Aprecieri critice

,Num-am gandit vreodata ca as putea citi o carte care nu numai cad arata
cat de plin de nuante poate fi domeniul dezvoltarii afacerii, insa totodata
ofera efectiv ceea ce este necesar pentru ca echipele mici si mari sa isi
dezvolte afacerile prin parteneriat. Impresionant si placut ca lectura.”

- Paul Murphy, CEO la Dots si partener la Betaworks

,Pitch de mare succes este o carte care trebuie citita nu doar de cei din
domeniul dezvoltarii afacerii, ci si de membri fondatori, directori gene-
rali sau oricine interactioneaza cu posibili clienti ori parteneri. Voi da
mai multe citate din aceasta carte decat mi-as dori sa recunosc.”

- Walker Williams, CEO la Teespring

,Din experienta mea, dezvoltarea afacerii reprezinta o serie de deprin-
deri esentiale, indiferent daca deschizi o firma, candidezi pentru o functie
publica sau inchei o vanzare. Pitch de mare succes este un ghid funda-
mental pentru tot ceea ce vrei sa afli despre cum poti sa construiesti
parteneriate importante.”

- Reshma Saujani, fondatoare a organizatiei Girls Who Code

,2Dezvoltarea afacerii seamana putin cu motoarele cu reactie: toata lu-
mea stie ca sunt importante pentru zbor, Insa cei mai multi nu stiu exact
cum functioneaza. Alex si Ellen ne-au facut tuturor un incredibil serviciu
prin acest ghid concis si practic pentru o dezvoltare fructuoasa a aface-
rii. O lectura obligatorie pentru toti cei care activeaza in domeniu.”

- Kathryn Minshew, CEO la The Muse

LAceasta carte trebuie cititd de oricine activeaza in domeniul transfor-
marii relatiilor profesionale in parteneriate strategice solide.”

- Adam Bain, presedinte pentru venituri globale la Twitter



»Pitch de mare succes face o treaba fenomenala in a-ti oferi o perspec-
tiva din culisele catorva dintre cele mai mari acorduri incheiate in do-
meniul dezvoltarii afacerii in ultima vreme. Taub si DaSilva se folosesc
de experti pentru a oferi contexte suplimentare conceptelor lor si fac
acest lucru obtinand un efect extraordinar. Oricine va citi aceasta carte
va ramane cu o intelegere profunda asupra dezvoltarii afacerii in lumea
start-up-urilor. ”

- Dylan Smith, director financiar la Box

,Pitch de mare succes este ghidul suprem al parteneriatelor pentru ur-
matoarea generatie de antreprenori si lideri In domeniul afacerilor. N-ai
nevoie decat de aceasta carte ca sa te ajute sa stapanesti aptitudinile
necesare pentru a reusi sa faci un pitch al ideilor tale.”

- Adam Braun, fondator si CEO la Pencils of Promise

»Taub si DaSilva oferd o hartad cu indrumari pentru succesul in dezvol-
tarea afacerii. De la dezvoltarea unor relatii autentice prin networking
si pana la prezentarea unor oferte de afaceri printr-o mentalitate a cas-
tigului reciproc, Pitch de mare succes ofera un model progresiv pentru
construirea unor parteneriate valoroase, crearea unei viziuni de durata
si dezvoltarea companiei.

Aceasta carte ofera o perspectiva sincera si aprofundata asupra gestio-
narii delicate si complexe a dezvoltarii afacerii si 1i indruma pe cititori
cum sa transforme idei bune in parteneriate durabile.”

- Kyle Kelly, Dezvoltarea Afacerii & Analiza la Zappos.com

»Alex Taub si Ellen DaSilva au scris cartea fundamentala a dezvoltarii
afacerii pe taramul start-up-urilor - o expunere bine documentata si
usor accesibila a celor mai bune practici si ponturi in domeniu, de la
oameni care sunt lideri in demararea si incheierea unor acorduri ce de-
finesc cateva dintre cele mai antrenante companii noi din peisaj.”

- Laurie Racine, membra a consiliului director, Creative Commons
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Alex: Pentru minunata mea sotie, Liz. [ti multumesc ci ai fost
intelegatoare in aceasta perioada febrila, cat am scris cartea.
Fara dragostea si sprijinul tau, aceasta carte nu ar fi existat.
Te iubesc.

Pentru parintii mei, Hindy si Ruby Taub: va multumesc ca
ati avut rabdare cu mine si ca mi-ati oferit suficienta libertate
incat sa-mi urmez pasiunile.

Ellen: Pentru familia mea, care m-a Incurajat si m-a iubit: Russell,
Peggy, Emily si Nancy. Entuziasmul vostru a fost lumina care
m-a cdlauzit In tot acest proiect. Pentru David, fiindca
mi-a deschis ochii spre lumea tehnologiei.

Sunt foarte recunoscatoare pentru toata dragostea
si incurajarile voastre.
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MULTUMIRI

Alex: Sunt cativa oameni din domeniul tehnologiei fara de care aceasta car-
te nu ar fi fost scrisa. Le multumesc lui Sam Rosen si lui Michael Galpert, pentru
ca amandoi au influentat foarte mult lansarea blogului meu, ceea ce a dus la
toate acestea. Le multumesc lui J.J. Colao si lui Tom Post, pentru ca le-a placut
blogul meu indeajuns incat s ma desemneze colaborator la Forbes. Le multu-
mesc fostilor mei angajatori, Paul Murphy, Michael Galpert si Avi Muchnick de
la Aviary, precum si lui Ben Milne si lui Charise Flynn de la Dwolla. Cu totii m-ati
invitat atat de multe! fi multumesc lui Michael Schonfeld, partenerul si compli-
cele meu in afaceri si cofondator SocialRank. fi multumesc lui Ron Rofe, pentru
ca a mizat pe mine si pe Michael inca de la inceput si ca ne-a ajutat la fiecare pas.
Ii multumesc mamei, pentru ci a citit fiecare articol inainte de a fi ficut public,
ca sa se asigure ca nu sunt erori de ortografie. Numai de-ar sti lumea ce rau
stau la capitolul gramatica si ortografie! Le multumesc lui Lisa, Jean si Henry,
precum si echipei de la Writer’s House, care au pus lucrurile in miscare si care
ne-au sutinut pe mine si pe Ellen tot timpul. fi multumesc lui Donya Dickerson,
de la McGraw-Hill, pentru ca mi-a raspuns la e-mail in aprilie 2013 - sunt foarte
bucuros cd am reusit s colaboram! Ii multumesc lui Adam Levin pentru ci mi-a
facut cunostinta cu Ellen acum multa vreme. Acesta este rezultatul faptului ca
mi-a prezentat-o. Si, In cele din urm3, i multumesc lui Ellen, pentru cd a facut ca
aceasta carte sa existe. Aceasta s-a realizat prin organizarea si perseverenta ta.
A fost cea mai buna decizie a mea sa te cooptez In aceasta aventura.

Ellen: Vreau sa-mi exprim recunostinta fata de toti mentorii incredibili de
pe ambele coaste ale Americii care m-au invatat, pe plan profesional si perso-
nal, tot ce trebuie sa stiu despre lumea start-up-urilor, a antreprenoriatului si
a leadershipului. Le multumesc, lui Lisa, Jean si Henry, precum si echipei de la
Writer’s House, care au lucrat necontenit la finisarea manuscrisului. Multumesc
echipei McGraw-Hill pentru incredere si meticulozitate. fi multumesc lui Hindy
Taub, pentru ca a fost o forta din culise. Ma alatur si eu lui Alex In a-mi exprima
recunostinta fata de Adam Levin, care ne-a facut intamplator cunostinta si care
a continuat s ne indrume cu intelepciune. In fine, fi multumesc in mod special
lui Alex, pentru ca m-a ajutat sa imi croiesc drum prin lumea tehnologiei, cu
mult inainte de a parasi sistemul bancar, precum si pentru ca m-a invatat bazele
parteneriatelor si pentru ca si-a asumat un risc acum mult timp cu o absolventa
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de Litere, interesatd de tehnologie. Dorim sa le multumim urmatoarelor per-
soane pentru cd ne-au ajutat sa ne imbarcam in acest proiect. Fara contributia,
experienta si dorinta lor de a impartasi, aceasta carte nu ar fi fost scrisa.

Multumim Lisa DiMona, Jean Garnett, Henry Ginna, Donya Dickerson,
Dannalie Diaz, Pattie Amoroso si echipa McGraw-Hill, Alex Guttler, Andrew
Ferenci, Andy Ellwood, Brian Kil, Charlie O'Donnell, Eli Portnoy, Eric Batscha,
Eric Friedman, Erin Pettigrew, Gary Vaynerchuk, Itai Ram, Jared Cohen, Jared
Hecht, Jeremy Lermitte, Jeremy Schwartz, Jesse Itzler, Julie Vaughn Ruef, Kris-
tal Bergfield, Lars Fjeldsoe-Nielsen, Laurie Racine, Matt Van Horn, Maxine
Friedman, Mike Ghaffary, Nam Nguyen, Nicole Cook, Phillip Eubanks, Phil
Toronto, Richard Bloom, Rick Armbrust, Rob Weiss, Scott Britton, Shaival Shah,
Tanuj Parikh, Tirath Kamdar, Tristan Walker si Zeeshan Zaidi.



INTRODUCERE

Fii atdt de bun fncadt sd nu te poatd ignora.
- STEVE MARTIN

SUNT PUTINE experiente mai satisficatoare decat sa identifici o problema si
sa gasesti o solutie convingand pe cineva sa faca un lucru pe care nu intentiona
sa-1 faca. Indiferent de domeniu, dimensiunea companiei sau stadiul afacerii tale,
energia provenita prin crearea valorii dintr-o viziune, relatii si cercetare - crearea
unui parteneriat - este exaltanta. Si este aproape de la sine Inteles ca a sti sa in-
chei cu succes un acord se aplica tuturor mediilor profesionale: de la start-up-uri
tehnologice si pana la domeniul juridic, de la medicina si servicii financiare pana
la sectorul public. Aceasta carte este un ghid pentru cele mai bune metode de a
ajunge la acea stare de exaltare prin realizarea unor acorduri care sa conteze.

Cand vorbim despre ,realizarea acordurilor”, ne referim de fapt la forjarea
parteneriatelor intre companii, organizatii, echipe sau infrastructuri - oricare
doua entitati a caror asociere ar putea aduce beneficii substantiale ambelor
parti. Ai nevoie de ajutor sa-ti extinzi portofoliul de clienti? Sa finalizezi un
obiectiv din planul tau? Sa simplifici un proces pentru a economisi o suma sub-
stantiala de bani? Toate acestea sunt ocazii insemnate pentru parteneriate si
este important sa recunosti asemenea ocazii. Un parteneriat potrivit iti poate
propulsa afacerea asa cum poate nici nu ti-ai fi imaginat. insi acordurile care
consolideaza parteneriate productive pot sa apara numai ca rezultat al celor
doua principii fundamentale ale dezvoltirii afacerii: sa faci un pitch’ bun si sa
inchei acordul. Ambele sunt parti la fel de importante ale experientei profesio-
nale, iar a le stapani pe amandoua este modalitatea esentiala de a adauga rapid
valoare companiei tale.

Cand este reusit, pitch-ul se realizeaza in persoana si presupune ca prima
impresie sa fie puternica, sa fii profesionist si sa vorbesti clar si convingator
- toate aptitudinile cruciale pentru obtinerea succesului in orice demers profe-
sional. In forma lor cea mai pur4, pitch-urile sunt prezentri pe care o echipa le

* Prezentare tinuti in fata unor persoane interesate de afacerea sau de produsul tiu,
in cadrul careia faci o ofertd, pentru a atrage investitii sau a Incheia un parteneriat.
(n.red.)
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face alteia, propunand o idee de colaborare, Insa necesita si o anumita persua-
siune de ambele parti.

Incheierea, arta finalizirii termenilor unui acord si a semndrii acestuia,
reprezintd acel punct culminant cand ai convins cealalta parte sa spuna ,da”.
Lasand deoparte aspectele legale, acesta este apogeul realizarii acordurilor,
cand cele doua parti sunt de acord sa se asocieze pentru a-si dezvolta produsul,
compania sau afacerea.

Intre pitch si strAngerea de mani sau semnitura doritd, trebuie urmati
multi pasi si trebuie luate multe decizii, iar in vreme ce nu exista o singura cale
perfecta de a finaliza un acord, exista totusi anumite repere si strategii esentiale
pe care profesionistii in dezvoltarea afacerii le folosesc pe calea incheierii cu
succes a acordurilor. Noi suntem aici pentru a te ajuta sa urmezi aceasta cale.

De ce sa iti faci atatea griji cu privire la cum trebuie facut un pitch de mare
succes, cum sd inchei un acord si de ce acum? Din capul locului, mediul start-
up-urilor este in fierbere. In contextul succesului fulminant al unor companii
ca Google, Facebook si Twitter, multi isi Incearca norocul in a inventa ceva care
va schimba comportamentul oamenilor sau care va imbunatati felul in care
acestia interactioneaza cu lumea, zi de zi. Sunt multe carti care te Invata cum
sa pornesti o afacere, iInsa acum vom presupune ca ai deja ceva experienta an-
treprenoriala si ca ai nevoie doar de putind indrumare pentru perfectionarea
strategiilor tale parteneriale. Este adevarat, indiferent cita noutate ar aduce
produsul sau planul tau de afaceri, tot trebuie sa inveti principiile de baza ale
unui pitch de mare succes si ale incheierii acordurilor si poate sa intelegi cate
ceva despre asocierea cu alte companii pe parcurs. Pana la urma, in vreme ce
peisajul start-up-urilor din tehnologie este plin de ingineri, proiectanti si exe-
cutanti, nu putem sa-i trecem cu vederea pe omologii lor, profesionistii in dez-
voltarea afacerii, a caror responsabilitate este sa conduca si sa extinda partea
antreprenoriald a operatiunii.

Locurile de munca in acest spatiu nedefinit al dezvoltarii afacerii sunt foar-
te cautate, Insa multi profesionisti tehnologi cu viziune antreprenoriala nu stiu
de fapt ce semnifica aceasta sintagma. La cel mai Inalt nivel, dezvoltarea afacerii
se compune din trei parti. Prima o constituie procesul de marketing, vanzari
si dezvoltarea strategiilor pentru compania ta. A doua presupune sa iti conso-
lidezi relatiile cu partenerii existenti si sa creezi altele noi. Ultima, si cea mai
important3, este sa ajungi in punctul in care aceste tranzactii sa aiba loc iTn mod
regulat (ceea ce se concretizeaza in vanzari). Suntem de parere ca este impor-
tant sa reliefam cateva dintre aptitudinile-cheie necesare si sa iti dam exemple
edificatoare de dezvoltare a afacerii realizata remarcabil, pentru a te face sa
devii un profesionist multilateral in peisajul start-up-urilor.

Pentru a face din tine un expert in incheierea de acorduri si parteneriate

4

strategice, am Impartit cartea in cinci parti: ,Dezvoltarea afacerii”, , Introducere
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in parteneriate”, ,Cum sa faci un pitch de mare succes si sa Inchei afacerea”,
,Cele mai bune practici: pregatirea si executarea” si ,Povesti de razboi”.

Partea I, ,Dezvoltarea afacerii”, cuprinde elementele de baza ale dezvoltarii
afacerii, una dintre cele mai ravnite pozitii de pe piata locurilor de munca a start-
up-urilor si una dintre putinele functii non-tehnice din cadrul companiilor aflate la
inceput de drum. Dar ce Inseamna sa lucrezi in dezvoltarea afacerii? Care este di-
ferenta dintre dezvoltarea afacerii si vanzari? Ce face ca un angajat sa fie eficient in
functia sa din domeniul dezvoltarii afacerii si cum ajungi sa obtii un astfel de post?

Partea a II-a, ,Introducere in parteneriate”, se concentreaza pe asocierea
companiei tale cu alte companii, spre beneficiul ambelor parti. Vei invata cum
sa gasesti companii pentru parteneriate strategice, sa le Intelegi modelul de
afacere, sa folosesti motivatiile celeilalte parti in beneficiul tau si sa te pozitio-
nezi spre succes. Este o sarcind care incitd, dar si sperie, sa stii ca incheierea
unui acord cu partenerul potrivit poate duce compania ta la urmatorul nivel, iar
aceastd sectiune cuprinde elementele esentiale si ajutd la depasirea situatiilor
care pot provoca anxietate celor care cauta sa obtind un acord.

Partea a Ill-a, ,Cum sa faci un pitch de mare succes si sd inchei afacerea”, te
ajutd sa iti dai seama cum sa identifici cele mai bune aliante strategice pentru
afacerea ta si te indruma sa le concretizezi. Sectiunile anterioare au furnizat
aptitudinile necesare si schema de organizare; acum esti pregatit pentru exe-
cutarea lor: cum sa pui la punct cel mai incitant si mai potrivit pitch, iar apoi sa
inchei acel acord care sa conteze intr-adevar.

Fie ca este vorba despre bani de Incasat, servicii pe care trebuie sa le oferi,
vizualizari ale paginilor web sau descarcari de pe acestea, acordurile care con-
teaza sunt acele acorduri care ajuta ca parametrii importanti pentru tine sa
creasci. In definitiv, companiile trebuie sa faca bani la un moment dat, daca vor
sa desfasoare afaceri durabile. Daca inchei acorduri, insa acestea nu te ajuta
sa-ti cresti parametrii esentiali, trebuie sa reduci timpul acordat acestora. Este
posibil chiar sa fie nevoie sa faci un pas Inapoi si sa analizezi cum te vor ajuta
parteneriatele externe sa indeplinesti obiectivele companiei tale. Acestea sunt
singurele acorduri care conteaza.

Aprofundam, de asemenea, aspectele legale pentru redactarea contractelor
si, in final, vorbim despre cum sa mentii un acord, odata ce acesta a fost incheiat.

Partea a [V-a, ,Cele mai bune practici: pregatirea si executarea”, dezvaluie
ponturi si trucuri pe care le folosesc profesionistii. ti vom arita cum si prezinti
pe cineva in mod adecvat si profesionist, cum sa abordezi o persoana pe care
nu o cunosti (si cum sa o faci chiar sa-ti raspunda!), dar si cum sa faci fata res-
pingerii. Aceasta sectiune se bazeaza foarte mult pe experienta noastra si pe
aceea a oamenilor de afaceri de succes, cu experienta in dezvoltarea afacerii
si in parteneriate. Unele dintre aceste practici de top au fost invatate pe pielea
noastra; altele sunt ponturi si trucuri transmise de mentori, colegi si prieteni.
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Partea a V-a, ,Povesti de razboi”, reproduce discutii si profiluri ale profe-
sionistilor In dezvoltarea afacerii si parteneriate, ale fondatorilor de companii
si ale investitorilor de capital de risc pentru a atesta procesul multifatetat al
incheierii acordurilor (deopotriva foarte cunoscute, cat si mai putin cunoscute)
care au contat intr-o mare masura. Aici prind viata toate cunostintele teoreti-
ce dobandite In primele patru sectiuni. Noi am realizat cercetari amanuntite
asupra exemplelor individuale si am strans aprecieri autentice de la directorii
de dezvoltare si diversi CEO implicati, pentru a afla povestea din culise, despre
cum s-a desfasurat fiecare acord. Am inclus detalii cu privire la partile implica-
te, de ce contractele au fost finalizate cu succes sau au esuat si cum a realizat
pitch-ul si a negociat termenii initiatorul acordului. Ne concentram pe momen-
tul In care pitching-ul a avut succes, si cealalta parte a fost de acord.

Scopul nostru privind aceasta carte este sa te ajutam sa intelegi cum sa te
pozitionezi In asa fel incat sa obtii acea semnatura atat de importanta pe con-
tract (si chiar sa te ajutam sa parcurgi aspectele legale din spatele ei). Explicim
de ce oamenii spun ,da” si de ce spun ,nu”. iti relatim niste povesti, mai mult
sau mai putin faimoase, in care oamenii au spus ,da” sau ,nu”". ﬁ:i oferim armura
si sabia metaforice pentru a face un pitch de mare succes si pentru a incheia
acorduri, in orice aspect din viata ta. Cand vei termina aceasta carte, vei fi pre-
gatit sa mergi la lupta. Vei fi atat de pregatit, Incat oamenilor le va fi foarte greu
sa te refuze. Si daca te refuza, vei identifica imediat strategiile potrivite Invatate
aici si vei putea sa revii si sa-i convingi sa spuna , da”.

Vei invata despre dezvoltarea afacerii si parteneriate, prin relatari, anecdote
si cele mai bune practici de la oameni care lucreaza sau au lucrat in organizatii
precum Google, Facebook, Apple, Amazon, Twitter, Dropbox, PayPal, AOL, Uber,
Yelp, Yahoo!, Spotify, Kickstarter, Dell, eBay, Waze, Salesforce, Disney, MTV
Networks, Sony BMG, American Express, Foursquare, Constant Contact, Dwolla,
GroupMe, Lyft, Tumblr, Path, Aviary, AppNexus, Hunch, Fab.com, SinglePlatform,
Contently, StellaService, Digg, Estimote, MessageMe, Squarespace, Net]ets,
Andreessen Horowitz, Union Square Ventures, First Round Capital si altele.

Dupa ce ai terminat de citit aceasta carte, vei continua sa inveti. Pitch de mare
succes este punctul de plecare, Insa aptitudinile tale pentru a face pitch-uri de
mare succes si pentru a incheia afaceri pot fi mereu perfectionate. Vom conti-
nua sd interactionam cu tine pe adresa de site PitchingandClosing.com, precum
si pe contul de Twitter, @PandC. Vom distribui articolele noastre preferate de
pe Internet, vom oferi noi ponturi pe masura ce le descoperim si iti vom prezen-
ta orice altceva consideram ca ar continua sa iti imbogateasca educatia privind
pitching-ul si incheierea afacerilor. Speram sa te bucuri de aceasta carte, ins3,
nu uita, acesta este doar Inceputul.

Si acum sa incheiem niste acorduri.
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DEZVOLTAREA
AFACERII

VOM INCEPE PRIN a-ti prezenta elementele de
baza ale dezvoltarii afacerii - ce presupune si cine
orealizeaza - ca fundament pentru a intelege cum
functioneaza, de fapt, pitching-ul si incheierea
acordurilor.



CAPITOLUL

CE ESTE DEZVOLTAREA
AFACERII?

IN PEISAJUL start-up-urilor din domeniul tehnologiei, sintagma
dezvoltarea afacerii este in voga. Persoanele din afara lumii tehno-
logiei, dar interesate de aceasta, adesea ciulesc urechile cand aud
sintagma. Insa ce inseamna ea, de fapt? Exista trei aspecte esentiale
ale definitiei dezvoltarii afacerii (business development - BD), iar
noi le vom detalia si ne vom concentra pe principiile de baza ale
dezvoltarii afacerii in prima sectiune a acestei carti.

1. Dezvoltarea afacerii este procesul de marketing, vanzadri si
dezvoltarea de strategii pentru compania ta.

2. Profesionistii in dezvoltarea afacerii lucreazd la consolida-
rea legdturilor cu partenerii existenti si la crearea altora
noi.

3. Dezvoltarea afacerii precedd vdnzdrile. Obiectivul unui
profesionist in dezvoltarea afacerii este sa identifice
oportunitatile de extindere a afacerii tale, sa le testeze si
sa le implementeze, sa reproduca acordurile si apoi sa
dezvolte un proces standard (care in final va duce la for-
marea unei echipe de vanzari).

Sa analizam fiecare dintre aspectele esentiale ale dezvoltarii
afacerii si asteptdrile pentru fiecare in parte.
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Dezvoltarea afacerii este procesul de marketing,
vanzari si dezvoltarea de strategii pentru compania ta

BD este o functie care necesita asumarea mai multor roluri. Cau-
tarea parteneriatelor strategice cu alte companii Inseamna sa
vinzi ideea unui parteneriat, sa faci publicitate companiei si sa
dezvolti initiative de extindere. Acesta este un mod mai elegant
de a spune ca profesionistii in dezvoltarea afacerii din cadrul
unor companii mai mici se straduiesc in permanenta sa faca tot
ce este necesar pentru a ajuta la gestionarea partii antreprenori-
ale a companiei lor.

Marketingul si cercetarea de piata se desfasoara adesea pen-
tru produsul sau platforma pe care le ofera compania. Cel mai
adesea, sarcina unei echipe de marketing este sa sprijine echipa
de dezvoltare a afacerii in orice tine de lansarea unui produs sau
a unui parteneriat. Un exemplu obisnuit 1l reprezinta crearea de
materiale publicitare si promotionale pentru lansarea unui pro-
dus. Uneori, la inceputul dezvoltarii unei companii, un angajat
din domeniul dezvoltarii afacerii preia unele dintre atributiile
unui profesionist in marketing si pregateste terenul pentru a
aduce echipei un membru cu norma intreagd in marketing. Un
exemplu extraordinar este cel al lui Kristal Bergfield, specialist
in marketing care a trecut la dezvoltarea afacerii, fost sef al de-
partamentului de dezvoltare la StellaService. Inainte de expe-
rienta ei cea mai recenta, a lucrat In dezvoltarea afacerii la
American Express. Bergfield si-a folosit experienta anterioara in
marketing (in special privind consolidarea relatiilor si manage-
ment) la Waggener Edstrom, cand solicita si lucra cu parteneri.

Ca profesionist in dezvoltarea afacerii, vei fi responsabil cu
prezentarea, vanzarea sau pitch-ul (indiferent cum vrei sa-i spui)
companiei si produselor sale. Pentru un profesionist in dezvolta-
rea afacerii, planificarea strategica a afacerii Inseamna sa gan-
desti analitic cu privire la potentialul de extindere a afacerii si sa
incerci sa desfasori activitati care sa o conduca in directia potri-
vita. Acest lucru poate sa Insemne deseori sa efectuezi o analiza
privind cele mai bune cai de a creste cifrele importante pentru
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echipa ta (atragerea utilizatorilor, cresterea veniturilor, precum
si alti parametri) sau sa iti dai seama pur si simplu care sunt cele
mai bune piete de vizat. De exemplu, echipa pentru dezvoltarea
afacerii va decide daca firma ar trebui sa-si concentreze eforturi-
le asupra conceperii unui anumit model de afacere sau sa caute
parteneriate intr-o industrie anume. Echipa va solicita si feedback
din partea potentialilor parteneri, cu privire la o posibila idee de
produs sau o strategie de piata, pentru evaluarea interesului si a
viabilitatii, Tnainte chiar de a construi produsul.

Profesionistii in dezvoltarea afacerii lucreaza
la consolidarea legaturilor cu partenerii existenti
si la crearea altora noi

Dezvoltarea afacerii este cladita pe o baza de relatii puternice cu
o serie de alti profesionisti din diverse companii si din diverse
domenii. In consecinti, o parte esentiali a functiei presupune s
fii priceput sa construiesti, sa extinzi si sa apelezi la reteaua ta
profesionala pentru a genera afaceri. Profesionistii in dezvolta-
rea afacerii se straduiesc sa fie doar la un pas de orice alta firma
din industrie, fie ea mica sau mare. Aceste relatii pot face dife-
renta dintre a rezolva o problema in cateva ore sau zile, in loc sa
fie nevoie de saptamani sau luni! Daca ai acces la servicii si su-
port pentru utilizatori, oferite de intreprinderi orientate spre
consumator (de exemplu, daca stii pe cineva la Facebook care sa
te poata ajuta sa rezolvi o problema legata de un produs sau sa
ajungi la un produs nou), acest lucru maximizeaza eficienta si
ajuta la rezolvarea lucrurilor.

Dezvoltarea afacerii preceda vanzarile

Obiectivul unui profesionist in dezvoltarea afacerii este sa iden-
tifice oportunitatile de extindere a afacerii, sa le testeze si sa le
implementeze, sa multiplice acordurile si apoi sa dezvolte un
proces standard (care in final va duce la construirea unei echipe
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de vanzari). Acest principiu reprezinta esenta dezvoltarii aface-
rii si este ceea ce 1i diferentiaza pe amatori de legende, in privinta
incheierii de acorduri.

Dezvoltarea afacerii preceda vanzarile, iar o persoana de
succes 1n dezvoltarea afacerii va realiza, de obicei, un acord simi-
lar de trei sau patru ori Inainte sa elaboreze o practica standard
si sa formeze o echipa de vanzari in acest scop. Ca profesionist in
dezvoltarea afacerii, va trebui sa inchei acorduri cu alte compa-
nii, concentrandu-te de obicei pe un anumit sector sau segment
vertical, apoi vei stabili o procedura standardizata de incheiere
de acorduri, cu o politica privind frecventa si clauzele, si poate
vei forma o echipa de vanzari pentru a extinde afacerea in acel
sector. Odata ce Incepi sa ai randament intr-un anumit sector
vertical (siai si o echipa de vanzari bine Inchegatd), este momen-
tul sa treci la urmatorul nivel. Ca profesionist in dezvoltarea afa-
cerii, vei trece la identificarea unor noi oportunitati pentru
afacerea ta si vei continua sa ,vinzi” directia companiei si produ-
se noi pe un teritoriu inca necartografiat, in timp ce cauti urma-
torul produs sau urmatorul segment vertical care sa aiba succes
si sa necesite formarea unei echipe de vanzari in acest scop. Cei
mai buni angajati In dezvoltarea afacerii concretizeaza in cele
din urma munca lor 1n vanzari, iar ciclul continua.

Viziune in BD

Combinatia dintre perspicacitatea in identificarea parteneriatu-
lui potrivit si receptivitatea in permanenta la posibile parteneri-
ate este esentialda pentru a pune la punct acorduri reusite. Am
denumit aceasta anticipare si acest fel de a gandi viziune in BD,
pe care o vom defini dialectal drept abilitatea de a anticipa si de
a identifica oportunitati in orice aspect al vietii. A avea viziune in
BD inseamna sa fii extrem de constient cu privire la posibile aso-
cieri, sa stii ca daca vorbesti cu o persoana care are o idee extra-
ordinara si i faci legatura cu altcineva care ar putea beneficia de
pe urma acelei idei, se va realiza un parteneriat de succes. Oame-
nii cu viziune In BD sunt in general persoane foarte altruiste,
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care par mereu sa puna in legatura oamenii potriviti, la momen-
tul potrivit.

Cum ,,obtine” cineva viziune In BD? Unii cred ca este o abilitate
innascuta; altii cred ca este nevoie de timp si exercitiu pentru
dezvoltarea acestei mentalitati. Cei care au viziune in BD fac ade-
sea un pas inapoi in orice situatie si evalueaza potentialele con-
secinte ale prezentarilor, ale sugestiilor de parteneriate sau ale
altor posibilitati de asociere. Acest mod de a gandi nu se limiteaza
la reuniuni sau evenimente speciale, ci are loc in interactiuni
obisnuite, la dozatorul de apa, la iesiri cu prietenii sau la pran-
zuri In interes de serviciu.

Viziunea in BD se foloseste pentru a te ajuta pe tine, insa este
esential sa intelegi mai intai cum i poti ajuta cel mai bine pe altii.
Dispozitiile si obiectivele companiilor sunt diferite, asa incat tre-
buie sa faci cercetari daca este sa intelegi cu adevarat ce fel de
oportunitati sunt cele mai utile prietenilor tai, partenerilor si cu-
nostintelor. Unii oameni au nevoie de relatii cu partenerii potri-
viti pentru distributie; altii au nevoie de un investitor potrivit sa
le finanteze afacerea. Altcineva si-ar putea dori ajutor pentru a
intra in legatura cu o persoana de exceptie, care sa scrie pe blog
prezentand un nou produs. Totul depinde de situatie. Si este res-
ponsabilitatea profesionistului in dezvoltarea afacerii sa devina
creativ din punct de vedere strategic.

Sa ai viziune in BD presupune, in mare parte, sa faci tot ceea
ce este necesar: tot ceea ce este rezonabil pentru ca un lucru sa
fie rezolvat. Aceasta ar putea insemna sa te hotarasti brusc sa iei
avionul spre alta tara doar pentru a avea o intrevedere fata in
fata cu un posibil partener, ca sa faci un efort in vederea incheierii
unui acord foarte important. De exemplu, un angajat in dezvolta-
rea afacerii s-ar putea da peste cap ca sa ajute un posibil parte-
ner (In persoand) cu o conferinta de presa sau cu un pitch in fata
unui investitor, pentru a demonstra ca se implica, fnainte ca
acesta sa fie de acord sa se asocieze cu tine. Viziunea in BD tine
de daruire si de Indeplinirea unor sarcini majore in acelasi timp,
in multe moduri creative.



CAPITOLUL

TIPURI DE DEZVOLTARE
A AFACERII

DEZVOLTAREA UNEI AFACERI prin parteneriate strategice este
un proces care poate lua multe forme. Mobilizarea echipei, tipu-
rile de parteneriate implicate, experienta si aptitudinile care
sunt necesare, toate depind de interesul si atentia companiei si
de modelul ei de afacere. In consecint3, exista cateva tipuri dife-
rite de dezvoltare a afacerii, insa toate pornesc de la principiul
conform cdruia parteneriatele maresc afacerile si numarul de
clienti.

Este o diferenta majora intre a lucra in dezvoltarea afacerii la
0 companie care se concentreaza pe atragerea de noi utilizatori,
la una care cauta noi clienti pentru afacere si la una care cauta
noi clienti pentru afacere care sa le furnizeze utilizatorilor lor
un produs. Sunt trei tipuri diferite de dezvoltare a afacerii:
afacere-pentru-consumator (business-to-consumer - B2(C),
afacere-pentru-afacere (business-to-business - B2B) si afacere-
pentru-dezvoltator (business-to-developer - B2D), cunoscuta
si ca afacere-pentru-afacere-pentru-consumator (business-to-
business-to-consumer - B2B2C).

Afacere-pentru-consumator

B2C se refera la companiile orientate spre consumator;, acele compa-
nii care trateaza direct cu cei care cumpara produse sau folosesc ser-
vicii. Companii precum Facebook, Twitter, Foursquare, Instagram
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si Tumblr, pe 1dnga companiile de vanzari cu amanuntul ca Amazon
si Wayfair, functioneaza in spatiul afacere-pentru-consumator.
Pentru aceste companii, cheia si fundamentul succesului repre-
zinta o baza larga de utilizatori, iar compania isi dezvolta produsele
pentru a-si satisface consumatorii.

Exista cateva modele de venituri pentru companiile cu orien-
tare afacere-pentru-consumator. Cele mai populare dintre ele
sunt publicitatea si vanzarea de bunuri si servicii catre consuma-
tori. Publicitatea este cel mai cunoscut model pentru companii ca
Twitter, Facebook si Google, de vreme ce utilizatorul individual,
si nu o firma, reprezinta clientul pentru produs. Compania folo-
seste datele clientilor pentru a-i ajuta pe agentii de publicitate sa
le furnizeze reclame mai bine tintite. De cealalta parte a ecuatiei
se afla companii precum Amazon, Birchbox si Warby Parker, care
vand produse efective direct catre consumatori. Sunt companii
ca Netflix, care au un model de abonare prin care utilizatorului i
se percepe o taxa periodica (zilnica, lunara sau anuala), pentru a
se abona la un serviciu.

Alteori, consumatorii dicteazd monetizarea unei afaceri. Acest
lucru se intampla de obicei in companii care deservesc comuni-
tati de consumatori si este posibil numai daca ai o baza de utili-
zatori fideli si entuziasti. Cel mai bun exemplu de companie care
deserveste o comunitate de consumatori este Reddit, un site de
socializare, de stiri si divertisment, pe care utilizatorii inregis-
trati adauga materiale fie sub forma de link, fie sub forma de pos-
tari. Cand utilizatorii petrec mult timp pe un site, pun multa
pasiune in interactiunile lor. Companii ca Reddit castiga venituri
in mai multe feluri, inclusiv prin vanzarea de produse si servicii,
prin abonarile la oferte speciale, prin donatii si, in ultimii ani,
chiar si prin publicitate.

Un alt exemplu de model de venituri prin B2C il reprezinta
compania Pinterest. Pinterest este un site disponibil si prin aplica-
tie pe telefonul mobil, pe care il vizitezi pentru a descoperi lucruri
noi si pentru a colecta obiecte virtuale. Este versiunea de secol
XXI a unui album sau a unui avizier. Se face foarte mult comert pe
Pinterest, iar site-ul a experimentat monetizarea prin obtinerea
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unui procent din vanzarea oricarui produs pe care se face click
sau care este cumpadrat, atunci cand utilizatorul trece de pe pagi-
na Pinterest pe site-ul unui comerciant. Acestea sunt cunoscute
drept modele clasice de cost-per-click (CPC) si cost-per-achizitie
(CPA).

Pentru o companie B2C, obiectivul este acela de a extinde
afacerea cat mai repede cu putinta. Companiile care sunt capabi-
le sa avanseze si sa deblocheze componentele virale ale aplicati-
ilor lor web sau mobile, prin atragerea celui mai mare numar de
utilizatori, ajung, de obicei, favorite in spatiul lor, in pofida avan-
tajului celui care a facut primul pas. Acest lucru Inseamna ca acele
companii B2C si fondatorii lor au nevoie sa se concentreze si-
multan pe formarea celui mai bun produs, a celei mai bune echipe
sia celei mai bune viziuni. Cand aceste companii dau randament,
de obicei, modelul de afacere evolueaza de la sine. De exemplu,
Google a devenit un motor principal de cautare inainte sa-si
defineasca modelul de afacere sau strategia de monetizare, ceea
ce in final a luat forma publicitatii. Compania, fondata la sfarsitul
anilor 1990, si-a lansat produsul de cautare, asa cum il stim
astazi, in 1998. Pe de alta parte, subdiviziunile de monetizare,
AdSense si AdWords, au fost lansate abia in 2003. In cazul Google,
accentul s-a pus pe dezvoltarea si imbunatatirea produsului
de baza, in scopul de a da randament pentru un portfoliu de con-
sumatori in continua expansiune, iar apoi compania si-a indrep-
tat atentia spre monetizare, odata ce a capatat incredere in
produsul ei.

Atunci cand companiile nu vand un produs, cel mai adesea,
consumatorul este produsul. Companiile B2C pot fi libere, insa
acea libertate vine cu un pret. In timp ce companii ca Facebook,
Tumblr si Twitter sunt libere, calea principala de a monetiza afa-
cerea este aceea de a le oferi agentilor de publicitate informatii
cu privire la utilizatori. De celalalta parte a spectrului B2C, com-
panii ca Warby Parker vand bunuri efective sau servicii care sunt
consumate imediat de indivizi.

Un exemplu excelent de monetizare tip B2C este Facebook.
Site-ul de socializare a strans sute de milioane de utilizatori inainte
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de aincerca serios sa monetizeze. Asemanator multor altor com-
panii tehnologice care se concentreaza pe un produs de consum,
in anii de Tnceput, Facebook a lucrat la dezvoltarea si perfectio-
narea produsului sau, cultivand 1n acelasi timp o puternica baza
de utilizatori principali. Pe de alta parte, monetizarea a intrat rela-
tiv tarziu in ecuatie, iar Facebook a comunicat primele venituri
in 2006, la doi ani dupa ce site-ul a inceput sa se dezvolte.

Josh Elman, partener la Greylock Partners, important inves-
titor de capital de risc in Silicon Valley si fost director de produs
la companii ca Facebook, Twitter, Zazzle si LinkedIn, respinge
ideea de a te concentra imediat pe potentialul de monetizare
al unei companii. Este adevarat, ElIman a lucrat la companii co-
tate la milioane si chiar miliarde de dolari, care inca nu au casti-
gat niciun ban. Elman mentioneaza ca sunt patru intrebari
de baza care il vor ajuta pe anchetator sa ajunga la o evaluare
premonetizare:

1. Exista aici un comportament nou care poate angrena cel
putin 100 de milioane de oameni?

2. Produsul evolueaza in asa fel Incat sa asigure sporirea fi-
delitatii oamenilor?
3. Dezvoltarea va fi de durata?

Daca produsul da randament, se pot monetiza aceste
comportamente-cheie?

Adesea, monetizarea nu este problema cea mai dificild; dez-
voltarea si mentinerea unei baze mari de utilizatori prin schim-
barea comportamentului standard al utilizatorului este cea mai
mare provocare pentru o companie cu orientare B2C.

Companiile cu orientare afacere-pentru-consumator se dezvolta
adesea mai greu decat companiile cu orientare afacere-pentru-
afacere, deoarece au nevoie de o masa critica de utilizatori, astfel
ca dezvoltarea afacerii si parteneriatele sunt de cele mai multe
ori realizate initial de un fondator. Fondatorul isi stie compania
mai bine decat un angajat din exterior, iar deseori au loc 10 sau
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20 de angajari la inginerie, productie si proiectare, Tnainte ca firma
sa mai angajeze o persoana care sa se concentreze pe afacere.

Companiile care se concentreaza pe consumatorii lor au echipe
pentru dezvoltarea afacerii care se ocupa de extinderea bazei de
utilizatori. Astfel, echipa pentru dezvoltarea afacerii cauta activ
sa obtina acorduri de distributie. Aceasta Inseamna ca incerci sa
adaugi utilizatori valorosi, prin asocierea cu alte companii care
functioneaza in acelasi segment demografic si/sau geografic.
Aceste acorduri de distributie constau fie intr-o intelegere legala
intre douad parti pentru gestionarea distributiei unui produs, fie
intr-o intelegere intre doua companii care se Invoiesc sa se pro-
moveze reciproc in cadrul bazelor lor de utilizatori. Obiectivul
final este sa atragi noi utilizatori, iar produsul tau sa fie folosit.

Un exemplu extraordinar de parteneriat B2C ni-1 ofera Facebook
si Spotify. Cand s-a lansat Spotify in Statele Unite, Facebook si-a
incurajat sutele de milioane de utilizatori (de la acea vreme) sa
foloseasca acel serviciu. Spotify avea un produs grozav si incerca
sa dea randament, iar Facebook avea randament si Incerca sa le
ofere utilizatorilor sii un serviciu grozav de muzici. in prezent,
Spotify are zeci de milioane de utilizatori activi In fiecare lung,
ceea ce se datoreaza in mare masura parteneriatului cu Facebook.

Acordurile de distributie nu sunt exclusiv de natura digitala.
Exista cateva acorduri de distributie de mare succes si foarte
inovatoare, care tin de bunuri efective. Un astfel de exemplu este
cel dintre Warby Parker si Standard Hotel. Warby Parker este o
companie cu sediul in New York, care realizeaza ochelari de ve-
dere pe baza de prescriptie medicala, cu rame vintage, iar Stan-
dard Hotel este un grup de hoteluri de tip boutique, functionand
ca parte a lantului hotelier Andre Balazs Properties. Standard
Hotel a adaugat puncte comerciale Warby Parker in Miami si Los
Angeles, pentru vanzarea de ochelari. Warby Parker a creat chiar
o editie limitata de ochelari de soare, care se pot cumpara doar
din aceste locuri.

In plus, companiile B2C concep de obicei o interfatd de pro-
gramare a aplicatiei (API) de care sa beneficieze si alte companii.
Isi cunosc baza de utilizatori si publicul datoritd informatiilor
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stranse prin tranzactiile cu acei utilizatori; deseori, alte companii
doresc sa profite de datele si de informatiile colectate de acea
companie, pentru a-si concepe propriile produse terte.

API si BD

Sa ai o interfata care le permite programatorilor sa dezvolte plat-
forma unei companii cu orientare B2C nu inlocuieste complet
nevoia de posturi in dezvoltarea afacerii. Insi elimini nevoia de
a avea o echipa mare pentru parteneriate care sa colaboreze cu
orice dezvoltator dornic sa foloseasca API-ul pentru a crea un
site tert. Acesti utilizatori terti, In plus fata de consumatorii obis-
nuiti, influenteaza de multe ori directia de dezvoltare a produsu-
lui de baza. Aceste aspecte se vor discuta pe larg in Capitolul 8,
»API si BD".

Afacere-pentru-afacere

Companiile B2B sunt acelea care isi ofera serviciile altor compa-
nii, mai degraba decat consumatorilor individuali. De exemplu,
Salesforce, Box si Atlassian sunt companii care concep produse
pentru alte antreprize.

Functiile in dezvoltarea afacerii sunt putine in companiile de
tip B2B, deoarece aceste institutii s-au concentrat deja pe vanza-
rea directd citre alte firme. In cazul companiilor B2B, functiile
obisnuite ale profesionistilor in dezvoltarea afacerii pot fi ade-
sea indeplinite de seful departamentului de vanzari sau de res-
ponsabilul cu monetizarea. De cele mai multe ori, postul de sef al
departamentului de vanzari presupune mai multe sarcini: sa se
asigure ca reprezentantii de vanzari promoveaza produsul, sa
verifice mereu gradul de utilizare a produsului si sa se mentina
informat cu privire la schimbarile care ar putea fi necesare pen-
tru a atrage si retine clienti. Seful departamentului de vanzari
poate avea si responsabilitatea de a identifica colaborari sau par-
teneriate de afaceri esentiale, raspunzand si acestei nevoi specifice
dezvoltarii afacerii. Dezvoltarea afacerii si parteneriatele strate-
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gice sunt necesare pana cand ajungi la un nivel de tranzactionare
la care sa fie nevoie de reprezentanti de vanzari. Odata ce produ-
sul sau oferta devin vandabile, dezvoltarea afacerii face trecerea
la urmatorul produs.

In timp ce responsabilul cu monetizarea al unei companii
B2B poate adesea sa tina locul unei echipe pentru dezvoltarea
afacerii, In cadrul companiilor B2B pot exista functii care tin oa-
recum de dezvoltarea afacerii, daca postul devine solicitant pen-
tru cineva din vanzari. Acesti profesionisti in dezvoltarea afacerii,
in loc sa incerce sa concretizeze acorduri sau sa incheie partene-
riate strategice, se concentreaza pe gestionarea relatiilor cu clientii.
Cand o companie B2B are un portofoliu mare de clienti strategici,
angajati In initiative importante cu departamentul de conducere
sau cu produsul companiei, uneori este nevoie de persoane care
sa gestioneze relatiile cu acesti clienti. Profesionistii acestia
acorda in mod constant atentie clientului sau partenerului de
afaceri, informeaza apoi profesionistii companiei care se ocupa
de produs si prezinta un produs imbunatatit, care sa incorpore-
ze feedback-ul clientului, atunci cand acest lucru este posibil.
Acesti profesionisti sunt si extrem de constienti de faptul ca daca
nu reusesc sa incorporeze feedback-ul clientului in produsul lor,
atunci este posibil ca o companie concurenta sa o faca.

O antrepriza cunoscuta pentru implicarea in dezvoltarea
afacerii alaturi de alte companii mai mici este Salesforce. Daca
parteneriatul este de succes pentru ambele parti, Salesforce fie
va continua sa mentina relatia, fie va achizitiona compania. De
exemplu, Heroku, platforma ca serviciu de tip cloud (,nor infor-
mational”), s-a asociat initial cu firma specializata in sisteme de
gestionare a relatiilor cu clientii (CRM"), iar in cele din urma a
fost achizitionata de Salesforce in 2010. Heroku le permite dez-
voltatorilor sa-si creeze si sa-si gestioneze aplicatiile fara sa fie
nevoie sa se mai gandeasca la servere sau la administrarea siste-
melor, peste un milion de aplicatii fiind concepute prin Heroku.
Achizitionand Heroku, Salesforce a putut continua sa ofere suport

* Acronim pentru Customer Relationship Management (n.red.)
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tehnic pentru (si sa aiba acces la) generatia urmatoare de dez-
voltatori de aplicatii.

Un alt exemplu de companie B2B este Box, compania de stocare
de date de tip cloud. Compania Box vizeaza piata antreprenoria-
13, Incurajand firmele sa cumpere licente pentru serviciul care le
permite angajatilor acestora sa incarce materiale pe site, sa Im-
partaseasca fisiere si sa colaboreze folosind site-ul si serverele
sale. In loc de consumatori, aceasta lucreazi direct cu firme, iar
multe dintre parteneriatele ei implica asocierea cu alte compa-
nii. Una dintre cele mai recente asocieri este cu o companie numita
Mobilelron, un sistem de gestionare a dispozitivelor mobile
care permite stergerea de la distanta a informatiilor de pe un
dispozitiv mobil. In cazul companiei Box, adiugarea unui astfel
de serviciu platformei sale Imbunatateste oferta companiei de se-
curitate a datelor, devenind o alegere viabila pentru firmele care
isi fac griji ca angajatii si-ar putea rataci dispozitivele continand
posibile informatii sensibile.

Afacere-pentru-afacere-pentru-consumator sau
afacere-pentru-dezvoltator

Firmele de tip afacere-pentru-afacere-pentru-consumator, cu-
noscute si ca firme de tip afacere-pentru-dezvoltator, sunt cele
care furnizeaza o anumita caracteristica unui produs neafiliat.
B2B2C este un concept pretentios, Insa aceste companii ajung
indirect la consumatori, care beneficiaza in cele din urma de ser-
viciu. Alte afaceri functioneaza ca intermediari necesari. Ce sunt
aceste companii, mai exact? SendGrid (un serviciu de asigurare a
trimiterii e-mailurilor), Stripe (plati online si prin dispozitive
mobile, concepute pentru dezvoltatori), Aviary (API online si dis-
ponibila pe dispozitive mobile pentru editare de imagini) si Twilio
(aplicatii pentru voce, Telefonie Internet si serviciu mesaje scur-
te [SMS] printr-o API online) sunt exemple de companii cu orien-
tare afacere-pentru-dezvoltator, care isi concentreaza atentia pe
furnizarea instrumentelor necesare catre dezvoltatori, pentru ca
acestia sa-si simplifice propriile procese.
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Se construieste o echipa pentru dezvoltarea afacerii in eta-
pele initiale de existenta a unor astfel de companii, din nevoia de
a vinde catre o echipa de produs sau catre un dezvoltator. Unii o
numesc solutia ,cu sprijinul oferit de”. Secretul pentru B2B2C/
B2D este sa construiesti un produs care sa dea randament si un
portal al dezvoltatorului, asa incat partile interesate sa obtina
usor ceea ce au nevoie si sa-si integreze produsul cat mai repede
cu putinta.

Ceea ce este unic in legatura cu B2ZB2C/B2D este ca cele mai
bune oferte sunt usor de integrat si dau randament. Este un lu-
cru extraordinar pentru aceste tipuri de companii, de vreme ce
parteneriatele lor necesita doar cativa angajati-cheie care sa in-
cerce sa obtina si sa mentina dezvoltatori aliati si se pot adminis-
tra unele dintre cele mai de succes contracte.

Twilio, o companie pe care am mentionat-o anterior, este o
companie de comunicatii care, potrivit site-ului sau, ,permite te-
lefoanelor, Telefoniei Internet si serviciilor de mesagerie sa fie
integrate in programe software online, pe calculator sau pe dis-
pozitive mobile”. Companii precum Airbnb, Intuit si Hulu folo-
sesc Twilio pentru a-si extinde ofertele si pentru a avea legatura
directa cu consumatorii. Airbnb, de exemplu, foloseste Twilio
pentru a permite gazdelor si utilizatorilor sa comunice telefonic
fara a-si dezvalui unii altora numerele de telefon. Intuit, o com-
panie de programe software pentru salarizare care proceseaza
state de plata pentru milioane de afaceri, foloseste functia de se-
curitate pentru SMS de la Twilio, ca sa adauge o masura supli-
mentara de securitate site-ului. Site-ul de streaming Hulu si-a
format primul centru premium de suport tehnic prin telefon, via
Twilio. Toate acestea sunt exemple excelente de companii de
succes cu orientare afacere-pentru-afacere-pentru-consumator.

Cand vinzi catre alte firme, mai ales daca echipa tehnica trebu-
ie sa integreze o solutie tehnologica ce va fi vazuta de utilizatori,
cel mai bine este sa ai un tehnolog in echipa pentru dezvoltarea
afacerii. Multe companii o numesc functia de ,promotor pentru
dezvoltare”. Aceasta functie este esentiala pentru succesul ori-
carei oferte B2ZB2C, deoarece aceasta persoana este singura
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responsabild de tot ce tine de tehnologie, In ceea ce priveste ori-
ce integrare.

Procesul de constituire a unei echipe pentru dezvoltarea afa-
cerii in cadrul unei companii cu orientare B2D este unul unic,
prin aceea ca daca iti gasesti primul angajat potrivit, poti parcur-
ge multe etape fara a fi nevoie sa formezi o echipa mare. Adeva-
rul este ca primul sau primii doi angajati vor trebui sa aiba
atributii care tin oarecum de produs. Obiectivul tau este de a
discuta cu cat mai multi potentiali parteneri. Trebuie sa 1i intrebi
ce parere au despre oferta ta actuald, de ce ar avea nevoie ca sa
functioneze in cazul lor si care sunt sansele ca ei sa o integreze
daca le furnizezi ce le trebuie.

Uitdndu-ne la toate aceste tipuri de dezvoltare a afacerii in
diferite companii, ar trebui sa capeti o intelegere temeinica asu-
pra asteptarilor unei functii in dezvoltarea afacerii la o companie
start-up. In continuare vom vorbi despre cum arati formarea
unei echipe de dezvoltarea afacerii la un start-up si despre cum
sa te programezi pentru succes.



CAPITOLUL

STRUCTURA ECHIPEI
DE DEZVOLTARE A AFACERII

NEVOIA COMPANIILOR de a intra in parteneriate depinde de tipul
companiei implicate, iar in consecinta, echipele pentru dezvolta-
rea afacerii din diverse companii pot avea diverse alcituiri. In
timp ce existda o nevoie generala pentru anumite aptitudini,
fiecare companie individuala isi va crea o echipa pentru dezvol-
tarea afacerii care sa se potriveasca cel mai bine nevoilor sale
pentru posibile parteneriate. Acestea fiind spuse, exista anumite
elemente-cheie care sunt de obicei necesare atunci cand formezi
echipa perfecta pentru dezvoltarea afacerii in cadrul unei com-
panii aflate la Inceput de drum.

Membrii fondatori si alcatuirea initiala a echipei

Primul jucator-cheie dintr-o echipa pentru dezvoltarea afacerii
este adesea un instructor sau un supervizor general, de obicei un
membru senior sau fondator al companiei si deseori un director
executiv de la varful ierarhiei. O echipa pentru dezvoltarea aface-
rii cu un singur membru va merge mai departe pana cand
persoana initiala atinge capacitatea maxima. Odata ce ajunge in
punctul in care are nevoie de o mana de ajutor, compania anga-
jeaza de obicei o persoana cu mai putind experienta in dezvolta-
rea afacerii, care sa lucreze cu fondatorul axat pe afacere. Daca
fondatorul sau fondatorii sunt toti tehnologi, atunci acest anga-
jat mai putin experimentat va lucra impreuna cu fondatorul care
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are cea mai mare experienta in axarea asupra afacerii. In acele
cazuri rare in care niciunul dintre angajatii initiali nu se axeaza
pe afacere, este nevoie sa fie angajat un director in dezvoltarea
afacerii sau un director general.

Care sunt recomandarile necesare pentru o astfel de functie?
Ideal ar fi ca acest candidat sa aiba experienta in domeniu, o re-
tea deja formata si idei pentru extinderea partii antreprenoriale
a operatiunii. Acest angajat trebuie sa fie eficient in 30 de zile de
la angajare. Ceea ce Inseamna ca el sa vina cu o viziune clara asu-
pra tipurilor de parteneriate necesare si cu o retea concreta de
parteneri, care sa poata fi inclusa pentru a crea o strategie. Daca
firma are deja un produs care atrage utilizatori sau companii, un
profesionist cu experienta in dezvoltarea afacerii ar trebui sa fie
capabil sa incheie mai multe acorduri si sa implementeze parte-
neriatele intr-un interval de timp rezonabil.

Pe de alta parte, daca produsul nu este finalizat sau nu este
intr-un stadiu in care utilizatorii sa se poata bucura de el, un pro-
fesionist in dezvoltarea afacerii cu mai multa experienta poate sa
se puna rapid pe treaba si sa demareze o cercetare de piata pen-
tru a descoperi ce trebuie adaugat sau schimbat cu privire la
produs. El va realiza acest lucru vorbind cu membrii retelei sale
care au cunostinte in domeniu si cu un esantion din baza generala
de utilizatori pentru a obtine feedback, apoi va trimite informa-
tiile catre echipa de produs si catre echipa tehnica, pentru ca
modificarile sa poata fi aduse.

Al doilea angajat, persoana cu mai putina experienta, ar tre-
bui sa fie un candidat cu potential inalt, care nu are neaparat
nevoie de experienta anterioara in dezvoltarea afacerii. Sarcina
acestei persoane este sa-i asiste pe acei membri ai echipei care
cauta in mod activ sa obtina acorduri, face pitch-ul pentru pro-
dus, structureaza parteneriatele si, in final, incheie acordurile.
Acest sprijin ia forma gestiunii parteneriatelor, a sarcinilor ad-
ministrative si a organizarii echipei. Atributiile acestui membru
debutant nu sunt mai putin importante sau semnificative decat
acelea ale celorlalti protagonisti, deoarece aceasta persoana
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functioneaza drept coloana vertebrala a echipei, ajutand la
conceperea suporturilor de prezentare, la pastrarea unei agen-
de organizate privind acordurile si la mentinerea relatiilor
externe. Aceasta functie devine o piatra de temelie pentru
avansarea in cariera sau in ierarhia conducerii, daca lucrurile
merg bine.

Functia membrului debutant din echipa pentru dezvoltarea
afacerii este una interesanta, deoarece candidatul nu trebuie sa
aiba neaparat experienta efectiva. Angajatii debutanti pot veni
aproape din orice alt domeniu profesional si pot beneficia de pe
urma diverselor aptitudini pe care le au. Mai important este ca
membrul debutant din echipa pentru dezvoltarea afacerii si fon-
datorul sau seful echipei pentru dezvoltarea afacerii au o relatie
profesionala stransa. De obicei, membrul echipei cu mai multa
experienta il ia sub aripa sa pe angajatul debutant, ca sa deprin-
da cunostintele necesare pentru a conduce in cele din urma o
parte din afacere.

Exista trei aptitudini majore care 1i permit unui specialist de-
butant in dezvoltarea afacerii sa exceleze. Prima este sa invete
repede. Daca cineva iti spune ceva o dat3, trebuie sa fii in stare sa
iti amintesti apoi rapid acea informatie. Insa daca faci o greseala
omeneasca o datd, aceasta nu se va mai repeta. A doua este sa iei
initiativa. In cea mai mare parte a timpului, vei fi ca un burete
care absoarbe informatii. Ti se vor da sarcini, insa 1n acelasi timp
trebuie sa stii ce lucruri trebuie rezolvate. In dezvoltarea aface-
rii, nu exista un angajat debutant mai bun decat acela care isi
realizeaza sarcinile cu instructiuni cat mai putine. A treia aptitu-
dine este sa gasesti solutii la probleme. Un rol important al spe-
cialistului debutant in dezvoltarea afacerii este ca trebuie sa
anticipezi problemele si sa le rezolvi chiar inainte ca acestea sa
apara. Aceasta este o aptitudine greu de obtinut. Se dobandeste
in timp. Insi este foarte important si ai o abilitate inniscuti de a
prevedea problemele si de a le rezolva.

Angajatul debutant in dezvoltarea afacerii va incepe prin a
invata de la liderul echipei, Insa cu cat invata mai repede sa se
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descurce fara ajutor, cu atat mai mari sunt sansele sale de succes.
Acest angajat are acces din interior la toata echipa, iar In contex-
tul in care start-up-urile sunt meritocratii (sau cel putin incearca
sa fie), debutantii In dezvoltarea afacerii pot ajunge repede la
conducerea departamentului. Daca reusesti sa te afirmi introdu-
cand si incheind acorduri, poti ajunge departe.

Jared Hecht a Invatat despre dezvoltarea afacerii cat a lucrat
la Tumblr si, in calitate de cofondator, s-a ocupat de partea de
acorduri la Inceputul existentei aplicatiei GroupMe. El spune ca
nu exista o cale anume prin care un debutant sa studieze dezvol-
tarea afacerii. Hecht sustine ca a fi extraordinar in dezvoltarea
afacerii inseamna sa intelegi cum sa rezolvi problemele in mod
strategic. ,,Cred ca cel mai important lucru pentru cei care fsi
fac debutul in dezvoltarea afacerii, In operatiuni, strategie si
marketing este sa isi dezvolte abilitatea de a invata cum se potri-
vesc piesele de puzzle pentru a face lucrurile sa mearga. Obiecti-
vul unei persoane care detine o functie in dezvoltarea afacerii si
vrea sa infiinteze o companie ar trebui sa fie acela de a reusi sa-si
inteleaga cat mai bine carentele si sa le transforme in abilitati
inainte de a se aventura.”

In continuare, poate fi angajati o persoani cu nivel mediu
de experientd, intre functia directorului si cea a debutantului.
Acest al treilea membru al echipei pentru dezvoltarea afacerii
poate fi cineva care sa aiba deja o retea de profesionisti din aria
de activitate a companiei si destule cunostinte in domeniu in-
cat sa se apuce rapid de treaba si sa relationeze cu directorii
executivi de la varf, atat din companie, cat si din organizatiile
partenere. De asemenea, aceasta persoana trebuie sa aiba si
abilitatile de prezentare pentru aceasta pozitie. Angajarea se
realizeaza numai daca parametrii tai importanti se Iindreapta
in directia potrivita.
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Directorii executivi de la varful ierarhiei si echipa
pentru BD

Directia echipei pentru dezvoltarea afacerii trebuie stabilita de
directorul de operatiuni, de directorul general sau de un vicepre-
sedinte in dezvoltarea afacerii. Gandeste-te la directorul de
operatiuni ca la un antrenor al unei echipe care ia deciziile exe-
cutive pentru planurile de actiune si stabileste strategia mai
ampla a echipei. Seful departamentului pentru dezvoltarea afa-
cerii este, ca In baseball, un aruncator-vedetd, inconjurat de o
echipa de jucatori experimentati. Este sarcina aruncatorului
sa arunce efectiv mingea corect, dupa cum este sarcina unui
profesionist in dezvoltarea afacerii cu experienta sa incheie
acordul, Insa antrenorul ghideaza obiectivele echipei, indica
momentele de oportunitate si, in cele din urma, poarta echipa
spre victorie.

In general, cei mai multi profesionisti in dezvoltarea afacerii
se bucura de autonomie cand vine vorba de a gestiona partene-
riatele si de a mentine relatiile existente. Ca director executiv
care nu se afla la varful ierarhiei, initiativele tale noi trebuie sa
fie aprobate de un CEO sau de un fondator doar daca iti ocupa
cea mai mare parte din timpul de lucru si nu iti mai permit sa-ti
duci la bun sfarsit celelalte sarcini.

Formule alternative de alcatuire a echipei

Dupa cum am descris anterior; al doilea membru al echipei pentru
dezvoltarea afacerii este adesea un angajat debutant in domeniu,
care il ajuta pe sef sa Incheie mai multe contracte. Alternativ,
unele companii urmeaza strategia de a angaja un al doilea mem-
bru pentru echipa, care are rolul de omolog al sefului echipei
pentru dezvoltarea afacerii, concentrandu-se pe un segment ver-
tical sau tip de parteneriat separat. De exemplu, companiile care
se ocupa de plati ar putea avea nevoie la inceput sa se asocieze
cu alte companii de comert online, dar si o dorinta secundara de



42 | PITCH DE MARE SUCCES

a se alinia companiilor de jocuri de noroc. Cele doua domenii
necesita arii de expertiza diferite si retele diferite, fiind astfel,
poate, nevoie de doi angajati cu experienta in echipa pentru dez-
voltarea afacerii.

Angaijari secundare si extinderea echipei

Cand se contureaza si restul echipei pentru dezvoltarea afacerii,
pe langa primii doi angajati-cheie, trebuie luati in considerare
mai multi factori. Primul este acela ca membrii echipei trebuie sa
se afle toti In acelasi loc. Cu un membru in San Francisco, altul in
New York si inca unul in Seattle, se poate ajunge la un dezastru
de proportii si poate fi nevoie de o cantitate mare de cheltuieli
inutile. Echipele trebuie sa fie In acelasi birou, zi de zi. Acest lucru
ar putea pdrea absurd, de vreme ce diversitatea geografica poate
insemna si diversitatea retelelor profesionale si a agendelor tele-
fonice. Insad poate si diviza o echipi ai cirei membri trebuie sa co-
laboreze indeaproape, atat ca parteneri interni, cat si externi.

Daca firma este intr-o etapa in care intra intr-un numar mare
de parteneriate de afaceri, in cele din urma va fi nevoie sa seg-
menteze echipa pentru dezvoltarea afacerii pe verticala. De
exemplu, la Aviary, echipa pentru dezvoltarea afacerii incerca sa
se asocieze cu retele de socializare, site-uri de matrimoniale,
platforme pentru bloguri, piete online si altele. Pana la urma, oa-
menilor le-a devenit greu sa gestioneze parteneriatele cu diferite
tipuri de companii, asa incat era logic sa se reorganizeze echipa
pe verticala, fiecare membru al echipei concentrandu-se pe un
anumit sector sau grup de firme. Atunci cand membrii echipei se
concentreaza pe sectoare individuale, cunoscute si ca fiind ver-
ticalizate, este crucial sa ai un lider central, de obicei, coordo-
natorul echipei pentru dezvoltarea afacerii sau directorul de
operatiuni. Pe langa seful echipei si expertii pe verticala, exista si
un promotor pentru dezvoltare.

In functie de tipul de parteneriat pe care compania incearca
sa il dezvolte, intr-o echipa pentru dezvoltarea afacerii mai poate
fi nevoie si de un inginer sau de o persoana cu mai multe cunos-
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tinte tehnice, pentru a prelua rolul de promotor pentru dezvoltare.
Acest rol mai poate fi asumat si de o persoana care se axeaza pe
integrarea produselor.

[tai Ram, care a lucrat ca manager pentru programul de inte-
grare a produselor noi la Apple si ca director de gestiune a pro-
duselorla Vidyo, pune accent pe integrarea produselor. El afirma:
»,Dezvoltarea afacerii si produsul au o relatie importanta prin
aceea ca permit dezvoltarea strategica si pe termen lung a com-
paniei. In timp ce dezvoltarea afacerii asigura directia generali a
afacerii si obiectivele strategice, echipa de produs trebuie sa faca
recomandari cu privire la un parteneriat care sa fie just din per-
spectiva ofertei de produs, a experientei utilizatorilor si a planu-
lui general pentru produs. De multe ori, vor fi cazuri In care sunt
in joc sume mari de bani, insa beneficiul pentru utilizator este,
pana la urma, neglijabil.”

Promotorul pentru dezvoltare

Sarcina promotorului pentru dezvoltare in cadrul echipei de dez-
voltare a afacerii este sa faca legatura cu partenerii si cu alti posi-
bili colaboratori la nivelul integrarii tehnice, ca sa ofere indicatii
practice pentru folosirea platformei companiei, accesand interfata
pentru programarea aplicatiei (API) sau dezvoltand programe
ajutatoare pentru a grabi integrarea. Aceasta persoana poate fi de
mare ajutor la pitching-ul pentru potentialele parteneriate (sau
chiar cand acestea sunt Incheiate), avand in vedere ca poate oferi
cunostintele de specialitate legate de felul In care poate fi structu-
rat parteneriatul la nivel logistic. Aceasta persoana stie ce este po-
sibil din punct de vedere tehnic si ce se cere de la diversi parteneri.

Companiile care au nevoie de un promotor pentru dezvoltare
au de obicei un produs tehnic de integrat. De exemplu, companii
ca Facebook, Google si Twitter se bazeaza toate foarte mult pe
parteneriate tehnice cu alte companii ce aduc imbunatatiri plat-
formelor pe care le furnizeaza. In lipsa unui promotor pentru
dezvoltare, nu ar avea cine sa traduca nevoile tehnice ale compa-
niilor partenere.
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Un promotor pentru dezvoltare asigura o combinatie de su-
port tehnic (ajutor pentru companiile care integreaza oferta) si
pitch-ul si vanzarile in domeniul tehnologiei. Promotorii pentru
dezvoltare sustin prezentari la conferinte si evenimente IT de tip
hackathon’. Experienta lor trebuie sa fie in inginerie, asa incat sa
poata concepe si dezvolta aplicatii (web si/sau mobile), dar sa
stie si cum sa spuna o poveste. Vom discuta mai amanuntit aceas-
ta functie in Capitolul 8, ,API si BD".

* Eveniment in cadrul ciruia specialistii in IT se reunesc timp de cteva zile si se
intrec, pe echipe, producand prototipuri pentru aplicatii. (n.red.)



CAPITOLUL

DEZVOLTAREA AFACERII
VERSUS VANZARI

DEZVOLTAREA AFACERII ESTE O FUNCTIE ravnita de multi din-
tre cei interesati de partea antreprenoriald a spatiului tehnologiei.
Unii oameni, In special cei care au ocupat functii in departamen-
tele financiare sau de consultanta pentru gestiune, considera ca
dezvoltarea afacerii inseamna operatiuni strategice sau de afa-
cere. Oamenii care vin din functii de marketing sau de vanzari
pot confunda uneori dezvoltarea afacerii cu vanzarile.

Desi aceste diferentieri nu sunt chiar incorecte, nu furnizeaza
imaginea de ansamblu. Dezvoltarea afacerii se confunda adesea
cu vanzarile, deoarece implica pitch-ul pentru un produs sau o
oferta si castigarea unui client pentru beneficii de ambele parti.
Seamana putin cu vanzarile, nu-i asa?

Diferenta dintre BD si vanzari

Cea mai mare diferenta dintre dezvoltarea afacerii si vanzari
este aceea ca BD preceda vanzdrile in procesul de extindere a
unei companii si a unei afaceri. Rolul principal al unui profesio-
nist In dezvoltarea afacerii este sa identifice o posibila tranzactie
sau o relatie si sa repete acest proces de cat mai multe ori posibil
in diferite contexte. Odata ce un anume tip de contract a fost in-
cheiat de cateva ori, sarcina unui profesionist in dezvoltarea afa-
cerii este sa standardizeze procesul si sa-l transforme in ceva
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care sa poata fi transmis unei echipe de vanzari (fie ca profesio-
nistul in dezvoltarea afacerii ajuta la formarea echipei de vanzari,
fie ca nu). Profesionistii in vanzari, prin contrast, sunt angajati
abia dupa ce se identifica o sursa stabila de venituri, raportata la
clienti 1n masa. Cand ai deja formata o echipa de vanzari, apar
obiective privind cate e-mailuri se asteapta sa trimita si cate te-
lefoane sa dea, privind concretizarea pitch-urilor in acorduri in-
cheiate si norme de lucru (un numar specific pe care trebuie sa il
atingi pentru a avea o performanta buna). Profesionistii In van-
zdri nu identifica oportunitati creative in afara domeniului lor de
expertiza. Mai curand, In limitele atributiilor lor, profesionistii In
vanzari se ocupa de adaptarea pitch-urilor de vanzari si ajusta-
rea lor in functie de publicul-tinta.

Matt Van Horn, fost vicepresedinte pentru afaceri la Path si
la Digg, glumeste ca ,BD inseamna vanzari fara norma de lucru.
Eu vad specialistul in dezvoltarea afacerii ca pe o persoana care
rezolva problemele antreprenoriale ale unei organizatii, care
deseori lucreaza la proiecte greu de evaluat, insa si la multe mai
usor de evaluat. Ins3, per ansamblu, rezolva lucrurile; solutio-
neaza problemele”.

Pentru a ilustra punctul de vedere al lui Van Horn, imagineaza-ti
o companie de servicii de plati care detine un produs grozav, ce
functioneaza extrem de bine in spatiul educational, in special in
cel al cursurilor de specializare. Odata identificata aceasta piata
de nisa, specialistul in dezvoltarea afacerii ar Incerca sa incheie
acorduri cu un numar prestabilit de companii axate pe cursuri
de specializare. Odata ce a demonstrat conceptul si potrivirea,
compania ar putea lua in calcul sa angajeze o echipa de vanzari
concentrata pe segmentul vertical al cursurilor de specializare,
care sa atragd o multime de companii. Limbajul si procesul com-
paniei vor fi oficializate, se vor stabili obiectivele si se va instaura
remuneratia, in functie de performanta.

Andy Ellwood, fost vicepresedinte de vanzari la Marquis
Jet inainte sa conduca echipele pentru dezvoltarea afacerii la
Gowolla si Waze, este si el de parere ca diferenta dintre dezvolta-



DEZVOLTAREA AFACERII VERSUS VANZARI | 47

rea afacerii si vanzari se refera mai degraba la obiective si la re-
zultatul final, decat la aptitudinile necesare pentru a indeplini
sarcinile. ,Sunt tot mai putin convins ca exista o diferenta intre
dezvoltarea afacerii si vanzari, exista doar perceptii diferite cu
privire la ceea ce se considera a fi o ««vanzare». Eforturile pentru
dezvoltarea afacerii se incheie de obicei intr-o perioada mai lun-
ga si prezinta mai multe variabile de prelucrat intr-o oferta de
produs, pentru a se ajunge la un acord. Eforturile pentru vanzari
se pot multiplica mai usor si pot duce mai repede la o decizie,
deoarece ,produsul” vine asa cum este. Ins3, pe langad incadrarea
in intervalul de timp si «cererea»> masurabila (venituri sau dis-
tributie), este doar o asumare diferitad a aceluiasi set de aptitudini.
Si ce se intampla cu persoana din BD? El sau ea devine pionier
intr-un alt sector de activitate sau alt tip de parteneriat si reia
intregul proces”.

La cel mai elementar nivel, dezvoltarea afacerii necesita pu-
tind creativitate. Vanzarile, pe de alta parte, necesita un model
deja existent, care s-a dovedit eficient in mai multe acorduri si
care sa poata fi reprodus rapid de o echipa de angajati.

Cum difera dezvoltarea afacerii de vanzari,
in diferite tipuri de companii

Dupa cum am precizat in Capitolul 2, , Tipuri de dezvoltare a afa-
cerii”, BD si raportul sau cu vanzarile depind de tipul companiei.
Am mentionat anterior ca sunt putine posturile in dezvoltarea
afacerii In cadrul companiilor cu orientare B2B. Pe de alta parte,
posturile in vanzari sunt ceva mai multe. Aceasta structura este
de inteles avand in vedere natura afacerii: sd vinzi un produs pe
care il folosesc firmele si pe care trebuie sa-1 achizitioneze aproa-
pe mereu Inseamna ca se cere un randament care implica multi
reprezentanti de vanzari.

In schimb, companiile B2C in ciutare de parteneriate strategice
de distributie au o nevoie reala de un profesionist in dezvoltarea
afacerii inainte de a angaja reprezentanti de vanzari. Este adevarat,
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un fondator al companiei preia adesea carma in privinta parte-
neriatelor strategice, in cazul companiilor B2C aflate la inceput.
Vanzarile intra mai tarziu in ecuatie, mai ales cand compania are
o platforma de monetizare bazata pe publicitate (Google, Facebook
si Twitter, de exemplu). O companie B2C ar putea folosi partene-
riatele strategice In scopul de a testa diferite canale de distributie,
inainte sa investeasca timp In asamblarea unei echipe de vanzari
si de a ajunge la monetizare sustenabila.

in companiile B2D sau B2B2C, dezvoltarea afacerii este esen-
tiala la Inceputul afacerii si ciclului de viata al produsului. La fel
ca Intr-o companie B2(, specialistul in BD actioneaza ca lider in
parteneriate, cu axare pe integrarea produsului. In aceste cazuri,
parteneriatele strategice sunt axate pe imbunatatirea si ajusta-
rea produsului. In consecints, membrii echipei pentru dezvolta-
rea afacerii ciulesc urechile pentru a auzi ce cauta partenerii
potentiali la un produs, asa incat ei furnizeaza informatii atat
echipelor de produs, cat si celor de proiectare.

,Vanzarile” in dezvoltarea afacerii
si ,vanzarile” in vanzari

Orice start-up vinde intotdeauna ceva. insi a vinde nu inseamna
neapirat vanzari. In schimb, aceste companii isi vand viziunea
de dezvoltare a bazelor de utilizatori sau a produselor catre di-
verse tipuri de public, inclusiv investitori, presa, potentiali anga-
jati si alte companii pentru potentiale parteneriate. Insi acest tip
de pitch nu implica vanzarea efectiva a unui produs si, astfel, nu
constituie ,vanzari” In sensul traditional. Mai exact, cele mai multe
astfel de vanzari nici macar nu aduc venituri directe!

Dimpotriva, vanzarile reprezinta un proces foarte structurat,
prin care bunurile sau serviciile vandute au fost testate si se
adreseaza unui public anume. Vanzarile traditionale exista numai
pentru a genera venituri directe si la nivel Tnalt si pentru a dez-
volta afacerea din perspectiva monetizarii.
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Cine face pitch-ul?

Cuvantul ,vanzare” poate fi intersanjabil cu ,pitching”, actiune
realizata de obicei de oricine prezinta sau conduce parteneria-
tul. Aceasta persoana ar putea fi fondatorul sau liderul in dezvol-
tarea afacerii, Insa este aproape intotdeauna cineva care are o
perspectiva holistica asupra companiei si a afacerii. Dupa cum
am mentionat in capitolul anterior, ,Structura echipei de dezvol-
tare a afacerii”, persoana care face pitch-ul poate fi aproape oricine
din echipa de dezvoltare a afacerii.

Marketing

O observatie despre marketing, care nu intra de obicei In acest
proces. Acesta se realizeaza mai degraba Impreuna cu procesul
de vanzari, decat la nivel de pitching sau de parteneriate strate-
gice, cu exceptia unor circumstante rare.

Dezvoltarea afacerii si marketingul nu se exclud reciproc. In
timp ce functia unui profesionist in dezvoltarea afacerii si cea a
unui profesionist iIn marketing pot fi foarte diferite una de cealalta,
prin natura lor, parteneriatele in sine pot deveni o strategie de
marketing pentru un anumit brand.

De exemplu, cand a activat in industria muzicala ca director
senior de marketing la Arista Records, Zeeshan Zaidi, cofondator
al start-up-ului Host Committee, a colaborat cu Starbucks pentru
a dezvolta parteneriate intre cafenele si artisti. Potrivit lui Zaidi:

,0 colega de-a mea de la scoala de afaceri lucra la Starbucks
si m-a pus in legatura cu un director executiv pe nume Tim
Ziegler, de la departamentul de muzic3, si am discutat timp
de cateva luni despre posibilitati. In cele din urmi, am pus
la punct un parteneriat extins de marketing, care includea
ca Starbucks sa vanda noul CD al lui Sarah [McLachlan] in
magazinele lor si sa-i vanda in format digital melodiile pe
site-ul lor, iar Sarah sa creeze o lista speciald de melodii de
tip «Artist’s Choice» [Alegerea artistului], care sa contina
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cateva dintre principalele ei influente si care sa fie vanduta
sub forma de CD in cafenelele Starbucks, cu multe afise pu-
blicitare, realizate de Starbucks, pentru a sustine promotia.
Acest acord a rezolvat o problema majora cu care se con-
frunta compania mea - cum sa amplifice campania de
marketing avand in vedere resursele noastre limitate. A
fost un castig urias de ambele parti. Am primit mult spri-
jin in marketing de la o mare forta in sectorul detailist,
acolo unde traia publicul nostru tinta. Starbucks a obti-
nut continut exclusiv si asocierea cu un superstar, ceea
ce nu numai ca a generat un efect de halo, dar a si atras
mai multi consumatori in cafenelele lor. in plus, am creat
un parteneriat atat de solid, incat Starbucks I-a transfor-
mat Intr-un program oficial, pe care l-a repetat si cu multi
alti artisti foarte importanti.”



CAPITOLUL

NETWORKING

O COMPONENTA MAJORA a dezvoltarii afacerii este asocierea cu
alte persoane, cu alte companii si organizatii pentru imbunatatirea
reciprocd a produselor sia serviciilor. In consecinta, networking-ul
este parte integranta din BD, mai ales in etapele initiale ale exis-
tentei companiei tale. Networking-ul este atat o arta, cat si o stiinta,
si exista anumite tipuri de networking care i ajuta pe profesio-
nistii in BD altfel decat pe cei din alte domenii.

Networking-ul direct, In persoand, reprezinta baza cunoas-
terii altor oameni, insa in sfera BD, se trece la networking-ul in
universul digital. Spre deosebire de networking-ul din multe alte
domenii, networking-ul in BD incurajeaza atat conectarea onli-
ne, cat si in persoand, urmand sa aprofundam acest subiect mai
departe in capitolul de fata.

Exista o strategie de networking pentru acei profesionisti
care incearca sa patrunda in spatiul BD si fac networking cu in-
tentia de a gasi un loc de munca. Acest tip de socializare nu difera
spectaculos de al doilea tip de networking, desfasurat in scopul
de a-ti extinde baza de posibile parteneriate si lista ta de contac-
te, in general. Exista o vorba in domeniul dezvoltarii afacerii, po-
trivit careia o persoana este atat de valoroasa pe cat este reteaua
ei de contacte si este adevarat ca in lipsa unei astfel de retele,
unui profesionist in BD {i va fi greu sa procure contracte de mare

* . . . . s

Relationare, crearea unei retele profesionale prin stabilirea de contacte cu per-
soane care au interese de afaceri similare, pentru schimbul de informatie si pentru
sustinere. (n.red.)
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valoare si sa ajunga in fata oamenilor potriviti. Pentru a combate
aceasta deficienta, exista cateva tactici si stiluri de networking
care pot fi urmate, chiar si fara o pista de lansare foarte mare.

Evenimente profesionale de networking

Primul pas spre un networking de succes este sa determini care
sunt evenimentele potrivite la care sa iei parte. Pare un aspect
evident, Insa chiar daca scopul este sa iti gasesti un loc de munca
sau sa cauti parteneriate, timpul este pretios si nu trebuie sa-I
irosesti cu evenimente nepotrivite. Cea mai buna cale de a iden-
tifica evenimentele potrivite pentru BD este sa te gandesti si sa
iei In considerare motivatiile: daca un profesionist doreste sa-si
extinda reteaua, este ideal un eveniment care atrage persoane
dintr-un anumit domeniu de interes, dintr-o anumita companie
sau organizatie. Astfel de evenimente profesionale de networking
fac parte deseori dintr-o serie de evenimente periodice si ofera
multe oportunitati pentru a cunoaste persoanele din grupul de-
mografic vizat (gandeste-te la o intalnire sau la un mic dejun
care are loc in fiecare luna). Daca obiectivul este sa construiasca
cea mai mare retea cu putinta, ludnd parte la doua, chiar trei
evenimente de acest fel pe saptamana, acest lucru i va ajuta
pe profesionistii in BD sa fie recunoscuti si stiuti de cei care le
frecventeaza.

O alta modalitate buna de a stabili daca merita sa participi la
un eveniment este sa verifici lista cu invitati. Cele mai cunoscute
evenimente folosesc sisteme ca Eventbrite pentru raspunsuri la
invitatii, iar listele cu invitati sunt adesea disponibile publicului.
Nu este nimic rau In a verifica cine ar putea sa participe la eveni-
ment, iar daca pe lista se afla destule persoane pe care ai vrea sa
le cunosti, probabil ca merita sa participi.

In timp ce aceste metodologii dau adesea cele mai eficiente
rezultate, cercetarea amanuntita a listelor cu invitati nu este in-
totdeauna o solutie viabila. Retelele de socializare reprezinta o
cale incredibil de eficientd pentru a face progrese in networking
si, daca le folosesti, procesul va avea doua directii de mers.
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Folosind Twitter pentru a urmari activitatea unor persoane in-
fluente in spatiul lor, este usor de aflat cand si unde vor participa
la un eveniment. Acelasi lucru se poate aplica si pentru o compa-
nie de care se ocupa Twitter, care transmite informatii despre
evenimente. Daca urmaresti companii pe Eventbrite sau Facebook,
vei obtine aceleasi rezultate.

Alegerea, verificarea listelor cu invitati si participarea la eve-
nimente de networking inseamna o lupta doar pe jumatate
castigati. Inainte ca evenimentul si inceapd, este crucial si te
informezi cu privire la ce se Intampla acolo: ce companii sau sec-
toare de activitate vor fi reprezentate si ce evenimente actuale
au locin acel spatiu. Aceste informatii actuale implica sa citesti si
sa-ti amintesti de reclame la produse, stiri despre finantari, rela-
tari despre tendinte, achizitii, parteneriate si gafe publice. Odata
ce te-ai familiarizat cu spatiul, este important sa te adresezi anu-
mitor lideri din domeniu pentru a obtine perspective stimulative
si specifice.

Odata Incheiata informarea de dinainte de eveniment, este
vremea sa te bucuri de rolul efectiv al networking-ului si sa folo-
sesti la maximum timpul petrecut la eveniment. lata cativa factori
importanti pentru succesul la un eveniment de networking:

1. Pastreaza-ti concentrarea si gaseste oamenii
pe care i-ai identificat dinainte

Cel mai usor mod de a face acest lucru este sali localizezi In multime
si sa te prezinti. Cand te prezinti, aminteste-ti sa nu mentionezi
ca stii cine sunt, inainte ca ei sa se prezinte (aceasta este diferen-
ta dintre a fi Incantator si a fi dubios).

2. Prezentarea sa fie incitanta si memorabila

Incearci si te prezinti din nou. Oportunititile de networking pot
fi coplesitoare si oamenii isi fac multe relatii la astfel de eveni-
mente. Daca te prezinti intr-un mod memorabil, nu doar cu nu-
mele, asta asigura Inceputul unei conversatii initiale captivante
si pune bazele pentru o continuare. De exemplu, sa-ti dai numele,
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pe cel al companiei tale sau o alta informatie de identificare cu
care sa poti fi asociat este o tema simpla de inceput, care duce
adesea la conversatii fructuoase. In plus, cele doud informatii pot
forma o amintire asociativa in mintea interlocutorului. lar daca
nu vezi o persoana sau nu vorbesti cu ea relativ frecvent, este in
reguld sa presupui ca este nevoie de inca o prezentare.

Tine minte ca o prezentare se poate schimba in functie de
subiect sau de natura evenimentului de networking. Este impor-
tant sa ai grija sa expui faptele corecte cand cunosti oameni. De
exemplu, daca un eveniment de networking se invarte in jurul
unui anumit subiect sau segment vertical, este important pentru
tine sa mentionezi care este legatura ta cu acel eveniment sau
segment.

3. Lasa-te purtat de val si cunoaste oameni noi, mai ales figuri
noi, neasteptate, pe care nu le recunosti

Este foarte important sa cunosti figuri noi la evenimente, indi-
ferent daca ai facut sau nu cercetari in privinta lor. Relatiile esen-
tiale se pot forma in cele mai neasteptate locuri si sunt sanse ca
la un eveniment de networking, adresat profesionistilor din teh-
nologie, sa fie si alte persoane care gandesc la fel. Sa cunosti oa-
meni noi, mai ales din afara retelei tale existente, este cea mai
buna cale de a-ti extinde reteaua si de a avea acces la noi grupuri
de contacte.

4. Absentii sunt oportunitati pentru a recupera offline

Uneori, listele cu invitati te pot induce in eroare, iar daca o per-
soand a raspuns invitatiei, insa nu s-a prezentat la eveniment sau
daca a plecat Tnainte ca tu sa apuci sa vorbesti cu ea, este perfect
admisibil sa 1i trimiti un e-mail (cauti adresa pe Internet sau o
ghicesti), cu o scurta nota introductiva si cu mentiunea ca ai vrea
sa o Intalnesti si sa 1i vorbesti dupa eveniment. Roag-o sa va in-
talniti la o cafea si sa 1i vorbesti despre tine sau despre compania
ta intr-un alt cadru.
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5. Sa nu intrerupi absolut niciodata

Nu este deloc acceptabil, in nicio situatie profesionald, sa intre-
rupi doua persoane care vorbesc, iar acest lucru este cu atat mai
important la un eveniment de networking. Daca doi oameni sunt
angajati intr-o conversatie, asteapta respectuos un moment de
pauza sau de respiro in conversatie inainte sa intervii. Poate pa-
rea mai degraba o lectie generala de etichetd, insa este oricum
important.

6. Cere carti de vizita si poarta si tu la tine

Scopul participarii la aceste evenimente este sa construiesti o
retea, prin urmare este esential sa poti avea o modalitate de con-
tinuare. Oferind celorlalti carti de vizita, le oferi un motiv sa-si
aminteasca de conversatia sau de legatura creata.

In plus, oferd intotdeauna cirti de vizita pe care si apara si
e-mailul tau de serviciu. Nu se admite in aceasta manevra cartea
personala de vizita. Daca este posibil, incearca sa ceri o carte de
vizitd de marime standard. Prea des, companiile, in special cele
din domeniul tehnologiei, le ofera angajatilor carti de vizita In
format mai mic sau mai compact, deoarece arata mai Indraznet
sau sunt mai usor de tinut, insa, de fapt, aceste carti de vizita se
pierd mult mai usor cand sunt impartite.

Laurie Racine, cofondatoare la Startl, firma de consultanta in
tehnologia educationala si promotor pentru sprijinirea talente-
lor si a produselor pentru urmatoarea generatie educationala,
este expertd in networking:

,Cu totii putem fnvata sa ne antrenam diferitii <«muschi so-
ciali» care fac sa ne fie usor sa-i adunam in jurul nostru pe
oamenii pe care, in limbajul secolului XXI, 1i numim reteaua
noastrd profesionald. Personal, daca ar trebui sa asez in or-
dinea importantei ce comportamente am considerat a fi
mai de ajutor in construirea lumii mele conectate, as spune
urmatoarele:
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1. Sa stii cand sd vorbesti si cdnd sd asculti. Nu conteaza
daca intdlnesti oameni in mediul online, la evenimente,
la birou sau pur intamplator. Este important sa desco-
peri mai intai cu ce se ocupa cealalta persoana - care
sunt interesele acelei persoane si la ce lucreaza -, iar
apoi sa asociezi acele informatii cu propriul tau cadru
de referinta.

2. Fii generos i fii colegial. Este uimitor ce se poate intampla
cand Incerci sa dai dovada de generozitate. Nu sugerez ca
trebuie sa fii un pres, dar daca te oferi sa 1i prezinti pe unii
altora, si altii vor fi mai dispusi sa te prezinte pe tine.

3. Fii curios din punct de vedere intelectual. A fi priceput la
toate nu este Intotdeauna un lucru rau. Cu cat stii mai
multe despre diverse subiecte, chiar si la nivel superfi-
cial, cu atat vei fi mai bun la asocieri mentale. Urmeaza
materia cenusie.

4. Fii neinfricat. Afiseaza-te; intra in situatii din afara zonei
tale de confort intelectual. Nu incerca sa fii cea mai des-
teapta persoanad din incapere. Ce naiba, nu te teme sa fii
cea mai putin informata persoana din incapere. Fii pur
si simplu in incapere.”

Reluarea legaturii

Dupa incheierea evenimentului, este esential sa reiei legatura si sa
iti mentii relatiile. Folosind cartile de vizita pe care le-ai strans, tri-
mite prompt un e-mail scurt prin care sa-i multumesti persoanei
respective pentru ca si-a facut timp sa discute cu tine si prin care sa
stabilesti o data si un subiect concret pentru o posibila Intalnire ur-
madtoare. Addaugarea noilor relatii pe LinkedIn la scurt timp dupa
eveniment poate, de asemenea, sa asigure o relatie de durata.

Forme alternative de networking

Orice eveniment, mai mic sau mai mare, trebuie tratat ca o opor-
tunitate de networking, indiferent de colectivitate. Odata cu
Internetul, networking-ul a devenit mai ubicuu si, astfel, mai im-
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portant. Un mod perfectionat de a te prezenta poate fi de ajutor
in cele mai neasteptate locuri (la sal, la o petrecere, la magazin
si In multe alte locuri informale). Sa ai pregatit pe loc un pitch
personal sau In numele companiei poate fi motivul principal
pentru incheierea unui parteneriat.

Evenimentele pot fi adesea mult prea scumpe pentru a ti le
permite, sau exclusiviste. Brian Kil, angajat in departamentul
de dezvoltare a afacerii si parteneriate la Dwolla, sugereaza ca
voluntariatul poate fi o varianta buna de a te Inscrie la un eveni-
ment. ,La multe dintre cele mai bune evenimente se poate parti-
cipa doar pe baza de invitatie, participarea poate costa mult sau
ambele variante. Daca faci voluntariat, poti avea acces la aceste
evenimente semiexclusiviste fara sa trebuiasca sa platesti sau sa
cunosti pe cineva.”

Alte alternative la evenimentele de networking, in afara de
receptiile stricte, sunt cursurile organizate de Skillshare, Udemy
si General Assembly, serii de discursuri tematice si chiar eveni-
mente pentru lansarea de produse. Daca iei constant pulsul aces-
tor evenimente, ti se vor deschide usile catre alti oameni si alte
evenimente de interes, si ti se va cultiva si defini reteaua perfecta
de BD. Urmeaza alternative la networking-ul standard.

incepe sa tii un blog

Mentinerea unei prezente atente in mediul online, prin scris, 1i
poate permite autorului sa intre in contact cu oamenii care citesc
blogul. Este ceva obisnuit ca cititorii de bloguri sa incerce sa co-
munice cu autorul pe baza articolelor postate pe care le-au citit,
iar acestia sunt oameni cu care merita sa creezi relatii. De obicei
inseamna ca persoana respectiva fie se intereseaza de tehnolo-
gie, de start-up-uri sau de dezvoltarea afacerii, fie se implica sau
este pasionata in general de subiectul respectiv.

Multi dintre profesionistii in BD si fondatorii despre care
vom vorbi mai departe in aceasta carte au inceput prin blogging.
Eric Friedman, director de operatiuni pentru venituri la Foursquare,
si-a primit functia la Union Square Ventures dupa ce oamenii de
acolo au fost impresionati de prezenta lui online, care includea si
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blogul sau. Si-a folosit blogul ca pe o modalitate de a-si exprima
opiniile cu privire la lumea agentiilor media digitale. Scott Britton,
fost sef al departamentului de BD la SinglePlatform, isi foloseste
blogul pentru a impartasi munca sa cu cei interesati si considera
ci transmiterea informatiilor este importanta. in fine, Charlie
O’Donnell de la Brooklyn Bridge Ventures este cunoscut pentru
blogul sau, datorita caruia multi oameni si-au gasit locuri de
munca si multe talente au fost prezentate.

In general, blogurile sunt modalititi creative de a-ti exprima
opiniile despre lumea din jurul tau, prin care poti deveni expert
intr-un anumit domeniu si impartasi intelepciunea sau face pre-
viziuni despre viitor. Nu este neaparat necesar ca blogurile sa fie
axate pe afaceri sau parteneriate - de fapt, sunt adesea mult mai
interesante daca au aplicatii sau povesti reale. Ar trebui sa ofere
o fereastra spre mintea ta.

Pe langa scrierea pe blogul personal, ar trebui sa te implici si
pe blogurile altora, ramanand activ in sectiunea de comentarii a
blogurilor si site-urilor relevante. Multi dintre liderii cu viziune,
fondatori si investitori de capital de risc din spatiul tehnologiei tin
constant bloguri si chiar raspund comentariilor scrise pe site-urile
lor. Un raspuns bine argumentat si incitant poate atrage atentia
altor lideri si se poate transforma intr-o rampa de lansare.

Preda sau mergi la un curs

Sunt cateva tipuri de cursuri postuniversitare pentru dezvoltare
profesionala. Skillshare, General Assembly si Udemy sunt trei
dintre locurile in care se ofera astfel de cursuri, fiind printre cele
mai bune locuri pentru networking. Participarea sau chiar pre-
darea unui curs poate oferi posibilitati nu numai pentru a invata
sau pentru a-ti forma aptitudini profesionale, dar si pentru a cu-
noaste persoane interesante, care gandesc la fel ca tine.

Fii activ pe Twitter

Twitter este un spatiu unde scena lumii devine accesibila oricui,
si aproape oricine are un cont pe Twitter devine accesibil pentru
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o conversatie pe platforma. Avand in vedere ca Twitter este o
retea de interes cu un model asimetric de urmarire, acesta este
un spatiu grozav pentru a te conecta cu persoane care gandesc
la fel. Este usor sa urmaresti lideri de opinie si persoane ine-
dite Intr-un spatiu si chiar sa comunici cu ei printr-un singur
mesaj. Este un loc grozav pentru a purta conversatii si a face
networking, fara a fi neaparat nevoie sa iesi in lume si sa faci
acest lucru direct.

Implica-te si foloseste platforme de comunitati nou-adoptate

Daca adopti de timpuriu, la modul activ, o idee sau o platforma,
se poate ajunge la acelasi efect ca atunci cand faci networking
intr-o Incapere mica, plina cu jucatori puternici. Aceste platforme
fie pot furniza oportunitatea de a intra in legatura cu oameni-cheie
(de exemplu, investitori de capital de risc care au investit in idee
sau In platforma sau lideri de opinie), fie poti sa te remarci si sa
devii cunoscut drept un profesionist extraordinar pe acea plat-
forma. Acest lucru initiaza deseori dialogul si poate constitui si o
baza pentru legaturi in afara mediului online.

Networking-ul reprezinta piatra de temelie pentru multe
dintre lucrurile care se iIntampla in lumea BD. Sa stapanesti aces-
te aptitudini poate sa insemne sa capeti viziune in BD, sa devii
expert In parteneriate strategice si chiar sa inchei acele afaceri
care sa conteze.

Turntable.fm a fost un site popular din 2010 pana in 2013.
Permitea oricui sa fie D] virtual sau sa asculte mixajele altor D].
Cand a lucrat la Aviary, Alex a folosit Turntable.fm intr-o noapte,
iar unul dintre oamenii din aceeasi camera a hotarat sa inceapa
o conversatie virtuala cu el. Se pare ca acea persoana lucra la o
aplicatie mobilda de partajare de fotografii si era in cautare de
instrumente pentru editare si filtrare, dar nu avea mijloace pro-
prii sa le conceapa. Cei doi au vorbit la telefon a doua zi, iar Alex
a Inceput sa integreze API-ul de la Aviary in produsul sau. Adop-
tarea timpurie a platformelor poate sa insemne crearea unei
retele, chiar si indirecte, care se poate concretiza in contracte de
afaceri.
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Evenimentele si BD

Mare parte din networking, dupa cum am precizat anterior, are
loc la evenimente. Insd una dintre modalititile de a-ti extinde
reteaua si de a cunoaste oameni noi este prin a-ti crea si organiza
propriile evenimente.

Nu conteaza daca iti creezi singur evenimentul sau daca te
implici intr-un eveniment deja existent. Simpla prezenta in mij-
locul evenimentului te ajuta sa devii mai bun in networking si,
prin extensie, In BD. Daca initiezi sau faci voluntariat la un eveni-
ment, capeti acces si expunere catre lucruri In care nu ai fi fost
altfel implicat.

Organizarea sau implicarea in evenimente

Organizarea unui eveniment este cea mai buna cale pentru un
profesionist In BD sa patrunda in comunitatea BD (sau in orice
comunitate, de fapt). Sa faci acest lucru presupune adeseori sa
colaborezi cu alti profesionisti in BD si sa atragi si alte persoane
care gandesc la fel. Organizarea sau chiar participarea la un eve-
niment mai poate fi o cale ideala de a fuziona doua puncte de
interes, fie ca asta Inseamna suprapunerea unui subiect personal
cu unul profesional sau o armonie intre doua sectoare de activi-
tate fara legatura unul cu celalalt. De exemplu, stapanii de caini
care sunt si profesionisti in tehnologie ar putea avea mai multe
in comun decat s-ar crede la prima vedere, iar organizarea unui
eveniment cu profesionisti in BD pentru stapanii de caini ar pu-
tea aduce laolalta oameni cu interese comune. Aceasta este o
cale minunata de a extinde o retea si de a crea relatii iInsemnate.

Organizarea de evenimente ca afacere

Fie ca Inseamna organizarea unei conferinte de afaceri pentru
un sector de interes (de catre o companie anume), fie ca este un
eveniment in domeniul tehnologiei, de pilda un hackathon, orga-
nizarea de evenimente ca afacere ar putea aduce multe beneficii
companiei care o desfasoara. De exemplu, Aviary, o companie din
domeniul editarii de imagini, a anuntat in aprilie 2012 ca cei de
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la Flickr aveau sa integreze editorul de imagini de la Aviary in
site-ul lor. Acest contract era un parteneriat strategic esential
pentru Aviary, oferindu-i acces la baza imensa de utilizatori a celor
de la Flickr si extinzand sfera de influenta a produsului sau. lar
acest parteneriat s-a realizat printr-un eveniment intamplator in
domeniul tehnologiei.

In august 2011, Aviary a fost gazda unui eveniment numit
Photo Hack Day, in care companiile tehnologice din domeniul
prelucrarii imaginilor digitale au fost incurajate sa conceapa sau
sa imbunatateasca produse. Cand Aviary a anuntat ca va fi gazda
evenimentului, companii mai mici si mai mari din domeniul foto-
grafiei s-au aratat extrem de interesate, inclusiv Flickr.

Pe durata evenimentului, Flickr si Aviary au avut fiecare acces
nelimitat la echipa celeilalte, de la proiectanti si pana la oameni
din sectorul antreprenorial. Au inceput discutii preliminare pen-
tru integrarea celor doua tehnologii in timpul acelui hackathon
din weekend, iar discutiile s-au reluat dupa prezentarile de la
Photo Hack Day.

In ianuarie 2012, cu o sincronizare neasteptati dar favorabi-
13, cel mai mare concurent al companiei Aviary, Picnik (companie
achizitionata de Google in 2010), s-a inchis, deoarece Google
cauta sa-si consolideze produsele. S-a intdmplat ca Flickr sa fie
partener al companiei Picnik, iar contractul a devenit realitate
cand Flickr cauta solutii alternative ca urmare a inchiderii com-
paniei Picnik.

Parteneriatul a adus beneficii ambelor parti, de vreme ce
Flickr avea o nevoie pe care incerca sa o satisfaca, iar Aviary in-
cerca sa-si mareasca numarul de utilizatori. Cand cauti partene-
riate intr-un anumit domeniu, organizarea de evenimente IT sau
specifice altui domeniu, in vederea prezentarilor intre profesio-
nisti in BD, poate face minuni in ceea ce priveste extinderea unei
retele de afaceri.

Fie ca sunt personale, profesionale sau ca afacere, evenimen-
tele si BD merg mana in mana. O persoana care lucreaza in dez-
voltarea afacerii poate obtine recunoastere sau isi poate construi
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o reputatie prin organizarea de evenimente luna de luna. O firma
poate obtine rezultate tangibile prin organizarea de evenimente.
Nu exista cale mai buna de a fi in centrul atentiei in sectorul tau
de activitate si de a-ti extinde reteaua.



CAPITOLUL

BD IN PLAN INTERNATIONAL

PANA ACUM, am vorbit despre dezvoltarea afacerii Indeosebi in
contextul Statelor Unite si al aspectelor sale culturale. Dezvolta-
rea afacerii este, desigur, si un joc international. Odata cu aparitia
companiilor In domeniul tehnologiei peste tot in lume, devin tot
mai obisnuite parteneriatele care trec granitele.

Din capul locului, este esential sa iei pulsul pietei generale a
dezvoltirii afacerii. Insd asa cum am mentionat in sectiunea din
Capitolului 1, intitulata ,Viziune in BD”, daca este sa fii cat se
poate de priceput, este de asemenea important si sa stai cu ochii
pe tranzactiile internationale in BD si pe evenimentele notabile.
Anumite sectoare de activitate si segmente subverticale se dez-
volta in ritmuri diferite In tari diferite, fiind cel putin esential sa
intelegi diferitele interese ale tiparelor antreprenoriale in alte
piete-cheie.

Nenumarate companii s-au lansat la nivel international si au
constatat ca exista un numar foarte mare de oameni care asteapta
sa le utilizeze produsul. Au existat multe Incercari, inclusiv omni-
prezentele retele de socializare, care au fost initial esecuri in Sta-
tele Unite, dar succese pe plan international, de vreme ce au
rezonat cu aspectele culturale si consumatorii de acolo. Twitter
este un exemplu grozav de companie care a explodat in plan in-
ternational. Atitudinile sociale privind partajarea informatiilor
difera dincolo de granite, iar companiile pot avea mai mult sau
mai putin succes in functie de cultura locala.

De exemplu, Lars Fjeldsoe-Nielsen, fost sef al departamentului
de servicii mobile la Dropbox si actualmente sef de departament
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al serviciilor mobile la Uber, considera ca de fiecare data cand
incheie acorduri, trebuie sa cunoasca nuantele si diferentele cul-
turale pentru a nu jigni pe nimeni. ,Cred ca este nevoie... sa fiu
interfata Intre compania mea si parteneri. Multe dintre diferen-
tele culturale se pierd la traducere.”

Pe de o parte, cheia pentru dezvoltarea afacerii in plan interna-
tional este sa ai un produs care poate fi adaptat mai multor piete. De
exemplu, Twitter este capabil sa isi organizeze si sa-si localizeze
platforma pentru fiecare tara, datorita modelului asimetric de ur-
madrire si a numarului mare de celebritati locale de pe platforma.
Pe de alta parte, chiar si Facebook, In pofida anilor de dominatie,
intampina inca rezistenta in tari mari, cum sunt Rusia sau Japonia,
din cauza rivalelor, respectiv, VK si Mixi. Companiile locale din
tari precum China, care blocheaza retele de socializare din SUA,
reproduc in esentd modelele companiilor americane.

Companiile care se gandesc sa patrunda pe piete noi, mai ales
pe plan international, trebuie sa ia in calcul si nuantele culturale.
Multe dintre companiile care de abia au inceput sa monetizeze
peste ocean si vor sa patrunda pe piete greu accesibile apeleaza
la parteneri revanzatori. Aceste echipe sunt parti terte afiliate,
care ajuta compania sa-si vanda produsul, adesea avand echipe
specializate 1n acest scop, insa raman entitati separate. Acest lu-
cru este obisnuit pe pietele latino-americane, in afara de Brazilia,
si pe pietele asiatice, in afara de Japonia, care sunt mai nuantate.
Companiile stabilesc pentru aceste terte parti obiective privind
veniturile si o durata a parteneriatului, iar daca obiectivele sunt
atinse, parteneriatul este unul de succes.

Eric Batscha de la Knewton, o platforma pentru invatamant
adaptiv care personalizeaza continutul educational, a avut o ex-
perienta vasta cu incheierea de acorduri internationale. A locuit
o vreme in Beijing, cand a lucrat ca manager de conturi la Yahoo!
si a incheiat multe acorduri internationale. Batscha descrie cel
mai bun sfat pe care l-a primit pentru incheierea acestor tran-
zactii si sfatuieste de asemenea ca, pe langa intelegerea nuante-
lor culturale, tot trebuie sa ai un produs fantastic pentru ambele
regiuni:
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,Cel mai bun sfat pe care lI-am primit cind m-am gandit sa
desfasor initial afaceri pe plan international a fost: «Vino
pur si simplu aici.»» Aparent o indrumare destul de banala,
a dat rezultate cat am lucrat in China si In regiunea Asia-Pacific.
Fie ca trebuia sa gasesc un loc de munca, fie ca trebuia sa
inchei acorduri, rata succesului meu a crescut spectaculos
cand eram pe teren. Este intotdeauna mai bine sa fii fata in
fata cu un posibil partener, indiferent ca vorbesti cu un di-
rector executiv al unei agentii de presa din New York sau cu
un manager de brand de la o companie producatoare de
detergenti din Guangzhou, China.

In special in Asia, poate din cauza faptului ci esti atat de
departe din punct de vedere geografic de «Occident», atat
profesionistii localnici, cat si cei delegati te vad ca pe un
«vizitator». Cum sa stii ceva despre afacerea lor, cand ai pe-
trecut doar cateva saptamani pe piata lor? Nu le pasa cata
cercetare de piata ai facut online sau cu terte parti. De ce ar
avea incredere sa le administrezi bugetul de milioane de
dolari, cand poti sa te sui pur si simplu intr-un avion si sa
dispari in 14 ore?

In aceeasi ordine de idei, daci te muti in Asia sau faci o in-
vestitie pentru a sta sase luni sau mai mult pe o piata, ti se
acorda o eticheta de credibilitate: «Probabil ca iti pasa de
afacerea mea daca esti dispus sa vii tocmai pana aici si sa
ramai.» Totusi, aceasta credibilitate nu te ajuta mai departe.
Produsul tau tot trebuie sa functioneze si sa ofere valoare.”



CAPITOLUL

CUM ITI GASESTI MENTORUL
IN DEZVOLTAREA AFACERII

UNUL DINTRE cele mai importante motive pentru a face networking
in orice domeniu este sa iti gasesti un mentor sau un sponsor
care sa te poata indruma prin diverse momente de rascruce in
cariera si care, la nevoie, sa iti poata prezenta oameni-cheie. Pro-
fesionistii In dezvoltarea afacerii, in special, au la dispozitie mai
multe cai posibile de a-si urma cariera si progreseaza construindu-si
relatiile cu altii. Datorita acestei combinatii, este cu atat mai
avantajos sa ai un mentor in dezvoltarea afacerii.

Mentori versus sponsori

Prin traditie, diferenta dintre a avea un mentor si a avea un spon-
sor este ca relatia cu mentorul este una profesionala, in care
mentorul furnizeaza sfaturi si indrumare cu privire la chestiuni
profesionale. Sponsorii, termen introdus de Sylvia Ann Hewlett
in cartea ei, Forget a Mentor, Find a Sponsor (Uitd de mentor, gd-
seste un sponsor), sunt aceia care merg la lupta pentru o anumita
persoana, care 1i asigura legaturi cu oamenii potriviti si care si
fac timp sa o promoveze sau sa 1i dezvolte cariera oricand este
posibil. In lumea dezvoltirii afacerii, cel dintai poate fi cel care s
ofere indrumare si recomandari generale pentru carierd, privind
tipurile de companii la care sa lucrezi, echipele carora sa li te
alaturi sau pe care sa le formezi si oportunitati de dobandire a
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aptitudinilor. Sponsorul va asigura o relatie care poate fi catali-
zatorul unor prezentari legate de acorduri, promovari si chiar
alte oportunitati pentru un loc de munca.

Cum gasesti un mentor sau un sponsor
in dezvoltarea afacerii

Cea mai evidenta cale de a gasi un mentor in dezvoltarea afacerii
este sa apelezi la cineva direct implicat in echipa de dezvoltare a
afacerii, la un sef sau un manager. Dupa cum am mentionat in
Capitolul 3, ,Structura echipei de dezvoltare a afacerii”, aceasta
persoana poate fi directorul de operatiuni al companiei, seful
echipei de dezvoltare a afacerii sau chiar un sef de departament,
in functie de marimea companiei.

Cand cauti un mentor, cel mai bine este sa nu soliciti explicit
cuiva sa fie mentorul tau, ci sa lasi acest lucru sa vina de la sine.
Adesea, o persoand cu mai multa experienta va arata interes fata
de un profesionist mai putin experimentat cu care a lucrat la un
proiect sau care a fost numit in aceeasi echipa. Este normal ca un
mentor sa detind o functie superioara in companie, de vreme ce
mentoratul apare deseori prin interactiuni profesionale. Pentru
profesionistii In dezvoltarea afacerii, o persoana importanta pe
care o pot cauta sa le fie mentor este seful echipei de dezvoltare
a afacerii sau directorul de operatiuni al companiei. Aceste per-
soane cu experientad pot accelera rolul unui membru debutant in
cadrul echipei, 1i pot asigura directii in cariera si pot servi drept
modele de urmat.

Pentru cei interesati de o cariera de durata in sfera dezvolta-
rii afacerii, este de asemenea important sa cultive relatiile cu
mentorii sau sponsorii si cu alti membri ai echipei din cadrul
companiei, dar si cu profesionisti In dezvoltarea afacerii de la
alte companii.

Cand cauti mentori care lucreaza in alte echipe sau la companii

diferite, cel mai bine este sa te gandesti la ce iti trebuie mai mult
din acea relatie. Exista unii oameni care au nenumarati mentori,
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cate unul pentru fiecare sector de activitate: un mentor pentru
strangerea de fonduri (un fondator care a mai strans fonduri ina-
inte si care cunoaste jocul), un mentor pentru angajarea si atragerea
celor mai bune talente (cineva care a avut succes intr-o functie
din departamentul de resurse umane), un mentor pentru proiec-
tare (un proiectant talentat), un mentor pentru inginerie (cineva
care sa le ajute afacerea sa dea mai mult randament) si altii care
sa-i Indrume pe parcursul carierei lor.

Pentru dezvoltarea afacerii, vei dori sa-ti cultivi si o retea de
mentori. Sarah Friar, director financiar la Square, incurajeaza oa-
menii sa se gindeasca la aceasta retea de mentori ca la un ,con-
siliu director personal”. In opinia noastra, primul care si te ajute
in dezvoltarea profesionala ar trebui sa fie superiorul tau direct.
Urmatorul ar trebui sa fie cineva cu ani de experientd in afara
companiei tale, asa incat sa poti invata de la aceasta persoanag, sa
ii urmezi sfaturile de cariera pe termen lung si sa te increzi in ea.
Dincolo de asta, e alegerea ta. Daca vrei un mentor pentru inche-
ierea de acorduri, fa rost de unul. Daca vrei un mentor pentru
pitch-uri, cu atat mai bine.

Nu gdsesti mentori, mentorii te gdsesc pe tine. Acest lucru in-
seamna ca mentorii si discipolii lor se potrivesc pur si simplu. Nu
poti forta acest lucru. Poti depune toate eforturile sa identifici
persoanele potrivite, insa, intr-un final, fie va veti potrivi, fie nu.
Cea mai buna cale de a gasi mentorii potriviti este sa petreci timp
cu acesti oameni, in mediul lor natural. Daca esti In cautarea unui
un mentor in proiectare, mergi la o Intrunire, la un eveniment
sau la o conferinta pe teme de proiectare. Daca esti in cautarea
unui mentor In managementul comunitatii, mergi la o reuniune
a managerilor de comunitate sau ceva similar. Cand ajungi in fata
unui numar destul de mare de posibili mentori, fie te vei potrivi
din prima cu cineva, fie nu. Nu trebuie sa fie ceva prea formal. Un
mentor poate fi cineva la care apelezi din cand in cand pentru un
sfat Intelept, sau te poti intalni cu un mentor o datd la trei luni ca
sa relationati. In cele din urma, de tine depinde si cultivi si sa
mentii aceste relatii.
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Programe formale de mentorat

Tot mai multe companii renumite deruleaza programe asociate
resurselor umane sau Invatarii si dezvoltarii, care ofera asocieri
formale Intre mentori si discipoli din cadrul aceleiasi companii.
Aceste programe pot fi foarte avantajoase pentru membrii noi din
organizatiile de dezvoltare a afacerii si au semnificativ mai putine
bariere de strapuns cand vine vorba de gasirea unui mentor.

Programele formale de mentorat nu se concentreaza neapa-
rat numai pe activitatea de mentorat (desi destule dintre ele fac
acest lucru). Aceste initiative sponsorizate de mentorat pot sa
includa incubatoare ca Techstars, Y Combinator sau 500 Startups.
Ele functioneaza ca niste comunitati sau retele in care membrii
pot cauta mentorat fie din partea absolventilor; fie din partea oame-
nilor din acel spatiu, desemnati ca mentori in cadrul programului.

In cele mai multe cazuri, programele formale de mentorat
numesc douad parti relevante, un mentor si un discipol, care sunt
asociati din anumite motive. Printre aceste motive se pot numa-
ra experienta anterioara comuna, interese comune sau pur si
simplu munca in domenii conexe. In general, cei doi nu au mai
lucrat niciodata impreuna intr-un cadru profesional formal, iar
cele mai multe interactiuni se bazeaza pe faptul ca acesti doi oa-
meni au fost pusi unul langa celalalt intentionat. Programele
formale de mentorat reprezinta o cale nemaipomenita de a fi pre-
zentat membrilor companiei din alte domenii si de a-ti extinde
reteaua. Daca sunt cultivate corespunzator; aceste relatii pot con-
tinua dincolo de perioada programelor formale de mentorat si, la
fel ca networking-ul, se pot concretiza, In cele din urm3, pe par-
curs, in oportunitati pentru locuri de munca sau parteneriate.



