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Abstract- Autorul descrie cum o metodologie preluatd din domeniul software — sistemul Agile — poate
fi, de asemenea, implementat drept o abordare de marketing orientatd inspre consumator §i cum
aceasta poate aduce beneficii startup-urilor (emergentelor). Lucrarea de fata contine atdt proprietdtile
modelului Agile, cdt si caracteristicile de baza ale startup-urilor moderne, dar si premisele intelegerii
consumatorului si ale adaptarii imediate la nevoile acestuia prin mijloace de comunicare proactiva si
implementare rapida a imbunatdatirilor aduse produselor, chiar si in conditii de bugete reduse.

1. Conceptul de Startup

Startup este un termen preluat din limba engleza, avand ca origine expresia ,,to start up”, adica ,,a
porni ceva” sau ,,a pune lucrurile in miscare”. Conceptul de startup este recunoscut in literatura de
management drept un termen care se referd la o companie emergenta, care are un istoric limitat de
operatiuni. Exista, de asemenea, limitari metrice de diferite tipuri care demarcheazd concret notiunea
de startup, cum ar fi o anumita durata de timp (de exemplu 2 ani), o anumita cifra de afaceri inregistrata
intr-o perioada de timp (de exemplu 100.000 de Euro in ultimul an de operare), un anumit numar de
angajati sau chiar si o anumita rata de crestere.(Bangs, 1998) In acelasi timp, notiunea de startup poate
fi alaturata chiar si firmelor mici, care detin un numar limitat de angajati, cu un patrimoniu minim §i
care sunt capabile sd genereze un profit destul de consistent Incat sa le asigure o stabilitate confortabila
in timp, cum ar fi, de exemplu, magazinele universale de cartier operate de o familie. (Pinson & Jinnet,
20006)

Insd, in ultima perioada, termenul de startup, este tratat in literatura internationald de specialitate
drept o notiune care sa defineasca mai ales companiile care sunt capabile sa inceapa cu un capital redus
insd sunt generatoare de un profit sustenabil si o crestere economica rapida, bazandu-se pe un produs
propriu de cele mai multe ori inovator. Exemple clare in acest sens sunt reprezentate de companiile de
tipul "dot-com" care opereaza pe Internet, cum ar fi: Google, Youtube, Skype, CNET etc. Acestea,
pornind de la o idee inovatoare, au reusit sa atragd fonduri ce depasesc ordinul milioanelor de Dolari in
doar cateva luni de la lansare (Battelle, 2005), fapt ce a dus la o crestere extrem de rapida si o
dezvoltare (perfectare) a produsului de bazd extrem e riguroasd, conform cu cerintele consumatorilor.
Caracteristica de baza a startup-urilor de pe Internet care au nregistrat succese pe piatd este capacitatea
acestora de a genera profituri de cateva mii de ori mai mari decat investitia necesara incubarii ideii si
dezvoltarii produsului.



In legatura cu sursele de finantare, capitalul unui startup poate avea, in principal, urmatoarele doud
surse de provenienta:

- fondatorii, iar, de cele mai multe ori, aceasta sursa este una cu o capacitate investitionala
redusa, dar si limitata.
- investitori, atunci cand produsul dezvoltat este unul cu un potential ridicat de a genera

profit
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Figura 1: Ciclul de finantare al unui startup

Conform unor teze recente, startup-urile care reusesc sd depaseasca acel prag care le mentin in faza
de emergenta, sunt acelea care impun, nu un simplu plan de afaceri, ci un model nou de a face afaceri.
Model, care, dupa parerea unor autori este mai important, chiar si decat produsul in sine. (Blank, 2008)

In general, datorita capacitatii investitionale reduse a fondatorilor, un startup este format dintr-un
grup compact de indivizi. Structura organizatorica are, de cele mai multe ori maxim doua niveluri, iar,
de obicei, pe primul nivel al structurii se afla membrii fondatori, dintre care cel putin unul va fi si
managerul startup-ului — coordonatorul principal al activitatii. Datoritd structurii organizatorice
aplatizate si, drept urmare, a schimbului rapid de informatii dintre membrii echipei, putem afirma ca, in
interiorul unui startup, adaptarea la nou are loc mult mai rapid decét in cazul unei corporatii mari, fapt
ce Incurajeaza un sistem de producere rapid al ideilor. (Graham, 2005)



Caracteristica primordiald a startup-urilor, si aici ne referim la acelea cu un grad ridicat de
tehnologizare, este necesitatea unei capacitati ridicate de inovare din partea celor care participd la
dezvoltarea produselor. Din acest motiv, acestia trebuie sd aiba o viziune clar antreprenoriala, dar si sa
aiba capacitatea de a inova imediat, prin metode sau chiar modele care sd le permitd o ratd de
profitabilitate crescuta. Astfel, majoritatea startup-urilor se blocheaza, fie in faza de generare a ideilor
antreprenoriale, orientate inspre nevoile consumatorilor, fie in faza de comercializare si imbunatatire a
produsului rezultat Tn urma procesului de cercetare-dezvoltare. Referindu-ne la rata de succes a acestor
firme putem sd afirmam ca, desi fondurile investite, cel putin in faza initiala, nu sunt obligatoriu
substantiale, acestea admit un grad ridicat de risc, dat fiind nivelul mare de inovare, inovare ce, la nivel
global, nu este acceptati de citre consumatori in mai mult de 5% din cazuri. In acest caz, riscul se
poate manifesta la orice nivel: risc de piata, risc operational, (mai ales) risc financiar, riscul asociat cu
resursele umane etc.
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Figura 2: Structura organizationala intr-un startup

Se poate observa ca, in cadrul startup-urilor, existd o capacitate ridicata de a genera idei, idei care
pornesc ,,de la sursd”, unde ,,sursa” este, in principal, consumatorul final al produselor. Acest fapt se
datoreaza, in special, structurii organizatorice tratate mai sus, dar si comunicarii directe cu
consumatorul. Cel putin in privinta produselor livrate online, putem afirma cd majoritatea startup-urilor
utilizeaza o faza de testare a reactiilor consumatorilor pe baza utilizarii produselor intr-o varianta de
tipul private beta' sau chiar public beta®.

Datoritd bugetelor reduse de care dispun aceste firmelor emergente, in afara de factorii care tin de
organizarea internd a activitati (incluzand aici si capacitatile membrilor echipei), comunicarea directa
cu clientii s1 mai ales cu aceia care utilizeazd direct produsul este deosebit de importantd. Prin
stimularea feedback-ului din partea consumatorului, startup-urile pot primi informatii subiective, dar
cruciale, care, daca sunt interpretate corespunzator, pot propulsa procesul de imbunatatire a produsului
vandut, pand In momentul in care acesta devine cu adevarat competitiv pe piatd si Inregistreaza un
succes.

! Private beta = o versiune nelansati oficial a produsului, insa care poate fi utilizata de citre consumatorii potentiali pentru
ca acestia sa 1si exprime parerile In urma utilizarii in vederea imbunatatirii acestuia inainte de lansarea oficiala

? Public beta = la fel ca o versiune private beta, insa care poate fi utilizatd de un public mai larg de consumatori



In unele cazuri, pentru a facilita accesul direct la consumatori, startup-urile incearcd sa se adreseze
unui segment de nisd, cat mai restrans, pentru a-l1 implica direct in procesul de dezvoltare a noului
produs.

2. Modelul Agile in marketingul startup-urilor

Modelul Agile de dezvoltare este un sistem de practici intdlnit in grupurile dezvoltatoare de
software ce presupune un proces repetitiv, in care cerintele si solutiile evolueazd prin intermediul
colaborarii dintre echipe sau indivizi cu diferite expertize. Acest model a fost propus Tn urma sesizarii
unor neajunsuri legate de modelele clasice, care se deruleaza in cascadd. Metodele Agile presupun
repetarea unor etape de dezvoltare a produsului pentru a Imbunatati in continuu rezultatul dezvoltarii.
In cele ce urmeaza vom arita cum modelul Agile poate fi utilizat chiar si in demersul de marketing al
unei organizatii, indeosebi ciand aceasta se afla in faza de startup.

Metodele Agile sunt mai degraba adaptive, decat predictive (Flower, 2005), in sensul cad se
bazeazd pe o viziune generald asupra modului in care ar trebui sd se prezinte produsul final in fata
consumatorului, insd aceastd viziune este optimizatd prin intermediul unor interventii operationale.
Acest fapt va duce la o rezistentd mai mare in fata schimbarii, prin adaptarea proceselor la nevoile
operationale imediate.

Metodele Agile sunt mai degraba orientate inspre consumator, decat inspre proces (Flower,
2005), iar aceasta rezulta din efortul echipelor de a construi un proces care functioneaza bine, indiferent
de utilizator. De asemenea, procesul de dezvoltare nu va constitui niciodata o piedica pentru echipa
care lucreaza la proiect — indiferent de metoda, proiectul trebuie finalizat avand in vedere cerintele de
baza ale consumatorului, procesul optimizat fiind, din aceasta perspectiva, un suport al dezvoltarii.
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Figura 3: Modelul de dezvoltare ciclica - repetitiva

Pentru o mai bund evidentiere a principiilor modelului Agile (Beck [li alllii, 2001), propunem
urmatorul tabel:



Nr. | Principiu Agile - dezvoltare software Corespondent in demersul de
Crt. Marketing

1. | Prioritatea cea mai Tnaltd este de a satisface consumatorul Orientarea Inspre consumatori este
prin livrare timpurie si continud a softurilor de valoare esentiala — iar valoarea perceputa
mare. de acesta trebuie sd fie mare.

2. | Cerintele care necesita schimbari sunt binevenite chiar si Inovarea si adaptabilitatea
tarziu 1n cadrul procesului de dezvoltare. Procesele Agile constituie avantaje competitionale
valorifica schimbarea in atingerea unor avantaje majore.
competitive indreptate inspre consumator.

3. | Livrarea softurilor utilizabile trebuie sa aiba loc cat mai Versiunile noi ale produselor au
frecvent, de la cateva saptamani pana la cateva luni, capacitatea de a le mari durata de
preferate fiind intervalele mai scurte de timp. viata.

4. | Managerii si dezvoltatorii trebuie sa lucreze impreund Produsul final este rezultatul unei
zilnic, pe parcursul intregului proiect. munci minim interdisciplinare.

5. | Proiectele trebuie construite in jurul unor indivizi motivati. | Creativitatea, calificarea si
Acestia au nevoie de un mediu si un sprijin adecvat, dar §i | experienta reprezinta resurse de
de increderea ca isi indeplinesc sarcinile cu succes. marketing primordiale.

6. | Metoda cea mai eficienta si eficace de a transmite Procesul de comunicare trebuie
informatia intr-o echipd este conversatia fata in fata. simplificat pentru a optimiza

demersul de marketing.

7. | Produsele software care functioneaza sunt prima masura a | Inovatia este rezultatul unui proces
progresului. de inovare coerent.

8. | Procesele Agile promoveaza o dezvoltare sustenabila, iar Viziunea strategica joaca un rol
investitorii, dezvoltatorii si utilizatorii ar trebui sa se important si trebuie sa se reflecte
deplaseze cu pasi constanti pe termen nelimitat. inclusiv in operatiunea de zi cu zi.

9. | Atentia continud intru excelentd din punct de vedere tehnic | Calitatea totald trebuie sa fie
si designul de calitate imbunatatesc agilitatea. vizata drept obiectiv principal

pentru produsele noi.
10. | Simplitatea — arta maximizarii muncii care nu este necesard | Cresterea productivitatii inseamna
— este esentiala. optimizarea costului final al
produsului.
11. | Cele mai bune arhitecturi, cerinte i design-uri apar din Fiecare membru al echipei trebuie
partea echipelor cu capacitati de auto-organizare. sd aibd o constiintd de marketing
proprie.
12. | Echipa trebuie sa reflecte, la intervale regulate, referitor la | Optimizarea procesului de

cum sa devina mai eficace si Incearca sa isi ajusteze
comportamentul in concordanta.

productie conduce la rezultate mai
bune pe mai multe planuri.

Tabelul 1: Principiile Agile si corespondentii din demersul de marketing (Beck [i al(lii, 2001)




Desi modelul clasic al demersului de marketing este concentrat inspre cele patru directii principale
(analiza, planificare, implementare i control), iar acesta constituie fundamentul oricarui proces stabil
de marketing, consideram ca, prin aplicarea principiilor Agile, demersul general este supus unei
optimizari in vederea cresterii randamentului pe termen scurt al acestuia. Aceasta simplificare a
demersului poate fi considerata necesara in special in cazul startup-urilor, care, dupd cum s-a observat
s1 mai sus, detin resurse financiare limitate $i au nevoie de un suport maxim si continuu al tuturor
factorilor implicati (atat stakeholderi, cat si mijloace operationale).
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Figura 4: Spirala ciclica a procesului de dezvoltare a produselor

Desigur, prin aplicarea principiilor Agile in marketingul startup-urilor nu trebuie sd se genereze o
orbire a perspectivei strategice a organizatiei. Cu toate ca modelul Agile se referd indeosebi la metode
si practici operationale, utilizarea acestuia necesitd, in acelasi timp si o viziune strategicd pe termen
lung.

3. Concluzii

Sistemul Agile poate fi utilizat drept metodologie de practicd a marketingului startup-urilor,
datorita capacitatii sale de a orienta organizatia inspre, cumparatorul, utilizatorul si, in primul rand,
consumatorul produselor. Acest sistem permite o dezvoltare rapidd a produselor indeosebi datorita
adaptabilitatii acestui sistem in functie de cerintele operationale.

Dupa cum se poate observa, prin coroborarea caracteristicilor startup-urilor cu proprietatile si
principiile modelului Agile, putem sa descoperim céiteva punti de legatura, acolo unde exista acele
elemente sensibile, dar primordiale, pentru dezvoltarea unei afaceri: risc, resurse, capacititi etc.

Cu siguranta, acest model suferd si anumite puncte slabe si acestea se datoreaza, in primul rand,
incapacitatii sale de a fi aplicat in cadrul organizatiilor mari, unde sistemul de standardizare si cel
birocratic Ingreuneaza propagarea imediatd a ideilor si comunicarea directd dintre toti factorii implicati,
insd ne putem asuma recomandarea de a fi utilizat in toate situatiile in care acesta poate fi implementat.



Teza de fatd 1si propune promovarea acestui model de marketing, ce derivd dintr-un model de
dezvoltare software, Tnsa este necesard o aprofundare a tuturor caracteristicilor, beneficiilor si a
riscurilor acestuia.
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