finantata printr-un ,seed accelerator” si pana si
rata de acceptare este de 1 - 3%. Functiile suplimentare au fost integrate treptat, Insa intr-un ritm
rapid, iar compania a crescut de la 100.000 la 4 milioane de utilizatori in doar 15 luni.

Webvan este un exemplu negativ

Webvan: Un exemplu de ce nu trebuie facut, probabil unul dintre cele mai mari esecuri din epoca
dotcom. Compania a fost Infiintata la mijlocul anilor '90, oferindu-le consumatorilor posibilitatea de a
achizitiona mancare online, livrarea avand loc in maxim 30 de minute. Conceptul a fost imbunatatit,
fiind elaborat un plan de afaceri pentru a-i impresiona pe investitori. Si exact acesta a fost si efectul,
pentru c3, in 3 ani, au facut investitii in valoare de sute de milioane de dolari. Investitiile erau realizate,
de fapt, din fonduri de investitii, cu ajutorul unei banci si al oamenilor obisnuiti care urmareau listarile
la bursa. Prezenta fondurilor de investitii nu a fost o greseala in sine, ci a creat un climat nesanatos ca
urmare a cererii urgente de profituri mari si imediate. Fara a fi foarte atenta la modelul de afaceri,
compania a Inceput sa creasca prea repede: aceasta a ajuns sa acopere un teritoriu prea mare, fara a
face testari pe arii mai mici, ajungand sa creeze o infrastructura gigant de la bun inceput (un imens
sistem automat si o impresionanta flota de camioane si de autovehicule comerciale). Mai mult, aceasta



Erasmus+ Programme MIGRANT

Co-funded by the % YOUNG
of the European Union ENTREPRENEURS

a achizitionat HomeGrocer, o companie similara, creea ce a reprezentat un efort financiar suplimentar.
Nici piata nu a fost analizata foarte bine, deoarece au tintit spre principalul segment de piata
(consumatorii interesati de preturi mici), nu si cel mai bogat. In cele din urma, Webvan a intrat in
faliment, pierzand 800 de milioane de dolari. Faptul ca ideea de comert online cu mancare este foarte
valoroasa a fost dovedit ulterior de succesele companiilor Instacart si Picnic.

Pregateste-te pentru incercare si eroare

Fie ca lansezi prima sau cea de-a treia afacere, asteapta-te sa faci greseli. Este un lucru normal si
benefic, atat timp cat inveti din ele. Daca nu faci greseli, nu inveti ce trebuie sa lasi in urma si ce sa scoti
in evidenta. Fii deschis si creativ, adapteaza-te, cauta oportunitati si, mai presus de toate, distreaza-te!

Partea grozava in a detine propria afacere consta in faptul ca tu decizi ce vrei si care este segmentul pe
care vrei sa-l dezvolti.



