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Introducere

a... sau mai bine nu.
Da-o incolo de introducere! Haide sa trecem la subiect.

Tu si cu mine avem ceva foarte important de facut
- ceva de care depinde viata sau moartea afacerii tale.

Tu oferi oamenilor ceva de care au nevoie, ceva ce multi
oameni vor indragi. Sau cel putin ceva ce multi oameni ar
indragi, daca ar sti ca exista.

Ce valoare are oferta ta daca nimeni nu stie ca exista?

Absenta marketingului - a unui marketing de calitate,
eficace, diferit - este cauza principald a mediocritatii mi-
cilor afaceri si a ritmului lor lent de crestere. Prea multe
produse si servicii extraordinare lancezesc in anonimat.
Nu vom accepta acest lucru. Pana la finalul acestei carti,
ne vom asigura ca vei fi remarcat si ca vei obtine rezultate
pe o piata competitiva, indiferent de situatie.

Esti pregatit?

Haide sa facem o treaba a naibii de buna din promova-
rea afacerii tale!



CAPITOLUL UNU

Responsabilitatea ta
de a te promova

i am tras aer 1n piept.

Yanik Silver mi-a suflat fumul tigarii de canabis direct
in fatd. Aveam o singura optiune: sa il trag in piept.
Nu mi-a trecut niciodata prin cap ca voi primi cea mai
grozava lectie de marketing invaluit in fum de tigara de ca-
nabis, in timpul unui joc de biliard. A fost starea de euforie
care a durat o viata intreaga.

Multi considera ca Yanik este nasul marketingului on-
line. El a promovat utilizarea inovatoare a marketingului
prin email la inceputurile internetului, cind oamenii Inca
mai asteptau cu nerdabdare sa auda sunetul notificarii em-
blematice AOL": ,You've got mail” (Ai primit un email). In
perioada de inceput, cand oamenii credeau ca un site web
inovator insemna sa ai un GIF animat cu mesajul ,under
construction” (In constructie), el a fost primul care a folosit
pagini intregi de texte publicitare insotite de imagini
profesionale ale produselor si butoane de apel la actiune.

* America Online este un furnizor de servicii online cu sediul in New York.
La jumadtatea anilor 1990, AOL era cel mai mare furnizor de servicii online
din SUA si avea o prezentd semnificativa la nivel mondial. (n. red.)
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Expertiza lui Yanik a dat nastere companiei visurilor sale,
Maverick1000. El a creat o retea globala ca manifestare a
scopului vietii sale: aceea de a-i ajuta pe antreprenorii
vizionari sa isi creasca afacerile si sa aiba un impact mai
mare In lume.

Abia imi lansasem prima mea carte, The Toilet Paper
Entrepreneur (Antreprenorul hdrtiei igienice), si adoptasem
in totalitate credinta ca , o0 carte remarcabilad se va vinde
singurd”, in Intregime. Nutream atat de puternic aceasta
credinta incat imi era teama ca voi ramane fara exemplare
chiar din prima luni. In fond, ,tu scrie cartea, ca vor veni si
cititorii”’, nu? Asa ca am luat bani de la prieteni, mi-am go-
lit contul de economii care trebuiau ,folosite doar in caz de
urgentd”, si am comandat 20.000 de exemplare cartonate
- care zaceau acum intr-un centru de depozitare, adunand
praful. Lansarea cartii mele esuase. In prima zi a lansirii
nu am vandut niciun exemplar. Zero. Nimic. Zero barat.
Intelegi ce vreau si spun? Nici micar propria mea mama
nu a cumpdrat cartea in acea zi. Dureros.

Acceptandu-mi infrangerea, aveam doua optiuni: sa
invat cum sa ma promovez eficace, rapid, sau sa renunt la
visul meu.

Dar de unde sa incep? Strategiile promovate agresiv
de specialistii in marketing de la acea vreme ma ameteau.
Pana in 2005, marketingul online devenise un lucru atat
de obisnuit incat oamenii care il practicau capatasera o

* Adaptare dupa replica if you build it, they will come (daci tu construiesti,
eivor veni) din filmul Field of Dreams (1989), regizat de Phil Alden Robinson.
(n. trad.)
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denumire: specialisti In marketingul informatic”. Cel putin
asa erau numiti cand erau de fata. Pe la spate, cei mai lin-
gusitori dintre ei erau numiti in feluri pe care nu le voi
mentiona aici. Stii genul de oameni despre care vorbesc.
Un tip care std in fata unui avion privat (care nu e al lui), pe
o pista de decolare (pe care a trebuit sa se furiseze), spri-
jinindu-se de un Bentley nou (pe care l-a inchiriat doar pen-
tru cateva ore), si care iti promite luna de pe cer. Metodele
lor erau grosolane si neautentice in cel mai bun caz, si mani-
pulatoare si agresive in cel mai rau caz.

Yanik a avut mereu un obiectiv mai mare decat presu-
punea tactica lunii de pe cer, si nu avea nevoie sa ,demon-
streze” ca stie ce face folosind imagini si mesaje false. Yanik
se promova autentic, sincer, real, si acesta este motivul
pentru care am vrut sa apelez la sfatul lui.

Voiam cu disperare ca oamenii sa iImi remarce cartea,
dar nu voiam sa folosesc tacticile grosolane ale acelor spe-
cialisti in linguseald. In schimb, am incercat si bifez punc-
tele de pe ,listele de verificare ale marketingului de carte”
traditional: - trimiterea unui comunicat de presa, organi-
zarea rapida a unei petreceri de lansare, initierea unui blog,
promovarea din partea unui autor de referinta - dar in
ciuda acestor lucruri, toate eforturile mele au esuat, van-
zarile fiind infime.

Rasucind incoace si in colo tacul, mi-am impartasit
frustrarile noului meu confident.

— Bila cinci. Buzunarul din colt.

Manuind tacul cu usurintd, Yanik isi anunta bilele cas-
tigatoare, care se rostogoleau in buzunare la comanda lui,

* Infomarketers, in original. (n. red.)
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ascultandu-mi in acelasi timp povestea cu atentie. A in-
cheiat jocul introducand bila opt in buzunar cu asa o
pricepere incat bila neagra a revenit incet in locul potrivit
pentru inceperea unui nou joc. In tot acest timp, eu sti-
team pe tusa, ca o planta decorativa. O planta decorativa
care vorbeste prea mult despre problemele ei, dar totusi,
o planta decorativa.

Jocul s-a incheiat. Yanik mi-a facut semn sa imi iau
berea si sa il Insotesc pe terasa, ca sa admiram dealurile
valurite din Maryland. La finalul unui moment care mi se
parea ca nu se mai sfarseste, tensionat si dramatic, ca din-
tr-un film, el m-a intrebat:

— Cartea ta este mai buna decat cartile altora?

— Da.

— Ofera cartea ta mai multe informatii cititorului decat
o fac specialistii in marketing?

— Cu siguranta ca da. Cuprinde tot ceea ce stiu. Le va fi
de folos antreprenorilor.

— Ce se va intampla in cazul in care clientii vor cumpa-
ra produsul specialistilor In marketingul online si nu il vor
cumpara pe al tau?

— Vor fi escrocati, Yanik. Cartea mea este mult mai buna
decat toate prostiile lor. Cred asta cu toata fiinta mea.

Yanik a zambit, de parca in sfarsit primise raspunsul pe
care 1l dorea.

— Atunci ai responsabilitatea al naibii de mare sa te
promovezi mai bine ca ei.

Uau!
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Yanik a Inceput sa rasuceasca o tigara de canabis pe
masuta de langa el.

— Daca oamenii cumpara rahaturi, a continuat el, asta
s-ar putea sa fie problema lor, dar vina este a ta.

In ciuda cildurii de afard, m-au trecut fiori pe sira spina-
rii. Avea dreptate. Era cu adevdrat responsabilitatea mea,
iar daca simteam ca am o alternativa viabila la sfaturile de
proasta calitate de pe piata, atunci era doar vina mea daca
oamenii nu stiau despre asta.

Yanik m-a lasat sa-mi revin din socul provocat de con-
stientizarea realitatii, iar el si-a terminat de rasucit tigara
de canabis. Apoi a spus:

— Oamenii vor cumpara, nu asta este problema. Dar ei
vor cumpdra numai ceea ce stiu ca existd. Daca solutia ta
este mai bunad, atunci trebuie sa 1i faci sa te remarce.

Apoi a tras un fum din tigara si, fara sa isi dea seama,
mi l-a suflat pe tot In fata. A fost un moment grav. L-am tras
pe tot in piept, inclusiv vaporii de canabis.

Yanik s-a lasat pe spate in scaun, contempland orizontul.

— Mike, care este marele tau ,de ce”?

— Marele meu ,de ce”? Ce vrei sa spui?

— De ce te afli pe planeta asta? Ce impact iti doresti sa
ai asupra lumii?

La naiba, fratioare. Voiam doar sa vand niste carti, dar
senseiul Yanik voia sa vorbeasca despre semnificatia vietii.

Si totusi, cine sunt eu sa pun la indoiala expertiza unui
savant in marketing?

Poate ca a intervenit o forta divina. Poate ca In inima mea
am stiut dintotdeauna raspunsul. Sau poate ca eram sub
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influenta canabisului. Dar am rostit cuvintele pe care din
acel moment le-am folosit mereu pentru a-mi defini scopul
vietii. Cuvintele care ma ajuta sa ma ridic din pat in fiecare
dimineata si sa supravietuiesc unor zile lungi si grele. Cu-
vintele care imi dau energie inainte de fiecare discurs pe
care il tin. Cuvintele care m-au ghidat pe parcursul scrierii
febrile a acestei carti pentru tine.

— Ma aflu aici pentru a eradica saracia antreprenoriala,
i-am spus lui Yanik. Acesta este marele meu ,de ce”.

— Saracie antreprenoriald! a spus Yanik, ca si cum in-
cerca sa simta gustul cuvintelor mele.

M-am Indreptat in scaun.

— Da. Cred ca antreprenorii schimba lumea. Ei sunt ino-
vatorii si cei care rezolva problemele. Ei pot remedia unele
dintre cele mai mari probleme ale omenirii. Daca as putea
sa 1i ajut pe oamenii de afaceri sa scape de saracia antre-
prenorialg, ei ar fi liberi sa se ocupe de acele probleme mai
mari, de lucrurile importante de care lumea are disperata
nevoie.

Yanik a mai tras o data din tigara si a spus:

— Atunci asta este tot ce conteaza. Daca scrierile tale te
ajutd sa raspunzi marelui tau de ce si sa 1i ajuti in acelasi
timp pe antreprenori, atunci trebuie sa gasesti o modalitate
de a le promova mai bine ca oricine altcineva.

Chemarea mea la lupta a Inceput cu un fum de canabis.
A taincepe chiar acum.

Misiunea ta de a te promova nu are legatura doar cu tine.
Este vorba de ceva mult, mult mai important. Este vorba
despre tine, despre familia ta, despre comunitatea ta, des-
pre lumea noastrd. Daca oferi ceva ce 1i ajutd pe ceilalti,
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atunci trebuie sa te faci remarcat. Noi avem nevoie de tine,
insa nu stim ca existi. Si este responsabilitatea ta sa rezolvi
aceasta problema. Incepand chiar de acum.

Repede, gandeste-te la ceva ce faci mai bine decat con-
curenta. Sunt serviciile tale mai complete? Le furnizezi cli-
entilor o experientd mai buna? Esti la dispozitia clientilor
intr-o mai mare masura? Este produsul tau mai durabil?
Clientul tau se simte mai bine folosind produsul tau decat
pe al concurentei? Intelegi mai bine nevoile clientului tiu?
Poate ca ai identificat mai multe aspecte in care excelezi.
Sunt convins ca ai fost capabil sa identifici cel putin unul
destul de rapid. Poate chiar mai multe. Deci, probabil ca
asta e adevarul. Tu esti mai bun.

lar daca oferta ta este indiscutabil mai buna decat alter-
nativele de pe piatd, nu trebuie sd incerci sa o promovezi
eventualului tau client, ci ai obligatia sa o faci. Ai responsa-
bilitatea de a-ti invinge concurenta formata din companiile
mari sau mai mici - companiile fara scrupule, companiile
care ofera mai putin si companiile carora le pasa prea pu-
tin de oamenii pe care 1i deservesc, spre deosebire de tine.
Daca nu faci asta, atunci esti complice la escrocarea clien-
tilor tai. Ai responsabilitatea sa iti tratezi clientii si even-
tualii clienti in mod corect, prin promovarea asidua a
companiei tale. Daca tu poti oferi o optiune mai buna clien-
tilor si eventualilor tai clienti, Insa acestia nu stiu de exis-
tenta ei, atunci vor fi fortati sa se multumeasca cu putin.
Asta s-ar putea sa fie problema lor, dar este responsabilita-
tea ta sa o rezolvi.
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Ofertele exceptionale au nevoie de un marketing
diferit

In acea zi, la el acas3, Yanik mi-a amintit de scopul vietii
mele: de a eradica saracia antreprenoriald. Prea multi oa-
meni de afaceri Isi construiau afacerile (si inca o fac) pentru
a-si castiga libertatea financiara si pentru a dobandi con-
trolul asupra vietii lor, si totusi, se aflau (si Inca se afld)
intr-o criza constanta de lichiditati si intr-o stare perma-
nenta de epuizare. Anularea acelui decalaj intre visul liber-
tatii si realitatea luptei era (si este in continuare) scopul
vietii mele. Acesta este motivul pentru care am scris prima
mea carte, aceasta carte, si toate celelalte carti. The Toilet
Paper Entrepreneur nu a reprezentat ,,0 carte de vizita mai
bund”. Nu am scris-o pentru a ,genera lead-uri”. Nu am
scris-o ca sa ma imbogatesc. Voiam sa imi ajut cititorii sa
faca schimbari reale si durabile. Si totusi, intr-un fel, m-am
abatut de la calea mea.

Privind In urma, inca sunt foarte suparat pe mine insumi.
Puteam mai mult. Procesul de construire a primelor doua
afaceri ale mele m-a invatat ca singura modalitate de a te
face cunoscut oamenilor care au nevoie de tine este sa
devii expert in marketing, insa asta nu are nicio o legatura
cu expertiza intr-un anumit tip de plan de marketing. Orice
plan este doar o fictiune, daca nu reusesti sa captezi aten-
tia potentialilor clienti.

Purul adevar este ca marketingul se intampla in mili-
secunde, nu in luni de zile. Conform revistei Time, un site
web obisnuit reuseste sa capteze atentia vizitatorilor doar
cincisprezece secunde. Instagram sustine ca oamenii se uita
la 0 postare mai putin de zece secunde. Dar cum ramane cu
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marketingul mai tangibil? Sunt convins ca treci cu viteza
luminii prin e-mailurile nedorite.

Conform Interactive Advertising Bureau (Biroul de Pu-
blicitate Interactiva), o reclama trebuie sa capteze atentia
privitorului cel putin o secunda pentru a avea o sansa de
succes. Daca un potential client isi muta atentia de la recla-
ma ta In mai putin de o secunda, 1-ai pierdut. Desi un plan
de marketing este un instrument minunat de a-ti planifica
ceea ce stii ca functioneaza, prioritatea ta numarul unu este
sa-ti dai seama ce anume functioneazd in acele milisecunde.

Incearci asta. In acest moment, clipeste cat poti tu de
repede. Actul de a clipi o singura data dureaza mai mult de
o zecime de secunda. Un clipit obisnuit - si fii atent la asta
- dureaza 250 de milisecunde.! Conform Christian Science
Monitor, putem produce ganduri si actiona In baza acestora
in mai putin de 150 de milisecunde. Cu alte cuvinte, durea-
za mai mult sa clipim o data decat sa observam constient
un lucru §i sa hotdram cum vom actiona. Concluzia? Mar-
ketingul de succes se Intampla cat ai clipi. Clientul tau
potential clipeste si trece mai departe, sau, daca o faci cum
trebuie, ramane. Trebuie sa castigi acele milisecunde de
partea ta.

Secretul marketingului de succes care dureaza cateva
milisecunde este simplu: fii atat de diferit, incat oamenilor
sa le fie imposibil sa nu te remarce. Fii suficient de diferit,
incat partea programata a creierului uman sa il oblige pe
clientul potential sa contemple si sa se gandeasca la ceea
ce vede.

Ironia era cd, desi utilizasem in trecut idei neconven-
tionale de marketing pentru a-mi depasi concurenta si
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pentru a-mi creste afacerea la venituri de milioane de do-
lari, cand a venit vorba de promovarea cartii mele, m-am
conformat statu-quoului. Am facut exact ceea ce imi ga-
ranteaza invizibilitatea: m-am promovat ca toti ceilalti din
domeniul in care activez.

Mi-a luat cateva saptdamani panda mi-am dat seama de
ce m-am conformat normei domeniului meu: nu ma consi-
deram un ,scriitor adevarat”. Da, am scris o carte. Dar eram
doar un incepator, si, desi aveam incredere in munca mea,
nu eram sigur de parerea pe care o aveau ceilalti despre ea.

Ma simteam ca un pusti transferat din alt oras in prima
lui zi de liceu. Ma coplesea nesiguranta. O sa-mi gasesc un
grup de prieteni? O sa ma gaseasca ei pe mine? O sa ma
primeasca in mijlocul lor cu bunavointa? Sau o sa-mi traga
batdusii grupului o scatoalca de n-o s-o pot duce? La fel ca
prima zi intr-o scoald nouad, lansarea unei carti si, de fapt,
adoptarea oricarei pozitii ferme, este un moment delicat.

Adevarul este ca doream sa fiu observat fara sa ies in
evidentd. Voiam sa ma bucur de beneficiile atentiei fara
riscul de a atrage atentia asupra mea. Daca oamenii aveau
sa creada ca sunt prea nebun, prea ridicol, prea din Jersey?
Ma multumisem cu monotonia confortabila de a trece ne-
observat, In loc sa imi asum riscul extrem de a fi imposibil
de ignorat.

In cele din urmi, am inteles. Stand acolo, pe terasa lui
Yanik, mi-am dat seama ca propria noastra teama de a fi
observati este motivul principal pentru care ne chinuim sa
fim observati. Oamenii pierd zilnic cursa marketingului fi-
indca urmeaza regulile - reguli care nici macar nu exista.
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Acum, ca Yanik m-a ajutat sa imi limpezesc mintea, am
revenit la singura, unica strategie care functioneaza de fie-
care data: sa te promovezi diferit.

M-am gandit la putinii specialisti in marketingul online
care erau autentici. Numitorul comun? In esents, perso-
najele pozitive din spatiul online se ficeau remarcate prin
faptul ca erau diferite.

De exemplu, Jeff Walker promoveaza 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 in care activeaza facand ceea ce
altii nu au facut. Jeff a creat clipuri video din propria lui
casa din muntii Colorado, aceeasi casa pe care o are de pes-
te 20 de ani. Nu a Inchiriat nicio vila. Nu a inchiriat niciun
Bentley. In schimb, a continuat si conduci aceeasi camio-
netd uzatd Ford F-350 din 1997, fiindca o indrageste. Cand
competitia a luat-o pe calea lingusirii, Jeff a mers in direc-
tia opusa, a autenticitatii. Sa te diferentiezi nu Inseamna sa
faci ce fac ceilalti, dar mai agresiv. Diferit Inseamna sa faci
din ce in ce mai mult ca tine.

Si ce daca simteam in adancul sufletului meu ca ceea
ce scrisesem 1i ajuta pe ceilalti mai mult decat alternativele
de pe piata? Faptul ca esti mai bun nu conteaza, daca nu te
faci remarcat. Si nu te vei face remarcat pana cand nu te vei
diferentia. La naiba cu scatoalcele!

Asculta aici: ai un produs excelent. S-a nascut din
imaginatia ta, din noptile tale nedormite, din sudoarea si
perseverenta ta. Acest produs este ceva important. Este un
produs unic. Tu stii ca oamenii - oamenii care trebuie - 1l
vor indragi. Au nevoie de el. Problema este cd, desi l-ai
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construit, In ciuda promisiunii din film, nu I-a cerut nimeni.
Nici macar mama ta. Si s-ar putea sa nu-l ceara prea multa
lume pana cand nu devii diferit.

Poate ca ai investit deja n acele strategii de marketing
promovate de experti, strategii pe care ,toti” ar trebui sa
le urmeze pentru a fi competitivi. Poate ca ai facut cursuri
de copywriting (scriere de texte publicitare). Poate ca ai
angajat specialisti in copywriting. Poate ca i-ai trimis pe
acei specialisti la aceleasi cursuri pe care tu insuti le-ai
facut. Ai facut toate aceste lucruri si chiar mai mult, dar ai
mai putini bani in cont decat nainte.

Nu 1ti permiti sa te promovezi ca toti barosanii. Si nici
nu ar trebui (doar asa, ca sa stii). Dar trebuie sa iti vinzi
marfa cumva, nu? Asa ca iti cumperi spatii publicitare iefti-
ne, pe Amazon ads, Google ads, Facebook ads, o companie
de publicitate care sa ruleze toate reclamele pe toate plat-
formele de publicare. Iar ciclul continua. Participi la un alt
curs In cadrul cdruia vei invdta cum sa te promovezi mai
eficace. Incerci metoda publicititii directe prin e-mail.
Tutoriale pe YouTube. Promotii de sarbatori. [ar cand nici
aceste strategii nu functioneaza, te amagesti cu iluzii: ,Daca
as putea rula o reclama in pauza de la Super Bowl, totul
s-ar schimba”.

In ciuda tuturor eforturilor si sperantelor tale, pur si
simplu nu reusesti sa atragi suficienti potentiali clienti
pentru a-ti atinge obiectivele. Si iata-te aici, cu un produs
excelent in mang, intrebandu-te daca va ajunge la sufici-
enti oameni care 1l vor indragi, care vor avea nevoie de el si
il vor aprecia - la oamenii care il vor cumpdra. Ei sufera o
mare pierdere, dar tu pierzi totul.
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Din pacate, aceasta zbatere este justificata prin multi-
ple metode autodepreciative. ,Pur si simplu nu ma pricep
la marketing.” ,Poate ca acest produs nu este chiar atat de
bun pe cat credeam.” ,Poate ca celelalte produse sunt mai
bune.” ,Poate ca acest lucru pe care l-am creat nici nu me-
rita promovat.” ,Poate ca este un esec.”

Eu zic ca toate astea sunt rahaturi.

Problema nu este produsul tau. Stiu sigur cd nu asta este
problema. La urma urmei, esti aici. Citesti aceasta carte
incercand sa iti 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 ca nu ai
incercat. La naiba, te dedici afacerii tale trup si suflet, si faci
tot ce poti pentru a raspandi vestea. Tu faci ceea ce crezi ca
functioneaza. Asta este problema.

Stiu ca spusele mele s-ar putea sa iti para confuze. Ce
vreau sa spun este ca tu recurgi la acel marketing care
functioneaza deja pentru toata lumea, ceea ce inseamna ca
mai mult ca sigur nu va functiona pentru tine. Daca imiti
concurenta, atunci faci exact ceea ce iti va garanta anoni-
matul. Trebuie sa iti depadsesti teama de a fi judecat, trebuie
sa gandesti neconventional si sa te diferentiezi.

Uite, motivul principal pentru care o strategie de mar-
keting esueaza este ca se aliniaza lucrurilor care ,functio-
neazd” In industria ta. Oamenii de afaceri continua sa faca
ce fac si alti oameni de afaceri, iar asta Tnseamna ca toti
incearca sa se depaseasca reciproc folosind aceleasi metode,
dar Imbunatatite. Ins3, atunci cand toatd lumea utilizeazi
aceleasi metode, nimeni nu se face remarcat. O versiune

mai buna a aceleiasi abordari este tot invizibila. Cand
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marketingul tau seamana cu al concurentei, tu pierzi cursa
la distanta de o milisecunda. Clientul tau potential vede o
alta versiune a unui lucru care in trecut nu a reusit sa fi
capteze atentia. A clipit si a trecut mai departe.

De ce gravitam in jurul asa-numitor metode de mar-
keting deja testate si verificate? In esentd este vorba de
teama de a iesi in evidenta. Vrem sa aratam la fel de bine ca
toti ceilalti, asa cd ne comportam ca toti ceilalti. Nu vrem
sa parem niste diletanti. Noi credem ca, daca toate aceste
afaceri serioase procedeaza asa, atunci si noi trebuie sa
facem la fel. Consideram ca supravietuirea si conformis-
mul sunt acelasi lucru.

Problema este cd, daca ne concentram toate eforturi-
le pentru a ne integra, atunci cum ne vor gasi potentialii
clienti?

Imagineaza-ti ca te afli Intr-o incapere cu 500 de oa-
meni imbracati in costume gri identice. Unul dintre acesti
500 de oameni este sufletul tau pereche. Cat de usor ti-ar fi
sa identifici partenerul perfect intr-o mare de gri? Dificil.
Aproape imposibil.

Acum imagineaza-ti ca cineva poarta un costum rosu.
Acea persoana ti-a atras atentia - Intr-o milisecunda. Asa
cd, In loc sa vorbesti cu fiecare dintre acele 500 de persoa-
ne in urmatoarele opt ore, ti-ar fi mult mai usor sa incepi o
conversatie cu persoana in costum rosu - si, la naiba, s-ar
putea chiar sa te convingi ca este partenerul perfect doar
fiindca a iesit imediat in evidenta. Acest exemplu se aplica
sufletului tau pereche. Un afurisit de suflet pereche. Si
ideea de a-ti croi drum printr-o mare de costume gri, ore
intregi, pare in continuare epuizanta. Asa ca imagineaza-ti
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cat de putina energie vor aloca potentialii tdi clienti sa te
caute pe tine in costumul tau gri al invizibilitatii. Ce sansa
ai tu sa te faci remarcat vreodata, chiar daca esti sufletul
lor pereche?

Majoritatea afacerilor nu se imbraca in rosu atunci cand
codul vestimentar cere culoarea gri. in schimb, ei incearci
o variantd de gri mai bund: un gri mai inchis, sau un gri
mai deschis, sau un gri mai gri. Si chiar daca sunt cu adeva-
rat mai buni, cine isi va da seama? Cu totii poarta aceeasi
culoare.

Incercarea de a implementa acelasi tip de marketing ca
toti ceilalti, In repetate randuri, intr-o varianta mai bunag,
te va face sa te simti foarte frustrat. Nu este de mirare ca
multe afaceri considera ca marketingul este o pierdere de
timp si de bani. Cum iti dai seama care calaret e mai bun
cand toti se Invart in acelasi carusel? Indiferent pe care cal
te urci, cu totii sunt doar niste cai pictati, care se invart in
cerc infipti In niste bare - indreptandu-se spre nicaieri.

Fa tot posibilul sa retii pentru tot restul vietii ceea ce
iti voi spune. Scrie pe o hartie, lipeste-o pe oglinda din baie,
fa-ti un tatuaj pe o buca. Pentru numele lui Dumnezeu, doar
nu uita:

Mai bine nu inseamna mai bine. Diferit Inseamna mai
bine.

Diferit inseamna sa iesi in evidenta intr-o clipa, in acea
milisecunda pe care o ai la dispozitie pentru marketing.
Sa vii la intalnire imbracat 1n rosu, atunci cand oamenii se
asteapta la gri. Sa conduci o camioneta Ford F-350, cand
toti ceilalti apar intr-un Bentley decapotabil (Inchiriat).
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Diferit Inseamna sa te faci cu adevarat remarcat, sa te afi-
sezi in afara contextului la care oamenii se asteapta.

De cand am avut aceasta revelatie in domeniul mar-
ketingului, am tinut discursuri in fata a sute de mii de antre-
prenori. Ma folosesc de aceste evenimente pentru a spune
si altora ceea ce stiu, desigur. Insd comoara ascunsi este
ca le folosesc si ca oportunitate de a semnala pericolul sta-
tu-quoului. Procedez astfel prin sondaje la fata locului, iar
exemplul care urmeaza este incontestabil preferatul meu.

Le spun:

— Grupati-va cate doi si spuneti-i partenerului care
este cea mai eficace metoda de a atrage lead-uri.

Dupa cateva minute, imi scot flipchart-ul si markerele.

— Toatad lumea sa ridice mana. Tineti-o ridicata pana
cand va auziti ideea de generare de lead-uri.

La fel ca in runda finala a Wheel of Fortune (Roata no-
rocului), cand Pat Sajak ofera concurentului cele mai des
folosite cinci litere Tnainte ca acesta sa Incerce sa ghiceasca
fraza ghicind alte litere, eu notez ,cele trei” idei standard
pe panou: ,din gura in gurd”, ,recomandari de la clienti” si
,Site web”. Aproape 95 la suta dintre cei prezenti lasa mana
jos. Ii rog pe cei care inci mai tin mana ridicatd si ne
impartaseasca abordarea lor unica. ,Marketing prin conti-
nut” este o metoda populard; cand o adaug pe panou, ma-
joritatea mainilor ramase sus dispar si ele. Oamenii mai
dau glas altor catorva idei, cum ar fi ,reclama platita” sau
,targuri de comert”. Cand am ajuns la a sasea sau a saptea
idee, le-am epuizat pe toate.

O Incdpere plina de sute, uneori de mii de oameni de
afaceri, aflati intr-o anumita masura in competitie directa
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pe piatd, au cu totii aceleasi sase idei. Aceleasi sase metode
folosite pentru a se depasi reciproc, aceleasi ,costume gri”.

In cadrul acelei mici demonstratii, ei arata ci folosesc
aceleasi metode de marketing. Cu totii raspund la aceleasi
intrebari, folosind acelasi limbaj, cu totii folosesc aceleasi
»cele mai bune practici” ale modelelor si strategiilor de
marketing, si totusi considera in continuare ca sunt diferiti
de toti ceilalti. Si nici atunci cand vdd marea de maini care
coboara la mentionarea metodelor ,din gura in gura” sau
»continut”, nu isi dau seama ca sunt cu totii o apa si un
pamant pentru potentialii clienti. Si asta fiindca ei simt ca
marketingul lor este mai bun, ca ies in evidenta, chiar daca
tot ceea ce fac este identic.

Sau, mai rau, se mandresc cu faptul ca obtin cele mai
multe lead-uri prin recomandari. Ei spun: ,Nu trebuie sa
ne facem griji in legatura cu marketingul; noi obtinem cele
mai multe lead-uri prin metoda din gura in gura”. Aceasta
strategie insipida a marketingului din gura in gura nu este
de fapt o strategie. Inseamni si cedezi controlul strategiei
tale de marketing clientilor, sa astepti ca fostii tai clienti sa
te promoveze, atunci cand au ei chef.

Sa astepti ca fostii clienti sa te recomande nu este o
strategie de marketing. Metoda din gura in gura poate crea
oportunitati minunate, desi aleatorii, atunci cand functio-
neazad. Cuvintele cheie aici sunt ,atunci cand functioneaza”.
Daca cei mai multi dintre noii tai clienti provin din reco-
mandari, atunci nu tu esti cel care face marketing. Te ba-
zezi pe noroc si speri ca fostii clienti sa faca marketing in
locul tau. Nu ai niciun control asupra cresterii afacerii tale;
clientii tai detin acest control. Metoda din gura in gura ar
trebui sa fie cireasa de pe tort, nu tortul.
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Sa te promovezi la fel ca toti ceilalti Inseamna doar
zgomot de fond. Singura modalitate de a-ti regla fluxul de
lead-uri - de a-1 accelera sau de a-1 incetini, dupa cum do-
resti — este sa te promovezi altfel. Diferentiaza-te. Acesta
este tortul.

Max Durovic se plictisea. Se plictisea rau. Angajat la un
magazin de delicatese din California, el trebuia sa stea ore
in sir In fata magazinului si sa tina In maini un panou publi-
citar cu sendvisuri. Ce-ar fi daca nu l-ar mai tine pur si sim-
plu? Ce-ar fi daca l-ar invarti? Un panou publicitar care se
invarteste era cu siguranta mult mai distractiv pentru el.
Asa cd a Inceput sa il rasuceasca pe deget. Si astfel, Max a
dat din intamplare peste un alt tip de marketing.

In acea vari, Max a inventat metoda de ,risucire a
panourilor publicitare”, ceea ce inseamna de fapt o serie o
miscari acrobatice cu panouri in forma de sageata, cu sco-
pul de a promova diverse afaceri. El spune ca reprezinta o
imbinare intre o reprezentatie artistica si publicitatea out-
door”. Ai vazut vreodata o persoana care Invarte un panou
publicitar? Nu-i asa ca ti-a atras atentia? Ai inceput sa vezi
panourile astea peste tot. Volumul mare de panouri le face
practic invizibile. Creierul uman este foarte eficient in a
ignora lucrurile neimportante. Daca adaugi insa putin praf
magic de ,diferit”, o rotire, o pirueta si o rasucire de panou,
te trezesti ca te holbezi la un lucru pe care mintea ta l-ar fi
ignorat In mod normal.

In 2002, Max a pus bazele AArrow Inc., care are acum
mai mult de treizeci de birouri in zece tdari din intreaga
lume si care angajeaza mii de acrobati cu panouri publicitare.
Organizeaza chiar si o competitie In Las Vegas. O strategie
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de marketing diferit, facuta asa cum trebuie, a devenit un
succes enorm.

Prima experienta a unui potential client cu tine, prima
lui impresie despre tine se formeaza prin intermediul mar-
ketingului. Daca te promovezi la fel ca orice alta afacere
din domeniul tau de activitate, potentialul client presu-
pune ca si tu esti la fel, ca esti doar un alt panou publicitar
care poate fi ignorat. Sa te diferentiezi inseamna sa te pro-
movezi intr-un mod unic, asa cum nimeni altcineva din do-
meniu nu o face. Este neobisnuit, neasteptat si imposibil de
ignorat.

Practica un marketing diferit. Atat de diferit incat cli-
entii tai ideali nu se pot abtine sa nu te remarce din marea
de tehnici ,de top” insipide pe care le folosesc concurentii tai.

La naiba, aceasta este chemarea ta la lupta!

Trebuie sa te promovezi diferit, fiindca lumea are nevoie
sa te descopere. Ascultd, ai trecut cu bine prin incercarile
acestei caldtorii nebunesti pe care o numim viatd pentru a
ajunge unde te afli acum. Poate ca esti un antreprenor unic
si esti nevoit sa cari singur aceasta povara. Sau poate ca
esti ,pustiul cel nou” care ,se ascunde undeva in spatele”
domeniului. Indiferent de identitatea sau statu-quoul tau,
marketingul traditional, cel suficient de bun, cel usor de
ignorat, este un risc. Sa iti asumi ,riscul” de a fi remarcat
este singurul pariu sigur acum.

Esti pregatit? Acesta este momentul tau de glorie,
pustiule!
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Motivul pentru care s-ar putea sa esuezi

Ziua in care am descarcat camionul plin de carti a fost una
dintre cele mai ingrozitoare si epuizante zile din viata mea.
Yanik Silver ma convinsese ca promovarea cartii era res-
ponsabilitatea mea, dar eu inca mai trebuia sa ma lupt cu
cele 20.000 de exemplare ale volumului The Toilet Paper
Entrepreneur. Centrul de distributie ma taxa cu 1.000 do-
lari pe luna pentru depozitarea cartilor. Si fiindca nu se
vindeau deloc, pur si simplu nu Imi puteam justifica sau
permite financiar aceasta cheltuiala. Aveam doua optiuni:
sa reciclez cartile, asta ca sa folosesc un termen delicat
pentru transformarea cartilor mele in pastd, sau sa le iau
pe toate acasa, ca sa nu mai platesc taxa. Am ales cea de-a
doua optiune.

Am luat cutiile din camion una cate una si le-am carat
la subsol, in pod, le-am bagat sub pat (inlocuind somiera),
in camera copiilor, In garaj si in portbagaj, pe bancheta din
spate si pe locul pasagerului din masina. Eram lac de tran-
spiratie. Tricoul era ud leoarcd, genunchii imi amortisera
si ma dureau parti ale corpului despre care nici nu stiam ca
exista. Si totusi, simteam cum fiecare cutie ma facea mai
puternic. Poate ca un cuvant mai potrivit ar fi ,,mai furios”.
Nu eram furios pe mine insumi; eram furios pe concurenta
mea. Ma aflam In posesia a 20.000 de exemplare dintr-o
carte care putea fi de folos 1n viata a 20.000 de oameni.
Consideram ca 1i privez pe acestia de cartea de care aveau
nevoie. Asta ma calca pe nervi.

La finalul zilei, dupa ce descarcasem toate cutiile si cami-
onul plecase de mult, m-am asezat pe veranda din fata casei
si mi-am luat angajamentul sa vand fiecare nenorocita de
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carte care se afla in locuinta mea. Nu fiindca era necesar
sa le vand; ci fiindca viitorii mei cititori aveau nevoie sa le
citeasca.

Am continuat sa fac lucrurile diferit, sa experimentez
noi strategii de marketing care sa atraga atentia cititorului
meu ideal. Chiar si dupa ce am Inceput sa fiu remarcat ca
scriitor, chiar si dupa ce am semnat primul meu contract
traditional de publicare a unei carti, am continuat sa ma
concentrez asupra vanzarii acelei carti. Si am reusit. Am
vandut fiecare exemplar. lar apoi am mai vandut 100.000
de exemplare.

Puteam sa renunt in acea zi si sa las cartile acolo unde
erau, sa se umple de praf. Puteam sa trimit camionul direct
la groapa de gunoi. Puteam sa aleg calea mai sigura si sa ma
concentrez asupra afacerilor pe care le fondasem in trecut.
Dar stiam ca sunt In posesia unei carti de care cititorii mei
aveau nevoie, si era responsabilitatea mea sa o promovez
pe rupte.”

In urma cu zece ani mi-am ficut o promisiune. Intot-
deauna voi gasi modalitati de a oferi ceea ce am oricarui
antreprenor de pe aceasta planetd, chiar daca concurenta
mea este mai puternica sau mai renumita sau plina de
bani. Este responsabilitatea mea sa 1i fac constienti pe citi-
tori de ceea ce am de oferit, intrucat consider ca este cea

* Daci vrei si afli mai multe despre cum mi-am promovat cirtile, citeste
articolul scris de Dorie Clark, publicat in editia 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). Poti sa il accesezi, alaturi de celelalte resurse gratuite, pe site-ul
meu web gogetdifferent.com. (n. aut.)
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mai buna solutie pentru ei. Nu o sa mai astept niciodata ca
ceilalti sa ma gaseasca pe mine; o sa-i fac sa ma remarce.

Si tu trebuie sa-ti faci o promisiune. Promisiunea de a
te face remarcat si de a-i ajuta astfel pe oamenii din comu-
nitatea ta. Insd un jurdmant nu este suficient; trebuie sa
depasesti cel mai mare obstacol din calea unui marketing
eficace: frica.

Daca cedezi in fata fricii - frica de necunoscut, de a iesi
in evidentd, de a deveni vulnerabil - nu vei reusi. Sa cedezi
in fata fricii inseamna sa-ti ucizi visurile. Sunt convins ca
stii asta. Si totusi, este important sa intelegi ca aceasta carte
te va ajuta doar daca te hotarasti sa actionezi. Trebuie sa
faci aceasta alegere chiar acum, sa ramai loial acestui sis-
tem de marketing In ciuda senzatiei de frica.

Vrei sa te simti In siguranta sau sa ai succes? Aceasta
este o Intrebare extrem de serioasa. Te rog sa te gandesti
bine inainte de a raspunde. Cred ca vei raspunde ,s3a am
succes”, dar esti oare convins? Esti cu adevarat convins?
Din nefericire, majoritatea oamenilor nu sunt.

Majoritatea oamenilor aleg siguranta in detrimentul
succesului si demonstreaza asta prin actiunile lor. Ei afir-
md ca vor sa fie indrazneti si curajosi, dar nu sunt dispusi
sa renunte la siguranta oferita de banalitate. Le este teama
sa se expund, sa riste sa fie umiliti sau ridiculizati. Nu vor
sa rasuceasca panoul publicitar - nu de teama ca l-ar scapa,
ci de teama ca ar putea fi vazuti cand il scapa.

Daca nu esti dispus sa Incalci regulile - care de fapt nu
sunt reguli generale, ci reguli impuse de tine insuti - vei
ramane In continuare prizonierul sentimentului de sigu-
ranta pe care ti-1 dd anonimatul.



