
Aprecieri la adresa cărții Povești cu lipici

„Indiferent de ceea ce faci, indiferent î�n ce punct al carierei te afli, 
trebuie să cites� ti această carte chiar acum. Practică, amuzantă s� i 
autentică, noua carte a Kindrei merită păstrată.”

– Seth Godin, autorul cărții Purple cow (Vaca mov)*,  
bestseller New York Times

 
„Storytellingul este o abilitate esent�ială î�n afaceri. Această abilitate 
face ca informat�iile să fie mai convingătoare, iar comunicarea mai 
eficientă. I�n cartea semnată de Kindra Hall, storytellingul devine 
accesibil oricui. Nu trebuie să fii un mare scriitor ca să spui poves�ti 
grozave – nu trebuie decât să s�tii cum să spui Povești cu lipici.”

– Charles Duhigg, autorul bestsellerelor  
The Power of Habit (Puterea obișnuinței) și  

Smarter Faster Better (Mai inteligent, mai repede, mai bine) 

„Iată care e povestea: afacerea ta se află î�n starea î�n care se află, 
cumperi această carte, o cites�ti dintr-o suflare, ca s� i mine, es�ti uluit, 
iar afacerea ta se î�mbunătăt�es�te considerabil. Sfârs� it. Mult�i oameni 
spun poves�ti, put�ini se pricep, s� i doar unul poate să î�t�i arate cum să 
o faci. Aceasta este povestea Kindrei s� i a cărt�ii de fat�ă.”

– Scott Stratten, autor premiat de bestsellere 
și speaker/storyteller ce figurează în Hall of Fame

„Sunt pretent�ios î�n privint�a cărt�ilor pe care le citesc. Cu atât mai 
mult î�n privint�a cărt�ilor despre afaceri. I�nsă Kindra a reus�it să mă 
captiveze de la prima pagină, s�i n-am mai lăsat cartea din mână. Atât 
de mare este puterea pe care o are storytellingul bine făcut. Dacă 
vrei să î�t�i inspiri client�ii s� i echipa, să creezi o viziune care prinde la 
public s� i să te promovezi mai bine, Povești cu lipici reprezintă o lec-
tură esent�ială.”

– Rand Fishkin, fondatorul companiei SparkToro

* Carte apărută sub acest titlu la Editura ap! (ACT și Politon), 2018, București. 
(n. red.)



„Storytellingul este o formă de artă care, î�n ziua de astăzi, se pierde 
adesea printre citate, sloganuri s� i vorbe pompoase. Ceea ce e trist, 
deoarece prin povestiri ne conectăm unii cu ceilalt�i î�ncă de când a 
apărut limbajul. I�n cartea Povești cu lipici, Kindra Hall î�mpletes�te cu 
măiestrie argumentul î�n favoarea poves� tii cu cea mai bună moda-
litate de a o crea. Un sfat pe care fiecare om de afaceri s� i influencer 
trebuie să î�l î�nt�eleagă.”

– Mel Robbins, autorul bestsellerului internațional  
The 5 Second Rule (Regula celor 5 secunde)

 
„Oportună, personală, pătrunzătoare s� i plastică, cartea Povești cu 
lipici trebuie citită pentru a-t�i dezvolta afacerea prin puterea po-
ves� tilor. O recomand cu tărie!”

– Jay Baer, fondatorul Convince & Convert, coautorul cărții  
Talk Triggers (Factori de declanșare ai discuției)

„I�n domeniul meu de afaceri, a spune o poveste personală reprezintă 
esent�a autenticităt�ii s� i dovada faptului că obt�in rezultate prin ceea 
ce fac s� i prin oamenii pe care î�i ajut. Poves�tile prezintă o călătorie cu 
care eu s� i echipa mea ne putem identifica s� i prin care oferim o mo-
dalitate de a stabili o legătură la nivel personal cu client�ii nos�tri.”

– Autumn Calabrese, antreprenoare, expertă în fitness și nutriție
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Dedic această carte celor care se întreabă dacă au o poveste de spus, 
dacă pot să o spună sau dacă ar trebui să o spună.

Și răspunsul este da, de trei ori da.





CUPRINS

Introducere: Slovenia, JFK și povestea care mi-a răpit soțul 9

Partea î�ntâî. Puterea îrezîstîbîlă a storytellînguluî

1. Decalajele din afaceri  s� i punt�ile care le elimină  
     (s� i nu le elimină) 21

2. A fost odată ca niciodată un creier  41

3. Ce anume face ca o poveste să fie excelentă  55

Partea a doua. Cele patru poves�tî esent� îale

4. Povestea valorii  87

5. Povestea fondatorului  121

6. Povestea scopului  161

7. Povestea clientului  193

Partea a treîa. Creează-t� î povestea

8. Găses�te-t�i povestea  219

9. Cum să compui o poveste  243

10. Cum să spui o poveste  265

Concluzie  279

Anexă  287

Mulțumiri  289

Note  293

Despre autoare  301





Introducere

Slovenia, JFK și povestea  
care mi-a răpit soțul

Era weekendul de Ziua Recunos�tint�ei. La 9.500 de kilo-
metri depărtare, oamenii mâncau friptură de curcan cu 

piure de cartofi, î�s� i exprimau recunos�tint�a s� i adormeau pe 
canapea, î�n timp ce pe fundal se auzea sunetul î�nfundat al 
unui meci de fotbal.

Eu nu făceam nimic din toate acestea… pentru că mă 
aflam î�n Slovenia. 

Am să fiu sinceră. Nu mi-am imaginat vreodată că voi 
ajunge î�n Slovenia – cu except�ia ocaziei când, pe vremuri, 
am cunoscut un jucător sloven de fotbal î�n timp ce mă 
aflam î�n vacant�ă î�n Mexic s� i, timp de o zi, am fost convinsă 
că mă voi căsători cu el. S� i, totus� i, iată-mă aici. Iată-ne aici, 
eu s� i sot�ul meu, Michael (care nu joacă fotbal), plimbân-
du-ne pe străzile pitores�ti s� i put�in umede din piatră cubică 
din Ljubljana, capitala Sloveniei. S� i, cu toate că ratam săr-
bătoarea de Ziua Recunos�tint�ei, eu mă simt�eam deosebit 
de recunoscătoare. Nu doar pentru oras�ul de basm î�n care 
tocmai ajunseserăm… 
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Ci pentru că tocmai auzisem una dintre cele mai bune 
poves�ti de vânzări din viat�a mea.

I�nainte să trec mai departe, ar trebui să î�t�i spun ceva. 
Poves� tile sunt viat�a mea. Sunt munca mea, moneda mea 
de schimb, felul î�n care văd eu lumea. Prima poveste am 
spus-o pe când aveam 11 ani. S� i, din ziua aceea, poves� tile 
m-au urmărit, m-au căutat, iar acum î�mi petrec zilele vor-
bind despre cum să foloses� ti strategic poves� tile s� i î�nvă-
t�ându-i pe ceilalt�i să le spună pe ale lor. 

De altfel, poves�tile reprezintă motivul pentru care mă 
aflam î�n Slovenia. Am fost invitată special din Statele Unite 
ca să vorbesc unui public format din aproape o mie de 
manageri de brand s� i de marketing, directori media s� i 
creatori de publicitate din Europa de Est despre puterea 
pe care o are storytellingul î�n afaceri. 

I�t�i pot�i imagina, as�adar, ironia, sau cel put�in fascinat�ia, 
atunci când eu – expertul î�n poves�ti – am fost martora celei 
mai grozave poves�ti din toate timpurile. 

S-a î�ntâmplat î�ntr-o seară din acel weekend de sfârs� it 
de noiembrie. Cu toate că slovenii nu sărbătoresc Ziua Re-
cunos�tint�ei, oras�ul era î�mbrăcat î�n straie de sărbătoare s� i 
plin de viat�ă, deoarece se marca î�nceputul perioadei de 
sărbători cu ceremonia anuală de aprindere a luminit�elor 
festive. Eu s� i Michael ne plimbam printre miile de sloveni 
care se bucurau de vinul de product�ie locală, de castanele 
coapte la foc deschis de către vânzătorii stradali s� i de s� i 
mai mult vin. Cerul nopt�ii era î�ntunecat, aerul era umed 
s� i rece, iar străzile străluceau de lumina blândă s� i caldă a 
decorat�iunilor de Crăciun, suspendate î�ntre clădiri. Dinspre 
centrul oras�ului se auzea sunetul slab al colindelor, iar 
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vitrinele magazinelor străluceau de o parte s�i de alta a stră-
zilor, chemându-ne, invitându-ne să intrăm s� i să sondăm 
terenul. 

Ei bine, nu este pe de-a-ntregul adevărat. Vitrinele ma-
gazinelor mă chemau pe mine, nu pe amândoi. Pe Michael 
nu î�l atrag vitrinele magazinelor, pentru că el nu face cum-
părături. Nu se uită î�n vitrine, nu face cumpărături online, 
nu caută chilipiruri s�i nici alte lucruri. Nu cumpără aproape 
nimic. Elasticul lenjeriei intime ajunge să i se dezintegreze 
î�nainte să-s�i cumpere o pereche nouă. De altfel, nici nu cred 
că are portofel. 

I�n timpul excursiei prin Europa, această deosebire 
fundamentală î�ntre preferint�ele noastre î�n materie de 
cumpărături s-a transformat î�ntr-o conversat�ie aproape 
repetitivă:

Eu: Oh! Uite buticul unui designer local! Hai să intrăm! 
Michael: [Se preface că nu mă aude. Continuă să meargă].
Eu: Oh! Uite magazinul unui țesător de covoare. Hai să 

intrăm!
Michael: [Nu mă aude. Continuă să meargă].
Eu: Oh! Magazinul acela are numai produse confecționate 

din plută. Hai să intrăm!
Michael: [Scoate telefonul mobil, cu toate că nu funcțio-

nează. Continuă să meargă].
Eu: Oh! Pâine proaspătă!
Michael: [Inspiră profund aroma de pâine coaptă. Conti-

nuă să meargă].

Această situat�ie nu m-a supărat din două motive. I�n 
primul rând, sunt obis�nuită. S� i, î�n al doilea rând, veniserăm 
cu doar două gent�i de mână pentru această excursie de 
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weekend. Nici măcar cea mai moale bucată de pâine nu ar fi 
î�ncăput î�n bagajul nostru, as�a că nu am insistat prea mult. 

Până î�n seara aceea. Până când am văzut… pantofii.
Acolo, î�n una dintre acele vitrine iluminate magnific, 

stătea mândră o pereche de pantofi spectaculos� i.
Erau argintii. S� i strălucitori. Ba chiar sclipitori. S� i poate 

că era de vină vinul (s� i lipsa de pâine), î�nsă, î�n clipa aceea, 
nu am mai putut rezista. I�nainte să î�s� i dea seama ce se petre-
ce, l-am târât pe sot�ul meu, care nu bănuia nimic, î�ntr-un 
butic de lux de pe o strădut�ă lăturalnică din Ljubljana.

I�năuntru, magazinul etala un amestec variat de produse, 
de la ceasuri s� i bijuterii până la obiecte de artă s� i î�mbrăcă-
minte. Am mers t�intă la pantofi s� i l-am lăsat pe Michael să 
se descurce singur lângă standul de parfumuri.

Spre marea mea dezamăgire, de aproape, pantofii erau 
î�ngrozitori. Orbitori. M-a cuprins imediat un sentiment pro-
fund de vinovăt�ie pentru că l-am abandonat pe Michael cum 
am văzut nis�te pantofi sclipitori. M-am î�ndreptat î�n viteză 
spre partea din fat�ă a magazinului, acolo unde Michael î�n-
cerca să se ascundă după un stand rotativ cu sticlut�e de 
parfum. I�n clipa î�n care am vrut să î�l iau de mână s� i să ies� im 
î�n strada cu piatră cubică care ne dădea un sentiment de 
sigurant�ă, un vânzător sloven ambit�ios, de douăzeci s� i ceva 
de ani, a apărut ca din neant din spatele tejghelei cu parfu-
muri, aflată la cât�iva centimetri de Michael, s�i i s-a adresat:

— Scuzat�i-mă, domnule. Căutat�i un parfum?
Oh, nu, mi-am spus î�n gând. Biet copil, ești departe de 

adevăr… 
Michael î�n niciun caz nu căuta un parfum. Nu doar fi-

indcă să caute un parfum ar fi î�nsemnat să s� i cumpere un 
parfum – s� i am vorbit deja despre asta – ci s� i pentru că 
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Michael nu foloses�te as�a ceva. Niciodată. Nu este genul de 
om care se parfumează. Se afla lângă raftul de parfumuri 
numai fiindcă avea nevoie de un loc unde să stea, adică să 
se ascundă. 

S� i exact asta î�ncercam să î�i explic vânzătorului, î�nsă 
pe el nu părea să î�l intereseze prea mult. A luat cu gesturi 
delicate o cutie cu dungi albe s� i bleumarin de pe un raft 
de sus.

— Acesta este cel mai bine vândut parfum al nostru, a 
spus el, t�inând cutia cu degetele lui (neobis�nuit de lungi, 
după cum am băgat de seamă). 

Ne-am pregătit să fim stropit�i cu parfum î�n ciuda voin-
t�ei noastre.

I�nsă vânzătorul nici măcar nu a deschis cutia. A pus-o 
as�a nedesfăcută pe tejgheaua de sticlă s� i, cu zâmbetul 
omului care s�tie ce face, a î�nceput.

Eight & Bob

— Acesta este... Eight & Bob.1 I�n 1937, un student american 
chipes�  se afla î�n excursie pe Riviera franceză. La cei 20 de 
ani ai lui, tânărul avea ceva aparte. Tot�i cei care î�l cunos�-
teau simt�eau că va avea succes î�n viat�ă.

Tânărul vânzător a făcut o pauză, să vadă dacă î�l ascul-
tam. I�l ascultam. 

— I�ntr-o zi, acest tânăr se plimba prin oras� , când a 
î�ntâlnit un francez pe nume Albert Fouquet, aristocrat 
parizian s� i mare cunoscător î�n materie de parfumuri. Fi-
res� te, tânărul nu s� tia asta. Tot ce s� tia el era că bărbatul 
mirosea incredibil. Fiind atât de s�armant, ambit�iosul ame-
rican l-a convins pe Fouquet, care nu î�s� i vindea niciodată 
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parfumurile, să î�i dea o mică mostră din irezistibila lui apă 
de colonie.

I-am aruncat o privire lui Michael. Nici nu clipise.
— După cum vă putet�i î�nchipui, atunci când tânărul 

s-a î�ntors î�n State, tot�i au fost captivat�i la rândul lor de par-
fum, iar dacă î�nainte nu fusese irezistibil, acum era cu 
sigurant�ă. Tânărul s�tia că descoperise ceva extraordinar, 
as�a că i-a scris lui Fouquet să î�i mai trimită opt mostre „s� i 
una pentru Bob”. 

Des� i nu a scos o vorbă, pe fat�a lui Michael se citea 
î�ntrebarea la care vânzătorul a răspuns imediat:

— Vedet�i, Bob era fratele mai mic al tânărului. Iar tână-
rul, ei bine, probabil că î�l cunoas�tet�i drept John. Sau, mai 
simplu, J. 

Vocea vânzătorului s-a frânt î�nainte să termine pro-
pozit�ia, iar Michael, ca s� i când ar fi descoperit comoara 
piratului Willy chiorul, a s�optit:

— FK.
— Da, a î�ncuviint�at vânzătorul. Tânărul î�n cauză era 

nimeni altul decât John F. Kennedy. Iar mostra era pentru 
fratele lui, Robert.

I�n momentul acela, nu mai eram un participant la dis-
cut�ie (nici nu s�tiu dacă fusesem), ci mai degrabă un specta-
tor. Cu toate că voiam să aflu cum se termină povestea cu 
Eight & Bob, eram mult mai interesată de povestea care se 
desfăs�ura î�n fat�a ochilor mei.

— Aceasta este apa de colonie a lui JFK? a î�ntrebat ui-
mit Michael.

— Chiar as�a, a răspuns vânzătorul. Bineî�nt�eles, după cum 
s�tit�i, relat�iile internat�ionale nu au fost î�ntotdeauna us�oare 
î�ntre Statele Unite s� i Frant�a. S� i, des� i nu sunt un expert î�n 
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istorie, s�tiu că transportul sticlelor de colonie a devenit tot 
mai dificil. Prin urmare, pentru a proteja de nazis�ti ultime-
le transporturi, sticlele rămase au fost ascunse…

Vânzătorul a făcut o pauză s� i l-a privit pe Michael, care 
asculta probabil cu gura căscată.

— …î�n cărt�i. 
I�n acel moment, vânzătorul a deschis cutia pe care o 

luase de pe raft î�n urmă cu câteva minute. I�n cutie se afla o 
carte. A deschis cartea. Acolo, cuibărită î�ntre paginile care 
fuseseră tăiate î�n as�a fel î�ncât obiectul ascuns să intre la 
fix, se afla o minunată sticlut�ă de cristal cu apă de colonie.

I�n clipa aceea, Michael a rostit două cuvinte pe care 
nu-l mai auzisem rostindu-le niciodată.

— O cumpăr.

Cum o poveste schimbă totul

I�n acel moment, mi-a fost clar un lucru: sot�ul meu a fost 
răpit s� i î�nlocuit cu un impostor. Un extraterestru care cum-
pără apă de colonie. Ca să ne î�nt�elegem, o apă de colonie pe 
care Michael nici măcar nu a mirosit-o. 

Cu toate acestea, î�nt�eleg cum stau lucrurile. Nu este ni-
mic ciudat î�n ceea ce i s-a î�ntâmplat î�n acel magazin sloven. 
Din contră, react�ia lui la eforturile vânzătorului a fost cel 
mai uman lucru care se putea î�ntâmpla. 

Deoarece, mai puternică decât dorint�a unui om de a 
nu-s� i deschide portofelul… 

Mai fermecătoare decât î�nsus� i JFK…
...Este puterea irezistibilă a unei poves�ti. O poveste, 

care se potrives�te perfect cu locul s� i cu situat�ia s� i care e 
spusă î�n mod impecabil, poate să transporte o persoană 
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dincolo de interesul s� i atent�ia ei, până î�ntr-o stare de cap-
tivare totală. Ca atunci când nu-t�i pot�i lua privirea de la ceva. 
Sau când uit�i să mai pleci de undeva. I�n aceste momente 
ale poves�tii suntem, asemenea sot�ului meu î�n seara aceea, 
captivat�i î�ntr-un fel care pare imposibil de controlat.

Există un motiv pentru care ne simt�im as�a. După cum 
vom vedea, atunci când e vorba de o poveste grozavă, chiar 
nu-i putem rezista. Din momentul î�n care vânzătorul a 
î�nceput să spună povestea cu Eight & Bob, s-a petrecut 
o schimbare î�n noi: o schimbare î�n perspectiva noastră, o 
schimbare î�n dorint�ele noastre.

Aceasta este schimbarea pe care atât de mult�i dintre 
noi o caută. Dincolo de achizit�ia unei sticle cu apă de colo-
nie, schimbarea pe care o poate provoca o poveste are un 
impact profund asupra afacerilor. Ea poate să preschimbe 
client�ii î�n adept�i. Să transforme angajat�ii î�n sust�inători 
î�nfocat�i. Directorii î�n lideri. Schimbă natura s� i impactul 
marketingului s� i, probabil cel mai important aspect, poate 
schimba felul î�n care ne percepem pe noi î�ns� ine.

Cum se î�ntâmplă această schimbare s� i cum o pot�i crea 
folosindu-te de puterea storytellingului vei afla din această 
carte.

Soarta a vrut î�nsă ca singura sticlut�ă de Eight & Bob care se 
găsea î�n butic î�n seara aceea să fie mostra de pe raft. Deci 
nu am putut să o cumpărăm. I�n entuziasmul lui de a ne 
relata povestea, vânzătorul nu a verificat dacă mai avea pe 
stoc. I�nsă neputint�a de a aduce acasă sticlut�a de colonie nu 
a slăbit deloc entuziasmul lui Michael. Din contră, l-a ali-
mentat s� i mai mult.
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Sot�ul meu, care de obicei este cu picioarele pe pământ, 
s-a î�nflăcărat brusc. După ce am ies� it din butic, iar eu am 
î�nceput să caut următorul loc î�n care să bem vin, Michael a 
continuat să vorbească s� i să gesticuleze cu fervoarea unui 
european plin de pasiune. A vorbit î�n termeni elogios� i 
despre ambalajul nemaipomenit al produsului, î�n armonie 
perfectă cu î�ntreaga poveste. S� i-a imaginat cum parfumul 
cel rar era furis�at pe sub nasul nazis�tilor s� i cum ajungea 
probabil î�n secret la Casa Albă. Cărt�i misterioase ce cont�i-
neau sticlut�e de colonie ascunse, as�ezate pe biroul pres�e-
dintelui Statelor Unite. 

— Ar trebui să î�ncercăm să obt�inem drepturile de dis-
tribut�ie pentru America de Nord, a spus el. Treaba asta e 
uimitoare. Toată lumea ar trebui să afle despre ea.

Amintes�te-t�i că niciodată nu am discutat despre cum 
mirosea apa de colonie. Nu conta. Când ne-am î�ntors la ho-
tel î�n seara aceea, am hotărât să ne î�ntoarcem la magazin a 
doua zi, pentru eventualitatea î�n care un nou transport de 
marfă ajungea î�nainte să luăm avionul spre casă.

A doua zi când am ajuns la magazin, nu l-am mai găsit pe 
vânzătorul din seara precedentă. I�n locul lui, era o femeie 
de vârstă mijlocie care ne-a spus că stocul de Eight & Bob 
era î�n continuare epuizat.

Am fost curioasă:
— Ce ne putet�i spune despre această apă de colonie?
— Să vedem, a spus ea gânditoare. Are cinci arome î�n 

compozit�ie. Apoi... a adăugat ea cu greu, sunt folosite plan-
te unice din, ăăă, Frant�a. Pare să fie foarte căutată. S� i are un 
ambalaj drăgut�. 

După care a rămas fără cuvinte. Asta a fost tot.
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Diferent�a dintre cele două experient�e avute era uimi-
toare. Ca s� i când ieri am fi nimerit din î�ntâmplare î�ntr-un 
butic plin de magicieni, iar, peste noapte, acesta se trans-
formase î�ntr-un 7-Eleven.

S� ocant. I�nsă deloc neobis�nuit. I�n activitatea mea, 
această problemă a transmiterii mesajelor este la ordinea 
zilei. Echipe de vânzări care se chinuie să relateze povestea 
fascinantă a solut�iei pe care ei o oferă. Agent�i care nu reu-
s�esc să convingă potent�ialii client�i să cumpere efectiv. 
Companii a căror cultură păles�te î�n loc să î�nflorească, de-
oarece liderii lor nu pot să transmită povestea care explică 
de ce fac ceea ce fac.

Vestea bună este că nu e nevoie de nicio vrăjitorie pen-
tru a rezolva această problemă. I�n paginile următoare, vom 
descoperi că storytellingul are puterea de a schimba mo-
dul î�n care cei implicat�i î�n afacere gândesc, simt s� i se com-
portă, explicându-t�i totodată cum pot�i folosi această 
putere.

S� i, cu toate că recomand cu tărie o vacant�ă î�n Ljublja-
na, nu este nevoie să te duci până î�n Slovenia.
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CAPITOLUL 1

Decalajele din afaceri 
și punțile care le elimină  

(și nu le elimină)

Cea mai mică distanță dintre adevăr  
și o ființă umană este o poveste.

– ANTHONY DE MELLO

Cel mai drăgut� băiat din liceu era Andy K. Ca să fiu sin-
ceră, fusese cel mai drăgut� băiat î�ncă din clasa a treia. 

Nimeni nu s�tia exact de ce. Poate pentru că era născut î�n 
luna mai, î�nsă părint�ii lui au as�teptat până toamna urmă-
toare ca să î�l ducă la s�coală, as�a că era cel mai mare dintre 
noi. Sau poate pentru că era un sportiv uimitor. Sau, pur 
s� i simplu, pentru că părea us�or indiferent fat�ă de tot ce î�l 
î�nconjura.

Indiferent care ar fi fost motivul, asta a î�nsemnat că î�n 
după-amiaza de toamnă din clasa a noua, când Andy s-a 
oferit să î�mpartă cu mine o doză de suc de struguri Welch, 
soarta mea din liceu a fost pecetluită. Andy mă considera 
drăgut�ă, ceea ce î�nsemna că toată lumea trebuia să gân-
dească la fel.

Asta se î�ntâmpla î�n 1994. As�a se măsura acceptarea 
socială, prin lucrurile pe care le î�mpărt�eai cu ceilalt�i. 
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Pandantivele prieteniei î�n formă de inimă, î�mpărt�ite î�n două, 
doze de suc s� i un alt lucru remarcabil: pachetele de gumă 
Extra. 

I�mi aduc aminte că nu plecam niciodată de acasă fără un 
pachet de gumă Extra de culoare verde-neon (30 de lame 
ambalate separat î�n folie s� i legate laolaltă cu o fâs� ie de hâr-
tie albă). Puteai să scot�i lamele de gumă una câte una din 
pachet, lăsând o vagă urmă a locului î�n care se aflase fiecare 
dintre ele. Erau perfecte pentru a fi î�mpărt�ite cu prietenii 
s� i cu băiet�ii care nu erau neapărat de nasul tău. Fiecare pa-
chet gol era un simbol al monedei sociale. 

Se pare că nu eram singura care a jurat credint�ă gumei 
Extra. Ani de zile, acest produs al companiei Wrigley s-a 
plasat î�n vârful ierarhiei gumelor de mestecat care î�t�i î�m-
prospătau respirat�ia. Când ajungeai la casa de marcat de la 
băcănie, luai un pachet de gumă Extra. Dacă aveai progra-
mare la dentist, nu uitai pachetul de gumă Extra. Era brandul 
cel mai căutat care a dominat piat�a până când, dintr-odată… 
n-a mai fost.

I�n 2013, după aproape 20 de ani de la primul meu an de 
liceu, când nu mă gândeam să cumpăr nimic altceva decât 
guma Extra, brandul emblematic a ajuns pe locul trei. Până 
s� i eu, care fusesem loială brandului, când mă uitam la celelal-
te tipuri de gumă, Extra nici măcar nu-mi atrăgea atent�ia.

I�nainte să î�t�i pară rău de Extra, s� i mai ales î�nainte să 
î�ncepi să crezi că a fost vina lor – s� i anume că trebuie să fi 
făcut o gres�eală î�nfiorător de evidentă, î�ngrozitor de nefe-
ricită s� i inevitabilă – să lămurim lucrurile: aceasta este o 
problemă fundamentală î�n afaceri. Nu doar î�n cazul gumei 
Extra. Nu doar î�n cazul produselor care se află pe raftul 
unui magazin. Este o problemă î�n cazul tuturor afacerilor. 
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La urma urmei, problema cu care se confrunta Extra 
este problema cu care se confruntă toate afacerile, s� i anu-
me eliminarea unui decalaj.

 Despre decalajul din afacerea ta

Obiectivul unei afaceri este să ofere î�n mod profitabil va-
loare oamenilor, să aducă un produs sau un serviciu din 
punctul A (afacerea) î�n punctul B (oamenii care î�l vor folo-
si). Asta e tot. Bineî�nt�eles că există nenumărate modalităt�i 
de a atinge aceste obiective, î�nsă obiectivul final î�n sine 
este destul de simplu. 

Simplu, dar nu s�i us�or. Niciun obiectiv care merită atins 
nu este lipsit de obstacole s� i, î�n afaceri, există din plin. Cum 
î�i faci pe oameni să cumpere? Să investească? Cum atragi 
talentele? Cum le păstrezi? Cum convingi un departament 
să act�ioneze î�n timp util pentru rezolvarea unei probleme 
care este relevantă numai pentru alt departament? Cum 
convingi un superior să accepte o idee? Să faci subordonat�ii 
direct�i să-s�i adune fort�ele pentru o anumită init�iativă? Cum 
î�i faci pe furnizori să livreze la timp?

Indiferent unde te uit�i, î�n orice colt� s� i din orice unghi, 
î�ntotdeauna există obstacole. De altfel, depăs�irea obstaco-
lelor este ceea ce defines�te o afacere de succes.

Cu toate acestea, mi se pare mai util să privim aceste 
obstacole î�n afaceri nu ca pe nis�te blocaje descurajante s� i 
de neclintit, ci ca pe nis�te decalaje. Ca pe un spat�iu dintre 
ceea ce î�t�i dores�ti s� i locul î�n care te afli. Un decalaj. 

Cel mai evident decalaj î�n afaceri este distant�a dintre 
client s� i companie. Cum poate o companie să î�s� i ducă pro-
dusele ori serviciile î�n mâinile oamenilor care au nevoie de 
ele? Atunci când stai la coadă ca să plătes�ti la băcănie s� i te 
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uit�i la 20 de sortimente de gumă de mestecat, cum reus�es�te 
Extra să te convingă să o alegi?

Cu toate că decalajul î�n vânzări este unul important, 
există multe alte decalaje î�n afaceri. Există decalajele din-
tre antreprenori s� i potent�ialii investitori, î�ntre recrutori s� i 
potent�ialii angajat�i, î�ntre manageri s� i angajat�i, î�ntre lideri 
s� i executivi. 

Pentru ca o afacere să funct�ioneze, trebuie să elimini 
decalajele. 

Mult mai important, cei care elimină cel mai bine deca-
lajele sunt cei care câs�tigă. Dacă pot�i să vinzi mai bine, să 
prezint�i mai bine marfa, să recrutezi mai bine, să constru-
ies�ti mai bine, să creezi mai bine, să faci conexiuni mai 
bune, câs�tigi. 

Elimini decalajele, es�ti câs�tigător. 
Fires�te, pentru asta, trebuie să construiești puntea care 

elimină decalajul. 
S� i acesta este momentul î�n care totul î�ncepe să se 

prăbus�ească.

Materiale proaste, punți firave

Indiferent de tipul de decalaj cu care te confrunt�i î�n afaceri, 
trebuie să stăpânes�ti trei elemente principale pentru a pu-
tea spera să construies�ti o punte suficient de solidă î�ncât 
să determini publicul pe care î�l vizezi – potent�iali client�i, 
membri-cheie ai echipei, investitori etc. – să treacă peste 
marea cumpănă: atent�ie, influent�ă s� i transformare.

I�nainte de toate, cele mai bune punt�i trebuie să capte-
ze atent�ia s� i să captiveze publicul, î�n as�a fel î�ncât să s�tie că 
puntea se află acolo. Cel de-al doilea element, influent�a, 
reprezintă mijlocul prin care pot�i convinge publicul să 
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act�ioneze as�a cum î�t�i dores�ti. S� i cel de-al treilea, dacă nu 
vrei să tot elimini la nesfârs� it aceleas� i decalaje, cele mai 
bune punt�i transformă publicul, creând un impact de dura-
tă s� i schimbându-l, î�n as�a fel î�ncât acesta nici măcar nu 
se va mai gândi să se î�ntoarcă î�n cealaltă parte a punt�ii, tu 
reus�ind astfel să elimini decalajul pentru totdeauna. 

Destul de simplu, nu-i as�a?
Problema – tragedia, de fapt – este că, î�n ciuda eforturi-

lor s� i a celor mai bune intent�ii ale noastre, nu ne pricepem 
să construim punt�i. Ne concentrăm asupra unui singur ele-
ment, poate asupra a două dintre ele, î�nsă rareori asupra a 
toate trei. Le vorbim oamenilor î�n loc să colaborăm cu ei. 
Facem ce este cel mai simplu sau mai evident, s� i ca urmare 
punt�ile sunt superficiale, efemere s� i, uneori, de-a dreptul 
ridicole. Dar, din cauza faptului că aceste solut�ii inferioa-
re sunt atât de des î�ntâlnite, ne-am convins că ele sunt 
suficiente.

Gândes�te-te la chipurile tuturor agent�ilor imobiliari pe 
care le-ai văzut î�n stat�iile de autobuz, la reclamele de tip 
pop-up pe care le-ai î�nchis instinctiv sau la orele de spoturi 
publicitare la care te-ai uitat. La un moment dat, î�n anul 
2016, când reî�ncepuse mania cu Războiul stelelor, un tip 
stătea î�n fat�a unui salon de coafură din cartierul meu î�m-
brăcat ca Darth Vader s� i t�inând î�n mână un uscător de păr, 
cu scopul de a atrage oamenii să se tundă. Ce legătură are 
Darth Vader cu un salon de coafură? Greu de ghicit, de vre-
me ce poartă mereu o cască, s� i totus� i iată-l acolo.

Sau î�nchipuie-t�i un agent de vânzări, aflat î�n fat�a unui 
grup de decident�i, care î�s� i î�ncepe prezentarea având î�n 
mână o telecomandă ce î�ndeplines� te s� i funct�ia de indi-
cator cu laser. Agentul se simte î�ncrezător. La urma urmei, 
a stat nu mai put�in de s�ase ore să verifice toate aspectele, 
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beneficiile, procentele s� i zecimalele documentului de 89 
de slide-uri, pentru o prezentare de 20 de minute. Oamenii 
din sală nu vor reus�i să citească nimic de pe ecran – totul 
este mult prea mic s� i î�nghesuit – î�nsă nu are important�ă, 
deoarece agentul de vânzări intent�ionează să le citească el. 
Cine ar putea să refuze asta?!

Să fim serios� i. Puntea nu este bună, s� i oricine î�t�i spune 
altceva este un mincinos.

Să ne gândim la punt�ile pe care î�ncercăm să le construim 
pe plan intern: cele menite să creeze o cultură organizat�io-
nală sănătoasă. Poate că lucrezi î�ntr-o companie care este 
devotată misiunii s� i culturii ei, ceea ce este minunat. Cultu-
ra este prezentată prin intermediul unui manual, iar liderii 
companiei trimit adesea e-mailuri sau newslettere s� i vor-
besc de pe un podium folosind cuvintele prezente î�n decla-
rat�ia de misiune. Poate că aceasta este imprimată pe căni. 
I�nsă oamenii simt ceva î�n această privint�ă? Ei cunosc cu-
vintele, dar oare le simt î�n sufletul lor? Cultura respectivă 
le influent�ează deciziile s� i creează un sentiment profund al 
devotamentului? 

Ar putea. Din păcate, î�nsă, majoritatea companiilor s� i 
liderilor au acceptat minciuna potrivit căreia este suficient 
să se repete declarat�ia de misiune ca să se creeze puntea 
necesară pentru a uni s� i motiva echipele. Adevărul este că, 
la cea mai us�oară adiere – o mică majorare salarială sau un 
avantaj promis de altă companie – cum se spune î�n cânte-
cul din copilărie, podul de piatră s-a dărâmat.

Acestea fiind spuse, cred că e corect să specific că, da, 
este posibil să elimini un decalaj s� i fără cele trei elemente 
esent�iale – atent�ie, influent�ă s� i transformare. S� i este posibil 
să foloses� ti materiale ieftine s� i planuri concepute pen-
tru a obt�ine satisfact�ie imediată î�n detrimentul cres�terii 
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durabile. De exemplu, mărturisesc că î�mi plac reclamele 
de pe Instagram care prezintă fotografii cu î�mbrăcăminte 
sport. De obicei, deschid reclama s� i, uneori, chiar cumpăr 
produsul. I�nsă atunci când oamenii mă î�ntreabă ce hobby-uri 
am, trebuie să ment�ionez s� i returnarea lucrurilor, pentru 
că returnez 90% din cumpărăturile făcute î�n urma recla-
melor de pe Instagram. 

Mă î�ndoiesc că asta urmăres�ti tu. 
Mă î�ndoiesc că investes�ti î�n publicitate pentru ca pro-

dusele tale să fie apoi returnate sau uitate. Sau că î�t�i place 
să faci mereu campanii de reduceri de pret� cu ocazia dife-
ritelor sărbători. Sau să t�ii prezentări care nu duc nicăieri. 
Sau să discut�i cu angajat�i care nu te ascultă. Sau să creezi 
postări pe ret�elele de socializare pe care nimeni nu va da 
clic. Sau să lansezi concursuri la î�ntâmplare pentru a atinge 
obiective arbitrare. Mă î�ndoiesc că angajezi, instruies�ti s� i 
oferi stimulente celor mai buni angajat�i pentru ca aces�tia 
să caute î�n altă parte î�n clipa î�n care le iei recompensa ori 
le oferi o recompensă put�in mai mică.

Dacă î�n afacerea sau î�n calea ta spre succes au apărut 
decalaje pe care nu reus�es�ti să le elimini, este foarte proba-
bil ca problema să î�nceapă de la elementele pe care le folo-
ses�ti, sau nu le foloses�ti, pentru a construi punt�ile. 

I�ntrebarea este: ce anume funct�ionează? Dacă niciuna 
dintre aceste tactici nu rezolvă problema, ce funct�ionea-
ză? Există o modalitate prin care pot�i să captezi atent�ia, 
să influent�ezi s� i totodată să transformi publicul? Cum 
construies� ti punt�i durabile s� i cum elimini definitiv 
decalajele?

Aceasta este î�ntrebarea la care producătorul gumei 
Extra era disperat să găsească un răspuns.
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 Soluția pentru eliminarea decalajelor

I�n condit�iile î�n care vânzările scădeau constant, iar pozit�ia 
de regină incontestabilă a gumei de mestecat devenise fra-
gilă, cei de la Extra trebuiau să facă ceva. Mai î�ntâi, au făcut 
ceea ce ar fi făcut oricare dintre noi: s-au î�ntors la origini. 
S-au î�ntors la ceea ce a funct�ionat î�n zilele lor de glorie. 
S-au concentrat pe caracteristica pentru care era recunos-
cută guma Extra: aroma care persista î�ndelung. I�n anii ’80, 
nu aveai cum să te uit�i la un serial de televiziune fără să 
vezi o reclamă î�n care oamenii zâmbeau s� i se bucurau de 
viat�ă î�n timp ce mestecau aceeas�i gumă plină de aromă 
săptămâni la rând. 

Aromă durabilă! Evident că acesta era răspunsul. Prin 
urmare, cei de la Extra au creat mai multe mesaje despre 
cât de extra era guma Extra. Rezultatul a fost deplorabil. 
I�n primul rând, nu au atras prea multă atent�ie (o căutare 
pe YouTube a acestor reclame nu î�t�i va aduce niciun rezul-
tat) s� i î�ncă s� i mai put�ină influent�ă. Vânzările au continuat 
să scadă.

Decalajul era tot acolo. I�n momentul esent�ial de doar 
câteva secunde î�n care cumpărătorul se afla î�n fat�a raftului 
s� i putea să aleagă guma Extra, nu o alegea. Plini de hotărâ-
re, cei de la Extra au căutat răspunsuri. Au angajat o firmă 
de cercetare ca să afle motivul pentru care oamenii cum-
pără gumă de mestecat s� i care este momentul î�n care iau 
decizia de a cumpăra acest produs. 

Rezultatele au fost fascinante. Se pare că 95% din deci-
ziile legate de guma de mestecat sunt luate incons�tient, fără 
ca respectivul consumator să-s� i dea seama.1 Asta î�nsemna 
că, pentru a ies� i triumfătoare din acest decalaj atunci când 
cumpărătorul zombie alege un produs de î�mprospătare a 
respirat�iei, Extra trebuia să pătrundă cumva î�n adâncurile 
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psihicului uman. Trebuia să se afle î�n acel loc special î�n 
care logica nu mai contează. Un loc î�n care actul de a cum-
păra gumă de mestecat î�nsemna mai mult decât a cumpăra 
gumă; era legat de experient�a umană. 

I�n esent�ă, Extra trebuia să-i facă pe consumatori să 
treacă puntea. 

Dar cum? S� i era oare posibil î�n cazul unui produs atât 
de comun precum guma de mestecat?

Răspunsul care a funct�ionat pentru Extra este acelas� i 
care va funct�iona s� i î�n cazul tău. Indiferent de situat�ie. In-
diferent de decalaj. Indiferent de produs sau de public. Cea 
mai simplă s� i mai eficace modalitate de a construi o punte 
care să capteze atent�ia, să influent�eze comportamentul s� i 
să î�i transforme pe cei care o traversează, făcând ca decala-
jul să nu mai apară, este storytellingul. 

La urma urmei, poves�tile sunt cele care rămân.

Storytellingul și punțile durabile

I�nainte să mergem mai departe, vreau să clarific un aspect. 
Des� i cartea se referă la storytellingul î�n afaceri, nu acesta 
este domeniul î�n care a î�nceput experient�a mea cu puterea 
storytellingului. Nu am lucrat î�ntr-o firmă de publicitate 
ori î�ntr-o echipă de vânzări, pentru ca apoi să descopăr pu-
terea poves�tilor.

Experient�a mea a început odată cu storytellingul. Afa-
cerile au venit abia după aceea. 

As�a cum am ment�ionat s� i mai devreme, prima poveste 
am spus-o la vârsta de 11 ani. Era vorba despre o temă 
pentru ora de engleză din clasa a cincea. Am continuat să 
spun poves� ti, de amuzament, la biserică s� i apoi î�n echipa 
de dialog s� i dezbateri de la liceu. După absolvire, am 
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participat s� i am spus poves�ti la festivaluri de storytelling 
din toată t�ara. Am luat parte la workshopuri, tabere s� i 
conferint�e de storytelling. I-am ascultat pe maes�trii story-
tellingului care, fără intent�ie, puteau să captiveze un public 
format din sute de persoane. Oameni care puteau să ia un 
moment aparent lipsit de important�ă s�i să î�i confere o mare 
î�nsemnătate, fără să aibă la dispozit�ie altceva decât narat�i-
unea lor.

Acolo, î�n prezent�a storytellingului î�n forma sa cea mai 
pură, am fost martora puterii irezistibile a poves� tilor: o 
putere care include fără niciun efort toate cele trei elemen-
te de construire a unei punt�i, respectiv atent�ia, influent�a s� i 
transformarea.

Storytellingul și atenția 
De curând, am avut plăcerea să iau prânzul cu cât�iva direc-
tori de marketing din î�nvăt�ământul superior. Aces�tia se 
plângeau de deplorabila durată a atent�iei client�ilor lor, adi-
că a tinerilor de 17 ani, iar sugestia mea de a spune poves�ti 
mai bune î�n loc să se concentreze pe folosirea a cât mai 
put�ine cuvinte nu a fost primită prea bine. Un domn care 
î�ncerca să î�s� i tempereze nervozitatea a î�ntrebat:

— S� i cum sugerat�i să includem o poveste lungă, când 
publicul nostru are o durată de atent�ie mai mică decât cea 
a unui pes�tis�or auriu?

Era o î�ntrebare bună, dar incorectă. I�n primul rând, 
pes�tis�orul auriu, as�a cum bine s�tii, este doar un mit.

I�n al doilea rând, î�ntrebarea sugera că cel vinovat era 
destinatarul mesajului, eliberându-l de responsabilitate 
pe creatorul mesajului. Dar poate că oamenii nu sunt atent�i 
pentru că hashtagurile tale sunt irelevante î�n viat�a reală. 


