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Introducere

Slovenia, JFK si povestea
care mi-a rapit sotul

ra weekendul de Ziua Recunostintei. La 9.500 de kilo-

metri departare, oamenii mancau friptura de curcan cu
piure de cartofi, isi exprimau recunostinta si adormeau pe
canapea, in timp ce pe fundal se auzea sunetul infundat al
unui meci de fotbal.

Eu nu ficeam nimic din toate acestea... pentru ca ma
aflam in Slovenia.

Am sa fiu sincera. Nu mi-am imaginat vreodata ca voi
ajunge in Slovenia - cu exceptia ocaziei cand, pe vremuri,
am cunoscut un jucdtor sloven de fotbal in timp ce ma
aflam 1n vacanta in Mexic si, timp de o zi, am fost convinsa
ca ma voi casatori cu el. Si, totusi, iata-ma aici. Iata-ne aici,
eu si sotul meu, Michael (care nu joaca fotbal), plimban-
du-ne pe strazile pitoresti si putin umede din piatra cubica
din Ljubljana, capitala Sloveniei. Si, cu toate ca ratam sar-
batoarea de Ziua Recunostintei, eu ma simteam deosebit
de recunoscatoare. Nu doar pentru orasul de basm in care
tocmai ajunseseram...
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Ci pentru ca tocmai auzisem una dintre cele mai bune
povesti de vanzari din viata mea.

nainte s trec mai departe, ar trebui si iti spun ceva.
Povestile sunt viata mea. Sunt munca mea, moneda mea
de schimb, felul in care vad eu lumea. Prima poveste am
spus-o pe cand aveam 11 ani. Si, din ziua aceea, povestile
m-au urmarit, m-au cautat, iar acum imi petrec zilele vor-
bind despre cum sa folosesti strategic povestile si Inva-
tandu-i pe ceilalti sa le spuna pe ale lor.

De altfel, povestile reprezinta motivul pentru care ma
aflam in Slovenia. Am fost invitata special din Statele Unite
ca sa vorbesc unui public format din aproape o mie de
manageri de brand si de marketing, directori media si
creatori de publicitate din Europa de Est despre puterea
pe care o are storytellingul in afaceri.

Iti poti imagina, asadar, ironia, sau cel putin fascinatia,
atunci cand eu - expertul In povesti - am fost martora celei
mai grozave povesti din toate timpurile.

S-a intamplat Intr-o seara din acel weekend de sfarsit
de noiembrie. Cu toate ca slovenii nu sarbatoresc Ziua Re-
cunostintei, orasul era Imbracat in straie de sarbatoare si
plin de viatd, deoarece se marca Inceputul perioadei de
sdrbatori cu ceremonia anuala de aprindere a luminitelor
festive. Eu si Michael ne plimbam printre miile de sloveni
care se bucurau de vinul de productie locald, de castanele
coapte la foc deschis de catre vanzatorii stradali si de si
mai mult vin. Cerul noptii era intunecat, aerul era umed
si rece, iar strazile straluceau de lumina blanda si calda a
decoratiunilor de Craciun, suspendate intre cladiri. Dinspre
centrul orasului se auzea sunetul slab al colindelor, iar
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vitrinele magazinelor straluceau de o parte si de alta a stra-
zilor, chemandu-ne, invitdndu-ne sad intram si sa sondam
terenul.

Ei bine, nu este pe de-a-ntregul adevarat. Vitrinele ma-
gazinelor ma chemau pe mine, nu pe amdndoi. Pe Michael
nu il atrag vitrinele magazinelor, pentru ca el nu face cum-
paraturi. Nu se uita 1n vitrine, nu face cumparaturi online,
nu cauta chilipiruri si nici alte lucruri. Nu cumpara aproape
nimic. Elasticul lenjeriei intime ajunge sa i se dezintegreze
inainte sa-si cumpere o pereche noua. De altfel, nici nu cred
ca are portofel.

In timpul excursiei prin Europa, aceastd deosebire
fundamentala intre preferintele noastre in materie de
cumparaturi s-a transformat intr-o conversatie aproape
repetitiva:

Eu: Oh! Uite buticul unui designer local! Hai sa intram!

Michael: [Se preface ca nu ma aude. Continua sa meargal.

Eu: Oh! Uite magazinul unui tesator de covoare. Hai sa
intram!

Michael: [Nu ma aude. Continua sa meargdl.

Eu: Oh! Magazinul acela are numai produse confectionate
din pluta. Hai sa intram!

Michael: [Scoate telefonul mobil, cu toate ca nu functio-
neaza. Continua sa meargd].

Eu: Oh! Paine proaspata!

Michael: [Inspira profund aroma de paine coapta. Conti-
nua sa meargal.

Aceast3 situatie nu m-a supirat din doud motive. in
primul rand, sunt obisnuita. Si, in al doilea rand, veniseram
cu doar doua genti de mana pentru aceasta excursie de
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weekend. Nici macar cea mai moale bucata de paine nu ar fi
incaput in bagajul nostru, asa ca nu am insistat prea mult.

Pana in seara aceea. Pana cand am vazut... pantofii.

Acolo, in una dintre acele vitrine iluminate magnific,
statea mandra o pereche de pantofi spectaculosi.

Erau argintii. Si stralucitori. Ba chiar sclipitori. Si poate
ca era de vind vinul (si lipsa de paine), insa, in clipa aceea,
nu am mai putut rezista. Inainte s isi dea seama ce se petre-
ce, l-am tarat pe sotul meu, care nu banuia nimic, intr-un
butic de lux de pe o straduta laturalnica din Ljubljana.

Induntru, magazinul etala un amestec variat de produse,
de la ceasuri si bijuterii pana la obiecte de arta si imbraca-
minte. Am mers tintd la pantofi si I-am lasat pe Michael sa
se descurce singur langa standul de parfumuri.

Spre marea mea dezamagire, de aproape, pantofii erau
ingrozitori. Orbitori. M-a cuprins imediat un sentiment pro-
fund de vinovatie pentru ca I-am abandonat pe Michael cum
am vazut niste pantofi sclipitori. M-am Indreptat in viteza
spre partea din fata a magazinului, acolo unde Michael in-
cerca sa se ascunda dupa un stand rotativ cu sticlute de
parfum. In clipa in care am vrut si il iau de mana si si iesim
in strada cu piatra cubica care ne dadea un sentiment de
sigurantd, un vanzator sloven ambitios, de doudzeci si ceva
de ani, a aparut ca din neant din spatele tejghelei cu parfu-
muri, aflata la cativa centimetri de Michael, si i s-a adresat:

— Scuzati-md, domnule. Cautati un parfum?

Oh, nu, mi-am spus in gand. Biet copil, esti departe de
adevdr...

Michael 1n niciun caz nu cduta un parfum. Nu doar fi-
indca sa caute un parfum ar fi insemnat sa si cumpere un
parfum - si am vorbit deja despre asta - ci si pentru ca
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Michael nu foloseste asa ceva. Niciodata. Nu este genul de
om care se parfumeaza. Se afla langa raftul de parfumuri
numai fiindca avea nevoie de un loc unde sa stea, adica sa
se ascunda.

Si exact asta Incercam sa ii explic vanzatorului, Insa
pe el nu parea sa il intereseze prea mult. A luat cu gesturi
delicate o cutie cu dungi albe si bleumarin de pe un raft
de sus.

— Acesta este cel mai bine vandut parfum al nostru, a
spus el, tinand cutia cu degetele lui (neobisnuit de lungi,
dupa cum am bagat de seama).

Ne-am pregatit sa fim stropiti cu parfum in ciuda voin-
tei noastre.

Insa vanzatorul nici micar nu a deschis cutia. A pus-o
asa nedesfacuta pe tejgheaua de sticla si, cu zambetul
omului care stie ce face, a inceput.

Eight & Bob

— Acesta este... Eight & Bob.! in 1937, un student american
chipes se afla In excursie pe Riviera franceza. La cei 20 de
ani ai lui, tanarul avea ceva aparte. Toti cei care il cunos-
teau simteau ca va avea succes in viata.

Tanarul vanzator a facut o pauza, sa vada daca il ascul-
tam. Il ascultam.

— Intr-o zi, acest tanir se plimba prin oras, cind a
intadlnit un francez pe nume Albert Fouquet, aristocrat
parizian si mare cunoscdtor in materie de parfumuri. Fi-
reste, tanarul nu stia asta. Tot ce stia el era ca barbatul
mirosea incredibil. Fiind atat de sarmant, ambitiosul ame-
rican l-a convins pe Fouquet, care nu isi vindea niciodata
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parfumurile, sa 1i dea o0 mica mostra din irezistibila lui apa
de colonie.

[-am aruncat o privire lui Michael. Nici nu clipise.

— Dupa cum va puteti inchipui, atunci cand tanarul
s-a Intors in State, toti au fost captivati la randul lor de par-
fum, iar daca Inainte nu fusese irezistibil, acum era cu
siguranta. Tanarul stia ca descoperise ceva extraordinar,
asa ca i-a scris lui Fouquet sa 1i mai trimita opt mostre ,si
una pentru Bob”.

Desi nu a scos o vorba, pe fata lui Michael se citea
intrebarea la care vanzatorul a raspuns imediat:

— Vedeti, Bob era fratele mai mic al tanarului. Iar tana-
rul, ei bine, probabil ca 1l cunoasteti drept John. Sau, mai
simplu, J.

Vocea vanzatorului s-a frant Tnainte sa termine pro-
pozitia, iar Michael, ca si cand ar fi descoperit comoara
piratului Willy chiorul, a soptit:

— FK.

— Da, a Incuviintat vanzatorul. Tanarul in cauza era
nimeni altul decat John F. Kennedy. lar mostra era pentru
fratele lui, Robert.

In momentul acela, nu mai eram un participant la dis-
cutie (nici nu stiu daca fusesem), ci mai degraba un specta-
tor. Cu toate ca voiam sa aflu cum se termina povestea cu
Eight & Bob, eram mult mai interesata de povestea care se
desfasura in fata ochilor mei.

— Aceasta este apa de colonie a lui JFK? a intrebat ui-
mit Michael.

— Chiar asa, a raspuns vanzatorul. Bineinteles, dupa cum
stiti, relatiile internationale nu au fost intotdeauna usoare
intre Statele Unite si Franta. Si, desi nu sunt un expert in
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istorie, stiu ca transportul sticlelor de colonie a devenit tot
mai dificil. Prin urmare, pentru a proteja de nazisti ultime-
le transporturi, sticlele ramase au fost ascunse...

Vanzatorul a facut o pauza si l-a privit pe Michael, care
asculta probabil cu gura cascata.

— ...In carti.

In acel moment, vanzitorul a deschis cutia pe care o
luase de pe raft in urma cu cateva minute. In cutie se afla o
carte. A deschis cartea. Acolo, cuibarita Intre paginile care
fusesera taiate in asa fel incat obiectul ascuns sa intre la
fix, se afla 0o minunata sticluta de cristal cu apa de colonie.

In clipa aceea, Michael a rostit doud cuvinte pe care
nu-l mai auzisem rostindu-le niciodata.

— O cumpar.

Cum o poveste schimba totul

in acel moment, mi-a fost clar un lucru: sotul meu a fost
rapit si Inlocuit cu un impostor. Un extraterestru care cum-
para apa de colonie. Ca sa ne intelegem, o apa de colonie pe
care Michael nici macar nu a mirosit-o.

Cu toate acestea, inteleg cum stau lucrurile. Nu este ni-
mic ciudat in ceea ce i s-a Intamplat In acel magazin sloven.
Din contra, reactia lui la eforturile vanzatorului a fost cel
mai uman lucru care se putea intampla.

Deoarece, mai puternica decat dorinta unui om de a
nu-si deschide portofelul...

Mai fermecatoare decat insusi JFK...

..Este puterea irezistibila a unei povesti. O poveste,
care se potriveste perfect cu locul si cu situatia si care e
spusa in mod impecabil, poate sa transporte o persoana
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dincolo de interesul si atentia ei, pana intr-o stare de cap-
tivare totald. Ca atunci cand nu-ti poti lua privirea de la ceva.
Sau cand uiti sa mai pleci de undeva. In aceste momente
ale povestii suntem, asemenea sotului meu in seara aceea,
captivati Intr-un fel care pare imposibil de controlat.

Exista un motiv pentru care ne simtim asa. Dupa cum
vom vedea, atunci cand e vorba de o poveste grozava, chiar
nu-i putem rezista. Din momentul In care vanzatorul a
inceput sa spuna povestea cu Eight & Bob, s-a petrecut
o schimbare in noi: o schimbare in perspectiva noastra, o
schimbare 1n dorintele noastre.

Aceasta este schimbarea pe care atat de multi dintre
noi o cauta. Dincolo de achizitia unei sticle cu apa de colo-
nie, schimbarea pe care o poate provoca o poveste are un
impact profund asupra afacerilor. Ea poate sa preschimbe
clientii In adepti. Sa transforme angajatii In sustinatori
infocati. Directorii in lideri. Schimba natura si impactul
marketingului si, probabil cel mai important aspect, poate
schimba felul in care ne percepem pe noi insine.

Cum se intampla aceasta schimbare si cum o poti crea
folosindu-te de puterea storytellingului vei afla din aceasta
carte.

Soarta a vrut insa ca singura sticluta de Eight & Bob care se
gasea In butic In seara aceea sa fie mostra de pe raft. Deci
nu am putut si o cumparam. In entuziasmul lui de a ne
relata povestea, vanzatorul nu a verificat daca mai avea pe
stoc. Insa neputinta de a aduce acasi sticluta de colonie nu
a slabit deloc entuziasmul lui Michael. Din contra, l-a ali-
mentat si mai mult.
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Sotul meu, care de obicei este cu picioarele pe pamant,
s-a Inflacarat brusc. Dupa ce am iesit din butic, iar eu am
inceput sa caut urmatorul loc In care sa bem vin, Michael a
continuat sa vorbeasca si sa gesticuleze cu fervoarea unui
european plin de pasiune. A vorbit in termeni elogiosi
despre ambalajul nemaipomenit al produsului, in armonie
perfecta cu Intreaga poveste. Si-a imaginat cum parfumul
cel rar era furisat pe sub nasul nazistilor si cum ajungea
probabil in secret la Casa Alba. Carti misterioase ce conti-
neau sticlute de colonie ascunse, asezate pe biroul prese-
dintelui Statelor Unite.

— Ar trebui sa Incercam sa obtinem drepturile de dis-
tributie pentru America de Nord, a spus el. Treaba asta e
uimitoare. Toata lumea ar trebui sa afle despre ea.

Aminteste-ti cd niciodata nu am discutat despre cum
mirosea apa de colonie. Nu conta. Cand ne-am intors la ho-
tel In seara aceea, am hotarat sa ne intoarcem la magazin a
doua zi, pentru eventualitatea in care un nou transport de
marfa ajungea inainte sa luam avionul spre casa.

A doua zi cand am ajuns la magazin, nu l-am mai gasit pe
vanzatorul din seara precedenta. In locul lui, era o femeie
de varsta mijlocie care ne-a spus ca stocul de Eight & Bob
era in continuare epuizat.

Am fost curioasa:
— Ce ne puteti spune despre aceastd apa de colonie?

— Sa vedem, a spus ea ganditoare. Are cinci arome in
compozitie. Apoi... a adaugat ea cu greu, sunt folosite plan-
te unice din, aaa, Franta. Pare sa fie foarte cautata. Si are un
ambalaj dragut.

Dupa care a ramas fara cuvinte. Asta a fost tot.
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Diferenta dintre cele doua experiente avute era uimi-
toare. Ca si cand ieri am fi nimerit din intamplare intr-un
butic plin de magicieni, iar, peste noapte, acesta se trans-
formase intr-un 7-Eleven.

Socant. Insid deloc neobisnuit. In activitatea mea,
aceasta problema a transmiterii mesajelor este la ordinea
zilei. Echipe de vanzari care se chinuie sa relateze povestea
fascinanta a solutiei pe care ei o ofera. Agenti care nu reu-
sesc sa convinga potentialii clienti sa cumpere efectiv.
Companii a caror cultura paleste in loc sa infloreasca, de-
oarece liderii lor nu pot sa transmita povestea care explica
de ce fac ceea ce fac.

Vestea buna este cad nu e nevoie de nicio vrdjitorie pen-
tru a rezolva aceastd problema. In paginile urmatoare, vom
descoperi ca storytellingul are puterea de a schimba mo-
dul in care cei implicati in afacere gandesc, simt si se com-
portd, explicindu-ti totodata cum poti folosi aceasta
putere.

Si, cu toate ca recomand cu tarie o vacanta in Ljublja-
na, nu este nevoie sa te duci pana in Slovenia.
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CAPITOLUL 1

Decalajele din afaceri
si puntile care le elimina
(si nu le elimina)

Cea mai micd distantd dintre adevdr
si o fiintd umand este o poveste.
- ANTHONY DE MELLO

Cel mai dragut bdiat din liceu era Andy K. Ca sa fiu sin-
cerd, fusese cel mai dragut baiat inca din clasa a treia.
Nimeni nu stia exact de ce. Poate pentru ca era nascut in
luna mai, Tnsa parintii lui au asteptat pana toamna urma-
toare ca sa il duca la scoald, asa ca era cel mai mare dintre
noi. Sau poate pentru ca era un sportiv uimitor. Sau, pur
si simplu, pentru ca parea usor indiferent fata de tot ce il
inconjura.

Indiferent care ar fi fost motivul, asta a insemnat ca in
dupad-amiaza de toamna din clasa a noua, cand Andy s-a
oferit sa imparta cu mine o doza de suc de struguri Welch,
soarta mea din liceu a fost pecetluita. Andy ma considera
dragutd, ceea ce insemna ca toatd lumea trebuia sa gan-
deasca la fel.

Asta se Intampla in 1994. Asa se masura acceptarea
sociald, prin lucrurile pe care le imparteai cu ceilalti.
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Pandantivele prieteniei in forma de inima, impartite in dou3,
doze de suc si un alt lucru remarcabil: pachetele de guma
Extra.

Imi aduc aminte ci nu plecam niciodat de acas3 fara un
pachet de guma Extra de culoare verde-neon (30 de lame
ambalate separat in folie si legate laolalta cu o fasie de har-
tie alba). Puteai sa scoti lamele de guma una cate una din
pachet, lasand o vaga urma a locului in care se aflase fiecare
dintre ele. Erau perfecte pentru a fi impartite cu prietenii
si cu baietii care nu erau neaparat de nasul tau. Fiecare pa-
chet gol era un simbol al monedei sociale.

Se pare ca nu eram singura care a jurat credinta gumei
Extra. Ani de zile, acest produs al companiei Wrigley s-a
plasat in varful ierarhiei gumelor de mestecat care iti Im-
prospatau respiratia. Cand ajungeai la casa de marcat de la
bacanie, luai un pachet de guma Extra. Daca aveai progra-
mare la dentist, nu uitai pachetul de guma Extra. Era brandul
cel mai cautat care a dominat piata pana cand, dintr-odata...
n-a mai fost.

In 2013, dupi aproape 20 de ani de la primul meu an de
liceu, cand nu ma gandeam sa cumpar nimic altceva decdt
guma Extra, brandul emblematic a ajuns pe locul trei. Pana
si eu, care fusesem loiala brandului, cind ma uitam la celelal-
te tipuri de guma, Extra nici macar nu-mi atragea atentia.

Inainte si iti pard riu de Extra, si mai ales fnainte si
incepi sa crezi ca a fost vina lor - si anume ca trebuie sa fi
facut o greseala infiorator de evidenta, ingrozitor de nefe-
ricita si inevitabila - sa lamurim lucrurile: aceasta este o
problema fundamentala in afaceri. Nu doar in cazul gumei
Extra. Nu doar in cazul produselor care se afla pe raftul
unui magazin. Este o problema in cazul tuturor afacerilor.
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La urma urmei, problema cu care se confrunta Extra
este problema cu care se confrunta toate afacerile, si anu-
me eliminarea unui decalaj.

Despre decalajul din afacerea ta

Obiectivul unei afaceri este sa ofere in mod profitabil va-
loare oamenilor, sa aduca un produs sau un serviciu din
punctul A (afacerea) in punctul B (oamenii care il vor folo-
si). Asta e tot. Bineinteles ca exista nenumarate modalitati
de a atinge aceste obiective, Insa obiectivul final in sine
este destul de simplu.

Simplu, dar nu si usor. Niciun obiectiv care merita atins
nu este lipsit de obstacole si, In afaceri, exista din plin. Cum
ii faci pe oameni sa cumpere? Sa investeasca? Cum atragi
talentele? Cum le pastrezi? Cum convingi un departament
sa actioneze in timp util pentru rezolvarea unei probleme
care este relevanta numai pentru alt departament? Cum
convingi un superior sa accepte o idee? Sa faci subordonatii
directi sa-si adune fortele pentru o anumita initiativa? Cum
1i faci pe furnizori sa livreze la timp?

Indiferent unde te uiti, in orice colt si din orice unghi,
intotdeauna exista obstacole. De altfel, depasirea obstaco-
lelor este ceea ce defineste o afacere de succes.

Cu toate acestea, mi se pare mai util sa privim aceste
obstacole 1n afaceri nu ca pe niste blocaje descurajante si
de neclintit, ci ca pe niste decalaje. Ca pe un spatiu dintre
ceea ce 1ti doresti si locul in care te afli. Un decala;.

Cel mai evident decalaj in afaceri este distanta dintre
client si companie. Cum poate o companie sa isi duca pro-
dusele ori serviciile in mainile oamenilor care au nevoie de
ele? Atunci cand stai la coada ca sa platesti la bacanie si te
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uiti la 20 de sortimente de guma de mestecat, cum reuseste
Extra sa te convinga sa o alegi?

Cu toate ca decalajul in vanzari este unul important,
exista multe alte decalaje in afaceri. Exista decalajele din-
tre antreprenori si potentialii investitori, intre recrutori si
potentialii angajati, intre manageri si angajati, intre lideri
si executivi.

Pentru ca o afacere sa functioneze, trebuie sa elimini
decalajele.

Mult mai important, cei care elimina cel mai bine deca-
lajele sunt cei care castigd. Daca poti sa vinzi mai bine, sa
prezinti mai bine marfa, sa recrutezi mai bine, sa constru-
iesti mai bine, sa creezi mai bine, sa faci conexiuni mai
bune, castigi.

Elimini decalajele, esti castigator.

Fireste, pentru asta, trebuie sa construiesti puntea care
elimina decalajul.

Si acesta este momentul in care totul incepe sa se
prabuseasca.

Materiale proaste, punti firave

Indiferent de tipul de decalaj cu care te confrunti in afaceri,
trebuie sa stapanesti trei elemente principale pentru a pu-
tea spera sa construiesti o punte suficient de solida incat
sa determini publicul pe care il vizezi - potentiali clienti,
membri-cheie ai echipei, investitori etc. - sa treaca peste
marea cumpana: atentie, influenta si transformare.

Inainte de toate, cele mai bune punti trebuie s capte-
ze atentia si sa captiveze publicul, in asa fel incat sa stie ca
puntea se afla acolo. Cel de-al doilea element, influenta,
reprezinta mijlocul prin care poti convinge publicul sa
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actioneze asa cum 1iti doresti. Si cel de-al treilea, daca nu
vrei sa tot elimini la nesfarsit aceleasi decalaje, cele mai
bune punti transforma publicul, creand un impact de dura-
ta si schimbandu-l, in asa fel Incat acesta nici macar nu
se va mai gandi sa se intoarca in cealalta parte a puntii, tu
reusind astfel sa elimini decalajul pentru totdeauna.

Destul de simplu, nu-i asa?

Problema - tragedia, de fapt - este c3, in ciuda eforturi-
lor si a celor mai bune intentii ale noastre, nu ne pricepem
sa construim punti. Ne concentram asupra unui singur ele-
ment, poate asupra a doua dintre ele, insa rareori asupra a
toate trei. Le vorbim oamenilor in loc sa colabordm cu ei.
Facem ce este cel mai simplu sau mai evident, si ca urmare
puntile sunt superficiale, efemere si, uneori, de-a dreptul
ridicole. Dar, din cauza faptului ca aceste solutii inferioa-
re sunt atat de des intalnite, ne-am convins ca ele sunt
suficiente.

Gandeste-te la chipurile tuturor agentilor imobiliari pe
care le-ai vazut in statiile de autobuz, la reclamele de tip
pop-up pe care le-ai inchis instinctiv sau la orele de spoturi
publicitare la care te-ai uitat. La un moment dat, In anul
2016, cand reincepuse mania cu Rdzboiul stelelor, un tip
statea in fata unui salon de coafura din cartierul meu im-
bracat ca Darth Vader si tinand in mana un uscator de par,
cu scopul de a atrage oamenii sa se tunda. Ce legatura are
Darth Vader cu un salon de coafura? Greu de ghicit, de vre-
me ce poarta mereu o casca, si totusi iata-1 acolo.

Sau inchipuie-ti un agent de vanzari, aflat in fata unui
grup de decidenti, care isi incepe prezentarea avand in
mana o telecomanda ce Indeplineste si functia de indi-
cator cu laser. Agentul se simte increzator. La urma urmei,
a stat nu mai putin de sase ore sa verifice toate aspectele,
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beneficiile, procentele si zecimalele documentului de 89
de slide-uri, pentru o prezentare de 20 de minute. Oamenii
din sald nu vor reusi sa citeasca nimic de pe ecran - totul
este mult prea mic si Inghesuit - Insa nu are importanta,
deoarece agentul de vanzari intentioneaza sa le citeasca el.
Cine ar putea sa refuze asta?!

Sa fim seriosi. Puntea nu este bung, si oricine iti spune
altceva este un mincinos.

Sa ne gandim la puntile pe care Incercam sa le construim
pe plan intern: cele menite sa creeze o cultura organizatio-
nala sanatoasa. Poate ca lucrezi intr-o companie care este
devotata misiunii si culturii ei, ceea ce este minunat. Cultu-
ra este prezentata prin intermediul unui manual, iar liderii
companiei trimit adesea e-mailuri sau newslettere si vor-
besc de pe un podium folosind cuvintele prezente in decla-
ratia de misiune. Poate ca aceasta este imprimata pe cani.
Insa oamenii simt ceva in aceasti privinta? Ei cunosc cu-
vintele, dar oare le simt in sufletul lor? Cultura respectiva
le influenteaza deciziile si creeaza un sentiment profund al
devotamentului?

Ar putea. Din pdcate, Insd, majoritatea companiilor si
liderilor au acceptat minciuna potrivit careia este suficient
sa se repete declaratia de misiune ca sa se creeze puntea
necesara pentru a uni si motiva echipele. Adevarul este ca,
la cea mai usoara adiere - o mica majorare salariald sau un
avantaj promis de alta companie - cum se spune in cante-
cul din copilarie, podul de piatra s-a daramat.

Acestea fiind spuse, cred ca e corect sa specific c3, da,
este posibil sa elimini un decalaj si fara cele trei elemente
esentiale - atentie, influenta si transformare. Si este posibil
sa folosesti materiale ieftine si planuri concepute pen-
tru a obtine satisfactie imediata in detrimentul cresterii
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durabile. De exemplu, marturisesc ca imi plac reclamele
de pe Instagram care prezinta fotografii cu imbracaminte
sport. De obicei, deschid reclama si, uneori, chiar cumpar
produsul. Ins3 atunci cand oamenii ma intreaba ce hobby-uri
am, trebuie sa mentionez si returnarea lucrurilor, pentru
ca returnez 90% din cumparaturile facute in urma recla-
melor de pe Instagram.

Ma indoiesc ca asta urmaresti tu.

Ma Indoiesc ca investesti In publicitate pentru ca pro-
dusele tale sa fie apoi returnate sau uitate. Sau ca iti place
sa faci mereu campanii de reduceri de pret cu ocazia dife-
ritelor sarbatori. Sau sa tii prezentari care nu duc nicaieri.
Sau sa discuti cu angajati care nu te asculta. Sau sa creezi
postari pe retelele de socializare pe care nimeni nu va da
clic. Sau sa lansezi concursuri la Intamplare pentru a atinge
obiective arbitrare. Ma indoiesc ca angajezi, instruiesti si
oferi stimulente celor mai buni angajati pentru ca acestia
sa caute 1n altd parte in clipa in care le iei recompensa ori
le oferi o recompensa putin mai mica.

Daca in afacerea sau in calea ta spre succes au aparut
decalaje pe care nu reusesti sa le elimini, este foarte proba-
bil ca problema sa inceapa de la elementele pe care le folo-
sesti, sau nu le folosesti, pentru a construi puntile.

Intrebarea este: ce anume functioneazi? Daca niciuna
dintre aceste tactici nu rezolva problema, ce functionea-
za? Exista o modalitate prin care poti sa captezi atentia,
sd influentezi si totodata sa transformi publicul? Cum
construiesti punti durabile si cum elimini definitiv
decalajele?

Aceasta este intrebarea la care producatorul gumei
Extra era disperat sa gaseasca un raspuns.
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Solutia pentru eliminarea decalajelor

In conditiile in care vanzarile scideau constant, iar pozitia
de regind incontestabila a gumei de mestecat devenise fra-
gila, cei de la Extra trebuiau sa faca ceva. Mai intai, au facut
ceea ce ar fi facut oricare dintre noi: s-au intors la origini.
S-au intors la ceea ce a functionat in zilele lor de glorie.
S-au concentrat pe caracteristica pentru care era recunos-
cutd guma Extra: aroma care persista indelung. In anii '80,
nu aveai cum sa te uiti la un serial de televiziune fara sa
vezi o reclama in care oamenii zaimbeau si se bucurau de
viatd in timp ce mestecau aceeasi guma plina de aroma
saptamani la rand.

Aroma durabila! Evident ca acesta era raspunsul. Prin
urmare, cei de la Extra au creat mai multe mesaje despre
cat de extra era guma Extra. Rezultatul a fost deplorabil.
In primul rand, nu au atras prea multi atentie (o ciutare
pe YouTube a acestor reclame nu iti va aduce niciun rezul-
tat) si Inca si mai putina influenta. Vanzarile au continuat
sa scada.

Decalajul era tot acolo. In momentul esential de doar
cateva secunde in care cumparatorul se afla in fata raftului
si putea sa aleaga guma Extra, nu o alegea. Plini de hotara-
re, cei de la Extra au cautat raspunsuri. Au angajat o firma
de cercetare ca sa afle motivul pentru care oamenii cum-
para guma de mestecat si care este momentul in care iau
decizia de a cumpara acest produs.

Rezultatele au fost fascinante. Se pare ca 95% din deci-
ziile legate de guma de mestecat sunt luate inconstient, fara
ca respectivul consumator sa-si dea seama.! Asta insemna
c3, pentru a iesi triumfatoare din acest decalaj atunci cand
cumpadratorul zombie alege un produs de improspatare a
respiratiei, Extra trebuia sa patrunda cumva in adancurile
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psihicului uman. Trebuia sa se afle in acel loc special in
care logica nu mai conteaza. Un loc in care actul de a cum-
para guma de mestecat Insemna mai mult decat a cumpara
guma; era legat de experienta umana.

In esentd, Extra trebuia sa-i faca pe consumatori sa
treaca puntea.

Dar cum? Si era oare posibil in cazul unui produs atat
de comun precum guma de mestecat?

Raspunsul care a functionat pentru Extra este acelasi
care va functiona si in cazul tau. Indiferent de situatie. In-
diferent de decalaj. Indiferent de produs sau de public. Cea
mai simpla si mai eficace modalitate de a construi o punte
care sa capteze atentia, sa influenteze comportamentul si
sa 1i transforme pe cei care o traverseaza, ficand ca decala-
jul sa nu mai aparsg, este storytellingul.

La urma urmei, povestile sunt cele care raman.

Storytellingul si puntile durabile

Inainte si mergem mai departe, vreau s clarific un aspect.
Desi cartea se refera la storytellingul in afaceri, nu acesta
este domeniul In care a Inceput experienta mea cu puterea
storytellingului. Nu am lucrat intr-o firma de publicitate
ori intr-o echipa de vanzari, pentru ca apoi sa descopar pu-
terea povestilor.

Experienta mea a inceput odatd cu storytellingul. Afa-
cerile au venit abia dupa aceea.

Asa cum am mentionat si mai devreme, prima poveste
am spus-o la varsta de 11 ani. Era vorba despre o tema
pentru ora de engleza din clasa a cincea. Am continuat sa
spun povesti, de amuzament, la biserica si apoi In echipa
de dialog si dezbateri de la liceu. Dupa absolvire, am
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participat si am spus povesti la festivaluri de storytelling
din toata tara. Am luat parte la workshopuri, tabere si
conferinte de storytelling. I-am ascultat pe maestrii story-
tellingului care, fara intentie, puteau sa captiveze un public
format din sute de persoane. Oameni care puteau sa ia un
moment aparent lipsit de importanta si sa 1i confere o mare
ifnsemnatate, fara sa aiba la dispozitie altceva decat narati-
unea lor.

Acolo, in prezenta storytellingului in forma sa cea mai
purd, am fost martora puterii irezistibile a povestilor: o
putere care include fara niciun efort toate cele trei elemen-
te de construire a unei punti, respectiv atentia, influenta si
transformarea.

Storytellingul si atentia

De curdand, am avut placerea sa iau pranzul cu cativa direc-
tori de marketing din Tnvatamantul superior. Acestia se
plangeau de deplorabila durata a atentiei clientilor lor, adi-
ca a tinerilor de 17 ani, iar sugestia mea de a spune povesti
mai bune in loc sa se concentreze pe folosirea a cat mai
putine cuvinte nu a fost primita prea bine. Un domn care
incerca sa isi tempereze nervozitatea a intrebat:

— Si cum sugerati sa includem o poveste lunga, cand
publicul nostru are o durata de atentie mai mica decat cea
a unui pestisor auriu?

Era o intrebare buni, dar incorecti. In primul rand,
pestisorul auriu, asa cum bine stii, este doar un mit.

In al doilea rand, intrebarea sugera ci cel vinovat era
destinatarul mesajului, eliberandu-l1 de responsabilitate
pe creatorul mesajului. Dar poate ca oamenii nu sunt atenti
pentru ca hashtagurile tale sunt irelevante in viata reala.



