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IInnttrroodduucceerree

DDeesspprree  ccee  eessttee  vvoorrbbaa??

D
ACå AR TREBUI s` rezum esen]a acestei c`r]i
\ntr-o fraz`, a[ spune: „„eessttee  cceeaa  mmaaii  rraappiidd`̀  ccaallee  ddee
pprrooffiitt  mmaatteerriiaall””. Spun inten]ionat acest lucru \nc`

de la \nceputul c`r]ii deoarece nu vreau s`-]i pierzi
timpul. 

ßtiu cu siguran]` c` aceast` fraz` de introducere va \nde-
p`rta un mare num`r de oameni [i, sincer, a[ prefera
ca ei s` citeasc` alte c`r]i de afaceri pline de cli[ee lin-
gu[itoare. Dac` asta vrei, caut` pe Amazon. Vei g`si
nenum`rate c`r]i de afaceri despre aceste concepte
m`gulitoare, scrise, \n majoritate, de c`tre scriitori
profesioni[ti [i cercet`tori care nu au construit, \ns`,
niciodat` o afacere de succes.

Aceast` carte se ocup` ]intit [i onorabil de construirea
rapid` a unei afaceri de succes care s`-]i aduc` recom-
pensa cuvenit`.

CC~~nndd  rr`̀mm~~ii  ff`̀rr`̀  ooxxiiggeenn,,  
nnuu  eessttee  ddeelloocc  ppll`̀ccuutt

Dup` cum a spus Zig Ziglar (renumit antreprenor, autor
[i speaker motiva]ional; Motiva]ia – O cale spre per-
forman]e deosebite: Cum s` ob]ine]i tu [i ceilal]i,
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rezultate excelente, carte tradus` [i \n limba rom~n`
de BusinessTech International – n. red.) \ntr-o fraz`
faimoas` „Banii nu \nseamn` totul... dar se situeaz` pe
acela[i nivel cu oxigenul”. 

Ei bine, NIMIC nu omoar` o afacere mai repede dec~t
lipsa de „oxigen” (adic` lipsa de bani).

De ce m` concentrez cu at~ta neru[inare pe c~[tigarea
banilor? Am c~teva motive bune.

Mai \nt~i, aproape c` nu exist` problem` de afaceri care
s` nu poat` fi rezolvat` cu mai mul]i bani. ßi aproape
fiecare companie pe care o cunosc are dificult`]i.
Banii te ajut` s` rezolvi majoritatea problemelor cu
care te confrun]i \ntr-o afacere.

çn al doilea r~nd, c~nd [tii s`-]i rezolvi propriile situa]ii
dificile, ai o [ans` s`-i aju]i [i pe al]ii.

Dac` nu intri \n afaceri ca s` c~[tigi bani, atunci ori
min]i, ori ai un hobby [i nu o afacere. ßi da, cunosc
totul despre livrarea de valoare, schimbarea lumii [i
a[a mai departe, dar ce vei putea face din toate astea
dac` e[ti lefter? C~]i oameni po]i ajuta? 

C~nd te urci \ntr-un avion [i stewardes` prezint` proce-
durile de siguran]` va ajunge inevitabil la un punct \n
care spune: 

„Dac` are loc depresurizarea brusc` a cabinei, m`[-
tile cu oxigen cad de deasupra scaunului. Pune-]i
masca astfel \nc~t s` acopere nasul [i gura [i fixeaz`-
]i-o pe fa]`. Dac` e[ti \nso]it de copii sau de cineva
care are nevoie de asisten]`, ppuunnee--]]ii  mmaaii  \\nntt~~ii  pprroo--
pprriiaa  mmaasscc`̀  [[ii  aappooii  aajjuutt`̀--ii  ppee  aall]]iiii””.

De ce s`-]i pui masca \nainte s`-i aju]i pe al]ii? Deoarece,
dac` \]i pierzi cuno[tin]a din lips` de oxigen nu numai
c` nu-i po]i ajuta pe ceilal]i [i chiar po]i s-o p`]e[ti,
dar mai ai [i nevoie de ajutorul cuiva din echipajul
avionului s` te salveze. 
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SS`̀  [[ttiiii  
ccee  ss`̀  ffaaccii

çn cartea sa intitulat` The Book of Survival (Cartea supra-
vie]uirii), Anthony Greenbank scrie:

Pentru a supravie]ui unei situa]ii dificile, nu ai ne-
voie de reflexele unui pilot de formula 1, nici de
mu[chii lui Hercule [i nici de mintea lui Einstein.
Pur [i simplu, trebuie s` [tii ce s` faci. 

Statisticile dau procentaje variabile c~nd este vorba de
num`rul companiilor care dau faliment \n primii cinci
ani. Unii estimeaz` un procentaj de 90%, dar eu nu
am v`zut niciodat` statistici care s` arate c` mai pu]in
de 50% dintre ele dau faliment. Aceasta \nseamn` c`,
dac` e[ti foarte optimist, po]i avea cam 50% [anse s`
ai afacerea \n func]iune dup` cinci ani. 

Totu[i, situa]ia este mai rea dec~t o arat` statisticile de-
oarece ele iau \n calcul numai companiile care \[i
\nchid complet activitatea, nu [i cele care abia supra-
vie]uiesc [i \[i omoar` lent antreprenorii f`c~ndu-le
via]a mizerabil`.

Te-ai \ntrebat vreodat` de ce majoritatea afacerilor mici
se plafoneaz` la un nivel mediocru?

La un cap`t \l g`se[ti pe instalatorul Pete care lucreaz`
[aisprezece ore pe zi, nu-[i ia liber niciodat` la sf~r[it
de s`pt`m~n` [i nici nu pleac` \n vacan]e, c~[tig~nd
abia at~t c~t s` supravie]uiasc`. La cel`lalt cap`t se afl`
Joe care administreaz` o companie de instala]ii
sanitare av~nd 20 de angaja]i care lucreaz` pentru el.
Pare c` activitatea lui principal` este s` socoteasc`
sumele mari de bani pe care i le aduce afacerea.

Este ceva foarte obi[nuit ca micile afaceri s` treac` de
punctul \n care genereaz` profit doar at~t c~t s`-i
asigure proprietarului un trai modest. Pare c` oric~t
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de mult ar lucra antreprenorul, eforturile de a trece
la un nivel superior nu-i aduc dec~t dezam`giri. çn
acest punct se \nt~mpl` unul din dou` lucruri – fie el
este dezam`git [i caut` altceva, fie \[i accept` soarta
c` afacerea lui nu este dec~t o slujb` pe care [i-a
creat-o singur [i care este prost pl`tit`.

De fapt, realitatea este c` mul]i antreprenori ar tr`i mai
bine dac` [i-ar g`si o slujb` \n domeniul lor de activi-
tate. Probabil c` ar munci mai pu]ine ore, ar fi mai
pu]in stresa]i, s-ar bucura de mai multe beneficii [i ar
avea mai mult timp liber dec~t \n \nchisoarea pe care
[i-au creat-o singuri. Pe de alt` parte, exist` c~]iva
antreprenori care par s` aib` tot ce-[i doresc. Ei mun-
cesc un num`r rezonabil de ore, au venituri substan-
]iale [i se bucur` de o cre[tere continu` a afacerii.

Mul]i antreprenori care o duc r`u dau vina pe situa]ia
economic` din domeniul lor de activitate. Este adev`-
rat, unele domenii de activitate sunt \n declin – \mi
vin imediat \n minte exemple ca magazinele de
v~nzare ori \nchiriere a casetelor audio sau video.
Dac` lucrezi \ntr-un astfel de domeniu pe cale de
dispari]ie ar putea fi timpul s` nu mai supor]i pierde-
rile [i s` te apuci de altceva \n loc s` te auto-torturezi
p~n` dai faliment. S` \nchizi afacerea poate fi un lucru
deosebit de dificil dac` ai lucrat mult timp \n acest
domeniu. 

Cu toate acestea, \n cea mai mare parte, c~nd oamenii
dau vina pe situa]ia economic` dintr-un domeniu de
activitate, ei recurg doar la jocul acuza]iilor. Cele mai
obi[nuite pl~ngeri pe care le-am auzit sunt:

•• Concuren]a este prea puternic`.
•• Marja de profit este prea mic`.
•• Cei care v~nd online, cu reducere, ne iau clien-

]ii.
•• Publicitatea nu mai are niciun efect.
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Cu toate acestea, rareori, este justificat s` dai vina pe
situa]ia economic` a domeniului de activitate respec-
tiv. çn fond, sunt companii din acela[i domeniu care
se descurc` foarte bine. çntrebarea evident` este
urm`toarea: ce fac ele \n mod diferit?

Mul]i administratori ai unor companii mici cad \n capca-
na descris` \n cartea clasic` a lui Michael Gerber, The
E-myth Revisited. De exemplu, sunt tehnicieni,
instalatori, coafeze, denti[ti [.a.m.d. care \[i fac bine
munca, dar li se treze[te spiritul de \ntreprinz`tor [i
\ncep s` se g~ndeasc`: „De ce s` muncesc pentru [eful
meu idiot? Sunt priceput [i \mi pot pune pe picioare
propria afacere”. 

AAcceeaassttaa  eessttee  uunnaa  ddiinnttrree  ggrree[[eelliillee  mmaajjoorree  ppee  ccaarree  llee  ffaacc  aann--
ttrreepprreennoorriiii  companiilor mici. Nu mai vor s` mun-
ceasc` pentru un [ef idiot [i ddeevviinn ei \n[i[i ni[te [efi
idio]i. Ideea esen]ial` este aceasta: dac` e[ti un bun
tehnician, nu \nseamn` c` e[ti [i un bun om de afaceri.
çntorc~ndu-ne la exemplul nostru, un bun instalator
nu este neap`rat [i un bun \ntreprinz`tor capabil s`
gestioneze o companie de instala]ii sanitare. Aceasta
este o deosebire important` [i motivul cheie pentru
care majoritatea micilor afaceri dau faliment. Proprie-
tarul poate avea excelente abilit`]i tehnice, dar \i lip-
sesc abilit`]i necesare \n conducerea [i administrarea
unei afaceri ceea ce duce la falimentul acesteia. 

Nu spun aceste lucruri pentru a descuraja oamenii s`-[i
deschid` propriile afaceri. Cu toate acestea, trebuie s`
decizi s` devii bun [i pe partea de administrare [i
conducere a afacerii pe l~ng` partea tehnic`. O aface-
re poate fi un mijloc uimitor pentru a realiza liberta-
tea financiar` [i \mplinirea personal`, dar numai pen-
tru cei care \n]eleg aceast` deosebire vital` [i identi-
fic` ce au nevoie s` \nve]e pentru a deveni antrepre-
nori de succes. 
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Dac` e[ti bun pe partea tehnic`, dar sim]i c` ai nevoie de
ceva ajutor pe partea de conducere [i administrare a
afacerii, atunci ai sosit la locul potrivit [i la timpul po-
trivit. Ideea acestei c`r]i este s` te elibereze de con-
fuzie [i s`-]i aduc` claritate, astfel \nc~t s` [tii exact ce
trebuie s` faci pentru a-]i construi o afacere de succes.

PPrrooffeessiioonnii[[ttiiii  
\\[[ii  ffaacc  uunn  ppllaann

Pe c~nd eram copil, serialul The A-Team era preferatul
meu. Dac` nu ai urm`rit-o niciodat`, \]i voi da rezu-
matul pentru 99% din episoade:

11.. B`ie]i r`i h`r]uiesc sau amenin]` o persoan` sau
un grup de oameni inocen]i.

22.. Persoana sau grupul de oameni inocen]i roag`
A-Team s`-i ajute.

33.. A-Team (un grup pestri] de fo[ti solda]i) lupt`
cu b`ie]ii r`i, \i \nvinge [i \i alung`.

Episoadele se terminau \ntotdeauna cu Hannibal (creie-
rul echipei A-Team) str~ng~nd \ntre din]i trabucul [i
morm`ind triumf`tor: „Ador c~nd un plan este dus la
\ndeplinire”. 

Cerceteaz` orice profesie \n care miza este \nalt` [i vei
g`si un plan bine g~ndit [i aplicat. PPrrooffeessiioonnii[[ttiiii  nnuu  ssee
llaass`̀  nniicciiooddaatt`̀  ppee  sseeaammaa  iimmpprroovviizzaa]]iiiilloorr.

•• Doctorii aplic` o schem` de tratament.
•• Pilo]ii de avioane urmeaz` un plan de zbor.
•• Militarii aplic` un plan de opera]iuni.

Cum te-ai sim]i c~nd te-ai angaja \n serviciile oric`reia
dintre profesiile de mai sus dac` specialistul ]i-ar
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spune: „D`-l naibii de plan. O s` improvizez”. çns`
acest lucru este exact ceea ce face majoritatea propri-
etarilor de afaceri. 

çn mod invariabil, atunci c~nd o persoan` d` gre[ cu ce-
va, devine adesea clar c` nu a avut un plan. Nu pro-
ceda astfel \n afacerea ta. De[i nimeni nu-]i poate
garanta succesul, un plan \]i spore[te spectaculos [an-
sele de a-l ob]ine.

Dup` cum nu ai vrea s` te afli \ntr-un avion \n care
pilotul nu s-a deranjat s`-[i fac` un plan de zbor, tot
a[a nu vrei ca tu, [i familia ta, s` v` baza]i pe o aface-
re pentru care nu tu te-ai deranjat s`-]i faci un plan
de afaceri. Adeseori, mizele sunt la fel de mari. C`s`-
toriile, parteneriatele, locurile de munc` [i multe
altele sunt adesea victimele afacerilor e[uate. 

Este \n joc mai mult dec~t orgoliul t`u, a[a c`, este vre-
mea s` fii proactiv [i s`-]i creezi un plan.

UUnn  ttiipp  ggrree[[iitt  
ddee  ppllaann

La \nceputul primei mele afaceri, am fost suficient de
inteligent ca s`-mi dau seama c` un plan de afaceri va
fi important pentru succesul meu. Din p`cate, acolo
s-a terminat inteligen]a mea.

Cu ajutorul unui consultant (care, \n fapt, nu adminis-
trase niciodat` o afacere pe cont propriu), am sf~r[it
prin a cheltui multe mii de dolari doar ca s` ob]in o
documenta]ie pe care majoritatea antreprenorilor o
ignor`: uunn  ppllaann  ddee  aaffaacceerrii.

Planul meu de afaceri avea mai multe sute de pagini.
G`seai grafice, scheme, previziuni [i multe altele. Era
o documenta]ie care ar`ta impresionant, dar \n esen-
]`, nu era dec~t o gr`mad` de prostii. Dup` ce l-am
primit, l-am b`gat \n sertarul de sus al biroului meu [i
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nu m-am mai uitat pe el dec~t \n ziua \n care m-am
mutat din acel birou [i a trebuit s` fac cur`]enie. 

L-am [ters de praf, l-am r`sfoit pu]in [i l-am aruncat la
gunoi m~nios pe mine pentru c` am risipit at~]ia bani
cu acel pretins consultant de afaceri \ng~mfat. 

Cu toate acestea, mai t~rziu, c~nd m-am g~ndit mai
atent, am realizat c`, de[i documenta]ia nu con]inea
dec~t o gr`mad` de prostii, procesul pe care l-am
urmat \mpreun` cu acel consultant era valoros pentru
clarificarea unor elemente cheie ale afacerii mele [i,
mai ales, sec]iunea intitulat` „planul de marketing”.

De fapt, mult din ce am lucrat pentru a crea planul de
marketing m-a ajutat s` dau form` afacerii [i s` ob]in
viitorul succes. 

ç]i voi vorbi mai mult despre acest lucru mai t~rziu, dar
acum d`-mi voie s`-]i prezint un om [i conceptul s`u.
Va fi cheia pentru succesul t`u \n afaceri. 

PPrriieetteennuull  mmeeuu  VViillffrreeddoo  PPaarreettoo  
[[ii  rreegguullaa  8800//2200

Nu am avut privilegiul de a-l \nt~lni vreodat` pe Vilfredo
Pareto, mai ales pentru c` a murit acum o jum`tate
de secol, \nainte s` m` nasc eu, dar sunt sigur c` am fi
fost cei mai buni prieteni.

Pareto era un economist italian care a observat c` 80%
din p`m~ntul Italiei se afla \n proprietatea a 20%
dintre locuitori. A[a s-a n`scut principiul lui Pareto,
cunoscut [i sub numele de regula 80/20.

S-a dovedit c` regula 80/20 este valabil` \n mult mai
multe situa]ii dec~t cea a proprietarilor de terenuri
din Italia. Iat` c~teva exemple:

•• 80% din profitul unei companii provine de la
20% dintre clien]ii s`i.
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•• 80% din accidentele rutiere sunt cauzate de
20% dintre [oferi.

•• 80% din software este folosit doar de 20%
dintre utilizatori.

•• 80% dintre reclama]iile primite de o companie
vin de la 20% dintre clien]ii ei.

•• 80% din bog`]ie este de]inut` de 20% dintre
oameni.

•• Woody Allen chiar a observat c` 80% din succes
se datoreaz` modului \n care \]i faci apari]ia.

Cu alte cuvinte, PPrriinncciippiiuull  PPaarreettoo  pprreezziiccee  cc`̀  8800%%  ddiinn
eeffeeccttee  ssuunntt  pprroovvooccaattee  ddee  2200%%  ddiinnttrree  ccaauuzzee  ((aallttffeell
ssppuuss  2200%%  ddiinn  ccaauuzzee  pprroovvooaacc`̀  8800%%  ddiinnttrree  eeffeeccttee))..

Poate c` aici vorbe[te mai mult lenea mea, dar acest
principiu m` entuziasmeaz` foarte mult.

Se spune, deseori, c` nevoia este mama inven]iilor, dar
eu a[ spune c` lenea este mama inven]iilor, iar priete-
nul meu Vilfredo este mentorul meu \n aceast` c`l`-
torie.

Prin urmare, po]i s` renun]i la 80% din ceea ce faci, s`
te a[ezi pe canapea, s` ciugule[ti ceva [i tot vei ob]ine
aproape acelea[i rezultate. 

Dac` nu vrei s` stai pe canapea 80% din timp [i s` ciugu-
le[ti ceva, atunci realizarea a 20% dintre sarcini este
calea rapid` spre succes. ßi \n acest context, succes
egal mai mul]i bani cu munc` mai pu]in`.

RReegguullaa  6644//44

Dac` g~nde[ti c` regula 80/20 este captivant`, regula
64/411 te va uimi cu adev`rat. Se poate aplica regula
80/20 regulii \n sine, adic` iei 80% din 80 [i 20% din
20 [i ob]ii regula 64/4. Prin urmare, 6644%%  ddiinn  eeffeeccttee
pprroovviinn  ddiinn  44%%  ddiinnttrree  ccaauuzzee  ((aallttffeell  ssppuuss  44%%  ddiinn  ccaauuzzee
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pprroovvooaacc`̀  6644%%  ddiinnttrree  eeffeeccttee))..  Cu alte cuvinte, mare
parte din succesul t`u vine din primele 4 procente
dintre ac]iunile tale sau [i mai altfel spus 9966%%  ddiinn
cceeeeaa  ccee  ffaaccii  eessttee  ppiieerrddeerree  ddee  ttiimmpp  (prin compara]ie).

Lucrul cel mai surprinz`tor este c` regula 80/20 [i
regula 64/4 sunt valabile [i \n prezent \ntr-un mod
remarcabil de precis. Dac` prive[ti statisticile referi-
toare la repartizarea bog`]iei \n ultimul secol, vei
observa c` 4% dintre cei mai boga]i oameni de]in
64% din bog`]ii [i 20% dintre cei mai boga]i oameni
de]in 80% din bog`]ii. Asta \n ciuda faptului c` ne
afl`m \n era informa]iei. ¥i-ai putea imagina c` \n
urm` cu o sut` de ani, cei boga]i aveau un acces bun
la informa]ii [i deci este de \n]eles c` de]ineau 80%
din bog`]ii. Totu[i, statisticile arat` c` distribu]ia
bog`]iei este aceea[i [i ast`zi c~nd accesul la informa-
]ie s-a democratizat [i chiar cei mai s`raci oameni au
cam acela[i acces la informa]ii ca oamenii cei mai
boga]i.

Aceasta dovede[te c` lipsa informa]iilor nu este cauza
care \i trage \napoi pe cei 80% afla]i la coada clasa-
mentului, ci este vorba de comportamentul uman [i
de mentalitate. Acestea nu s-au schimbat, cu
siguran]`, \n ultima sut` de ani.

CCeell  mmaaii  bbiinnee  pp`̀ssttrraatt  sseeccrreett  
aall  ooaammeenniilloorr  bbooggaa]]ii

Din observa]iile mele [i munca mea \mpreun` cu nume-
ro[i oameni de afaceri din lumea \ntreag`, exist` un
singur lucru care \i diferen]iaz` pe cei extrem de
boga]i de cei care sunt \ntr-o continu` lupt` cu s`r`-
cia. 

Proprietarii companiilor aflate \n pragul falimentului \[i
petrec timpul c`ut~nd c`i de a economisi bani, \n
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timp ce proprietarii companiilor de succes cheltuiesc
bani pentru a economisi timp. De ce este at~t de
important` aceast` deosebire? Deoarece po]i ob]ine
oric~nd mai mul]i bani, dar nu po]i ob]ine niciodat`
mai mult timp. Prin urmare trebuie s` te asiguri c`
lucrurile pentru care \]i petreci timpul au cel mai
mare impact posibil.

Aceast` corela]ie se nume[te eeffeecctt  ddee  pp~~rrgghhiiee (factor de
multiplicare pentru a ob]ine profituri mai mari din
investi]ii mai mici – n. red.) [[ii  eessttee  cceell  mmaaii  bbiinnee
pp`̀ssttrraatt  sseeccrreett  aall  ooaammeenniilloorr  bbooggaa]]ii.

Aceste activit`]i de mare impact cu efect de p~rghie sunt
lucrurile care alc`tuiesc 20% din cheia pentru regula
80/20 [i 4% din cheia pentru regula 64/4.

Dac` vrei s` ai mai mult succes, trebuie s` acorzi aten]ie
[i s` extinzi acele activit`]i care-]i ofer` cel mai mare
efect de p~rghie.

Exist` variate zone ale afacerii tale \n care po]i \ncepe s`
cau]i idei pentru activit`]i cu efect de p~rghie crescut.
Ai putea \ncerca s`-]i \mbun`t`]e[ti abilit`]ile de
negociere cu 50%. Aceasta te-ar putea ajuta s` rene-
gociezi condi]iile cu furnizorii cei mai importan]i [i s`
ob]ii \mbun`t`]irea progresiv` a pre]ului de achizi]ie.
çn timp ce asta este o veste minunat`, la sf~r[itul zilei,
dup` at~ta timp [i efort, \]i dai seama c` \mbun`t`]i-
rea rezultatului final este mic`. Nu este nici pe depar-
te vorba de vreun efect de p~rghie de mare impact
deocamdat`. Noi vrem o \mbun`t`]ire exponen]ial` [i
nu una sporadic`.

DDee  ddeeppaarrttee,,  cceell  mmaaii  mmaassiivv  eeffeecctt  ddee  pp~~rrgghhiiee  \\nn  oorriiccee  aaffaa--
cceerree  eessttee  ccrreeaatt  ddee  mmaarrkkeettiinngg.. Dac` faci mai mult [i
mai bine cu 10% \n marketing, efectul asupra profi-
tului poate deveni exponen]ial.

Willie Sutton a fost un jefuitor de b`nci american proli-
fic. çn cariera lui de delicvent, vreme de patruzeci de
ani, a furat milioane de dolari din b`nci iar \n final [i-a
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petrecut mai mult de jum`tate din via]` la \nchisoare,
de unde a reu[it s` evadeze de trei ori. Sutton a fost
\ntrebat de reporterul Mitch Ohnstad de ce jefuie[te
b`ncile. Ohnstad spune c` r`spunsul lui Sutton a fost:
„Deoarece acolo se afl` bani.” C~nd vine vorba de
afaceri, motivul pentru care trebuie s` ne concentr`m
intens pe marketing este acela[i: ppeennttrruu  cc`̀  aaccoolloo  ssuunntt
bbaannii.

CCuumm  ss`̀  aapplliiccii  rreegguullaa  8800//2200  [[ii  6644//44  
ppeennttrruu  ppllaannuull  tt`̀uu  ddee  mmaarrkkeettiinngg

M` \ntorc la povestea anterioar` despre planul meu de
afaceri nereu[it. çn timp ce planul de afaceri a sf~r[it
prin a fi o adun`tur` inutil` de vorb`rie despre mana-
gement, partea din procesul de planificare – care s-a
dovedit a fi extrem de valoroas` pentru mine – a fost
crearea planului de marketing. 

Planul de marketing reprezenta cam 20% din procesul
de planificare al afacerii, dar producea 80% din
rezultate.

De atunci, acest lucru a fost valabil pentru orice afacere
ini]iat` [i administrat` de mine.

Av~nd acest lucru \n minte c~nd am \nceput s` ofer asis-
ten]` pentru proprietarii de afaceri mici, m-am con-
centrat \n mare parte, pe crearea unui plan de marke-
ting. 

ßi ce crezi c` am aflat? Foarte pu]ini dintre ace[tia \[i
creaser` un plan de marketing. De ce? Deoarece cre-
area unui plan de marketing este un proces complex
[i laborios pe care majoritatea proprietarilor de afa-
ceri mici nu-l fac. 

A[a c`, repet, lenea este mama inova]iei. Aveam nevoie
s` g`sesc o cale prin care s` simplific procesul de
creare a unui plan de marketing, s`-l fac mai practic
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[i mai util pentru proprietarii de afaceri mici. A[a s-a
n`scut Planul de Marketing çntr-o Pagin`. 

Planul de Marketing çntr-o Pagin` reprezint` efortul de
4% care genereaz` 64% (sau mai mult) din
rezultatele companiei tale. Este regula 64/4 aplicat`
\n planificarea afacerii. Folosind acest proces, putem
sintetiza sute de pagini [i mii de ore de planificare
tradi]ional` \ntr-un plan de o singur` pagin` care \]i ia
30 de minute s`-l concepi [i s`-l scrii.

çnc` [i mai captivant este faptul c` el devine un document
activ [i energic pentru afacerea ta. Un document pe
care \l pui pe un perete al biroului t`u, la care te po]i
raporta [i pe care \l po]i perfec]iona de-a lungul tim-
pului. Nu ai nevoie s` \n]elegi tot felul de termeni de
management. Nu ai nevoie de un masterat \n afaceri
pentru a-l crea [i a lucra cu el.

PPllaannuull  ddee  MMaarrkkeettiinngg  ççnnttrr--oo  PPaaggiinn`̀ rreepprreezziinntt`̀  oo  ffeerreeaassttrr`̀
ddeesscchhiiss`̀  cc`̀ttrree  pprrooggrreess..  Am constatat c` rata de apli-
care a planului de c`tre clien]ii pe care \i asistam a
crescut semnificativ. Proprietarii de afaceri mici care
nu ar fi avut niciodat` timp, bani sau cuno[tin]e pen-
tru a concepe un plan de marketing tradi]ional, acum
puteau s`-[i conceap` unul. Drept rezultat, ei au
str~ns beneficiile masive care provin din clarificarea
procesului de marketing.

Voi prezenta pe scurt Planul de Marketing çntr-o Pagin`,
dar mai \nt~i, cred c` ar fi bine s` \ncepem cu \ncepu-
tul.

Marketingul este un termen destul de vag care este prost
\n]eles chiar [i de c`tre profesioni[tii [i exper]ii \n
domeniu. 

Prin urmare, s` prezent`m pe scurt ce este de fapt mar-
ketingul. 
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CCee  eessttee  
mmaarrkkeettiinngguull??

Unii oameni cred c` marketingul este echivalent cu re-
clama, brandingul sau vreun alt concept vag. De[i
acestea au leg`tur` cu marketingul, nu reprezint`
acela[i lucru. 

Iat` cea mai simpl` defini]ie a marketingului, liber` de
orice jargon. Dac` vine \n ora[ un circ [i pune un afi[
pe care scrie: „Circul sose[te \n ora[ul dumneavoastr`
s~mb`t`”, aceasta este RREECCLLAAMMåå.

Dac` pui pancarta pe spatele unui elefant care se plimb`
prin ora[, aceasta este PPRROOMMOOVVAARREE.

Dac` elefantul calc` peste florile din fa]a prim`riei [i un
ziar local scrie despre asta, aceasta este
PPUUBBLLIICCIITTAATTEE.

Iar dac` \l faci pe primar s` r~d` de \nt~mplare, aceasta
\nseamn` RREELLAA¥¥IIII  PPUUBBLLIICCEE.

Dac` locuitorii ora[ului merg la circ [i li se explic` c~t de
bine se pot distra cheltuind bani pe atrac]iile circului,
iar ei chiar cheltuiesc o mul]ime de bani, acestea sunt
VVÇÇNNZZååRRIILLEE. 

Iar dac` ai planificat toate acestea, \nseamn` c` ]i-ai con-
ceput un PPLLAANN  DDEE  MMAARRKKEETTIINNGG. Este chiar at~t de
simplu! 

MMAARRKKEETTIINNGGUULL  EESSTTEE  SSTTRRAATTEEGGIIAA  PPEE  CCAARREE  OO  FFOO--
LLOOSSEEßßTTII  PPEENNTTRRUU  CCAA  OOAAMMEENNIIII  CCAARREE  FFOORRMMEEAA--
ZZåå PPIIAA¥¥AA  ¥¥IINNTTåå SSåå AAFFLLEE  DDEESSPPRREE  TTIINNEE,,  SSåå TTEE
PPLLAACCåå ßßII  SSåå AAIIBBåå SSUUFFIICCIIEENNTTåå ççNNCCRREEDDEERREE  ççNN
TTIINNEE  ççNNCCÇÇTT  SSåå--¥¥II  DDEEVVIINNåå CCLLIIEENN¥¥II..  

Toate celelalte proceduri asociate cu marketingul sunt
TTAACCTTIICCII.. Vom vorbi imediat despre deosebirea
dintre strategie [i tactic`.

Dar, \nainte de a face asta, trebuie s` \n]elegi c` a ap`rut
o schimbare fundamental` \n ultimii ani [i lucrurile
nu vor mai fi niciodat` la fel. 
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RR`̀ssppuunnssuurriillee  
ss--aauu  sscchhiimmbbaatt

Albert Einstein le-a dat studen]ilor s`i un test pentru
examenul de absolvire. A reie[it c` era exact acela[i
test ca pentru examenul din anul anterior. Asistentul
profesorului, alarmat de ceea ce vedea, [i g~ndind c`
era rezultatul neaten]iei profesorului, l-a alertat pe
Einstein. 

„Scuza]i-m` Domnule”, spuse asistentul timid, ne-
[tiind cum s`-i spun` marelui om de [tiin]` despre
\ncurc`tur`.
„Da?” spuse Einstein.
„å``, este vorba despre testul pentru examen pe
care tocmai l-a]i dat studen]ilor.”
Einstein a a[teptat r`bd`tor l`muriri.
„Nu sunt sigur dac` realiza]i, dar este acela[i test pe
care l-a]i dat [i la examenul de anul trecut. Este
identic.”
Einstein s-a g~ndit un moment [i apoi a spus: „Da,
este acela[i test, dar r`spunsurile s-au schimbat”. 

Dup` cum r`spunsurile \n fizic` se schimb` odat` cu noi
descoperiri, la fel se schimb` [i r`spunsurile \n afaceri
[i \n marketing.

A fost odat` un anun] \n Pagini Aurii, pl`tit cu mul]i
bani, [i acesta era marketingul t`u pe un an. Acum ai
Google, re]ele sociale, bloguri, website-uri [i alte o
mul]ime de mijloace de comunicare la care s` te
g~nde[ti.

Internetul a deschis, literalmente, o lume plin` de con-
curen]i. çnainte, concuren]ii t`i se aflau peste drum.
Acum pot fi de cealalt` parte a lumii. 

Drept rezultat, mul]i antreprenori care \ncearc` s`-[i
lanseze pe pia]` afacerile sunt orbi]i de „sindromul
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