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M¢é matce, otci a babicce.

Za to, ze ve mé vzdy véfili.
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Uvod:
ProC se nékteré véci chytnou?

Kdyz se Howard Wein v bfeznu roku 2004 pfest¢hoval do Filadelfie, mél
uz v oblasti pohostinstvi mnoho zkusenosti. S titulem MBA v oboru ho-
telovy management pomdhal spole¢nosti Starwood Hotels uvést na trh
jejich odnoz W Hotels a jako ¢len predstavenstva spolecnosti a feditel sek-
ce potravin a ndpoji hospodatril s trzbami v fddech miliard dolara. Meél
uz ale po krk price pro korporit. Chtél pracovat na mensich projektech,
které by se soustfedily na konkrétni restaurace. A tak se prestéhoval do
Filadelfie, aby pomohl oteviit novy luxusni steakhouse Barclay Prime,
kterému vtiskl jedine¢ny koncept.

Idea byla prosta. Barclay Prime nabidne hostam ten nejlepsi zazitek,
jaky silze ze steakové restaurace odnést. Podnik se nachdzi v historickém
centru, a kdyz do néj hosté vejdou, uvitd je tlumené svétlo a mramorova
podlaha. Usednou k mensim mramorovym stolim, které budou namisto
klasickych zidli obklopovat designové pohovky. Na studeném baru bude
hosty ¢ekat nepreberny vybér moftskych plodi, mezi nimiz najdou dstfice
jak z vychodniho, tak zdpadniho pobfezi Spojenych stitu ¢i rusky kavidr.
Na menu pak budou delikatesy jako bramborové kase s kousky lanyzu
nebo halibut ¢erstvé chyceny na udici, ktery je hned dalsi den dovezen pri-

mo z Aljasky.



Senzacné nakazlivé

Wein ale védeél, Ze dobré jidlo a skvéld atmosféra stacit nebudou. Re-
staurace se koneckonct sndze zaviraji, nez oteviraji. Béhem prvnich dva-
nicti mésict jich zkrachuje vice nez étvrtina. Sedesat procent jich skonéi
béhem prvnich tilet.!

Restaurace zaviraji z fady duvodu. Niklady jsou vysoké - zaplatit se
musi nejen jidlo na talifich, ale i lidé, ktefi ho pripravuji a serviruji. Maji
navic hromadu konkurentt. Na kazdé americké bistro, které se ve vétsim
mésté otevre, pripadaji dvé dalsi hned za rohem.

Jako mnoho malych podnika maji restaurace také problém dostat se
do vetejného povédomi. Docilit toho, aby se lidé o restauraci dozvédéli -
a cheéli do ni vibec jit -, je téméf nadlidsky dkol. A na rozdil od velkych
hotelovych fetézcu, pro které Wein dfive pracoval, nemd vétsina restaura-
ci dostatek financi na reklamu a marketing. Jejich aspéch je zalozen na
tom, Ze o nich lidé mluvi.

Wein védél, ze musi vzbudit rozruch. Filadelfie se uz pysnila desitkami
drahych steakhoust, a Barclay Prime se proto od nich musel né¢im lisit.
Wein potieboval néco, co by ostatni podniky odsunulo na vedlejsi kolej
a presvédcilo lidi o jedinec¢nosti této nové znacky. Ale co? Jak zafidit, aby

se o ni lidé dozvédéli?

A co takhle cheesesteak za sto dolara?

Typicky filadelfsky cheesesteak naleznete v nabidce stovek mistnich
pizzerii a bister se sendvi¢i ¢i burgery, kde se prodava zhruba za ¢tyfi
nebo pét dolarii. Neni to tak tézky recept. Na plotynku hodite kousky
steaku, pak je ddte do housky a nechdte na nich rozpustit syr Provolone
nebo syrovy dip. Je to rychld lokalni pochoutka, zidnd vysoka gastro-
nomie.

Weina v$ak napadlo, Ze by mohl oby¢ejny cheesesteak povysit na no-
vou kulindfskou droven - a proddvat ho za mnohondsobné vyssi cenu.
Lidé pak nebudou mluvit o ni¢em jiném. A tak vymyslel, Ze ho budou po-

davat v cerstve upecené domdci briosce potfené domdci hot¢ici. Do ni se
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

pakvlozi tence nakrajené kousky hovéziho masa Kobe s naprosto perfekt-
nim mramorovanim. Pak se pfidd karamelizovana cibulka, platky regio-
nélnich rajéatovych odrad a mékky tucny syr Taleggio. A na to v§echno
ptijdou hoblinky ru¢né sbiraného ¢erného lanyze a na mésle posirovany
humfi ocas. A aby toho nebylo malo, rozhodl se Wein sendvi¢ podavat se
sklenkou vychlazeného sampanského Veuve Clicquot.

Odezva byla neskutecnd.

Nejenze lidé pfichdzeli, aby sendvi¢ ochutnali, ale hned o ném také
spéchali fict dal$im. Nékdo navrhl, Ze by se mohl podévat skupindm ,,jako
predkrm... Takhle bude mit kazdy o ¢em vypravét®. Nékdo jiny pozna-
menal, ze byl sendvi¢ ,,naprosto nepopsatelny. Je vidét, ze kdyz se smicha
tolik vybranych ingredienci, musi z toho nutné vzejit néco neobycejného.
Jako by ¢lovek jedl zlato®.* A vzhledem k cené sendvice tomu tak skoro
bylo, ackoli si lidé asi vice pochutnali.

Wein nevymyslel novy cheesesteak, nybrz zcela nové téma k hovoru.

A zabralo to. Pfibéh o cheesesteaku za sto dolarii se mezi lidmi $ifil jako
pozar. Zeptejte se na néj kohokoli, kdo byl nékdy v Barclay Prime. I kdyby
si cheesesteak neobjednal, pravdépodobné ho zmini. Mluvi o ném i lidé,
ktefi v restauraci nikdy nebyli. Celé to dosihlo takovych rozméru, ze se
deniky USA Today, The Wall Street Journal a fada dalsich rozhodly o send-
vi¢i napsat. Kanal Discovery o ném nato¢il kratky spot pro sviij porad Best
Food Ever. Sendvi¢ ochutnal i David Beckham, kdyz byl na skok ve Fila-
delfii. David Letterman pozval vykonného feditele znacky Barclay do
New Yorku s tim, aby mu jeden pfipravil v rimci jeho vecerni talkshow.
A vsechen ten poprask vznikl kvali nécemu, co je v podstaté jen sendvic.

Ale pomohlo to. Barclay Prime oteviel pfed vice nez dvaceti lety. Re-
staurace navzdory v§em piekdzkim nejen prezila, ale i nadéle vzkvétd.
Vyhrila fadu gastronomickych ocenéni a kazdoro¢né je uvidéna na sezna-

vérnou klientelu. Steakhouse Barclay Prime se na trhu uchytil.
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Senzacné nakazlivé

PROC SI NEKTERE VYROBKY A MYSLENKY
ZISKAJI TAKOVOU OBLIBU

Existuje spousta véci, které se uchytily. Zluté niramky Livestrong, jejichz
koupi prispéjete na lécbu rakoviny. Odtu¢nény fecky jogurt. Strategie fi-
zeni a efektivni vyroby Six Sigma. Zikaz koufeni. Nizkotu¢né diety - at
uz je to Atkinsonova dieta, dieta ze South Beach, nebo soucasnd posedlost
jidlem s nizkym obsahem sacharida. To samé se v mensim méfitku déje
na lokélni drovni. Je to tieba oblibend posilovna, kam se vSichni snazi do-
stat. Novy kostel nebo synagoga, z nichz jsou v$ichni u vytrzeni. VSeobec-
né rozhodnuti podpofit nové skolni referendum.

To vsechno jsou pfiklady socidlni epidemie. Pfipady, kdy vyrobky
amyslenky zaplavi populaci. Od skupinky jednotlivci ¢i organizaci se $ifi
dal, ¢asto od jednoho cloveéka k druhému, skoro jako virus. Nebo v ptipa-
dé cheesesteaku za sto dolart jako nébl virus, u kterého se pékné placnete
pres kapsu.

Priklady takovéto socidlni ndkazy lze nalézt snadno, ale daleko tézsi
je ji sim rozdmychat. I kdyz nasypete spoustu penéz do marketingu a re-
klamy, jen maloco se chytne. Restaurace vétsinou zaviou, podnikim do-
jdou penize a socialni hnuti neziskaji dostate¢nou podporu.?

Pro¢ maji nékteré produkty a ndpady aspéch, a jiné zkrachuji?

Jednim z davodu je, ze nékteré podniky jsou zkratka lepsi nez ostatni.
Spise budeme preferovat webové stranky, které jsou prehlednéjsi, 1éky,
které jsou u¢innéjsi, a védecké teorie, které jsou pravdivé, nikoli chybné.
Takze kdyz se objevi néco, co bude fungovat lépe nebo ucinnéji, lidé
k tomu zpravidla pfejdou. Pamatujete si, jak velké a tlusté byly dfive mo-
nitory a televize? Byly tak tézké a objemné, Ze jste museli pozadat prite-

le, aby vim s nimi pomohli do patra, anebo riskovat, Ze si odrovnite zida.
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

Ploché obrazovky se rozsifily hlavné diky své kvalité. Nejenze nabizely
$ir$i obraz, ale byly také leh¢éi. Neni divu, zZe byly hned populdrni.

Dalsim davodem, pro¢ se mezi lidmi néco uchyti, je atraktivni cena.
Asi neni zddnym prekvapenim, ze lidé radéji plati méné. Takze kdyz spo-
lu souperi dva velmi podobné produkty, ¢asto vyhraje ten levnéjsi. Nebo
spolecnost zvysi prodeje tak, Ze nabidne nizsi ceny.

Roli hraje také reklama. Nez si spotiebitelé cokoli koupi, musi védet,
ze to vibec existuje. Proto si lidé ¢asto mysli, Ze ¢im vic penéz utrati za re-
klamu, tim spiSe bude jejich produkt oblibeny. Chcete, aby lidé jedli vice
zeleniny? Kdyz utratite vice za marketing, dostanete tuto zpravu k vice

lidem a ti si pak koupi brokolici.

I'kdyz ale kvalita, cena a reklama prispivaji k tomu, ze maji vyrobky a my-
slenky uspéch, prece jen to neni vse.

Vezméte si napfiklad jména Olivia a Rosalie. Obé jsou to skvéld jména
pro hol¢icku. Olivia je latinsky ndzev pro ,,olivovnik“ a jméno je spojeno
s plodnosti, krdsou a klidem. Jméno Rosalie méd kofeny v latiné a francouz-
$tiné a je odvozeno od slova ,,raze”. Obé jsou zhruba stejné dlouhd, kon¢i
na samohlasku a daji se hezky a roztomile zkritit. Kazdy rok se narodji ti-
sice Olivii a Rosalii.

Ale na chvili se zamyslete, kolik lidi s témito jmény vlastné zndte. Ko-
lik jste potkali Olivii a kolik Rosalii?

Vsadim se, ze budete znat alespon jednu Olivii, ale asi zddnou Rosalii.
A kdyz uz budete néjakou Rosalii zndt, urcité budete védét hned o néko-
lika Oliviich.

Proc¢ si to myslim? Olivia je mnohem oblibenéjsi jméno. Napriklad
v roce 2010 se ve Spojenych stitech narodilo skoro 17000 Olivii a jen
492 Rosalii. I kdyz byla Rosalie ve dvacatych letech relativné oblibené
jméno, nikdy nedosdhla tak hvézdné popularity jako Olivia v roce 2013.

Kdyz se snazime vysvétlit, pro¢ je Olivia oblibenéjsi jméno nez Rosa-

lie, nemuazeme to oduvodnit béznymi faktory, jako je lepsi kvalita, cena
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Senzacné nakazlivé

nebo reklama. Neni to tak, ze by jedno jméno bylo vylozené lepsi. Ani
za jedno se navic neplati, takze tu neni zidny cenovy rozdil. Nevede se
zadnd reklamni kampan, kterd m4 lidi presvédcit, aby své dité pojmeno-
vali Olivia. Neni zddnd obchodni spolecnost usilujici o to, aby se z toho
jména stala ta nejvétsi senzace od dob Pokémonil.

To samé plati pro videa na YouTube. Cena nehraje roli (vSechna videa
muzete zhlédnout zdarma) a jen nékterd z nich zahrnuji placenou propagaci.
A ikdyz jsou nékterd z hlediska produkee kvalitnéjsi, virdlnimi se vétsinou
stavaji videa, kterd jsou rozmazand, nezaostfena a natocend amatérem na lev-
nou kameru nebo mobil." Pokud tedy lepsi kvalita, cena ani marketing nejsou
duvodem toho, pro¢ je jedno ktestni jméno populdrnéjsi nez to druhé nebo

pro¢ mé ur¢ité video na YouTube vice zhlédnuti, tak co za tim teda je?

PROC JE DULEZITE ZAMERIT SE
NA TY SPRAVNE LIDI

Na nase rozhodnuti maji velky vliv nase okoli a osobni doporuceni. Lidé
se svymi blizkymi rddi sdileji pfibehy, novinky a razné dalsi informace.
Pratelam vypravime o skvélych turistickych destinacich, se sousedy se ba-
vime o vyhodnych nabidkach a v prici si s kolegy $uskime o tom, koho

mozna vyhodi. PiSeme vlastni filmové recenze a sdilime je na internetu,

Slovem ,virdlni“ v této knize oznacuji néco, co se bude pravdépodobné rychle sifit
mezi lidmi. Pfipodobnéni k onemocnéni je ptthodné, ale jen do ur¢ité miry. Ac-
koli se oboji pfenasi mezi lidmi, jednim z kli¢ovych rozdila je predpoklidany reté-
zec prenosu. K rozsifeni ndkazy stadi jen jeden ¢lovék. Nakazi par dalsich lidi, ti
zase dalsia tak déle, az se nakonec onemocnéni rozsifi mezi velky pocet osob, a to
vie jen kvili onomu prvnimu ¢lovéku. Takto dlouhé fetézce v§ak mohou byt v pri-
padé vyrobki a ndpadt méné asté (Goel, Watts a Goldstein, 2012). Lidé si mezi
sebou ¢asto vyménuji tipy na produkty a sluzby, ale $ance na to, zZe by se tip od
jednoho ¢loveka fetézové rozsitil mezi obrovské mnozstvilidi, je dosti mal4. Proto
kdyz naptiklad feknu, Ze splnénim urcitého faktoru se myslenka stane viralnéjsi,
myslim to tak, Ze se tim spiSe bude sifit mezi lidmi, a to bez ohledu na to, zda se
fetézové dostane od prvniho clovéka ke spousté lidi ¢i ,nakazi“ celou populaci.

14



Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

na Facebooku preposilime dal drby ¢i piseme prispévky o receptech, kte-
ré jsme pravé vyzkouseli. Lidé si mezi sebou kazdy den vyméni vice nez
Sestndct tisic slov*” a kazdou hodinu probéhne vice nez sto miliona roz-
hovoru tykajicich se néjaké obchodni znacky?®.

Takové konverzace jsou nejenom casté, ale také dulezité. Véci, o kte-
rych nim ostatni vypravi nebo nim o nich piSou v e-mailech ¢i esemes-
kich, maji velky dopad na to, co si myslime, co kupujeme a co délame.
Jdeme na stranky, které ndm doporuéili nasi sousedé®, ¢teme knihy, kte-
ré vychvaluji nasi ptibuzni, a hlasujeme pro kandidaty, které podporuji
nasi pratelé. Osobni doporuceni je hlavnim davodem pro 20-50 % nasich
nakupi.”™”7

Proto ma nase okoli ohromny podil na tom, pro¢ jsou nékteré vyrob-
ky a myslenky najednou popularni. Pokud novy zikaznik doporudi re-
stauraci ostatnim, dojde az k dvousetdolarovému nérastu trzeb.® Pokud
dostane kniha na strinkdch Amazonu pétihvézdickové hodnoceni, prodd
se o dvacet vytiskl vice nez u knihy s jednou hvézdic¢kou.” Lékafi pacien-
tam castéji pfedepiSou novy lék, pokud ho predtim predepsali lékafi, kte-
ré sami znaji." Lidé Castéji prestdvaji koufit, kdyz pfestanou jejich pratelé,
a ztloustnou, kdy?z jejich pratelé za¢nou trpét obezitou." Ikdyz je tradic-
ni zpusob reklamy stile uzitecny, dstni doporuceni od obycejnych lidi,
oznacované také jako Word of Mouth marketing, je pfinejmensim deset-
krét efektivnéjsi >

Existuji pro to dva hlavni duvody. Tim prvnim je, Ze osobni doporu-
ceni je zkritka presvédcivejsi. V reklameé se vétsinou dozvime, jak je néja-

ky produkt skvély. Sami jste to uz urcité slyseli - Ze devét z deseti zubara

** Studie z roku 2025 tvrdi, Ze Zeny za den feknou asi 21 845 slov a muzi 18 570.

** V dnesni propojené digitalni dob¢ je toto ¢islo vyssi. ,,Osobni doporuceni® uz
pro nds nepredstavuji jen ta od lidi, které zndme, ale i recenze online od jinych
zékaznikt, doporuceni od influencert na socidlnich sitich a podobné. S vyvojem
socidlnich siti se stal Word of Mouth marketing jesté mocnéjsi. (pozn.red.)

****Podle marketingové studie Nielsen 2021 Trust In Advertising Study az 88 % lidi
vice véf{ dstnimu doporuéeni.
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Senzacné nakazlivé

doporucuje znacku Crest nebo ze zadny jiny praci prostfedek nezaruci tak
Cisté obleceni jako Tide.

Jelikoz vim ale reklamy budou pokazdé tvrdit, Ze pravé tento produkt
je ten nejlepsi, neda se jim moc véfit. Uz jste nékdy vidéli reklamu na
Crest, kde by jejich pasty a bélici pasky doporucoval jen jeden z deseti
zubafu? Nebo ze ¢tyfi ze zbylych deviti jsou toho ndzoru, ze se vim po
nich budou kazit zuby?

Nasi prételé k ndm ale budou upfimni. Pokud jsou podle nich produk-
ty od znacky Crest a¢inné, povi nim to. Ale také se nim nebudou bat fict,
ze méla zubni pasta divnou chut nebo ze jejich zuby nejsou bélejsi. Vime,
ze jsou objektivni, a to nds spolecné s jejich otevienosti spise pfiméje jim
véfit a naslouchat.

Druhym davodem je to, ze doporuceni mnohem Iépe cili na potenciil-
niho zikaznika. Spolecnosti se snazi vyrobek ¢i sluzbu propagovat tak,
aby oslovily co nejvétsi mnozstvi lidi. Muzeme si to ukdzat na ptikladu
podniku, ktery prodava lyze. Reklama béhem veéernich zprav v televizi
asi nebude prilis ucinnd, jelikoz fada z jejich divika vabec nelyzuje. Tak-
ze se podnik muze rozhodnout, ze si zaplati reklamu v lyzafském casopi-
se nebo ji nechd natisknout na zadni stranu jizdenek na vlek u oblibené
sjezdovky. I kdyz to ale zajisti, Ze vétsina lidi, kterd reklamu uvidi, bude
mit rdda lyZovani, spole¢nost utrati spoustu penéz zcela zbyte¢né, jelikoz
ne vSichni z nich potfebuji nové lyze.

Kdyz ale nékomu néco doporucujete, bude to prirozené nékdo, komu
se takové doporuceni muze hodit. O novinky nebo dobré tipy se nedélime
s kazdym, koho znime. Mnohem castéji o nich fekneme jen nékomu, o kom
si myslime, ze by pro néj mohly byt relevantni. Nebudeme se bavit o novych
lyzich s kamarddem, ktery nesndsi lyzovini. A kamaradovi, ktery nemd déti,
zase nebudeme radit, jak nejlépe vymeénit plinku. Pokud lidé nékomu néco
doporucuji, je to mnohem castéji ¢lovék, kterého dand véc zajima. Neni
divu, ze zakaznici, ktefi dostali doporuceni od svych pratel, utrati vice pe-

néz, nechaji se rychleji presvédcit k nakupu a celkové prindsi vétsi zisky.'®
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

Pred nekolika lety jsem zazil opravdu nddherny priklad toho, jak maze
Word of Mouth marketing zlepsit zacileni na zikaznika. Jednou za ¢as mi
nakladatelé zaslou néjaké knihy zdarma. Zpravidla se tykaji marketingu
a nakladatel doufs, Ze kdyz dostanu bezplatny vytisk, je vétsi Sance, ze
knihu zaddm jako povinnou éetbu svym studentim (a ti si ji pak budou
muset koupit).

Ale pred nékolika lety zkusilo jedno nakladatelstvi néco jiného. Posla-
lo mi dva vytisky té samé knihy.

Pokud se nemylim, neni divod, abych jednu knihu ¢etl ve dvou vytis-
cich. Plin nakladatelstvi byl ale jiny. Ke knihdm pfipojili dopis, v némz
vysvétlili, pro¢ by mohla byt kniha pro mé studenty uzite¢na, a ze mi po-
silaji jeste jeden vytisk, ktery mazu dat nékterému z kolegu, kterého by
mohla zajimat.

A presné tohle pak pomuize se zacilenim na konkrétniho zékaznika.
Misto aby nakladatelstvi posilalo vytisky tplné vSem, nechalo mé a dalsi,
abychom oslovili lidi, ktefi budou mit o knihu nejvétsi zajem. Kazdy, kdo
od nich vytisky obdrzel, si pak prosel svou spolecenskou bublinu, do hle-
dacku si vzal cloveka, pro kterého bude kniha nejvice relevantni, a poslal

mu ji.

JAK ZARUCIT, ABY SE MEZI LIDMI
NECO ROZKRIKLO

vvvvv

vét$i americké spoleénosti na zebricku Fortune 500, ale i restaurace na
rohu ulice, ktera se snazi zaplnit vice stol. Neziskovd organizace, kterd
bojuje proti obezité, ale i za¢inajici politici, ktefi se snazi zvitézit ve vol-
bach. Diky doporucenim véci ziskdvaji na oblibé. Doporuceni pomédhd
privadét nové klienty i do B2B firem, jejichz zdkazniky nejsou koncovi
spotfebitelé, ale podniky. A neni nutné pritom zaplatit miliony dolart za

marketing. Jen potfebujete, aby se o vés lidé zacali bavit.
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Jak to ale zafidit?

Odpovédi jsou socidlni sité. At uz je vyuzivaji start-upy, ¢i zacinajici
herci a herecky, lidé je povazuji za budoucnost marketingu. Facebook, so-
cidlni sit X (dfive Twitter, pozn. pfekl.), YouTube a dalsi online média jsou
vnimdna jako zpusob, jak si vybudovat okruh sledujicich a zaujmout zi-
kazniky. Obchodni znacky zvefejiuji reklamni spoty, za¢inajici hudebni-
ci sdileji videa a malé firmy nabizeji vyhodné akce. Firmy a organizace se
doslova predhdnéji v tom, aby co nejrychleji najeli na vinu tohoto nového
marketingového trendu. Princip je jednoduchy. Pokud pfiméji lidi, aby mlu-
vili o jejich ndpadu nebo sdileli jejich obsah, bude se to $ifit socidlnimi sité-
mi jako virus a jejich produkt nebo myslenka se rychle stanou popularnimi.

Tento piistup ale komplikuji dva problémy - zacileni a provedeni.

Dime si rychly kviz. Kolik procent doporuceni muzete ziskat online?
Neboli kolik procent lidské konverzace probiha na socidlnich sitich, skrze
blogy a e-maily nebo v chatovacich mistnostech?

Pokud jste jako vétsina lidi, asi jste si tipnuli néco kolem 50 nebo 60 %.
Neékteri lidé hddajii 70 %, a jini naopak mnohem méng, ale poté, co jsem
tuto otazku polozil stovkim studenttl a manazeru, jsem zjistil, Ze prameér-
ny odhad je pravé asi onéch 50 %.

To ¢islo davd smysl. Socialni sité totiz v posledni dobé zazivaji velky
boom. Miliony lidi tyto strinky pouzivaji kazdy den a kazdy mésic sdili
miliardy pfispévka.* Tyto technologie ndm umoznuji rychleji a snéze sdi-
let informace se Sirokou skupinou lidi.

Ale 50 % je $patné.

Skutec¢né ¢islo je mnohem nizsi.

Jedna se totiz jen 0 7 %. Ne 0 47 %, ne 0 27 %, ale opravdu o pouhych
7 %. Vyzkum agentury Keller Fay Group z roku 2012 odhalil, ze jen 7 %

veskerych osobnich doporucent se $ifi online."

* XT e AN e Tec T s AN 0L e ¥NNZ NI N N NI NeVs

piekvapivé nizké.
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

Vétsina lidi je timhle ¢islem zcela Sokovéna. ,,Ale to je pfilis malo,” na-
mitaji. ,Lidé trdvi na internetu mofe ¢asu!“ A to je pravda. Lidé travi na
internetu skute¢né hodné ¢asu. Dle odhadil téméf dvé hodiny denné.'*”
Ale mnohdy zapomindme, ze lidé také trdvi spoustu ¢asu mimo online
prostredi. A to vice nez osmkrit tolik co online. To je dlouha doba, kdy se
lidé bavi tvari v tvar.”

Casto se ndm zd4, ze si lidé vymenuji vice tipt online, ale tak to jen
vypada. Socidlni sité poskytuji uzite¢né ziznamy o vsech klipech, komen-
tafich a dalsim obsahu, ktery sdilime. A kdyz to vidime vSe pohromadg¢,
zda se to jako hodné. Ale uz nis nenapadne vzit v potaz pfimou komuni-
kaci s ostatnimi, ktera probihala v té samé chvili, avsak pouze slovné. Ne-
existuje zadny prepis rozhovoru, ktery jsme vedli se Susan po obéd¢, ani
konverzace s Timem, zatimco jste spolu ¢ekali, az détem skon¢i trénink.
Ale i kdyz nejsou tak jasné viditelné, stile silné ovliviiuji nase chovini.

I kdyz se muze na prvni pohled zdét, ze novinky sifené online oslovi
vice lidi, vzdy tomu tak neni. Je pravda, ze online diskuse mohou pritdh-
nout vétsi pozornost. Zatimco osobni rozhovory probihaji obvykle jeden
na jednoho nebo v malé skupince osob, prumérny pfispévek na siti X 17
nebo aktualizace statusu na Facebooku se dostane k vice nez stovce

lidi. Ne vsichni tito potencialni pfijemci vsak uvidi kazdy jednotlivy

** Vroce 2024 toto ¢islo vySplhalo na primérnych 6,5 hodiny denné.

*** Pokud premyslite, zda ve vasi situaci bude efektivnéjsi Word of Mouth marketing
z o¢i do o¢i (tstni doporuéeni), nebo naopak na internetu (3ifeni informaci on-
line), zamyslete se nejprve, kde méd k pozadované reakci dojit. Pokud se lidi sna-
zite pfimét, aby navstivili webovou strdnku, pak je vyvoldni online diskuse
vybornou volbou, protoze stadi jen jednou kliknout a je hotovo. To plati i pro
produkty nebo chovéni v redlném zivoté. Je skvélé, kdyz se na internetu mluvi
o omécce na téstoviny, ale lidé si na ni musi vzpomenout, kdyz jsou v obchode,
jinak si ji nekoupi. Zde by tedy mohlo lépe fungovat tstni doporuceni. Zamysle-
te se také nad tim, zda a kde si lidé pfed nakupem zjistuji informace. I kdyz si
vétsina lidi koupi auto ,,nazivo®, hodné informaci si pfedem zjisti na internetu
arozhodnou se ¢asto jesté piedtim, nez vitbec vstoupi do autosalonu. V takovych
ptipadech mohou privé online doporuceni vyrazné ovlivnit jejich rozhodnuti.
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prispévek. Lidé jsou zahlceni online obsahem, takze nemaji cas ¢ist
vSechny statusy, zpravy nebo novinky, které k nim doputuji. Rychlé cvi-
¢eni, které jsem vytvofil pro mé studenty, ukizalo, zZe na jejich prispévek
odpovédélo méné nez 10 % pratel. Vétsinu prispévki na siti X pak uvidi
jesté méné lidi. Online konverzace by sice mohly oslovit $irsi publikum,
ale osobni rozhovory mohou zase jit vice do hloubky, a tak socidlni sité
nemusi byt nutné tou nejlepsi cestou.

Takze prvni problém se v§im tim humbukem kolem socidlnich siti je,
ze lidé mnohdy prehlizi, jak dulezité je povidat si s lidmi ,nazivo®, a to
i presto, ze z o¢i do o¢i se bavime mnohem ¢astéji a takové rozhovory pak
casto maji i daleko vétsi u¢inek nez online komunikace.

Dals$im problémem je, Ze Facebook a X predstavuji technologii, niko-
li strategii. Word of Mouth marketing je i¢inny pouze tehdy, pokud spo-
lu lidé skute¢né mluvi. Stitni organy vefejného zdravi mohou denné
pridévat prispévky o bezpe¢ném sexu na sit X, ale bez lidi, ktef{ by je sdi-
leli dal, kampan nebude fungovat. Kdyz budete sdilet pfispévek na svém
facebookovém profilu nebo na siti X, neznamend to nutné, ze si ho vsich-
ni okamzité v§imnou a budou ho sdilet dl. Polovina videi na YouTube md
méné nez 500 zhlédnuti. Pouze 0,3 % z nich nasbira vice nez milion.'®

Pokud chceme naplno vyuzit potenciilu osobniho doporuceni - at uz
nainternetu, nebo v kazdodenni komunikaci -, musime porozumét tomu,
proc¢ se spolu lidé bavi a pro¢ se o nékterych vécech bavi vice a s vice lidmi.
Porozumét psychologii sdélovani informaci. A tomu, jak ten cely doporu-
¢ovaci proces funguje.

Az budete pristé klibosit s nékym na veéirku nebo pujdete na jidlo
s kolegou, predstavte si, Ze jste muska na zdi a tajné poslouchdte vis roz-

hovor. Mozna si budete povidat o novém filmu nebo pomlouvat kolegy.

S vyvojem technologie a diky jednoduchosti a pfistupnosti pouzivini YouTube
se tato ¢isla zménila. V roce 2023 uz na YouTube bylo asi 10 miliard videi, z toho
68 % z nich nemélo zddné zhlédnuti, 44 % m4a méné nez 100 zhlédnuti a 93 %
méné nez 1000.
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Mozni si budete navzdjem vypravét pribéhy z dovolené, zminite se o né-
kom, komu se pravé narodilo dité, nebo si budete stézovat na nezvykle
teplé pocasi.

Ale pro¢ vlastné? Mohli jste mluvit o ¢emkoli jiném. Vybrat si z mi-
lionu raznych témat, nipadu, vyrobku ¢i pribéhu. Tak proc jste mluvi-
li pravé o téchto vécech? Pro¢ pravé tento konkrétni ptibéh, film nebo
kolega?

Ne¢které pribehy jsou prosté ,nakazlivejsi“ a nékeeré drby se zase snd-
ze $ifi. Jeden online pfispévek se stane virdlnim, jiny lidé ani jednou ne-
presdili. Nékteré vyrobky jsou tématem mnoha konverzaci, o jinych nikdo
ani nevi. Ale pro¢ vlastné? Co je pric¢inou toho, ze se o nékterych vyrob-
cich, chovanich a myslenkdch mluvi ¢astéji?

Pravé o tom je tato kniha.

Mnoho lidi instinktivné tusi, ze aby se dand véc dostala do $irstho pove-
domi, je tfeba najit ty spravné lidi. Tito konkrétni jednotlivci totiz budou
mit na ostatni vétsi vliv. Naptiklad v knize The Tipping Point (¢esky vyslo
jako Bod zlomu: O malych pficindch s velkymi ndsledky) Malcolm Gladwell
tvrdi, Ze socidlni epidemie jsou pohdnény ,¢innosti hrstky vyjimecnych
lidi®, které nazyvi maveni, spojovatelé a prodavaci.” Jini experti prohla-
Suji, ze ,ve skupince deseti Ameri¢ania bude vzdy jeden diktovat zbylym
deviti, koho volit, kde jist a co si koupit.“** Marketingovi experti utrati
miliony dolart, jen aby tyto vaddi a trendy urcujici lidi nasli a presvedéi-
li je, aby propagovali jejich vyrobky. Politici zase do svych kampani hle-
daji ,vlivné osoby®, které by je podporili.

Myslenka je takova, ze ¢ehokoli se tito vyjimecni lidé dotknou, to se
proméni ve zlato. Pokud je néjaky vyrobek nebo myslenka oslovi a roz-
hodnou se o nich fict dalsim lidem, budou tyto vyrobky a myslenky oka-
mzité popularni.

Ale tato béznd predstava je mylnd. Ano, vSichni zndme lidi, ktef{ jsou

opravdu presvédcivi, a ano, néktefi maji vice pratel nez jini. Ve vétsiné
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ptipadu to ale neznamend, Ze maji vétsi vliv na $ifeni informaci nebo na
to, aby se néco stalo virdlnim.*

Navic jsme se tolik soustfedili na tyto ,,posly®, az jsme zcela opomnéli
mnohem zjevnéjsi hybnou silu sdileni: samotnou myslenku.

Muzeme to pfirovnat ke vtipum. Vsichni mdme pritele, ktefi uméji
vypravét vtipy lépe nez my. Kdyz néjaky pronesou, vSichni v mistnosti se
zacnou smat.

Ale vtipy mohou byt rizné. Nékteré jsou tak vtipné, ze nezdlezi na
tom, kdo je fikd. Sméji se vsichni, i kdyz je vypravi ¢lovek, ktery neni nijak
zvlast zabavny. U ,,nakazlivého® obsahu je to podobné - je sim o sobé na-
tolik viralni, Ze se §iti bez ohledu na to, kdo o ném mluvi. Bez ohledu na
to, zda jsou jeho poslové opravdu presvéd¢ivi, ¢i naopak vabec, nebo zda

maji deset, nebo deset tisic pritel.

Jaké tedy musi sdéleni byt, aby ho lidé chtéli predavat dal?

Asi neni zidnym prekvapenim, ze guru socilnich siti a odbornici na
Word of Mouth marketing pfisli s fadou ndpadu. Tteba podle jedné pre-
vladajici teorie se véci stavaji virdlnimi zcela ndhodné, a tak neni mozné
predpovédét, zda se néjaké video nebo obsah bude hodné sdilet. Ostatni
své zavéry vyvozuji z piipadovych studii a skuteénych pribéhii. Casto také
sly$ime, Ze nejpopuldrnéjsi videa na YouTube jsou vétsinou vtipna nebo
roztomild - s miminky nebo kotatky -, a tak je kli¢ovou slozkou pro vy-
tvoreni virdlniho obsahu prévé humor nebo roztomilost.

Tyto ,teorie” se vSak viibec nezminuji o tom, ze se mnoho vtipnych
nebo roztomilych videi viibec neuchyti. Samoztejmeé, nekteré klipy s koé-
kami nasbiraji miliony zhlédnuti, ale jsou to vyjimky, nikoli pravidlo. Vét-
$ina jich nasbird jen pouhé desitky.

Jako byste si fekli, ze Bill Clinton, Bill Gates a Bill Cosby jsou vsichni
slavni, a klicem k bohatstvi a slavé tak musi byt jejich kfestni jméno. A¢-
koli se opravdu jmenuji stejné, vas zavér je naprosto absurdni. Kdyz lidé

zohlednuji jen nékolik virdlnich hitd, nevs§imnou si, ze fadu stejnych
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vlastnosti md i obsah, ktery nikoho nezaujal. Abychom skute¢né pocho-
pili, pro¢ lidé néco sdileji, je potieba zaméfit se jak na tspéchy, tak ne-

uspéchy - a zjistit, zda urcité vlastnosti ¢astéji vedou k aspéchu.

JSOU NEKTERE VECI ZE SVE PODSTATY
JNAKAZLIVEJS[“?

vV

Ted'si moznd fikate: , Dobfe, nékteré véci se mezi lidmi $ifi rychleji nez
jiné.“ Ale je mozné cokoli uéinit takto ,,nakazlivym®, nebo k tomu maji
nékteré véci jednoduse lepsi predpoklady?

Chytré telefony obvykle pfinasi vic zibavy nez danova pfiznani, mlu-
vici psi jsou zajimavéjsi nez reforma odskodnovaciho prava a hollywood-
ské filmy zase bez problému pred¢i toustovace nebo mixéry.

Maji tyto véci lepsi zaklad, na kterém se dd stavét? Jsou nékteré vyrob-
ky nebo myslenky ze své podstaty ,nakazlivé“, zatimco jiné ne? Nebo Ize
jakykoli produkt ¢i myslenku predstavit tak, aby se o nich zacalo okamzi-

té mluvit?

Tom Dickson hledal prici.** Narodil se v San Franciscu do mormonské
rodiny a prave kvuli své vife nastoupil na Univerzitu Brighama Younga
v Salt Lake City, kde pak v roce 1971 ziskal inzenyrsky titul. Po promoci
se vratil domi, ale najit si prici $lo jen tézko, jelikoz nebylo tolik pfilezi-
tosti. Jediné misto, které nasel, bylo v podniku vyrdbéjicim nitrodélozni
téliska a antikoncepéni pilulky. Tyto prostredky brani poceti, nicméné na
né Ize nahlizetijako na druh potratu, coz bylo v rozporu s Tomovym na-
bozenskym prfesvédcenim. Mormon, ktery pomaha vymyslet nové zpuso-
by antikoncepce? Byl ¢as se poohlédnout jinde.

Tom se vzdy zajimal o peceni chleba. Byl to jeho konicek. Ale brzy
si v$iml, Ze se nikde neprodavaji dobré a levné domaci mlynky na mouku.
A tak se Tom rozhodl vyuzit svych inzenyrskych znalosti. N¢jaky cas

si pohrédval s desetidolarovym motorem od vysavace a nakonec dal

23



Senzacné nakazlivé

dohromady zafizeni, které nejenze dokizalo umlit velmi jemnou mouku,
ale bylo v té dobé také nejlevnéjsi na trhu.

Mlynky byly natolik kvalitni, zZe se je Tom rozhodl vyrébét ve velkém.
V podnikédni se mu pomérné dafilo, ale i nadéle experimentoval s dalsimi
zpusoby zpracovani potravin, coz ho nakonec ptivedlo k viceacelovym
mixéram. Brzy se proto vritil zpét do Utahu, kde se chystal zalozil firmu
na jejich vyrobu. Svaj prvni domaci mixér vyrobil v roce 1995 a v roce 1999
pak vznikla spole¢nost Blendtec.?

Ale i kdyz byl jeho vyrobek skvély, nikdo o ném nevédél. Vlastné se
vubec nedostal do vefejného povédomi. V roce 2006 proto Tom najal na
pozici marketingového feditele George Wrighta, dalsiho absolventa Uni-
verzity Brighama Younga. George pozdéji Zertoval, Ze marketingovy roz-
pocet v jeho predchozi firmé byl vétsi nez vSechny prijmy spolecnosti
Blendtec dohromady.

Béhem jednoho z prvnich dni v nové prici si George v$iml hromady
pilin na podlaze vyrobni haly. Byl zmateny, protoze zde neprobihala zad-
na stavba nebo montdz. Co to tedy mélo byt?

Ukdzalo se, ze Tom je v tovarné a déld to, co kazdy jiny den - snazi se
mixéry rozbit. Aby otestoval odolnost a vykon mixérti Blendtec, cpal do nich
dfevéné hranoly a dalsi predméty a pak mixéry zapnul - odtud ty piliny.

George napadlo, ze pravé tim by se mohly Tomovy mixéry proslavit.

Vydal se tedy koupit sklenéné kulicky, golfové micky a hrabé. Mé¢l na
to jen nuznych padesat dolarti (zidny rozpocet Citajici padesat tisic nebo
padesat miliont dolart1). Tomovi také poridil bily plast, jaky nosi védci
v laboratofi. A pak Toma postavil s mixérem pred kameru. Pozidal ho,
aby zopakoval presné to, co predtim délal s dfevénymi ty¢inkami, a zkusil
véci rozmixovat.

Predstavte si, ze vezmete hrst kuli¢ek a hodite je do svého domaciho
mixéru. Ne ty levné plastové nebo hlinéné, ale skute¢né sklenénky - cen-
timetr a pul tlusté a z tvrdého skla. Tak tvrdé, ze je muze prejet auto a ony

se nerozbiji.
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A Tom to skute¢né¢ udélal. Nasypal do jednoho ze svych mixéru pade-
sat sklenénych kulic¢ek a zapnul ho na pomalé oticky. Kulicky v mixéru
divoce poskakovaly a ozyvalo se rychlé ra-ta-ta, jako kdyz na stfechu auta
padaji kroupy.

Pockal patndct vtefin a pak mixér vypnul. Opatrné nadzvedl viko mi-
xéru a ven se vyvalil bily dym - sklenény prach. Z kuli¢ek zbyl jen jemny
prasek pripominajici mouku. Misto toho, aby daly mixéru zabrat a rozbi-
ly ho, ukazaly jeho skute¢nou silu. Mixér rozdrtil i golfové micky a hrabé
proménil v hromadu tfisek. George videa zvetejnil na YouTube a drzel jim
palce.

A jeho tuseni bylo spravné. Lidé byli ohromeni a videa se jim moc li-
bila. Sokovalo je, jak je mixér odolny, a mluvili o ném jako o ,,naprosto
neskute¢ném” a ,,perfektnim® mixéru. Néktefi ani nevérili, ze je néco ta-
kového mozné. Ostatni premysleli nad tim, co dalsiho by mixér dokdzal
rozemlit. Pevny disk z pocitace? Samurajskou katanu?

Béhem tydne méla videa $est miliona zhlédnuti. Tom a George nara-
zili na zlatou zilu.

Tom pak zac¢al rozmixovavat v§echno mozné - od zapalova¢u Bic az
po ovladace k Nintendu Wii. Zkousel rozemlit i svitici tyc¢inky, cédécko
Justina Biebera, a dokonce i iPhone. Mixéry Blendtec vSechny tyto pred-
méty nejen rozemlely, ale videosérie Will It Blend? (Rozmixujeme to?) na-
sbirala vice nez 300 miliont zhlédnuti. Béhem dvou let tato kampan
zvysila Tomovy zisky z maloobchodniho prodeje 0 700 %. To vse diky
videim, z nichz kazdé stdlo jen par stovek dolara. A u vyrobku, ktery na
prvni pohled nepusobil jako néco, o ¢em by si lidé vypravéli. Obycejny,

nudny mixér.

Z ptibéhu Blendtecu si miZzeme odnést jeden z klicovych poznatkii o ,,na-
kazlivém® obsahu - obsah se nestdva virdlnim sim od sebe, nékdo mu
k tomu musi dopomoct.

A to je moc dobrd zprava.
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Senzacné nakazlivé

Nekteti lidé maji Stésti. Mezi jejich ndpady nebo projekty patii véci,
které automaticky vyvolaji velky rozruch a nadseni.

Ale na pfib¢hu Blendtecu muzeme vidét, Ze spoustu lidi mohou za-
ujmout i naprosto oby¢ejné vyrobky a myslenky. Staéi jen védét, jak to
zafidit. Bez ohledu na to, jak obycejné nebo nudné se produkt ¢i myslen-
ka mohou zdit, vzdy existuje zpusob, jak z nich udélat néco ,,nakazlive”
zajimavého.

Jak tedy vytvofit koncept vyrobku, myslenky ¢i ndpadu, aby se pak

o nich zaruc¢ené mluvilo?

VLIV SPOLECNOSTI NA JEDINCE

M4 cesta ke studiu socidlnich epidemii byla zna¢né klikatd. Mi rodice si
mysleli, Ze sladké a televize nejsou pro déti dobrd odména, a tak se mné
amym sourozencim misto toho snazili rozsifovat obzory. Pamatuji si, ze
jednou o prazdnindch jsem se obzvldst tésil na knihu logickych hddanek,
které jsem pak nepretrzité fesil jesté nékolik dalsich mésicu. Tyto zdzitky
ve mné vzbudily zdjem o matematiku a védu a po stfedoskolském védec-
kém projektu o méstské hydrologii (na téma, jak slozeni povodi potoka
ovliviiuje jeho tok) jsem odesel na vysokou s tim, Ze ze mé bude environ-
mentalni inZenyr.

Ale na vysoké se stalo néco zvlastniho. Kdyz jsem jednoho dne po-
slouchal pfednédsku k jednomu z mych ,,tézsich® védeckych predmétu,
napadlo mé, zda bych mohl pouzit ty samé metody ke studiu komplex-
nich spolecenskych fenoménu. Vzdy mé bavilo pozorovat lidi, a kdyz uz
jsem se ndhodou dival na televizi, radéji jsem sledoval reklamy nez samot-
né porady. Uvédomil jsem si, ze misto pouhého premitdni o tom, pro¢
lidé délaji to, co délaji, bych k nalezeni odpovédi mohl pouzit védeckou
metodu. Stejné vyzkumné néstroje, které se pouzivaji v biologii a chemii,
by se daly vyuzit i k pochopeni mezilidské komunikace a vlivu, ktery ma

spole¢nost na jedince.
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

Zacal jsem proto navstévovat kurzy psychologie a sociologie a zapojil
jsem se do vyzkumu o tom, jak lidé vnimaji sami sebe a ostatni. O nékolik
let pozdéji mi babicka poslala doporuceni na novou knihu, kterd by mé
podle ni mohla zajimat. Jmenovala se The Tipping Point.

Naprosto mé uchvitila a jd se pak snazil precist co nejvic knizek s po-
dobnym zaméfenim. Pordd mé ale trapila jedna véc. Myslenky v knize
byly neobycejné hluboké, ale previzné popisné. Ano, nékteré véci se
mezi lidmi chytnou, ale pro¢? Jaké skryté lidské jednani to zpsobi? To
byly zajimavé otdzky, na které bylo tfeba nalézt odpovéd. A ji se do toho
pustil.

Po ziskdni doktorského diplomu a vice nez deseti letech vyzkumu jsem na
nékteré odpovédi skutecné prisel. V soucasné dobé pusobim jako profesor
marketingu na Whartonové fakulté Pensylvanské univerzity a touto ob-
lasti a dal$imi pfibuznymi tématy se zabyvdm uz vice nez dvacet let. S fa-

dou uzasnych kolegt jsem naptiklad zkoumal:

o Proc se nékteré ¢lanky v deniku The New York Times nebo videa
na YouTube stanou viralnimi?

o Proc¢ se o nekterych vyrobcich mluvi vice?

o Pro¢ se mezilidmi sifi uréitd politicka sdéleni?

 Kdy a pro¢ se nékterd jména pro miminka stanou populdrnimi,
nebo se naopak vytrati?

« Kdy negativni publicita prodeje zvysuje a kdy je snizuje?

Analyzovali jsme idaje o jménech za poslednich sto let, tisice clinka z The
New York Times a miliony ziznamu o ndkupech aut. Stravili jsme tisice
hodin shromazdovinim dat, kédovinim a analyzou - v§eho od obchod-
nich znacek ¢i videi na YouTube pres méstské myty a recenze vyrobku az
po rozhovory tvifi v tvar. To vse s cilem pochopit vliv spolec¢nosti na ¢lo-

veka a odhalit, pro¢ jsou nékteré véci populdrni.
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Senzacné nakazlivé

Nékdy kolem roku 2010 jsem zac¢al na Whartonové fakulté vyucovat
pfedmét s ndzvem ,,Jak vyrobek ¢i myslenku ucinit ,nakazlivymi?“ My-
Slenka byla prosta. At uz pracujete v marketingu, politice, inzenyrském
sektoru, nebo ve verejném zdravotnictvi, musite pochopit a umét docilit
toho, aby se vyrobky a myslenky mezi lidmi uchytily. Brand manazefi
chtéji, aby jejich produkty vyvolaly velké nadseni. Politici zase, aby se je-
jich myslenky rozsitily napric spole¢nosti. Zdravotnici si pteji, aby si lidé
neobjednavali jidlo z fastfood1 a radéji si vafili doma. Na predmét se pfi-
hldsily stovky studentii bakalarskych a MBA programd, ale i manazera
a ti v8ichni se v rimci ného dozvéd¢li, jak vliv spole¢nosti poméhd pro-
duktim a myslenkdm uspét.

Cas od ¢asu jsem dostaval e-maily od lidf, kteff si kurz nemohli zapsat.
Slyseli o ném od pritel a téma je zaujalo, ale z ¢asovych divodu na pred-
mét nemohli dochizet nebo se 0 ném dozvédéli prilis pozdé. Ptali se mé,
zda neexistuje néjakd kniha, kde by si o tom vSem mohli sami pfecist.

Na toto téma bylo vyddno hned nékolik skvélych publikaci. Naprosto
fantastickd je tfeba kniha The Tipping Point. Naleznete v ni mnoho pou-
tavych pfibéhi, ovsem védecky vyzkum od jejiho vydani v roce 2000 do-
sti pokrocil. Mezi mé oblibence patii také kniha Made to Stick: Why Some
Ideas Survive and Others Die (Cesky vyslo jako Jak zaujmout hned napoprvé:
Proc¢ nékteré ndapady okamzité upoutaji a jiné zapadnou) od Chipa a Dana
Heathovych. (Jen tak pro tplnost - Chip byl béhem mého postgradual-
niho studia mym mentorem, takze je vidét, Ze jablko nepadd daleko od
stromu.) Kniha brilantné propojuje poutavé ptibéhy s akademickym vy-
zkumem z oblasti kognitivni psychologie a lidské paméti. I kdyz se ale
kniha bratfi Heathovych soustredi na to, jak zafidit, aby se myslenky a na-
pady mezi lidmi ,,udrzely” - aby si je lidé zapamatovali -, uz se tolik neza-
byva tim, jak vyrobky a myslenky dostat mezi lidi nebo jak docilit toho,
aby si o nich lidé dal povidali mezi sebou.

Kdykoli se mé tedy nékdo zeptal, kde by si mohl precist o principech
Word of Mouth marketingu, odkdzal jsem ho na akademické ¢lanky,
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

které jsme na toto téma publikovali jd a mi kolegové. Obcas jsem ale ob-
drzel dékovny e-mail s dotazem, jestli bych nevédél o nééem, co by bylo
»srozumitelné i pro obycejného ¢lovéka®. Jinymi slovy, zda existuje kniha
se stejné peclivé zpracovanymi udaji, ale psand jednoduseji, bez zargonu
typického pro védecké clinky. Kniha, ktera by pfedstavovala principy
podlozené vyzkumem a vysvétlovala, pro¢ se nékteré véci mezi lidmi
chytnou.

A takovou knihu pravé ted drzite v rukou.

SEST KLICOVYCH PRINCIPU

Tato kniha vysvétluje, pro¢ se urcity obsah stane ,nakazlivym®. Pod
»obsah® fadim pfibéhy, novinky a informace, ale i vyrobky, myslenky,
sdéleni a videa. Ve od ziskdvani finanénich prostfedki pro mistni ve-
fejnopravni rozhlasovou stanici az po rady pro bezpeény sex, které se
snazime v§tipit na§im détem. Oznaceni ,,nakazlivy“ pak pouzivim pro
véc, kterd se bude pravdépodobné rychle $ifit a prostfednictvim osob-
nich doporuceni a spolec¢enského nitlaku se bude postupné dostévat
k dalsim a dalsim lidem. Spotfebitelé, spolupracovnici ¢i voli¢i o ni bu-
dou mluvit, sdilet ji a imitovat.

Pfinasem vyzkumu jsme si s kolegy v§imli, Ze fada druhu ,,nakazlivé-
ho* (virdlniho) obsahu sdili ur¢ité vlastnosti a zaméfeni. D4 se fict, ze
existuje jakysi ,recept”, diky némuz maji produkty, myslenky a chovini
veétsi Sanci stit se populdrnimi.

Muzeme to pozorovat tieba na ptikladu videosérie Will It Blend? ¢i
onoho cheesesteaku za sto dolart z Barclay Prime. Oba pfibéhy vyvola-
vaji emoce - prekvapeni nebo tzas. Kdo by si kdy pomyslel, Ze mixér do-
kaze rozdrtit iPhone, nebo zZe cheesesteak miiZe stat az sto dolari? Oba
ptibéhy jsou navic dost nevsedni, takze ¢lovék, ktery je vypravi, pusobi
zajimavé. A oba zdroven prinasi uzite¢né informace - vzdy se hodi zndt

kvalitni vyrobky nebo restaurace se skvélym jidlem.
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Senzacné nakazlivé

Stejné jako u receptu, které pro zaruceni sladké chuti ¢asto vyzaduji
cukr, i my jsme zas a znova nardzeli ve virdlnich reklamach, v presdilenych
¢lancich ¢i u hodné probiranych vyrobku na stejné ,ingredience®.

Poté, co jsme analyzovali stovky ,,nakazlivych® sdélent, vyrobku a my-
Slenek, jsme zjistili, Ze se v nich ¢asto pouziva Sest konkrétnich ,,pfisad®.
Sest hlavnich principa, které zarucuji, Ze se o véci bude mluvit, lidé ji mezi

sebou budou sdilet a napodobovat ji.

Princip ¢&. 1: Spole¢enska hodnota

Jak na ostatni pusobi ¢lovék, kdyz mluvi o urc¢itém vyrobku nebo myslen-
ce? Asi bude chtit vétsinou vypadat chytfe ¢i jako nékdo bohaty a znaly
trendil, a ne si pfed ostatnimi pfipadat jako hlupdk, chudas nebo podivin.
Co nosime za obleceni, jakd fidime auta nebo o cem se s ostatnimi bavi-
me - na zikladé toho v$eho si o nds lidé utvaii urcity obrizek. Je to tako-
va spolecenska hodnota. Kdyz lidé védi o zajimavych vécech - naptiklad
o mixéru, ktery dokaze rozemlit iPhone - vypadaji chytfe a ,,v obraze®.
Abychom tedy lidi o né¢em priméli mluvit, musime vytvorit sdéleni, diky
kterému se budou pravé takto citit. Musime lidem ukdzat, co je na nasem
vyrobku nebo myslence vyjimec¢né, a dit jim pocit, Ze patfi mezi par za-
svécenych.

Vyuzijeme principy herniho prumyslu, dime lidem moznost né¢eho
dosahnout a poskytneme jim viditené symboly pro to, aby si pripadali

dulezitéjsi nez ostatni a mohli se jim s tim chlubit.

Princip €. 2: Spoustéce

Jak zajistit, aby lidé na nds produkt ¢i myslenku nezapomnéli a dal se
o nich bavili? Spoustéce jsou podnéty, diky nimz si lidé vybavi véci, které
souviseji s aktudlnim tématem. Arasidové méslo nim pfipomene sendvi¢

s arasidovym maslem a dzemem, slovo ,,pes” zase ,,kocku®. Pokud zijete ve
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

Filadelfii, mze se vim pfi pohledu na cheesesteak vybavit ten stodolaro-
vy z restaurace Barclay Prime. Lidé si povidaji ¢asto o tom, co je zrovna
napadne, takze ¢im castéji budou lidé myslet na urcity vyrobek nebo my-
$lenku, tim ¢astéji o nich budou i mluvit. Vyrobky a myslenky proto mu-
sime navrhovat tak, aby nim je nase okoli ¢asto pfipominalo, a jejich
propojovanim s bézné se vyskytujicimi vécmi vytvifet nové spoustéce.

Vzdyt co je na mysli, to je také na jazyku.

Princip &. 3: Emoce

Kdyz ndm na nécem zilezi, povime o tom ostatnim. Jak tedy vytvéret sdé-
leni a myslenky, které v lidech vyvolaji emoce? Obsah, ktery je pfirozené
»nakazlivy®, v nds téméf vzdy vyvold néjaké pocity. Rozmixovany iPhone
nas Sokuje. Mozné zvyseni dani nds nastve. Citime-li kvuli né¢emu silné
emoce, ¢asto se s danou véci svéfime ostatnim. Misto neustalého mluveni
o tom, jak dand véc funguje, bychom se tak m¢li soustfedit na pocity, které
v nds vyvolavd. Jak si ale brzy povime, ne vSechny emoce sdileni podporuji,
anaopak ho muzou zpomalit. Musime tedy vybirat opatrné. Rozdmychat

ohen. A nékdy nim k tomu mohou dobfe poslouzit i negativni emoce.

Princip €. 4: Byt na oCich

Vidi ¢clovek, jak ostatni nds vyrobek pouzivaji nebo jestli reaguji tak, jak
to bylo plinovino? Zndmy slovni obrat ,,neopi¢ se“ neni jen trefnym za-
chycenim tendence ¢lovéka napodobovat ostatni. Také nidm fika, ze je
tézké néco ¢i nékoho napodobit, pokud to nevidime. Cim jsou véci vidi-
telnéjsi a vice na ocich, tim snadnéji je lidé napodobuji - a tim spiSe se pak
budou tésit velké oblibé. Musime proto nase produkty a myslenky vice
zviditelnit. Je tfeba vymyslet takové vyrobky a iniciativy, které se vlastné
propaguji samy a vytvaii ,behaviordlni stopu®, kterd tu zistivd i poté, co

silidé vyrobek koupi nebo se s néjakou myslenkou ztotozni.
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Senzacné nakazlivé

Princip €. 5: Praktickd hodnota

Jak vytvofit obsah, ktery bude ostatnim pripadat uzite¢ny? Lidé rddi po-
méhaji ostatnim. Pokud jim tedy ukdzeme, Ze nase vyrobky nebo myslen-
ky pomahaji Setfit cas, zlepSovat zdravi nebo uspofit penize, urcité si to
nenechaji jen pro sebe. Lidé jsou dnes ov$em zaplaveni hromadou infor-
maci, a my se tak musime postarat, aby nase sdéleni né¢im vynikalo. Mu-
sime pochopit, proc je pro lidi néco obzvlést vyhodnd nabidka. Je potieba
vyzdvihnout, ¢im se lidem vyplati - at uz cenou, nebo né¢im jinym. A za-
roven je tieba nase znalosti a zkusenosti naservirovat tak, aby je lidé moh-

li snadno pfedavat dal.

Princip ¢&. 6: Pribéhy

Jaky ptibéh muzeme kolem nasi myslenky vystavét? Kromé sdileni infor-
maci si totiz lidé mezi sebou vypravi piibéhy. A ty jsou stejné jako legenddr-
ni trojsky kin pouhymi schrankami, v nichz se skryvaji moralni hodnoty
a ponauceni. Informace se Casto $ifi skryté, pod rouskou zdénlivé nepod-
statnych fe¢i. Proto si musime postavit vlastni trojské koné a zasadit nase
produkty a myslenky do pfibéhu, které lidé budou chtit vypravét. Dobry
ptibéh ale nesta¢i. Musime zajistit, Ze naplno vyuzijeme jeho virdlniho po-
tencidlu. Nase sdéleni musi byt tak klicovou soucasti piibéhu, ze ho lidé ne-

mohou vypravét, aniz by si vzpomnéli privé na nasi myslenku nebo produkt.

Toto je $est zakladnich pilifa ,nakazlivosti“ - vyrobky a myslenky pred-
stavuji spolecenskou hodnotu a $ifi se pomoci spoustécii, emoci a také tim,
ze jsou na ocich, maji praktickou hodnotu a jsou zabaleny do pFibéhii. Kaz-
da kapitola je vénovina jednomu z téchto principt. V celé knize propo-

juji vyzkum s konkrétnimi pfiklady, abych dokazal, ze v§echny principy
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Uvod: Pro¢ se nékteré véci chytnou?

jsou védecky podlozené, a ilustroval, jak konkrétni jednotlivci, firmy ¢i
organizace tyto principy vyuzily, aby se jejich vyrobky, nipady a myslen-
ky uchytily.

V angli¢ting jde z po¢dte¢nich pismen téchto principt vytvofit akro-
nym STEPPS, ktery pripomina anglické slovo ,,steps® neboli ,,kroky*.
Povazujte tedy tyto principy za $est kroku k tomu, abyste vytvorili ,na-
kazlivy“ obsah. Tenhle recept zajisti, ze se vase nipady a myslenky do-
stanou mezi lidi a budou slavit dspéch. O stodolarovém cheesesteaku
z Barclay Prime se zacalo mluvit pravé proto, ze to lidem pfineslo spole-
¢enskou hodnotu, zafungoval sprdvny spousté¢ (cheesesteak je ve Filadelfii
¢astym jidlem), lidé citili emoce (velké prekvapeni) a p#ibéh vystavény
kolem cheesesteaku mél navic praktickou hodnotu. Pokud tyto prvky zda-
raznite ve sdélenich ¢i u vyrobku a ndpadu, méte vétsi Sanci, ze se budou
$ifit a budou oblibené. Doufim, ze se vim tyto principy budou takto se-
fazené lépe pamatovat a pouzivat.’

Tato kniha je uréena dvéma skupindm ¢tendft (jejichz zdjmy se nékdy

protinaji). Vim, které vzdy zajimalo, pro¢ lidé pomlouvaji ostatni, proc se

Je nutné poznamenat, ze pfirovnani k receptu mé jednu trhlinu. S principy to
totiz neni jako u receptu, protoze nepotiebujete vSech Sest ingredienci, aby
vase vyrobky ¢i myslenky uspély. Samoziejmée, ¢im vice principt, tim lépe,
ale neznamena to, ze by se produkt, ktery je na o¢ich, neuchytil jen proto, ze
neni zasazen do ptibéhu. Takze principy nechapejte jako nutnou soucést re-
ceptu, ale spiSe na né nahliZejte jako na pfisady do salatu. Napiiklad na Cob-
buv salat vétsinou potiebujete kuieci maso, rajcata, slaninu, vajicka, avokado
asyr. Ale i salat se syrem a slaninou je stale vyte¢ny. Principy funguji relativ-
n¢ samostatng, takze si mizete vybrat, které z nich chcete pouzit.

Neékteré z nich se navic u urcitych napadui a iniciativ uplatiiuji jednoduseji.
Neziskovky vétsinou dobte odhadnou, ¢im u lidi vzbudit emoce, zatimco u vy-
robkid a myslenek s fyzickou slozkou je zase jednodussi zaméfit se na zvidi-
telnéni. To ale neznamena, ze by se principy nedaly pouzit i jinak. ,,Nakazlivy*
obsah totiz ¢asto vznika tehdy, kdyz se pouzije na prvni pohled nevhodny
princip. Vysokovykonné mixéry maji uz samy o sob¢ praktickou hodnotu.
Videosérie Will It Blend? se vsak stala viralni proto, ze je pfetvotila i ve spo-
lecenskou hodnotu. Na videu bylo vidét, ze i zdanlivé obycejny produkt mize
byt skute¢né pozoruhodny.
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Senzacné nakazlivé

prispévek na internetu stane virdlnim, pro¢ lidé $iti klepy a pro¢ se v ku-
chynce kancelate vzdy mluvi o zdénlivé stejnych vécech. Mluveni a sdile-
ni informaci patfi mezi nejzdkladnéjsi lidské chovini. Ob¢ tyto véci nds
spojuji, utvéreji a délaji nas ¢clovékem. Cilem této knihy je osvétlit skryté
psychologické a sociologické procesy, které se odehravaji pti pfenosu in-
formaci ve spoleénosti.

Kniha je rovnéz urcena tém, ktefi chtéji své vyrobky, nipady a mys-
lenky dostat do povédomi lidi. To si koneckonct pfeji podniky napfic vse-
mi sektory, at uz jsou malé, nebo velké. Mistni kavarna chce prilikat nové
zikazniky, pravnici najit dalsi klienty, kina ziskat vice penéz na provoz
a blogefi zase nasbirat vétsi pocet zhlédnuti a sdileni. Neziskovky, ziko-
noddrci, védci, politici a mnoho dalsich skupin ma také ,vyrobky“ nebo
napady, které by chtéli prosadit. Muzea by uvitala vyssi ndvstévnost, utul-
ky pro psy vice adopci a ochranci prirody vice lidi, ktefi by protestovali
proti odlestiovéni.

At uz jste manazer ve velké spolecnosti, drobny podnikatel, ktery na
sebe chce upozornit, politik uchdzejici se o ifad, nebo pracovnik ve zdra-
votnictvi, ktery se snazi lidem pfedat dulezité informace, diky této knize
se naucite, jak své vyrobky a myslenky co nejacinnéji dostat mezi lidi. Kni-
ha poskytuje urcity rimec a konkrétni praktické techniky pro efektivni
$ifeni informaci - tedy jak spravné pouzit piibéhy, sdéleni, reklamy a in-
formace, aby je lidé chteli $ifit dal. A to bez ohledu na to, zda tito lidé maji
deset, nebo deset tisic pratel ¢i jsou komunikativni a presvédcivi, nebo
naopak tissi a stydlivi.

Tato kniha pfindsi nejnovéjsi védecké poznatky o fungovini Word of
Mouth marketingu a pfenosu informaci ve spolecnosti. A jak se daji vyu-

zit, aby vase vyrobky a ndpady uspély.
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