CO SA CHYTI?

riatel jedného méjho zndmeho ¢asto cestuje kvoli prici. Volajme ho Dave.

Dave mal neddvno dolezité stretnutie s klientmi v Atlantic City. Ked' sa

stretnutie skond¢ilo a do odletu mu zostdvalo este pir hodin, zasiel na
pohirik do jedného z tamojsich barow.

Préive dopijal svoj drink, ked k nemu podisla atraktivna Zena a spytala sa, &
mu moze este jeden objednat. Dave bol prekvapeny, ale polichotilo mu to. Sthla-
sil. Zena teda za$la k baru a vrétila sa s dvoma pohdrmi. Dave sa podakoval
a upil si. To bolo to posledné, na ¢o sa pamital.

Respektive, bola to posledna vec, ktort si pamital do chvile, ked sa tplne
zmiteny zobudil vo vani po okraj naplnenej ladom.

V panike sa zalal obzerat okolo seba a pokusal sa spomenut si, kde je
a ako sa tam dostal. Potom si v§imol papierik s odkazom: ,Nehybte sa a vo-
lajte zdchranku.”

Na malom stoliku vedla vane bol poloZeny mobil. Zobral ho a skrehnutymi
prstami vytodil &islo zachrannej sluzby. Operdtorku na druhom konci linky jeho
situicia akoby vobec neprekvapila. Povedala mu: ,Pane, teraz si pomaly a opa-
trne skuste siahnut za chrbit. Nahmatali ste si v dolnej ¢asti chrbta trubicku?”
Cely vystradeny tak urobil. Trubi¢ka tam bola.

Operitorka pokracovala:,Pane, prosim, zachovajte pokoj. Musite vSak vediet,

Ze vim prive ukradli jednu oblicku. Pomoc je uZ na ceste. Dovtedy sa nehybte.”
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rdve ste doéitali jednu z najznimejsich mestskych legiend za ostatnych

pitndst rokov. Vid§inou ich prezradi uz prva veta, ktord sa obvykle zadi-

na: ,Priatel jedného mdjho zndmeho...” V§imli ste si niekedy, Ze priatelia
nasich zndmych majt ovela vzrusujicejsie Zivoty ako ti samotni nasi zndmi?

Pravdepodobne ste pribeh o ukradnutej oblicke nepoculi prvykrat. Existuju
stovky rdznych verzii, ktoré sa §iria medzi ludmi, no vetky maja par veci spolo¢-
nych: 1. ndpoj s omamnym prostriedkom, 2. vafiu plnt ladu a 3. pribeh sa kon¢i
hroznym odhalenim o ukradnutej oblicke. Hlavnou postavou jednej z verzii je
Zenaty mu? a nidpoj mu pod4 prostititka, ktort si pozval do hotelovej izby v Las
Vegas. Je to vlastne drima o obli¢ke s moralnou zépletkou.

Teraz si predstavte, Ze ste zavreli knihu, dali si hodinovi pauzu a potom
budete tento pribeh rozprivat svojmu priatelovi bez toho, aby ste si ho opit pre-
¢itali. MozZno by ste zabudli na detail, Ze muz bol v Atlantic City na ,délezitom
obchodnom stretnuti. Ved koho to zaujima? No tie najdéleZitej§ie momenty by
ste urcite nevynechali.

Pribeh o ukradnutej oblicke je chytlavy. Rozumieme mu, pamitime si
ho a vieme ho reprodukovat dalej. A ak mu verime, méZe dokonca natrva-
lo ovplyvnit nase spravanie — minimdlne v situdcidch, ked nds neznimi ludia
pozyvaju na drink.

Porovnajte teraz pribeh o ukradnutej obli¢ke s nasledovnym tryvkom z ma-
teridlu istej neziskovej organizicie. ,Komplexnd vystavba v komunite je pri-
rodzene z4visld od vzorca nivratnosti investicie, ktory sa d4 nastavit podla
doterajsej praxe,” uvddza sa na zadiatku a text pokracuje: ,faktor zabraujaci
prilivu zdrojov do CCI je, Ze darcovia sa musia sprdvat velmi adresne alebo
kategoricky vyZzadovat uéelnost vyuzitia grantu s cielom zaistit zodpovedné
Cerpanie zdrojov.”

A teraz sktste knihu zavriet a robit hodinu nieco iné. Vlastne to ani nebude
nutné — skuste hned teraz zavolat znimemu a pokuste sa zopakovat text bez
opakovaného ¢&itania. DrZzime vdm palce!

Je férové porovnavat mestska legendu s pasiZou textu, ktory sme vybrali
prave pre jeho komplikovany jazyk? Samozrejme, Ze nie. No nardZame tu na
zaujimavi vec. Skuste si tieto dva texty predstavit ako dva pély spektra lahke;j
zapamitatelnosti. Ktory sa viac podob4 konverzicii, s akou sa beZne stretivate
v praci? Ak ste ako vié$ina ludi, aj u vds na pracovisku sa komunikdcia tah4 skor
k pélu spominanej neziskovky, akoby to bola Polirka.

Mozno je to tplne prirodzené — niektoré veci st vo svojej podstate ovela zau-
jimavejsie ako iné. Gang zlodejov orgdnov predsa musi zaujat kazdého! Stratégia

neziskovej organizicie na druhej strane nadchne iba malokoho. Dostdvame sa
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do zndmej debaty ,gény” verzus ,vychova’, aplikovanej na podmienky nipadov.
Rodia sa teda niektoré nipady ako zaujimavé alebo ich zaujimavymi robime
my?

Této kniha je v kazdom pripade o ,vychove”

Zastavme sa teda pri otdzke, ¢o robit, aby nase napady vo svete obstéli. Mnohi
zépasime s tym, ako komunikovat efektivne, ¢o robit, aby mali nase napady trva-
ly ac¢inok. Utitel bioldgie stravi hodinu vysvetlovanim litky o mitéze a o tyzderi
si iba traja zo Ziakov pamitajd, ¢o mitéza vlastne je. ManaZér urobi prezenticiu
novej stratégie, pricom ostatni zamestnanci nadSene prikyvujd, no na druhy den
aj veduci jednotlivych timov veselo pokraduji v implementicii tej starej.

Dobré népady sa casto presadzuji mimoriadne tazko. A pritom obycajni
a smie§na prihoda o ukradnutej oblicke sa bez problémov $iri dalej, a to bez
akychkolvek podpornych zdrojov.

Preco je to tak? Preddvaju sa jednoducho prihody o zlodejoch organov lepsie
ako iné témy? Alebo je mozné aj to, Ze dokdZeme uviest do Zivota pravdivy a hod-

notny ndpad rovnako spesne ako vymyslent legendu?

Skutocény pribeh o popkorne

Jedného diia sa Art Silverman zadival na bali¢ek popkornu pred sebou na stole.
Evidentne tam nepatril. Jeho kanceldriu u% isty ¢as naplnali vjpary s arémou
nepravého masla. Na zéklade vysledkov prieskumu svojej organizicie Silverman
vedel, Ze pukance, ¢o mal na stole, sti zdraviu $kodlivé. Vlastne zardZajico skod-
livé. Musel vymysliet, ako toto zistenie komunikovat ni¢ netu$iacim ndvtevni-
kom kin po celych Spojenych stitoch.

Silverman pracoval pre Centrum pre vedu vo verejnoprospe$nom ziujme
(Center for Science in the Public Interest — CSPI), neziskovku zaoberajtcu sa
vzdeldvanim verejnosti v otdzkach vyZivy. CSPI poslala bali¢ky popkornu z de-
siatok kin v troch najviésich mestdch v krajine na laboratérnu analyzu. Vysledky
vietkych Sokovali.

Ministerstvo polnohospodirstva USA odporida, aby dennd ddvka nasyte-
nych tukov v strave nepresiahla 20 gramov. Podla vysledkov analyzy obsahoval
bali¢ek pukancov priemerne 37 gramov.

Zapri¢inil to hlavne kokosovy olej, ktory v kindch pouzivali na vyrobu popkor-
nu. Tento olej md v porovnani s inymi olejmi niekolko vyhod. Popkorn vdaka
nemu vyzeral prijemne lahodne a olej pri spracovani vonal kraj§ie ako iné. Bohu-

zial, ako preukdzali testy, kokosovy olej obsahuje aZ privela nasytenych tukov.
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Ten bali¢ek pukancov na Silvermanovom stole, aky bez problémov zjete medzi
dvoma hlavnymi jedlami, obsahoval takmer dvojdfiovt odporti¢ant dédvku nasy-
tenych tukov. A to hovorime o strednej velkosti balenia. Poriadny kyblik zodpo-
vedd trojndsobnym odporiéanym hodnotdm.

Silverman si uvedomoval, Ze najviésia vyzva preitho bude vysvetlit skuto¢ny
vyznam pojmu,37 gramov nasytenych tukov” Viédina z nés si davky odporuca-
né tradmi nepamitd. Je 37 gramov primerany alebo skodlivy obsah? A aj keby
sme intuitivne vytusili, Ze je $kodlivy, pytali by sme sa, & je to ,naozaj skodlivé”
(ako cigarety) alebo ,normélne $kodlivé” (ako susienka alebo mlie¢ny koktail).

Uz samotna frdza 37 gramov nasyteného tuku” stadi, aby jej ludia nevenovali
pozornost. ,Pojem nasyteny tuk nikomu ni¢ nehovori,” skonstatoval Silverman,
sje prili§ akademicky, koho ten tdaj zaujima?”

Silverman to mohol vyriesit nejakym vizudlnym porovnanim — mozno inze-
ritom, kde by porovnal nasyteny tuk obsiahnuty v popkorne a mnoZstvo, ktoré
odportéa ministerstvo. Napriklad prostrednictvom stipcového grafu, pricom
jeden zo stipcov by vyttéal dvakrit tak vysoko ako ten druhy.

Tento pristup sa mu vSak zdal prili§ vedecky. Prehnane raciondlny. Vysoky
obsah tuku v pukancoch prefiho nebol raciondlny problém. Skér ho to $okovalo.
CSPI teda musela néjst cestu, ako ludom tento prekvapivy fakt komunikovat.

Silverman prisiel s rieSenim.

a 27. septembra 1992 zvolala CSPI tlacovii konferenciu. Zaznel na nej

tento odkaz: Strednd velkost ,maslového” popkornu v priemernom kine

obsahuje viac tuku upchivajiiceho cievy ako porcia vaji¢ok so slaninkou
na ranajky, Big Mac sendvi¢ s hranolé¢ekmi na obed a velera so steakom a s pri-
lohou spolu!

Ludia z CSPI nezanedbali ani vizuilnu strinku a pred televizne kame-
ry postavili stdl plny mastného jedla. To vytvorilo képku, ktord predstavovala
mnoZstvo spominaného nezdravého pokrmu zjedeného za jediny den. A vSetok
ten tuk, ktory obsahovalo jedlo na stole, mal v sebe len jediny balik pukancov.

Odkaz sa stal okamzitou senzdciou a sprivy o fiom priniesli v§etky hlavné
televizie — CBS, NBS, ABC a CNN. Pisalo sa o tom na titulnych strankach
dennikov USA Today, Los Angeles Times a v prilohe Washington Post zameranej
na zivotny §tyl. Zndme tvire talkshow Jay Leno a David Letterman si z popkor-
nu nasiaknutého tukom robili Zarty a autori titulkov sa predhanali s vyplodmi
typu ,Hodnotenie popkornu: MlddeZi nepristupny’, ,Svetld, akcia, cholesterol!’,
»Dnesny dvojprogram: Popkorn a tuk”

Napad sa chytil. Navstevnici kina sa po tomto desivom odhaleni hromadne
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vyhybali stinku s pukancami. Predaj ohromne klesol. Pracovnici kin si zvykali
na otazky, ¢i svoj popkorn smazili na ,$kodlivom” oleji. Netrvalo dlho a vid§ina
z najvicsich sieti kin v krajine — medzi nimi aj United Artists, AMC a Loews —

oznamila, Ze vo svojich prevadzkach s kokosovym olejom skondila.

O chytlavosti

Toto je pribeh o tspesnom népade. A ¢o je elte lepsie — je to pravdivy pribeh
o uspe$nom nipade. Ludia v CSPI vedeli ¢osi o svete, v ktorom ziju. Pridli na
to, ako komunikovat myslienku spésobom, ktory ostatnych zaujal a vtiahol do
problému. A chytilo sa to, presne ako pribeh o ukradnutej oblicke.

A povedzme si otvorene — vietko hralo proti CSPI. Pribehu o tom, Ze
~popkorn je mastny’, chyba senzicia, niboj gangu zlodejov orgdnov. Nikto sa
neprebudil vo vani plnej ladu. Odkaz nebol skandalézny a ani mimoriadne
zdbavny. Navyse, na ni¢ vlastne nenadvizoval — iba malo ludi si d4 td ndmahu
a sleduje ,najnovsie spravy zo sveta popkornu”, Absentovali celebrity, modelky
alebo pritomnost domacich mil4¢ikov.

V skratke — pribeh s pukancami sa podobal na stovky ostatnych, s ktorymi
sa denne stretdvame. Pribehy sice zaujimavé, no bez potrebnej ddvky $kandalu,
pravdivé, nie viak 1Zasné, doleZité, ale nie prevratné. Pokial nepracujete v rekla-
me alebo PR, pravdepodobne na presadenie svojich nipadov nemite prilis vela
zdrojov. Chyba vdm niekolkomiliénovy rozpoclet a tim profesiondlnych ,tvorcov
pribehov”. V4§ ndpad sa musi pretlacit sim.

Tato knihu sme napisali s myslom pomdct vim vytvirat ndpady, ktoré sa
chytia. Slovom ,chytit¢ sa“ myslime to, Ze vase ndpady ludia lahko pochopia,
zapamitaju si ich a zanechaja na nich trvaly G¢inok, ¢iZe zmenia ndzory & spra-
vanie tych, ku ktorym sa dostanu.

Na tomto mieste sa vyndra otdzka, preco by ste vdbec mali chciet, aby sa vase
napady chytili. Ked sa to tak vezme, vi¢sia ¢ast nasej kaZdodennej komunikicie
si to predsa nevyzaduje. ,Prosim, podaj mi oma¢ku” nemusi byt nejako zvl4st
pamitny vyrok. Ani ked sa priatelom zddverujeme so svojimi tazkostami, nero-
bime to s tmyslom zanechat ,trvaly dojem”.

Z toho vyplyva, Ze nie kazdy ndpad alebo myslienka stoja za to, aby sme si
ich pamitali. Ked sa Iudi pytame, ako ¢asto by potrebovali, aby sa nejaky ich
napad ujal, dozveddme sa, Ze je to niekde medzi raz mesa¢ne a raz tyZdenne, ¢iZe
dvandst- az pitdesiatdvakrit do roka. ManaZéri chcd, aby sa chytili ich ,velké

myslienky” o novom strategickom smerovani a pravidlich fungovania. Uéitelom
4 4 g p g
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zas ide o to, aby boli schopni preniest na $tudentov témy, konflikty, trendy
a spdsoby myslenia, predovietkym tie, ¢o preziju aj po tom, ako sa jednotlivé
fakty postupne vytratia z pamiti. Autori komentarov sa zas snaZia zmenit nizor
ditatelov na isté témy politického Zivota. NdboZenskym vodcom ide o moZnost
prezivat so svojou kongregiciou duchovnt mudrost. Neziskové organizicie pra-
cujit na presvied¢ani dobrovolnikov, aby im venovali svoj ¢as, a darcov, aby na tu
dobrt vec prispeli svojimi financiami.

Ked si uvedomime délezitost schopnosti tvorit nipady a myslienky tak, aby
sa chytili, je zardZajtce, ako médlo pozornosti sa tejto problematike venuje. Ked
nam niekto radi v otdzkach komunikicie, vi¢§inou hovori o spdsobe jej podania.
»Stojte vzpriamene, nadviaZte o¢ny kontaket, pouzivajte vhodné gestd. Cvicte,
cvite, cvitte (len nech to neznie strojene).” Inokedy sa zas rady sustredia na
§truktaru: ,Povedzte im, ¢o im poviete. Povedzte im to a potom im povedzte,
¢o ste im povedali.” Alebo:,Za¢nite tym, Ze si ziskate ich pozornost — povedzte
vtip alebo nejaky pribeh.”

Dalgia sféra sa tyka poznania svojho publika. ,Musite vediet, ¢o je pre vasich
posluchdcov délezité, aby ste tomu vedeli prispdsobit svoj odkaz.” A nakoniec, je
tu t4 najcastejsie poctivana fraza v oblasti komunikaénych zru¢nosti: Opakujte,
opakujte, opakujte.

Vsetky tieto rady st istym spdsobom uZito¢né, hidam okrem toho dérazu na
neustile opakovanie. (Ak musite niekomu tu istt vec zopakovat desatkrat, prav-
depodobne nemite svoju vypoved dobre premyslenti. Ani jednu mestski legen-
du nemusite nikdy opakovat viackrat.) No tento stibor odporuc¢ani méd jeden
nedostatok: Artovi Silvermanovi nie st prijeho uvazovani o najlep§om spdsobe
komunikécie o skuto¢nej skodlivosti popkornu velmi ndpomocné.

Silverman nepochybne vie, Ze by mal nadviazat oény konktake a cvidit si ho.
Ale podanie akého odkazu si to ma vlastne nacvicovat? Svoje publikum tieZ
poznd — st to ludia, ktor{ maji radi popkorn a neuvedomuju si jeho skodlivost.
TakzZe aké posolstvo, odkaz im ma priniest? Navyse, Silverman si bol vedomy
toho, Ze prileZitost opakovania je luxus, ktory nema. Mal iba jediny pokus na to,
aby zaujal médid.

Alebo takd uditelka v zékladnej skole. Svoj ciel poznd: naucit Ziakov vietko, ¢o
predpisujit osnovy dané ministerstvom $kolstva. Dobre poznd aj svoje publikum:
tretiaci s réznou uroviiou vedomosti a zru¢nosti. Vie, aké st pravidla efektiv-
nej komunikdcie — dokonale ovlida re¢ tela, dikciu aj o¢ny kontake. TakZe ciel
je jasny, publikum tieZ, aj forma. Co viak zostdva otvorené, je spodsob odovzda-

nia posolstva. Ziaci musia pochopit litku o mitdze, fajn, tak ako na to? Existuje
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nekoneény pocet ciest, ako vyucovat mitézu. Ale ktord sa naozaj chyti? A dd sa to

vdbec nejako predpokladat?

" 2

Co predchadzalo knihe Napad za milién

Hladdme teda odpoved na otdzku, ako vytvorit ndpad, ktory sa chyti.

Pred par rokmi sme si my dvaja, bratia Chip a Dan, uvedomili, Ze sme obaja
stravili Stddiom o chytlavosti ndpadov pribliZne desat rokov. Svoje skiisenosti
sme nadobudli v dvoch tplne odli$nych oblastiach, no obaja sme stile nardzali
na td istd otdzku: Preco niektoré ndpady preziju a iné nie?

Danova vaseri bola oblast vzdeldvania. Stal sa spoluzakladatelom zaé¢inaju-
ceho vydavatelstva s ndzvom Thinkwell, ktoré sa pokudsalo ndjst odpovede na
niektoré tak trochu kacirske otdzky: Ak by ste mali vytvorit tplne novy typ
ucebnice s vyuZitim videa a novych technolégii namiesto klasického textu, ako
by ste to urobili? Dan mal ako §éfredaktor za tlohu viest svoj tim k pomenova-
niu najlepsich metéd vyucovania predmetov ako ekonomika, biolégia, matemati-
ka a fyzika. Mal prileZitost spolupracovat s niekolkymi profesormi, ktori patrili
k najuzndvanej$im a najobltbenejdim v krajine. Bol medzi nimi uéitel matema-
tiky, inak aj dspesny stand-up komik, ucitel bioldgie, ktory ziskal cenu Utitel
roka, ucitel ekonomiky, ktory bol zaroveri kaplinom a tvorcom divadelnych hier.
Dalo by sa povedat, Ze Dan presiel intenzivnym kurzom na tému, preco st vyni-
mo¢ni uéitelia taki vynimo¢ni. Zaroven zistil, Ze zatial ¢o mal kazdy z nich svoj
vlastny $tyl, metodoldgia vyucby bola u vsetkych takmer identick4.

Chip, profesor na Stanford University, sa takmer desat rokov zaoberal otdz-
kou, preco sa aj zIé ndpady dokdZu presadit na spolocenskom trhu s ndpadmi.
Ako méZe vymysleny pribeh vytlacit ten skutoény? A o je tym faktorom, vdaka
ktorému sa niektoré historky $iria lepsie ako iné? Za vychodisko pri hladani
odpovedi si vybral skupinu ,prirodzene chytlavych” pribehov, ako st mestské
legendy a kon$piracné tedrie. Za tie roky sa z neho stal tak trochu proti jeho
voli znalec niektorych z najodpornejsich a najabsurdnejsich historiek v dejindch.

Neunikla mu ani jedna. Tu je iba velmi skromny vyber niektorych:

* Smazeny potkan v reStaurdcii Kentucky Fried Chicken. Skutoéne, akikol-
vek historka s potkanmi a fastfoodom m4 zaruéeny uspech.

* Coca-Cola prispieva k rozpadu kosti. Tato obava sa beZne $iri v Japonsku,
no krajina zatial nezaznamenala Ziadnu epidémiu tinedZerov so Zelatino-

vymi kostami.
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* Ak zasvietite dialkovymi svetlami na auto s vypnutymi reflektormi, zastre-
li vas ¢len gangu.

* Velky ¢insky mur je jedind ¢lovekom vytvorend stavba, ktort vidno
z vesmiru. NuZ, ten mar je naozaj velmi dlhy, no nie velmi $iroky. Zamys-
lite sa nad tym: ak by bolo ten mur vidno, to isté by platilo o ktorejkolvek
dialnici, ktord spija §tity USA, a mozZno aj o niektorych supermarketoch
Wall-Mart,

* Vyuzivame iba 10 % kapacity mozgu. Ak by to bola pravda, ovela menej

starosti by sme si robili s jeho pripadnym poskodenim.

Chip spolu so svojimi Studentmi stravil stovky hodin zberom, kédovanim a ana-
lyzou népadov a pribehov s privlastkom ,prirodzene chytlavé”, Boli medzi nimi
mestské legendy, vojenské chyry, prislovia, kongpiraéné tedrie a vtipy. Mestské
legendy st vymyslené, no mnohé pribehy z kategérie prirodzene chytlavych su
pravdivé, V skutoénosti st asi najstarSou z tychto skupin prislovia — ¢&riepky
mudrosti, ktoré mnohokrit pretrvaji storodia a prekroéia hranice viacerych kul-
tar. Napriklad rozne verzie prislovia,Bez vetra sa ani listok na strome nepohne”
sa objavuju viac ako v 55 rdznych jazykoch.

Podas prace s prirodzene chytlavymi ndpadmi a pribehmi, & uZ trividlnymi,
alebo vdZnymi, Chip uskuto¢nil viac nez 40 experimentov priblizne s 1 700

ludmi napriklad na témy:

¢ Preco sa aj takmer po 400 rokoch Nostradamove proroctva stéle ¢itaju
* Pre¢o maju ludia radi knihy zo série Slepacia polievka pre dusu
* Preco sa ludia stile uchyluji k metddam Iudového liecitelstva, ktoré nezabe-

raju

Pred par rokmi zacal Chip na Stanforde viest kurz s ndzvom ,Co robit, aby sa
napady chytili” Kurz vychiddzal z predpokladu, Ze ak by sme pochopili, vdaka
¢omu st niektoré napady a pribehy prirodzene chytlavé, pomohlo by nim to
pri vytvarani tych vlastnych. Za ostatnych niekolko rokov tito tému prebral so
stovkami §tudentov, budiicich manaZérov, analytikov oblasti verejného Zivota,
novindrov, dizajnérov a filmovych reZisérov.

Pre dplnost pribehu o bratoch Heathovcoch je potrebné dodat, Ze v roku
2004 sme si uvedomili, Ze sa vlastne zaoberdme tym istym problémom, len
z inych uhov pohladu. Chip skiimal a u¢il o tom, preco st niektoré nédpady a pri-
behy chytlavé. Dan sa snaZil pomenovat pragmatické sposoby, ako docielit to

isté. Chip porovnaval popularitu réznych mestskych legiend a pribehov. Dan na
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druhej strane venoval pozornost tspesnosti vybranych pristupov pri vyuéovani
matematiky a ob¢ianskej nduky. Chip bol vyskumnik a uéitel. Dan bol praktik
a spisovatel. (A obaja sme vedeli, Ze ak budeme spolu trdvit viac ¢asu, urobime
tym radost nadim rodic¢om.)

Zamerali sme sa teda na analyzu chytlavych nipadov a pribehov — tych, ¢o
vznikli spontdnne, aj tych umelo vytvorenych — a snaZili sme sa pochopit, v ¢om
spoéiva ich uspech. Co je na mestskych legendach také pritazlivé? Prelo st
niektoré hodiny chémie lepsie ako iné? Preco existuju prislovia a preco sa tak
lahko $iria prakticky v kaZzdej spolo¢nosti? Preco sa k ndm niektoré politické
myslienky dostant lahsie, zatial ¢o iné zostantd bez pov§imnutia?

Cize v skratke — pokusali sme sa prist chytlavosti na koreft. Terminoldgiu
potrebnil na tito tému sme si adoptovali od Malcolma Gladwella, jedného z na-
$ich najoblubenejsich autorov. V roku 2000 napisal Gladwell vynikajicu knihu
s ndzvom Bod zlomu. Skiima v nej pri¢iny, preco isté socidlne fenomény dosiahnu
,bod zlomu’, ¢iZe moment, ked sa z nich stand javy s charakterom epidémie, ked
preskoéia z malej skupiny na obrovské davy a ked'ich $irenie nabera na rychlosti,
len ¢o zasiahnu isty pocet ludi. Preco zaznamenali klasické americké topdnky
znatky Hush Puppies velky nédvrat? Co vysvetluje nahly pokles trovne krimi-
nality v New Yorku? A ako to, Ze si kniha Divine Secrets of the Ya-Ya Sisterhood
ziskala v Amerike tolkych fanasikov?

Kniha Bod zlomu m4 tri zédkladné ¢asti. Prv4 sa zaoberd potrebou ziskat na
svoju stranu tych spravnych ludi a tretia potrebou vhodného prostredia a kon-
textu. Prostrednd ¢ast s ndzvom ,Faktor chytlavosti” predkladd tvrdenie, Ze
kazd4 inovicia ma vidsiu $ancu dosiahnut ,bod zlomu ak je chytlava. Ked sa
kniha Bod zlomu objavila na pultoch, Chip si uvedomil, Ze ,chytlavost” je vystiz-
né slovo pre vlastnost, ktort pri svojom prieskume trhu s ndpadmi hladal.

Kniha, ktort drzZite v rukéch, je akymsi doplnkom k Bodu zlomu v tom zmysle,
Ze v nej pomentvame vlastnosti, ktoré robia ndpady chytlavymi. Je to téma, kto-
rej sa Gladwell vo svojej knihe nevenoval. Jeho zaujimali pric¢iny javov v spoloé-
nosti, ktoré nabrali epidemické rozmery. My sa zameriavame na to, ako vytvarat
efektivne ndpady, preco sa niektoré chytia a iné upadnt do zabudnutia. TakzZe,
hoci sa z drdhy rozbehnutej knihou Bod zlomu odchylime, radi by sme prejavili
Gladwellovi svoju vdaku za slovo ,chytlavost”. Chytilo sa.
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Kto pokazil Halloween?

V $estdesiatych a sedemdesiatych rokoch minulého storoéia bola tradicia Hal-
loweenu, pri ktorej chodia deti z domu do domu a ,stradia’ viZne ohrozena.
Sirili sa chyry o halloweenskych zlosynoch, ktori do jabfk skryvali Ziletky a cuk-
riky plnili vybusninou. Tieto re¢i ovplyvnili tradi¢né oslavy Halloweenu v celej
krajine. Rodiéia starostlivo skiimali obsah tadiek, v ktorych deti nosili sladkosti.
Skoly zostali cez noc otvorené, aby deti mali na strasenie ,bezpecné prostredie”
Nemocnice poskytovali bezplatné rontgenové nasvietenie balitkov s cukrikmi.

V roku 1985 prieskum televizie ABC ukdzal, Ze o svoje deti sa vtedy obavalo
az 60 percent rodicov. Edte aj dnes sa ndjdu taki, ktori svojich potomkov varu-
ji pred jedenim nezabalenych sladkosti. Je to smutny pribeh: tradi¢ny sviatok
poznaéeny darebdkmi, ktori sa z nepochopitelného dévodu rozhodli ubliZovat
defom. V roku 1985 viak v pribehu nastal zaujimavy obrat. Vyskum odhalil
$okujticu skuto¢nost o tejto epidémii nebezpeénych sladkosti: nebolo to ni¢ viac
nez mytus.

Prisli na to sociolégovia Joel Best a Gerald Horiuchi, ktori prestudovali vset-
ky pripady ohlisené pocas Halloweenu od roku 1958. Nenasli ani jeden, kde
by nezndmi ludia spdsobili defom vdZne ubliZenie na zdravi prostrednictvom
priotrivenych ¢i vybusninou naplnenych sladkosti.

Boli zaznamenané dve umrtia deti, ku ktorym doslo poc¢as Halloweenu, no
tieto nemali na svedomi nezndmi ludia. Pitro¢ny chlapec nasiel u svojho stryka
ukryty heroin a predavkoval sa. Pribuzni sa spociatku snaZili zakryt stopy tym,
Ze chlapcove sladkosti posypali heroinom. V dalom pripade zasa otec otravil
synove cukriky kyanidom. Urobil to pre peniaze z poistky.

Inymi slovami, tie najspolahlivejsie zdroje socidlneho vyskumu potvrdzujy, Ze
prijat sladkost od nezndmeho ¢loveka je tplne v poriadku. Skér sa treba mat na
pozore pred vlastnou rodinou.

Mytus o nebezpecnych sladkostiach ovplyviiuje sprivanie miliénov rodi¢ov uz
tridsat rokov. Smutné je, Ze pre tento pribeh sused podozrieva suseda. Dokonca
zapri¢inil zmenu legislativy v krajine. Kalifornia aj New Jersey prijali zdkony,
ktoré stanovuju $pecidlne tresty pre tych, ktori by sa dopustili tohto preéinu.

Ako je moZné, Ze sa ten mytus tak tspesne $iril?
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Sest principov chytlavych napadov

Mytus o Halloweene je v podstate negativnou dvoji¢kou pribehu o popkorne.
V oboch pripadoch slo o ne¢akané nebezpecenstvo hroziace pri beznej ¢innosti:
konzumicii halloweenskych sladkosti a konzumicii popkornu v kine. Obidva
pripady si vyZadovali nendro¢né opatrenia: kontrolu sladkosti v taske dietata
a vyhybanie sa pukancom. Obidva vyuzili Zivé, konkrétne, lahko zapamitatelné
symboly: jablko so Ziletkou a stél plny mastnych jedal. V jednom aj druhom
pripade hrali svoju tlohu emécie: strach, pokial §lo o halloweenske sladkosti,
a odpor v pripade popkornu.

Mnohé z tychto charakeeristik ndjdeme aj v pribehu o ukradnutej oblicke.
Celkom necakané rozuzlenie: chlapik, ktory sa zastavi na drink a skonéi bez
jednej oblicky. Mnoho konkrétnych detailov: vaila naplnend ladom, zvla$tna
hadi¢ka v chrbte. A tieZ emdcie: strach, zhrozenie, podozrenie.

Postupne sme zacali v $irokej skale aspesnych nipadov a pribehov rozozndvat
pribuzné témy a vlastnosti. Na zédklade Chipovho vyskumu a zisteni desiatok etno-
16gov, psycholégov, vedcov pésobiacich v oblasti vzdeldvania, politickych vedcov
a zberatelov prislovi sme prisli k zdveru, Ze chytlavé ndpady a pribehy spajaja isté
spolo¢né &rty. Nie je mozné vyvodit pre ne nejaky ,vzorec’, na to by sme si netrufli.
Zarovei vak plati, Ze sa v nich isté veci opakuji a vdaka nim sa $iria Gspesnejsie
ako iné.

Je to podobné ako diskusia o vlastnostiach vynikajiiceho basketbalistu. Takmer
vzdy plati, Ze u ktoréhokolvek vynimo¢ného hri¢a by sme nasli isttt podskupinu
vlastnosti ako vyska, rychlost, agilnost, sila a zmysel pre orienticiu na ihrisku.
No na to, aby bol niekto vynimoény, nepotrebuje mat vSetky. Niektori vyborni
obrancovia meraji 175 centimentrov a maju utlu postavu. A to, Ze niekto viet-
ky tieto vlastnosti ma, tieZ nezaruéuje jeho vynimoc¢nost. Po svete bezpochyby
chodi nespoéetne vela dvojmetrovych dlhafiov, ktor{ stt pomali a nemotorni. Asi
sa viak zhodneme na tom, Ze ak ste na ihrisku postaveny pred tlohu vybrat si
spoluhra¢ov do timu, mali by ste zrejme radsej stavit na dvojmetrového hraca.

Pri ndpadoch to funguje rovnako. Je moZné vypestovat si schopnost rozoznat
ndpady s ,prirodzenym talentom’, podobnym, akym je obdareny dvojmetrovy
hrae¢. V tejto knihe sa e$te budeme venovat reklamnej kampani spolo¢nosti Sub-
way v hlavnej tlohe s obéznym vysokoskolikom Jaredom, ktory schudol viac
ako 90 kil tym, Ze kazdy deti jedol sendvi¢ kipeny v sieti Subway. Kampan bola
neobycajne tuspe$na. Nevymysleli ju v Ziadnej prestiZnej reklamnej agentire so
sidlom na Madison Avenue, zrodila sa v hlave jedného z majitelov previdzok

s mimoriadnym zmyslom pre skvelé pribehy.
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No tu nafe prirovnanie k basketbalu zlyhava: vo svete ndpadov a myslienok si
vieme vytvorit svojich hri¢ov s istymi genetickymi predispoziciami. Sme schop-
ni tvorif ndpady a myslienky tak, aby boli ¢o najchytlavejsie.

Hibkovi analyza stoviek chytlavych ndpadov nds vidy znova a znova privied-

la k Siestim principom, ktoré sa vo v§etkych opakovali.

PRINCIiP CiSLO 1: JEDNODUCHOST

Ako nijdeme podstatu nasho népadu? Uspeény’/ obhajca hovori: ,Ak pouZijete
desat roznych argumentov, pricom vSetky méZu byt tplne relevantné, ¢lenovia
poroty si po odchode z pojedndvacej miestnosti nebudt pamitat ani jeden.” Ak
chceme, aby sa ndm naozaj podarilo dostat k jadru veci, musime dokonale ovla-
dat umenie vylacit menej podstatné veci a jednoznaéne uréit priority. Cielom
vSak nie je povedat nieco kritke. Nasim cielom st prislovia. Musime vytvorit
ndpady ¢ myslienky, ktoré st jednoduché a pritom hlboké. Hlavné prikdzanie
Miluj blizneho svojho ako seba samého je vzorovym prikladom jednoduchosti:
vyrok, ktory v jedinej vete skryva taka hibku, ze dlovek modze stravit cely Zivot

snahou naplnit ho.

PRINCIP CiSLO 2: MOMENT PREKVAPENIA

Ako upttat pozornost publika a ako si udrZat jeho zdujem, ked' na komuniko-
vanie my$lienky ¢i ndpadu potrebujeme isty ¢as? Musime prekrocit hranice oca-
kavaného. Hrat proti ich Iudskej intuicii. Bali¢ek popkornu je rovnako skodlivy
ako celodennd davka nezdravého jedla! Nebojme sa pouzit prekvapenie — emé-
ciu, ktord dokaZe zvysit ostraZitost a stistredenost — na to, aby sme sa zmocnili
pozornosti ludi. Moment prekvapenia v§ak dlho nevydrzi. Aby nds nipad pre-
zil, musime vzbudif z4ujem a zvedavost. Ako si udrZat pozornost $tudentov aj
na $tyridsiatej dsmej hodine dejepisu? Zdujem Iudi sa d4 dlhodobo zivit tak, Ze

im postupne ,otvirame medzery” v ich poznani a vzdpiti ich zaplhame.

PRINCIP CiSLO 3: KONKRETNOST

Ako dosiahnut, aby bol nd§ ndpad tplne zrozumitelny? Musime ho vediet
vysvetlit z pohladu ludského konania a vyuzit informicie vnimané réznymi
zmyslami. V tomto bode zlyhdva velkd ¢ast firemnej komunikacie. Poslanie,
synergie, stratégie, vizie — ¢asto st také mnohoznaéné, aZ sa stdvaji bezvyznam-
nymi. Prirodzene chytlavé nipady hyria konkrétnymi obrazmi (vatia plnd ladu,
jablka so Ziletkami), takZe si lahko pamitime ur¢ité informdcie. V prisloviach st

abstraktné pravdy zakédované v konkrétnych pojmoch: ,Vrabec v hrsti je lepsi
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ako dvaja na streche.” Jediné pouzitie konkrétnych obrazov zarudi, Ze nd$ nipad

alebo myslienku pochopi kazdy v publiku presne tak, ako sme to mysleli.

PRINCIiP CiSLO 4: HODNOVERNOST

Ako presved¢ime ludi, aby nd$mu nipadu verili? Ked byvaly hlavny lekdr zdra-
votnickej sluzby v USA C. Everett Koop hovori o zdravotnictve, viésina ludi
nemd dévod pochybovat o jeho tvrdeniach. Takt mieru autority viak v beznych
kazdodennych situdcidch nemame. Chytlavé nipady si svoje referencie o hod-
novernosti musia pisat samy. Ludom musime dat prileZitost otestovat si ndpa-
dy, ktoré im pontkame, na vlastnej kozi. Tym aplikujeme ideu ,pred kipou si
vyskusajte’, ibaze nie v oblasti materidlnej, ale myslienkovej. Ked sa snaZzime
niekoho o ¢omsi presved¢it, vi¢sinou staviame na ¢&islach. Nie vzdy je to vSak
najstastnejsie rieSenie. V jedinej vzdjomnej debate Ronalda Reagana a Jimmyho
Cartera pocas prezidentskych volieb v roku 1980 mohol Reagan citovat neko-
ne¢né mnoZstvo §tatistickych tdajov, ktoré by dokdzali zly stav vtedajsej ekono-
miky. Namiesto toho vSak poloZil jednoducht otdzku, ktord voli¢om umoznila
urobit si vlastny dsudok:,Predtym, ako podjdete volit, spytajte sa sami seba, ¢i sa

dnes mate lepsie ako pred $tyrmi rokmi.”

PRINCIP CiSLO 5: EMOCIE

Ako vzbudime v ludoch zaujem o n4§ napad? Tym, Ze im umoZnime Cosi precitit.
V pripade popkornu ide o vzbudenie odporu proti jeho skodlivosti. Statistick)'/
tdaj ,37 gramov” nevzbudzuje Ziadne emécie. Prieskumy ukazuju, Ze ludia st
nachylnejsi skor prispiet jednotliveovi v nidzi ako celej chudobnej krajine. Tak
funguji Tudské bytosti — svoje city smerujeme k Iudom, nie k abstrakenym pred-
stavdm. Niekedy je najtazsie ndjst ten sprévny druh emécie. Napriklad sa ndm
len tazko podari presved¢it tinedZerov, aby prestali fajéit, tym, Ze ich budeme
stradit moZnymi nisledkami. Jednoduchsie to dosiahneme, ked' stavime na ich
pohfdanie akymikolvek napodobeninami znidmeho filmového gangstra a ve¢né-

ho faj¢iara Big Tobacca.

PRINCIP CiSLO 6: PRIBEHY

Ako dosiahneme, aby Iudia konali podla nasich nipadov? Rozprévame im pri-
behy. Hasié¢i si vzdy po zdsahu vymiefaju zdZitky a zaroveil si kazdy z nich
obohacuje svoj vlastny. Rokmi po¢tvania takychto zéZitkov sa mentélne vybavili
rdznymi kritickymi scendrmi, ktoré mdzu vyuZit polas zdsahu, a tak sa v danej
situdcii rozhodovat ¢o moZno najlepsie. Vyskum dokdzal, Ze ked sa na istd situ-

dciu v duchu vopred pripravime, vieme na iiu pohotovovejsie reagovat vo chvili,
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ked nastane. Poltivanie pribehov teda funguje ako du$evny simuldtor letu, ¢o

niam pomaha rychlejsie a efektivnejsie reagovat na vzniknutt situiciu.
p ychlej ) g

oto je Sest principov tspe$nych ndpadov. Ak ich teda chceme uplatnit a prist

s ndpadom, ktory sa skutoc¢ne chyti, musi to byt: jednoduchy, prekvapivy,

konkrétny, doveryhodny, emoéne silny pribeh. V angli¢tine prvé pismend
tejto frazy (Simple Unexpected Concrete Credentialed Emotianal Story) vytva-
raju pojem SUCCESS, ¢iZe tspech. Ide, samozrejme, o uplnt nihodu. (Ak sa
vam slovo SUCCESS zda prili§ gycové, mohli sme namiesto slova jednoduchy
(simple) pouzit slovo podstatny (core) a par pismeniek poprehadzovat. Dostali
by sme viak slovo CCUCES a sami uznite, Ze sa pamitd trochu taZsie.)

Pouzivanie tychto principov si nevyZaduje Ziadne §pecidlne skiisenosti. Nikto
nemd diplom na chytlavost nipadov. Navy$e, mnohé z nich st postavené na
zésaddch zdravého rozumu: netusi uz aj tak viésina z nés, Ze v ,jednoduchosti”
je krasa, a nekomunikuje cez ,pribehy”? Vela priaznivcov vyumelkovanej prézy
by sme asi aj tak nenasli.

Zastavme sa tu v§ak na chvilu. Tvrdime, Ze pouzivanie tychto principov nie
je tazké. Vyzerd to tak, Ze vicsina z nich do velkej miery vyuZiva zdravy rozum.
Tak preco tymi skvelymi chytlavymi nipadmi nehyrime? Preco sa nds Zivot skla-
da skér z procesnych zdznamov ako z prislovi?

Bohuzial, do nasho pribehu sa vkradol narusitel. Je nim prirodzend psycho-
logicka tendencia, ktord vytrvalo mari nasu schopnost tvorit ndpady pouzitim
uvedenych principov. Meno toho narusitela je Prekliatie Poznanim (velké pis-
mend uvddzame v tejto frize v celej knihe, lebo chceme zddraznit jej patri¢nu

délezitost).

Vytukavaci a posluchaci

V roku 1990 ziskala Elizabeth Newtonovd doktorit zo psycholégie na Stan-
ford University vdaka svojej prici zaloZenej na Stidiu jednoduchej hry. V nej
priradila ludom jednu z dvoch tloh: boli bud’ ,vytukdvaci’, alebo ,posluchiéi”.
Vytukdva¢om dala zoznam dvadsiatich piatich vSeobecne znimych melédii, ako
napriklad ,Happy Birthday” Kazdy z nich si mal potom jednu vybrat a vytu-
kat jej rytmus posluchdovi (prstami o stdl). Ulohou posluchiéa bolo uhidnut,
o aku pieseri ide. (Mimochodom, ak doma n4jdete dobrého kandidéta na poslu-
chiéa, tito aktivita mdze byt celkom zdbavni.)

Uloha posluchiéa je v tejto hre pomerne ndro¢ni. Polas celého trvania
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Newtonovej experimentu bolo vytukanych spolu 120 melédii. Posluchddi sprav-
ne uhddli iba 2,5 percenta z nich, len 3 zo 120.

Ak sa pytate, ¢o bolo na vysledkoch tohto experimentu hodné titulu zo psy-
cholégie, tu je vysvetlenie. Predtym, ako posluchd¢i hddali ndzov piesne, Newto-
nové poziadala vytukdvacov, aby si tipli, akd je $anca, Ze to ich posluch4¢ uhid-
ne. Ich tip bol 50 percent.

Vytukdvacom sa sprdvne podarilo komunikovat len v jednom zo $tyridsiatich
pripadov, pricom si mysleli, Ze sa im to podarilo na kazdy druhy pokus. Preco?

Ked niekto ,vytukdva“ melédiu, pocuje ju v hlave. Skuste si to sami — vytu-
kajte si niektord zo svojich oblubenych piesni. Melédiu budete jednoducho
pocut v hlave. Samozrejme, posluchaéi ti vyhodu nemaju — jediné, ¢o pocuju, je
nesuvislé tukanie na stél, akoby sa niekto dorozumieval morzeovkou.

Pocas pokusu boli vytukdvadéi ohromeni, ako velmi sa posluchddi museli
sustredit, aby melédiu rozoznali. Ved je to tplne jasné! Mali by ste vidiet tvire
vytukdvacov, ked posluchi¢i namiesto Happy Birthday hadaja Jingle Bells. Ako
moézu byt taki hluchi?

Ani vytukdva¢ to nema lahké. Problém je, Ze jemu bola zverena istd vedomost
(ndzov piesne), a to mu brani chapat situdciu tych, ktori ju nemaju. Ked vytu-
kavaji melddiu na stdl, nevedia si predstavit, Ze posluchaéi pocuju iba izolované
zvuky, nie melédiu. To je to Prekliatie Poznanim. Len ¢o o nie¢om vieme, tazko
si predstavime, aké to bolo, ked sme o tom nevedeli. Nage poznanie je nasim
»prekliatim”, Tazko ho prezivame s ostatnymi, lebo si nedokdZeme spitne navo-
dif stav mysle posluchaca.

Pokus vytukdva¢/posluchd¢ sa opakuje denne po celom svete. Vytukdva¢mi
a posluchd¢mi st riaditelia a radovi zamestnanci, uditelia a $tudenti, politici
a voli¢i, predajcovia a zdkaznici, spisovatelia a ¢itatelia. Vetky tieto skupiny
fungujit na zdklade neustilej komunikicie, no presne ako v pripade vytukédva-
¢ov a posluchiéov nardZaji na ohromné rozdiely v informovanosti. Ked' riaditel
hovori o ,,vytvirani hodnoty pre akciondrov’, v jeho hlave hrd melddia, ktora viak
zamestnanci nepocuju.

Ide o véZny problém, ktorému sa d4 iba tazko vyhnut. Riaditel totiZ strdvil
tridsat rokov ponoreny do logiky a zauZivanych postupov podnikania. Zvratit
ten proces je rovnako nemozné, ako chciet, aby zvonéek nezazvonil po tom, ako
sme ho stlaéili. Nevieme sa ,oduéit” to, ¢o uz vieme. V skutoénosti existuji na
Prekliatie Poznanim iba dve spolahlivé zbrane. Prvd je, Ze sa nebudeme udit
vdbec ni¢. Druhd, Ze sa svoje ndpady a poznatky pokisime transformovat.

Této kniha vas naudi transformovat ndpady tak, aby ste Prekliatie Poznanim

vedeli zlomif. Vasimi najsilnej§imi zbrafiami v tomto boji bude Sest principov,
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ktoré sme uz predstavili. Tie méZeme vyuzivat ako kontrolny zoznam. Zoberme
si napriklad riaditela, ktory svojim zamestnancom oznamuje, Ze musia vyvinat
usilie, aby ,maximalizovali hodnotu pre akciondrov”,

Je to jednoduchy népad? Ano, pokial hovorime o jeho stru¢nosti, no chyba
mu t4 zdzra¢nd jednoduchost prislovi. Je to prekvapivy népad? Nie. Konkrétny?
Ani ndhodou. Hodnoverny? Iba preto, Ze ho vyslovil riaditel. Nabity eméciami?
Ani to nie. Bol podany ako pribeh? Nie.

Porovnajte nipad,maximalizovat hodnotu pre akciondrov” so slivnou vyzvou
J. E. Kennedyho z roku 1961, ,aby sme do konca tohto desatro¢ia dostali ¢love-
ka na Mesiac a dopravili ho aj bezpe¢ne domov” Jednoduché? Ano. Nectakané?
Ur¢ite. Konkrétne? Nepochybne. Hodnoverné? Ludia vtedy tento ciel vnimali
ako sci-fi, no o hodnovernosti zdroja nepochybovali. Nabité eméciami? Ano.
Podané ako pribeh? Vo velmi skritenej verzii.

Ak by sa John F. Kennedy vyjadroval ako riaditel, povedal by: ,Nasim cie-
lom je ziskat medzinirodné prvenstvo vo vesmirnom vyskume prostrednictvom
maximélnych inovacii zameranych na timovd pricu a strategicky orientovanych
iniciativ vo vzdu$nom priestore.” Nastastie, JFK mal lepsiu intuiciu ako sucasny
riaditel. Vedel, Ze vigne a abstraktné ciele ludi nedokdZu nadchnuf a ingpiro-
vat. Misia letu na Mesiac bola klasickym prikladom toho, ako sa d4 Prekliatiu
Poznanim vyhnat. Bola to skvel a nddhernd myslienka a dokdzala motivovat na

¢iny milidny ludi pocas celej jednej dekady.

Systematicka kreativita

Predstavte si teraz ¢loveka s talentom na vymyslanie nidpadov. Méte ten obraz
v hlave? Mnohi Iudia si vybavia zndmy stereotyp — akéhosi ,kreativneho génia’,
¢loveka, ktory vymysla slogany v trendovej reklamnej agentire. Mozno si, tak
ako my, predstavujete ¢loveka s nagélovanymi vlasmi, oble¢eného podla posled-
nej médy, s oStichanym pozndmkovym blokom plnym vtipnych a ddémyselnych
ndpadov, pripraveného vietko nechat tak a pustit sa do stvorhodinového brain-
stormingu v miestnosti plnej kofeinu a bielych tabul. No moZno vds stereotyp
nezachadza aZ do takychto detailov.

Niet pochyb o tom, Ze niektori ludia st kreativitou obdareni viac, ini zasa
menej. T1 kreativni sa uZ mozno narodili, takZe hrozi, Ze vy sa $ampiénom chyt-
lavych napadov nikdy nestanete. Tito kniha viak vychadza z predpokladu, Ze
vytvaranie chytlavych ndpadov je nieco, ¢o sa d4 naudit.

V roku 1999 dal izraelsky vyskumny tim dokopy 200 vysoko hodnotenych
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rekldm. Boli to reklamy, ktoré sa dostali do finale najprestiznejsich reklamnych
stutazi alebo v nich zvitazili. Zistili, Ze 89 percent tychto rekldm sa d4 zaradit do
jednej zo Siestich zdkladnych kategérii alebo vzorcov. To je pozoruhodné, lebo
by sa dalo ocakdvat, Ze tie najlepsie kreativne koncepty budii nanajvys jedineé-
né — vyplody momentalneho stavu mysle rodenych kreativcov. Zd4 sa viak, Ze
histéria tych Siestich vzorcov siaha hlbsie.

Viésina z pomenovanych vzorcov vychddza z principu momentu prekvape-
nia. Napriklad vzorec Extrémne ndsledky vyuziva silu necakanych désledkov
niektorej z vlastnosti produktu. Jedna z rekldm zdéraziiovala silu stereosystému
v aute — ked' z rddia zaznie tén, most pod autom sa zaéne kyvat podla hudby,
a ked' st reproduktory tplne ,vypeckované’, most sa pod ndporom ténov takmer
zruti. Podla rovnakého vzorca bol vytvoreny aj slavny slogan z 2. svetovej vojny
z dielne Ad Councilu, neziskovej organizicie, ktord tvori reklamné kampane
pre iné neziskovky a $tatne agentﬁry:,,Usta, ¢o sa nezavri, dokdZu potopit lode”.
A ked uZ je re¢ o extrémnych nasledkoch, nezabidajme na reklamu z 80. rokov
s obrizkom smaZiacich sa vajec a so sloganom ,Toto je vd§ mozog na drogich”
(taktiez vytvoreny Ad Councilom). Celkom spontdnne sa tento vzorec objavuje
aj v prirodzene chytlavych ndpadoch — napriklad v legende o tom, Ze Newton
objavil graviticiu, ked mu na hlavu padlo jablko. (Daléim vZorcom sa venujeme
v poznidmkach na konci knihy.)

Vyskumny tim sa pokusil pouZif tychto Sest vzorov na klasifikdciu 200 dal-
§ich rekldm — od tych istych agentir a na tie isté typy produktov, pri¢om tieto
ziadne ocenenie nedostali. Vysledok bol udivujici — len 2 percentd z tychto
»menej Uspesnych” rekldm sa dali zaradit do nejakej kategérie.

Prekvapivé poucenie z tohto pribehu — tie najkreativnejsie reklamy st ovela
predvidatelnejsie ako tie menej kreativne. Ako kedysi povedal Tolstoj: ,V3et-
ky $tastné rodiny sa na seba podobaju, no trépenie kazdej nestastnej rodiny je
celkom jedine¢né.” Vsetky kreativne reklamy sa navzdjom podobajii, no kazdy
nepodarok je nevydareny tym svojim spdsobom.

No ak kreativne reklamy neustéle vyuZivaja ten isty zakladny stbor vzorcov,
je mozné, ze sa ,kreativitu” dokdZeme nauéit. MoZno aj novécikovia bez akej-
kolvek sktisenosti s kreativitou by mali ovela lepsie nédpady, ak by tym vzorcom
rozumeli. Izraelskych vedcov schopnost naudit sa kreativitu zaujimala natolko,
ze sa chceli presveddit, ¢o taky vzorec dokdZe urobit s ¢clovekom.

Zostavili teda tri skupiny zaciato¢nikov a kazdej z nich dali nejaké zakladné
informécie o troch produktoch: §ampoéne, jedle s nizkym obsahom tuku a teniske.
Jedna skupina zacala tvorit reklamné ndpady hned po prijati zékladnych infor-
micii, bez akéhokolvek zaskolenia. Skuseny kreativny riaditel, ktory o spdsobe
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pripravy skupiny ni¢ nevedel, vybral z ich ndpadov pitndst najlepsich. Tieto
potom testovali na zdkaznikoch. Reklamy nezostali bez povSimnutia — zdkaznici
ich oznadili za ,otravné”. (Je mozné, Ze sa koneéne vysvetlila kvalita reklim miest-
nych predajcov dut?)

Druh4 skupina pre§la asi dvojhodinovym s$kolenim od skiiseného lektora
kreativity, ktory im ukdzal, ako maja vyuZivat brainstormingovii metédu vol-
nej asocidcie. Ide o §tandardnti metédu vyucby kreativity — predpoklada sa, Ze
rozsiri schopnost nachddzat asocidcie a necakané stvislosti a prinesie mnoho
kreativnych napadov, z ktorych sa potom vybert tie najlepsie. Ak ste sa niekedy
ztéastnili na brainstormingovom stretnuti na hladanie vynimoé¢nych idei, prav-
depodobne vis naudili pouzivat prave tito metddu.

Podobne ako v prvej skupine, aj tu ten isty kreativny riaditel vybral reklamy
na otestovanie bez toho, aby vedel, akym $kolenim skupina presla. Zikaznici
ich ohodnotili ako menej otravné nez v prvom pripade, no o ni¢ zaujimavejsie.

Posledn4 skupina absolvovala dvojhodinové $kolenie zamerané na vyuZi-
tie Siestich kreativnych vzorcov. Pitndst riaditelom vybranych reklim opit
testovali na zakaznikoch. V tychto novacikoch sa nahle prebudila kreativita.
Zskaznici ich reklamy hodnotili ako o 50 percent kreativnejsie a dostali o 55
percent pozitivnych ohlasov na reklamovany produkt viac ako predchddzajtce
skupiny. Na dvojhodinovt investiciu do $kolenia o zakladnych vzorcoch je to
neuveritelny vysledok! Vietko sved¢i o tom, Ze systematické spdsoby tvorby

kreativnych ndpadov skutoéne existuja.

en izraelsky tim vedcov dal svetu reklamy to isté, ¢o tito kniha ddva vasim

nipadom. Poskytneme vim ndvod, ako pri vytvirani ndpadov postupovat

tak, aby boli kreativnej$ie a zanechali trvalejsi i¢inok na vase publikum.
Ten kontrolny zoznam so §iestimi principmi sme vytvorili prdve s tymto tmys-
lom.

Nie je v§ak pouZivanie kontrolného zoznamu alebo vzorca obmedzujtce?
Vari netvrdime, Ze malovanka podla vzoru predstavuje kreativnejsiu pricu ako
malba na ¢isté platno?

Vlastne, to je presne to, o com sme presvedéeni. Ak chcete svoje ndpady $irit
medzi inych Iudi, mali by ste sa riadit pravidlami, ktoré v minulosti zaru¢ili
uspech inym ndpadom. Chcete predsa prist s novymi ndpadmi, a nie pravidla-
mi.

Tito kniha nepontika recept, ktory plati za kazdych okolnosti. To musime
hned' priznat — neukdZeme vim, ako presvedéit dvandstroéné deti, aby si pri

tabordku rozpravali prihody o mitéze. A tieZ je iba mélo pravdepodobné, Ze v4s
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dokument o zlep§eni pracovného procesu sa bude dalsie desiatky rokov §irit tak
dobre ako prislovie v tplne cudzej kuleare.

No nie¢o vdm predsa slubit vieme: ukdZeme vim, Ze aj bez ohladu na dro-
vefi vadej ,prirodzenej” kreativity dokdZe aj mala koncentrovand snaha premenit
akykolvek ndpad na chytlavejsi, no a chytlavy ndpad ma vicsiu $ancu ovplyvnit
veci okolo seba. Treba iba pochopit Sest principov vplyvnych nipadow.



