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Omul care  
a democratizat călătoriile

Calea obișnuită de a face afaceri nu este și cea mai bună.

Henry Ford

Istorie antică? Nimeni dintre cei care se află astăzi î�n lu-
mea afacerilor nu-ș� i aminteș�te de cutremurul provocat 

de Henry Ford, ș� i chiar ș� i î�n facultăț�ile de administrare a 
afacerilor cazul lui este rareori studiat. Totuș�i, vom vedea 
că povestea lui Ford oferă niș�te lecț�ii de nepreț�uit oricărui 
antreprenor sau director din zilele noastre.

Pe când avea 45 de ani ș�i era un industriaș�  cu un succes 
moderat, Henry Ford a adoptat o poziț�ie curajoasă care a 
zguduit lumea. Această decizie nu numai că i-a adus o avere, 
dar l-a transformat î�ntr-unul dintre cei mai mari arhitecț�i 
ai secolului XX ș� i unul dintre cei mai renumiț�i ș� i mai puter-
nici oameni de pe planetă.

El a decis să simplifice și să democratizeze automobilul.
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Videoclip de Richard Koch: modul în care viziunea 
simplificatoare a lui Henry Ford le-a eclipsat pe toate 

celelalte din industria mașinilor. www.simplify.fm.

Ford a vorbit î�n autobiografia lui de momentul decisiv:

„Ce î�ncerc să subliniez este că metoda obiș�nuită de a 
face afaceri nu e ș� i cea mai bună. Î�n cele ce urmează, 
ajung la punctul î�n care m-am desprins complet de 
metodele obiș�nuite. De aici î�ncolo î�ncepe succesul ex-
traordinar al companiei.
Î�n general, am urmat modelul branș�ei. Automobilul 
nostru era mai puț�in complex decât oricare altul. Î�n ce 
priveș�te finanț�ele firmei, noi nu primeam bani din exte-
rior. Î�nsă, î�n afară de aceste două aspecte, nu eram fun-
damental diferiț�i de alte companii auto.”*

Când Ford a avut acest moment de iluminare, existau 
câteva sute de antreprenori rivali care produceau maș�ini. 
Aveau aproximativ aceleaș� i studii ș� i aceeaș�i activitate: toț�i 
erau ingineri; aproape toț�i erau proiectanț�i de produse; toț�i 
erau entuziasmaț�i de lumea automobilelor, maș� inile lor 
participau la curse auto ș� i manifestau un interes viu faț�ă 
de cine câș�tiga; ș� i nu produceau mai mult de câteva maș�ini 
pe zi. Le vindeau ș� i ei aceluiaș� i tip de client – singura piaț�ă 
de la acea vreme pentru maș�ini – domni bogaț�i ș� i î�ndestu-
laț�i, de obicei î�nnebuniț�i după automobile, pricepuț�i la ș�ofat 
ș� i la î�ntreț�inerea frumoaselor lor „bestii”. Deș� i nu era lider 
de piaț�ă, Ford era unul dintre cei mai mari fabricanț�i, pro-
ducând î�n jur de cinci vehicule pe zi. 

* Henry Ford, op. cit., p. 77. (n.tr.)
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Dar oricât de convenț�ional părea să fie î�n 1908, era 
mereu ceva ciudat la Henry Ford ș�i la opiniile sale. „Din ziua 
î�n care prima maș�ină cu motor a apărut pe străzi”, a scris 
el, „mie mi s-a părut o condiț�ie esenț�ială.”* Acest punct de 
vedere a fost considerat excentric î�ntr-o perioadă î�n care 
preț�ul unei maș�ini depăș�ea cu mult venitul anual al unui 
muncitor calificat. Cu toate acestea, Ford era un om î�ncăpă-
ț�ânat. Deș� i î�ntreaga industrie consta î�n a oferi „maș� ini 
sport” oamenilor bogaț�i, Ford a avut viziunea unui lucru 
complet diferit. Spre oroarea lor, le-a spus oamenilor săi 
de vânzări:

„Voi construi un automobil pentru cei mulț�i. Va fi sufici-
ent de mare pentru o familie, dar suficient de mic î�ncât 
un om să î�l poată conduce ș� i î�ntreț�ine. Va fi construit 
din cele mai bune materiale, de către cei mai buni mun-
citori, pornind de la cele mai simple planuri pe care le 
poate oferi ingineria modernă. Dar va avea un preț� atât 
de mic, î�ncât niciun om care are un salariu bun nu se va 
afla î�n imposibilitatea de a-l cumpăra ș� i de a se bucura 
alături de familie de binecuvântarea orelor de plăcere pe 
care le oferă minunatele  peisaje lăsate de Dumnezeu.” **

Această viziune, a spus el, „m-a î�mpins să construiesc cu 
un singur scop final – descoperirea unui model care să 
satisfacă dorinț�ele cât mai multor oameni... an după an, 
presiunea a fost ș� i î�ncă este aceea de a-l î�mbunătăț�i ș� i rafi-
na, reducând tot mai mult preț�ul.”***

*  Henry Ford, op. cit., p. 81. (n.tr.)
** Henry Ford, op. cit., p. 86. (n.tr.)
***  Henry Ford, op. cit., p. 81. (n.tr.)
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Ideea democratizării automobilului l-a inspirat pe Ford. 
Marea sa revelaț�ie a fost aceea că preț�ul era esenț�ial. Dacă 
ar fi putut construi o maș�ină suficient de ieftină, credea el, 
s-ar fi vândut î�n cantităț�i mari. Avea niș�te dovezi î�n spriji-
nul acestei teorii: î�n 1905-1906, Ford a realizat două mo-
dele, unul la preț�ul de 1.000 de dolari, iar celălalt la preț�ul 
de 2.000 de dolari. Î�n acel an, compania a vândut 1.599 de 
automobile. Î�n anul următor, a simplificat ambele modele 
ș� i a redus preț�urile: „Găselniț�a a fost că maș� ina cea mai 
ieftină costa 600 de dolari, iar cea mai scumpă – 750, iar 
atunci s-a demonstrat ce î�nsemna, de fapt, preț�ul. Am vân-
dut 8.423 de maș�ini, de aproape cinci ori mai multe decât 
î�n cel mai bun an de până atunci.”*

Este foarte bine să realizezi că preț�ul ar putea fi soluț�ia 
creș� terii vânzărilor, dar cum a reuș� it Ford să menț�ină 
preț�urile suficient de mici î�ncât să creeze o nouă piaț�ă de 
masă? Prima sa idee a fost să reproiecteze produsul ș� i să 
facă doar un model standard, simplu: 

„Prin urmare, î�n 1909, am anunț�at î�ntr-o dimineaț�ă, fără 
niciun avertisment prealabil, că pe viitor urma să con-
struim un singur model, că modelul urma să fie «mo-
delul T», ș� i că ș�asiul avea să fie acelaș� i pentru toate 
maș�inile...”**

„Caracteristica importantă a noului model... a fost sim-
plitatea lui. Maș� ina nu avea decât patru unităț�i con-
stitutive: grupul motopropulsor, cadrul, osia din faț�ă ș� i 
osia din spate... Am considerat că era misiunea mea î�n 

* Henry Ford, op. cit., p. 69. (n.tr.)
**  Henry Ford, op. cit., p. 85. (n.tr.)
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calitate de designer să fac o maș�ină atât de simplă î�ncât 
toată lumea să reuș�ească s-o î�nț�eleagă. 
Chestiunea funcț�ionează î�n ambele sensuri ș� i se aplică 
oriunde. Cu cât un produs e mai puț�in complex, cu atât 
e mai simplu de făcut, poate fi vândut mai ieftin ș� i, prin 
urmare, vândut î�n cantităț�i mai mari.”*

Aș�adar, prin realizarea unui singur produs – timp de 
peste un deceniu, cu puț�ine variaț�iuni ș� i opț�iuni disponibi-
le – Ford ș� i-a putut reduce considerabil costurile.

De asemenea, a fost foarte atent la materialele folosite 
î�n fabricarea maș� inilor. De exemplu, a fost primul care a 
folosit aliajul de oț�el cu vanadiu, o invenț�ie franț�uzească, 
ce era ș� i foarte uș�or, ș� i foarte rezistent – ideal pentru a crea 
ceva util pentru client. Iniț�ial, au existat dificultăț�i care au 
trebuit depăș�ite: niciun fabricant de oț�el din America nu-l 
putea produce, aș�a că Ford a găsit o companie de mici di-
mensiuni din Canton, Ohio, ș� i a acoperit el costurile prime-
lor testări. După cum a relatat, „prima probă a fost un eș�ec. 
Î�n oț�el a rămas foarte puț�in vanadiu. I-am pus să î�ncerce 
din nou, iar a doua oară aliajul a reuș�it.”** Noul produs avea 
o rezistenț�ă la î�ntindere de 170.000, cu aproape 260% mai 
mare decât cea a oț�elului obiș�nuit. Oț�elul aliat cu vanadiu a 
făcut ca maș�ina să cântărească mult mai puț�in – ducând la 
scăderea consumului de carburant –, dar costând mai pu-
ț�in decât alternativa tradiț�ională.

Celălalt obiectiv pe care î�l urmărea Ford prin maș�ina 
cu preț� scăzut era un nou sistem de producț�ie, gândit 
să realizeze vehicule la scară largă ș� i cu costuri reduse. El 

*  Henry Ford, op. cit., p. 82. (n.tr.)
**  Henry Ford, op. cit., p. 79. (n.tr.)
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a construit cea mai mare fabrică din lume – nu doar cea 
mai mare fabrică de automobile din lume – pe un teren 
imens de 24 de hectare î�n Highland Park, î�n apropiere de 
Detroit. S-a deschis î�n 1910 î�n ziua de Anul Nou, iar câș�-
tigul î�n materie de productivitate a fost marcat î�n felul 
următor: „Comparaț�i anul 1908 cu anul 1911... Numărul 
mediu de angajaț�i a crescut de la 1.908 la 4.110, iar numă-
rul de maș�ini construite de la puț�in peste 6.000 la aproape 
35.000. Observaț�i că nu am făcut angajări proporț�ional 
cu randamentul.”*

Totuș�i, deș� i Ford a reuș�it să crească numărul de maș�ini 
produse per angajat de aproape trei ori î�n doar trei ani, iar 
maș�inile lui au devenit mult mai ieftin de produs decât cele 
ale rivalilor săi, nivelul absolut de eficienț�ă rămânea scă-
zut. Adevăratul progres a venit printr-o inovaț�ie brevetată, 
proiectată de directorii de producț�ie: schimbarea de la 
producț�ia de lot la o linie de asamblare transportoare. Acest 
lucru s-a î�ntâmplat abia î�n 1913, ș� i acela a fost momentul 
î�n care Ford a insistat, după cum bine se ș�tie, ca toate maș�i-
nile să fie vopsite î�n negru, î�ntrucât numai vopseaua neagră 
japoneză se usca suficient de repede pentru a ț�ine pasul cu 
linia de producț�ie.

Efectul combinat al simplificării ș� i al producț�iei la o 
scară largă a fost de scădere a preț�ului pentru modelul T 
până la 550 de dolari î�n 1914, când au fost vândute 248.307 
maș�ini. Până î�n 1917, preț�ul scăzuse ș� i mai mult, la 360 de 
dolari, având ca rezultat creș�terea vânzărilor la 785.432 de 
vehicule. Î�n 1920, au fost cumpărate 1,25 milioane de ma-
ș� ini model T. Comparativ cu anul 1909, o reducere a pre-
ț�ului cu 63% – la aproape o treime din preț�ul iniț�ial al 

*  Henry Ford, op. cit., pp. 87-88. (n.tr.)
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modelului T, care era cu o cincime mai ieftin faț�ă de maș�i-
nile similare – a condus la o creș�tere de ș�aizeci ș� i ș�apte de 
ori a numărului de maș�ini Ford vândute.

Comparativ cu vânzările Ford din anii 1905 ș� i 1906 
(anul dinainte de introducerea strategiei de simplificare), 
vânzările din 1920 au î�nregistrat o creș�tere de 781 de ori. 
Simplificarea a făcut ca maș�inile companiei să fie fabricate 
ș� i mai uș�or, ș� i mai ieftin, iar reducerea preț�ului a ajutat 
foarte mult la creș�terea î�ntregii pieț�e, precum ș� i a cotei de 
piaț�ă deț�inute de Ford. Până î�n 1920, partea sa a crescut la 
56%, fiind de trei ori mai mare decât a celui mai apropiat 
rival al său, General Motors, un conglomerat alcătuit din 
cinci mărci de maș�ini. Ford era de departe cea mai profita-
bilă companie din lume î�n domeniul fabricării automobile-
lor – atât la vânzări, cât ș� i la capitalul folosit.

Până ș� i Henry Ford a fost surprins de cât de mult a 
crescut cererea î�n urma scăderii preț�ului. O reducere de 
35-40% din preț�ul iniț�ial a crescut vânzările de peste 700 
de ori. Vom vedea acest model repetându-se pe tot parcur-
sul cărț�ii – impactul unei reduceri cu adevărat mari de preț� 
asupra vânzărilor este î�ntotdeauna mult subestimat. Rela-
ț�ia dintre reducerea preț�ului ș� i creș�terea cererii este asi-
metrică. Dacă reduci preț�ul la jumătate sau la mai mult de 
jumătate, cererea creș�te exponențial – de zeci, sute sau mii 
de ori. Aceasta este una dintre cele mai importante desco-
periri ale noastre. Reducerea radicală a costurilor repre-
zintă una dintre cele mai puternice forț�e economice din 
univers. 

Henry Ford este primul simplificator î�n vederea redu-
cerii preț�ului. Cel mai important obiectiv al său a fost să 
scadă drastic preț�ul maș�inilor, cu mai mult de jumătate din 
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cel iniț�ial. Cazul lui ilustrează perfect cum reducerea cos-
tului ș� i a preț�ului nu reprezintă un eveniment unic, ci un 
proces treptat, continuu, alimentat de câteva inovaț�ii ma-
jore – î�n cazul lui Ford, un model de maș� ină simplificat, 
standardizat î�ntr-un singur model, ș� i linia de asamblare 
transportoare – ș� i o mulț�ime de inovaț�ii mici. Preț�urile nu 
trebuie reduse imediat la jumătate, ci poate fi creat un cerc 
virtuos î�n care reducerea iniț�ială a costurilor de producț�ie 
creează o piaț�ă mai largă ș� i o cotă mai mare de piaț�ă, cu 
beneficiile unei producț�ii la o scară mai mare, ce duc la o 
scădere a costurilor ș� i preț�urilor, crescând astfel cererea 
pe mai departe. Totuș�i, este esenț�ial un angajament perse-
verent pentru a obț�ine cel mai mic cost ș� i cel mai mic preț� 
posibil.

Deș� i obiectivul principal al lui Ford î�n procesul de sim-
plificare a fost î�ntotdeauna scăderea costurilor, el mai 
urmărea să atingă alte două obiective: o maș�ină mai utilă 
(utilitate mai mare) ș� i mai uș�or de condus ș� i de î�ntreț�inut 
(o folosire mai uș�oară). Unul dintre motivele pentru care 
modelul T era o maș�ină mai utilă se datora faptului că era 
făcută dintr-un nou tip de oț�el ce era ș� i mai rezistent, ș� i 
mai uș�or decât versiunile precedente. Drept urmare, maș�i-
na lui Ford era ș� i mai robustă, ș� i mai economică decât cele 
ale rivalilor săi – consumul de carburant creș�te odată cu 
greutatea. El a proiectat maș�ina î�n aș�a fel î�ncât „să fie sim-
plu de folosit – pentru că î�n marea lor majoritate, oamenii 
nu au pregătire de mecanic”*, introducând o „transmisie 
planetară” care făcea ca vitezele să fie uș�or de schimbat ș� i 
ca maș�ina să fie simplu de manevrat. De unde ș� i sloganul: 
„Oricine poate conduce un Ford”. Deoarece maș�ina a fost 

*  Henry Ford, op. cit., p. 81. (n.tr.)
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simplificată ș� i acum era alcătuită din patru unităț�i structu-
rale (grupul motopropulsor, ș�asiul, osia din faț�ă ș� i cea din 
spate) care erau uș�or accesibile, nu era necesară nicio abi-
litate specială pentru a repara sau pentru a î�nlocui piesele 
avariate.

Toate aceste schimbări de proiectare au î�mpletit scăde-
rea costului cu o utilitate mai mare ș�i o folosire mai uș�oară. 
Mai exact, maș�inile lui Ford erau mai uș�oare, mai ieftin de 
utilizat ș� i de î�ntreț�inut, mai robuste, mai de î�ncredere, mai 
simplu de condus ș� i de reparat.

Rezultate

•	 Pentru Henry Ford, o avere personală estimată de 
revista Forbes la 188 de miliarde de dolari î�n 2008, 
din care cea mai mare parte a lăsat-o moș�tenire 
Fundaț�iei Ford. De asemenea, Ford a inventat un 
răspuns american la marxism – „Fordism”: pro-
ducț�ia î�n masă a unor produse simple, bine proiec-
tate ș� i ieftine, plus salarii mari pentru muncitori. 
După succesul modelului T, Ford a fost tratat cu 
multă atenț�ie de către preș�edinț�ii Statelor Unite 
pentru a-i câș� tiga simpatia ș� i chiar a influenț�at, 
de bine, de rău, politicile industriale ale lui Lenin, 
Stalin ș� i Hitler. 

•	 Pentru Ford Motor Company, crearea unei mărci 
puternice care a supravieț�uit conducerii defectu-
oase (inclusiv a lui Henry Ford ș�i a fiului său Edsel). 
Compania a rezistat peste 110 ani ș�i î�n prezent este 
evaluată la 59 de miliarde de dolari, valoarea ei 
crescând anual din 1906 cu aproape 10%.1
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•	 Crearea unei pieț�e globale uriaș�e pentru automobile.
•	 O libertate mai mare pentru masele populare, re-

zultată din mobilitatea personală, de care î�nainte 
se puteau bucura doar câț�iva privilegiaț�i.

•	 Ford a fost precursorul unora dintre cei mai mari 
simplificatori care sunt prezentaț�i î�n această car-
te, deoarece aceș�tia construiesc acum pe metodele 
sale. 

Puncte-cheie

1.	 Una dintre modalităț�ile de a crea o nouă piaț�ă 
imensă – cu un tip diferit de client, care nu-ș� i per-
mite sau nu este dispus să plătească decât un preț� 
mult mai mic – este să-ț�i simplifici produsul astfel 
î�ncât să fie mult mai uș�or ș� i mai ieftin de realizat ș� i, 
prin urmare, de vândut.

2.	 Pentru ca această metodă de simplificare să dea 
rezultate, trebuie să reduci preț�ul cu cel puț�in 50%. 
Acest procent nu trebuie să fie aplicat de la î�nce-
put, dar trebuie să continui să tai costurile ș� i pre-
ț�urile î�n fiecare an – cu aproximativ 10% pe an.

3.	 Î�nvaț�ă o lecț�ie de la Ford:
•	 Reproiectează-ți produsul de la primele principii, 

tăind părțile care sunt costisitoare sau care nu sunt 
necesare.

•	 Redu diversitatea liniei de producție și, dacă este 
posibil, utilizează un singur „produs universal” ca 
standard.

•	 Redu numărul componentelor.

•	 Elimină înfloriturile și opțiunile care nu sunt 
necesare.


