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»W ciagu zaledwie kilku godzin ta ksigzka odkryta przede mna
sekrety skutecznego budowania $wiadomos$ci marki, ktére pro-
bowatem zrozumie¢ od poczatku swej kariery zawodowej. Ge-
nialny model StoryBrand stat si¢ dla nas przewodnikiem we
wszystkich dziataniach marketingowych”.

Rory Vaden, wspolzatozyciel firmy Southwestern Consulting
oraz autor bestsellera z listy
»New York Timesa” Nie idz na tatwizng

,0d kilku lat korzystam z opracowanego przez Dona Millera
modelu StoryBrand. To najlepsze znane mi narzedzie marketin-
gowe. Wykorzystujemy je przy promowaniu kazdego nowego
produktu. Wraz ze wspétpracownikami i klientami wzigtem
udziat w szkoleniu prowadzonym przez samego Donalda Mil-
lera i wszystkim polecam jego ustugi. Teraz jego innowacyjne
pomysty mozna pozna¢ dzigki lekturze tej ksigzki”.

Michael Hyatt, autor bestsellera z listy
»New York Timesa” Twoja e-platforma.
Jak si¢ wybi¢ w Swiecie petnym zgietku

,»10 najwazniejszy poradnik biznesowy i marketingowy roku.
Wszyscy profesjonalnie zajmujacy si¢ komunikacja rozumieja
znaczenie opowiesci. Donald Miller opracowat metody, ktére
sprawia, ze twdj przekaz zdota przebi¢ si¢ przez szum informa-
cyjny i dotrze do odbiorcéw nalezacych do najbardziej znuzo-
nego reklamg pokolenia. Musisz przeczytac te ksigzke!”.

Dave Ramsey, autor bestselleréw
z listy ,,New York Timesa”
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Te ksigzke dedykuje:

Timowi Schurrerowi oraz Kyle’'owi Reidowi
w podzigkowaniu za to, ze od samego poczqtku
uwierzyli w mojq koncepcje.
Najbardziej ceni¢ StoryBrand za to,
ze pozwolit nam stac si¢ przyjaciotmi.

A takze:
Betsy Miller
Avery Csorbie
Kouli Callahan
J] Petersonowi
Chadowi Snavely’emu
Suzanne Norman
Wszyscy jestescie zywym dowodem na to,
ze kiedy grupa przyjaciot catym sercem angazuje si¢
w realizacje wspdlnego celu, moze stacé si¢ rodzing
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WPROWADZENIE

o nie jest ksigzka o tym, jak opowiedzie¢ histori¢ swojej
firmy. Na taka ksigzke szkoda czasu. Klientéw ten temat
zwykle nie interesuje; maja do opowiedzenia wlasne historie.
To klient powinien by¢ bohaterem twojej historii, nie
marka. Te tajemnice zna kazdy przedsigbiorca, ktéry odnosi
znaczgce sukcesy w biznesie.

W tej ksigzce znajdziesz siedmiocze$ciowy model, ktory
odmieni to, jak opowiadasz o swojej firmie, a by¢ moze takze
to, jak prowadzisz interesy.

Co roku podpowiadamy ponad trzem tysigcom klientéw,
jak przesta¢ marnowac pienigdze na dzialania marketingowe
i rozwijaé biznes dzigki formutowaniu jasnego przekazu. Ten
schemat przyda si¢ takze tobie, niezaleznie od branzy, w jakiej
dziatasz.

Abys moégt jak najpetniej skorzystac z rad zawartych w tej
ksigzce, zachecam cig, abys:

1. Przeczytat t¢ ksiazke i zapoznat si¢ z modelem SB7.

2. Przeanalizowal swoj przekaz w odniesieniu do tego mo-
delu.
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3. Sformutowat jasny przekaz, ktéry sprawi, ze klienci
zaczng stuchad.

Marketing ulegl zmianie. Rozwijaja si¢ te firmy, ktére po-
zwalaja klientom odgrywac gltéwne role. Firmy, ktore tego nie
robia, popadaja w zapomnienie.

Obys$my wszyscy zostali hojnie wynagrodzeni za to, ze hi-

storie klientow sa dla nas wazniejsze niz wlasne.
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ROZDZIAL 1

JAK ZOSTAC ZAUWAZONYM,
USLYSZANYM | ZROZUMIANYM

W ickszos¢ firm marnuje ogromne sumy na reklame. Wszys-
cy wiemy, jak frustrujace jest wydawanie pieniedzy na
dzialania marketingowe, ktére nie przynosza zadnych efektéw.
Analizujac raporty, zastanawiamy sig, co poszto nie tak, lub, co
gorsza, czy oferowany przez nas produkt rzeczywiscie jest tak
dobry, jak sadzilismy.

A co, jesli problemem nie jest produkt? Co, gdyby sie oka-
zalo, ze problem stanowi to, jak o nim méwimy?

To prosta sprawa. Artysci i graficy komputerowi, ktérych
zatrudniamy do projektowania stron internetowych i katalo-
gow, maja odpowiednie wyksztalcenie i wiedzg wszystko o Photo-
shopie, ale ilu z nich przeczytato cho¢ jedna ksigzke na temat
pisania skutecznych tekstéw reklamowych? Jak wielu z nich
wie, jak upraszczaé przekaz tak, aby klienci zechcieli go wystu-
cha¢? Co gorsza, ci ludzie bez oporéw biora od ciebie pieniadze,
niezaleznie od efektéw ich pracy.

Prawda jest taka, ze fadne strony internetowe nie zwigkszaja
sprzedazy. To stowa zwigkszaja sprzedaz. I jesli nie zastosujemy
jasnego przekazu, klienci nie beda nas stuchac.
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Jesli placimy wysokie wynagrodzenia agencjom reklamowym,
a nie zadbalismy uprzednio o klarownos¢ przekazu, mozemy
réwnie dobrze rzuca¢ grochem o Sciang. Jedyne, co dotrze do
klient6w, to hatas.

Trzeba jednak przyznaé: formutowanie czytelnego prze-
kazu weale nie jest proste. Jeden z moich klientéw po podjeciu
takiej proby stwierdzil, ze czut sig, jakby znalazt sie wewnatrz
butelki i usitowal odczytaé napis na etykiecie. Rozumiem to.
Zanim zatozylem firme StoryBrand, bytem pisarzem i czgsto
wpatrywatem si¢ w pusty ekran monitora, zastanawiajac sig, co
chce powiedzie¢. To niezwykle frustrujace uczucie doprowa-
dzito mnie do opracowania swoistego ,,schematu komunikacji”
opartego na dzialajacej od wiekéw sile opowiesci i, przysiegam,
to byto jak odkrycie sekretnej formuty. Pisanie stato si¢ prost-
sze, amoje ksigzki sprzedaly si¢ w milionowych naktadach. Po
tym, jak zastosowatem ten schemat w swoich ksigzkach, zacza-
fem go réwniez wykorzystywac w tworzeniu materiatéw mar-
ketingowych w mojej niewielkiej firmie. Kiedy nasz przekaz
stat si¢ klarowny, przez kolejne cztery lata nasze przychody si¢
podwajaty. Obecnie szkolg¢ w tym zakresie ponad trzy tysiace
przedsigbiorcow rocznie.

Kiedy zaczynaja komunikowac si¢ z klientami w zrozumiaty
sposob — tworzg lepsze strony internetowe, robigce wrazenie
prezentacje, e-maile, ktére nie laduja w koszu bez otwierania,
oraz oferty, ktére wywotuja zainteresowanie. Dlaczego? Po-
niewaz gdy twdj przekaz nie jest czytelny, nikt nie zechce si¢
z nim zapoznaé, niezaleznie od kwot wydawanych na reklame.

Klienci firmy StoryBrand zaczynaja osiaga¢ dwukrotnie,
trzykrotnie, a nawet czterokrotnie wigksze przychody, kiedy
zmienia si¢ jedno — sposéb komunikaciji z klientem.

Model StoryBrand okazat si¢ réwnie skuteczny w przypadku
ogromnych korporacji, jak i niewielkich, rodzinnych firm, co
wiecej, sprawdza sie tak samo dobrze w firmach amerykanskich,
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jak ijaponskich czy afrykanskich. Dlaczego? Poniewaz ludzki
mozg we wszystkich rejonach $wiata dziata podobnie: przy-
cigga go przekaz klarowny i zrozumiaty, a znieche¢ca pogma-
twany i chaotyczny.

Gloéwnym celem naszych dziatan nie jest jedynie wprowa-
dzanie produktéw na rynek. Musimy tez uswiadomié klientom,
dlaczego akurat nasze produkty sa im potrzebne. Nawet majac
najlepszy produkt na rynku, przegramy z konkurencja oferu-
jaca towary gorszej jakosci, jesli jej przekaz ma bardziej przy-
stepng forme.

A zatem, co chcesz przekazaé? Czy jestes w stanie wyrazic
to w prosty sposéb? Czy twdj przekaz jest jasny, merytoryczny
itatwy do powtérzenia? Czy twdj zespdt potrafi powtorzyc ko-
munikat firmy w taki sposéb, aby byt przekonujacy? Czy nowi
pracownicy otrzymuja informacje, ktére moga wykorzystac,
by opisywac oferte i uzasadnia¢, dlaczego kazdy potencjalny
klient powinien z niej skorzysta¢?

Czy zdajesz sobie sprawe, jak wiele transakeji przechodzi
nam kolo nosa tylko dlatego, ze klienci nie sa w stanie zrozu-
miec naszej oferty w ciagu pieciu sekund po wejsciu na nasza
strone internetowg?

DLACZEGO TAK WIELE FIRM ROBI TO ZLE

Aby zrozumie¢, dlaczego tak wiele dziatan marketingowych
i promujacych marke zawodzi, zadzwonitem do mojego znajo-
mego, Mike’a McHargue’a. Mike, cz¢sto nazywany Science
Mike, poniewaz prowadzi popularny podcast Ask Science Mike,
spedzit pietnascie lat na tworzeniu naukowych metod, dzigki
ktérym osobom prowadzacym firmy fatwiej jest zrozumieé spo-
sob myslenia klientéw, szczegélnie w branzy technologiczne;.
Niestety, zrezygnowat z pracy w reklamie, kiedy klient zlecit
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mu opracowanie algorytmu pozwalajacego na poznanie prefe-
rencji zakupowych konsumentéw chorujacych na cukrzyce.
W skroécie chodzi o to, ze 6w klient chciat sprzedawac im
$mieciowe jedzenie. Mike odmoéwit i zrezygnowat z pracy w tej
branzy. Jest porzadnym cztowiekiem. Zadzwonitem do niego,
poniewaz doskonale rozumie zwigzek miedzy marketingiem,
sztuka opowiadania historii oraz zachowaniami ludzi.

Na moja prosbe Mike przylecial do Nashville, zeby wziac
udziat w warsztatach prowadzonych przez naszg firme. Po
dwoch dniach pracy z siedmioczg$ciowym modelem Story-
Brand (dalej dla uproszczenia nazywanym modelem SB7)
usiedliémy na tarasie mojego domu, a ja wzigtem go w krzy-
zowy ogien pytan. Dlaczego ten schemat dziata? Jakie procesy
zachodza w umystach konsumentéw, kiedy natrafiaja na prze-
kaz przefiltrowany przez SB7? Jakie jest naukowe uzasadnienie
faktu, ze takie marki jak Apple czy Coca-Cola, stosujace ten
schemat intuicyjnie, maja dominujaca pozycje na rynku?

»Jest jeden powdd, dla ktérego wiekszos¢ dziatan marketin-
gowych zawodzi” — powiedzial Mike, wyciagajac si¢ wygodnie.
»Przekaz jest zbyt skomplikowany. Mézg nie wie, jak przetwo-
rzy¢ te informacje. Im prostsza i bardziej przewidywalna forma
komunikacji, tym fatwiej ja przyswoi¢. Opowiesci pomagaja,
poniewaz s logiczne. Inaczej méwiac, schemat narracyjny po-
rzadkuje informacje w taki sposob, ze ich zrozumienie nie wy-
maga wysitku”.

Mike wyttumaczyl mi nastepnie, ze cho¢ ludzki mézg spraw-
nie radzi sobie z ogromnag liczbg zadan, to jego dominujaca
funkcja jest zapewnienie przetrwania. Cata aktywnos¢ mézgu
nakierowana jest na to, aby jego wlasciciel oraz osoby, na ktérych
mu zalezy, mogty dobrze funkcjonowac.

Science Mike zapytat, czy pamigtam znana piramide potrzeb,
o ktorej uczylismy si¢ w szkole, czyli model Abrahama Maslowa.

Po pierwsze — przypomniat — zadaniem mézgu jest zapewnienie
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warunkéw umozliwiajgcych przetrwanie oraz dostep do pozy-
wienia i wody. Wspélczesnie, dla mieszkancow panstw rozwinig-
tych, oznacza to prace oraz odpowiednie przychody. Nastepnie
moézg dba o bezpieczenstwo, czyli na przyktad o dach nad glowa,
poczucie dobrostanu oraz mozliwo$¢ decydowania o sobie, dzigki
czemu nie czujemy si¢ bezbronni. Po zapewnieniu pozywienia
ischronienia mézg zaczyna zajmowac si¢ relacjami, czyli tym,
co dotyczy dzialan reprodukeyjnych, dbania o zwiagzki natury
romantycznej, a takze zawierania przyjazni z osobami, na ktére
bedzie mozna liczy¢ w sytuacji zagrozenia (tworzenie spotecz-
nosci). Gdy te potrzeby zostaja zaspokojone, mézg przechodzi
do realizacji wyzszych potrzeb psychologicznych, emocjonalnych
i duchowych, ktére daja cztowiekowi poczucie sensu zycia.

Mike pomdégt mi zrozumied, ze cho¢ nie zdajemy sobie z tego
sprawy, cztowiek bezustannie obserwuje otoczenie (takze re-
klamy) w poszukiwaniu informacji, ktére moga mu pomaée
w zaspokajaniu podstawowych potrzeb. A to oznacza, ze kiedy
bez konca opowiadamy o tym, ze nasza fabryka jest najwigk-
sza na catym Zachodnim Wybrzezu, klientéw to zupelnie nie
obchodzi. Dlaczego? Poniewaz ta informacja nie zapewni im
wody, pozywienia, partnera, mito$ci, przyjazni, sensu istnienia
ani odpowiedniej broni na wypadek ataku barbarzyncéw na
ich osade.

Co zatem robi konsument, gdy zalewamy go niepotrzebny-
mi mu informacjami? Ignoruje nas.

[ wtedy, siedzac na moim tarasie, Mike przedstawil mi dwa
powazne bledy popetniane przez firmy podczas prezentacji
produktéw i ustug.

Btad numer jeden
Podstawowym btedem, jaki popelniaja firmy, jest to, ze przy
tworzeniu oferty handlowej nie skupiajg si¢ na tym, co zapewni

klientom przetrwanie i powodzenie.
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Wszystkie dobre historie méwia o przetrwaniu — w sensie
fizycznym, emocjonalnym, w relacji czy w sferze duchowe;j.
Historia opowiadajaca o czymkolwiek innym nie przykuje
uwagi odbiorcéw. Nikogo nie zaciekawi. To z kolei oznacza, ze
jesli nie przedstawimy naszych produktéw czy ustug jako takich,
ktére moga pomoc klientom przetrwaé, rozwijac sie, zyskac
akceptacje otoczenia, znalez¢ mito$¢, zrealizowac ambicje czy
wzmocni¢ wigzi z tymi, ktérzy ich obronia dostownie czy
metaforycznie — po prostu nie uda nam si¢ niczego sprzedac. To
wszystko, na czym ludziom zalezy. Mozemy na tej wiedzy zbi¢
kapitat. Albo zbankrutowad, jesli postanowimy zignorowac
ten niezaprzeczalny fakt.

Wedtug Mike’a ludzki mézg bez ustanku dokonuje selekeji
docierajacych do nas tresci, wigc kazdego dnia odrzuca miliony
zbednych danych. Gdyby przyszto nam spedzi¢ godzine w ogrom-
nej sali balowej, nie zaprzatalibySmy sobie glowy liczeniem
wszystkich znajdujacych si¢ w niej krzesel. ZlokalizowalibySmy
jednak wszystkie drzwi. Dlaczego? Poniewaz informacja o licz-
bie krzeset nie jest potrzebna do przetrwania, lokalizacja wyjsé
awaryjnych natomiast moze by¢ pomocna w razie pozaru.

Cho¢ nie zdajemy sobie z tego sprawy, pod$wiadomie ka-
tegoryzujemy i porzadkujemy dane. A kiedy opowiadamy
publicznie o historii firmy czy jej wewnetrznych celach, pozy-
cjonujemy si¢ w roli krzeset, a nie wyjs¢ awaryjnych.

, 1o wlasnie jest sedno problemu” — méwit dalej Mike. ,,Prze-
twarzanie danych wymaga od mézgu wydatku energetycznego.
A spalanie zbyt duzej ilo$ci kalorii jest sprzeczne z podstawowym

zadaniem mozgu, czyli zapewnianiem przetrwania i rozwoju”.

Btad numer dwa

Drugim czesto popelnianym bledem jest wlasnie tworzenie
ofert, ktérych zrozumienie wymaga od klientéw zbyt duzego
wydatku energetycznego.
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Kiedy kaze si¢ ludziom przyswoi¢ zbyt wiele informacji na
pierwszy rzut oka ze soba niezwiazanych, zaczynaja ignorowac
ich Zrédto, poniewaz cheg zaoszczedzic sobie niepotrzebnego
wysitku. Innymi stfowy, w umystach klientéw istnieje nastawio-
ny na przetrwanie mechanizm, ktérego zadaniem jest wytacza-
nie przekazu, gdy tylko staje si¢ on zbyt skomplikowany.

Wyobraz sobie, ze za kazdym razem, gdy zaczynamy oma-
wiaé nasze produkty czy ustugi, potencjalny klient rozpoczyna
trening na biezni. Musi biec, dopdki nie skoniczymy mowic. Jak
dtugo, twoim zdaniem, uda si¢ utrzymac jego uwage? Niedtugo.
Czesto wlhasnie tak si¢ dzieje. Kiedy zaczynamy trwajaca kilka-
dziesiat sekund prezentacj¢ handlowa czy wystapienie na kon-
ferencji lub gdy ktos odwiedza nasza strong internetowa, przy-
swojenie prezentowanych tresci wymaga od odbiorcy pewnego
wysitku. I jesli nie odnajdzie on (i to szybko) czego$, co moze
mu si¢ przydaé, po prostu nas zignoruje.

Te dwa fakty —czyli to, ze ludzie szukaja marek, dzigki kto-
rym mogg przetrwac i rozwijac sie, oraz to, ze przekaz musi by¢
jasny — stanowig przyczyng, dla ktérej model SB7 pomaga zwigk-
sza¢ obroty tak wielu firm. Kluczowe jest wigc to, aby uksztat-
towac swoj przekaz wokot czegos, co pomoze klientom przetr-
wac 1 rozwija¢ si¢, oraz by sformutowac go w sposéb, ktory

umozliwi im zrozumienie jego tresci bez nadmiernego wysitku.

OPOWIESC PRZYCHODZI NA RATUNEK

Mike przyznat, ze najskuteczniejszym narzedziem, z ktérego
mozemy skorzysta¢, by uporzadkowaé swoéj przekaz i zaosz-
czedzi¢ odbiorcom zbednego wysitku, jest opowiesé. Jak po-
wiedzial, opowie$¢ ma logiczng forme. Opisuje cel, definiuje
przeszkody stojace na drodze do jego osiagniecia oraz zawiera
plan pomagajacy je pokonac. Po odniesieniu tych elementéow
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opowiesci do naszej marki stworzymy mape, ktéra wskaze
klientom droge do naszych produktéw i ustug.

Weiaz jednak zdarza sie, ze kiedy méwie biznesmenom
o opowiadaniu historii, natychmiast uznajag mnie za artyste
iuwazaja, ze chee im przedstawic jakies§ niezwykle wyrafino-
wane rozwigzania. Tymczasem ja mam na mysli co$ zupelnie
innego. Méwig o konkretnej metodzie, ktérg mozna wykorzy-
sta¢, by przyciagnac uwage skadinad rozkojarzonych klientéw.
Méwig o praktycznych krokach, ktére mozemy podjaé, by klienci
nas dostrzegli i ustyszeli oraz by zrozumieli, dlaczego po pro-
stu muszq mie¢ nasz produkt.

MODEL CZYTELNEJ KOMUNIKACUI

Rézne modele i wzorce stanowig zwykle zestawienie najlep-
szych praktyk, a lubimy je dlatego, ze sa skuteczne. Znane sa
doskonate metody zarzadzania, jak na przyktad przywédztwo
sytuacyjne Kena Blancharda, czy tez metody wykorzystywane
w przedsigbiorstwach produkeyjnych, takie jak Six Sigma czy
Lean Manufacturing. O jakim modelu mozemy jednak méwié¢
w komunikacji? Dlaczego nie istnieje schemat, ktory pozwalat-
by nam z powodzeniem objasnia¢ oferte naszej firmy?

Model StoryBrand stanowi wlasnie taki schemat. Mamy
pewnosc co do jego skutecznosci, poniewaz w pewnym sensie
od tysiecy lat jest wykorzystywany przez ludzi do opowiadania
historii. Mozemy wigc méwic tu o zestawieniu najlepszych prak-
tyk. Jesli chodzi o sztuke skupiania na sobie uwagi odbiorcéw,
model ten bedzie twoim najwigkszym sprzymierzencem.

Kiedy zapoznasz si¢ z najczesciej stosowanymi schematami,
bedziesz mogt przewidziec kierunek, w jakim potoczy sie wigk-
szo§¢ historii. Znam schematy tak dobrze, Ze moja zona nie znosi

chodzi¢ ze mna do kina, poniewaz wie, ze w pewnym momen-
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cie trace ja fokciem i wyszepcze jej do ucha komentarz w rodzaju:
»len facet zginie za 31 minut”.

Schematy opowiesci bazujg na utartej sciezce w ludzkich
umystach — chege byé na fali, musimy umiesci¢ nasze produkty
wzdtuz tej Sciezki.

Jesli zechcesz kontynuowac lekture tej ksigzki, musze cie
lojalnie ostrzec, ze scenariusze filmowe wiele straca w twoich
oczach. Mam na mysli to, ze w tej dziedzinie naprawde obo-
wigzujg schematy. Scenariusze sg przewidywalne. A dzieje si¢
tak nie bez powodu. Scenarzysci znaja sposob, aby utrzymywac
uwage publicznosci przez wiele godzin.

Na szczescie te schematy, oprocz tego, ze zapewniajg rozryw-

ke, réwnie dobrze sprawdzaja si¢ przy rozwijaniu firmy.

JASNOSC PRZEKAZU TO PODSTAWA

Przekaz ptynacy z firmy do otoczenia (ale réwniez ten we-
wnetrzny) musi by¢ jasny. Gdy mamy do czynienia z opowiescia,
odbiorca musi wiedzied, kto jest gtownym bohaterem, do czego
dazy, kogo musi pokonaé, by zrealizowac swoje cele, jakie tra-
giczne zdarzenie nastapi, jesli bohater nie wygra, oraz jak cu-
downe stanie si¢ jego zycie, kiedy mu si¢ to uda. Jesli widzowie
nie bedg w stanie odpowiedzie¢ na te podstawowe pytania,
straca zainteresowanie filmem i okaze si¢ on klapa. Jesli sce-
narzysta ztamie obowiazujace zasady, prawdopodobnie nie
znajdzie pracy w swoim zawodzie.

To samo odnosi si¢ do twojej marki. Klienci szukaja rozwia-
dostarczymy, zwrdcg si¢ do kogo$ innego. Jesli nie wiemy, czego
klient pragnie, jaki problem pomagamy mu rozwigzac czy tez
jak zmieni si¢ jego zycie, gdy wybierze nasz produkt czy ustuge,

mozemy zapomniec¢ o wiodgcej pozycji na rynku. Niezaleznie
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od tego, czy piszemy scenariusz, czy probujemy co$ sprzedad,
nasz przekaz musi by¢ jasny. Zawsze.

W StoryBrand powtarzamy: ,,Komplikujesz, nie handlujesz”.

WROG BIZNESU

Biznes ma groznego i podstepnego wroga, ktory, o ile nie zo-
stanie w pore zidentyfikowany i pokonany, niechybnie obroci
naszg firme¢ w perzyne. Wrogiem tym jest hatas.

Hatas zabit juz wigcej pomystow, produktow i ustug niz po-
datki, recesja, procesy sadowe, rosngce odsetki, a nawet kiep-
skie projekty. Nie méwig tu o hatasie wewnatrz firmy. Méwie
o hatasie, ktory jako firma wytwarzamy. To, co zwykliSmy
nazywa¢ marketingiem, czgsto bywa po prostu szumem infor-
macyjnym i chaosem wiadomosci przypadkowo umieszcza-
nych na naszych stronach internetowych, w korespondenciji
elektronicznej i w reklamach. A pochtania to grube miliony.

Pamigtam, jak par¢ lat temu pewien klient firmy StoryBrand
uczestniczacy w naszych warsztatach nie dawal si¢ przekonac:
,U mnie to si¢ raczej nie sprawdzi” — twierdzit. ,Dziatalnos¢
mojej firmy jest zbyt skomplikowana, by ujac ja w prostych
stowach”. Poprositem go o wyjasnienie.

»Zajmujemy sie malowaniem konstrukcji przemystowych,
a przychody uzyskujemy z trzech réznych Zrédel. Jeden aspekt
naszej dzialalnosci to malowanie proszkowe czgsci samocho-
dowych. Drugi to powlekanie elementéw betonowych, a trzeci
to malowanie w warunkach sterylnych, proces stosowany gtow-
nie w szpitalach”.

Jego dziatalnos¢ rzeczywiscie byla r6znorodna, ale nie az tak
skomplikowana, aby nie mozna byto tak uprosci¢ oferty, zeby
zdoby¢ wigcej klientéw. Zapytalem, czy moge zaprezentowaé
jego strone na duzym ekranie, by mogli si¢ z nig zapoznaé po-
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zostali uczestnicy szkolenia. Strona byta przemyslana, ale z per-
spektywy postronnego odbiorcy nie byta czytelna (a przeciez
tak wlasnie postrzega firme kazdy klient).

Czlowiek ten zatrudnit artyste, ktoremu zlecit namalowanie
siedziby firmy (czyzby sprzedawatl nieruchomosci?), a strona
internetowa na pierwszy rzut oka przypominala reklame wlos-
kiej restauracji. Pierwsze pytanie, jakie przyszto mi do glowy,
gdy ja odwiedzitem, brzmialo: ,,Czy serwujecie darmowe pie-
czywo?”. Na stronie byly tysiagce odnosnikéw do podstron
zawierajacych dane adresowe, FAQ, historie firmy. Byly nawet
linki do stron organizacji charytatywnych wspieranych przez
te firme. Wydawato sie, ze znajduja si¢ tam odpowiedzi na setki
pytan, ktorych... nikt nie zadat.

Poprositem uczestnikdéw warsztatoéw, aby podniesli rece,
jesli uwazaja, ze firma ta mogtaby przeméwic¢ do wigkszej liczby
potencjalnych klientéw, gdyby na stronie internetowej zamiast
wyrafinowanej grafiki zamieszczono zdjecie cztowieka w bia-
tym fartuchu powlekajacego farba jakis element, a obok niego
umieszczono tylko informacjg ,,Malujemy absolutnie wszystko”
oraz przycisk na §rodku strony z napisem ,,Zaméw wycene”.

Wszyscy uniesli rece w gore.

Oczywiscie, ze firma mogta na tym tylko zyskac¢. Dlaczego?
Poniewaz klienci nie musieliby wktada¢ tyle energii w anali-
zowanie zycia i biznesu wlasciciela, by znalez¢ to, co mogto
rozwigzac ich problem, czyli ustuge malowania.

Pomigdzy tym, co naszym zdaniem staramy si¢ przekazaé
klientom, a tym, co rzeczywiscie do nich dociera, istnieje ogrom-
na roznica. A klienci podejmuja decyzje zakupowe nie na

podstawie tego, co méwimy, lecz na podstawie tego, co stysza.
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PRZESTAN TYLE MOWIC

Kazdy doswiadczony pisarz wie, ze kluczem do wielkiej lite-
ratury nie jest to, co si¢ méwi, lecz to, co pozostaje niewypo-
wiedziane. Im wigcej informacji eliminujemy, tym lepszy staje
sie scenariusz czy ksigzka. Blaise Pascal, matematyk i filozof,
przepraszal podobno, ze musiat wysta¢ dtugi list, poniewaz
brakowato mu czasu na napisanie krétkiego.

Chcac dotrze¢ do klientéw, musimy przestaé atakowac ich
niepotrzebnym hatasem.

W upraszczaniu przekazu za pomoca modelu SB7 najlepsze
jest to, ze dzigki niemu komunikacja staje si¢ fatwiejsza. Juz
nie bedziesz musiat siada¢ przed pusta strong i zastanawiac sie,
jakie tresci zamiesci¢ na witrynie, co przekazaé podczas prezen-
tacji handlowej, w korespondenciji seryjnej, na facebookowym
fanpage’u czy w reklamach radiowych i telewizyjnych.

ZADBAJ O JASNY PRZEKAZ

Niezaleznie od tego, czy prowadzisz matg firme, czy przedsiebior-
stwo warte miliardy dolarow, tracisz, jesli klienci nie rozumiejg tego,
co probujesz im powiedzie¢. Jak wielu twoich pracownikéw nie
potrafi wyjasnic, w jaki sposdb pomagasz klientom lepiej funkcjono-
wac? Jak wiele oséb kupuje u konkurenciji ze wzgledu na jej sku-
teczniejsze metody komunikacji? Jak dtugo zdotasz utrzymac sie na
rynku, jesli wcigz bedziesz opowiadac o tych aspektach swojej ofer-
ty, ktore sg zupetnie nieistotne dla klienta? Mozna to robi¢ inacze;.

Aby uprosci¢ przekaz, potrzebujesz specjalnej metody. Spraw-
dzonej metody. Musi to by¢ schemat, ktéry pozwoli ci zaczg¢ mysle¢
precyzyjniej, ograniczy¢ dziatania marketingowe, wyeliminowac
niejednoznacznos¢, napedzi¢ stracha konkurenciji i przyczyni sie do
rozwoju twojego biznesu.

Dowiedz sie, na czym to polega.
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To nie jest ksiazka o tym, jak opowiedzie¢ historie swojej firmy. Na taka
ksiazke szkoda czasu. Klientéw ten temat zwykle nie ciekawi; maja do opo-
wiedzenia wtasna historie.

Kazdego dnia wiekszos¢ przedsiebiorcow popetnia btad, ktory kosztuje
ich tysiace, o ile nie miliony ztotych. Polega on na tym, ze nie méwia jasno
o tym, co maja do zaoferowania.

Klienci kupuja, poniewaz zachecaja ich do tego wtasciwie dobrane stowa,
a dzieki tej ksiazce nauczysz sie, jak opowiada¢ o swojej marce prosto i sku-
tecznie, dzieki czemu potencjalni odbiorcy dostrzega korzysci, jakie przy-
niesie im korzystanie z twoich produktéw, pomystéw czy ustug.

Czytajac Model StoryBrand, poznasz:

® siedem uniwersalnych elementéw opowiesci, ktére dziataja na
odbiorcow,

® prawdziwe motywacje klientéw,

® metody upraszczania przekazu, ktéry stanie sie dla klientéw
jasny i zacheci ich do dziatania,

® sposoby tworzenia skutecznych tresci do zamieszczania na
stronach internetowych, w folderach reklamowych i w mediach
spotecznosciowych.

Co roku Donald Miller podpowiada ponad trzem tysiacom klientéw, jak
przesta¢ marnowac pieniadze na dziatania marketingowe i rozwija¢ biznes
dzieki formutowaniu jasnego przekazu. Ten schemat przyda sie takze tobie.
Niezaleznie od tego, czy jestes wtascicielem ogromnego przedsiebiorstwa,
niewielkiej firmy, czy tez politykiem ubiegajacym sie o gtosy wyborcéw,
ksigzka Model StoryBrand - zbuduj skuteczny przekaz dla swojej marki juz
na zawsze odmieni to, jak méwisz o sobie, o swojej dziatalnosci, a takze
o wyjatkowej wartosci, ktéra twoja marka wnosi w zycie klientéw.

To najwazniejszy poradnik marketingowy roku. Wszystkie osoby profesjo-
nalnie zajmujace sie komunikacjg znaja znaczenie opowiesci. Donald Miller
opracowat metody, ktdre sprawia, ze twdj przekaz zdota przebic sie przez
szum informacyjny i dotrze do najbardziej znuzonego reklama pokolenia
odbiorcow. Musisz przeczytac te ksiazke!
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