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PARTEA I

dezvoltarea

afacerii

VOM ÎNCEPE PRIN a-ţi prezenta elementele de 
bază ale dezvoltării afacerii – ce presupune şi cine 
o realizează – ca fundament pentru a înţelege cum 
funcţionează, de fapt, pitching-ul şi încheierea 
acordurilor.



capitolul 1
ce este dezvoltarea  

afacerii?

ÎN PEISAJUL start-up-urilor din domeniul tehnologiei, sintagma 
dezvoltarea afacerii este în vogă. Persoanele din afara lumii tehno-
logiei, dar interesate de aceasta, adesea ciulesc urechile când aud 
sintagma. Însă ce înseamnă ea, de fapt? Există trei aspecte esențiale 
ale definiţiei dezvoltării afacerii (business development – BD), iar 
noi le vom detalia şi ne vom concentra pe principiile de bază ale 
dezvoltării afacerii în prima secţiune a acestei cărţi.

1.	 Dezvoltarea afacerii este procesul de marketing, vânzări şi 
dezvoltarea de strategii pentru compania ta.

2.	 Profesioniştii în dezvoltarea afacerii lucrează la consolida-
rea legăturilor cu partenerii existenţi şi la crearea altora 
noi.

3.	 Dezvoltarea afacerii precedă vânzările. Obiectivul unui 
profesionist în dezvoltarea afacerii este să identifice 
oportunităţile de extindere a afacerii tale, să le testeze şi 
să le implementeze, să reproducă acordurile şi apoi să 
dezvolte un proces standard (care în final va duce la for-
marea unei echipe de vânzări).

Să analizăm fiecare dintre aspectele esenţiale ale dezvoltării 
afacerii şi aşteptările pentru fiecare în parte.
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Dezvoltarea afacerii este procesul de marketing,  
vânzări şi dezvoltarea de strategii pentru compania ta

BD este o funcţie care necesită asumarea mai multor roluri. Cău-
tarea parteneriatelor strategice cu alte companii înseamnă să 
vinzi ideea unui parteneriat, să faci publicitate companiei şi să 
dezvolţi iniţiative de extindere. Acesta este un mod mai elegant 
de a spune că profesioniştii în dezvoltarea afacerii din cadrul 
unor companii mai mici se străduiesc în permanenţă să facă tot 
ce este necesar pentru a ajuta la gestionarea părţii antreprenori-
ale a companiei lor.

Marketingul şi cercetarea de piaţă se desfăşoară adesea pen-
tru produsul sau platforma pe care le oferă compania. Cel mai 
adesea, sarcina unei echipe de marketing este să sprijine echipa 
de dezvoltare a afacerii în orice ține de lansarea unui produs sau 
a unui parteneriat. Un exemplu obişnuit îl reprezintă crearea de 
materiale publicitare şi promoţionale pentru lansarea unui pro-
dus. Uneori, la începutul dezvoltării unei companii, un angajat 
din domeniul dezvoltării afacerii preia unele dintre atribuţiile 
unui profesionist în marketing şi pregăteşte terenul pentru a 
aduce echipei un membru cu normă întreagă în marketing. Un 
exemplu extraordinar este cel al lui Kristal Bergfield, specialist 
în marketing care a trecut la dezvoltarea afacerii, fost şef al de-
partamentului de dezvoltare la StellaService. Înainte de expe-
rienţa ei cea mai recentă, a lucrat în dezvoltarea afacerii la 
American Express. Bergfield şi-a folosit experienţa anterioară în 
marketing (în special privind consolidarea relaţiilor şi manage-
ment) la Waggener Edstrom, când solicita şi lucra cu parteneri.

Ca profesionist în dezvoltarea afacerii, vei fi responsabil cu 
prezentarea, vânzarea sau pitch-ul (indiferent cum vrei să-i spui) 
companiei şi produselor sale. Pentru un profesionist în dezvolta-
rea afacerii, planificarea strategică a afacerii înseamnă să gân-
deşti analitic cu privire la potenţialul de extindere a afacerii şi să 
încerci să desfăşori activităţi care să o conducă în direcţia potri-
vită. Acest lucru poate să însemne deseori să efectuezi o analiză 
privind cele mai bune căi de a creşte cifrele importante pentru 
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echipa ta (atragerea utilizatorilor, creşterea veniturilor, precum 
şi alţi parametri) sau să îţi dai seama pur şi simplu care sunt cele 
mai bune pieţe de vizat. De exemplu, echipa pentru dezvoltarea 
afacerii va decide dacă firma ar trebui să-şi concentreze eforturi-
le asupra conceperii unui anumit model de afacere sau să caute 
parteneriate într-o industrie anume. Echipa va solicita şi feedback 
din partea potenţialilor parteneri, cu privire la o posibilă idee de 
produs sau o strategie de piaţă, pentru evaluarea interesului şi a 
viabilităţii, înainte chiar de a construi produsul.

Profesioniştii în dezvoltarea afacerii lucrează  
la consolidarea legăturilor cu partenerii existenţi  
şi la crearea altora noi

Dezvoltarea afacerii este clădită pe o bază de relaţii puternice cu 
o serie de alţi profesionişti din diverse companii şi din diverse 
domenii. În consecinţă, o parte esenţială a funcţiei presupune să 
fii priceput să construieşti, să extinzi şi să apelezi la reţeaua ta 
profesională pentru a genera afaceri. Profesioniştii în dezvolta-
rea afacerii se străduiesc să fie doar la un pas de orice altă firmă 
din industrie, fie ea mică sau mare. Aceste relaţii pot face dife-
renţa dintre a rezolva o problemă în câteva ore sau zile, în loc să 
fie nevoie de săptămâni sau luni! Dacă ai acces la servicii şi su-
port pentru utilizatori, oferite de întreprinderi orientate spre 
consumator (de exemplu, dacă ştii pe cineva la Facebook care să 
te poată ajuta să rezolvi o problemă legată de un produs sau să 
ajungi la un produs nou), acest lucru maximizează eficienţa şi 
ajută la rezolvarea lucrurilor.

Dezvoltarea afacerii precedă vânzările

Obiectivul unui profesionist în dezvoltarea afacerii este să iden-
tifice oportunităţile de extindere a afacerii, să le testeze şi să le 
implementeze, să multiplice acordurile şi apoi să dezvolte un 
proces standard (care în final va duce la construirea unei echipe 
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de vânzări). Acest principiu reprezintă esenţa dezvoltării aface-
rii şi este ceea ce îi diferenţiază pe amatori de legende, în privința 
încheierii de acorduri.

Dezvoltarea afacerii precedă vânzările, iar o persoană de 
succes în dezvoltarea afacerii va realiza, de obicei, un acord simi-
lar de trei sau patru ori înainte să elaboreze o practică standard 
şi să formeze o echipă de vânzări în acest scop. Ca profesionist în 
dezvoltarea afacerii, va trebui să închei acorduri cu alte compa-
nii, concentrându-te de obicei pe un anumit sector sau segment 
vertical, apoi vei stabili o procedură standardizată de încheiere 
de acorduri, cu o politică privind frecvenţa şi clauzele, şi poate 
vei forma o echipă de vânzări pentru a extinde afacerea în acel 
sector. Odată ce începi să ai randament într-un anumit sector 
vertical (şi ai şi o echipă de vânzări bine închegată), este momen-
tul să treci la următorul nivel. Ca profesionist în dezvoltarea afa-
cerii, vei trece la identificarea unor noi oportunităţi pentru 
afacerea ta şi vei continua să „vinzi” direcţia companiei şi produ-
se noi pe un teritoriu încă necartografiat, în timp ce cauţi urmă-
torul produs sau următorul segment vertical care să aibă succes 
şi să necesite formarea unei echipe de vânzări în acest scop. Cei 
mai buni angajaţi în dezvoltarea afacerii concretizează în cele 
din urmă munca lor în vânzări, iar ciclul continuă.

Viziune în BD

Combinaţia dintre perspicacitatea în identificarea parteneriatu-
lui potrivit şi receptivitatea în permanență la posibile parteneri-
ate este esenţială pentru a pune la punct acorduri reuşite. Am 
denumit această anticipare şi acest fel de a gândi viziune în BD, 
pe care o vom defini dialectal drept abilitatea de a anticipa şi de 
a identifica oportunităţi în orice aspect al vieţii. A avea viziune în 
BD înseamnă să fii extrem de conştient cu privire la posibile aso-
cieri, să știi că dacă vorbeşti cu o persoană care are o idee extra-
ordinară şi îi faci legătura cu altcineva care ar putea beneficia de 
pe urma acelei idei, se va realiza un parteneriat de succes. Oame-
nii cu viziune în BD sunt în general persoane foarte altruiste, 
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care par mereu să pună în legătură oamenii potriviţi, la momen-
tul potrivit.

Cum „obţine” cineva viziune în BD? Unii cred că este o abilitate 
înnăscută; alţii cred că este nevoie de timp şi exerciţiu pentru 
dezvoltarea acestei mentalități. Cei care au viziune în BD fac ade-
sea un pas înapoi în orice situaţie şi evaluează potențialele con-
secinţe ale prezentărilor, ale sugestiilor de parteneriate sau ale 
altor posibilităţi de asociere. Acest mod de a gândi nu se limitează 
la reuniuni sau evenimente speciale, ci are loc în interacţiuni 
obişnuite, la dozatorul de apă, la ieșiri cu prietenii sau la prân-
zuri în interes de serviciu.

Viziunea în BD se foloseşte pentru a te ajuta pe tine, însă este 
esenţial să înţelegi mai întâi cum îi poţi ajuta cel mai bine pe alţii. 
Dispoziţiile şi obiectivele companiilor sunt diferite, aşa încât tre-
buie să faci cercetări dacă este să înţelegi cu adevărat ce fel de 
oportunităţi sunt cele mai utile prietenilor tăi, partenerilor şi cu-
noştinţelor. Unii oameni au nevoie de relaţii cu partenerii potri-
viţi pentru distribuţie; alţii au nevoie de un investitor potrivit să 
le finanţeze afacerea. Altcineva şi-ar putea dori ajutor pentru a 
intra în legătură cu o persoană de excepţie, care să scrie pe blog 
prezentând un nou produs. Totul depinde de situaţie. Şi este res-
ponsabilitatea profesionistului în dezvoltarea afacerii să devină 
creativ din punct de vedere strategic.

Să ai viziune în BD presupune, în mare parte, să faci tot ceea 
ce este necesar: tot ceea ce este rezonabil pentru ca un lucru să 
fie rezolvat. Aceasta ar putea însemna să te hotărăşti brusc să iei 
avionul spre altă ţară doar pentru a avea o întrevedere față în 
față cu un posibil partener, ca să faci un efort în vederea încheierii 
unui acord foarte important. De exemplu, un angajat în dezvolta-
rea afacerii s-ar putea da peste cap ca să ajute un posibil parte-
ner (în persoană) cu o conferinţă de presă sau cu un pitch în fața 
unui investitor, pentru a demonstra că se implică, înainte ca 
acesta să fie de acord să se asocieze cu tine. Viziunea în BD ţine 
de dăruire şi de îndeplinirea unor sarcini majore în același timp, 
în multe moduri creative.      



capitolul 2
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, experiența şi aptitudinile care 
sunt necesare, toate depind de interesul şi atenţia companiei şi 
de modelul ei de afacere. În consecinţă, există câteva tipuri dife-
rite de dezvoltare a afacerii, însă toate pornesc de la principiul 
conform căruia parteneriatele măresc afacerile şi numărul de 
clienţi.

Este o diferenţă majoră între a lucra în dezvoltarea afacerii la 
o companie care se concentrează pe atragerea de noi utilizatori, 
la una care caută noi clienţi pentru afacere şi la una care caută 
noi clienţi pentru afacere care să le furnizeze utilizatorilor lor 
un produs. Sunt trei tipuri diferite de dezvoltare a afacerii: 
afacere-pentru-consumator (business-to-consumer – B2C), 
afacere-pentru-afacere (business-to-business – B2B) şi afacere-
pentru-dezvoltator (business-to-developer – B2D), cunoscută 
şi ca afacere-pentru-afacere-pentru-consumator (business-to-
business-to-consumer – B2B2C).

Afacere-pentru-consumator

B2C se referă la companiile orientate spre consumator, acele compa-
nii care tratează direct cu cei care cumpără produse sau folosesc ser-
vicii. Companii precum Facebook, Twitter, Foursquare, Instagram 
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şi Tumblr, pe lângă companiile de vânzări cu amănuntul ca Amazon 
şi Wayfair, funcţionează în spaţiul afacere-pentru-consumator. 
Pentru aceste companii, cheia și fundamentul succesului repre-
zintă o bază largă de utilizatori, iar compania îşi dezvoltă produsele 
pentru a-şi satisface consumatorii.

Există câteva modele de venituri pentru companiile cu orien-
tare afacere-pentru-consumator. Cele mai populare dintre ele 
sunt publicitatea şi vânzarea de bunuri şi servicii către consuma-
tori. Publicitatea este cel mai cunoscut model pentru companii ca 
Twitter, Facebook şi Google, de vreme ce utilizatorul individual, 
şi nu o firmă, reprezintă clientul pentru produs. Compania folo-
seşte datele clienţilor pentru a-i ajuta pe agenţii de publicitate să 
le furnizeze reclame mai bine țintite. De cealaltă parte a ecuaţiei 
se află companii precum Amazon, Birchbox şi Warby Parker, care 
vând produse efective direct către consumatori. Sunt companii 
ca Netflix, care au un model de abonare prin care utilizatorului i 
se percepe o taxă periodică (zilnică, lunară sau anuală), pentru a 
se abona la un serviciu.

Alteori, consumatorii dictează monetizarea unei afaceri. Acest 
lucru se întâmplă de obicei în companii care deservesc comuni-
tăţi de consumatori şi este posibil numai dacă ai o bază de utili-
zatori fideli şi entuziaști. Cel mai bun exemplu de companie care 
deserveşte o comunitate de consumatori este Reddit, un site de 
socializare, de ştiri şi divertisment, pe care utilizatorii înregis-
traţi adaugă materiale fie sub formă de link, fie sub formă de pos-
tări. Când utilizatorii petrec mult timp pe un site, pun multă 
pasiune în interacţiunile lor. Companii ca Reddit câştigă venituri 
în mai multe feluri, inclusiv prin vânzarea de produse şi servicii, 
prin abonările la oferte speciale, prin donaţii şi, în ultimii ani, 
chiar şi prin publicitate.

Un alt exemplu de model de venituri prin B2C îl reprezintă 
compania Pinterest. Pinterest este un site disponibil şi prin aplica-
ţie pe telefonul mobil, pe care îl vizitezi pentru a descoperi lucruri 
noi şi pentru a colecta obiecte virtuale. Este versiunea de secol 
XXI a unui album sau a unui avizier. Se face foarte mult comerţ pe 
Pinterest, iar site-ul a experimentat monetizarea prin obţinerea 
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unui procent din vânzarea oricărui produs pe care se face click 
sau care este cumpărat, atunci când utilizatorul trece de pe pagi-
na Pinterest pe site-ul unui comerciant. Acestea sunt cunoscute 
drept modele clasice de cost-per-click (CPC) şi cost-per-achiziţie 
(CPA).

Pentru o companie B2C, obiectivul este acela de a extinde 
afacerea cât mai repede cu putinţă. Companiile care sunt capabi-
le să avanseze şi să deblocheze componentele virale ale aplicați-
ilor lor web sau mobile, prin atragerea celui mai mare număr de 
utilizatori, ajung, de obicei, favorite în spaţiul lor, în pofida avan-
tajului celui care a făcut primul pas. Acest lucru înseamnă că acele 
companii B2C şi fondatorii lor au nevoie să se concentreze si-
multan pe formarea celui mai bun produs, a celei mai bune echipe 
şi a celei mai bune viziuni. Când aceste companii dau randament, 
de obicei, modelul de afacere evoluează de la sine. De exemplu, 
Google a devenit un motor principal de căutare înainte să-şi 
definească modelul de afacere sau strategia de monetizare, ceea 
ce în final a luat forma publicității. Compania, fondată la sfârşitul 
anilor 1990, şi-a lansat produsul de căutare, aşa cum îl ştim 
astăzi, în 1998. Pe de altă parte, subdiviziunile de monetizare, 
AdSense şi AdWords, au fost lansate abia în 2003. În cazul Google, 
accentul s-a pus pe dezvoltarea şi îmbunătăţirea produsului 
de bază, în scopul de a da randament pentru un portfoliu de con-
sumatori în continuă expansiune, iar apoi compania şi-a îndrep-
tat atenţia spre monetizare, odată ce a căpătat încredere în 
produsul ei.

Atunci când companiile nu vând un produs, cel mai adesea, 
consumatorul este produsul. Companiile B2C pot fi libere, însă 
acea libertate vine cu un preţ. În timp ce companii ca Facebook, 
Tumblr şi Twitter sunt libere, calea principală de a monetiza afa-
cerea este aceea de a le oferi agenţilor de publicitate informaţii 
cu privire la utilizatori. De celalaltă parte a spectrului B2C, com-
panii ca Warby Parker vând bunuri efective sau servicii care sunt 
consumate imediat de indivizi.

Un exemplu excelent de monetizare tip B2C este Facebook. 
Site-ul de socializare a strâns sute de milioane de utilizatori înainte 
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de a încerca serios să monetizeze. Asemănător multor altor com-
panii tehnologice care se concentrează pe un produs de consum, 
în anii de început, Facebook a lucrat la dezvoltarea şi perfecţio-
narea produsului său, cultivând în acelaşi timp o puternică bază 
de utilizatori principali. Pe de altă parte, monetizarea a intrat rela-
tiv târziu în ecuaţie, iar Facebook a comunicat primele venituri 
în 2006, la doi ani după ce site-ul a început să se dezvolte.

Josh Elman, partener la Greylock Partners, important inves-
titor de capital de risc în Silicon Valley şi fost director de produs 
la companii ca Facebook, Twitter, Zazzle şi LinkedIn, respinge 
ideea de a te concentra imediat pe potenţialul de monetizare 
al unei companii. Este adevărat, Elman a lucrat la companii co-
tate la milioane şi chiar miliarde de dolari, care încă nu au câşti-
gat niciun ban. Elman menţionează că sunt patru întrebări 
de bază care îl vor ajuta pe anchetator să ajungă la o evaluare 
premonetizare:

1.	 Există aici un comportament nou care poate angrena cel 
puţin 100 de milioane de oameni?

2.	 Produsul evoluează în aşa fel încât să asigure sporirea fi-
delităţii oamenilor?

3.	 Dezvoltarea va fi de durată?
4.	 Dacă produsul dă randament, se pot monetiza aceste 

comportamente-cheie?

Adesea, monetizarea nu este problema cea mai dificilă; dez-
voltarea şi menţinerea 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 dezvoltă 
adesea mai greu decât companiile cu orientare afacere-pentru-
afacere, deoarece au nevoie de o masă critică de utilizatori, astfel 
că dezvoltarea afacerii şi parteneriatele sunt de cele mai multe 
ori realizate iniţial de un fondator. Fondatorul îşi ştie compania 
mai bine decât un angajat din exterior, iar deseori au loc 10 sau 
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20 de angajări la inginerie, producţie şi proiectare, înainte ca firma 
să mai angajeze o persoană care să se concentreze pe afacere.

Companiile care se concentrează pe consumatorii lor au echipe 
pentru dezvoltarea afacerii care se ocupă de extinderea bazei de 
utilizatori. Astfel, echipa pentru dezvoltarea afacerii caută activ 
să obțină acorduri de distribuţie. Aceasta înseamnă că încerci să 
adaugi utilizatori valoroşi, prin asocierea cu alte companii care 
funcţionează în acelaşi segment demografic şi/sau geografic. 
Aceste acorduri de distribuţie constau fie într-o înțelegere legală 
între două părţi pentru gestionarea distribuţiei unui produs, fie 
într-o înţelegere între două companii care se învoiesc să se pro-
moveze reciproc în cadrul bazelor lor de utilizatori. Obiectivul 
final este să atragi noi utilizatori, iar produsul tău să fie folosit.

Un exemplu extraordinar de parteneriat B2C ni-l oferă Facebook 
şi Spotify. Când s-a lansat Spotify în Statele Unite, Facebook şi-a 
încurajat sutele de milioane de utilizatori (de la acea vreme) să 
folosească acel serviciu. Spotify avea un produs grozav şi încerca 
să dea randament, iar Facebook avea randament şi încerca să le 
ofere utilizatorilor săi un serviciu grozav de muzică. În prezent, 
Spotify are zeci de milioane de utilizatori activi în fiecare lună, 
ceea ce se datorează în mare măsură parteneriatului cu Facebook.

Acordurile de distribuţie nu sunt exclusiv de natură digitală. 
Există câteva acorduri de distribuţie de mare succes şi foarte 
inovatoare, care ţin de bunuri efective. Un astfel de exemplu este 
cel dintre Warby Parker şi Standard Hotel. Warby Parker este o 
companie cu sediul în New York, care realizează ochelari de ve-
dere pe bază de prescripţie medicală, cu rame vintage, iar Stan-
dard Hotel este un grup de hoteluri de tip boutique, funcţionând 
ca parte a lanţului hotelier Andre Balazs Properties. Standard 
Hotel a adăugat puncte comerciale Warby Parker în Miami şi Los 
Angeles, pentru vânzarea de ochelari. Warby Parker a creat chiar 
o ediţie limitată de ochelari de soare, care se pot cumpăra doar 
din aceste locuri.

În plus, companiile B2C concep de obicei o interfaţă de pro-
gramare a aplicaţiei (API) de care să beneficieze şi alte companii. 
Îşi cunosc baza de utilizatori şi publicul datorită informaţiilor 
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strânse prin tranzacţiile cu acei utilizatori; deseori, alte companii 
doresc să profite de datele şi de informaţiile colectate de acea 
companie, pentru a-şi concepe propriile produse terţe.

API şi BD

Să ai o interfaţă care le permite programatorilor să dezvolte plat-
forma unei companii cu orientare B2C nu înlocuieşte complet 
nevoia de posturi în dezvoltarea afacerii. Însă elimină nevoia de 
a avea o echipă mare pentru parteneriate care să colaboreze cu 
orice dezvoltator dornic să folosească API-ul pentru a crea un 
site terţ. Aceşti utilizatori terţi, în plus faţă de consumatorii obiş-
nuiţi, influenţează de multe ori direcţia de dezvoltare a produsu-
lui de bază. Aceste aspecte se vor discuta pe larg în Capitolul 8, 
„API şi BD”.

Afacere-pentru-afacere

Companiile B2B sunt acelea care îşi oferă serviciile altor compa-
nii, mai degrabă decât consumatorilor individuali. De exemplu, 
Salesforce, Box şi Atlassian sunt companii care concep produse 
pentru alte antreprize.

Funcţiile în dezvoltarea afacerii sunt puţine în companiile de 
tip B2B, deoarece aceste instituţii s-au concentrat deja pe vânza-
rea directă către alte firme. În cazul companiilor B2B, funcţiile 
obişnuite ale profesioniştilor în dezvoltarea afacerii pot fi ade-
sea îndeplinite de șeful departamentului de vânzări sau de res-
ponsabilul cu monetizarea. De cele mai multe ori, postul de şef al 
departamentului de vânzări presupune mai multe sarcini: să se 
asigure că reprezentanţii de vânzări promovează produsul, să 
verifice mereu gradul de utilizare a produsului şi să se menţină 
informat cu privire la schimbările care ar putea fi necesare pen-
tru a atrage şi reţine clienţi. Şeful departamentului de vânzări 
poate avea şi responsabilitatea de a identifica colaborări sau par-
teneriate de afaceri esenţiale, răspunzând şi acestei nevoi specifice 
dezvoltării afacerii. Dezvoltarea afacerii şi parteneriatele strate-
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