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Introducere

Da… sau mai bine nu.
Dă-o î�ncolo de introducere! Haide să trecem la subiect. 
Tu ș� i cu mine avem ceva foarte important de făcut 

– ceva de care depinde viaț�a sau moartea afacerii tale.
Tu oferi oamenilor ceva de care au nevoie, ceva ce mulț�i 

oameni vor î�ndrăgi. Sau cel puț�in ceva ce mulț�i oameni ar 
î�ndrăgi, dacă ar ș�ti că există.

Ce valoare are oferta ta dacă nimeni nu ș�tie că există?
Absenț�a marketingului – a unui marketing de calitate, 

eficace, diferit – este cauza principală a mediocrităț�ii mi-
cilor afaceri ș� i a ritmului lor lent de creș� tere. Prea multe 
produse ș� i servicii extraordinare lâncezesc î�n anonimat. 
Nu vom accepta acest lucru. Până la finalul acestei cărț�i, 
ne vom asigura că vei fi remarcat ș� i că vei obț�ine rezultate 
pe o piaț�ă competitivă, indiferent de situaț�ie.

Eș�ti pregătit?
Haide să facem o treabă a naibii de bună din promova-

rea afacerii tale!



CAPITOLUL UNU

Responsabilitatea ta  
de a te promova

Și am tras aer î�n piept.
Yanik Silver mi-a suflat fumul ț�igării de canabis direct 
î�n faț�ă. Aveam o singură opț�iune: să î�l trag î�n piept. 

Nu mi-a trecut niciodată prin cap că voi primi cea mai 
grozavă lecț�ie de marketing î�nvăluit î�n fum de ț�igară de ca-
nabis, î�n timpul unui joc de biliard. A fost starea de euforie 
care a durat o viaț�ă î�ntreagă.

Mulț�i consideră că Yanik este naș�ul marketingului on-
line. El a promovat utilizarea inovatoare a marketingului 
prin email la î�nceputurile internetului, când oamenii î�ncă 
mai aș�teptau cu nerăbdare să audă sunetul notificării em-
blematice AOL*: „You`ve got mail” (Ai primit un email).  Î�n 
perioada de î�nceput, când oamenii credeau că un site web 
inovator î�nsemna să ai un GIF animat cu mesajul „under 
construction” (î�n construcț�ie), el a fost primul care a folosit 
pagini î�ntregi de texte publicitare î�nsoț�ite de imagini 
profesionale ale produselor ș� i butoane de apel la acț�iune. 

* America Online este un furnizor de servicii online cu sediul în New York. 
La jumătatea anilor 1990, AOL era cel mai mare furnizor de servicii online 
din SUA și avea o prezență semnificativă la nivel mondial. (n. red.)
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Expertiza lui Yanik a dat naș�tere companiei visurilor sale, 
Maverick1000. El a creat o reț�ea globală ca manifestare a 
scopului vieț�ii sale: aceea de a-i ajuta pe antreprenorii 
vizionari să î�ș� i crească afacerile ș� i să aibă un impact mai 
mare î�n lume. 

Abia î�mi lansasem prima mea carte, The Toilet Paper 
Entrepreneur (Antreprenorul hârtiei igienice), ș�i adoptasem 
î�n totalitate credinț�a că „o carte remarcabilă se va vinde 
singură”, î�n î�ntregime. Nutream atât de puternic această 
credinț�ă î�ncât î�mi era teamă că voi rămâne fără exemplare 
chiar din prima lună. Î�n fond, „tu scrie cartea, că vor veni ș� i 
cititorii”*, nu? Aș�a că am luat bani de la prieteni, mi-am go-
lit contul de economii care trebuiau „folosite doar î�n caz de 
urgenț�ă”, ș� i am comandat 20.000 de exemplare cartonate 
– care zăceau acum î�ntr-un centru de depozitare, adunând 
praful. Lansarea cărț�ii mele eș�uase. Î�n prima zi a lansării 
nu am vândut niciun exemplar. Zero. Nimic. Zero barat. 
Î�nț�elegi ce vreau să spun? Nici măcar propria mea mamă 
nu a cumpărat cartea î�n acea zi. Dureros.

Acceptându-mi î�nfrângerea, aveam două opț�iuni: să 
î�nvăț� cum să mă promovez eficace, rapid, sau să renunț� la 
visul meu.

Dar de unde să î�ncep? Strategiile promovate agresiv 
de specialiș�tii î�n marketing de la acea vreme mă ameț�eau. 
Până î�n 2005, marketingul online devenise un lucru atât 
de obiș�nuit î�ncât oamenii care î�l practicau căpătaseră o 

*  Adaptare după replica if you build it, they will come (dacă tu construiești, 
ei vor veni) din filmul Field of Dreams (1989), regizat de Phil Alden Robinson. 
(n. trad.)
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denumire: specialiș�ti î�n marketingul informatic*. Cel puț�in 
aș�a erau numiț�i când erau de faț�ă. Pe la spate, cei mai lin-
guș�itori dintre ei erau numiț�i î�n feluri pe care nu le voi 
menț�iona aici. Ș� tii genul de oameni despre care vorbesc. 
Un tip care stă î�n faț�a unui avion privat (care nu e al lui), pe 
o pistă de decolare (pe care a trebuit să se furiș�eze), spri-
jinindu-se de un Bentley nou (pe care l-a î�nchiriat doar pen-
tru câteva ore), ș� i care î�ț�i promite luna de pe cer. Metodele 
lor erau grosolane ș�i neautentice î�n cel mai bun caz, ș�i mani-
pulatoare ș� i agresive î�n cel mai rău caz.

Yanik a avut mereu un obiectiv mai mare decât presu-
punea tactica lunii de pe cer, ș� i nu avea nevoie să „demon-
streze” că ș�tie ce face folosind imagini ș� i mesaje false. Yanik 
se promova autentic, sincer, real, ș� i acesta este motivul 
pentru care am vrut să apelez la sfatul lui.

Voiam cu disperare ca oamenii să î�mi remarce cartea, 
dar nu voiam să folosesc tacticile grosolane ale acelor spe-
cialiș�ti î�n linguș�eală. Î�n schimb, am î�ncercat să bifez punc-
tele de pe „listele de verificare ale marketingului de carte” 
tradiț�ional: – trimiterea unui comunicat de presă, organi-
zarea rapidă a unei petreceri de lansare, iniț�ierea unui blog, 
promovarea din partea unui autor de referinț�ă – dar î�n 
ciuda acestor lucruri, toate eforturile mele au eș�uat, vân-
zările fiind infime.

Răsucind î�ncoace ș� i î�n colo tacul, mi-am î�mpărtăș� it 
frustrările noului meu confident.

― Bila cinci. Buzunarul din colț�. 
Mânuind tacul cu uș�urinț�ă, Yanik î�ș� i anunț�a bilele câș�-

tigătoare, care se rostogoleau î�n buzunare la comanda lui, 

*  Infomarketers, în original. (n. red.)
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ascultându-mi î�n acelaș� i timp povestea cu atenț�ie. A î�n-
cheiat jocul introducând bila opt î�n buzunar cu aș�a o 
pricepere î�ncât bila neagră a revenit î�ncet î�n locul potrivit 
pentru î�nceperea unui nou joc. Î�n tot acest timp, eu stă-
team pe tuș�ă, ca o plantă decorativă. O plantă decorativă 
care vorbeș� te prea mult despre problemele ei, dar totuș� i, 
o plantă decorativă.

Jocul s-a î�ncheiat. Yanik mi-a făcut semn să î�mi iau 
berea ș� i să î�l î�nsoț�esc pe terasă, ca să admirăm dealurile 
vălurite din Maryland. La finalul unui moment care mi se 
părea că nu se mai sfârș�eș�te, tensionat ș� i dramatic, ca din-
tr-un film, el m-a î�ntrebat: 

― Cartea ta este mai bună decât cărț�ile altora?
― Da.
― Oferă cartea ta mai multe informaț�ii cititorului decât 

o fac specialiș�tii î�n marketing?
― Cu siguranț�ă că da. Cuprinde tot ceea ce ș�tiu. Le va fi 

de folos antreprenorilor.
― Ce se va î�ntâmpla î�n cazul î�n care clienț�ii vor cumpă-

ra produsul specialiș�tilor î�n marketingul online ș� i nu î�l vor 
cumpăra pe al tău?

― Vor fi escrocaț�i, Yanik. Cartea mea este mult mai bună 
decât toate prostiile lor. Cred asta cu toată ființ�a mea.

Yanik a zâmbit, de parcă î�n sfârș�it primise răspunsul pe 
care î�l dorea. 

― Atunci ai responsabilitatea al naibii de mare să te 
promovezi mai bine ca ei.

Uau!
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Yanik a î�nceput să răsucească o ț�igară de canabis pe 
măsuț�a de lângă el. 

― Dacă oamenii cumpără rahaturi, a continuat el, asta 
s-ar putea să fie problema lor, dar vina este a ta. 

Î�n ciuda căldurii de afară, m-au trecut fiori pe ș�ira spină-
rii. Avea dreptate. Era cu adevărat responsabilitatea mea, 
iar dacă simț�eam că am o alternativă viabilă la sfaturile de 
proastă calitate de pe piaț�ă, atunci era doar vina mea dacă 
oamenii nu ș�tiau despre asta.

Yanik m-a lăsat să-mi revin din ș�ocul provocat de con-
ș�tientizarea realităț�ii, iar el ș� i-a terminat de răsucit ț�igara 
de canabis. Apoi a spus: 

― Oamenii vor cumpăra, nu asta este problema. Dar ei 
vor cumpăra numai ceea ce ș�tiu că există. Dacă soluț�ia ta 
este mai bună, atunci trebuie să î�i faci să te remarce.

Apoi a tras un fum din ț�igară ș� i, fără să î�ș� i dea seama, 
mi l-a suflat pe tot î�n faț�ă. A fost un moment grav. L-am tras 
pe tot î�n piept, inclusiv vaporii de canabis.

Yanik s-a lăsat pe spate î�n scaun, contemplând orizontul. 
― Mike, care este marele tău „de ce”?
― Marele meu „de ce”? Ce vrei să spui?
― De ce te afli pe planeta asta? Ce impact î�ț�i doreș�ti să 

ai asupra lumii?
La naiba, frăț�ioare. Voiam doar să vând niș�te cărț�i, dar 

senseiul Yanik voia să vorbească despre semnificaț�ia vieț�ii. 
Ș� i totuș� i, cine sunt eu să pun la î�ndoială expertiza unui 
savant î�n marketing?

Poate că a intervenit o forț�ă divină. Poate că î�n inima mea 
am ș� tiut dintotdeauna răspunsul. Sau poate că eram sub 
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influenț�a canabisului. Dar am rostit cuvintele pe care din 
acel moment le-am folosit mereu pentru a-mi defini scopul 
vieț�ii. Cuvintele care mă ajută să mă ridic din pat î�n fiecare 
dimineaț�ă ș� i să supravieț�uiesc unor zile lungi ș� i grele. Cu-
vintele care î�mi dau energie î�nainte de fiecare discurs pe 
care î�l ț�in. Cuvintele care m-au ghidat pe parcursul scrierii 
febrile a acestei cărț�i pentru tine. 

― Mă aflu aici pentru a eradica sărăcia antreprenorială, 
i-am spus lui Yanik. Acesta este marele meu „de ce”. 

― Sărăcie antreprenorială! a spus Yanik, ca ș� i cum î�n-
cerca să simtă gustul cuvintelor mele. 

M-am î�ndreptat î�n scaun. 
― Da. Cred că antreprenorii schimbă lumea. Ei sunt ino-

vatorii ș� i cei care rezolvă problemele. Ei pot remedia unele 
dintre cele mai mari probleme ale omenirii. Dacă aș�  putea 
să î�i ajut pe oamenii de afaceri să scape de sărăcia antre-
prenorială, ei ar fi liberi să se ocupe de acele probleme mai 
mari, de lucrurile importante de care lumea are disperată 
nevoie.

Yanik a mai tras o dată din ț�igară ș� i a spus: 
― Atunci asta este tot ce contează. Dacă scrierile tale te 

ajută să răspunzi marelui tău de ce și să î�i ajuț�i î�n acelaș� i 
timp pe antreprenori, atunci trebuie să găseș�ti o modalitate 
de a le promova mai bine ca oricine altcineva.

Chemarea mea la luptă a î�nceput cu un fum de canabis. 
A ta î�ncepe chiar acum. 

Misiunea ta de a te promova nu are legătură doar cu tine. 
Este vorba de ceva mult, mult mai important. Este vorba 
despre tine, despre familia ta, despre comunitatea ta, des-
pre lumea noastră. Dacă oferi ceva ce î�i ajută pe ceilalț�i, 
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atunci trebuie să te faci remarcat. Noi avem nevoie de tine, 
î�nsă nu ș�tim că exiș�ti. Ș� i este responsabilitatea ta să rezolvi 
această problemă. Î�ncepând chiar de acum.

Repede, gândeș�te-te la ceva ce faci mai bine decât con-
curenț�a. Sunt serviciile tale mai complete? Le furnizezi cli-
enț�ilor o experienț�ă mai bună? Eș�ti la dispoziț�ia clienț�ilor 
î�ntr-o mai mare măsură? Este produsul tău mai durabil? 
Clientul tău se simte mai bine folosind produsul tău decât 
pe al concurenț�ei? Î�nț�elegi mai bine nevoile clientului tău? 
Poate că ai identificat mai multe aspecte î�n care excelezi. 
Sunt convins că ai fost capabil să identifici cel puț�in unul 
destul de rapid. Poate chiar mai multe. Deci, probabil că 
ăsta e adevărul. Tu eș�ti mai bun.

Iar dacă oferta ta este indiscutabil mai bună decât alter-
nativele de pe piaț�ă, nu trebuie să încerci să o promovezi 
eventualului tău client, ci ai obligația să o faci. Ai responsa-
bilitatea de a-ț�i î�nvinge concurenț�a formată din companiile 
mari sau mai mici – companiile fără scrupule, companiile 
care oferă mai puț�in ș� i companiile cărora le pasă prea pu-
ț�in de oamenii pe care î�i deservesc, spre deosebire de tine. 
Dacă nu faci asta, atunci eș�ti complice la escrocarea clien-
ț�ilor tăi. Ai  responsabilitatea să î�ț�i tratezi clienț�ii ș� i even-
tualii clienț�i î�n mod corect, prin promovarea asiduă a 
companiei tale. Dacă tu poț�i oferi o opț�iune mai bună clien-
ț�ilor ș� i eventualilor tăi clienț�i, î�nsă aceș�tia nu ș�tiu de exis-
tenț�a ei, atunci vor fi forț�aț�i să se mulț�umească cu puț�in. 
Asta s-ar putea să fie problema lor, dar este responsabilita-
tea ta să o rezolvi.
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Ofertele excepționale au nevoie de un marketing 
diferit

Î�n acea zi, la el acasă, Yanik mi-a amintit de scopul vieț�ii 
mele: de a eradica sărăcia antreprenorială. Prea mulț�i oa-
meni de afaceri î�ș� i construiau afacerile (ș�i î�ncă o fac) pentru 
a-ș� i câș�tiga libertatea financiară ș� i pentru a dobândi con-
trolul asupra vieț�ii lor, ș� i totuș� i, se aflau (ș� i î�ncă se află) 
î�ntr-o criză constantă de lichidităț�i ș� i î�ntr-o stare perma-
nentă de epuizare. Anularea acelui decalaj î�ntre visul liber-
tăț�ii ș� i realitatea luptei era (ș� i este î�n continuare) scopul 
vieț�ii mele. Acesta este motivul pentru care am scris prima 
mea carte, această carte, ș� i toate celelalte cărț�i. The Toilet 
Paper Entrepreneur nu a reprezentat „o carte de vizită mai 
bună”. Nu am scris-o pentru a „genera lead-uri”. Nu am 
scris-o ca să mă î�mbogăț�esc. Voiam să î�mi ajut cititorii să 
facă schimbări reale ș� i durabile. Ș� i totuș� i, î�ntr-un fel, m-am 
abătut de la calea mea.

Privind î�n urmă, î�ncă sunt foarte supărat pe mine î�nsumi. 
Puteam mai mult. Procesul de construire a primelor două 
afaceri ale mele m-a î�nvăț�at că singura modalitate de a te 
face cunoscut oamenilor care au nevoie de tine este să 
devii expert î�n marketing, î�nsă asta nu are nicio o legătură 
cu expertiza î�ntr-un anumit tip de plan de marketing. Orice 
plan este doar o ficț�iune, dacă nu reuș�eș�ti să captezi aten-
ț�ia potenț�ialilor clienț�i.

Purul adevăr este că marketingul se î�ntâmplă î�n mili-
secunde, nu î�n luni de zile. Conform revistei Time, un site 
web obiș�nuit reuș�eș�te să capteze atenț�ia vizitatorilor doar 
cincisprezece secunde. Instagram susț�ine că oamenii se uită 
la o postare mai puț�in de zece secunde. Dar cum rămâne cu 
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marketingul mai tangibil? Sunt convins că treci cu viteza 
luminii prin e-mailurile nedorite. 

Conform Interactive Advertising Bureau (Biroul de Pu-
blicitate Interactivă), o reclamă trebuie să capteze atenț�ia 
privitorului cel puț�in o secundă pentru a avea o ș�ansă de 
succes. Dacă un potenț�ial client î�ș� i mută atenț�ia de la recla-
ma ta î�n mai puț�in de o secundă, l-ai pierdut. Deș� i un plan 
de marketing este un instrument minunat de a-ț�i planifica 
ceea ce ș�tii că funcț�ionează, prioritatea ta numărul unu este 
să-ț�i dai seama ce anume funcționează î�n acele milisecunde.

Î�ncearcă asta. Î�n acest moment, clipeș�te cât poț�i tu de 
repede. Actul de a clipi o singură dată durează mai mult de 
o zecime de secundă. Un clipit obiș�nuit – ș� i fii atent la asta 
– durează 250 de milisecunde.1 Conform Christian Science 
Monitor, putem produce gânduri ș�i acț�iona î�n baza acestora 
î�n mai puț�in de 150 de milisecunde. Cu alte cuvinte, durea-
ză mai mult să clipim o dată decât să observăm conș�tient 
un lucru și să hotărâm cum vom acț�iona. Concluzia? Mar-
ketingul de succes se î�ntâmplă cât ai clipi. Clientul tău 
potenț�ial clipeș�te ș� i trece mai departe, sau, dacă o faci cum 
trebuie, rămâne. Trebuie să câș�tigi acele milisecunde de 
partea ta.

Secretul marketingului de succes care durează câteva 
milisecunde este simplu: fii atât de diferit, î�ncât oamenilor 
să le fie imposibil să nu te remarce. Fii suficient de diferit, 
î�ncât partea programată a creierului uman să î�l oblige pe 
clientul potenț�ial să contemple ș� i să se gândească la ceea 
ce vede. 

Ironia era că, deș� i utilizasem î�n trecut idei neconven-
ț�ionale de marketing pentru a-mi depăș�i concurenț�a ș� i 
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pentru a-mi creș�te afacerea la venituri de milioane de do-
lari, când a venit vorba de promovarea cărț�ii mele, m-am 
conformat statu-quoului. Am făcut exact ceea ce î�mi ga-
rantează invizibilitatea: m-am promovat ca toț�i ceilalț�i din 
domeniul î�n care activez.

Mi-a luat câteva săptămâni până mi-am dat seama de 
ce m-am conformat normei domeniului meu: nu mă consi-
deram un „scriitor adevărat”. Da, am scris o carte. Dar eram 
doar un î�ncepător, ș� i, deș� i aveam î�ncredere î�n munca mea, 
nu eram sigur de părerea pe care o aveau ceilalț�i despre ea.

Mă simț�eam ca un puș�ti transferat din alt oraș�  î�n prima 
lui zi de liceu. Mă copleș�ea nesiguranț�a. O să-mi găsesc un 
grup de prieteni? O să mă găsească ei pe mine? O să mă 
primească î�n mijlocul lor cu bunăvoinț�ă? Sau o să-mi tragă 
bătăuș�ii grupului o scatoalcă de n-o s-o pot duce? La fel ca 
prima zi î�ntr-o ș�coală nouă, lansarea unei cărț�i ș� i, de fapt, 
adoptarea oricărei poziț�ii ferme, este un moment delicat.

Adevărul este că doream să fiu observat fără să ies î�n 
evidenț�ă. Voiam să mă bucur de beneficiile atenț�iei fără 
riscul de a atrage atenț�ia asupra mea. Dacă oamenii aveau 
să creadă că sunt prea nebun, prea ridicol, prea din Jersey? 
Mă mulț�umisem cu monotonia confortabilă de a trece ne-
observat, î�n loc să î�mi asum riscul extrem de a fi imposibil 
de ignorat.

Î�n cele din urmă, am î�nț�eles. Stând acolo, pe terasa lui 
Yanik, mi-am dat seama că propria noastră teamă de a fi 
observaț�i este motivul principal pentru care ne chinuim să 
fim observaț�i. Oamenii pierd zilnic cursa marketingului fi-
indcă urmează regulile – reguli care nici măcar nu există.
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Acum, că Yanik m-a ajutat să î�mi limpezesc mintea, am 
revenit la singura, unica strategie care funcț�ionează de fie-
care dată: să te promovezi diferit.

M-am gândit la puț�inii specialiș�ti î�n marketingul online 
care erau autentici. Numitorul comun? Î�n esenț�ă, perso-
najele pozitive din spaț�iul online se făceau remarcate prin 
faptul că erau diferite. 

De exemplu, Jeff Walker promovează un singur produs 
de mai bine de un deceniu, Product Launch Formula/PLF 
(Formula de Lansare a unui Produs). El a devenit pionul 
principal din domeniul î�n care activează făcând ceea ce 
alț�ii nu au făcut. Jeff a creat clipuri video din propria lui 
casă din munț�ii Colorado, aceeaș�i casă pe care o are de pes-
te 20 de ani. Nu a î�nchiriat nicio vilă. Nu a î�nchiriat niciun 
Bentley. Î�n schimb, a continuat să conducă aceeaș�i camio-
netă uzată Ford F-350 din 1997, fiindcă o î�ndrăgeș�te. Când 
competiț�ia a luat-o pe calea linguș�irii, Jeff a mers î�n direc-
ț�ia opusă, a autenticităț�ii. Să te diferenț�iezi nu î�nseamnă să 
faci ce fac ceilalț�i, dar mai agresiv. Diferit î�nseamnă să faci 
din ce î�n ce mai mult ca tine. 

Ș� i ce dacă simț�eam î�n adâncul sufletului meu că ceea 
ce scrisesem î�i ajuta pe ceilalț�i mai mult decât alternativele 
de pe piaț�ă? Faptul că eș�ti mai bun nu contează, dacă nu te 
faci remarcat. Ș� i nu te vei face remarcat până când nu te vei 
diferenț�ia. La naiba cu scatoalcele!

Ascultă aici: ai un produs excelent. S-a născut din 
imaginaț�ia ta, din nopț�ile tale nedormite, din sudoarea ș� i 
perseverenț�a ta. Acest produs este ceva important. Este un 
produs unic. Tu ș�tii că oamenii – oamenii care trebuie – î�l 
vor î�ndrăgi. Au nevoie de el. Problema este că, deș� i l-ai 
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construit, î�n ciuda promisiunii din film, nu l-a cerut nimeni. 
Nici măcar mama ta. Ș� i s-ar putea să nu-l ceară prea multă 
lume până când nu devii diferit.

Poate că ai investit deja î�n acele strategii de marketing 
promovate de experț�i, strategii pe care „toț�i” ar trebui să 
le urmeze pentru a fi competitivi. Poate că ai făcut cursuri 
de copywriting (scriere de texte publicitare). Poate că ai 
angajat specialiș�ti î�n copywriting. Poate că i-ai trimis pe 
acei specialiș� ti la aceleaș� i cursuri pe care tu î�nsuț�i le-ai 
făcut. Ai făcut toate aceste lucruri ș� i chiar mai mult, dar ai 
mai puț�ini bani î�n cont decât î�nainte.

Nu î�ț�i permiț�i să te promovezi ca toț�i barosanii. Ș� i nici 
nu ar trebui (doar aș�a, ca să ș�tii). Dar trebuie să î�ț�i vinzi 
marfa cumva, nu? Aș�a că î�ț�i cumperi spaț�ii publicitare iefti-
ne, pe Amazon ads, Google ads, Facebook ads, o companie 
de publicitate care să ruleze toate reclamele pe toate plat-
formele de publicare. Iar ciclul continuă. Participi la un alt 
curs î�n cadrul căruia vei î�nvăț�a cum să te promovezi mai 
eficace. Î�ncerci metoda publicităț�ii directe prin e-mail. 
Tutoriale pe YouTube. Promoț�ii de sărbători. Iar când nici 
aceste strategii nu funcț�ionează, te amăgeș�ti cu iluzii: „Dacă 
aș�  putea rula o reclamă î�n pauza de la Super Bowl, totul 
s-ar schimba”.

Î�n ciuda tuturor eforturilor ș� i speranț�elor tale, pur ș� i 
simplu nu reuș�eș�ti să atragi suficienț�i potenț�iali clienț�i 
pentru a-ț�i atinge obiectivele. Ș� i iată-te aici, cu un produs 
excelent î�n mână, î�ntrebându-te dacă va ajunge la sufici-
enț�i oameni care î�l vor î�ndrăgi, care vor avea nevoie de el ș� i 
î�l vor aprecia – la oamenii care î�l vor cumpăra. Ei suferă o 
mare pierdere, dar tu pierzi totul. 
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Din păcate, această zbatere este justificată prin multi-
ple metode autodepreciative. „Pur ș� i simplu nu mă pricep 
la marketing.” „Poate că acest produs nu este chiar atât de 
bun pe cât credeam.” „Poate că celelalte produse sunt mai 
bune.” „Poate că acest lucru pe care l-am creat nici nu me-
rită promovat.” „Poate că este un eș�ec.” 

Eu zic că toate astea sunt rahaturi. 
Problema nu este produsul tău. Ș� tiu sigur că nu asta este 

problema. La urma urmei, eș� ti aici. Citeș� ti această carte 
î�ncercând să î�ț�i promovezi produsul. Ceea ce ai este gro-
zav. Lumea are nevoie de ceea ce ai tu. Problema nu este 
ceea ce ai de oferit. Problema nu este nici faptul că nu ai 
î�ncercat. La naiba, te dedici afacerii tale trup ș�i suflet, ș�i faci 
tot ce poț�i pentru a răspândi vestea. Tu faci ceea ce crezi că 
funcț�ionează. Asta este problema. 

Ș� tiu că spusele mele s-ar putea să î�ț�i pară confuze. Ce 
vreau să spun este că tu recurgi la acel marketing care 
funcț�ionează deja pentru toată lumea, ceea ce î�nseamnă că 
mai mult ca sigur nu va funcț�iona pentru tine. Dacă imiț�i 
concurenț�a, atunci faci exact ceea ce î�ț�i va garanta anoni-
matul. Trebuie să î�ț�i depăș�eș�ti teama de a fi judecat, trebuie 
să gândeș�ti neconvenț�ional ș� i să te diferenț�iezi. 

Uite, motivul principal pentru care o strategie de mar-
keting eș�uează este că se aliniază lucrurilor care „funcț�io-
nează” î�n industria ta. Oamenii de afaceri continuă să facă 
ce fac ș� i alț�i oameni de afaceri, iar asta î�nseamnă că toț�i 
î�ncearcă să se depăș�ească reciproc folosind aceleaș�i metode, 
dar î�mbunătăț�ite. Î�nsă, atunci când toată lumea utilizează 
aceleaș� i metode, nimeni nu se face remarcat. O versiune 
mai bună a aceleiaș� i abordări este tot invizibilă. Când 
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marketingul tău seamănă cu al concurenț�ei, tu pierzi cursa 
la distanț�ă de o milisecundă. Clientul tău potenț�ial vede o 
altă versiune a unui lucru care î�n trecut nu a reuș�it să î�i 
capteze atenț�ia. A clipit ș� i a trecut mai departe.

De ce gravităm î�n jurul aș�a-numitor metode de mar-
keting deja testate ș� i verificate? Î�n esenț�ă este vorba de 
teama de a ieș� i î�n evidenț�ă. Vrem să arătăm la fel de bine ca 
toț�i ceilalț�i, aș�a că ne comportăm ca toț�i ceilalț�i. Nu vrem 
să părem niș�te diletanț�i. Noi credem că, dacă toate aceste 
afaceri serioase procedează aș�a, atunci ș� i noi trebuie să 
facem la fel. Considerăm că supravieț�uirea ș� i conformis-
mul sunt acelaș� i lucru.

Problema este că, dacă ne concentrăm toate eforturi-
le pentru a ne integra, atunci cum ne vor găsi potenț�ialii 
clienț�i?

Imaginează-ț�i că te afli î�ntr-o î�ncăpere cu 500 de oa-
meni î�mbrăcaț�i î�n costume gri identice. Unul dintre aceș�ti 
500 de oameni este sufletul tău pereche. Cât de uș�or ț�i-ar fi 
să identifici partenerul perfect î�ntr-o mare de gri? Dificil. 
Aproape imposibil.

Acum imaginează-ț�i că cineva poartă un costum roș�u. 
Acea persoană ț�i-a atras atenț�ia – î�ntr-o milisecundă. Aș�a 
că, î�n loc să vorbeș�ti cu fiecare dintre acele 500 de persoa-
ne î�n următoarele opt ore, ț�i-ar fi mult mai uș�or să î�ncepi o 
conversaț�ie cu persoana î�n costum roș�u – ș� i, la naiba, s-ar 
putea chiar să te convingi că este partenerul perfect doar 
fiindcă a ieș� it imediat î�n evidenț�ă. Acest exemplu se aplică 
sufletului tău pereche. Un afurisit de suflet pereche. Ș� i 
ideea de a-ț�i croi drum printr-o mare de costume gri, ore 
î�ntregi, pare î�n continuare epuizantă. Aș�a că imaginează-ț�i 
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cât de puț�ină energie vor aloca potenț�ialii tăi clienț�i să te 
caute pe tine î�n costumul tău gri al invizibilităț�ii. Ce ș�ansă 
ai tu să te faci remarcat vreodată, chiar dacă eș�ti sufletul 
lor pereche?

Majoritatea afacerilor nu se î�mbracă î�n roș�u atunci când 
codul vestimentar cere culoarea gri. Î�n schimb, ei î�ncearcă 
o variantă de gri mai bună: un gri mai î�nchis, sau un gri 
mai deschis, sau un gri mai gri. Ș� i chiar dacă sunt cu adevă-
rat mai buni, cine î�ș� i va da seama? Cu toț�ii poartă aceeaș�i 
culoare. 

Î�ncercarea de a implementa acelaș�i tip de marketing ca 
toț�i ceilalț�i, î�n repetate rânduri, î�ntr-o variantă mai bună, 
te va face să te simț�i foarte frustrat. Nu este de mirare că 
multe afaceri consideră că marketingul este o pierdere de 
timp ș� i de bani. Cum î�ț�i dai seama care călăreț� e mai bun 
când toț�i se î�nvârt î�n acelaș� i carusel? Indiferent pe care cal 
te urci, cu toț�ii sunt doar niș�te cai pictaț�i, care se î�nvârt î�n 
cerc î�nfipț�i î�n niș�te bare – î�ndreptându-se spre nicăieri. 

Fă tot posibilul să reț�ii pentru tot restul vieț�ii ceea ce 
î�ț�i voi spune. Scrie pe o hârtie, lipeș�te-o pe oglinda din baie, 
fă-ț�i un tatuaj pe o bucă. Pentru numele lui Dumnezeu, doar 
nu uita:

Mai bine nu î�nseamnă mai bine. Diferit î�nseamnă mai 
bine.

Diferit î�nseamnă să ieș� i î�n evidenț�ă î�ntr-o clipă, î�n acea 
milisecundă pe care o ai la dispoziț�ie pentru marketing. 
Să vii la î�ntâlnire î�mbrăcat î�n roș�u, atunci când oamenii se 
aș�teaptă la gri. Să conduci o camionetă Ford F-350, când 
toț�i ceilalț�i apar î�ntr-un Bentley decapotabil (î�nchiriat). 



24 Diferențiază-te! 

Diferit î�nseamnă să te faci cu adevărat remarcat, să te afi-
ș�ezi î�n afara contextului la care oamenii se aș�teaptă.

De când am avut această revelaț�ie î�n domeniul mar-
ketingului, am ț�inut discursuri î�n faț�a a sute de mii de antre-
prenori. Mă folosesc de aceste evenimente pentru a spune 
ș� i altora ceea ce ș� tiu, desigur. Î�nsă comoara ascunsă este 
că le folosesc ș� i ca oportunitate de a semnala pericolul sta-
tu-quoului. Procedez astfel prin sondaje la faț�a locului, iar 
exemplul care urmează este incontestabil preferatul meu.

Le spun: 
― Grupaț�i-vă câte doi ș� i spuneț�i-i partenerului care 

este cea mai eficace metodă de a atrage lead-uri.
După câteva minute, î�mi scot flipchart-ul ș�i markerele. 
― Toată lumea să ridice mâna. Ț� ineț�i-o ridicată până 

când vă auziț�i ideea de generare de lead-uri. 
La fel ca î�n runda finală a Wheel of Fortune (Roata no-

rocului), când Pat Sajak oferă concurentului cele mai des 
folosite cinci litere î�nainte ca acesta să î�ncerce să ghicească 
fraza ghicind alte litere, eu notez „cele trei” idei standard 
pe panou: „din gură î�n gură”, „recomandări de la clienț�i” ș� i 
„site web”. Aproape 95 la sută dintre cei prezenț�i lasă mâna 
jos. Î�i rog pe cei care î�ncă mai ț�in mâna ridicată să ne 
î�mpărtăș�ească abordarea lor unică. „Marketing prin conț�i-
nut” este o metodă populară; când o adaug pe panou, ma-
joritatea mâinilor rămase sus dispar ș� i ele. Oamenii mai 
dau glas altor câtorva idei, cum ar fi „reclamă plătită” sau 
„târguri de comerț�”. Când am ajuns la a ș�asea sau a ș�aptea 
idee, le-am epuizat pe toate.

O î�ncăpere plină de sute, uneori de mii de oameni de 
afaceri, aflaț�i î�ntr-o anumită măsură î�n competiț�ie directă 
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pe piaț�ă, au cu toț�ii aceleaș� i ș�ase idei. Aceleaș� i ș�ase metode 
folosite pentru a se depăș�i reciproc, aceleaș� i „costume gri”.

Î�n cadrul acelei mici demonstraț�ii, ei arată că folosesc 
aceleaș� i metode de marketing. Cu toț�ii răspund la aceleaș� i 
î�ntrebări, folosind acelaș� i limbaj, cu toț�ii folosesc aceleaș� i 
„cele mai bune practici” ale modelelor ș� i strategiilor de 
marketing, ș� i totuș� i consideră î�n continuare că sunt diferiț�i 
de toț�i ceilalț�i. Ș� i nici atunci când văd marea de mâini care 
coboară la menț�ionarea metodelor „din gură î�n gură” sau 
„conț�inut”, nu î�ș� i dau seama că sunt cu toț�ii o apă ș� i un 
pământ pentru potenț�ialii clienț�i. Ș� i asta fiindcă ei simt că 
marketingul lor este mai bun, că ies î�n evidenț�ă, chiar dacă 
tot ceea ce fac este identic.

Sau, mai rău, se mândresc cu faptul că obț�in cele mai 
multe lead-uri prin recomandări. Ei spun: „Nu trebuie să 
ne facem griji î�n legătură cu marketingul; noi obț�inem cele 
mai multe lead-uri prin metoda din gură î�n gură”. Această 
strategie insipidă a marketingului din gură î�n gură nu este 
de fapt o strategie. Î�nseamnă să cedezi controlul strategiei 
tale de marketing clienț�ilor, să aș�tepț�i ca foș�tii tăi clienț�i să 
te promoveze, atunci când au ei chef.

Să aș�tepț�i ca foș�tii clienț�i să te recomande nu este o 
strategie de marketing. Metoda din gură î�n gură poate crea 
oportunităț�i minunate, deș� i aleatorii, atunci când funcț�io-
nează. Cuvintele cheie aici sunt „atunci când funcț�ionează”. 
Dacă cei mai mulț�i dintre noii tăi clienț�i provin din reco-
mandări, atunci nu tu eș�ti cel care face marketing. Te ba-
zezi pe noroc ș� i speri ca foș�tii clienț�i să facă marketing î�n 
locul tău. Nu ai niciun control asupra creș�terii afacerii tale; 
clienț�ii tăi deț�in acest control. Metoda din gură î�n gură ar 
trebui să fie cireaș�a de pe tort, nu tortul.
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Să te promovezi la fel ca toț�i ceilalț�i î�nseamnă doar 
zgomot de fond. Singura modalitate de a-ț�i regla fluxul de 
lead-uri – de a-l accelera sau de a-l î�ncetini, după cum do-
reș�ti – este să te promovezi altfel. Diferenț�iază-te. Acesta 
este tortul. 

Max Durovic se plictisea. Se plictisea rău. Angajat la un 
magazin de delicatese din California, el trebuia să stea ore 
î�n ș� ir î�n faț�a magazinului ș� i să ț�ină î�n mâini un panou publi-
citar cu sendviș�uri. Ce-ar fi dacă nu l-ar mai ț�ine pur ș� i sim-
plu? Ce-ar fi dacă l-ar î�nvârti? Un panou publicitar care se 
î�nvârteș�te era cu siguranț�ă mult mai distractiv pentru el. 
Aș�a că a î�nceput să î�l răsucească pe deget. Ș� i astfel, Max a 
dat din î�ntâmplare peste un alt tip de marketing.

Î�n acea vară, Max a inventat metoda de „răsucire a 
panourilor publicitare”, ceea ce î�nseamnă de fapt o serie o 
miș�cări acrobatice cu panouri î�n formă de săgeată, cu sco-
pul de a promova diverse afaceri. El spune că reprezintă „o 
î�mbinare î�ntre o reprezentaț�ie artistică ș� i publicitatea out-
door”. Ai văzut vreodată o persoană care î�nvârte un panou 
publicitar? Nu-i aș�a că ț�i-a atras atenț�ia? Ai î�nceput să vezi 
panourile astea peste tot. Volumul mare de panouri le face 
practic invizibile. Creierul uman este foarte eficient î�n a 
ignora lucrurile neimportante. Dacă adaugi î�nsă puț�in praf 
magic de „diferit”, o rotire, o piruetă ș� i o răsucire de panou, 
te trezeș�ti că te holbezi la un lucru pe care mintea ta l-ar fi 
ignorat î�n mod normal.

Î�n 2002, Max a pus bazele AArrow Inc., care are acum 
mai mult de treizeci de birouri î�n zece ț�ări din î�ntreaga 
lume ș�i care angajează mii de acrobaț�i cu panouri publicitare. 
Organizează chiar ș� i o competiț�ie î�n Las Vegas. O strategie 
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de marketing diferit, făcută aș�a cum trebuie, a devenit un 
succes enorm.

Prima experienț�ă a unui potenț�ial client cu tine, prima 
lui impresie despre tine se formează prin intermediul mar-
ketingului. Dacă te promovezi la fel ca orice altă afacere 
din domeniul tău de activitate, potenț�ialul client presu-
pune că ș� i tu eș�ti la fel, că eș�ti doar un alt panou publicitar 
care poate fi ignorat. Să te diferenț�iezi î�nseamnă să te pro-
movezi î�ntr-un mod unic, aș�a cum nimeni altcineva din do-
meniu nu o face. Este neobiș�nuit, neaș�teptat ș� i imposibil de 
ignorat.

Practică un marketing diferit. Atât de diferit î�ncât cli-
enț�ii tăi ideali nu se pot abț�ine să nu te remarce din marea 
de tehnici „de top” insipide pe care le folosesc concurenț�ii tăi. 

La naiba, aceasta este chemarea ta la luptă!
Trebuie să te promovezi diferit, fiindcă lumea are nevoie 

să te descopere. Ascultă, ai trecut cu bine prin î�ncercările 
acestei călătorii nebuneș�ti pe care o numim viaț�ă pentru a 
ajunge unde te afli acum. Poate că eș�ti un antreprenor unic 
ș� i eș�ti nevoit să cari singur această povară. Sau poate că 
eș�ti „puș�tiul cel nou” care „se ascunde undeva î�n spatele” 
domeniului. Indiferent de identitatea sau statu-quoul tău, 
marketingul tradiț�ional, cel suficient de bun, cel uș�or de 
ignorat, este un risc. Să î�ț�i asumi „riscul” de a fi remarcat 
este singurul pariu sigur acum.

Eș�ti pregătit? Acesta este momentul tău de glorie, 
puș�tiule!
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Motivul pentru care s-ar putea să eșuezi

Ziua î�n care am descărcat camionul plin de cărț�i a fost una 
dintre cele mai î�ngrozitoare ș� i epuizante zile din viaț�a mea. 
Yanik Silver mă convinsese că promovarea cărț�ii era res-
ponsabilitatea mea, dar eu î�ncă mai trebuia să mă lupt cu 
cele 20.000 de exemplare ale volumului The Toilet Paper 
Entrepreneur. Centrul de distribuț�ie mă taxa cu 1.000 do-
lari pe lună pentru depozitarea cărț�ilor. Ș� i fiindcă nu se 
vindeau deloc, pur ș� i simplu nu î�mi puteam justifica sau 
permite financiar această cheltuială. Aveam două opț�iuni: 
să reciclez cărț�ile, asta ca să folosesc un termen delicat 
pentru transformarea cărț�ilor mele î�n pastă, sau să le iau 
pe toate acasă, ca să nu mai plătesc taxa. Am ales cea de-a 
doua opț�iune.

Am luat cutiile din camion una câte una ș� i le-am cărat 
la subsol, î�n pod, le-am băgat sub pat (î�nlocuind somiera), 
î�n camera copiilor, î�n garaj ș� i î�n portbagaj, pe bancheta din 
spate ș� i pe locul pasagerului din maș�ină. Eram lac de tran-
spiraț�ie. Tricoul era ud leoarcă, genunchii î�mi amorț�iseră 
ș� i mă dureau părț�i ale corpului despre care nici nu ș�tiam că 
există. Ș� i totuș� i, simț�eam cum fiecare cutie mă făcea mai 
puternic. Poate că un cuvânt mai potrivit ar fi „mai furios”. 
Nu eram furios pe mine î�nsumi; eram furios pe concurenț�a 
mea. Mă aflam î�n posesia a 20.000 de exemplare dintr-o 
carte care putea fi de folos î�n viaț�a a 20.000 de oameni. 
Consideram că î�i privez pe aceș�tia de cartea de care aveau 
nevoie. Asta mă călca pe nervi. 

La finalul zilei, după ce descărcasem toate cutiile ș�i cami-
onul plecase de mult, m-am aș�ezat pe veranda din faț�a casei 
ș� i mi-am luat angajamentul să vând fiecare nenorocită de 
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carte care se afla î�n locuinț�a mea. Nu fiindcă era necesar 
să le vând; ci fiindcă viitorii mei cititori aveau nevoie să le 
citească.

Am continuat să fac lucrurile diferit, să experimentez 
noi strategii de marketing care să atragă atenț�ia cititorului 
meu ideal. Chiar ș� i după ce am î�nceput să fiu remarcat ca 
scriitor, chiar ș� i după ce am semnat primul meu contract 
tradiț�ional de publicare a unei cărț�i, am continuat să mă 
concentrez asupra vânzării acelei cărț�i. Ș� i am reuș�it. Am 
vândut fiecare exemplar. Iar apoi am mai vândut 100.000 
de exemplare. 

Puteam să renunț� î�n acea zi ș� i să las cărț�ile acolo unde 
erau, să se umple de praf. Puteam să trimit camionul direct 
la groapa de gunoi. Puteam să aleg calea mai sigură ș�i să mă 
concentrez asupra afacerilor pe care le fondasem î�n trecut. 
Dar ș�tiam că sunt î�n posesia unei cărț�i de care cititorii mei 
aveau nevoie, ș� i era responsabilitatea mea să o promovez 
pe rupte.*

Î�n urmă cu zece ani mi-am făcut o promisiune. Î�ntot-
deauna voi găsi modalităț�i de a oferi ceea ce am oricărui 
antreprenor de pe această planetă, chiar dacă concurenț�a 
mea este mai puternică sau mai renumită sau plină de 
bani. Este responsabilitatea mea să î�i fac conș�tienț�i pe citi-
tori de ceea ce am de oferit, î�ntrucât consider că este cea 

*  Dacă vrei să afli mai multe despre cum mi-am promovat cărțile, citește 
articolul scris de Dorie Clark, publicat în ediția din iunie 2013 a revis-
tei Forbes, „How Mike Michalowicz Went from Unknown Self-Published 
Author to Mainstream Publishing Success” (Cum a evoluat Mike Micha-
lowicz de la un autor autopublicat necunoscut la un succes editorial recu-
noscut). Poți să îl accesezi, alături de celelalte resurse gratuite, pe site-ul 
meu web gogetdifferent.com. (n. aut.) 
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mai bună soluț�ie pentru ei. Nu o să mai aș�tept niciodată ca 
ceilalț�i să mă găsească pe mine; o să-i fac să mă remarce. 

Ș� i tu trebuie să-ț�i faci o promisiune. Promisiunea de a 
te face remarcat ș� i de a-i ajuta astfel pe oamenii din comu-
nitatea ta. Î�nsă un jurământ nu este suficient; trebuie să 
depăș�eș�ti cel mai mare obstacol din calea unui marketing 
eficace: frica. 

Dacă cedezi î�n faț�a fricii – frica de necunoscut, de a ieș� i 
î�n evidenț�ă, de a deveni vulnerabil – nu vei reuș�i. Să cedezi 
î�n faț�a fricii î�nseamnă să-ț�i ucizi visurile. Sunt convins că 
ș�tii asta. Ș� i totuș�i, este important să î�nț�elegi că această carte 
te va ajuta doar dacă te hotărăș�ti să acț�ionezi. Trebuie să 
faci această alegere chiar acum, să rămâi loial acestui sis-
tem de marketing î�n ciuda senzaț�iei de frică. 

Vrei să te simț�i î�n siguranț�ă sau să ai succes? Aceasta 
este o î�ntrebare extrem de serioasă. Te rog să te gândeș�ti 
bine î�nainte de a răspunde. Cred că vei răspunde „să am 
succes”, dar eș�ti oare convins? Eș�ti cu adevărat convins? 
Din nefericire, majoritatea oamenilor nu sunt. 

Majoritatea oamenilor aleg siguranț�a î�n detrimentul 
succesului ș� i demonstrează asta prin acț�iunile lor. Ei afir-
mă că vor să fie î�ndrăzneț�i ș� i curajoș� i, dar nu sunt dispuș�i 
să renunț�e la siguranț�a oferită de banalitate. Le este teamă 
să se expună, să riș�te să fie umiliț�i sau ridiculizaț�i. Nu vor 
să răsucească panoul publicitar – nu de teamă că l-ar scăpa, 
ci de teamă că ar putea fi văzuți când î�l scapă. 

Dacă nu eș�ti dispus să î�ncalci regulile – care de fapt nu 
sunt reguli generale, ci reguli impuse de tine însuți – vei 
rămâne î�n continuare prizonierul sentimentului de sigu-
ranț�ă pe care ț�i-l dă anonimatul.


