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CAPITOLUL1

VIZIUNEA

De ce cei care vad mai departe sunt adesea
ultimii ascultati?

Adevarul trece prin trei etape: mai intdi este ridi-
culizat, apoi este violent combdtut si in final este
acceptat ca fiind evident.

— Schopenhauer

Londra, noiembrie 2024

Aflata in sediul FinFlow, Sarah Wei Chen priveste pe geamul
salii de sedinte, care are o panorama impresionanta asupra
l.ondrei Intinse sub cerul cenusiu de noiembrie. Tamisa
serpuieste in departare, iar Canary Wharf straluceste in
neonul diminetii de afaceri. Peste zece minute urmeaza sa
intre in cea mai importanta sedinta din cariera ei: sedinta
trimestriala cu consiliul de administratie, in care se va de-
cide dacd departamentul ei de marketing ramane in forma
actuala sau va fi ,optimizat prin automatizare AI”".

Isi aranjeaza din nou laptopul pe masa si verificd, pen-
lru a cincea oara, prezentarea cu rezultatele din trimestrul
trel, Cifrele sunt bune: rata de conversie crescuta cu 23%,
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costul de achizitie a clientilorseazut cu 18%, retentia utili-
zatorilor crescutd cu 15%. Stie insd ci nu despre cifre va fi
vorba astizi. Ci despre intrebarea care o bantuie de trei
luni: ,De ce avem nevoie de un director de marketing cand
Al poate face aceeasi treabd cu o fractiune din cost?”

Pe agenda printatd elegant, pe hartie groasa cu antetul
companiei, punctul 4 este clar: Revizuirea structurii depar-
tamentului de marketing si strategia de implementare Al
Sarah inspird adanc - tehnica de respiratie din meditatia
de dimineati, pe care o practica religios de doi ani: patru
timpi inspiratie, patru timpi retinere, patru timpi expiratie.
La 32 de ani, si-a construit intreaga identitate profesionald
pe disciplina si adaptabilitate.

Dar astizi e diferit. Nu e vorba despre observarea unei |
noi culturi sau invitarea unei noi tehnologii. Este vorba

despre supravietuire intr-o lume care pare cd nu mai are
nevoie de ceea ce ea stie si face foarte bine: sd vada dincolo

de cifre, si inteleagd oamenii din spatele datelor si sa con- |

struiascd punfi intre azi si maine. Isi atinge inconstient

colierul subtire: un mic dragon de jad, cadou de lamamaei |

atunci cand a plecat si studieze la Imperial College. ,Wei
Chen” ii spusese mama in cantoneza, ,tu esti podul dintre

lumi. Nu uita niciodatd ca trebuie sa construiesti punti, nu |

sa le dai foc”

Sarah s-a niscut in Hong Kong, intr-o familie care in- |

trupa perfect echilibrul dintre Estul traditional si Vestul
modern. Tatil ei, dr. Chen Wei Ming, era cardiochirurg la
Queen Mary Hospital, un om care combina medicina occi-
dentali cu principiile confucianiste despre disciplina si

perfectiune. Mama ei, dr. Li Mei Ling, era neurologul care |
lucra 14 ore pe zi, dar isi rezerva duminica dimineata
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pentru a-i preda lui Sarah caligrafia chineza si filosofia
taoista.

Cand Sarah avea 12 ani, familia ei s-a mutat la Londra,
pentru cd tatal ei primise o bursa de cercetare la Imperial
College. Pentru Sarah, tranzitia a fost atat traumatizanti
cit si captivantd. In Hong Kong, era doar una dintre milioa-
nele de copii inteligenti. La Londra, era ,fata asiatica care
exceleazd la matematica” - o eticheta ce 1i aducea respect
instant, dar care o si izola intr-o cutie conceptuala. Aici a
invatat prima lectie despre diferenta dintre a vedea cifre si
a vedea povesti. La scoala din Hong Kong, toti copiii aveau
note excelente la matematica. Competitia nu avea legatura
cu rezultatele, ci cu viziunea asupra a ceea ce puteai face
cu acele rezultate. La scoala din Londra, nota maxima la
matematica insemna sfarsitul conversatiei: ,Sarah e buni
la cifre”. Punct. Dar Sarah nu voia doar sa fie buna la cifre.
Voia sa vada povesti in cifre.

La scoala Sarah era foarte buna la toate materiile rea-
liste, iar acasa parintii 1i vorbeau mult despre importanta
cunoasterii si intelegerii oamenilor, nu doar a numerelor.
Tatal ei 1i spunea: ,Matematica iti prezinta fapte si rezulta-
te”, in timp ce se uitau impreuna la EKG-uri. ,Dar pentru a
ajuta omul sa se vindece, trebuie s3 Intelegi de ce a aparut
boala. Si asta cere empatie, nu doar logica.”

Sarah a dezvoltat foarte devreme o filosofie de viata pe
care a numit-o ,Principiul traducerii”. Lumea, asa cum o
intelegea ea, era plind de limbaje diferite - matematica,
emotiile umane, tehnologia, cultura, businessul - iar pute-
rea reald stitea in abilitatea de a traduce aceste limbaje.
Trebuia sa fii interpret intre toate. Si, mai important, trebuia
sa vezi nu doar ce se traduce acum, ci ce va avea nevoie de
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traducere-in viitor. Aceasti filosofie avea sa fie influentata
profund de lecturile ei ulterioare. La 19 ani, cand a desco-
perit Start with Why, de Simon Sinek’, a Inteles ca tradu-
cerea nu inseamna doar tehnic3, ci si gdsirea ,de ce-ului”
aflat in spatele fiecirui limbaj. De ce oamenii se comporta
intr-un anumit fel? De ce tehnologia evolueaza in anumite
directii? De ce anumite idei prospera si altele dispar?

La Imperial College, studiind matematica cu specializare
in statistici aplicate, Sarah a descoperit ca putea combina
rigoarea numerica cu fascinatia pentru comportamentul
uman. In timp ce colegii ei se concentrau pe teorii pure, ea
era obsedati de aplicatii practice: Cum se comporta oa-
menii cand se confrunti cu incertitudinea? Cum iau decizii
irationale in situatii aparent rationale? Cum poti prezice
comportamentul unui grup de oameni luat ca intreg por-
nind de la motivatii individuale?

La Google, in primii trei ani de cariera, Sarah a fost pro-

movati rapid din Junior Data Analyst in Senior Marketing

Intelligence™ Specialist. Era cunoscuta in companie ca the

data whisperer - persoana care poate lua orice set de date |

complex si sd extragid informatii actionabile pentru echi-
pele de marketing. Nu se mulfumea sa raporteze ce ardtau
cifrele. Explica de ce apareau acele cifre si ce ar trebui sa
facd o companie in consecinta.

* Simon Sinek, Start with Why: How Great Leaders Inspire Everyone to
Take Action, Portfolio, New York, 2009.

** Marketing intelligence reprezinti procesul de colectare, analiza si
interpretare a datelor relevante despre piata, competitori si comporta-
mentul consumatorilor, cu scopul de a fundamenta deciziile strategice.
Acest tip de inteligent3 permite anticiparea tendintelor, identificarea
oportunititilor si optimizarea tacticilor de marketing. (n. aut.)
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Cand analiza arata ca utilizatorii abandonau o functie a
aplicatiei (feature) dupa prima folosire, Sarah nu se oprea
la optimizarea interfetei cu utilizatorul (UI). Telefonau zeci
(e utilizatori, le asculta frustrarile reale, le intelegea con-
lextul de viatd, motivatiile care 1i aduseseri la acea functie
i aplicatiei. Data without context is just noise’ - iatd motto-ul
¢l. $i contextul putea fi inteles doar prin viziunea asupra
vietii oamenilor, nu doar asupra comportamentului lor.
Aceastd abordare reflecta principiile din cartea This Is
Marketing a lui Seth Godin", pe care il citise obsesiv in
primul an la Google. Godin sustinea ca adevaratul marketing
nu se bazeaza pe bombardarea oamenilor cu mesaje, ci pe
intelegerea profunda a nevoilor lor nevazute si pe constru-
irea de solutii care sa 1i serveasca cu adevarat.

Dar la Google, in ciuda succeselor, Sarah se simtea ca
0 rotitd Tntr-o masindrie imensa. Era respectatd pentru
competenta ei tehnicd, Insa simtea ca abilitatea de a vedea
viitorul era insuficient folositd. Marile corporatii aveau
nevoie de specialisti in rapoarte, nu de vizionari. De oameni
care sa execute strategii stabilite de altcineva, nu de arhi-
tecti care sd le conceapa. Si acolo a fost pentru prima data
cand s-a simtit ca fata de la marketing: - persoana aceea
care executa campaniile, optimizeaza metrici, raporteaza
rezultatele, dar care nu este invitatd la masa deciziilor stra-
tegice importante. Era apreciatd pentru partea tehnicd, dar
exclusa din partea de business.

! lmtele fara context sunt doar zgomot.” (n. red.)

" Seth Godin, This Is Marketing: You Can’t Be Seen Unt:[ You Learn to See,
I'ortfolio/Penguin, New York, 2018.
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— Sarah, i spusese intr-ozi managerul ei, David Park,
prezentarea ta despre trendurile in voice search (cautare
vocald)' e fascinanti. Dar noi avem deja planul de actiune
setat pentru urmétoarele 18 luni. Poate in urmatorul ciclu
de planificare.

in acea seard, Sarah a inteles un lucru fundamental
despre diferenta dintre a lucra cu viziune i a lucra fard ea.
David vedea planul ca pe o constrangere. Ea {l vedea ca pe
o oportunitate ratati. El gindea in trimestre. Ea gdndea in

ani. El optimiza pentru planurile existente. Ea incerca sa

pregiteascd organizatia pentru realitati viitoare. Aceasta
experientd i-a clarificat esentialul despre identitatea ei
profesionald: nu voia sa fie doar expertul tehnic care
implementeaza viziunea altcuiva. Voia sd fie arhitecta
viziunii.

La FinFlow, acum trei ani, a gdsit pentru prima datd

echilibrul perfect. Start-upul avea nevoie de cineva care sa
inteleagd atat tehnologia, cit si oamenii, dar, mai important,
care si vada incotro se indreapta industria.

Richard Ashford, cofondatorul, ii spusese la primul_

interviu:

— Sarah, nu ciutim pe cineva care sa execute planul

nostru de marketing. Ciutim pe cineva care sa ne ajute sa |

intelegem ce plan ar trebui sa avem in 2027.

Pentru prima data in carierd, cineva o intreba despre
viziune, nu despre rapoarte.

*Voice search se referi la procesul prin care utilizatorii formuleaza in-

trebiri sau comenzi prin voce, folosind asistenfi virtuali sau motoare

de ciutare (ex: Google Assistant, Siri, Alexa etc.), in loc sé tasteze. (n.red.)
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— Spune-mi, continuase Richard, unde vezi tu fintech-ul’
peste cinci ani?

Sarah zdmbise. Era intrebarea pe care si-o punea in fi-
¢care dimineatd, la cafeaua de la ora 6:30.

— Richard, eu cred cd in cinci ani nu va mai exista con-
¢eptul de fintech separat. Va fi doar tech. Banii vor deveni
invizibili - integrati In fiecare experienta digitald. Nu vom
mai avea aplicatii de banking. Vom avea ecosisteme de stil
(e viata care, Intamplator, includ si banii.

— Interesant, spune mai departe.

— lar competitia nu va fi intre banci sau intre fintech-uri.
Vi fi intre viziuni despre cum ar trebui sa se simtd oamenii
i relatia lor cu banii. Castigatorul va fi cel care intelege cel
imai bine transformarea psihologica prin care trec oamenii
il ceea ce priveste siguranta financiara.
Richard s-a miscat interesat in scaun:
— Si ce inseamna asta pentru FinFlow?

— Inseamna ci nu construim o aplicatie de banking.
Construim o platforma de transformare pentru anxietatea
linanciard. Nu concurdm cu Monzo pe functionalititi. Con-
curam cu terapeutul pe suport emotional financiar.

In primele luni la FinFlow, Sarah a schimbat complet
iuhordarea fatd de utilizatori. In loc s3 se bazeze pe presu-
jiuneri sau pe bune practici din industrie, a creat ceea ce a
numit The Future-Back Strategy Process (Procesul strategiei
construite dinspre viitor cdtre prezent). Conceptul era simplu,

“lintech este un cuvant compus din financial si technology, si se referi

I tehnologie financiars, desemnand toate solutiile, start-upurile sau

jilatlormele care folosesc tehnologia pentru a imbunititi, automatiza
i reinventa serviciile si produsele financiare traditionale. (n. red.)
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darradical¥nu optimizam pentru comportamentul de azi, |
ci construim pentru comportamentul de maine.

Metodologia avea cinci pasi, pe care i-a dezvoltat in |
primele sase luni:

1. Reprezentarea scenariului viitorului - petrecea doud |
zile pe lund imaginand cum se va schimba relatia §
oamenilor cu banii in urmatorii cinci ani. Nu prin |
speculatii, ci prin conversatii profunde cu utiliza- |
torii timpurii, analiza trendurilor sociale si tehno- |
logice si intelegerea schimbirilor generationale.

2. Analiza evolutiei comportamentale - identificarea |
fortelor care vor influenta aceste schimbari: tehno- §
logia, anxietatea climatic4, instabilitatea economicd, |
schimbarea naturii muncii, evolutia conceptelor §
de succes si siguranta. ‘

3. Identificarea de utilizatori timpurii - gasirea oame-
nilor care triiau deja in viitorul anticipat: studenti :
fard conturi bancare traditionale, freelanceri care
isi gestionau intreaga viata financiara prin aplica- |
tii, tineri care vedeau investitiile ca pe un joc.

4. Construirea de poduri pentru viitor — dezvoltarea de
produse pentru prezent, care fi pregiteau pe oameni
pentru viitor. Nu doar functionalititi care rezolvau L
problemele de azi, ci §i functionalitati care i invatau |
si se descurce in realitatea de maine.

5. Rafinarea continud a viziunii - ajustarea constantd
a viziunii pe misura ce viitorul devenea prezent.
Nu schimbiri radicale, ci ajustari fine, continue.

VIZIUNEA 31

Dupa sase luni de aplicare a procesului Future-Back
Strategy, Sarah a facut o descoperire care a schimbat com-
plet directia FinFlow: fintech-ul de succes nu are legaturi
cu imbunatatirea serviciilor bancare, ci cu redefinirea re-
latiei emotionale a oamenilor cu banii. Revelatia a apdrut
intr-o dimineata de vineri, dupa o saptamana in care vor-
bise cu 47 de utilizatori despre experientele lor cu FinFlow.
Nu fi intrebase despre functionalitati sau despre usurinta
in utilizare, ci despre cum se simteau ciand foloseau apliczi-
lia, ce anxietdti le diminua, ce sperante le crestea.

— Emma, 1i spusese o utilizatoare de 24 de ani, nu fo-
I sesc FinFlow pentru cd e mai rapid decat bancile traditio-
nale. Il folosesc pentru ca ma face sa simt ca am control.
I'entru prima datd in viata mea, banii nu sunt ceva care mi
s¢ intdmpla. Sunt un lucru pe care il fac sa se intample.

Sarah realizase ca nu era in businessul serviciilor finan-
clare. Erain businessul ,imputernicirii” emotionale. Aceasti
\.'nlelne - si anume, ca FinFlow era in businessul de sustine-
re financiar-psihologica, mai degraba decét in cel de servicii
linanciare pure - a ghidat toate deciziile strategice ulte-
rfoare. Asa au dezvoltat nu doar functionalititi bancare, ci
si,calatorii de emotii financiare” pentru fiecare client.

. ,,Optlimizatorul anxios” - pentru cei care isi veri-
fica soldul de cinci ori pe zi, nu pentru cd au nevoie
sa stie cifra exacta, ci pentru ca verificarea le ofera
o senzatie de control.

« ,Controlorul evitant” - pentru cei care evitd sa se
uite la conturi, pentru ca numerele fi fac sa se simta
coplesiti, dar care totusi vor sd aiba control fira sa
se confrunte direct cu anxietatea.
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«  Planificatorul aspirant” - pentru cei care vor sa |
investeasci si si isi planifice viitorul, dar sunt inti-

midati de complexitatea optiunilor financiare.

Pentru fiecare stare emotionald, au creat nu produse,
ci transformari psihologice graduale cétre increderea finan-
ciard. Rezultatul? in primul an, baza de utilizatori a crescut
de la 5.000 la 50.000, cu un buget de doar 30.000 de lire.
Si nu prin ,growth hacking” sau tehnici de viralitate, ci
prin construirea unei viziuni clare despre unde se indreaptd
sanitatea mentald financiara.

Succesul lor se baza pe o descoperire fundamentala: in
fintech, camenii nu cumpara functionalitati. Cumpara sigu-
rant3, liniste sufleteascd. Nu vor doar o aplicatie mai rapidd
sau mai frumoasi. Vor si simté ci exista cineva care le
intelege anxietatile financiare si le oferd un drum spre in-
crederea financiara.

Dar in ultimele trei luni, tocmai acest succes atrasese
atentia asupra costurilor. Cu cit FinFlow crestea, cu atat
investitorii deveneau mai concentrati pe indicatorii de efi-
cientd: ,,Cum scalam?”, ,Cum automatizam?”, ,Cum optimi-
zam costurile?” '

lar in era Al toate aceste intrebari pareau sa aiba acelasi
rispuns: inlocuirea echipelor umane cu algoritmi.

|

Sarah intelegea logica. Stia statisticile din industrie -
conform datelor McKinsey pe care le citise obsesiv in ul-
timele trei luni, 73% din companiile fintech planuiau
reducerea echipelor de marketing cu 50% sau mai mult]
in urmitorul an. Al putea analiza tipare de comporta-
ment la o scara pe care ea nu o va atinge niciodata. Putea
optimiza campanii in timp real, putea genera variatii de
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continut infinite si putea prezice cu o acuratete de 94%
riscul de churn’,

Dar in conversatiile cu investitorii, Sarah simtea din
nou anxietatea familiara. Era vazuti din nou ca ,fata de la
marketing” - persoana cu revelatii interesante, dar care, in
linal, executd sarcini ce pot fi automatizate. Persoana a ca-
tei valoare e greu de cuantificat Intr-o foaie de calcul.

Pe biroul ei, 1anga laptop, sta fotografia din ultima
vacanta cu James, iubitul cu care este de doi ani, senior
woftware engineer la DeepMind. James era definitia opti-
mismuluiin tech: credea din toata inima ca Al va face toate
Joburile mai bune, mai interesante, mai pline de satisfactii.
'entru el, AI nu inlocuia oamenii, J
performanta.

ci le imbunatatea

— Sarah, 1i spusese sdptiména trecuti, in timp ce beau
i pahar de vin pe canapea si se uitau la Netflix, ceea ce
fucl tu - Intelegerea oamenilor la nivel profund - e exact

(eca ce Al nu poate sa copieze Tu esti omul care Invata Al
i fie mai uman.

Sarah 1l iubea pe James pentru optimismul lui. Dar stia

i el nu intelegea complet. Pentru James, Al era o exter;sie

finturala a muncii lui: mai multd putere de calcul, algoritmi

il sofisticati, probleme mai complexe de rezolvat. Pentru

“urah, Al nu era o extensie. Era un competitor care pirea
A laca tot ce facea ea, doar ca mai rapid si mai ieftin.

James, 1i spusese intr-o seard, diferenta e ca tu creezi
iistrumente care fac calculele mai bune. Eu creez intelegere

{.ltirn ~ se referd la pierderea clientilor sau la rata de renuntare a

éutora la un produs sau serviciu fntr-o anumitd perioadi de timp
RN l'(' l l



