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Neftikejte mi prost¢ jen fakta, vypravéjte mi misto toho piibeh
Bud'te pozoruhodni, Neprotifecte si. Bud'te vérohodni
Vypravéjte sviij ptibeh lidem, ktefi mu chtéji verit

Marketing je mocny. UZivejte jej moudie. Zijte svou 171

e dulezité

Bud’ budete vypravét piibéhy, které se budou $itit dél, nebo budete naprosto
bezvyznamni

Silny ptib¢h je pravdivy

Silné piibéhy ptichazeji s prislibem

Silnym piibéhtim lidé v&ii

Silné piibéhy pracuji s ndznakem

. Silné piibéhy plisobi rychle

. Silné piibchy se neodvoldvaji na logiku, ale Casto se zmociiuji nasich smyslt

. Silné piibehy jsou ziidkakdy urceny vSem

. Silné piibehy si neprotifeci

. A predevsim silné piibéhy jsou v souladu s naSim pohledem na svét

. Priklad: marketing nezajistovala znacka, Kiehl’s — marketing délali zdkaznici. Znacka

vypravéla piibeh a zdkaznici tuto lez opakovali sami sob€ a svym prateliim (protoze
piibéh souznél s pohledem na svét lidi, kteti u n€j nakupovali)

Spotiebitelé se spolupodileji na marketingu

Uspé&sni marketéfi jsou pouze dodavateli piib&ht, jimZ se spotiebitelé rozhodli véfit.
Jeding tehdy budou lidé vasemu piibéhu véfit, kdyZ budete fikat pravdu

Naprostd oddanost ptib¢hu a jeho pfijetim jsou diivody, pro¢ to vSechno funguje
Jsem presvédcen o tom, Ze marketing je tou nejmocnéjsi silou, kterou maji k dispozici
lidé, ktefi chtéji dosdhnout zmeény.

Pochopili jste marketing?

21.

22.

23.

7 v Vv s

Marketing je véci Siteni mysSlének a Siteni mySlenek je nejvyznamnéjsim produktem
nasdi civilizace.

Fungovani marketingu:

1. Jejich pohled na svét a vyznamovy ramec jsou piednéj$i nez ty vase,

2. Lidé si v§imaji jen toho, co je nové, a déle si jiZz jen domysleji,

3. Ptibéh zacind prvnimi dojmy,

4. Dobii marketéfi vypravéji piibéhy, kterym veiime,

5. Vérohodni marketéfi maji tispéch

Nejvetsi mytus, jemuz marketéfi vefi: mam penize a to znamenad, Ze rozhoduji: Ale vy
nejste ten, kdo rozhoduje, protoZe kazdy nebude naslouchat v§emu, protoZe nemlzZete
mit pod kontrolou veskerou konverzaci, a protoze nic nezlstane beze zméeny.

Krok 1: Jejich pohled na svét a vyznamovy ramec jsou prrednéjsi nez ty

vase

24.
25.

,» V§ichni touzime po stejnych vécech* je nyni mytus
Nesnazte se zmeénit né¢i pohled na svét
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26. Marketing dosahuje tspéchu tehdy, kdyz se dostatecné mnozstvi lidi s podobnym
pohledem na svét shromazdi tak, Ze to marketéram dovoli tyto lidi oslovit efektivné
vzhledem k vynaloZenym nédkladim.

27. Vase prilezitost spo¢iva v tom, Ze objevite opomijeny pohled na svét, zardmujete svij
pribéh tak, Ze soustiedite pozornost jeho nositeld, a z toho vyjdete.

28. Pohled na svét neni tim, ¢im jste. Je to vasSe pfesvédceni,vyjadieni vaSich sklon.
Pohled na svét neni dan jednou provzdy. Je tim o ¢em je spotiebitel presvédcen prave
ted’.

29. Lidé se shlukuji na zdkladé spolecného pohledu na svét a vasim ukolem je objevit
jejich dosud neodhaleny shluk a dat piibéhu uréenému témto lidem spravny ramec.

30. Vyznamové ramce jsou slova a obrazy a interakce, jez posiluji sklony, které jiz nékdo
ma a pocituje.

31. Nestaci objevit trzni niku, ktera sdili vaS pohled na svét. Tato skupina lidi musi byt
piipravena a musi byt schopna ovliviiovat velkou skupinu svych piatel.

32. Jako marketéfi jiZ nemlzete piinutit lidi k tomu, aby vdm vénovali pozornost

33. Lidé necht¢ji menit sviij pohled na svét. Oblibili si jej, pfijali jej za svij a chtéji, aby v
ném byli utvrzovéni

34. Pohled na sv¢ét je optika, kterou ¢loveék pouziva, kdyz pfistupuje ke kazdému
rozhodnuti, které ma ucinit.

35. Touha délat to, co d€laji lidé, které obdivujeme, je tmelem, jenZ drzi nasi spole¢nost
pohromadg. Je také tajnou piisadou kazdého uspé€Sného marketingového projektu

36. Pokud to funguje, nesnaz se to spravovat.

Krok 2: Kazdy spotiebitel ma urcity pohled na svét, jenz ovliviiuje produkt, ktery
chcete, rikate a délate.

37. Zaramujte svij piibéh v jazyku tohoto pohledu na svét a vas piibeh spotiebitele oslovi
tak, Ze jej vyslechne.

Krok 3: Lidé si vSimaji toho co je nové a dale si jiZz jen domySleji

38. Fungovani mozku: sleduje odliSnosti, sleduje pti¢inné vztahy (nahodilosti), vyuZziva
schopnosti predvidat, spoléhd na kognitivni nesoulad.

39. Krok 2: Lidé€ si v§imaji jen véci, které jsou nové a odliSné. V okamziku, kdy si
povsimnou néfeho nového, zacnou se domyslet, co mohou déle ocekavat.

Krok 4: Piibéh za¢ina prvnimi dojmy

40. K tomu abyste vypravéli ptibch, nebudete mit dost ¢asu

41. Aby spotiebitelé prezili ndpor neptebernych moznosti vybéru, ¢ini rychlé soudy

42. Okamzité soudy jsou neuvéfitelné ucinné, lidé ud€laji vSe, aby je upevnili. Vasi
zékaznici je délaji at’ chcete ¢i nechcete. Upeviovani a piedavani jinym, nikdy
nepoznate ktery z podnétii vytvaii onen prvni dojem, u vérohodnych organizaci je
vetsi pravdépodobnost davéry.

43. Lidé€ jsou schopni ¢init mimofadné sloZité soudy ve zlomku vtefiny. Jakmile dojdou k
urcitému zaveru, brani se jej zmenit

Krok 5: Dobii marketéri vypravéji piibéhy, kterym vérime.

44. Pokud lidé mohou reklamy preskocit, tak to udélaji.

45. Ptib€hy zabiraji jen proto, Ze lidé nakupuji to, co nepotiebuji, protoze vétsina lidi jiz
ma vSe co skute¢né potiebuje.

46. Jsou uzitné vlastnosti produktu tim hlavnim prvkem, podle néjz lidé utvareji sva prani
a o¢ekdvani? To rozhodné ne!

Krok 6: Piibéhy nam umoziiuji, abychom si lhali. A tyto 17i uspokojuji nase
prani.
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47.

Ptib¢h, nikoliv vyrobek nebo sluzba, které skutecné prodavate , je tim, co ptinasi
spottebiteli potéSent.

Krok 7: Vérohodni marketéri maji vispéch.

48.

49.
50.

51

54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.

63.

64.

65.

66.

67.

Nejde o to, abyste vymysleli piibé¢h a oc¢ekavali, Ze 1idé vam budou véfit jen proto, Ze
si to prejete.

Potom ale musite vypravét piibéh a ne poucovat.

Ocekdvani je motorem naSich vjemil.

. Vypravéni piibehu zabird, kdyz piibéh skutecné ¢ini vyrobek nebo sluzbu lepsimi.
52.
53.

Jen to, Ze by lidé mohli vasemu piib&hu véfit, vim neddva pravo jej vypravét.

Dobré zprava je jasnd: vérohodny marketing, ktery smétuje od jedné lidské bytosti k
druhé, je mimofadn¢ uc¢inny. Vérohodny zptisob podani ptibehu, vytvotreni vyrobku
nebo sluzby, které skute¢né ptinéseji to co o nich fikéte , to vede k jinému druhu
koncové hry. Ziskava zde marketér i jeho zdkaznici. Pfib¢eh, ktery zabira spolu s
vérohodnosti a s vedlejSimi t¢inky omezenymi na nejmensi mozZnou miru vytvareji
znacku (a podnik), kterd pretrva veéky.

Piibéh nemusite vytvaret. Piibch se objevi — at’ uz vasim pticinénim nebo bez né;j.
Dftive, nezZ nékomu budu vypravét piibéh, prevypravim jej sdm sobg.

Kazdy obraz vypréavi ptibch

Clovek, kterého jste jednou oklamali, nikdy nebude vypravét vas piibéh nékomu
jinému

Lidé nechtéji ménit nazory

Nekteré smyslové organy jsou diileZitéjsi nez jiné, avSak dulezité jsou vSechny

Je to kombinace smyslu, kterd dnes presvéd¢i pochybovaéného spotiebitele

Vsechny dspé$né ptibéhy jsou stejné, protoze nabizi: ulehceni, zazrak, penize,
spolecensky uspéch, bezpeci, vetsi sebevédomi, zdbavu, potéSeni, pocit soundlezitosti
Uspé&sné pitbéhy nikdy nenabizeji véci, které marketéii nejéastéji zdtraziiuji: velice
dobrou kvalitu, cenu,

Problém spociva v tom, Ze jakmile spotiebitel jednou piijal piibéh nékoho jiného a
Vet oné 171, presveédcit jej, aby si osvojil vas podobny piibeh, je totéz jako ho
piesvédCovat, Ze se mylil. A to lidé ptipoustéji neradi

Jediné piib&hy, které jsou ucinné, které se Sifi, které siln€ plisobi jsou ty, které
vyvoléavaji uzas: “nemohu tomu uvéfit®, které budou znovu a znovu opakovany a které
to ptimo vyZaduji.

Uspé¢jete, kdyZ budete radikalni piti vypravénim piibéhtll, potom elegantné piejdete se
svym vyrobkem sluzbou ke stfedu, aby byly pfijatelnéjsi pro lidi, které pro n¢ ziskali
jejich pratelé, nikoliv vy.

Vasim cilem by nemélo (a nesmfi) byt vytvoieni ptibehu, ktery je hladky, s nimz
nebudou spojena z4adna rizika a ktery nebude obsahovat spornd mista. Nuda vam k
ristu nepomuze

Nic neziistdva nehybné stit. Nic nesetrvava ve své diivejsi podobé. A vse co budujete,
vytvérite nebo uvadite na trh, zméni prostiedi trhu.

Tak co délat ted’?

68.
69.
70.
71.
72.

Mite plan pro vypravéni piibehti?

K jakému pohledu na svét se obracite?

Jakého zardmovani uzivéte?

Jaky musi byt ptib¢h, aby stdl za pozornost?

Jak budete ptibeh proZivat, aby pisobil piirozené a samoziejme a aby se snadno
vypravél?
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73. Jaké obtiZznd rozhodnuti jste ochotni pfijmout, aby vas piibéh neztricel na skute¢nosti,
poctivosti a vérohodnosti

74. Jaké jsou vyznamové zkratky, jichZ mohou vasi pfiznivci vyuZzit k tomu, aby svym
pratelim vypraveli piibéh? Jakym zplisobem jim muzete pomoci onen piib&éh
zaramovat?

75. Jak muzete zasadnim zplisobem zménit sviij vyrobek nebo sluzbu tak, aby jejich
pfibéh byl vérohodny?

76. Jaka je hodnota aktiva, které predstavuje ndklonnost vaSich zdkaznika?

Jaky je vas piibéh?

Pokud chcete prosadit vyrobek nebo sluzbu, uchazece o volenou politickou funkci
nebo organizaci, jeZ ovliviiuje citéni lidi a pokud chcete za to, jak se lidi citi, ziskat
odménu (v podob¢ vynost, trzniho podilu, volebnich hlasit).

e Pak musite zménit zaméteni svého usili.

Soustied’te se na piib&h, ktery vypravite.

Piibéh ktery vypravite, ovliviiuje to, jak vase obecenstvo vnima vas produkt.

Ptibéhem, kdyZ se na to nakonec podivate ditkladné, je produkt

Nékteii spotfebitelé se budou vasemu piibéhu vyhybat, budou mu vzdorovat

nebo jej budou odmitat. To je v naprostém potadku.

e Vypravéjte sviyj ptibeh lidem, ktefi jej chtéji slySet, chtéji mu véfit a budou jej
vypraveét svym préateltim.

e Diive nez zaCnete sviij piibeh vypravét, musite jim zit. Jinak to nejde, ma-li
byt vérohodny. Kazdé vase opatfeni, vaSe jedndni, kazdicky signal, ktery
vysilate, musi vas ptibeh podporovat

® A konecné si uvédomte, Ze mate silné postaveni, a této své moci uzivejte k
tomu, abyste délali spravnou véc, abyste fikali celou pravdu a abyste Sifili
myslenky, které stoji za to S$ifit.
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