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CCAAPPIITTOOLLUULL  11  

OO  ççNNTTRREEBBAARREE  LLAA
CCAARREE  NNUU  AAMM  PPUUTTUUTT
RRååSSPPUUNNDDEE

Care este acel unic atribut pe care \l au \n
comun to]i marii lideri?

De treizeci de ani mi se tot pune aceast` \ntrebare [i de
treizeci de ani nu am g`sit un r`spuns satisf`c`tor. A[
fi putut inventa ceva, dar nu ar fi fost onest [i valabil.
çn fond, capacitatea de a conduce este o combina]ie
special` de \nsu[iri unice, iar propor]iile acestor
\nsu[iri sunt la fel de variate ca diversitatea de lideri
care exist`.

C~nd ne g~ndim la marii lideri, ne vin \n minte c~teva
atribute generale: [tiu s` inspire oamenii, [tiu s`-[i
men]in` concentrarea, au spirit de inova]ie, au o
inteligen]` str`lucit` [i uneori un strop de nebunie.
Dar sunt unele dintre aceste atribute mai importante
dec~t altele?

A avut Henry Ford mai mult spirit de inovare [i mai
pu]in` concentrare?

A avut Steve Jobs o inteligen]` str`lucit`, dar a [tiut mai
pu]in s` inspire oamenii?

Dac` \ntrebi o sut` de oameni, vei primi o sut` de
r`spunsuri diferite. Aceast` realitate conduce la dou`
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concluzii posibile: (1) \ntrebarea \n sine este inutil`,
pentru c` nu exist` un singur atribut care s`
defineasc` un mare lider sau (2) identificarea unui
atribut pe care \l au \n comun to]i marii lideri este
dificil`.

De asemenea, \ntrebarea de mai sus pleac` de la
presupunerea c` atributele capacit`]ii de a conduce
nu se schimb`, c` ceea ce a f`cut din Henry Ford un
mare lider nu este at~t de diferit de ceea ce a f`cut
din Steve Jobs un mare lider. Dup` cum vom vedea,
de[i cred c` exist` oarecare adev`r \n universalitatea
capacit`]ii de a conduce, r`m~n sceptic c` un Ford
re\nviat, f`r` un ban \n buzunar, ar putea repeta
succesul s`u uimitor \n secolul dou`zeci [i unu sau c`
un Steve Jobs c`l`torind prin timp ar fuma un trabuc
\n compania baronilor mafiei din secolul al
nou`sprezecelea. Nu neg`m niciuna dintre calit`]ile
acestor lideri, dar lucrurile s-au schimbat [i continu`
s` se schimbe. 

Din toate aceste motive, am r`spuns cu onestitate c~nd
mi s-a pus \ntrebarea de mai sus: Nu cunosc acel
„unic atribut” pe care \l au \n comun to]i marii lideri.
Cunosc lideri care au f`cut ca la carte aproape totul,
dar care au ob]inut rezultate mediocre. De asemenea,
cunosc lideri care au f`cut o mul]ime de gre[eli, dar
au reu[it s` ob]in` rezultate uimitoare. Ca s` merg [i
mai departe, ad~ncind confuzia, am cunoscut lideri
care au avut succese uria[e, dar [i e[ecuri r`sun`toa-
re. Aceia[i lideri, rezultate extrem de diferite.

Apoi, am avut o iluminare: nimeni nu ajunge \n v~rful
muntelui Everest din \nt~mplare. 

Caracteristica definitorie pe care o au to]i liderii de suc-
ces este inten]ionalitatea (inten]ionalitate = caracterul
a ceea ce este inten]ionat, deliberat). Cu alte cuvinte,
un alpinist ac]ioneaz` substan]ial [i consecvent pentru
a ajunge pe v~rful cel mai \nalt. çn mod asem`n`tor,
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marii lideri ac]ioneaz` substan]ial [i consecvent pentru
a-[i realiza obiectivele. Liderii mediocri poate c` au un
obiectiv, dar ac]ioneaz` inconsistent \n direc]ia
realiz`rii. C~t prive[te liderii slabi, ace[tia nu au nici
obiective, nici ac]iuni substan]iale sau consecvente.

Deosebirea \ntre aceste trei categorii este spectaculoas`.
O vreme am fost fericit cu descoperirea mea. Celelalte

no]iuni [i teorii ale mele au \nceput s` se \nv~rt` \n
jurul acestei idei centrale, la fel cum planetele se
\nv~rt \n jurul soarelui. Dar tot p`rea c` lipse[te ceva.
Este nevoie doar de inten]ionalitate pentru a fi un
lider de succes?

Se dovede[te c` nu. Este nevoie de mai mult.
La o conferin]` pentru companiile mici [i mijlocii care a

avut loc \n 2016 la Phoenix [i la care am participat
al`turi de patru buni prieteni, am condus o sesiune
conceput` s`-i ajute pe proprietarii de afaceri [i pe
liderii participan]i s`-[i dezvolte afacerile. Oficial,
grupul nostru era cunoscut sub numele Cei cinci
prieteni. To]i eram autori de succes, vorbitori,
consultan]i de afaceri [i da, eram foarte buni prieteni.
A devenit clar c`, \n ciuda diversit`]ii afacerilor din
acel grup, majoritatea se confruntau cu o anumit`
provocare [i nu era ceva legat de inten]ionalitate. çn
cadrul acestui grup, inten]ionalitatea era
indiscutabil`. Erau oameni cu multe realiz`ri de \nalt`
valoare, dar tot aveau nevoie de ajutor – a[a cum au
nevoie mul]i lideri – \ntr-un anumit domeniu. Care
crede]i c` este acel domeniu?

V` voi dezv`lui imediat, deoarece este un aspect esen]ial
pentru ceea ce eu numesc conducere inten]ional`. Se
dovede[te c` inten]ionalitatea nu are nicio valoare
f`r` acest aspect [i am ajuns s` cred c` cele dou` sunt
\ntre]esute inextricabil. Dup` treizeci de ani de
studiu [i reflec]ie, acum pot r`spunde la \ntrebarea
privind ce anume au \n comun to]i marii lideri.
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PPAARRAAMMEETTRRIIII  UUNNEEII  

CCOONNDDUUCCEERRII  RREEMMAARRCCAABBIILLEE

Dar, \nainte de a r`spunde la \ntrebare, \n primul r~nd
trebuie s` definim ni[te limite. Tipul de conducere
despre care vorbesc se refer` \n general la organiza]ii,
dar \n mod deosebit la cele orientate spre afaceri.
Sunt convins c` r`spunsul la \ntrebarea de mai sus se
aplic` oric`rui tip de conducere, de la cea politic`, la
cea militar` [i la cea din marile industrii dar, ca s`
acop`r [i aceste domenii, ar fi fost necesar s` scriu o
carte mai pu]in concentrat`. (ßi, dup` cum vom
vedea imediat, concentrarea nu este de neglijat c~nd
vine vorba de conducerea remarcabil`.) Liderii
eficien]i din orice domeniu [i din orice timp au ceva
s` ne spun`, iar eu „le voi fura” unele dintre idei [i
perspective [i le voi folosi pentru a eviden]ia [i
sus]ine afirma]iile din aceast` carte. Ceea ce v` rog s`
re]ine]i este c`, dincolo de sursele de inspira]ie,
lec]iile mele sunt \n mod inten]ionat g~ndite pentru
cei care conduc organiza]ii din lumea afacerilor.

çn al doilea r~nd, vreau s` evit unele anomalii. Unii se
pot g~ndi la cei care au avut de c~[tigat pentru c` au
dat o lovitur` norocoas` sau au ob]inut un succes \n
condi]ii \n care era pu]in probabil s` \l ob]in`. Bravo
lor! Nu vreau s` le diminuez realiz`rile, dar inten]ia
mea este s` m` concentrez asupra acelor lideri care
au ob]inut un succes durabil [i care poate fi repetat. 

çn al treilea r~nd, profitul realizat nu este singurul
criteriu pentru aprecierea unui lider remarcabil. Este
un criteriu important, cu siguran]`, deoarece nicio
afacere nu rezist` dac` nu ob]ine profit. Dar, dac` am
lua \n calcul numai banii, am putea ajunge s` ignor`m
alte componente esen]iale ale unei conduceri remar-
cabile. Fondatorul [i directorul general al companiei
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Uber, Travis Kalanick, a construit o afacere extrem
de profitabil` care va r`m~ne \n istorie ca una dintre
cele care au produs perturb`ri majore. El a fost
concediat pentru c` a construit o cultur` organiza]io-
nal` distructiv`. Uber ([i Kalanick) merit` laude
pentru multe lucruri, dar conducerea remarcabil` nu
se afl` printre ele. 

Apoi, s` discut`m despre e[ec. E[ecul nu echivaleaz`
neap`rat cu o conducere proast`. De fapt, capacitatea
de a conduce o companie pentru a dep`[i un e[ec este
marca unui mare lider. ßi pu]ini lideri au numai
succese de-a lungul carierei lor. Ca noi to]i, [i ei au
parte de regrese [i e[ecuri. Dar, la final, rezultatul
net este succesul.

Atunci c~nd judec`m un lider, trebuie s` evalu`m sursa
[i m`rimea e[ecului. Defini]iile pe care le ofer \n
aceast` carte privesc liderul [i conducerea din mai
multe unghiuri, dar fiecare contribuie la imaginea
\ntregului. A construi o cultur` remarcabil` \n cadrul
unei companii ale c`rei produse nu se v~nd este ca [i
cum ai pierde o cas` frumoas` pentru care ai ob]inut
un contract pentru c` nu achi]i ratele la timp. 

çn final, m` voi concentra c~t mai mult posibil pe realita-
tea zilelor noastre. Dup` cum vom vedea, o compo-
nent` esen]ial` a unei conduceri remarcabile este s`
lucrezi \n lumea real` a[a cum este ea \n prezent.
Conducerea nu se exercit` \ntr-un spa]iu vid. Aceast`
afirma]ie este mai adev`rat` ca niciodat` pe m`sur` ce
evolu]ia continu` a tehnologiei [i presiunea pe care
aceasta o exercit` asupra afacerilor moderne sunt mai
profunde dec~t oric~nd \n istorie. Asta nu \nseamn`
c` marii lideri din trecut nu au nimic s` ne spun`, ci
\nseamn` c` nu putem separa conducerea de lumea \n
care liderii tr`iesc [i muncesc.

çn practic`, asta \nseamn` c` voi evita s` reiau prea cu-
noscutele pove[ti despre Henry Ford sau Steve Jobs.
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AASSCCEENNSSIIUUNNEEAA  

PPEE  EEVVEERREESSTT

Acum s` ne \ntoarcem la muntele Everest [i la intui]iile
care mi-au aprins imagina]ia \n timpul conferin]ei din
Phoenix.

Atingerea celui mai \nalt v~rf de pe p`m~nt este una
dintre cele mai mari realiz`ri ale umanit`]ii. Chiar
dac` [i unii alpini[ti amatori reu[esc s` ajung` \n v~rf,
ei nu pot face asta dac` nu sunt extrem de hot`r~]i,
extrem de bine preg`ti]i [i gata s` depun` eforturi
sus]inute. Nu exist` alt` cale de a reu[i. Pentru a
ajunge \n v~rful muntelui sunt necesare o concentrare
mintal` [i o rezisten]` fizic` ce sunt, pur [i simplu, \n
afara limitelor majorit`]ii oamenilor. Po]i \ncerca s`
faci asta dintr-un capriciu, dar \]i ri[ti via]a dac` nu
e[ti angajat 100% fa]` de obiectivul t`u ([i chiar cei
care sunt angaja]i 100% se \nt~mpl` s` moar`).

Vreau s` repet un lucru: nimeni nu ajunge pe v~rful
Everest din \nt~mplare.

çn Phoenix, am ascultat provoc`rile obi[nuite cu care se
confruntau clien]ii no[tri pentru a determina ce com-
ponent`, \n afar` de inten]ionalitate, ar mai putea fi
necesar` unui mare lider. Multe dintre persoanele
prezente \n acea zi nu erau foarte sigure ce vor s`
fac`. Unii alergau dup` mai mul]i iepuri [i nu prin-
deau niciunul. Unii \ncercau o mul]ime de lucruri
diferite, nu doar \n spiritul inova]iei, ci pentru c` nu
erau siguri ce vor s` fac`, ce ar trebui s` fac` [i ce ar
putea s` fac`. ßi tocmai \n aceast` nesiguran]` cred eu
c` se afl` r`spunsul.

Primul lucru de care are nevoie cineva care vrea s` urce
pe Everest este claritatea.

Cu alte cuvinte, la \ntrebarea: Ce vrei s` faci? r`spunsul
va fi: Vreau s` urc pe v~rful Everest. Simplu. Direct.
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Precis. Este un obiectiv care nu necesit` alte clarifi-
c`ri sau explica]ii. Este un obiectiv care are doar dou`
rezultate posibile: fie ajungi pe acoperi[ul lumi, fie nu
ajungi. Da, exist` multe detalii – sute sau chiar mii de
motive reale sau \nchipuite care pot determina
succesul [i e[ecul acestei aventuri. Dar, ca obiectiv,
nu po]i fi mai clar de at~t: Voi urca pe v~rful Everest.

Oricine a realizat ceva m`re] nu a f`cut-o din \nt~mpla-
re. Shakespeare nu a scris Hamlet din \nt~mplare,
Michelangelo nu a realizat Capela Sixtin` din \nt~m-
plare, iar Neal Armstrong nu a ajuns pe Lun` din
\nt~mplare. Fiecare dintre cei men]iona]i mai sus au
realizat ceva m`re] pornind dintr-un singur punct:
viziunea clar` a obiectivului, a scopului. To]i [tiau cu
precizie unde vor s` ajung`. Unii c~[tig` la loterie,
dar nimeni nu creeaz` ceva m`re] cump`r~nd la
\nt~mplare un bilet.

Iar dac` m`re]ia nu se creeaz` din \nt~mplare, nici \n
lumea afacerilor nu apare accidental o conducere
remarcabil`. Ori de c~te ori am aplicat ideea clarit`]ii
sutelor de clien]i cu care am lucrat de-a lungul anilor
pe aproape orice fel de pia]` imaginabil`, mi s-a con-
firmat iar [i iar c` deosebirea dintre mediocritate [i
excelen]` pleac` de la claritate. Liderii remarcabili
[tiau unde vor s` ajung`, iar cei mediocrii aveau doar
o vag` idee. Mult prea mul]i lideri nu aveau nicio
idee unde vor s` ajung`. Dac` ai un obiectiv clar,
totul func]ioneaz`. F`r` el, nimic nu func]ioneaz`.

Cum arat` claritatea c~nd vine vorba de un lider de afa-
ceri? I-am pus exact aceast` \ntrebare lui Jesse Cole,
pe care \l vei cunoa[te mult mai bine mai t~rziu. Iat`
ce mi-a spus el: „Numele companiei noastre este Fans
First Entertainement. Misiunea noastr` este «Supor-
terii pe primul plan. Distrac]ie \ntotdeauna». Noi
credem c` putem oferi cea mai bun` experien]` din
lume suporterilor no[tri. Pentru asta vrem s` fim
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cunoscu]i [i pentru asta suntem gata s` facem orice.”11

Simplu. Direct. Precis. ßi, mai ales, clar.
Claritatea este punctul de pornire. Marii lideri de afaceri

\ncep prin a \n]elege clar unde vor s` ajung`, ce vor s`
construiasc`, pe cine vor s` deserveasc`. Ei ]i-ar putea
explica \n orice moment cum arat` pentru ei succesul,
care este versiunea lor pentru a sta \n v~rful lumii.

Tu po]i face asta?

CCLLAARRIITTAATTEE  

DDEESSPPRREE  CCEE??

Hai s` fim sinceri. Nu cumva claritatea este doar un cu-
v~nt la mod` pentru a explica cu ce se ocup` compa-
nia ta? Dac` compania ta produce mobil`, ce altceva
mai trebuie s` clarifici? Vrei s` vinzi c~t mai mult`
mobil`. Asta este claritate!

ßi totu[i, nu asta este claritatea. Ai putea la fel de bine s`
spui c` vrei s` c~[tigi c~t mai mul]i bani, iar tot restul
nu te intereseaz`. Dar un obiectiv definit doar \n
termeni de v~nz`ri nu este un obiectiv. Da, to]i intr`
\n afaceri pentru a c~[tiga bani [i tocmai de aici pleac`
ceea ce poate face diferen]a. Nu [tiu cum ar fi definit
Ingvar Kamprad, fondatorul IKEA, propriul Everest,
dar sunt destul de sigur c` nu ar fi fost doar despre a
vinde mai mult` mobil`.

De unde [tiu asta?
Deoarece, \n timpul c~t a condus IKEA, el nu a spus

niciodat` c` vrea s` devin` cel mai mare furnizor de
mobil` din lume [i s` devin` astfel miliardar. Iat` ce a
spus el:

„Ideea noastr` este s`-i servim pe to]i, chiar [i pe
cei care au pu]ini bani.”
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„C~nd faci afaceri av~nd con[tiin]a curat` e[ti
recompensat. Trebuie s` g`sim mai mult timp
pentru via]a personal` [i s` respect`m mai mult
mediul \n care tr`im.”

„Dac` exist` cu adev`rat ceva ce se poate numi o
bun` conducere, atunci liderul trebuie s` fie un
exemplu bun. Eu trebuie s` fiu un bun exemplu
pentru to]i angaja]ii IKEA.”22

Acestea sunt cuvintele unui lider care [tia c` afacerea sa
nu \nsemna doar s` v~nd` mult` mobil`. El avea o
viziune despre ceea ce voia s` fie compania sa, despre
cum voia s`-[i deserveasc` clien]ii [i despre modul \n
care el, ca lider, trebuia s` arate calea. Evident, sunt
mai multe aspecte care au f`cut din Kamprad un lider
excep]ional, dar totul \ncepe cu claritatea viziunii
pentru afacerea lui [i pentru el \nsu[i.

Ce po]i face ca s` dob~nde[ti [i tu claritate? M` bucur c`
ai \ntrebat. Po]i \ncepe cu c~teva \ntreb`ri simple:

·· Ce aspir`m s` facem \n organiza]ia
noastr`?

·· De ce vrem s` facem ceea ce vrem
s` facem?

·· Ce p`rere au oamenii no[tri despre
ceea ce vrem s` facem?

·· Ce simt clien]ii despre ceea ce
facem noi?

·· Cum ne ajut` cultura noastr` s` ne
acceler`m progresul [i s` reu[im?

·· çn sf~r[it, sunt toate aceste compo-
nente \n armonie unele cu altele?

Dac` nu po]i r`spunde la aceste \ntreb`ri, atunci e[ti
departe de claritate. Dup` cum po]i vedea, niciuna
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dintre aceste \ntreb`ri nu se refer` la v~nz`ri. çn plus,
am motive foarte bune pentru care am ales \ntreb`ri
care nu se concentreaz` doar pe ceea ce face organi-
za]ia ta, dar [i pe cine sunt clien]ii [i cum arat` cultu-
ra organiza]iei. Pentru moment, caut` s` r`spunzi c~t
de bine po]i la aceste \ntreb`ri. 

Apoi, vine timpul s` privim \n interiorul organiza]iei. çn
fond, vorbim despre conducere, deci trebuie s` vor-
bim despre ce fel de lider e[ti. çntreab`-te:

·· De ce conduc?
·· Ce fel de lider vreau s` fiu?
·· Cum voi proceda pentru a m`

perfec]iona permanent?
·· Cum voi duce totul la bun sf~r[it?

Fie c` po]i r`spunde la toate aceste \ntreb`ri sau numai la
unele dintre ele, vei observa imediat c` r`spunsurile
tale combinate dau ceva mai mult dec~t acel „Vreau
s` urc pe v~rful Everest”. Dar claritatea ar trebui s`
fie ceva simplu, nu-i a[a? ßi ar trebui s` po]i s`
distilezi totul \ntr-o singur` propozi]ie, care s`
exprime esen]ialul, nu-i a[a? Da, \n mod ideal, dar
este un drum lung p~n` la a \n]elege scopul clarit`]ii
ca instrument de ghidare pentru tine [i pentru
organiza]ia ta spre atingerea m`re]iei. Ace[tia sunt
doar primii pa[i [i mai sunt multe de aflat.

Cel mai important este c` \]i pot garanta c` r`spunsurile
pe care le dai la aceste \ntreb`ri acum nu vor sem`na
deloc cu cele pe care le vei da dup` ce termini de
citit aceast` carte. Nu-]i face griji. Este suficient s`
r`spunzi la aceste \ntreb`ri onest [i c~t mai detaliat.
Crede-m`, dac` faci asta, vei face mai mult dec~t au
f`cut vreodat` majoritatea liderilor de afaceri. 
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Dar dac` r`spunsurile tale se vor schimba, atunci de ce
s` mai faci acest exerci]iu? Deoarece vreau s` cite[ti
aceast` carte av~nd \n minte unele principii ini]iale –
at~t pentru tine, c~t [i pentru organiza]ia ta. C~nd
\ncepem s` clarific`m obiectivul, \ncepem s` simpli-
fic`m. çncepem s` ne distil`m dorin]ele, planurile [i
obiectivele – at~t pentru propria persoan`, c~t [i
pentru organiza]ie – spre a ajunge la lucrurile esen-
]iale. Putem numi aceste lucruri esen]iale principii
ini]iale. Ce vrem s` facem [i ce credem? Abilitatea de
a defini aceste principii ini]iale este, dup` cum a
observat Aristotel \nc` de acum mii de ani, „baza de
la care porne[te cunoa[terea unui lucru”33..  çn cazul
nostru, acest „lucru” este afacerea ta.

Via]a poate fi foarte complicat`, iar conducerea unei
afaceri se poate asem`na, uneori, cu \ncercarea de a
schimba cauciucul unei ma[ini aflate \n plin` mi[care.
çns` c~nd un lider are o viziune clar`, c~nd [tie \nco-
tro se \ndreapt` ma[ina, atunci poate \ncepe s`
simplifice alegerile pe care le are de f`cut. Dac`
obiectivul t`u este s` urci pe Everest, atunci tot ce
faci ori te apropie de obiectiv, ori te \ndep`rteaz` de
el. Da, este mai u[or de spus dec~t de f`cut, mai ales
c~nd ai de-a face cu o organiza]ie a timpurilor mo-
derne. Oare abordarea acestei pie]e ne va duce mai
aproape de obiectivul nostru? Ar trebui s` ne moder-
niz`m canalele de v~nz`ri? At~t de multe \ntreb`ri,
at~t de pu]in` claritate! 

Dar identificarea principiilor ini]iale, care pot fi asemu-
ite cu un drum verificat c`tre v~rful muntelui, ajut`
un mare lider s` navigheze prin cea]a [i nesiguran]a
schimb`rilor de direc]ie. Este foarte greu s` schimbi

2233

pe
nt

ru
 c

`
TU

Eß
TI

N
U

M
åR

U
L

1®
BU

SI
N

ES
ST

EC
H

IN
TE

RN
AT

IO
N

AL



direc]ia dup` ce afli c` ai luat-o pe un drum gre[it,
dar cel pu]in [tii c` mergi \n direc]ia gre[it`. Mul]i
lideri nu [tiu asta. Aspira]iile pe care le ave]i pentru
organiza]ie sunt \n concordan]` cu realitatea situa]iei
voastre? Sunt acestea \n acord sau sunt dezechilibrate?

Acum nu c`ut`m ni[te r`spunsuri finale dar, dac` putem
stabili o baz` de pornire, atunci ceea ce urmeaz` te va
ajuta mult mai eficient s` ajungi cu adev`rat la
claritate.

IINNTTEENN¥¥IIOONNAALLIITTAATTEE
ßßII  CCLLAARRIITTAATTEE  

––  OO  CCOOMMBBIINNAA¥¥IIEE  PPUUTTEERRNNIICCåå

Prin urmare, avem acum tr`s`turile definitorii ale unei
conduceri excelente: claritate [i inten]ionalitate.
Claritatea \]i spune \ncotro te \ndrep]i. E[ti \n tab`ra
de baz` [i te ui]i spre v~rful muntelui. ç]i aduni echipa
[i le ar`]i oamenilor: „Acolo mergem”.

Inten]ionalitatea \nseamn` s` ac]ionezi substan]ial [i
consecvent pentru atingerea obiectivului stabilit. çn
cazul alpinistului, el trebuie s` fac` o serie de ascen-
siuni de aclimatizare pentru a-[i preg`ti organismul s`
reziste la altitudini mari, dup` care urmeaz`
ascensiunea propriu-zis`, \n etape. Tot ce face echipa
din momentul \n care liderul \i arat` v~rful este
orientat spre realizarea acestui obiectiv. 

Claritatea [i inten]ionalitatea sunt elementele de baz` de
care are nevoie un lider pentru a conduce organiza]ia
spre m`re]ie. Totu[i, realizez c` acesta nu este \nc`
un r`spuns complet. Sunt ace[tia doar ni[te termeni
vagi, cu o leg`tur` \ndoielnic`? Cum te pot ajuta ei?
Nu prea mult, dar este un bun \nceput. 
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Care este pizza ta preferat`? Pariez c` nu
este produs` de compania Do-

mino. Dar [tiai c` din 2008 p~n` acum pre]ul ac]iu-
nilor companiei Domino a crescut cu 5000%?11 Da,
5000%!

Cum este posibil ca o companie care produce o pizza
mediocr` s` aib` at~ta succes?

R`spunsul este: conducerea inten]ional`.
Iat` o scurt` istorie a companiei Domino, ca s`-]i dai

seama despre ce vorbesc. çn anii 2000, aceast` com-
panie care a revolu]ionat modelul de livrare la domi-
ciliu avea dificult`]i. Compania recuno[tea c` produ-
sul ei este de slab` calitate. De fapt, pe la sf~r[itul
deceniului, Domino a \nceput s` difuzeze reclame \n
care recuno[tea deschis c` pizza lor era destul de
proast` sau cel pu]in a[a considerau clien]ii. Ei bine,
[i ce dac`? Punctul forte al companiei Domino era
comoditatea livr`rii la domiciliu. Nimeni nu se
a[teapt` s` primeasc` cea mai bun` pizza c~nd face
comand` s`-i fie livrat` la domiciliu. 

çns` declinul calit`]ii a jucat cu siguran]` un rol. çn anii
2000, c~nd un consumator voia s` comande pizza
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livrat` la domiciliu, avea de unde s` aleag`. Putea s`
comande la vreo pizzerie de l~ng` cas` sau la o franci-
z` a lan]ului Papa John’s. Ideea este c` \n anii 2000
compania Domino nu se mai remarca prin nimic
special. Foarte multe companii livrau pizza la domi-
ciliu, ceea ce \nsemna c` Domino trebuia s` concure-
ze \n privin]a calit`]ii, iar aceasta nu era punctul s`u
forte. 

çn timpul crizei financiare din anul 2008, ac]iunile com-
paniei Domino au atins un record de sc`dere, ajun-
g~nd la 3 dolari bucata. Doi ani mai t~rziu, J. Patrick
Doyle, care lucra pentru companie din 1997, a fost
numit director general [i lucrurile au \nceput s` se
schimbe. Primul lucru care s-a \nt~mplat a fost
revizuirea re]etei dup` care compania prepara pizza.
Reclamele despre care am vorbit mai sus f`ceau parte
din campania de informare privind noua re]et` pentru
pizza, dar recunoa[terea faptului c` mai \nainte pizza
de la Domino era cam de proast` calitate s-a dovedit
o adev`rat` lovitur` de marketing.

çmbun`t`]irea calit`]ii produsului nu a fost o solu]ie
suficient` pentru c`, pe pia]`, exista o avalan[` de
concuren]i! çn plus, pentru costuri at~t de mici, nu
este posibil s` \mbun`t`]e[ti prea mult calitatea. Mai
era nevoie [i de altceva. Dar de ce anume?

Dup` cum relateaz` un articol din Forbes, conducerea
superioar` de la Domino a fost convocat` \n 2012 la o
\nt~lnire pentru a c`uta rezolv`ri monumentalelor
probleme cu care se confrunta compania. Acolo a
ap`rut o revela]ie – sau poate este mai bine s`
spunem c`, \n sf~r[it, a ap`rut un pic de claritate. Iar
aceast` claritate a ap`rut din \ncercarea de a r`spunde
la o \ntrebare simpl`:

Ce fel de companie suntem noi?
Iat` r`spunsul lor: „Suntem o companie de comer]

online care se \nt~mpl` s` v~nd` pizza”.22 De ce a fost
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aceast` idee o adev`rat` revela]ie? Deoarece putem
observa c` pizza a fost \mpins` \n planul doi. Condu-
cerea companiei Domino a \n]eles c` to]i clien]ii s`i
[tiau c` produsul lor nu este de cea mai bun` calitate,
dar, \n acela[i timp, nici nu se a[teptau s` fie de cea
mai bun` calitate. Clien]ii voiau confortul asigurat de
livrarea la domiciliu, eficien]` [i un bun raport cost-
eficien]`. Exact ceea ce livreaz` comer]ul online.
Clien]ii nu comand` pizza Domino pentru a
impresiona pe cineva; o comand` ca s` le r`m~n` mai
mult timp pentru alte activit`]i. 

Rezultatul principal al acestei revela]ii a fost mutarea
accentului pe tehnologie, mai precis pe aplica]ia
companiei pentru comenzi online. çn final, aceast`
aplica]ie s-a dovedit o tehnologie de pionierat pe care
telefoanele inteligente o folosesc ast`zi, de pild`,
pentru pl`]i online. Compania a \mbun`t`]it substan-
]ial experien]a tr`it` de utilizatori – care puteau
comanda o pizza proasp`t` cu doar c~teva click-uri –
[i astfel [i-a spulberat concuren]a. ßi c~nd spun c~teva
click-uri este chiar a[a. Dac` intri pe aplica]ia lor,
„Your Easy Order”, po]i primi o pizza la u[` dup` ce
ai atins ecranul de mai pu]in de cinci ori. Una dintre
tr`s`turile distinctive ale acestei aplica]ii este
posibilitatea urm`riri comenzii, care ofer` utilizato-
rilor informa]ii despre stadiul \n care se afl` comanda
lor \n orice moment: este \n cuptor, a ie[it din
cuptor, este pe drum pentru a fi livrat`. Seam`n` cu
un sistem de urm`rire a coletelor unei companii de
expedi]ii, dar \nc` [i mai eficient. Nu este de mirare
c` unii concuren]i, ca Pizza Hut, au copiat sistemul.
çntre timp, Domino [i-a extins aplica]ia pentru
recunoa[tere vocal` [i comenzi prin Twitter.33

Ai prins ideea. çn prezent, o ac]iune a companiei Domi-
no se vinde cu aproximativ 400$ (397,83$ \n 20
aprilie 2021, conform https://finance.yahoo.com; n.
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