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Jak sprzedac produkt w natloku informacji? Twoje auto czasy swietnosci ma juz za soba. Przejechaliscie razem
dluga droge. Za wami niejedna przygoda i najlepsze w Twoim zyciu wakacje. Ruszasz na poszukiwania nowego,
niezawodnego samochodu. Takiego, ktorym dotrzesz do ulubionych miejsc i wyruszysz na ekscytujaca
eskapade do nieznanych krajow. Czy Kierujesz sie przy wyborze wylacznie twardymi danymi? A czy Twoi
odbiorcy - klienci, partnerzy, zamawiajacy - polegaja wylacznie na badaniach, rankingach czy analizach

technicznych?

TRESC ARTYKULU:

Jak sprzedac produkt w natloku informacji? Twoje auto czasy swietnosci ma juz za soba. Przejechaliscie razem
dluga droge. Za wami niejedna przygoda i najlepsze w Twoim zyciu wakacje. Ruszasz na poszukiwania nowego,
niezawodnego samochodu. Takiego, ktorym dotrzesz do ulubionych miejsc i wyruszysz na ekscytujaca
eskapade do nieznanych krajow. Czy Kierujesz si¢ przy wyborze wylacznie twardymi danymi? A czy Twoi
odbiorcy - klienci, partnerzy, zamawiajacy - polegaja wylacznie na badaniach, rankingach czy analizach
technicznych?

W pewnym uproszczeniu: firmy produkujq nowe przedmioty i dostarczaja ustugi, ktore w zasadzie niczym si¢
od siebie nie r6znigq. Mozna oczywiscie dyskutowac nad tym, czy Calvin Klein albo Victoria’s Secret jest lepsza
od Hanes lub Vassarette, jednak na samym kornicu mamy do czynienia wylacznie z bielizng. Mimo to, badania
przeprowadzone na University of Georgia dotyczace sposobu postrzegania produktow dowiodly, ze tylko

niektore marki sq odbierane jako ,,sexy”.

Rola opowiesci

Zeby sprzedac dzis produkt, ustuge czy wiedze, trzeba wiekszej niz dawniej dobitnosci. Tylko dzieki niej mozna
przyciagnac¢ uwage odbiorcow i miec na nich wpltyw. Ludzie, a tym samym rynek, zadajq produktow, ktore
dostarczaja im unikalnych doswiadczen, odpowiadaja na ich marzenia i emocje, cos dla nich znacza - sa
krokiem w dazeniu do ,,dobrego zycia”, do zmiany na korzysc¢, do rozwigzania istotnych brakow i klopotow.
Wydaje sie, ze mechanizm ten rozumieja nieliczne firmy.

Ludzie shuchaja historii od tysiacleci, od czaséw, gdy gromadzili sie przy ogniu. Kreowanie opowiesci jest w
istocie integralng czescia tego, co wyrdznia nas, jako gatunek. W biznesie, jak kania dzdzu, potrzebujemy
opowiesci, zeby klient mogt szybko zrozumiec, jakie sq walory produktu albo przewaga konkurencyjna ustugi.

Co wiecej, dzieki zrecznej opowiesci moze on znalez¢ odpowiedZ na determinujace jego aktywnosc¢ pytania.

Pozyskanie uwagi

Wspoélczesna marka to precyzyjnie skrojona i zaprezentowana opowiesc¢. Czasu na porwanie odbiorcow jest
mniej niz kiedykolwiek. Zaczynajac spotkanie, prezentacje lub wystapienie przed licznym audytorium
(ztozonym z klientéw lub inwestorow) méwca ma do dyspozycji zaledwie kilka sekund wyostrzonej uwagi
odbiorcow. Ich mézg, w naturalny sposob przystepuje do szybkiej analizy, zakwalifikowania mowcy i jego

wystapienia, do ktorejs ze znanych kategorii. Interesujace albo nudne. Ta analiza w zaleznosci od cytowanego



Zrodla trwa od 8 do 12 sekund. Warto pozostawic sluchaczy z niedosytem, tak aby opowies¢ wzbudzita chec
blizszego poznania firmy, osoby, produktu czy sposobu myslenia specjalistow danej firmy.

Skuteczna historia

Wplywowe opowiesci zawierajq kilka niezbednych elementow. W klasycznej strukturze storytellingu

wyodrebniono 4:

- strategiczny przekaz
- konflikt
- bohaterow

- fabule

Elementy te mozna taczyc¢ i dowolnie ukladac, w zaleznosci od kontekstu, w ktorym historia jest opowiadana, a
takze celu opowiadania. Olbrzymi wplyw na opowies¢ ma rowniez narrator, czyli wiasnie TY Czytelniku! Jakos¢
historii determinuje bowiem Twoja odwaga do przelamania oporow w zaproponowaniu klientowi historii, ktora
przekona go do Ciebie i Twojej firmy.

W najwiekszym stopniu opowiesc sprzedaje jej autentyzm. Prawda zawarta w tych kilkunastu zdaniach
wypowiedzianych na spotkaniu jest najwieksza silg sprawcza wplywajaca na odbiorcow komunikacji.
Prawdziwe fakty zaczerpniete z doswiadczenia, codziennej praktyki, prawdziwi ludzie, prawdziwe problemy,

troski i radosci. Prawdziwa i prawdziwy TY - to najwieksza sila kazdej historii.

Strategiczny przekaz

W rozumieniu kreatoroOw opowiesci biznesowych, strategiczny przekaz to ideologiczne lub moralne
stwierdzenie, ktore wyznacza oS tematyczng catej historii. Na przyklad w greckiej bajce o zajacu i zotwiu,
wyscig wygrywa zolw, poniewaz jest powolny i systematyczny, a zajac szybki, lecz lekkomyslny. Morat tej
historii mozna zamknac¢ w zdaniu ,,arogancja nie poptaca”. Opowiesc staje sie potwierdzeniem moratu -
glownego przekazu - i to dzieki niej, odbiorcy mogg lepiej zrozumiec i uwewnetrznic przekaz. Uwewnetrznic,
czyli utozsamic sie z nim, przejac sie i przezy¢ emocjonalnie. Jest to mozliwe wylacznie, gdy opowies¢ odwoluje
sie do realnego swiata i zwigzanych z nim doswiadczen. Kto nie stoi w korkach? Kto nie ma klopotéw z wolnym

internetem? Kto nie chorowat? Kto nie zapomniat o imieninach waznej osoby?

Firmy tworza opowiesci w wiekszosci po to, aby komunikowac przekaz, ktory odbije sie pozytywnym echem
dla brandu. Najpierw jednak nalezy rozwingc klarownie sformulowany przekaz. Bez tego opowiesc nie bedzie
miala sensu i, tym bardziej, strategicznego celu. A w odbiorze zabrzmi jak dygresja, opowiastka. Aby stworzyc¢
strategiczny przekaz warto przede wszystkim odwolac sie do misji firmy. Jakie potrzeby zaspokajaja jej
produktami czy ustugami potencjalni klienci? Sprzedajemy emocje, a nie dane i suche fakty. W precyzowaniu
strategicznego przekazu opowiesci wspomagajacej prezentacje biznesowa, wystapienie podczas konferencji
branzowej, prezentacje najnowszej strategii firmy, pomocne bedzie postuzenie sie sprawdzong metoda
stosowang przez filmowcow: powiedz jednym zdaniem, a najlepiej jedna fraza, o czym mowi Twoja marka,

produkt, firma?

Kazdy z nas zna wiele brandow, ktore z pelna Swiadomoscig opowiadaja o sobie poprzez emocje. Virgin — o
przelamywaniu konwencji i spelnianiu marzen, Benetton - o konfliktach i harmonii w globalnym
spoleczenstwie, Volvo — o bezpiecznych samochodach stworzonych z mysla o rodzinie, Lego — o rozwoju

kreatywnosci poprzez zabawe. Jaka jest Twoja marka?
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Trener warsztatow dziennikarskich, medialnych i wystgpien publicznych, prowadzacy w Akademii Leona
KozZzminskiego szkolenia: , Jestem charyzmatycznym mowca”, ,,Jak sprzedac¢ newsa w telewizji”, ,,jak pisac

barwnie, obrazowo, zrozumiale”.
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