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CAPITOLUL1

SECRETUL CARE
TE FACE VAZUT,
AUZIT SI INTELES

Majoritatea companiilor irosesc sume uriase de bani pe
marketing. Cu totii stim cat de neplacut este sa cheltu-
iesti bani pretiosi pentru o noua incercare de marketing
care nu aduce niciun rezultat. Atunci cand vedem rapoar-
tele, ne Intrebam ce nu a functionat bine sau, mai rau,
daca produsul nostru este intr-adevar atat de bun pe cat
am crezut.

Dar daca problema nu o reprezinta produsul? Daca
problema a fost mereu felul in care am vorbit despre
produs?

Problema este simpla. Artistii si designerii grafici
pe care 1i angajam pentru a ne face paginile de internet
si brosurile au diplome 1n design si stiu totul despre
Photoshop, insa cati dintre ei au citit macar o carte des-
pre cum se scrie un articol de vanzari? Cati dintre ei stiu
cum sa clarifice mesajul pe care vrei sa-l transmiti, astfel



16 CREEAZA UN STORYBRAND

incat consumatorul sa asculte? Si, mai rau, aceste com-
panii sunt Incantate sa iti ia banii, indiferent daca obtii
rezultate sau nu.

Realitatea este ca paginile de internet care arata bine
nu vand nimic. Cuvintele sunt cele care vand. Si, daca nu
ne clarificdm mesajul, clientii nici nu-1 vor auzi.

Daca platim multi bani unei agentii de design fara sa
ne clarificdim mai Intdi mesajul, am putea la fel de bine
sa ne ducem cu o portavoce in fata unei maimute. Poten-
tialul client nu va auzi altceva decat zgomot.

Cu toate acestea, clarificarea mesajului nu este deloc
usoara. Un client mi-a spus ca, atunci cand a incercat sa
o faca, s-a simtit de parca era inchis intr-o sticla si incer-
ca si citeasci eticheta. Inteleg. Inainte si initiez afacerea
StoryBrand, eram scriitor si staiteam mii de ore cu ochii
la ecranul computerului, intrebandu-ma ce sa spun. Frus-
trarea aceea devastatoare m-a determinat sa concep o
,metoda de comunicare” bazat pe puterea demonstrata
a povestii si 1ti jur ca a fost ca si cum as fi descoperit o
formula secreta. Procesul de scriere a devenit mult mai
simplu si am vandut milioane de carti. Dupa ce am folosit
aceasta metoda pentru a concepe mesaje clare in cartile
mele, am utilizat-o pentru a filtra produsele secundare de
marketing din mica mea companie. Odata ce ne-am facut
intelesi, ne-am dublat veniturile in urmatorii patru ani
consecutivi. Acum predau aceasta metoda in peste trei
mii de firme in fiecare an.

Odata ce isi stabilesc clar mesajul, companiile creea-
za pagini de internet de calitate, vin cu idei incredibile,
scriu e-mail-uri care ajung sa fie citite si scrisori de
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promovare la care oamenii raspund. De ce? Pentru ca
nimeni nu te va asculta daca mesajul tau nu este clar,
indiferent de cat de scump este materialul publicitar.

La StoryBrand, am avut clienti care si-au dublat, tri-
plat si chiar cvadruplat veniturile dupa ce au inteles
corect un lucru: mesajul lor.

Metoda StoryBrand s-a dovedit la fel de eficienta pen-
tru branduri de miliarde de dolari ca si pentru afaceri de
familie, si la fel de puternica pentru corporatiile ame-
ricane ca si pentru cele din Japonia si Africa. De ce? De-
oarece creierul uman, indiferent din ce colt de lume ar veni,
este atras de claritate si respinge confuzia.

Adevarul este ca nu ne aflam doar intr-o cursa a adu-
cerii produselor pe piata; ci ne aflam si intr-o cursa a
comunicarii, pentru a le transmite clientilor de ce au ne-
voie de aceste produse in viata lor. Chiar daca avem cele
mai bune produse de pe piatd, vom pierde in fata unui
produs inferior, daca oferta concurentului nostru este
comunicatd mai clar.

Prin urmare, care este mesajul tau? il poti spune cu
usurinta? Este simplu, relevant si usor de repetat? Poate
toata echipa ta sa repete mesajul companiei intr-un mod
convingator? Noii angajati au fost pusi la curent cu for-
mulele standard pe care le pot folosi, ca sa descrie ce
ofera compania si motivul pentru care fiecare potential
client ar trebui sa cumpere un anume produs?

Cate vanzari sunt ratate din cauza ca clientii nu isi
dau seama care este oferta ta in primele cinci secunde in
care iti viziteaza pagina de internet?
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DE CE ESUEAZA ATAT DE MULTE AFACERI?

Ca sa inteleg de ce dau gres atat de multe incercari de
marketing si branding, I-am sunat pe prietenul meu, Mike
McHargue. Mike, supranumit adesea , Mike Stiintd”, fi-
indca este gazda unui podcast de succes intitulat Ask
Science Mike, a folosit timp de cincisprezece ani diverse
metodologii stiintifice pentru a ajuta companiile sa in-
teleaga modul in care gandesc clientii lor, mai ales in
domeniul tehnologic. Din pacate, a parasit domeniul
publicitar atunci cand un client i-a cerut sa creeze un
algoritm care sa prezica obiceiurile de cumparare ale
oamenilor care suferd de diabet. In traducere: voiau ca
el sd vanda mancare nesanatoasa diabeticilor. Mike a re-
fuzat si a parasit industria publicitatii. Este un om bun.
L-am sunat totusi, pentru ca are inca o perspectiva extra-
ordinara cu privire la modul in care se combina mar-
ketingul, povestea si comportamentul.

La rugamintea mea, Mike a venit cu avionul pana
la Nashville, pentru a participa la unul dintre atelierele
noastre. Dupa doua zile in care a invatat Metoda Story-
Brand in 7 parti (denumita in continuare Metoda SB7),
ne-am asezat in veranda si I-am bombardat cu intrebari.
De ce functioneaza aceasta formula? Ce se petrece in
creierul consumatorilor atunci cand intdlnesc un mesaj
conceput dupa aceasta formula? Care este stiinta care
face ca branduri precum Apple sau Coke, care folosesc
intuitiv formula, sa domine piata?

,Exista un motiv pentru care majoritatea produse-
lor secundare de marketing nu functioneaza”, a spus
Mike, ridicindu-si picioarele pe masuta de cafea.
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,Marketingul lor este prea complicat. Creierul nu stie
cum sa proceseze informatia. Cu cat comunicarea este mai
simpla si mai predictibild, cu atat creierului 1i este mai
usor sa o digere. Povestea ajuta pentru ca este un meca-
nism de identificare a sensului. In esent3, formulele po-
vestii ordoneaza totul, in asa fel incat creierul nu trebuie
sa depuna efort pentru a intelege ce se petrece.”

Mike a continuat sa imi explice ca, printre milioanele
de lucruri la care se pricepe creierul, functia lui primor-
diala este sa ajute individul sa supravietuiasca si sa pros-
pere. Tot ce face creierul uman, pe toata durata zilei, este
sa ajute individul, precum si oamenii la care tine acesta,
sa supravietuiasca.

Mike m-a intrebat daca imi amintesc vechea piramida
despre care am Invatat in liceu, si anume ierarhia nevoi-
lor a lui Abraham Maslow. Mai intai, mi-a amintit el,
creierul are sarcina de a stabili un sistem prin care noi
putem sa mancam, sa bem si sa supravietuim din punct
de vedere fizic. In economia moderna a lumii noastre
dezvoltate, aceasta inseamna sa ai o slujba si un venit
sigur. Apoi, creierul este preocupat de siguranta, ceea ce
inseamna sa avem un acoperis deasupra capului si un
sentiment al bunastarii si puterii care nu ne lasa sa ne
simtim vulnerabili. Dupa ce hrana si adapostul sunt asi-
gurate, creierul incepe sa se gandeasca la relatiile dintre
noi, ceea ce inseamna Intreaga gama, de la cele de repro-
ducere din cadrul unei relatii sexuale, la cele in care te
simti implinit intr-o relatie sentimentala si pana la crea-
rearelatiilor de prietenie (asa-numitele relatii de ,,trib”),
de care beneficiem in cazul In care apar amenintari
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sociale. In cele din urma, creierul incepe si se preocupe
de nevoile profunde - psihologice, fiziologice si chiar spi-
rituale, care dau un sens vietii.

Ceea ce m-a ajutat Mike sa inteleg a fost faptul c3, fara
sa stim, noi, fiintele umane, scanam permanent mediul
(chiar si cel publicitar) pentru informatii care ne vor
ajuta sa ne satisfacem nevoile primordiale de supravie-
tuire. Asta inseamna c3, daca batem campii la nesfarsit
despre faptul ca avem cea mai mare fabrica de pe Coasta
de Vest, clientilor nostri nu o sa le pese nici cat negru
sub unghie. De ce? Pentru ca aceasta informatie nu fi
ajuta sa manance, sa isi gaseasca perechea, sa se indra-
gosteasca, sa formeze un trib, sa dea un sens vietii lor
ori sa 1si faca rezerve de munitie in caz ca sunt asaltati
de barbarii de peste dealul din spatele fundaturii.

Prin urmare, ce fac clientii atunci cand 1i bombardam
cu zgomotul acesta lipsit de miez? Ne ignora.

Si, in felul acesta, chiar acolo, pe veranda mea, Mike
a definit doua greseli esentiale pe care le fac brandurile
atunci cand vorbesc despre produsele si serviciile lor.

Greseala numarul unu

Prima greseala pe care o fac brandurile este aceea ca
nu reusesc sa se concentreze pe aspectele produsului care
ii vor ajuta pe oameni sa supravietuiasca si sa prospere.

Toate povestile exceptionale se refera la supravie-
tuire - fie fizica, emotionald, relationala sau spirituala.
O poveste despre orice altceva nu va reusi sa captiveze
publicul. Nimeni nu este interesat. Asta inseamna ca,
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daca produsele si serviciile pe care le oferim sunt orice
altceva, dar nu un ajutor acordat oamenilor pentru a
supravietui si a prospera, a fi acceptati si a descoperi
iubirea, a obtine o identitate la care aspira sau a stabili
legdtura cu un trib care ii va apara din punct de vedere
fizic si social, atunci iti urez noroc sa vinzi ceva, cuiva.
Acestea sunt singurele lucruri de care le pasa oame-
nilor. Si putem fi convinsi de acest adevar. Sau putem
sa falimentam, daca alegem sa ignoram acest fapt
incontestabil.

Potrivit spuselor lui Mike, creierul nostru este per-
manent angrenat in activitatea de sortare a informatii-
lor, astfel ca renuntam zilnic la milioane de date inutile.
Daca am petrece o ora intr-o uriasa sala de bal, creierul
nu s-ar gandi niciodata sa numere cate scaune sunt in
incdpere. Insd vom sti intotdeauna unde se afli iesirea.
De ce? Deoarece creierul nu are nevoie sa stie cate scau-
ne se afla in incapere pentru a supravietui, Insa este util
sa stie unde se afla iesirea in cazul in care izbucneste un
incendiu.

Fara sa ne dam seama, subconstientul intotdeauna
clasifica si organizeaza informatiile, iar atunci cand vor-
bim public despre o poveste oarecare a companiei noas-
tre sau despre obiectivele interne, ne punem in postura
de a fi niste banale scaune, iar nu calea de iesire.

Ins3 acest aspect ridica o problema”, a continuat
Mike. ,,Procesarea informatiilor solicita creierului sa arda
calorii. [ar arderea prea multor calorii contravine prin-
cipalei lui sarcini: sa ne ajute sa supravietuim si sa
prosperam.”
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Greseala numarul doi

Cea de a doua greseala pe care o fac brandurile este
aceea ca li determina pe clienti sa arda prea multe calorii
in efortul de a le intelege oferta.

Atunci cand trebuie sa proceseze prea multe infor-
matii aparent aleatorii, oamenii ignora sursa acestor
informatii inutile, in efortul de a-si conserva caloriile si,
deci, energia. Cu alte cuvinte, exista un mecanism de
supravietuire in interiorul creierului clientilor, care este
conceput sa nu ne mai urmareasca din momentul in care
incepem sa 1i derutam.

Imagineaza-ti c4, de fiecare data cand le vorbim des-
pre produsele noastre potentialilor clienti, ei trebuie sa
porneasca iar banda de alergare. Efectiv, trebuie sa alerge
tot timpul in care noi vorbim. Cata vreme crezi ca vor fi
atenti? Nu foarte multa. Si, cu toate acestea, exact asa se
intampla. Atunci cand ne prezentam oferta sau ne tinem
discursul, sau atunci cand oamenii ne viziteaza pagina
de internet, ei ard calorii, pentru a procesa informatiile
pe care le transmitem. Si, daca nu spunem ceva (si nu o
facem repede), ceva ce ei sa poata folosi pentru supravie-
tuire si prosperare, atunci vor inceta sa ne mai asculte.

Aceste doua realitati - realitatea potrivit careia oa-
menii cautd branduri care sa i ajute sa supravietuiasca
si sa prospere si realitatea potrivit careia comunicarea
trebuie sa fie simpla - explica motivul pentru care Me-
toda SB7 a ajutat atat de multe afaceri sa isi sporeasca
veniturile. Secretul este sa faci in asa fel Tncat mesajul
companiei tale sa se refere la ceva ce ajuta clientul sa



SECRETUL CARE TE FACE VAZUT, AUZIT SI INTELES 23

supravietuiasca si ca acesta sa il inteleaga fara sa consu-
me prea multe calorii.

POVESTEA VINE IN AJUTORUL NOSTRU

Mike a fost de acord ca cel mai puternic instrument pe
care il putem folosi pentru a organiza informatiile in asa
fel Incat oamenii sa nu arda prea multe calorii este po-
vestea. Este o tehnica care da sens. Ea este cea care iden-
tifica o ambitie necesara, defineste provocarile care cauta
sa ne stavileasca aceasta ambitie si ne ofera un plan care
ne ajuta sa le Invingem. Atunci cand definim elementele
unei povesti in functie de legatura ei cu brandul nostru,
cream o harta pe care clientii o pot urma pentru a ne
folosi produsele si serviciile.

Cu toate acestea, cand le vorbesc liderilor de afaceri
despre poveste, ei ma pun imediat in aceeasi categorie
cu artistii, crezand ca vreau sa le prezint ceva fantezist.
Insi eu nu ma refer la asa ceva. Ma refer la o formula
concreta pe care o putem folosi ca sa atragem atentia
clientilor, altminteri distrasi. Ma refer la masuri practice
pe care le putem lua pentru a ne asigura ca oamenii ne
vad, ne aud si inteleg exact motivul pentru care trebuie
sa foloseasca produsele noastre.

FORMULA CE ASIGURA O COMUNICARE CLARA

Formulele nu sunt altceva decat Insumarea celor mai
bune practici, iar motivul pentru care ne plac este acela
ca functioneaza. Ni s-au oferit formule de management
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excelente precum leadershipul situational al lui Ken
Blanchard, dar si formule pe care le putem folosi in fa-
brici, precum Six Sigma” si productia de tip lean™. Ins3
cum ramane cu formulele pentru comunicare? De ce nu
avem o formula pe care sa o putem folosi ca sa explicam
eficient ce ofera lumii compania noastra?

Metoda StoryBrand este aceasta formula. Stim ca
functioneaza deoarece unele forme ale acestei formule
sunt active de mii de ani si 1i ajuta pe oameni sa spuna
povesti. Ziceam de o insumare a celor mai bune practici.
Cand vine vorba sa ii facem pe oameni sa fie atenti, aceas-
ta formula va fi aliatul nostru cel mai puternic.

Odata ce cunosti formula, poti prezice calea pe care
o vor lua cele mai multe povesti. Am Invatat aceste for-
mule atat de bine, Incat sotia mea uraste sa mearga la
film cu mine, fiindca stie ca, la un moment dat, am sa i
fac semn cu cotul si am sa 1i soptesc ceva de genul: ,, Tipul
acela o sa moara in treizeci si unu de minute”.

Formulele pentru povesti dezvaluie o cale bine batu-
ta in creierul uman si, daca vrem sa ne continuam aface-
rile, trebuie sa ne directionam produsele pe aceasta cale.

Daca ai de gand sa citesti mai departe, trebuie sa te
avertizez ca sunt pe cale sa inlatur tot misterul filmelor.

* Six Sigma este o tehnicd de management care are ca obiectiv imbuna-
tatirea proceselor de business pentru a crea si livra produse si servicii
aproape perfecte. (n. red.)

** Lean Manufacturing, in original. Productia de tip lean este un con-
cept de administrare a intreprinderii, care considera ca cheltuielile de
resurse pentru orice alt scop decat crearea de valoare pentru clientul
final este o risipa si, astfel, o tintd pentru eliminare. (n. red.)



