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Neříkejte mi prostě jen fakty,
vyprávějte mi místo toho příběh.

Buďte pozoruhodní!
Neprotiřečte si!

Buďte věrohodní!

Vyprávějte svůj příběh lidem, kteří mu chtějí věřit.

Marketing je mocný. Užívejte jej moudře.

Žijte svou lží.
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Co je důležité

Nemám v úmyslu vám říkat pravdu.
Místo toho vám budu vyprávět příběh. Je to příběh o tom, proč se

marketéři musí vzdát veškeré snahy sdělovat jen fakty a proč se místo
toho musí soustředit na to, čemu lidé věří, a potom jim předkládat pří-
běhy, které doplňují jejich pohled na svět.

Aby bylo jasno. Není to příběh o taktice nebo o osobitém stylu
nebo o malých věcech, které by mohly být důležité. Jde o naprosto
nový způsob, jak dělat byznys. Je to věc zásadní proměny paradigma-
tu šíření myšlenek. Buď budete vyprávět příběhy, které se budou
šířit dál, nebo budete naprosto bezvýznamní.

Na několika prvních stranách vysvětlím, o čem celá kniha pojed-
nává, a potom to vše rozebereme, kousíček po kousíčku, od počátku,
abyste se také naučili vyprávět příběhy.

Na počátku byl příběh

Dávno před marketingem, před nákupními vozíky a dlouho před ná-
stupem žánru reklamních televizních pořadů si lidé začali vyprávět
příběhy.

Všímali jsme si věcí. Povšimli jsme si, že slunce každé ráno vy-
chází a vymysleli jsme si příběh o bohu Slunce a o jeho kočáru.
Lidé onemocněli a my jsme spřádali příběhy o tělesných šťávách
a o pouštění žilou a nemocné jsme posílali k lazebníkovi, aby se jim
ulevilo.

Příběhy usnadňují porozumění světu. Příběhy představují jediný
nám známý způsob šíření myšlenky.
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Vyprávění příběhů neobjevili marketéři. Marketéři je jen dovedli
k dokonalosti.

Vy jste lhář

A lhář jsem i já.
Všichni jsou lháři. Vyprávíme si příběhy, protože jsme lehkověrní.

Příběhy jsou zkratkami, jimiž se vydáváme, protože jsme zavaleni
údaji a nejsme schopni sledovat podrobnosti. Příběhy, které si vyprá-
víme, jsou lži, které nám do značné míry usnadňují život ve velice
složitém světě. Vyprávíme si příběhy o výrobcích, o službách, o přá-
telích, o uchazečích o zaměstnání, o hráčích baseballového týmu New
York Yankees a někdy dokonce i o počasí.

Vyprávíme si příběhy, které možná nemusí být pravdivé, ale to, že
oněm příběhům věříme, nám dovoluje fungovat. Víme, že si neříká-
me celou pravdu, ale účinkuje to, a tak to ochotně přijímáme.

Vyprávíme příběhy svým životním partnerům, svým přátelům,
svým šéfům, svým zaměstnancům a svým zákazníkům. A ze všeho
nejvíce vyprávíme příběhy sami sobě.

Marketéři jsou zvláštním druhem lhářů. Marketéři lžou spotřebite-
lům, protože to spotřebitelé vyžadují. Marketéři vyprávějí příběhy
a spotřebitelé jim věří. Někteří marketéři jsou v tom dobří. Jiným to
vůbec nejde. Někdy jejich příběhy pomáhají lidem dosáhnout více,
více si užít života a dokonce i déle žít. Jindy, když příběh není věro-
hodný, může mít význačné vedlejší účinky a spotřebitelé na něj
doplatí.

Důvodem, proč všichni úspěšní marketéři vyprávějí příběhy, je to,
že na tom spotřebitelé trvají. Spotřebitelé jsou navyklí vyprávět příbě-
hy sami sobě i sobě navzájem, a tak je zcela přirozené kupovat zboží
od někoho, kdo nám vypráví příběh. Lidé se nedokáží vyrovnat
s pravdou.
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