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CAPITOLUL 1

O INTREBARE LA
CARE NU AM PUTUT
RASPUNDE

acel unic atribut pe care il au in
C&T@ cS t@ comun toti marii lideri?

De treizeci de ani mi se tot pune aceasta intrebare si de
treizeci de ani nu am gasit un raspuns satisfacator. As
fi putut inventa ceva, dar nu ar fi fost onest si valabil.
In fond, capacitatea de a conduce este o combinatie
speciala de insusiri unice, iar proportiile acestor
insusiri sunt la fel de variate ca diversitatea de lideri
care exista.

Cand ne gandim la marii lideri, ne vin in minte cateva
atribute generale: stiu sd inspire oamenii, stiu sa-si
mentina concentrarea, au spirit de inovatie, au o
inteligenta stralucita si uneori un strop de nebunie.
Dar sunt unele dintre aceste atribute mai importante
decat altele?

A avut Henry Ford mai mult spirit de inovare si mai
put;iné concentrare?

A avut Steve Jobs o inteligenta strilucitd, dar a stiut mai
putin sa inspire oamenii?

Dacd intrebi o suta de oameni, vei primi o suta de
raspunsuri diferite. Aceasta realitate conduce la doua

@ pentru cd TU ESTI NUMARUL 1°

BUSINESSTECH INTERNATIONAL



MARK SANBORN

—_
~

INTENTIONALITATEA ESTE IMPERATIVA!

concluzii posibile: (1) intrebarea in sine este inutila,
pentru ca nu exista un singur atribut care sa
defineasca un mare lider sau (2) identificarea unui
atribut pe care 1l au in comun toti marii lideri este

dificila.

De asemenea, intrebarea de mai sus pleacd de la

presupunerea ca atributele capacitatii de a conduce
nu se schimba, ca ceea ce a facut din Henry Ford un
mare lider nu este atit de diferit de ceea ce a ficut
din Steve Jobs un mare lider. Dupd cum vom vedea,
desi cred cd existd oarecare adevar in universalitatea
capacititii de a conduce, raiman sceptic cd un Ford
reinviat, fara un ban in buzunar, ar putea repeta
succesul sau uimitor in secolul douazeci §i unu sau ca
un Steve Jobs calatorind prin timp ar fuma un trabuc
in compania baronilor mafiei din secolul al
nouasprezecelea. Nu negdm niciuna dintre calitatile
acestor lideri, dar lucrurile s-au schimbat si continud
sd se schimbe.

Din toate aceste motive, am raspuns cu onestitate cand

mi s-a pus intrebarea de mai sus: Nu cunosc acel
yunic atribut” pe care il au in comun toti marii lideri.
Cunosc lideri care au facut ca la carte aproape totul,
dar care au obtinut rezultate mediocre. De asemenea,
cunosc lideri care au facut o multime de greseli, dar
au reusit sa obtind rezultate uimitoare. Ca sa merg si
mai departe, adancind confuzia, am cunoscut lideri
care au avut succese uriage, dar si esecuri rasunatoa-
re. Aceiasi lideri, rezultate extrem de diferite.

Apoi, am avut o iluminare: nimeni nu ajunge in varful

muntelui Everest din intamplare.

Caracteristica definitorie pe care o au toti liderii de suc-

ces este intentionalitatea (intentionalitate = caracterul
a ceea ce este intentionat, deliberat). Cu alte cuvinte,
un alpinist actioneaza substantial §i consecvent pentru

a ajunge pe varful cel mai inalt. In mod aseminitor,



marii lideri actioneaza substantial si consecvent pentru
a-si realiza obiectivele. Liderii mediocri poate ca au un
obiectiv, dar actioneaza inconsistent in directia
realizarii. Cat priveste liderii slabi, acestia nu au nici
obiective, nici actiuni substantiale sau consecvente.

Deosebirea intre aceste trei categorii este spectaculoasa.

O vreme am fost fericit cu descoperirea mea. Celelalte

Se
La

notiuni si teorii ale mele au inceput sa se invarta in
jurul acestei idei centrale, la fel cum planetele se
invart in jurul soarelui. Dar tot parea ca lipseste ceva.
Este nevoie doar de intentionalitate pentru a fi un
lider de succes?

dovedeste cd nu. Este nevoie de mai mult.

o conferinta pentru companiile mici si mijlocii care a
avut loc in 2016 la Phoenix si la care am participat
alaturi de patru buni prieteni, am condus o sesiune
conceputa sa-i ajute pe proprietarii de afaceri si pe
liderii participanti si-si dezvolte afacerile. Oficial,
grupul nostru era cunoscut sub numele Cei cinci
prieteni. Toti eram autori de succes, vorbitori,
consultanti de afaceri si da, eram foarte buni prieteni.
A devenit clar ca, in ciuda diversitatii afacerilor din
acel grup, majoritatea se confruntau cu o anumita
provocare si nu era ceva legat de intentionalitate. In
cadrul acestui grup, intentionalitatea era
indiscutabild. Erau oameni cu multe realiziri de inaltad
valoare, dar tot aveau nevoie de ajutor — aga cum au
nevoie multi lideri — intr-un anumit domeniu. Care
credeti ca este acel domeniu?

Vi voi dezvilui imediat, deoarece este un aspect esential

pentru ceea ce eu numesc conducere intenp'ona]é. Se
dovedeste ca intentionalitatea nu are nicio valoare
fara acest aspect si am ajuns sa cred ca cele doud sunt
intretesute inextricabil. Dupa treizeci de ani de
studiu si reflectie, acum pot raspunde la intrebarea
privind ce anume au in comun toti marii lideri.
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PARAMETRII UNEI
CONDUCERI REMARCABILE

Dar, inainte de a raspunde la intrebare, in primul rand

A

trebuie sa definim niste limite. Tipul de conducere
despre care vorbesc se referd in general la organizatii,
dar in mod deosebit la cele orientate spre afaceri.
Sunt convins cd raspunsul la intrebarea de mai sus se
aplicd oricarui tip de conducere, de la cea politica, la
cea militard si la cea din marile industrii dar, ca sa
acopdr si aceste domenii, ar fi fost necesar sa scriu o
carte mai putin concentrata. ($i, dupa cum vom
vedea imediat, concentrarea nu este de neglijat cand
vine vorba de conducerea remarcabild.) Liderii
eficienti din orice domeniu si din orice timp au ceva
sa ne spund, iar eu ,le voi fura” unele dintre idei si
perspective si le voi folosi pentru a evidentia si
sustine afirmatiile din aceastd carte. Ceea ce va rog sd
retineti este ca, dincolo de sursele de inspiratie,
lectiile mele sunt in mod intentionat gandite pentru
cei care conduc organizatii din lumea afacerilor.

In al doilea rind, vreau sa evit unele anomalii. Unii se

A

pot gandi la cei care au avut de castigat pentru cd au
dat o lovitura norocoasa sau au obtinut un succes in
conditii in care era putin probabil sa il obtind. Bravo
lor! Nu vreau s le diminuez realizdrile, dar intentia
mea este sa ma concentrez asupra acelor lideri care

au obtinut un succes durabil i care poate fi repetat.

In al treilea rand, profitul realizat nu este singurul

criteriu pentru aprecierea unui lider remarcabil. Este
un criteriu important, cu siguranta, deoarece nicio
afacere nu rezistd daca nu obtine profit. Dar, daca am
lua in calcul numai banii, am putea ajunge sa ignoram
alte componente esentiale ale unei conduceri remar-
cabile. Fondatorul si directorul general al companiei



Uber, Travis Kalanick, a construit o afacere extrem
de profitabila care va ramane 1n istorie ca una dintre
cele care au produs perturbari majore. El a fost
concediat pentru cd a construit o cultura organizat;io—
nald distructiva. Uber (si Kalanick) merita laude
pentru multe lucruri, dar conducerea remarcabila nu
se afld printre ele.

Apoi, sa discutaim despre esec. Esecul nu echivaleaza

neaparat cu o conducere proasta. De fapt, capacitatea
de a conduce o companie pentru a depasi un esec este
marca unui mare lider. $i putini lideri au numai
succese de-a lungul carierei lor. Ca noi toti, si ei au
parte de regrese si esecuri. Dar, la final, rezultatul
net este succesul.

Atunci cand judecam un lider, trebuie sa evaludm sursa

si marimea esecului. Definitiile pe care le ofer in
aceastd carte privesc liderul si conducerea din mai
multe unghiuri, dar fiecare contribuie la imaginea
intregului. A construi o cultura remarcabila in cadrul
unei companii ale carei produse nu se vand este ca si
cum ai pierde o casd frumoasd pentru care ai obtinut
un contract pentru ca nu achiti ratele la timp.

In final, m3 voi concentra cAt mai mult posibil pe realita-

A

tea zilelor noastre. Dupd cum vom vedea, o compo-
nenta esentiala a unei conduceri remarcabile este sa
lucrezi in lumea reald asa cum este ea in prezent.
Conducerea nu se exercita intr-un spatiu vid. Aceasta
afirmatie este mai adevaratd ca niciodatd pe masura ce
evolutia continud a tehnologiei si presiunea pe care
aceasta o exercita asupra afacerilor moderne sunt mai
profunde decat oricand in istorie. Asta nu inseamna
ca marii lideri din trecut nu au nimic si ne spuna, ci
Inseamna cd nu putem separa conducerea de lumea in
care liderii traiesc §i muncesc.

In practicd, asta inseamna cd voi evita sd reiau prea cu-

noscutele povesti despre Henry Ford sau Steve Jobs.
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ASCENSIUNEA
PE EVEREST

Acum sd ne Intoarcem la muntele Everest si la intuitiile
care mi-au aprins imaginatia in timpul conferintei din
Phoenix.

Atingerea celui mai nalt varf de pe pimant este una
dintre cele mai mari realizari ale umanitatii. Chiar
daca si unii alpinisti amatori reugesc sd ajunga in varf,
ei nu pot face asta daca nu sunt extrem de hotarati,
extrem de bine pregititi si gata sa depuna eforturi
sustinute. Nu exista alta cale de a reusi. Pentru a
ajunge in varful muntelui sunt necesare o concentrare
mintala si o rezistenta fizica ce sunt, pur si simplu, in
afara limitelor majoritatii oamenilor. Poti incerca sa
faci asta dintr-un capriciu, dar iti risti viata daca nu
esti angajat 100% fatd de obiectivul tau (si chiar cei
care sunt angajati 100% se intampla sd moara).

Vreau sd repet un lucru: nimeni nu ajunge pe varful
Everest din intamplare.

In Phoenix, am ascultat provocarile obisnuite cu care se
confruntau clientii nostri pentru a determina ce com-
ponentd, in afard de intentionalitate, ar mai putea fi
necesara unui mare lider. Multe dintre persoanele
prezente in acea zi nu erau foarte sigure ce vor sd
facd. Unii alergau dupa mai multi iepuri si nu prin-
deau niciunul. Unii incercau o multime de lucruri
diferite, nu doar in spiritul inovatiei, ci pentru ca nu
erau siguri ce vor s facd, ce ar trebui sa faca si ce ar
putea sd faca. Si tocmai 1n aceasta nesiguranta cred eu
ca se afld raspunsul.

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

Cu alte cuvinte, la intrebarea: Ce vrei sd faci? raspunsul
va fi: Vreau sa urc pe varful Everest. Simplu. Direct.



Precis. Este un obiectiv care nu necesita alte clarifi-
cari sau explicatii. Este un obiectiv care are doar doua
rezultate posibile: fie ajungi pe acoperisul lumi, fie nu
ajungi. Da, existd multe detalii — sute sau chiar mii de
motive reale sau inchipuite care pot determina
succesul si esecul acestei aventuri. Dar, ca obiectiv,
nu poti fi mai clar de atat: Voi urca pe varful Everest.

Oricine a realizat ceva maret nu a facut-o din intampla-

re. Shakespeare nu a scris Hamlet din intamplare,
Michelangelo nu a realizat Capela Sixtina din intam-
plare, iar Neal Armstrong nu a ajuns pe Luna din
intamplare. Fiecare dintre cei mentionati mai sus au
realizat ceva maret pornind dintr-un singur punct:
viziunea clara a obiectivului, a scopului. Toti stiau cu
precizie unde vor sa ajunga. Unii castiga la loterie,
dar nimeni nu creeaza ceva maret cumparand la
intamplare un bilet.

lar daca maretia nu se creeaza din Intamplare, nici in

lumea afacerilor nu apare accidental o conducere
remarcabild. Ori de cate ori am aplicat ideea claritatii
sutelor de clienti cu care am lucrat de-a lungul anilor
pe aproape orice fel de piata imaginabild, mi s-a con-
firmat iar si iar cd deosebirea dintre mediocritate si
excelenta pleaca de la claritate. Liderii remarcabili
stiau unde vor sa ajunga, iar cei mediocrii aveau doar
o vaga idee. Mult prea multi lideri nu aveau nicio
idee unde vor sd ajungd. Daci ai un obiectiv clar,
totul functioneaza. Fard el, nimic nu functioneaza.

Cum arata claritatea cand vine vorba de un lider de afa-

ceri? I-am pus exact aceastd intrebare lui Jesse Cole,
A 1 oA 9
pe care il vei cunoaste mult mai bine mai tarziu. lata
ce mi-a spus el: ,Numele companiei noastre este Fans
First Entertainement. Misiunea noastra este «Supor—
terii pe primul plan. Distractie intotdeauna». Noi
credem ca putem oferi cea mai buna experienta din

lume suporterilor nostri. Pentru asta vrem sa fim
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cunoscutl s1 pentru asta suntem gata sa facem orice.

Simplu. Direct. Precis. $i, mai ales, clar.

Claritatea este punctul de pornire. Marii lideri de afaceri
incep prin a intelege clar unde vor sd ajunga, ce vor sa
construiascd, pe cine vor sa deserveasca. Ei ti-ar putea
explica in orice moment cum arata pentru ei succesul,
care este versiunea lor pentru a sta in varful lumii.

Tu poti face asta?

CLARITATE
DESPRE CE?

Hai sa fim sinceri. Nu cumva claritatea este doar un cu-
vant la moda pentru a explica cu ce se ocupa compa-
nia ta? Dacd compania ta produce mobila, ce altceva
mai trebuie s3 clarifici? Vrei s3 vinzi cit mai multa
mobild. Asta este claritate!

Si totusi, nu asta este claritatea. Ai putea la fel de bine sa
spui ca vrei sd castigi cat mai multi bani, iar tot restul
nu te intereseaza. Dar un obiectiv definit doar in
termeni de vanzari nu este un obiectiv. Da, toti intra
in afaceri pentru a castiga bani si tocmai de aici pleaca
ceea ce poate face diferenta. Nu stiu cum ar fi definit
Ingvar Kamprad, fondatorul IKEA, propriul Everest,
dar sunt destul de sigur ca nu ar fi fost doar despre a
vinde mai multd mobil3.

De unde stiu asta?

Deoarece, in timpul cat a condus IKEA, el nu a spus
niciodatd c3 vrea sa devina cel mai mare furnizor de
mobild din lume i sd devina astfel miliardar. ata ce a

spus el:

»ldeea noastra este sa-i servim pe toti, chiar si pe
cei care au putini bani.”



»Cand faci afaceri avand congtiinta curata esti
recompensat. Trebuie sd gasim mai mult timp
pentru viata personalé si sa respectam mai mult
mediul in care traim.”

»Dacd exista cu adevdrat ceva ce se poate numi o
buna conducere, atunci liderul trebuie sa fie un
exemplu bun. Eu trebuie sa fiu un bun exemplu
pentru toti angajatii IKEA.”

Acestea sunt cuvintele unui lider care stia cd afacerea sa
nu insemna doar s3a vAnda multd mobili. El avea o
viziune despre ceea ce voia sa fie compania sa, despre
cum voia sa-si deserveasca clientii si despre modul in
care el, ca lider, trebuia sa arate calea. Evident, sunt
mai multe aspecte care au facut din Kamprad un lider
exceptional, dar totul incepe cu claritatea viziunii
pentru afacerea lui si pentru el insusi.

Ce poti face ca sa dobandesti si tu claritate? Ma bucur ca

ai intrebat. Poti incepe cu cateva intrebari simple:

*  Ce aspiram sd facem in organizatia
noastra?

*  De ce vrem sa facem ceea ce vrem
sa facem?

* Ce parere au oamenii nostri despre
ceea ce vrem sa facem?

*  Ce simt clientii despre ceea ce
facem noi?

* Cum ne ajuta cultura noastra sa ne
acceleram progresul si sa reusim?

« I sfarsit, sunt toate aceste compo-
nente Tn armonie unele cu altele?

Dacd nu poti raspunde la aceste intrebari, atunci esti
departe de claritate. Dupa cum poti vedea, niciuna
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dintre aceste intrebiri nu se referi la vinziri. in plus,
am motive foarte bune pentru care am ales intrebari
care nu se concentreaza doar pe ceea ce face organi-
zatia ta, dar si pe cine sunt clientii i cum aratd cultu-
ra organizatiei. Pentru moment, cauta sa raspunzi cat
de bine poti la aceste intrebari.

. . . ~ . . A . . . . . [
Apoi, vine timpul sa privim in interiorul organizatiei. In

fond, vorbim despre conducere, deci trebuie sa vor-
bim despre ce fel de lider esti. Intreabi-te:

*  De ce conduc?

*  Ce fel de lider vreau sa fiu?

*  Cum voi proceda pentru a ma
perfect;iona permanent?

*  Cum voi duce totul la bun sfarsit?

Fie ca poti raspunde la toate aceste intrebari sau numai la

uncle dintre ele, vei observa imediat ca raspunsurile
tale combinate dau ceva mai mult decat acel ,,Vreau
sa urc pe varful Everest”. Dar claritatea ar trebui sa
fie ceva simplu, nu-i aga? $i ar trebui sd poti sa
distilezi totul intr-o singura proporzitie, care sa
exprime esentialul, nu-i aga? Da, in mod ideal, dar
este un drum lung pana la a intelege scopul claritatii
ca instrument de ghidare pentru tine si pentru
organizatia ta spre atingerea maretiei. Acestia sunt
doar primii pasi §i mai sunt multe de aflat.

Cel mai important este ca iti pot garanta ca raspunsurile

pe care le dai la aceste intrebari acum nu vor semana
deloc cu cele pe care le vei da dupa ce termini de
citit aceasta carte. Nu-ti face griji. Este suficient sa
raspunzi la aceste intrebari onest i cat mai detaliat.
Crede-ma, daca faci asta, vei face mai mult decat au
facut vreodatd majoritatea liderilor de afaceri.



PRINCIPIILE
INITIALE

Dar daca raspunsurile tale se vor schimba, atunci de ce
sa mai faci acest exercitiu? Deoarece vreau sa citesti
aceastd carte avand in minte unele principii initiale —
atat pentru tine, cat si pentru organizatia ta. Cand
incepem sa clarificim obiectivul, incepem sa simpli-
ficam. incepem sa ne distilim dorintele, planurile si
obiectivele — atat pentru propria persoana, cat si
pentru organizatie — spre a ajunge la lucrurile esen-
tiale. Putem numi aceste lucruri esentiale principii
initiale. Ce vrem sa facem si ce credem? Abilitatea de
a defini aceste principii initiale este, dupa cum a
observat Aristotel Inca de acum mii de ani, ,baza de
la care porneste cunoasterea unui lucru™. In cazul
nostru, acest ,lucru” este afacerea ta.

Viata poate fi foarte complicata, iar conducerea unei
afaceri se poate asemana, uneori, cu incercarea de a
schimba cauciucul unei magsini aflate in plina migcare.
Insd cand un lider are o viziune clari, cAnd stie Inco-
tro se indreapta masina, atunci poate incepe sa
simplifice alegerile pe care le are de facut. Daca
obiectivul tau este sa urci pe Everest, atunci tot ce
faci ori te apropie de obiectiv, ori te indeparteaza de
el. Da, este mai usor de spus decat de facut, mai ales
cand ai de-a face cu o organizatie a timpurilor mo-
derne. Oare abordarea acestei piete ne va duce mai
aproape de obiectivul nostru? Ar trebui si ne moder-
nizam canalele de vanzari? Atat de multe intrebari,
atat de putind claritate!

Dar identificarea principiilor initiale, care pot fi asemu-
ite cu un drum verificat citre varful muntelui, ajuta
un mare lider s navigheze prin ceata si nesiguranta
schimbarilor de directie. Este foarte greu sa schimbi
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directia dupa ce afli ca ai luat-o pe un drum gresit,
dar cel putin stii ca mergi in directia gresita. Multi
lideri nu stiu asta. Aspiratiile pe care le aveti pentru
organizatie sunt in concordanta cu realitatea situatiei
voastre? Sunt acestea 1n acord sau sunt dezechilibrate?

Acum nu cdutam niste raspunsuri finale dar, daca putem
stabili o bazd de pornire, atunci ceea ce urmeaza te va
ajuta mult mai eficient sa ajungi cu adevarat la
claritate.

INTENTIONALITATE
S| CLARITATE
—~ O COMBINATIE PUTERNICA

Prin urmare, avem acum trasaturile definitorii ale unei
conduceri excelente: claritate si intentionalitate.
Claritatea iti spune incotro te indrepti. Esti in tabara
de baza si te uiti spre varful muntelui. iti aduni echipa
si le ardti oamenilor: ,Acolo mergem”.

Intentionalitatea Inseamnad sd actionezi substantial si
consecvent pentru atingerea obiectivului stabilit. in
cazul alpinistului, el trebuie sa faca o serie de ascen-
siuni de aclimatizare pentru a-si pregati organismul sa
reziste la altitudini mari, dupa care urmeaza
ascensiunea propriu-zisa, in etape. Tot ce face echipa
din momentul in care liderul 1i arata varful este
orientat spre realizarea acestui obiectiv.

Claritatea si intentionalitatea sunt elementele de baza de
care are nevoie un lider pentru a conduce organizatia
spre maretie. Totusi, realizez ca acesta nu este inca
un raspuns complet. Sunt acestia doar niste termeni
vagi, cu o legiturd indoielnica? Cum te pot ajuta ei?
Nu prea mult, dar este un bun inceput.



CAPITOLUL 2

CONDUCEREA
INTENTIONALA -
DEFINITIE

pizza ta preferatd? Pariez ca nu

Care C Ste este produsd de compania Do-
mino. Dar stiai ca din 2008 pana acum pretul actiu-
nilor companiei Domino a crescut cu 5000%?" Da,
5000%!

Cum este posibil ca o companie care produce o pizza
mediocra sa aiba atata succes?

Raspunsul este: conducerea intentionala.

lata o scurta istorie a companiei Domino, ca si-ti dai
seama despre ce vorbesc. In anii 2000, aceasta com-
panie care a revolutionat modelul de livrare la domi-
ciliu avea dificultati. Compania recunostea ca produ-
sul ei este de slaba calitate. De fapt, pe la sfarsitul
deceniului, Domino a inceput sd difuzeze reclame in
care recunostea deschis ca pizza lor era destul de
proasta sau cel putin asa considerau clientii. Ei bine,
si ce daca? Punctul forte al companiei Domino era
comoditatea livrarii la domiciliu. Nimeni nu se
asteapta sa primeasca cea mai buna pizza cand face
comanda si-i fie livratd la domiciliu.

Insi declinul calitdtii a jucat cu sigurantd un rol. In anii
2000, cand un consumator voia sa comande pizza
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livrata la domiciliu, avea de unde sa aleagd. Putea si
comande la vreo pizzerie de langa casd sau la o franci-
za a lantului Papa John’s. Ideea este ca in anii 2000
compania Domino nu se mai remarca prin nimic
special. Foarte multe companii livrau pizza la domi-
ciliu, ceea ce Insemna ca Domino trebuia sa concure-
ze n privinta calitdtii, iar aceasta nu era punctul sau
forte.

In timpul crizei financiare din anul 2008, actiunile com-
paniei Domino au atins un record de scadere, ajun-
gand la 3 dolari bucata. Doi ani mai tarziu, J. Patrick
Doyle, care lucra pentru companie din 1997, a fost
numit director general si lucrurile au inceput sa se
schimbe. Primul lucru care s-a intamplat a fost
revizuirea retetei dupé care compania prepara pizza.
Reclamele despre care am vorbit mai sus ficeau parte
din campania de informare privind noua reteta pentru
pizza, dar recunoasterea faptului ca mai inainte pizza
de la Domino era cam de proasta calitate s-a dovedit
o adevarata loviturd de marketing.

imbunitégirea calitatii produsului nu a fost o solutie
suficientd pentru cd, pe piatd, exista o avalansa de

A
concurenti! In plus, pentru costuri atat de mici, nu
este posibil sd imbunatatesti prea mult calitatea. Mai
era nevoie si de altceva. Dar de ce anume?

Dupa cum relateaza un articol din Forbes, conducerea
superioard de la Domino a fost convocata in 2012 la o
intalnire pentru a ciuta rezolviri monumentalelor
probleme cu care se confrunta compania. Acolo a
apdrut o revelat);ie — sau poate este mai bine s3
spunem cd, in sfarsit, a aparut un pic de claritate. lar
aceasta claritate a aparut din incercarea de a raspunde
la o intrebare simpla:

Ce fel de companie suntem noi?

lata raspunsul lor: ,Suntem o companie de comert
online care se intampla si vanda pizza”.2 De ce a fost



aceastd idee o adevarata revelatie? Deoarece putem
observa ca pizza a fost impinsa in planul doi. Condu-
cerea companiei Domino a inteles ca toti clientii sai
stiau cd produsul lor nu este de cea mai buna calitate,
dar, in acelasi timp, nici nu se asteptau sa fie de cea
mai bund calitate. Clientii voiau confortul asigurat de
livrarea la domiciliu, eficienta si un bun raport cost-
eficienta. Exact ceea ce livreazd comertul online.
Clientii nu comanda pizza Domino pentru a
impresiona pe cineva; o comanda ca sa le rimana mai
mult timp pentru alte activitati.

Rezultatul principal al acestei revelatii a fost mutarea

accentului pe tehnologie, mai precis pe aplicatia
companiei pentru comenzi online. In final, aceastd
aplicatie s-a dovedit o tehnologie de pionierat pe care
telefoanele inteligente o folosesc astdzi, de pilda,
pentru plati online. Compania a imbunatatit substan-
tial experienta trdita de utilizatori — care puteau
comanda o pizza proaspatd cu doar cateva click-uri —
si astfel si-a spulberat concurenta. Si cand spun cateva
click-uri este chiar asa. Dacd intri pe aplicatia lor,
»Your Easy Order”, poti primi o pizza la usa dupa ce
ai atins ecranul de mai putin de cinci ori. Una dintre
trasaturile distinctive ale acestei aplicatii este
posibilitatea urmariri comenzii, care ofera utilizato-
rilor informatii despre stadiul in care se afla comanda
lor in orice moment: este in cuptor, a iesit din
cuptor, este pe drum pentru a fi livratd. Seamana cu
un sistem de urmdrire a coletelor unei companii de
expeditii, dar inca si mai eficient. Nu este de mirare
ca unii concurenti, ca Pizza Hut, au copiat sistemul.
Intre timp, Domino si-a extins aplicatia pentru
recunoastere vocald si comenzi prin Twitter.?

Al prins ideea. in prezent, o actiune a companiei Domi-
no se vinde cu aproximativ 400$ (397,83$ in 20

aprilie 2021, conform https://finance.yahoo.com; n.
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