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To ja ktamatem, nadajac ksiazce taki tytut. Marketerzy nie ktamia. Oni tylko opowiadaja
historie. To konsumenci sg ktamcami. Codziennie wmawiamy sobie nowe ktamstwa:

ze woda butelkowa smakuje lepiej i warto za nig przeptacac albo ze ubrania naszej
ulubionej marki s lepsze od innych. A marketerzy, c6z — po prostu dostarczaja historie,
ktdre z wiasnej woli uznajemy za wiarygodne. Jaki z tego wniosek? Opowiedz dobra

i prawdziwa historie, a ludzie pokochajg Twojg firme i jej produkty.
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6'_ JE — Ta ksiazka jest o dziataniach, ktérych wymagaja klienci — o przedstawianiu barwnych
obrazow, w ktdre chca wierzy¢. Kazda organizacja — producent samochodow,
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* jak sprzedawac pierwsze wrazenie,
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* jak mowi¢ prawde i tylko prawde i nie dac sie pokona¢ ktamcom.
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KROK 2:
LUDZIE ZAUWAZAJA
WYLACZNIE NOWOSCI
I OPIERAJA SIE
NA PRZYPUSZCZENIACH

Nie spos6b réownoczesnie przekaza¢ wszystkich faktow kazdej
osobie, do ktérej adresowany jest przekaz — wlasnie dlatego
marketerzy opowiadaja historie. Przedstawiamy nasze opowie-
$ci za pomocg opakowania, reklamy, stéw, uémiechu, szyldu itd.
Czesto te historie sa opowiadane w dobrej wierze i za ich pomoca
podejmujemy probe zakomunikowania jak najszerszego przekazu.
Jednak gdy odbiorca napotyka nowa idee, interpretuje ja na
swoj sposob — oszukuje sie i formuluje sady na podstawie nie-
pelnych danych. Najlepsze techniki marketingowe to zatem pro-
ste opowieSci, ktére maja najwieksza szanse przebic sie do $wia-
domosci odbiorcow, sa zrozumiale i maja warunki do tego, aby
szybko sie rozpowszechni¢. A poniewaz reguly gry nieustannie
sie zmieniaja, taktyki stosowane przez marketeréw takze musza
ulegaé zmianom.

Nie podejrzewalbym siebie o wyrazanie podobnych opinii,
ale tak naprawde celem tej ksiazki jest przekonanie Cie, abys za-
chowywal sie w mniej racjonalny sposéb. Zaprzestan pogoni
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za doskonala formulg, ktéra blyskawicznie przeksztalci Twdj po-
myst w przeb6j rynkowy. Najlepsi marketerzy nie s3 naukowcami,
lecz artystami. Zdaja sobie sprawe, ze wszystko, co oferujg (bez
wzgledu na to, czy jest to religia, kandydat, nowy gadzet, czy ushu-
ga), znajduje nabywcéw, poniewaz wywoluje pragnienia, a nie
tylko zaspokaja proste potrzeby. Marketerzy wygrywaja, gdy po-
trafig zidentyfikowaé wspolne elementy skutecznych opowiesci.

Przytoczmy slynne stowa Judy Garland: ,Hej, dzieciaki!
Rozpocznijmy przedstawienie”.

JAK DZIAELA MOZG

Jesli chcesz opowiedzie¢ przekonujaca historie, musisz zapo-
znac sie ze sposobem, w jaki ludzki moézg odbiera i przetwarza
informacje.

Bez wzgledu na to, czy tworzysz produkt, rynek lub usltuge,
czy tez zarzadzasz organizacja non-profit, Twdj sukces uzalez-
niony jest od tego, czy dane idee zostana rozpowszechnione.
Jesli idea bedzie przechodzita z ust do ust, umocnia sie Twoje
wplywy i dalsze dzialania beda znacznie latwiejsze. Idee, ktora
rozprzestrzenia sie wérod odbiorcow, okreslam mianem wirusa
idei (ang. ideavirus).

Idee sa bezuzyteczne, jeSli nie trafiaja na podatny grunt.
Przedstawione na kartach ksiazki lub na tablicy, same w sobie
nie maja sily oddzialywania. Idea, dokladnie tak jak wirus, po-
trzebuje okre$lonego $érodowiska, w ktérym moze sie rozwingé
— w tym przypadku mozgu.

Wirus rozprzestrzenia sie, przechodzac od jednego zywiciela
do drugiego. Kiedy naukowcy ze stacji sanitarno-epidemiolo-
gicznej probuja zidentyfikowaé wirus biologiczny, musza naj-
pierw zorientowa¢ sie, jakiego typu interakcja zachodzi miedzy
nim a zywicielem (czyli organizmem).
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To samo zjawisko dotyczy wirusa idei. Jednak zamiast anali-
zowaé sposob reakcji ciala na okre$lone drobnoustroje, musimy
dowiedzie¢ sie, jak mdzg reaguje na idee i informacje, ktore do
niego docieraja.

Ostatnie badania dotyczace funkcji mdzgu koncentrujg sie na
czterech sposobach podejscia do duzej iloéci informacji, ktore
codziennie przetwarzamy:

POSZUKIWANIE ROZNICY
Kiedy napotykamy co$ po raz pierwszy, poréwnujemy to ze
status quo. Jedli informacja nie jest nowa, ignorujemy ja.

POSZUKIWANIE PRZYCZYNOWOSCI
(KOINCYDENCJI)

Kiedy decydujemy, ze zwrocimy uwage na okreslony bodziec,
nasz mozg zaczyna dociekaé, jakie sg przyczyny danego zda-
rzenia. Jesli peka szyba w oknie, oczekujemy, Ze na podlodze
znajdziemy kamien. Bezustannie ustalamy reguly i formutu-
jemy teorie dotyczgce przyczyn wystepowania okreSlonego
zdarzenia.

WYKORZYSTYWANIE
MECHANIZMU PRZEWIDYWANIA

Kolejnym etapem jest przewidywanie — probujemy przewi-
dzie¢, jakie bedzie nastepne zdarzenie. Jesli prognoza jest
trafna, element zaskoczenia zostaje zneutralizowany i moézg

moze ponownie zaczaé ignorowaé zewnetrzne zdarzenia.

DYSONANS POZNAWCZY
Kiedy decyzja jest juz podjeta, gdy przyjmujemy pewne zalo-
zenia dotyczace przyczynowosci i formulujemy okreslone
prognozy, wéwczas trudno nam z nich zrezygnowac. Potrafimy
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ignorowat sprzeczne elementy poznawcze tak dlugo, jak to
tylko mozliwe, i w zamian skupiamy sie na zdarzeniach, ktére
sq zgodne z naszymi zalozeniami.

POSZUKIWANIE ROZNICY:
ZABA 1 MUCHA

Moézg amerykanskiej zaby ryczacej wazy okolo dwudziestu czte-
rech gramodw, natomiast ludzki $rednio sze$édziesiat razy wie-
cej. Waga mozgu mniejszej zaby moze wynosi¢ mniej wiecej
dziesie¢ gramoéw. Jest oczywiste, ze pod wzgledem wladz umy-
stlowych czlowiek znacznie przewyzsza kazdy gatunek plaza.

Zaskakujaco wiele obszaréw moézgu odpowiedzialnych jest
za zmyst wzroku i nasza umiejetnoécia reagowania na bodzce
wizualne. Postrzeganie jest bardzo skomplikowanym procesem
i szybka reakcja na dostrzezone zdarzenie wymaga mobilizacji
wielu czeéci mozgu.

Pomimo niezwyklego, ewolucyjnego rozwoju ludzkiego mézgu,
bez wzgledu na olbrzymia liczbe komérek moézgowych zaanga-
zowanych w proces percepcji i przetwarzania informacji wizual-
nej, wiekszo$¢ ludzi nie potrafi ztapa¢ w locie muchy, za pomocg
jezyka czy tez w inny sposéb. Mucha jest zbyt szybka, a my zbyt
powolni.

A jednak zaby to potrafia.

W jaki sposéb zaba radzi sobie z tym zadaniem? Jak to sie
dzieje, ze majgc tak malenki mozg, w ciagu niecalej sekundy
potrafi znalezé muche, okresli¢ jej polozenie, ocenié¢ odleglosc,
wysung¢ jezyk i pochwycié¢ owada?

Mozg zaby jest optymalnie dostosowany do polowania na
muchy. Okazuje sie, ze zaba nie postrzega zadnych nieruchomych
obiektow. Otoczona przez niedawno zabite insekty moze zginaé
$miercia glodowa, nieSwiadoma tego, ze w poblizu znajduje sie
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mnostwo pokarmu. Réwnoczes$nie za pomoca jezyka zaba po-
trafi zlapac lecaca muche znacznie szybciej, niz moglby to zrobié
czlowiek.

Jaki jest zatem sekret zaby? Wypatruje ona wylacznie zmian
w swoim $rodowisku. Jej mdzg jest dostosowany do tego, aby
bezblednie pelni¢ jedna funkcje — obserwowaé niebo w oczeki-
waniu na poruszajace sie owady. Ignorujgc statyczne otoczenie
i skupiajac sie wylacznie na tym, co wprowadza zmiany, zaba
jest w stanie lapa¢ muchy znacznie skuteczniej niz cztowiek.

By¢ moze nie zdajemy sobie z tego sprawy, ze bardzo czesto
stosujemy te samg strategie. Oczywiécie nie w celu pochwycenia
muchy, ale po to, aby poradzi¢ sobie z naplywem ogromnej ilo-
Sci informacji, z ktérymi stale sie zmagamy. Czy kiedykolwiek
zdarzylo Ci sie rzuci¢ okiem na licznik w samochodzie dokladnie
w chwili, gdy wskazanie zmienilo sie z liczby 999 na 1000? By¢
moze nie przypominasz sobie zadnej wczesniejszej sytuacji, w kto-
rej spogladales$ na licznik, ale o dziwo udaje Ci sie trafi¢ wlasnie
na te szczegdlng zmiane. OczywiScie nie jest to zbieg okolicznoéci.

Stale lustrujemy otaczajacy nas $wiat w poszukiwaniu zmian.
Wchodzac do wlasnego domu, w ktérym co$ sie zmienilo, na-
tychmiast to zauwazamy. Czesto kilkakrotnie spogladamy na ze-
garek, nie rejestrujac Swiadomie godziny, ktéra pokazuje, dopoki
nie zorientujemy sie, ze jesteSmy sp6znieni — wowczas informa-
cja, ktéra do nas dociera, wysuwa sie na czolo §wiadomosci.

Pod tym wzgledem jesteSmy zatem bardzo podobni do zab —
zauwazamy przede wszystkim to, co ulega zmianie. Wprawdzie
nie potrafimy polowa¢ na muchy, ale zwracamy uwage na nowa
marke piwa, ktéra pojawia sie na rynku, i dostrzegamy, Ze zna-
jomy listonosz zmienil fryzure.
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POSZUKIWANIE PRZYCZYNOWOSCI:
ZEPSUTE IPODY

Nic nie dzieje sie bez przyczyny, czyz nie? Nawet jesli nie zga-
dzasz sie z tym stwierdzeniem, Two6j mobzg nie podziela tych
watpliwosci.

Umiejetno$é¢ selekcjonowania przesadéw to jedna z najdo-
skonalszych cech naszego mozgu. W przeciwienstwie do wszyst-
kich innych istot zywych (i wiekszosci komputerow), ludzie
uparcie poszukujg teorii, ktére pozwolilyby wyjasni¢ zjawiska
zachodzace w otaczajacym ich $wiecie.

Niedawno na lamach New York Timesa ukazal sie artykul
opisujacy, jak skadinad inteligentni, racjonalnie mys$lacy uzyt-
kownicy odtwarzaczy MP3 byli przekonani, ze funkcja shuffle
wich iPodach (ktéra pozwala na losowe dobieranie nagranych
utworow) jest uszkodzona. Nabywcy byli prze§wiadczeni, ze co$
jest nie w porzadku, poniewaz ich odtwarzacze czesto powta-
rzaly te same piosenki. Uzytkownicy odnosili wrecz wrazenie,
ze ich iPody, zamiast losowo dobiera¢ utwory, przedkladaja nie-
ktore z nich nad inne.

Gdy zerknalem na historie utworéw odtwarzanych na moim
iPodzie, zauwazylem, ze tak rzeczywiscie jest — niektore piosenki
pojawiaja sie dziesieé¢ razy czeSciej niz inne. Takie jest jednak za-
tozenie tej funkcji. Wlasnie na tym polega przypadkowo$é. ,,Loso-
wy” nie oznacza ,idealnie zréwnowazony” — wprost przeciwnie.

Jednak owi przesadni uzytkownicy iPodéw wysnuli wnioski
dotyczace preferencji muzycznych ich urzadzen, przyznajac im
tym samym cechy osobowosci. Gdy tylko pojawial sie okre$lony
utwoér, czynili dziwaczne uwagi w stylu: ,Aha! Znowu Fatboy
Slim. Méwilem wam, Ze go lubi”. Oczywiscie te same osoby z po-
dobnym przekonaniem ignorowaly przypadki, gdy iPod odtwa-
rzal rzadziej spotykane utwory.
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Wilagnie dlatego wolimy nie przechodzi¢ pod drabing i wie-
rzymy, ze czterolistna koniczyna przynosi szczeécie. Probujemy
odgadnad, jakie dzialania mogg by¢ skuteczne, i skupiamy sie na
tym, jak czesto nasze przypuszczenia okazuja sie trafne (zapo-
minajac zarazem o sytuacjach, w ktorych sie mylimy).

W listopadzie 2004 roku Diana Duyser wystawila na aukcji
internetowej eBay grzanke z serem. Je$li spojrzymy na te ka-
napke z odpowiednim nastawieniem, umyst moze splata¢ nam
figla i dostrzezemy twarz Matki Boskiej wypalona na kromce
chleba. Strone internetowsa, na ktorej wystawiono grzanke, od-
wiedzilo ponad 200 000 0sbb i ostatecznie przedmiot licytacji
zostal sprzedany za 28 000 dolaréw. Nie zapominajmy, ze mo-
wa o dziesiecioletniej grzance z serem! Kto$ spytal mnie, czy to
jest podrobka. Podrébka? Ale czego? Innej grzanki, na ktorej,
w przeciwienstwie do licytowanego przedmiotu, wizerunek Matki
Boskiej jest niepodwazalnie autentyczny? Pracowite szare komorki
skonstruowaly te twarz, poniewaz mozg zawsze musi znalezé
jakis watek, historie, wytlumaczenie tego, co widzimy.

Musimy poszukiwaé wyjaénien tam, gdzie ich nie ma, ponie-
waz nasz mozg jest zbyt niestrudzony, aby zaakceptowac przy-
padkowo$¢ zdarzen. W obliczu przypadkowych zachowan
tworzymy wlasne klamstwa.

WYKORZYSTYWANIE
MECHANIZMU PRZEWIDYWANIA

Czytnie stw z brakjacmi ltermi jst zskkjaco twe.

Kiedy dociera do nas okreslona informacja, robimy wszystko,
co w naszej mocy, aby sformulowac teorie na temat tego zdarzenia.
Wypehliamy luki i snujemy przypuszczenia dotyczace prezento-
wanych obrazéw. Gdy okazuja sie stuszne, mozemy odetchnaé
z ulga. Przeczytanie pierwszego zdania w tym podrozdziale nie
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powinno nastreczaé szczegolnych trudnosci, ale jesli sprobujesz
rozszyfrowac zdanie dze nw grzy w opannych rch, prawdopo-
dobnie predzej czy pdzniej sie poddasz. Sytuacja, w ktorej stra-
tegia domyslow przestaje dziala¢, moze by¢ naprawde irytujaca.
Pragniemy posiada¢ umiejetno$¢ przewidywania zdarzen i chce-
my, aby nasze przypuszczenia byly trafne. Najczesciej domysly
sg silnie uwarunkowane przez §wiatopoglad.

DYSONANS POZNAWCZY:
ZNIENAWIDZENI PREZYDENCI

Zastanéwmy sie nad trzema stowami: Kennedy, Nixon i Clinton.
Nie ma watpliwosci, ze kazdy Amerykanin ma uksztaltowana
opinie na temat osob, ktére automatycznie kojarza sie z tymi
nazwiskami. I jest niemal pewne, Ze kazdy obywatel USA albo
darzy ich uwielbieniem, albo zdecydowanie ich nie znosi.

Jednak przebieg kadencji kazdego z tych prezydentéw obfi-
towal w skrajnie r6zne wydarzenia. Kazdy z nich dokonat wiel-
kich, bohaterskich czynbéw, a zarazem zastynal z zenujacych lub
szkodliwych dla kraju zachowan i decyzji. Trudno uporaé sie ze
sprzecznymi ideami, czyz nie?

Na podstawie okre$lonego zdarzenia lub nawet aparycji
polityka, przecietny Amerykanin sformulowal pewne zalozenia
dotyczace kazdego z prezydentéw. Wraz z naptywem coraz wiek-
szej ilosci informacji, kazdy obywatel, aby utwierdzié¢ sie w swo-
ich przekonaniach, postugiwal sie jaka$ historig, ktéra wzmac-
niala jego $wiatopoglad (Nixon nie tylko byt oszustem, ale tez
wmawial ludziom klamstwa o Wietnamie!) i jednoczeénie igno-
rowal opowiesci, ktore byly sprzeczne z jego osobista wizja.

Badania pokazuja, ze konsumenci towaréw i uslug zacho-
wuja sie dokladnie tak samo. Najlepszym przykladem bytoby
przeprowadzenie proby smaku napoju po wezeSniejszej zamianie
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zawarto$ci puszek z Coca-Cola oraz Pepsi. Istnieje duze praw-
dopodobienstwo, ze badane osoby z gbry ustala wynik testu
iwybiora marke zamiast rzeczywistej zawarto$ci opakowania.
Co to oznacza? Osoby poproszone o okreslenie preferowanego
napoju wskaza puszke Coca-Coli (w ktérej znajduje sie Pepsi),
nawet je$li w rzeczywisto$ci bardziej odpowiada im smak tej
pierwszej. Tak naprawde kupujemy puszke, a nie napoj, ponie-
waz zrobimy wszystko, co w naszej mocy, aby udowodnic stusz-
no$¢ naszego poczatkowego twierdzenia.

Z punktu widzenia marketera konsekwencje tego zjawiska sa
zgubne lub korzystne. To doskonata wiadomos$¢ dla absolwenta
Harvardu uczestniczacego w rozmowie kwalifikacyjnej z praco-
dawcg, ktory ukonczyt te sama uczelnie: nawet jesli kandydat jest
durniem, nastawienie rozméwcy dziala na jego korzy$c. Nato-
miast dla stewardessy rozmawiajacej z pasazerem, ktory zostal
wyprowadzony z réwnowagi przez nieuprzejmego pracownika
linii lotniczych, jest to znacznie mniej komfortowa sytuacja.

DOSTAJEMY TO, CZEGO OCZEKUJEMY

Goscie Union Square Café na Manhattanie zachwycaja sie nad-
zwyczaj wysokim poziomem obshugi klienta w swojej ulubionej
restauracyjce. Rzeczywiscie obstuga jest w porzadku, ale lokal sly-
nie z fantastycznego personelu, poniewaz go$cie wmawiaja sobie,
ze tak rzeczywiscie jest, i to zanim jeszcze zajma miejsca przy stole.
Klienci zapamietujg i stale wspominaja mile chwile spedzone
w restauracji, ignorujac wszystkie niedociagniecia obshugi.
Dostajemy to, czego oczekujemy, poniewaz to, co nas spotyka,
to w duzej mierze historia, ktéra sami konstruujemy. Spodzie-
wamy sie okre$lonego zdarzenia i nasz mozg sprawia, ze istotnie

je napotykamy.
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Majgc na uwadze to zjawisko, latwo mozna poczu¢ pokuse
wmowienia konsumentom, ze jaki$§ produkt lub ustuga sa no-
watorskie i inne niz cala reszta, nawet jesli te walory nie pokry-
waja sie z rzeczywisto$cia. Nietrudno przedstawi¢ historie, ktéra
nie jest do konica prawdziwa. Jak przekonamy sie pdzniej, jest to
najprostsza droga do odniesienia druzgocacej porazki. Auten-
tycznoé¢ jest wazniejsza niz umiejetno$¢ przyciggniecia uwagi
konsumentow.

Krok 2: Zauwazamy tylko to, co jest nowe
i odmienne. W momencie, gdy zwracamy uwage
na jakis$ nowy element, zaczynamy snu¢ domysly
co do dalszego przebiegu zdarzen.



