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Predmluva

Thomas Edison nemél tuseni, jak funguje elektfina. Jeho zfejmé nejlepsi odhad znél, Ze elektrony
jsou jakoby ,navinuty“ ve sméru vodice (dratu) a z jednoho konce na druhy prenasi ¢ast jakési
energie. M¢l i neurcity pocit, Ze nema pravdu (a také nemél), ale nikdy se nedostal k tomu, aby tento
problém hloubéji prozkoumal, protoze byl zaneprazdnén vynalézanim zarovek, gramofonti a vytva-
fenim ohromného obchodniho impéria.

To, ze zhruba tusil, jak asi elektfina funguje, stacilo k tomu, aby mohl vynalézt a vytvorit
spoustu véci. Pomoci svého zvidavého ducha, vytrvalosti, schopnosti vycitit ptilezitost a tvrdosij-
nym zajmem o vSechno, co se zdalo, Ze by mohlo fungovat, polozil metodou pokus/omyl zaklady
mnoha primyslovym odvétvim.

Tato vysilujici prace ho stala spoustu usili. Vytvoril mnoho uzite¢nych a zajimavych véci, ale
bez toho, ze by zhodnotil své vysledky, provéroval domnénky a nad v§im se rozmyglel, se nedokazal
posunout dale. Nedokazal vynalézt televizi, tranzistor nebo pocitac.

Vérim, Ze uz tusite, kam tato uvaha sméfuje...

O co se Edison zasadil

... protoze myslim, Ze poslednich padesat nebo sto let marketingu a reklamy bylo tak trochu jako
Edison. Byla vytvafena primyslova odvétvi, kodifikovany metodiky, ustanovena obecna moudra.
Ale kazdy prakticky zalozeny c¢lovék mél vzdy nékde vzadu ve své mysli neurcity pocit, ze nema
realnou predstavu o tom, co vlastné déla. Pokud budeme postupné odkryvat zptisoby mysleni,
jako je uvédomovani si, ,vize prilezitosti‘, pouziti a pristupt, tak je zfejmé, Ze vSe co nam zbude, je
spousta teorii, které si navzajem konkuruji, mnoho velmi hluboce zakotenénych navyka a nesmirné
mnozstvi pokusti a omyla.

Ve je ale v poradku, diky tomu délame pokroky. Byly vytvoreny nékteré uzite¢né a zajimavé
véci, stejné jako mnoho a mnoho nesmyslnych a netcelnych véci, které nas zaroven brzdi. Tradi¢ni
postoje se proménuji, stara reSeni se nehodi pro nové problémy a znami reklamni odbornici apeluji
na vSechny, ktefi jsou ochotni poslouchat, ze reklama je mrtva.

V nedavné dobé k nam dorazilo klisé futurologti o internet pouzivajicim, digitalné zplnomoc-
néném a znamku divtipu nesoucim zakaznikovi. Tito zakaznici nejsou ochotni kupovat nase staré
zbozi. Potfebujeme novy model. Musime myslet odlisné.
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Kniha, kterou ted potiebujeme?

Mark Earls by mohl nabidnout feseni. Nebo alespon jeho ¢ast. Protoze Mark je ztélesnénim nového
druhu komunika¢niho myslitele a napsal presné takovou knihu, kterou nyni vsichni potfebujeme.

(A k vysvétleni toho ,,pro¢“ se obavam, Ze se budu muset uchylit k vyctu kladt této knihy,
protoze posledni 3 roky svého zivota jsem stravil bloggovanim a jednoduse jsem zjistil, Ze uz dale
nemtizu psat v fadnych a souvislych odstavcich.)

1. Klobouk dolt pfed Markovou knihou, ve které najdeme hned nékolik tZasnych teorii. Tako-
vych se dnes moc nevidi. Vétsina knih o ,revolucich v marketingu®, které v téchto dnech
miiZzete dostat, jsou v podstaté jen velmi dlouhymi navstivenkami. Rikaji nam, jak nemozné
posuzuji véci vSichni ostatni (obzvlast velké, zavedené obchody a ¢aste¢né velké, dlouho exis-
tujici znac¢ky), nabizi velmi neudinna feseni (typu ,,najmi si nékoho jako mé“) a udavaji par
prikladt, na kterych pracoval autor. Plus nékteré priklady od firmy Nike. Tyto knihy jsou spise
o taktice nez o strategii a vice o nastrojich nez o zptisobu mysleni. To je v potadku do té doby,
dokud je stav néjak udrzitelny. Ale pokud pijjdeme nad ramec vylep$ovani zarovek a za¢neme
vyvijet televizor, budeme potfebovat néjaké nové, zasadni teorie. A Mark po takovych teoriich
prahne. Takze hura!

2. Nepredstird, ze néco takového jako znacky nebo marketing jsou fenoménem ,,bilého Zapadu®
a pomaha nam zamyslet se nad svétem, kde jsou informace vytvareny, ne jen spottebovavany.
S tim, jak se obchod globalizuje, je velmi pravdépodobné, Ze zapadni, na ,,jd“zaméfené zptiso-
by préce, jsou presné témi nespravnymi cestami jak budovat znamé znacky, a Ze bezmyslenko-
vité predpoklady, ze my budeme vytvéret kreativni pramysl a oni budou vytvaret call centra, je
kratkozraké a posetilé. Pro¢ utracet vSechny vase penize zkousenim donutit ,,individualistické
Zapadaky“ radné spolupracovat, kdyz mnoho z vasich potencidlnich zaméstnanct vyristalo
ve vice prirozenych kulturach zamérenych na ,,my“?

3. Vybira myslenky a inspirace ze vSemoznych racionalnich védnich obort: filozofie, véetné
antropologie, psychologie a etnografie (ragby a populdrni hudby). Stavi na osobni zkusenosti
a studiich obchodnich ptipadtl. Uznava, ze cokoliv se udéla cestou, ,,ze znacky atd. funguji®,
nebude pravdépodobné jasné a jednoduché. Bude to nejspis slozité a komplikované a bude
to bourat hranice profesionalniho oboru, intelektudlni tradice i zdroje marketingové agentu-
ry. Pokud jste jako ja a berete vSe povrchné, nic do hloubky, bude to pro vas brilantni ¢teni
a prolétnete jedno téma za druhym. A pokud jste vice zaméreni na detaily, pak tato kniha vas
prekvapi prozkoumdanim v$ech malo znamych, ale fascinujicich fakta.

4. PiSe skvéle. Jsou tady obrazky. Jsou tady vtipy. Spolu s tim, jak se lidé pracujici v marketingu
stavaji stale vice se¢télymi, je hezké byt schopen nabidnout knihu, kterou budou ¢ist.

A to je ono. Prectéte si tuto knihu. Pfemyslejte nad ni. Nemusite ji ,zhltat“ celou, ale pokud
chcete byt néjakym zptisobem dobti ve vasem obchodovéni, oboru nebo komunikaci v pristich dva-
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ceti letech, pak potiebujete prehodnotit své predstavy o tom, jak véci funguji, ne jen ve kterych
mediich utratit svoje penézni prostfedky. A Mark poskytl skvélé misto ke startu. Hip, hip, hura!

Russel Davies
Open Inteligence Agency
(Dtive Weiden, Kennedy, Nike)

www.russeldavies.com



Podékovani

Tato kniha vznikla skute¢né ,vinou® Davida Muiryho. Ne moji.

Kdyz jsem se ho v roce 2002 ptal, o ¢em bych mél psat pojednani pro konferenci Market
Research Society (Spolecnosti pro vyzkum trhu), poradil mi nepfemyslet tolik nad tim, co jsem
ve své prvni knize' nazval nadi ,,stddni povahou; ve skute¢nosti mé nabadal, abych tu myslenku
opustil. ,Neni tam moc co rozvijet,“ vysvétloval mi. Misto toho navrhoval, abych popremyslel nad
tématem ,,dusledky vyzkumu technického trhu ve vSech aspektech komunikace®.

V rozporu s tim, co mi David doporucil, jsem udélal pravy opak. Tato moje tvrdohlavost ho

nezastavila v rozhodnuti zasvétit mé do tajti ,,pfedpovidacich trhi“ nebo mi pomohl vidét ostatni
souvislosti v riznorodych oblastech, o kterych jsem se zminoval.

Déle mi pomahalo i par jinych lidi, debatujic se mnou o vécech, se kterymi jsem zapasil, a ¢asto
mi nabidlo velmi zajimavé svédectvi dulezité pro ideové jadro této knihy a také jeji pouziti, obzvlasté
ve svété obchodu a marketingu.

Jako vzdy mi byli inspiraci i konverza¢nimi partnery mi dobii pratelé, David Wood z Leo Bur-
nett a Peter Wells z Nilewide. Skvélou oporou mi byl také Adam Morgan. Domenico Vitale a ame-
rickd AAAA planovaci konference, ktefi mi opakované umoznili moje myslenky publikovat. Muj
klient z firmy Ford Motor Company, Murat, mé v téchto myslenkach také povzbuzoval. Stejné tak
Spole¢nost pro vyzkum trhu - zejména Kevin Maclean, Ginny Valentine a Wendy Gordon. Mark
Sherrington, Russell Davies, Paul Feldwick, Chris Forrest, Robin Wight a Nick Kendall mi fekli
velmi uzitené véci ohledné myslenky stada a dodali mi odvahu napsat tuto knihu. Tessa Graham
mne predstavila par zajimavym lidem a koupila mi mnoho rizového vina. Pomohla mi také spousta
mych prétel z Ogilvy: Paul O ‘D, Rory Sutherland, Mark Oldridge, John Shaw, Bernardo Geoghegan,
Colin Mitchell, Rob Hill, Gary Leih a Robyn Putter - ti v§ichni pro mne méli povzbudiva slova. Mt
tvir¢i partner, Paul Smith, byl neuvétitelné tolerantni, co se mych obsesi tyce — tfebaZe ¢asto uznal,
ze rozumi jen tak napil tomu, co mam na mysli. Néemu jsem i ja sam véfil jen napul. Roderick
White z Admapu a Judy Lannon z Market Leaderu respektovali ve svych ¢asopisech miij zptisob
mys$leni a podporovali mne v jeho dal$im rozvijeni. A bylo mi potéSenim délat interview a mluvit
s »,klukama a holkama“ z Naked and Howies.

Spousta lidi méla znic¢ené vecery (a jiné ¢asti dne) kvtili mé posedlosti knihou. Moje sest-
ra Ros, C, Sara, Liz, Trems, Mikey, Merry, Quancey, James, Sam, Kieron, Sox, James, Hilly, Cron-
ky, Nick, Stehen, Kristy, Carl, Trigg, Jori, Crispin a spousta dalsich. Tito odvézni lidé pokracovali
v mém povzbuzovani: psat, psat, psat! Mé diky patti také Jonovi, Galovi, Tomovi, Sannchenovi,
Hendy, Fioné a klukiam, ktef{ se mnou nepfestali zachazet jako s clovékem.

A diky také Cecilii za originalni koncept obalky a Jon za nezvyklou opici podobiznu. A Sare za
pomoc s pripravou rukopisu a vytvareni ilustraci, které mij text doplnuji. Velky dik Chrisu a Timo-
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vi a tymu Antidote (http://www.antidote.co.uk) za jejich obalku a jinou designérskou praci: udelali
jste baje¢né véci za - v podstaté - minimum ¢asu a penéz. Kone¢ny, ale nikoliv neposledni dik patti
Big Shorts - 2,3,4 — obstarali jste spoustu zabavy, stejné jako jedno nebo dvé intenzivni nahlédnuti
na podstatu davového chovani (aniz bych mél sebemensi podezieni, ze tak Cinite).

Jesté jednou velké diky mé editorce Claire Plimmer a jejimu tymu, ktery byl opét mimoradné
trpélivy a ndpomocny tomuto velmi nejistému autorovi.

Ale mym nejvétsim fanouskem, nejvétsi podporou a nejvétsi inspiraci v psani mi byla milova-
nd Louise. Doufam, ze na mne bude$ hrdd tak, jak si doufala. At si mysli$ cokoliv, tato kniha by byla
mnohem - mnohem — horsi v kazdém sméru, kdyby nebylo tebe.

Dékuji.



Uvod

»Kdybych mél byt advokdtem, tak proto, abych pomdhal odhalovat lidskou povahu, kterd byla v sou-
Casnych diskuzich o lidskych zdleZitostech opomijend nebo potlacovand... Proc je tak diileZité vyresit
tyto otdzky? Odmitnuti poznani lidské podstaty je podobné viktorianskému trapnému pocitu ze sexu;
naopak jesté horsi: deformuje nase znalosti a vzdélani, vefejné diskuze a nds kazdodenni Zivot.

S. Pinker!

~Pomnicky”

Nedavno se muj znamy, ktery dlouhodobé pracoval v zahranici, vratil do Britanie a zjistil, Ze se zemé
viditelné zménila. Ne v tom sméru, jak se nam snazi namluvit politici - v bohaty, rozmanity, multi-
kulturni nérod, ktery je na pfednim misté ve svétové védé, novatorskych sluzbach verejnosti a ktery
navazuje na dédictvi predki - ale jako nérod, ktery ,,to fekne kvétinami®

Vladni statistika nam rika, ze béhem poslednich deseti let se snizila kriminalita, ale zaroven se
kazd4 silnice v kazdém mésté znovu a znovu proménuje v to, co magazin Soukromé oc¢ko (Private
Eye) nazyva ,,pomnicek® (cellotaph), coz je docasny kvétinovy pomnik na kraji cesty, vénovany
obétem dopravni nehody nebo nasilného ¢inu. Nékteré z pomniki se skladaji jen z karafiatt z druhé
ruky, zabalenych do lesklého celofanu, jiné jsou peclivé zhotovené ve stylu starobylého East endu, se
jménem zemftelého, spolecné se vzkazem jako napt.: ,,Sbohem tati®. Z nékterych se staly propraco-
vané oltariky (jez Mexi¢ané, ktefi tuto tradici péstuji mnohem déle, a myslim, ze maji také mnohem
Castéj$i smrtelné silni¢ni nehody, nazyvaji descanos, tedy prerusené cesty) a jiné ztistavaji v prabéhu
¢asu jednoduché a nijak neokouzlujici.

Jeden z pomnickd, naproti stanice metra Camden Town, byl mésice po vrazdé devatenacti-
letého Ohmara Mahira, kazdy den upravovan. To, co mého pfitele zasdhlo nejvice, byla naprosta
vudypritomnost téchto kvétinovych ,holdd, pricemz pred deseti lety by tento pohled byl, pokud
ne zcela nemozny, tak dozajista velmi vzacny.

V poslednich deseti letech se tyto oltariky opravdu objevily a rozkvetly po celé zemi, jako
bujné ¢inské ozdobné kere Chinese buddleia (nebo ofesdk popelavy), které vriistaji do trhlin a zapo-
menutych koutti nasi asfaltové zemé. Nebo mozna jako vynalézavéjsi, americkym stylem ovlivnéna
barevna graffitti, kterd se prakticky pres noc objevila v nasich méstech na kazdé volné zdi: dnesni
»tagy® uz nejsou jednobarevnymi ¢mdranicemi na milnicich pubertackych dostavenicek a zdech
zachodkil, ale stale kreativnéj$im vizualnim pouliénim uménim. Nékolik ,,taggerti” je uméleckym
svétem opravdu uznavano jakozto hodnovérni umélci. Jeden z nich, Banksy?, si uziva svétového
uspéchu v roli spolecenského satirika a provokatéra, stejné jako vystavujictho umélce a ilustratora.



8 7 principti masového marketingu - Jak dostat dav na svou stranu

Jesté nedavno se tyto projevy vefejného umeéni graffitti ve méstech objevovaly jen zfidka, nyni je
naleznete viude.

Takze, jak vysvétlime tento druh chovani?

Nase vysvétleni uvedenych prikladti davového chovani ndm mnoho napovi o nasem pohledu na
chovani ¢lovéka. Odhaluji ndm nase skryté domnénky a modely chovani davu: predstavy, ktery-
mi davové chovani vysvétlujeme (a formujeme). Kvétinové pomnicky jsou samy o sobé zajimavym
jevem, ktery ndam osvétluje to, jak nahlizime na ostatni socidlni fenomény.

Jisté je, ze pomniky nejsou ni¢cim novym. Néktefi spolecensti komentatofi zmapovali kofeny
kvétinovych pomniki daleko do historie, aby dokazali, Ze jsou obvyklym jevem. Koneckonct, britsti
vale¢ni veterani nejméné po tfi generace, vidy na ,Vzpominkovou nedéli“ (Remembrance Sunday)
pochodovali kolem Whitehall s vi¢imi méky v knoflikovych dirkach a pokladali vénce na pocest
padlych v obou svétovych valkdch. Navstivil jsem pomnik Marca Bolana, slavné rockové hvézdy,
v Barnes, u stromu, do kterého v jejich Mini Cooperu narazila jedné destivé noci jeho pritelkyné
(obrazek 1.1). Nicméné tyto kvétinové pomniky nejsou vytvareny jen pro vojaky nebo celebrity.
V roce 1912° se osmileti skauti z Walworthu utopili na vyleté do Kentu poté, co se jejich lod poto-
pila. Nasledoval projev smutku ve vychodnim Londyné. Vlajky vlaly na pil Zerdi. Churchill osobné
se zasadil o to, aby téla byla ptivezena po Temzi namoini lodi a obrovsky dav je ptivital hazenim
kvétin, pla¢em a vzlykanim. Zda se tedy, Ze tento fenomén neni tak cizi, nicméné podnécuje dalsi
otazky jako naptiklad, pro¢ jsou nyni ,,pomnicky* v§udypritomné.

Jini komentatoti k témto otdzkam pristupuji z druhé strany. Snazi se fenomén ,,pomnicka”
vysvétlit jako znameni néjakého vyznamného dlouhotrvajiciho trendu (big long-term trend, BLTT)
nebo ,,predzvést toho, ¢im se stavame®, jak tvrdi Blake Morrison*. Bylo na néj nahlizeno jako na
znamenti ,,feminizace Britdnie®, jako na nasi zvysujici se precitlivélost, nebo jako na ptiznak toho, ze
tridni systém je jiz ve smrtelnych kie¢ich (zna¢ny vliv délnické tfidy je na téchto pomnicich nepopi-
ratelny, ale rekl bych, ze nez by v tom bylo cokoliv zlovéstného, je to dano zejména tim, Ze pouli¢ni
vrazdy se délnické tiidy dotykaji nejvice). Jinymi slovy, tato vysvétleni jsou zaloZena na predstavé
davového chovani jako vysledku vnéjsich sil ptisobicich na jedince (at uz se jedna o ,,historické pro-
cesy*, ,néco ve vzduchu®, nebo dokonce ,,néco ve vodé!“).

Dalsi snahy o vysvétleni tohoto fenoménu sleduji tento trend zpét ke smrti princezny Diany
v srpnu 1997, kdy dochdzelo k enormnim projeviim vefejného smutku. Béhem dni a tydnii nasle-
dujicich po jeji tragické nehodé se zdalo, Ze se narod zmita v zachvatech Zalu; lidé zacali pokladat
kvétiny, nejdfive miliony kvéta u jejtho londynského sidla, Kensingtonského palace, pak stale vice
i po celé zemi, na jejim pohibu a nakonec i k rodinnému sidlu v Althorpu. Tohle je priklad, kdy
je na davové chovani nahliZzeno jakozto na dusledek néjaké vnéjsi traumatické udalosti. Mtzeme
tomu fikat Macmillanova teorie davového chovani (pfedchozi predseda vlady byl jednou tazan, co
zpusobilo pad vlady - jeho odpovéd znéla ,,udalosti).

Ne kazdy byl zasazen truchlenim okolo Diany; mnoho lidi ztistavalo kvétinovym $ilenstvim
nedotc¢eno. Ani mé Dianin ,tragicky skon® (jak to nazvaly bulvarni platky a Dianini bloggefi) neo-
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vlivnil, ale uvédomoval jsem si rozruch, jaky to ve spole¢nosti zptsobilo. Vybavilo se mi, jak jsem
byl z téchto udalosti zmateny: oby¢ejné rozumné se chovajici lidé najednou hromadné truchli a pti-
néseji k hrobu princezny kvétiny. Ptal jsem se fady svych pratel, véetné jedné Zeny, tehdy ambicidzni
reklamni reditelky, ktera se spolu se svou osobni asistentkou vzdala poledni pauzy, aby mohla vyko-
nat svoji ,,pout” ke Kensingtonskému palaci. Jeji odpovéd byla prosta: ,\Vis, chtéla jsem byt soucasti
tohoto déni, také vzdat tictu spolu s ostatnimi.“ Dal$i zndmy se rozhodl se svou rodinou kempovat
u cesty, jen aby mél dobry vyhled na pohftebni privod.

L vV ewvy/s . v L .
Silnéjsi chlapci mé donutili
V tomto momenté se zd4, ze skute¢né mechanismy davového chovani se zacinaji trochu vyjasnovat.
Na vrcholu ,.$ilenstvi“ okolo Dianiny smrti, si cambridgesky literarni magazin Granta stéZoval na
Lkvétinovy fasismus® rozsifujici se po celé zemi — domnivam se, ze tim byl myslen spoleéensky tlak,
abychom se tcastnili vefejného truchleni. Ostatni nafikali nad natlakem, jenz byl na né vyvijen

v jinych ohledech; mij otec hlasité odmitl stat se sentimentalnim kvili néjaké ,hloupé (a mrtvé)*
princezné.

Myslim, Ze tohle je dilezita lekce pro ty z nas, ktefi se snazi slozit kaleidoskop lidského cho-
vani, jehoz sttipky pozorujeme kolem sebe: lidské chovani neni fizeno (jak se ndm snazi namluvit
Karl Marx, Naomi Klein nebo Vance Packard) mocnymi nadlidskymi silami, jako je ekonomika,
obchod nebo traumatizujici uddlosti (i kdyz i ony mohou sehrat uréitou roli), ale naopak ostatnimi
lidmi. Jedinci z velké ¢asti nejednaji tak, jak by jednali z vlastni viile, ale pisobenim druhych, coz je
jadrem modelu davového chovani, tak jak jej predklada tato kniha.

Takze kvétinové pamatniky vytvorené matkami a otci déti, jejichz zivot byl pred¢asné ukoncen
dopravni nehodou nebo opileckym bodnutim v pouli¢ni potycce, nejsou ¢iny jedinci. Nejsou ani
vysledkem vymyvani mozkt kvétinafi nebo trhovymi prodejci. Jsou prikladem enormniho vlivu
kazdého z nas na ostatni lidi. Nejen na ty v nasem blizkém okoli, ale i na ty, které jsme nikdy nepo-
tkali a ani nepotkame - lidi, jejichz chovani ovliviiuje chovani jinych lidi, které na oplatku ovliviiuje
nase vlastni. Lidi jako jsme my.

Ptibéh odehravajici se za kazdym kvétinovym pomnikem je stragny. Samotny fenomén ilu-
strovany na plotech, pouli¢nich svitilndch a semaforech v celém Spojeném kralovstvi, nam odha-
luje hlubokou a dlouho skrytou pravdu o lidské povaze, kterd nam, ktefi pracujeme v marketingu,
managementu a statni spravé, pomaha uvérit, ze: jsme pospolity druh, jehoz jedinci konaji tak, jak
kona vétsina. (Jak znéla ma détska omluva: ,,Silnéjsi chlapci mé donutili.)

Kniha o davovém chovani

Tato kniha je urcena vSem, ktefi chtéji zménit chovani vétsiho poctu lidi - zékazniki, zaméstnan-
ctt nebo soukromych osob. Nejedna se o svépomocné dilo - prestoze jsem se v pribéhu vyzkumu
a psani této knihy o sobé mnoho dozvédél. Také se nesnazi soutézit s profesionalnimi knihami, které
pomahaji jedincim prinést do jejich Zivota zménu.
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Ne, tato kniha neni o jedincich a chovani jedincti; zaméfuje se na chovani davi.
Pro¢ je tato otazka tak dulezita?

V marketingu, managementu, styku s verejnosti i v oblasti sluzeb ve skute¢nosti nejde o tovar-
ny, nemocnice, finance nebo dohody o trovni sluzeb, miru spokojenosti nebo jakékoliv jiné véci,
které jsou pro nas prijemnéjsi a Ize je lehce zméfit. Tento sektor by se spise mél dotykat lidské-
ho chovani. Ne v8ak chovani jedincii — v§echny organizace by mély vyuzit talentu a snah velkého
mnozstvi lidi: zakaznikil, zaméstnanct, obc¢and, a tak dale. VSechny tfi skupiny by mélo zajimat
chovani davu, a to, jak je predvidat a tvarovat.

Chovani davu je tézké zménit
Jak by vam potvrdil kazdy psychoterapeut, chovani jedince je velmi tézké zménit; zménit chovani
davu je jesté slozitéjsi. Dikazy hovori samy za sebe.

Kdyz vlada podava zpravu o svych uspésich, snazi se je podat co nejpresvédcivéji. Bystii
ministfi a statni zaméstnanci vzdy skonéi u toho, Ze si hraji s ¢isly, ktera dokladaji zménu ve spo-
le¢enském meétitku - vyhody nové socidlni politiky, iniciativa ve sniZeni pouli¢ni kriminality nebo
zlep$eni zdravotni péce.

Kdyz dobte oble¢eni bankéfi oslavuji daldi ze svych fazovacich smluv, dozajista si neuvédo-
muji malé $ance této smlouvy na uspéch (nebo mozna finan¢ni vyhody této smlouvy jim pomahaji
ignorovat pravdu). Jeden zdroj tvrdi, Ze pouze jedna tfetina’ sloucenych spole¢nosti dosahne tako-
vého typu spoluprace, kterou obchodnici a management slibili svym akcionartim. Pokud se podiva-
néco mezi 50 % a 60 % flzi ve skute¢nosti devalvuje hodnotu podilii (namisto toho, aby je zvySovala
nebo alespon ponechavala na stejné trovni).

Pro ty z nas, ktefi pracujeme v reklamé a marketingu, je nase neschopnost dlouhodobé zménit
chovani zakaznika skli¢ujici. I kdyz existuji ve svété spolecnosti, které si zaslouzi pochvalu — Apple
iPod je jednim z téch, ktefi v poslednich letech nejvice pfitahuji pozornost — zlstavaji spise jen
vyjimkami, nez aby se staly pravidlem. I kdyz prijmeme skromnéjsi cil, jako je udrzeni stejného
chovani zakaznikt (jak navrhuje londynsky akademik Andrew Ehrenberg), je tézké dokazat, ze tato

absence zmén mé co délat s nasimi snahami.

Mozna to vysvétluje posedlost marketingem zaméfenym na vztah se zakazniky, kterd se
projevuje v poslednich letech, at uz v jednoduché formé, vice vzrusujici elektronické verzi nebo
v hromadné reorganizaci firem ve smyslu principt vztaht se zakazniky (CRM). Spolu s ¢asti neza-
datelného zajmu o projekty casto predstavuje dalsi postup pro budouci marketing. Fakta ale opét
zacinaji odhalovat, ze neptijde o oslnivy uspéch. Pres jeho vnitfni myslenkovou konzistenci, pres-
nost a méfitelnost na drovni jedince a principy zdravého rozumu, skryvajici se za jeho pristupem,
se ukazalo, Ze CRM neni tak bouflivé uspésné, jak se ocekavalo. Forester pred $esti lety naznadil,
ze zatimco dvé tretiny dodavateltl se domniva, Ze jejich CRM projekty jsou tspés$né, pouze jedna
tretina zakazniku jejich nazor sdili. Evidentné nékdo z nich nema pravdu. Bud maji jiné predstavy
o uspéchu, nebo o tomto poslednim vystrelku marketingu.
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A situace se zhorSuje, namisto, aby se lepsila; posledni prizkum napovédél, Ze penize zaplace-
né CRM konzultantim, IT dodavateléim a softwarovym spolecnostem, co se tyce pfineseni vyznam-
nych zmén v davovém chovani - uvniti spolecnosti nebo u jejich zakazniktl - nedosahly toho, co
dodavatelé slibovali. Vina ze selhani je ¢asto pripisovand’ hrabivosti softwarovych dodavateli, kteri
se snazi prodat reSeni i na problém, ktery neexistuje®, nebo dokonce pravidla pro zjednoduseni

vvvvvv

jsme mysleli.

Spatna teorie, 3patny plan.
Znamena lepsi teorie lepsi plan?

V této knize propaguji jednoduché a odvazné tvrzeni: zménit chovani davu by bylo mnohem jedno-
dussi, pokud bychom zacali u zdkladnich principt. Kdybychom se vratili zpét k zakladim a vytvo-
rili lepsi koncepci lidstvi, vzdali se svych zazitych predstav a prijali mys$lenku, Ze nejsme druhem
nezavislych, sebeurcujicich jedinct, at uz nam nas mozek a kultura fikaji cokoliv (pro vice detailt
o pozoruhodné iluzi o ,,Ja“ nalistujte kapitolu 2).

Velka ¢ast naseho chovani - tak jako fenomén kvétinovych pomnicki - je vysledkem piisobe-
ni ostatnich lidi, protoZe jsme nadmérné spolecensky druh. Stadové zvire, chcete-li.

Domnivam se, ze je dilezité se nad touto myslenkou zamyslet uz jen proto, Ze, jak Stephen
Pinker poznamenal v pfedmluvé ke své knize Blank Slate, nase selhani poznat pravdu o lidské pova-
ze deformuje nase snahy porozumét lidskému chovéni a také mati nase pokusy je zménit. Spatna
teorie = Spatny plan = neucinny postup.

To, co nazyvam ,teorii stdda“, neni jen néjaka neukotvend a lehce poddajna myslenka - tvrze-
ni bez podlozenych diikazi. Rada pokust ve spolecenskych a lékatskych védéch za¢iné odhalovat
skute¢nou pravdu o nasi stadové povaze. Z novych disciplin, jako je moderni neurovéda, ekonofy-
zika, vyvojova psychologie a geometrie siti, za¢ina byt zfejmé, Ze jsme byli icelné stvoreni k tomu
na sebe vzdjemné pusobit a byt zavisli jeden na druhém, tak jako stadova zvifata. Jsme mimoradné
nadani ve vzajemném piisobeni na okolni svét. V kone¢ném dusledku tohle ptisobeni vytvotilo nas
soucasny svét a v budoucnu jej bude déle proménovat.

Prislib tohoto hlubokého vlivu je pro ty z nis, ktefi se snazi zménit chovani davu obrovsky.
Predstavte si, Ze bychom mohli proniknout do téchto skrytych zakladnich sil lidské podstaty a pfi-
nést zmény, o které usilujeme — v obchodu, marketingu i sluzbach vefejnosti! Nicméné bych vas
chté] varovat: i kdyz v této knize bude pouzita spousta prikladd, zptisoby, kterymi pronikneme
k podstaté véci, mtizeme pouzit ke zménam v chovani davt, jsou stéle ve vyvoji a piisobi zde rusivy
vliv, zejména v oblasti marketingu ,,mluveného slova“ (viz kapitola 6).
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Staré zpravy?

Ale mozna ze prehodnoceni davového chovani neni zase tak horkou novinkou. V Africe je jiz dlou-
ho zndmo, ze lidské bytosti jsou pospolity druh; panafricka predstava ,,Ubuntu® pomohla Jizni Afri-
ce v praubéhu dekady prejit viceméné bezbolestné z vlady mensin na vladu vétsiny. Komise pro
pravdu a usmifeni je pouze jednou z vefejnych iniciativ, kterych dosahla vlada vedend Mandelou
a Mbekim. Desmond Tutu vytvoril kiestanskou spolecenskou teologii zalozenou na stejné myslen-
ce. Podobny zptisob mysleni jak dosahnout miru se také rozviji ve valkou zmitané Rwandé. Objevily
se i debaty jak aplikovat tyto predstavy v ,,potizistickém® Severnim Irsku.

Nejedna se ovsem pouze o africkou zkuSenost. Tato koncepce lidské podstaty je zakladem
mnoha orientalnich kultur, coz dokazuje i soubor multikulturnich studii Richarda Nisbetta’. Pro
nahled na svét podnétnym a zajimavym zptisobem. Prinasi moznost srovnani pro ty z nas, ktefi
jsme byli vychovévani jako individualisté, v ,,Ja“ kultufe: odhaluje, jak nase koncepce lidstvi je tva-
rovana na$imi vlastnimi pohledy na svét. A nabourava nase slepé prijimani ,,Ja“

Ja a ti druzi

Pro ty, ktefi znaji psychoterapeutické zasady, neni tento thel pohledu ni¢im novym. Z blizsiho
zkoumadni dél vyznamnych osobnosti v oblasti psychoanalyzy a psychoterapie je zfejmé, ze o nas
viechno védéli, ale my jsme se rozhodli je ignorovat. V. mnoha ohledech byl Sigmund Freud jasny
individualista - jeho hlavni klinickd ¢innost byla urcena jednotlivym pacientim. Vétsinu svych dél
formuloval na ptipadech jednotlivych pacientt a jejich neurdz. Nicméné, velmi jasné hovoti o tom,
co on sam nazyval ,Ti druzi“ a co bylo stfedem jeho pojeti individualniho smyslu vlastniho ,,ja%
které ur¢uje nase chovani, ve smyslu dobrém i zIém. Ve svych pozdnich pracich se Freud a jeho kole-
gové (napt. Erich Fromm) snazili najit jakousi syntézu mezi jedincem a skupinou ¢i spole¢nosti.
»Iém druhym“ nemiizeme utéct - rodi¢tim, sourozenctim ani cizim lidem. Zd4 se, ze Freud
mél pravdu v tom, ze vétsi ¢ast naseho pocitu smutku prameni z nepochopeni pravidel vzajemného
pusobeni mezi jinymi lidmi uz od raného véku. Jini, jako napt. Alice Millerova'® poukazala na poz-
déjsich dysfunkcich pacientti na dulezitost interakce s ostatnimi, bez pouziti Freudovych poznatkd,
které od té doby byly zpochybnovany. Novéji nam rtizné pribézné studie, zkoumajici Bowlbyho
teorii naklonnosti, umoziuji vidét, jak tyto efekty maji dlouhodobé dtsledky. Ti, ktefi jsou v oblasti

vvvvvv

i pozdéji. Ne nahodou se na vétsiné psychoterapeutickych sezeni hovori o détstvi.

Kromeé toho, posledni vysledky vyzkumu o nervovém systému ndm umoziiuji lépe pochopit
»socidlni vyuziti mozkovych funkci® (jak se mozek méni pfi jednani s jinymi lidmi a také jak je
mozkova ¢innost uzptsobena pro to, abychom uspéli v socidlnim kontextu). Zaroven je socialni
psychologie (diky etickym otazkam okolo studii provadénych na lidech badateli jako Stanley Mili-
gram - vice v kapitole 5 — a obtiZnostem pfi testovani hypotéz, byla v povale¢ném obdobi v utlumu)
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vvvvvv

otazky ohledné davového chovani.

Prizkum trhu a ja

Obchodni svét a zejména prizkumy trhu jsou naopak posedlé jedinci (okolo dvou miliard liber je
v Britanii kazdoro¢né vydano na pochopeni potieb a prani jedince) a protoze vétsina nakladu je
vynaloZena na pohovory s nimi, v poslednich letech se stali velmi oblibenou cilovou skupinou. Ale
nemyslete si, Ze tato cilova skupina néjakym zptsobem dosahla nasi stadové povahy a Ze to, co bylo
v tomto sméru feceno, je vice presné, nez nespolehlivé metody dotaznikii a pohovort.

Stale vice se pripousti, Ze pravda odhalovana takzvanymi skute¢nymi lidmi, je pouhou iluzi
- pozorujete je vychazet na ulici, ptate se je na nazor a sledujete a poslouchate, co vam odpovidaji.
Je to tak jasné. Skute¢ni lidé vam odkryvaji, co délaji a co a pro¢ by chtéli délat. Ziskavate tak dojem,
jaci by mohli byt ostatni lidé kolem viés.

V priizkumu trhu se objevil novy hra¢, ktery posunul véci déle a jehoz okamzité prizptsobeni
odhaluje nasi skrytou oddanost predstavé jedince jako sebeuréujiciho robota: ,neuromarketing®
pouziva techniky skenovani mozku, které byly ptivodné vyvinuty k mapovani mozku a sledovani
souvislosti mezi nasimi fyzickymi a du§evnimi zku$enostmi, pro néco skutecné dtilezitého a cenné-
ho: ne pro navrhovani vyrobkii a reklamy!

Etické, statistické a védecké slovickareni stranou; to, co mé zasahlo nejvice, je rozruch, jaky
dodavatelé téchto technik zpusobili u spole¢nosti zabyvajicich se priizkumem trhu. Diivod se zda
byt dostate¢né jasny: konec¢né je zde technika, kterd tvrdi, Ze dokaze ,,nadzvednout poklicku® a uka-
zat nam, co se opravdu déje v hlavach jednotlivych lidi, a kterda ndm umozni preformovat jejich
chovani. Tak, jako to po celd staleti délali $amani a média a jak pfislibil otec moderniho vyzkumu
jakosti, Ernst Richter ve svém motiva¢nim vyzkumu ve ¢tyficatych letech minulého stoleti.

Nakonec zde mame prostredek, s jehoz pomoci vidime zdkaznikiim ,,do hlavy® (a pohravame
si s nimi). CozZ je ovéem zcela ,,mimo misu®, protoze nejsme rozvazni sebeurcujici jedinci. Délame
to co vétsina, a to diky pusobeni — a pod vlivem - ostatnich. A vétsinou bez toho, ze bychom si to
uvédomovali.

Vsichni jsme individualisté — az na mé

Pod kazdym individualistickym programem se skryva vskutku pozoruhodné seskupeni omylt
a nepochopeni nas samych i naseho mozku. Diskuzi na tohle téma vénuji prostor a ¢as ve druhé
kapitole.

Mame naptiklad tendenci smyslet o jedincich jako o konkrétnich a dobfe definovanych jed-
notkach lidstva. Jednotkdch, které se samy rozhoduji, co budou délat. Jak prohlasuje Descartes ve
svém Cogito, klicem k tomu je nase zkusenost s nepferusovanym védomim - nase individudlni uvé-
domovani si sebe samych. Nevzbudil jsem se dnes rano s pocitem, Ze jsem nékdo jiny, vim, Ze jsem
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Mark a jako ten samy Mark jsem $el také spat (probudil jsem se jen s nepatrné ¢istsi hlavou, o dalsi
den starsi, ale rozhodné ne moudtejsi). Nékdy, kdyz se probouzim, jsem chvilkové zmateny tim, kde
jsem a co délam, ale tak jako vétsina lidi, mam tendenci na své priibézné vzpominky nahlizet jako
na znameni toho, kdo jsem.

Ale na dalsi trovni je tento obecné prijaty argument zcestny a nemusite byt zrovna expertem
na kognitivni psychologii (pozn.: kognitivni psychologie je véda zabyvajici se zkoumanim poznava-
cich procesti na zakladé funkce lidského mozku) nebo nervovou soustavu, abyste zjistili, pro¢ se tak
déje. Vsichni vime, Ze nase vzpominky nejsou spolehlivé — méni obsah a citovy naboj podle toho,
jak si je vyvolavame. Nedavné rozhovory, které jsem vedl v Earls Towers, potvrdily, Ze jsem také
obéti této slabosti. A md pritelkyné zrovna tak.

Na na$e vzpominky nelze nahlizet jako na pocitacovy systém, ktery vyhledavd ulozené soubo-
ry a nacitd jednoduché digitalni hromady dat. Vzpominky nejsou pouhymi jednotkami faktickych
informaci a jejich vyvolavani neni nikdy stoprocentné objektivni.

Véci, na které nechceme myslet a pti kterych se citime nepfijemné, védomé potlacujeme -
jak dokazuje kazda stranka nedavno vydané publikace, ktera shrnuje zptsoby"!, kterymi nas lidsky
mozek klame - ménime nase vzpominky, poznatky a nazory tak, aby zapadly do naseho soucasného
usporadani véci. Obcas si dokonce predstavujeme véci, které se ve skute¢nosti nikdy nestaly...

Pochopeni,jak®, ne jen,co”

Pojdme si prakticky vysvétlit, pro¢ ma porozumeéni lidské podstaty takovou moc...

Jakmile jednou zjistime, Ze nas zajima chovani davu a ne jen osobity jedinec, stava se pred-
stava nasi stadni povahy skute¢né vyuzitelnd. Umoziiuje ndm nejen mnohem lépe nez jiné systémy
popsat pocate¢ni bod (chovani davu) a pozadovany vysledek (chovani davu), ale také vysvétluje
mechanismus zmény v davovém chovani (nebo absenci zmény - nejvyznamnéjsi spolecnosti vénuji
podstatnou ¢ast svého ¢asu a asili tomu, aby ochranily to, co uz maji a udrzely své zdkazniky presné
tam, kde jsou ted).

Pokud chapeme, jak vznikly a jak jsou udrzovany kvétinové pomniky na krajich cest — méli
bychom také byt schopni vysvétlit jakékoliv dal$i masové fenomény a vyuzit tohoto poznani, aby-
chom uvedli do pohybu zmény v chovani davu. Napriklad, jak se neznamé skupiné Arctic Monkeys
z Sheffieldu, podarilo dostat na prvni misto v Zebticku nahravek bez toho, ze by prosli masinéri
nahravacich spole¢nosti a distributorskych smluv? Pro¢ davy fotbalovych fanouskt rady zpivaji?
Jak je mozné, ze posilani textovych zprav bylo v Britanii ispésné odstartovano prakticky bez pouziti
reklamy? Jak se jednomu muzi podarilo zalozit hnuti jen tak, ze navstévniky pozadal, aby ,,se pfi-
pojili“? Pokud se nam podari pochopit tyto druhy chovani, mizeme zkusit zménit jinou skupinu
chovani s véts$i nadéji na hmatatelné vysledky.

Jak uz bylo feceno, tato kniha nebyla psana v teoretické nebo akademické roviné. Snazi se
vysvétlit a zaroven vas presvédcit o nasi stadni povaze a ukdzat, jak by mohla byt vyuzita k postaveni
efektivnéjsich program, jak zménit rtizné druhy masového chovani. Pro ilustraci klicovych bodii
pouziva realné priklady ze vSech sfér lidskych ¢innosti, z mnoha ¢asti svéta.
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Co kniha zahrnuje

Vzhledem k tomu, ze néhled této knihy na lidskou povahu mifi proti na$im individualnim zkuse-
nostem a kultufe, ve které vétsina z téch, jez budou tuto knihu ¢ist, vyrustala, myslim, ze je dilezité,
abych s praktickym pouzitim teorie ptili§ nespéchal. Domnivam se, Ze je dilezité se nad tim, co
vime o lidské povaze, diikladné zamyslet predtim, nez ptistoupime k jejimu praktickému pouziti.

Predstava lidstvi, ktera je zakladem toho, co nazyvam ,teorii stada‘ je tak odli$na od toho, co
jsme zazili a co jsme se udili, Ze jsem se rozhodl vénovat celé tti kapitoly shromazdovani dukaza pro
»my“ a proti ,,ja“ Nékteré ¢asti budou ¢tenarim povédomé, ale myslim, Ze stoji za to, abych pred
vas predlozil vSechny dily skladacky. Pokud chcete jen nékolik marketingovych pripadovych studii,
které byste mohli zkopirovat, obavam se, Ze budete prvni ¢asti knihy zklamani a mozna trochu
zaskoceni.Tak jako tak se domnivam, Ze kazdy priimérné inteligentni ¢tenat by mél byt schopen
porozumét mym diitkaztim a déisledkéim z nich plynoucich. Do knihy jsem také zahrnul nékteré
otazky pro obchodniky, které vyvstaly diky novym skute¢nostem — mozna vam pomohou aplikovat
tyto my$lenky ve vagem profesnim Zivoté.

Poté co jsem pripravil pfipad toho, ¢cemu Pinker fika ,, pravda o lidské povaze, ktera byla igno-
rovana a potlacovana®, kniha zacala vytvaret novy pohled na pochopeni a zmény masového chovani
postaveny na sedmi zakladnich principech. Pokusim se priblizit, jak kazdy z nich napada nase nej-
hloubéji vétipené predstavy a praktiky pouzivané v oblasti marketingu a obchodu. Zde jsou...

Cast prvni - ,Spoleéensky druh” versus iluze o,,J&"

Kapitola 1 sbira fakta z oblasti, které nas druh v prvni fadé vidi jako stadni zvife - kone¢ného pri-
mata, ,,super-socialni opici®

Kapitola 2 vysvétluje, pro¢ md kazdy z nas protikladné dojmy z nasich v$ednich Zivotii a pro¢ jsou
tyto dojmy z velké ¢asti iluzemi.

Kapitola 3 zkouma davody, pro¢ my na Zapadé neocenujeme nasi pravou lidskou povahu, pro¢
mame klapky nasi kulturni ideologie individualismu. Pohled jinych kultur na to, co to znamena byt
¢lovékem, odhaluje zvlastnost naseho obecné prijatého zapadniho poznani.

Cast druha - Sedm principti

Jakmile jsem stanovil fakta o nasi ,,spolecné® povaze, zacal jsem je i aplikovat: vystavél jsem jiny
model masového chovani a zptisobt jak jej zménit. Pro jednoduchost jsem jej rozdélil do sedmi kli-
¢ovych kapitol, pricemz kazda z nich vysvétluje pozadi a pouziti jednoho ze sedmi principti maso-
vého marketingu.
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Kli¢ovy princip ¢islo 1: Vzdjemné ptisobeni

V této kapitole zkoumam, pro¢ davové chovani neni vysledkem jakéhosi Borgova spole¢ného moz-
ku, nebo souhrnem mysleni jedinci, ale je spiSe dusledkem interakce mezi jedinci v daném kon-
textu.

Kli¢ovy princip cislo 2: Vliv

Tato kapitola ukazuje, ze vliv (spise nez presvéd¢ovani) je klicem k formovani chovani davu, coz nas
vede k pfehodnoceni predstavy o ,,zaméfeni cilového objektu (na koho se mame v nasich pokusech
o pfineseni zmény zamérit).

Kli¢ovy princip ¢islo 3: Re¢,,my”

Tato kapitola zkouma nejvice viditelné a také nejvyznamnéjsi vystupovani jedince uvnitt stada, coz
je obecné oznacovano jako ,,mluvené slovo® Vysvétluji, o¢ jde, jak se da zméfit a o jak u¢inny nastroj
se ve skute¢nosti jedna. Také se pokusim zjistit, jestli tomu tak bylo vZdy nebo jestli je diky nedo-
statku dtvéry v mnoha aspektech moderniho Zivota nyni dtlezitéjsi. Také varuji pred moznymi
nastrahami dne$niho marketingového ,,slovniho doporuceni®, a to pomoci rozliSovani mezi ,,endo-

gennim® (vnitfnim) a ,exogennim® (vnéj$im) zptisobem mluvy.

Kli¢ovy princip cislo 4: Jen uvérit
ni, ovliviiovani a ,mluveného slova‘, oboji ve smyslu komunika¢nich programi a produkti a pla-
novani sluzeb. V jejich stfedu lezi predstava osobniho presvédceni a zaméru. Ukazu vam, jak vira

v néco poméhd budovat spole¢nosti, které se odliduji a jsou i efektivnéjsi nez ,,chladny“ a neosobni
finan¢ni management, coz je dozajista zajimavé.

Kli¢ovy princip ¢islo 5: (Znovu)zapdleni ohné

Tato kapitola se vyporadava se situaci, které zcela urcité ¢eli mnoho z nas: v prevazné vét$iné spo-
le¢nosti se zd3, Ze ,,plamen presvédceni® vyhasl (pokud viibec nékdy plal). Zde ukazuji, jak principy
presvédceni a viry pretvareji chovani tak, aby se stalo osobnéjsim a vice spojovalo, a jak mohou byt
tyto principy pouzity ke zméné masového chovani i ve vyspélych spolecnostech.

Kli¢ovy princip ¢islo 6: Spoluvytvdreni

V této kapitole naznacuji, ze pokud spole¢nosti a organizace maji v tomto stadnim svété vzkvétat, musi
zménit sviij postoj k zdkazniktim, zaméstnancim a spoluob¢anim a naucit se jak ,,spoluvytvaret®.
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Kli¢ovy princip ¢islo 7: Nechat byt

Tato kapitola odhaluje, jak stadni pristup vyZaduje odli$ny postoj k provedeni a dosazeni pozado-
vané zmény. Pouzivam osobni ptistup k tomu, abych mohl vyzdvihnout dtlezité body o tom, jak by
spole¢nosti mély zménit svij postoj k zdkazniktim a zaméstnanctim. Ale predev$im vés povzbudim
k tomu, abyste se dokazali vzdat iluze jistoty a kontroly.

Na zavér jsem se pokusil shrnout postoj stadni teorie k davovému chovani a vyjmenovat nék-
teré hlavni body, pouzitelné pro obchod a marketing.

Jak tuto knihu pouzit

vvvvv

rl, at uz akademickych ¢i komercnich. Jako takova nemtize byt nikdy kompletni a vycerpavajici,
coz bylo dano i tim, Ze byla vytvofena formou spoluprace; z tohoto diivodu by ode mé byla chyba
prohlasovat, ze vycerpavajici skute¢né je. Nicméné jsem se snazil podtrhnout véci, které byste méli
promyslet a udélat jinak, pokud chcete védomeé vyuzivat vyhod sily lidského stada.

Samoztejmé se ve véem mohu mylit. Zalezi na vas, jak se rozhodnete. Pfinejmensim doufam,
Ze jsem vas primél premyslet o vas samych. Budu se snazit vas provokovat a podnécovat vas prak-
tickymi problémy zmén v chovani. Kazda kapitola vyvolala nékolik otazek, které jsem k ni pak pro
své kolegy a pratele pripojil (alespon pro ty, ktefi byli tak hodni a dostate¢né zaujati, aby si precetli,
co jsem napsal).

A doufejme, Ze tento konkrétni popis mych myslenek vam poskytne zpiisob jak provést zmé-
nu, kterou byste chtéli vidét v realité. Pamatujte, Ze tuto knihu miiZete ¢ist sami, ale sami ve skutec-
nosti nejste — je zde mnoho a mnoho jinych, kteti premysli podobnym zptisobem, ¢tou tuto nebo
obdobné knihy a maji podobné myslenky jako vy. Co kdybyste spole¢né mohli pracovat na tom, aby
zména skute¢né nastala (a nebyla jen bonusem v cili)? Pro¢ to nezkusit? Vzdyt je to néco, k ¢emu
jsme byli stvofeni — a je zdrojem nasi sily a moci, jakozto druhu.

Zde jsou webové stranky, které by vam mohly poskytnout kontakt na dalsi , kolaboranty*, ktet1
by mohli byt schopni — pokud by vsichni zabrali — pohnout horou. Nebo mozna i dvéma.

http://www.pledgebank.com http://www.wearewhatwedo.org
http://www.join-me.co.uk http://www.guerillagardening.org

http://www.peaceoneday.org http://www.antidote.co.uk
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