Modulul: Testarea si validarea
modelului de afaceri

Location: Moldova



» 1. Tehnici de testare si validare a modelului de afaceri (analiza pietei, concurentet,

preturilor);
» 2. Produs minim viabil;

» 3. Business Minim Viabil.



Cum testezi ideea:

» Cea mai nerecomandata metoda este clasicul studiu de piata. Acela in care intrebi: ati
folosi o astfel de solutie? Ati plati suma x pentru solutia asta? Raspunsurile vor fi mai
degraba afirmative, insa false. Tn principiu am folosi orice si am plati oricat. In realitate,
suntem reticienti in a incerca si o alta sare de masa. Ce recomandam noi startupurilor
este sa valideze pas cu pas si sa asculte propria ratiune mai degraba decat vocea
colectiva. Cauta solutia pe care o vezi tu ideala si implementeaz-o intr-o forma minim
acceptabila.

» Valideaza-o ca produs, nu ca idee, si mergi mai departe.



» Ca sa testezi piata recomandam startup-urilor sa evolueze in cercuri concentrice:
Faza 1, piloteaza cu cdtiva apropiati.

Faza 2, convinge apropiatii apropiatilor.

Faza 3, lanseaza intr-o piatd controlatad, fie ea companie, oras sau tara.

Faza 4, go big.



Cand testezi un produs, urmaresti cateva aspecte care iti spun daca acesta va fi un succes
sau nu:

Exista utilizare repetata, revenire a userilor (daca aveti web site)?

Exista viralitate, clienti care recomanda mai departe?

Exista un nivel bun de interactiune cu produsul?



https://www.businessmarket.md/marketing-online/

Cele mai importante metode calitative utilizate in cercetarea de
marketing sunt:

Anchetele exploratorii

Interviurile




a) Anchetele exploratorii realizate in randul expertilor. Aceasta este o metoda mai putin raspdandita la ora actualdin
Romania, care se bazeazd in principal pe interviuri personale directe, neformale, in réndul unor experti sau buni cunoscatori
ai problemei avute in vedere. O astfel de metoda presupune atdt obtinerea de raspunsuri la o serie de infrebdri, cat sio
discutie libera, care ofera posibilitatea specialistului de a-si exprima propriul punct de vedere. Metoda ancheteiin randul
expertilor este utilizatd in special pentru a efectua previziuni pe termen mediu si lung in ceea ce priveste evolutia unui
domeniu de activitate (un orizont de timp de peste trei ani) sau pentru a obtine pareri ale unor respondenti avizatiin ceed
ce priveste un domeniu de cercetare complex, in special atunci cand informatiile disponibile sunt foarte putine. Cea mai
cunoscuta metodad de investigare a expertilor este metoda Delphi (Lefter, 2004).

b)Anchetele exploratorii realizate in rdndul consumatorilor. Acestea urmaresc obtinerea unor informatii calitative referitoare
la modul de percepere a unui produs nou, motive si intentii de cumparare. Scopul este de a cunoaste reactiile posibile ale
48 Metode calitative utilizate in cercetarea pietei consumatorilor potentiali la aparitia noii oferte. O astfel de metoda
foloseste un chestionar de 30-35 de infrebadri si, pentru ca nu sunt cunoscute informatii despre populatia cercetatd, se
utilizeazd o esantionare multistadiald. Astfel, dacd ne referim la o cercetare la nivel de municipiu, initial se alege un numar
de cartiere, din cadrul acestora se selecteaza aleatoriu un numar de strazi, pe care se vor efectua interviuri, respectand un
pas mecanic la adresele incluse in esantioane. Marimea esantionului este, in mod uzual, cuprinsa intre 100 si 400 de
anoecgic))one iar rezultatele obtinute sunt doar orientative, ele neputdnd fi extinse la nivelul intregii populatii cercetate (Lefter,

c) Metoda protocolului verbal. Aceastd metoda are in vedere cunoasterea modului de gdndire a unui consumator
implicat'in procesul de cumparare. in acest caz, prin combinarea metodei observarii cu cea a interviului de profunzime, s-a
obtinut o metodd de cercetare calitativa directa. De obicei, metoda este utilizata la locul v@nzarii. Practic, in cadrul
pro’rocolulw verbal, cumpardtforuluii se cere ,ja gdndeasca cu voce tare” pe parcursul cumpardrii, respectiv sa relateze ce
vede si ce gandeste. Metoda protocolului verbal este foarte utila in domeniul comertului, in special pentru marile magazine
care comercializeaza si alimente (Lewis, 2001).



» qa) Interviul neformal. Aceastd metodad presupune discutii libere purtate cu
colegii, prietenii, clientii, in diferite situatii: un minichestionar, exprimarea
propriilor pareri si convingeri, satisfactiile sau plangerile acestora. Interviul
neformal poate fi realizat de directorul de marketing sau de o alta persoand
din cadrul departamentului de marketing. Totusi, aceastd metodad poate
furniza date neconcludente si prezinta un grad mare de subiectivism.
b)Interviul individual de profunzime. in functie de gradul de libertate a
discutiilor, acesta poate fi nestructurat si nondirectiv sau semistructuraft si
semidirectiv. in primul caz, al unui interviu de tip nondirectiv, se lanseazd o
tema in discutie, iar respondentul este pus in situatia de a relata orice li frece
prin minte referitor la tema respectiva. Este o varianta mai putin utilizatd
deoarece varietatea mare a raspunsurilor face dificila interpretarea
rezultatelor (Lefter, 2004).



» ) Interviul de grup (focus-group). Metoda focus-group-ului presupune o dis cutie ampld
pe diferite teme cu un grup de subiecti, care poate dura de la o ord pdnad la doud ore.
Participantii la un focus-group trebuie selectati cu atentie si trebuie sa raspundda mai
multor cerinte cum ar fi: ¢ s cunoasca relativ bine problema supusa dezbaterii; ¢ sa
existe o omogenitate a grupului din punct de vedere al varstei si nivelului de instruire
(plaja de varste nu trebuie sa fie extrem de mare, spre exemplu, nu pot fi inclusi
adolescenti si pensionariin acelasi grup), iar gradul de instruire in interiorului aceluiasi grup
nu trebuie sa difere foarte mult; ¢ sa doreasca sa parficipe la discufii si s cunoasca
anficipat durata si obiectivele discutiei, sa fie recompensati pentru efortul lor si pentru
timpul alocat (Malhotra, 2004). |

» d) Grupul nominal. Este o metoda puternic structuratd care presupune interventii ale
memobrilor grupului strict legate de o serie de intrebari care aprofundeaza tema supusa
dezbaterii. Se utilizeaza pentru: evaluarea ideilor de noi produse sau serviciiM generarea
si identificarea criteriilor de alegere a unui produs, informatiile necesar A cumparatorilorin
proc?sul de alegere a unui produs, gradul de dotare cu produse sim schimbarea
acestora



» a) Testul de asociere a cuvintelor. Se infocmeste o listd de cuvinte inductoare |

se cere subiectului sa asocieze fiecare cuvant de pe lista cu primul cuvant
care i vin in minte. Este o metodad care presupune cronometrarea si, de obicel,
intervalul de tim intre citirea a doud cuvinte consecutive nu este mai mare de
zece secunde. Scopul uti Uzarii acestei metode este de a testa potentialul
numelor de marca sau al cuvinteloi cheie din sloganul promotional.

b) Metoda completarii frazelor. Se bazeazd, de asemenea, pe principiul liben
asocieri. Subiectuluii se cere s completeze personal (nu i se citesc in vederea
com pletarii) un numar de fraze lasate neterminate cu prima propozitie/primul
cuvant care 50 Metode calitative utilizate in cercetarea pietei i vine in minte.
Scopul utilizarii acestei metode este de a testa potentialul cuvintelorcheie
utilizate in reclame, sloganuri siin general pentru a pretesta comunicarea
promotionald a firmei. Pentru prelucrarea raspunsurilor se are in vedere
frecventa aparitiei unei asocieri si analiza de continut (Malhotra, 2004).




» ) Testul perceptiei tematice. Acesta reprezintd o metodad proiectiva care se bazeaza pe utilizarea unor desene sau
Imagini cu produse, iar consumatorilor li se cere sa relateze ceea ce se intdmpld in imaginile respective, ce fac
acele personagje. Se porneste de obicei de la un set de 20 de imagini si li se cere subiectilor sa imagineze ce fac
personagjele respective in succesiunea de imagini prezentatd. in mod uzual, o asemenea metodad este utilizata
pentru a caracteriza comportamente de consum, iar imaginile prezinta in acest sens un context de consum. Spre
exemplu, un obiectiv ar putea fi procesul de cumpadrare a unei magini de spdlat de catre memlborii unei familii,
imaginile prezent@nd situatii din momentulin care pleaca la cumparaturi si pdnd cand revin la domiciliv cu
produsul respectiv. Interpretarea rezultatelor testelor de asociere este dificila si necesitd de multe ori participarea
psihologilor care au experienta in utilizarea metodei respective (Lefter, 2004).

» d)Tehnica persoanei a freia. Este acceptata drept o metoda proiectiva care se particularizeaza pe intervievarea
subiectilor si aflarea raspunsului lorin legaturd cu ceea ce crede o a treia persoand despre produsul sau serviciul
analizat. Astfel se considerd ca respondentii isi vor transfera propriile convingeri si atitudini asupra celei de-a treia
persoane.

» e) Lista de cumparaturi. Metoda este utilizatd pentru cunoasterea procesului de alegere a unor produse sau marci
de produs pentru consumul curent. Metoda presupune conceperea unei liste de produse care trebuie cumpadrate
pentru gospodarie: cantitati si marci. Exista douad liste de produse identice, cu exceptia marcii pe care o avemin
vedere. Se cere respondentilor sa facd un efort de imaginatie si sa descrie persoana care alege fiecare lista de
?I\C\O?#S? Sez(\)/(c))Arf)iden’riﬂco in acest mod asocierile marcili analizate cu trasaturile clientilor care aleg aceasta marca

alhoftra, :
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1) Identificarea concurentilor

2) Evaluarea obiectivelor concurentilor
3) Depistarea atuurilor si slabiciunilor
4) Anticiparea reactiilor concurentilor

5) Impartirea concurentilor pe categorii




Identificarea concurentilor efectivi pentru o intreprindere este ooperatiune relativ
simpla. Foarte complexa este insa identificarea concurentilor potentiali. In acest scop
trebuie sa se {ina seama de cele patru nivele |la care poate sa apara concurenta si
anume:

1)la nivelul intreprinderilor care ofera un produs material sau un serviciu asemanator,
pe aceeasi piata si la acelasi nivel al pretului;

2)la nivelul tuturorintreprinderilor care fabrica acelasi produs;
3)la nivelul intreprinderilor care satisfac aceea si nevoie;

4)la nivelul intreprinderilor care fabrica aceeasi clasa de produse;




» Aceasta forma a concurentei impune mutarea centrului preocuparilor de la produsul

fabricat la nevoile clientelei. Luarea in considerare a nevoilor consumatorilor largeste
concurenta si intareste pozitia intreprinderii pe piata. Ori de cate ori doreste sa
cucereasca un nou segment de piata, ea trebuie sa estimeze partea de piata detinuta de
fiecare intreprindere concurenta si puterea ei de reactie, succesul depinzand de modul in
care va reusi sa satisfaca la un nivel superior nevoile de consum ale noilor clienti.

Cunoasterea concurentilor potentiali si efectivi este foarte importanta pentru
intelegerea strategiilor acestora. In conditiile Th care doud sau mai multe intreprinderi
isi pun de acord strategiile concurentiale, se ajunge la asa numitele grupuri
strategice(care reunesc mai multe intreprinderi din acelasi sector si practica strategii
asemanatoare). Ca urmare, concurenta se va purta in astfel de situatii atat in interiorul
grupurilor (intre intreprinderile componente), cat si intre grupurile de intreprinderi.




» Performantele uneiintreprinderi, ramuri sau ale unui sector de activitate
depindde strategiile de dezvoltare adoptate, strategii care permit sau nu
permit asigurareaunor anumite avantaje concurentiale pe termen lung si
infruntarea cu succes aintreprinderilor concurente. Ca urmare , inainte de
a-si formula propria strategie si de a-si fixa propriile obiective de atins,
intreprinderea trebuie sa evalueze strategiile si obiectivele fixate de
concurentii sai.



v
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Punctele forte si slabiciunile concurentilor depind partial de obiectivele pe care si le propune
intreprinderea in cauza, hotaratoare in acest caz se dovedeste capacitatea ei de a le realiza cu mijloacele de
care dispune.

Tn scopul evaluarii for tei unei intreprinderi concurente, este necesar sd se ia inconsidera tie principalii
parametri care o definesc:

1)cifra de afaceri;

2) pozitia pe piata;

3) mdrimea absolutd a profitului si rata rentabilitatii;
4) cach-flow-ul;

5) programul de investitii;

6)capacitatea de productie;

7)capacitatea de cercetare etc.




Pentru a-si intari pozitia pe piata, fiecare intreprindere apeleaza la anumite psihologii manageriale,
reactionand in mod particular la actiunile intreprinse, pe linia concurentei, de celelalte intreprinderi. In
sprijinul anticiparii reactiilor concurentilor la diferite strategii concurentiale vin urmatoarele reguli;

a. echilibrul este cu atat mai stabil, cu cat concurentii au forte mai apropiate (ca marime) si cu cati-au fixat
strategii mai asemanatoare

b. echilibrul este instabil daca pe piata exista un factor unic de succes (cum ar fi dotarea
tehnica deosebita sau experienta indelungata)

c. cu cat numarul factorilor de succes este mai mare si cu cat numarul intreprinderilor care beneficiaza de
ei este mai insemnat, cu atat va fi mai mare numarul concurentilor care pot coexista pe aceeasi piata.

d. din regula precedenta poate fi dedusa o alta regula: cu cat numarul factorilor cheie de succes este mai
mic cu atat va fi mai redus numarul concurentilor.

e. ori de cate ori partea dintr-o piata detinuta de o intreprindere reprezinta circa 50% din partea
detinuta de o alta, stabilitatea pe piata este foarte probabila.




Tn functie de modul in care reactioneazi la deciziile luate de alte intreprinderireferitoare
la pret, lansarea produselor noi, investitiile promotionale, canalele dedistributie, solutiile
publicitare etc., concurentii pot fi incadrati in una din urma toarelecategorii:

- concurentii depasiti, care nu reactioneaza suficient la modificarile pietei;
- concurentii selectivi, care reactioneaza doar la anumite forme de atac;

- concurrentii feroce, care spre deosebire de cei selectivi, reactioneaza cu violenta la
toate atacurile receptionate;

- concurenti aleatori, care nu reactioneaza in mod coerent (la fel) in toate situatiile
(uneori contra atacand, alteori ramanand pasivi).



» Pretul este o componenta a mixului de marketing ce reprezinta valoarea atasata unui
bunsau serviciu atat pentru vanzator cat si pentru cumparator.Se bazeaza atat pe
elementetangibile (calitatea produsului, avantaje oferite) cat si pe elemente intangibile
(factorulfeel-good luat in calcul pentru produsele de lux).Pe de alta parte pretul este un
regulador de baza al sistemului economic.



Toti acesti factori sunt luati in considerare la stabilirea pretului unui bun sau serviciu,avand un rol determinant in
desfasurarea etapelor planificarii strategiei de pret.Factori interni:

1. Costul de productie reprezinta totalitatea cheltuielilor pe care le efectueazaintreprindere pentru realizarea unui produs. Ele sunt
costuri directe, numite cheltuielivariabile pentru ca marimea lor se modifica in acceasi directie cu cea a cantitatii de produse(materii
prime, materiale, combustibil si energie pentru productie, salarii, etc.) sicosturi indirecte numite cheltuieli fixe, intrucat, intr-un
interval de modificare a

cantitatiide produse raman neschimbate(amortizarea capitalului fix, energia pentru iluminat,combustibilul pentru incalzit, chiria, etc.)
. Suma tuturor cheltuielilor facute pentrurealizarea produsului formeaza costul total unitar, sau costul pe produs, care se

va recupera, prin vanzarea produsului la pretul de piata.

2. Etapa ciclului de viata a produsului este un factor ce trebuie avut in vedere,deoarece de regula in faza de introducere, se practica
un pret relativ ridicat, in faza decrestere unul moderat, in cea de maturitate incepe sa scada, iar in faza de declin in functiesi de alti
factori poate sa scada sau sa creasca.

3. Strategia de distributie — influenteaza pretul prin castigarea accesului la canalelede distributie.
4. Strategia de promovare — se coreleaza, pretul, care devine instrument promotional.

5. Organizarea interna — desemneaza responsabilitatile in domeniul stabilirii sicontrolului preturilor, in functie de structura
organizatorica a firmei. Tipic, in procesulstabilirii preturilor sunt implicate departamentele (compartimentele) de marketing,vanzari si
contabilitate, fiecare avand o viziune proprie care trebuie pusa in comun, pentrua elimina pe cat posibil riscurile in acest domeniu.



» Conceptul de produs minim viabil a aparut ca o componenta cheie a ,Lean Startups” si a
fost definit de Eric Ries - fondator al conceptului de MVP - ca un construct care ajuta
companiile sa ia decizii mai bune si mai rapide, in acelasi timp fiind mai putin risipitoare.

» Un produs minim viabil (MVP) este o versiune a unui produs care are suficiente caracteristici
si functionalitati pentru a-i multumi pe primii clienti, care iti ofera in acelasi timp feedback
util pentru dezvoltarea viitoare a produsului. Aruncand o privire simpla asupra conceptului
general de produs minim viabil, doresti sa testezi piata cu o prima versiune minima a
produsului pentru a te asigura ca ideea ta. este validata si acceptata de piata inainte de a
investi multi bani in design si caracteristici mai avansate.

» Un principiu esential al conceptului MVP este ca creezi un produs autentic (care ar putea fi la
fel de simplu ca o pagina de start sau un serviciu care pare a fi automatizat, dar este in
intregime manual in culise) pe care il poti oferi clientilor si sa ii monitorizezi efectele si
comportamentul clientilor cu acesta. Este mult mai sigur sa observi ce fac oamenii cu un
produs decat sa ii intrebi ce ar face.


https://leanstartup.co/what-is-an-mvp/

- Eric Ries, cel care a introdus conceptul de MVP ca parte a metodologiei sale Lean Startup, descrie
scopul unui MVP astfel: Este versiunea unui produs nou care permite unei echipe sa colecteze
cantitatea maxima de informatie validata despre clienti cu cel mai mic efort.

Un startup poate alege sa dezvolte si sa lanseze un MVP, deoarece echipa sa doreste sa:
Lanseze un produs pe piata cat mai repede posibil

- Testeze o idee cu utilizatori reali inainte de a aloca un buget mare pentru dezvoltarea completa a
produsului

- Afle ce rezoneaza cu piata tinta a companiei si ce nu

» Pelanga faptul ca iti permite sa validezi o idee pentru un produs fara al construi pana la capat, un
MVP poate ajuta, sa minimizezi timpul si resursele pe care altfel le-ati putea dedica pentru a
construi un produs care nu va avea succes.


https://en.wikipedia.org/wiki/Eric_Ries
https://ro.scribd.com/book/166089355/The-Lean-Startup-How-Today-s-Entrepreneurs-Use-Continuous-Innovation-to-Create-Radically-Successful-Businesses?utm_medium=cpc&utm_source=google_search&utm_campaign=3Q_Google_DSA_NB_RoW&utm_term=&utm_device=c&gclid=CjwKCAjw7IeUBhBbEiwADhiEMU7igUT36QLBXCfC1_4wfo2v6wIMjZ7Mp26v9Cx3QlRcceKT_raVNBoC1NgQAvD_BwE

» Cum dezvolti de fapt un MVP si cum va sti echipa ta cand aveti un MVP care este
gata de lansare? lata cativa pasi strategici de urmat.



» Inainte de a hotari ce caracteristici s& construiesti, primul pas in dezvoltarea MVP-ului
este sa te asiguri ca produsul se va alinia cu obiectivele strategice ale echipei sau ale
companiei.

Care sunt acele obiective? Lucrezi la un numar minim de venituri in urmatoarele sase
luni? Ai resurse limitate? Aceste intrebari ar putea afecta daca acum este chiar
momentul sa incepi dezvoltarea unui nou MVP.

De asemenea, intreba-te ce scop va servi acest MVP. Va atrage noi utilizatori pe o
piata adiacenta pietei pentru produsele tale existente? Daca acesta este unul dintre
obiectivele tale actuale, atunci acest plan MVP ar putea fi viabil din punct de vedere
strategic.

Dar daca prioritatea actuala a startup-ului este sa va concentrati in continuare pe
pietele de bazg, atunci s-ar putea sa trebuiasca sa renuntati la aceasta idee si sa va
concentrati, probabil, pe un MVP conceput pentru a oferi noi functionalitati pentru
clientii existenti.



Acum ca ai stabilit ca planurile MVP sunt aliniate cu obiectivele de afaceri, poti incepe
sa te gandesti la solutiile specifice pe care doresti sa le oferi utilizatorilor. Aceste
solutii, pe care le poti scrie sub forma de user stories, epics sau caracteristici, nu
reprezinta viziunea generala a produsului - doar subseturi ale acelei viziuni. Tine minte,
poti dezvolta doar un numar mic de functionalitati pentru MVP.

Va trebui sa fii strategic/a in a decide ce functionalitate limitata sa includa in MVP-ul
tau. Poti baza aceste decizii pe mai multi factori, printre care:

Cercetarea utilizatorilor

Analiza competitiva

Cat de repede vei putea itera anumite tipuri de functionalitati atunci cand vei primi
feedback de la utilizatori

Costurile relative pentru implementarea diferitelor user stories sau epics.




» Acum ca ai cantarit elementele strategice de mai sus si ai stabilit functionalitatea
limitata pe care o doresti pentru MVP-ul tau, este timpul sa transpui acest lucru
intr-un plan de actiuni pentru dezvoltare.

Nota: este important sa tii cont de V in MVP - produsul trebuie sa fie viabil. Aceasta
inseamna ca trebuie sa permita clientilor tai sa finalizeze o intreaga sarcina sau un
proiect si trebuie sa ofere utilizatorilor o experienta de inalta calitate. Un MVP nu
poate fi o interfata de utilizator cu multe instrumente si caracteristici pe jumatate
construite. Trebuie sa fie un produs functional pe care compania ta ar trebui sa-|
poata vinde.



» Airbnb

» Fara bani pentru a construi o afacere, fondatorii Airbnb si-au folosit propriul
apartament pentru a-si valida ideea de a crea o piata care sa ofere online locuinte
de inchiriere pe termen scurt. Au creat un site web minimalist, au publicat

fotografii si alte detalii despre proprietatea lor si au gasit aproape imediat mai
multi oaspeti platitori.




» Foursquare

» Reteaua sociala bazata pe locatie Foursquare a inceput ca un MVP cu o singura
caracteristica, oferind doar check-in-uri si recompense de gamification. Abia dupa
ce au validat ideea cu o baza de utilizatori cointeresati, echipa Foursquare a
inceput sd adauge recomandari, ghiduri de oras si alte functii.



https://en.wikipedia.org/wiki/Gamification

» Maijoritatea startup-urilor se confrunta cu un deficit de resurse atat financiare,
umane dar si de cunostinte. Din aceasta cauza adesea se recurge la ajutorul
prietenilor sau rudelor pentru dezvoltarea unui MVP. Dar in prezent oricine poate
invata in termeni foarte restransi una din multitudinea de platforme no-code de
creare a website-urilor si aplicatiilor mobile. De regula acestea sunt adaptate
pentru persoane care nu cunosc deloc sau foarte putina programare, au foarte
mult continut educational video si text pentru a ajuta utilizatorii noi sa se
familiarizeze cu instrumentele. XY Partners recomanda echipelor sale sa adopte
platformele no-code Bubble si Adalo pentru asi dezvolta rapid un MVP.



http://bubble.io/
http://adalo.com/
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