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CAPITOLUL 1

SECRETUL CARE  
TE FACE VĂZUT,  

AUZIT ȘI ÎNȚELES

Majoritatea companiilor irosesc sume uriaș�e de bani pe 
marketing. Cu toț�ii ș�tim cât de neplăcut este să cheltu-
ieș�ti bani preț�ioș� i pentru o nouă î�ncercare de marketing 
care nu aduce niciun rezultat. Atunci când vedem rapoar-
tele, ne î�ntrebăm ce nu a funcț�ionat bine sau, mai rău, 
dacă produsul nostru este î�ntr-adevăr atât de bun pe cât 
am crezut. 

Dar dacă problema nu o reprezintă produsul? Dacă 
problema a fost mereu felul î�n care am vorbit despre 
produs?

Problema este simplă. Artiș� tii ș� i designerii grafici 
pe care î�i angajăm pentru a ne face paginile de internet 
ș� i broș�urile au diplome î�n design ș� i ș� tiu totul despre 
Photoshop, î�nsă câț�i dintre ei au citit măcar o carte des-
pre cum se scrie un articol de vânzări? Câț�i dintre ei ș�tiu 
cum să clarifice mesajul pe care vrei să-l transmiț�i, astfel 
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î�ncât consumatorul să asculte? Ș� i, mai rău, aceste com-
panii sunt î�ncântate să î�ț�i ia banii, indiferent dacă obț�ii 
rezultate sau nu.

Realitatea este că paginile de internet care arată bine 
nu vând nimic. Cuvintele sunt cele care vând. Ș� i, dacă nu 
ne clarificăm mesajul, clienț�ii nici nu-l vor auzi.

Dacă plătim mulț�i bani unei agenț�ii de design fără să 
ne clarificăm mai î�ntâi mesajul, am putea la fel de bine 
să ne ducem cu o portavoce î�n faț�a unei maimuț�e. Poten-
ț�ialul client nu va auzi altceva decât zgomot.

Cu toate acestea, clarificarea mesajului nu este deloc 
uș�oară. Un client mi-a spus că, atunci când a î�ncercat să 
o facă, s-a simț�it de parcă era î�nchis î�ntr-o sticlă ș� i î�ncer-
ca să citească eticheta. Î�nț�eleg. Î�nainte să iniț�iez afacerea 
StoryBrand, eram scriitor ș� i stăteam mii de ore cu ochii 
la ecranul computerului, î�ntrebându-mă ce să spun. Frus-
trarea aceea devastatoare m-a determinat să concep o 
,,metodă de comunicare” bazat pe puterea demonstrată 
a poveș�tii ș� i î�ț�i jur că a fost ca ș� i cum aș�  fi descoperit o 
formulă secretă. Procesul de scriere a devenit mult mai 
simplu ș�i am vândut milioane de cărț�i. După ce am folosit 
această metodă pentru a concepe mesaje clare î�n cărț�ile 
mele, am utilizat-o pentru a filtra produsele secundare de 
marketing din mica mea companie. Odată ce ne-am făcut 
î�nț�eleș� i, ne-am dublat veniturile î�n următorii patru ani 
consecutivi. Acum predau această metodă î�n peste trei 
mii de firme î�n fiecare an.

Odată ce î�ș� i stabilesc clar mesajul, companiile creea-
ză pagini de internet de calitate, vin cu idei incredibile, 
scriu e-mail-uri care ajung să fie citite ș� i scrisori de 
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promovare la care oamenii răspund. De ce? Pentru că 
nimeni nu te va asculta dacă mesajul tău nu este clar, 
indiferent de cât de scump este materialul publicitar.

La StoryBrand, am avut clienț�i care ș� i-au dublat, tri-
plat ș� i chiar cvadruplat veniturile după ce au î�nț�eles 
corect un lucru: mesajul lor.

Metoda StoryBrand s-a dovedit la fel de eficientă pen-
tru branduri de miliarde de dolari ca ș� i pentru afaceri de 
familie, ș� i la fel de puternică pentru corporaț�iile ame-
ricane ca ș� i pentru cele din Japonia ș� i Africa. De ce? De-
oarece creierul uman, indiferent din ce colț� de lume ar veni, 
este atras de claritate ș� i respinge confuzia.

Adevărul este că nu ne aflăm doar î�ntr-o cursă a adu-
cerii produselor pe piaț�ă; ci ne aflăm ș� i î�ntr-o cursă a 
comunicării, pentru a le transmite clienț�ilor de ce au ne-
voie de aceste produse î�n viaț�a lor. Chiar dacă avem cele 
mai bune produse de pe piaț�ă, vom pierde î�n faț�a unui 
produs inferior, dacă oferta concurentului nostru este 
comunicată mai clar. 

Prin urmare, care este mesajul tău? Î�l poț�i spune cu 
uș�urinț�ă? Este simplu, relevant ș� i uș�or de repetat? Poate 
toată echipa ta să repete mesajul companiei î�ntr-un mod 
convingător? Noii angajaț�i au fost puș�i la curent cu for-
mulele standard pe care le pot folosi, ca să descrie ce 
oferă compania ș� i motivul pentru care fiecare potenț�ial 
client ar trebui să cumpere un anume produs? 

Câte vânzări sunt ratate din cauză că clienț�ii nu î�ș� i 
dau seama care este oferta ta î�n primele cinci secunde î�n 
care î�ț�i vizitează pagina de internet?
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DE CE EȘUEAZĂ ATÂT DE MULTE AFACERI?

Ca să î�nț�eleg de ce dau greș�  atât de multe î�ncercări de 
marketing ș�i branding, l-am sunat pe prietenul meu, Mike 
McHargue. Mike, supranumit adesea ,,Mike Ș� tiinț�ă”, fi-
indcă este gazda unui podcast de succes intitulat Ask 
Science Mike, a folosit timp de cincisprezece ani diverse 
metodologii ș� tiinț�ifice pentru a ajuta companiile să î�n-
ț�eleagă modul î�n care gândesc clienț�ii lor, mai ales î�n 
domeniul tehnologic. Din păcate, a părăsit domeniul 
publicitar atunci când un client i-a cerut să creeze un 
algoritm care să prezică obiceiurile de cumpărare ale 
oamenilor care suferă de diabet. Î�n traducere: voiau ca 
el să vândă mâncare nesănătoasă diabeticilor. Mike a re-
fuzat ș� i a părăsit industria publicităț�ii. Este un om bun. 
L-am sunat totuș�i, pentru că are î�ncă o perspectivă extra-
ordinară cu privire la modul î�n care se combină mar-
ketingul, povestea ș� i comportamentul.

La rugămintea mea, Mike a venit cu avionul până 
la Nashville, pentru a participa la unul dintre atelierele 
noastre. După două zile î�n care a î�nvăț�at Metoda Story
Brand î�n 7 părț�i (denumită î�n continuare Metoda SB7), 
ne-am aș�ezat î�n verandă ș� i l-am bombardat cu î�ntrebări. 
De ce funcț�ionează această formulă? Ce se petrece î�n 
creierul consumatorilor atunci când î�ntâlnesc un mesaj 
conceput după această formulă? Care este ș�tiinț�a care 
face ca branduri precum Apple sau Coke, care folosesc 
intuitiv formula, să domine piaț�a?

,,Există un motiv pentru care majoritatea produse-
lor secundare de marketing nu funcț�ionează”, a spus 
Mike, ridicându-ș� i picioarele pe măsuț�a de cafea. 
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,,Marketingul lor este prea complicat. Creierul nu ș�tie 
cum să proceseze informaț�ia. Cu cât comunicarea este mai 
simplă ș� i mai predictibilă, cu atât creierului î�i este mai 
uș�or să o digere. Povestea ajută pentru că este un meca-
nism de identificare a sensului. Î�n esenț�ă, formulele po-
veș�tii ordonează totul, î�n aș�a fel î�ncât creierul nu trebuie 
să depună efort pentru a î�nț�elege ce se petrece.”

Mike a continuat să î�mi explice că, printre milioanele 
de lucruri la care se pricepe creierul, funcț�ia lui primor-
dială este să ajute individul să supravieț�uiască ș�i să pros-
pere. Tot ce face creierul uman, pe toată durata zilei, este 
să ajute individul, precum ș� i oamenii la care ț�ine acesta, 
să supravieț�uiască. 

Mike m-a î�ntrebat dacă î�mi amintesc vechea piramidă 
despre care am î�nvăț�at î�n liceu, ș� i anume ierarhia nevoi-
lor a lui Abraham Maslow. Mai î�ntâi, mi-a amintit el, 
creierul are sarcina de a stabili un sistem prin care noi 
putem să mâncăm, să bem ș� i să supravieț�uim din punct 
de vedere fizic. Î�n economia modernă a lumii noastre 
dezvoltate, aceasta î�nseamnă să ai o slujbă ș� i un venit 
sigur. Apoi, creierul este preocupat de siguranț�ă, ceea ce 
î�nseamnă să avem un acoperiș�  deasupra capului ș� i un 
sentiment al bunăstării ș� i puterii care nu ne lasă să ne 
simț�im vulnerabili. După ce hrana ș� i adăpostul sunt asi-
gurate, creierul î�ncepe să se gândească la relaț�iile dintre 
noi, ceea ce î�nseamnă î�ntreaga gamă, de la cele de repro-
ducere din cadrul unei relaț�ii sexuale, la cele î�n care te 
simț�i î�mplinit î�ntr-o relaț�ie sentimentală ș� i până la crea-
rea relaț�iilor de prietenie (aș�a-numitele relaț�ii de ,,trib”), 
de care beneficiem î�n cazul î�n care apar ameninț�ări 
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sociale. Î�n cele din urmă, creierul î�ncepe să se preocupe 
de nevoile profunde – psihologice, fiziologice ș�i chiar spi-
rituale, care dau un sens vieț�ii.

Ceea ce m-a ajutat Mike să î�nț�eleg a fost faptul că, fără 
să ș�tim, noi, ființ�ele umane, scanăm permanent mediul 
(chiar ș� i cel publicitar) pentru informaț�ii care ne vor 
ajuta să ne satisfacem nevoile primordiale de supravie-
ț�uire. Asta î�nseamnă că, dacă batem câmpii la nesfârș� it 
despre faptul că avem cea mai mare fabrică de pe Coasta 
de Vest, clienț�ilor noș�tri nu o să le pese nici cât negru 
sub unghie. De ce? Pentru că această informaț�ie nu î�i 
ajută să mănânce, să î�ș� i găsească perechea, să se î�ndră-
gostească, să formeze un trib, să dea un sens vieț�ii lor 
ori să î�ș� i facă rezerve de muniț�ie î�n caz că sunt asaltaț�i 
de barbarii de peste dealul din spatele fundăturii.

Prin urmare, ce fac clienț�ii atunci când î�i bombardăm 
cu zgomotul acesta lipsit de miez? Ne ignoră.

Ș� i, î�n felul acesta, chiar acolo, pe veranda mea, Mike 
a definit două greș�eli esenț�iale pe care le fac brandurile 
atunci când vorbesc despre produsele ș� i serviciile lor. 

Greșeala numărul unu

Prima greș�eală pe care o fac brandurile este aceea că 
nu reuș�esc să se concentreze pe aspectele produsului care 
î�i vor ajuta pe oameni să supravieț�uiască ș� i să prospere. 

Toate poveș� tile excepț�ionale se referă la supravie-
ț�uire – fie fizică, emoț�ională, relaț�ională sau spirituală. 
O poveste despre orice altceva nu va reuș�i să captiveze 
publicul. Nimeni nu este interesat. Asta î�nseamnă că, 
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dacă produsele ș� i serviciile pe care le oferim sunt orice 
altceva, dar nu un ajutor acordat oamenilor pentru a 
supravieț�ui ș� i a prospera, a fi acceptaț�i ș� i a descoperi 
iubirea, a obț�ine o identitate la care aspiră sau a stabili 
legătura cu un trib care î�i va apăra din punct de vedere 
fizic ș� i social, atunci î�ț�i urez noroc să vinzi ceva, cuiva. 
Acestea sunt singurele lucruri de care le pasă oame-
nilor. Ș� i putem fi convinș� i de acest adevăr. Sau putem 
să falimentăm, dacă alegem să ignorăm acest fapt 
incontestabil.

Potrivit spuselor lui Mike, creierul nostru este per-
manent angrenat î�n activitatea de sortare a informaț�ii-
lor, astfel că renunț�ăm zilnic la milioane de date inutile. 
Dacă am petrece o oră î�ntr-o uriaș�ă sală de bal, creierul 
nu s-ar gândi niciodată să numere câte scaune sunt î�n 
î�ncăpere. Î�nsă vom ș�ti î�ntotdeauna unde se află ieș� irea. 
De ce? Deoarece creierul nu are nevoie să ș�tie câte scau-
ne se află î�n î�ncăpere pentru a supravieț�ui, î�nsă este util 
să ș�tie unde se află ieș� irea î�n cazul î�n care izbucneș�te un 
incendiu.

Fără să ne dăm seama, subconș�tientul î�ntotdeauna 
clasifică ș� i organizează informaț�iile, iar atunci când vor-
bim public despre o poveste oarecare a companiei noas-
tre sau despre obiectivele interne, ne punem î�n postura 
de a fi niș�te banale scaune, iar nu calea de ieș� ire.

,,Î�nsă acest aspect ridică o problemă”, a continuat 
Mike. ,,Procesarea informaț�iilor solicită creierului să ardă 
calorii. Iar arderea prea multor calorii contravine prin-
cipalei lui sarcini: să ne ajute să supravieț�uim ș� i să 
prosperăm.” 



22 CREEAZĂ UN STORYBRAND

Greșeala numărul doi

Cea de a doua greș�eală pe care o fac brandurile este 
aceea că î�i determină pe clienț�i să ardă prea multe calorii 
î�n efortul de a le î�nț�elege oferta.

Atunci când trebuie să proceseze prea multe infor-
maț�ii aparent aleatorii, oamenii ignoră sursa acestor 
informaț�ii inutile, î�n efortul de a-ș� i conserva caloriile ș� i, 
deci, energia. Cu alte cuvinte, există un mecanism de 
supravieț�uire î�n interiorul creierului clienț�ilor, care este 
conceput să nu ne mai urmărească din momentul î�n care 
î�ncepem să î�i derutăm.

Imaginează-ț�i că, de fiecare dată când le vorbim des-
pre produsele noastre potenț�ialilor clienț�i, ei trebuie să 
pornească iar banda de alergare. Efectiv, trebuie să alerge 
tot timpul î�n care noi vorbim. Câtă vreme crezi că vor fi 
atenț�i? Nu foarte multă. Ș� i, cu toate acestea, exact aș�a se 
î�ntâmplă. Atunci când ne prezentăm oferta sau ne ț�inem 
discursul, sau atunci când oamenii ne vizitează pagina 
de internet, ei ard calorii, pentru a procesa informaț�iile 
pe care le transmitem. Ș� i, dacă nu spunem ceva (ș� i nu o 
facem repede), ceva ce ei să poată folosi pentru supravie-
ț�uire ș�i prosperare, atunci vor î�nceta să ne mai asculte.

Aceste două realităț�i – realitatea potrivit căreia oa-
menii caută branduri care să î�i ajute să supravieț�uiască 
ș� i să prospere ș� i realitatea potrivit căreia comunicarea 
trebuie să fie simplă – explică motivul pentru care Me-
toda SB7 a ajutat atât de multe afaceri să î�ș� i sporească 
veniturile. Secretul este să faci î�n aș�a fel î�ncât mesajul 
companiei tale să se refere la ceva ce ajută clientul să 
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supravieț�uiască ș� i ca acesta să î�l î�nț�eleagă fără să consu-
me prea multe calorii.

POVESTEA VINE ÎN AJUTORUL NOSTRU

Mike a fost de acord că cel mai puternic instrument pe 
care î�l putem folosi pentru a organiza informaț�iile î�n aș�a 
fel î�ncât oamenii să nu ardă prea multe calorii este po-
vestea. Este o tehnică care dă sens. Ea este cea care iden-
tifică o ambiț�ie necesară, defineș�te provocările care caută 
să ne stăvilească această ambiț�ie ș� i ne oferă un plan care 
ne ajută să le î�nvingem. Atunci când definim elementele 
unei poveș�ti î�n funcț�ie de legătura ei cu brandul nostru, 
creăm o hartă pe care clienț�ii o pot urma pentru a ne 
folosi produsele ș� i serviciile.

Cu toate acestea, când le vorbesc liderilor de afaceri 
despre poveste, ei mă pun imediat î�n aceeaș�i categorie 
cu artiș�tii, crezând că vreau să le prezint ceva fantezist. 
Î�nsă eu nu mă refer la aș�a ceva. Mă refer la o formulă 
concretă pe care o putem folosi ca să atragem atenț�ia 
clienț�ilor, altminteri distraș� i. Mă refer la măsuri practice 
pe care le putem lua pentru a ne asigura că oamenii ne 
văd, ne aud ș� i î�nț�eleg exact motivul pentru care trebuie 
să folosească produsele noastre. 

FORMULA CE ASIGURĂ O COMUNICARE CLARĂ

Formulele nu sunt altceva decât î�nsumarea celor mai 
bune practici, iar motivul pentru care ne plac este acela 
că funcț�ionează. Ni s-au oferit formule de management 
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excelente precum leadershipul situaț�ional al lui Ken 
Blanchard, dar ș� i formule pe care le putem folosi î�n fa-
brici, precum Six Sigma* ș� i producț�ia de tip lean**. Î�nsă 
cum rămâne cu formulele pentru comunicare? De ce nu 
avem o formulă pe care să o putem folosi ca să explicăm 
eficient ce oferă lumii compania noastră? 

Metoda StoryBrand este această formulă. Ș� tim că 
funcț�ionează deoarece unele forme ale acestei formule 
sunt active de mii de ani ș� i î�i ajută pe oameni să spună 
poveș�ti. Ziceam de o î�nsumare a celor mai bune practici. 
Când vine vorba să î�i facem pe oameni să fie atenț�i, aceas-
tă formulă va fi aliatul nostru cel mai puternic. 

Odată ce cunoș�ti formula, poț�i prezice calea pe care 
o vor lua cele mai multe poveș�ti. Am î�nvăț�at aceste for-
mule atât de bine, î�ncât soț�ia mea urăș�te să meargă la 
film cu mine, fiindcă ș�tie că, la un moment dat, am să î�i 
fac semn cu cotul ș�i am să î�i ș�optesc ceva de genul: ,,Tipul 
acela o să moară î�n treizeci ș� i unu de minute”.

Formulele pentru poveș�ti dezvăluie o cale bine bătu-
tă î�n creierul uman ș� i, dacă vrem să ne continuăm aface-
rile, trebuie să ne direcț�ionăm produsele pe această cale. 

Dacă ai de gând să citeș�ti mai departe, trebuie să te 
avertizez că sunt pe cale să î�nlătur tot misterul filmelor. 

*  Six Sigma este o tehnică de management care are ca obiectiv îmbună-
tățirea proceselor de business pentru a crea și livra produse și servicii 
aproape perfecte. (n. red.)
**  Lean Manufacturing, în original. Producția de tip lean este un con-
cept de administrare a întreprinderii, care consideră că cheltuielile de 
resurse pentru orice alt scop decât crearea de valoare pentru clientul 
final este o risipă și, astfel, o țintă pentru eliminare. (n. red.)


