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1. Uvod

Kazdy chceme obcas nékomu sdélit néjakou myslenku ¢i napad a vétsSina z nds s nim
chce i uspét. Pro¢ se ndm to ale nedafi? Bud’ nas posluchadi vibec neberou, nebo nam
nedaji ani prostor vse vysvétlit.

Kde jsme udélali chybu? Vzdyt ta myslenka, produkt i sluzba jsou tak skvélé?

Oren Klaff - autor metody S.T.RO.N.G. pro pitching podnikatelskych zdmé&rQ, projektd,
inovaci rika, ze chyba je v tom, ze lidé se pfiliS snazi druhym osobam (obchodnim
partnerdm, investorim, zékaznikim) vysvétlit, pro¢ je produkt skvély.

Zejména se myli v tom, Ze si fikaji: ,Kdyz predstavim vSechny vyhody svého
produktu, lidé ho budou chtit.

Kdyby to tak fungovalo, tak si i partnera vybereme podle riiznych kritérii a parametrq,
¢i méritek vykonu.

Je to ulitlé? ProC? Kdyz si kupujeme néjakou véc, Ci sluzbu, poclitdme s tim, Zze s ni
budeme travit néjakou dobu, vpustime si ji do svého domova, nékdy i blizko na télo,
jako treba boty, ¢i spodni pradlo. A se spolupraci v podnikani je to podobné.

Oc¢ viastné ve skutecnosti jde?
Na zakladé ceho prebirame cizi nazory
a podle ceho souhlasime s navrhy druhych lidi?

Zacinajici podnikatel, ¢i inovator Zadajici o financni podporu s vlastnimi nazory,
postoji, kulturnimi vzory, informacemi, zkusenostmi a zajmy chce, aby jiny jedinec
(investor, hodnotitel) se svymi nazory, postoji, kulturnimi vzory, informacemi,
zkusSenostmi a zajmy s nim souhlasil. A nejen to, zadatel chce, aby ta druha osoba
zménila své jednani, ¢i rozhodnuti v jeho prospéch.

Navic, protoze nemluvime o jednorazovém prodeji vysavacCe, C¢i nadobi, ale o
dlouhodobé spolupraci na trnité cesté za Uspéchem, nejde o to, chvilkové protistranu
oblbnout, prevalcovat, ¢i utahat, ale dlouhodobé tahnout spolecné za jeden provaz.

Véc se ma ve skutecnosti tak, ze chceme, aby néjaky svobodny a nezavisly clovék
zménil své chovani a udélal to, co chceme my, ¢i na ¢em se spolu dohodneme a to v
delSim ¢asovém horizontu.

Tomuto presvédcovani se rika pitching.

Existuje nékolik modell, které popisuji, co musi nastat, aby svobodny a nezavisly
Clovék zménil své chovani.

Fogglv behavioralni model hovoii o tom, Ze jde o kombinaci motivace ke zméné a
schopnosti nebo narocnosti zménu provést. Tyto kombinace jsou na urcitych
trajektoriich, a aby u clovéka dosSlo k pozadované zméné chovani, musi mit
dostate¢nou miru motivace a schopnosti (moznosti) zménu provést. Pokud se tato
kombinace na pozadované trajektorii nenachazi, musi se podporit néjakou pobidkou k
akci. Pokud vsechny tyto 3 aspekty se objevi najednou, dojde k aktivité, o kterou se
snazime.
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Foggliv behavioralni model obtiZznosti realizovat zménu

Nejde ani tak o kvalitu produktu, kterd rozhoduje o zméné chovani, ale jedna se o
e e v 7 7 e o

spravné nacasovani vice aspektu.

1.1. Parametry prezentace a pitchingu (presvédcovani) o
(novém) produktu (sluzbé).

inovativhim

At uz se jednd o predstaveni podnikatelského zaméru investorovi, nebo o nové
vylepseni (inovaci) obchodnimu partnerovi ¢i aktivitu, na kterou potrebujete penize z
rozpoctu vlastni firmy, vzdy se pro dosazeni Uspéchu, musi uplatnit 3 faktory.
A to:

musite posluchace zaujmout

musite udrzet jeho pozornost po celou dobu prezentace
a musite ho presvédcit (o ¢em, to si povime pozdéji)

Prinik faktord pro uspésny pitching

Opét je zasadni, aby se vsSechny tyto tfi faktory &i okolnosti uplatnily béhem vasi
prezentace a pitchingu.



Aby byla vice zretelnd vzajemna provazanost téchto 3 okolnosti, vysvétlime si, co s
nejvétsi pravdépodobnosti nastane béhem prezentace a pitchingu, pokud by se
naplnily pouze libovolné 2 z té&chto 3 faktord.

Nepresvédciva prezentace

Pokud by autor projektu, zacinajici podnikatel ¢i inovator potencialniho obchodniho
partnera svym napadem zaujal a udrzel jeho pozornost po celou dobu své prezentace,
ale svymi argumenty ho nepresvédcil, s nejvétsi pravdépodobnosti mu bude sdéleno:
»Z€ napad je zajimavy, ale ze zamér jesté neni ve stadiu, ve kterém by bylo mozné ho
zainvestovat, ale at' se mu nékdy v budoucnu doty&nd osoba ozve".

Nezajimava prezentace

Tato situace nastava tehdy, kdyz jednate s nekonfliktnim investorem, ktery k danému
jednani pristupuje korektné a skutecné chce zacinajicimu podnikatelovi i inovatorovi
pomoci.

Prezentator je dobre pripraven, dokaze posluchaci (potencidlnimu obchodnimu
partnerovi) predstavit vSechny aspekty, vyhody i Uskali projektu (podnikatelského
zaméru) a zvladne na vSechny dotazy uspokojivé odpovédét.

Nicméné vysledkem obvykle je, Ze druha strana podékuje za predstaveni zaméru, ale
sdéli, ze o dany typ byznysu nema zajem. Tento stav je vétSinou jiz nezménitelny a
dalsi Sance na spolupraci s timto partnerem je nulova.



Nelplna (Spatné provedena) prezentace

Toto se stava u Spatné provedené prezentace. Na prvni pohled je vysledek jednani
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velmi uspésny, ale jde o Casovanou bombu, ktera s velkou pravdepodobnosti zpusobi
na obou stranach pocit roz¢arovani a ¢asto obé strany vini z krachu spoluprace toho
druhého.

Tato situace nastava tehdy, kdyz napr. védecky pracovnik je do ,svého ditéte" pfilis
zamilovany a priliS zahledény do své oblasti. Podceriuje obchodni stranku inovace a
mnohdy vlastné pozaduje od obchodniho partnera ,jen“ financni prostfedky na
dotazeni svého ,fenomenalniho™ napadu.

Problém je zplUsoben v podstaté tim, Ze si investor nevyslechl, mozna i pFeslechl
nékteré klicové (nékdy ale pro odborniky jasné, resp. logické) pozadavky a podminky,
které musi nastat. Ty vSak nadéjnost inovace a navratnost investice prodluzuji nebo
kladou na smluvni podminky spoluprace mnohem vétsi a detailnéjsi naroky.

Pokud by totiz prezentace a pitching probéhly tak, jak maji, nikdy by se vySe popsana
kombinace motivace a pozadavkl na zménu chovani investora (viz Fogglv model
chovani) nedostaly na spravnou trajektorii. A zaroven pokud predpokladame, ze
prezentator védomeé nelze, nedokazal by najit dostatecny stimul pro presvédceni
tohoto obchodniho partnera.

Na druhou stranu je treba si uvédomit, Ze prezentace a pitching projektu,
podnikatelského zaméru, ¢i inovace pred potencialnim obchodnim partnerem je jen
zacatek dlouhého procesu.

Neni mozné do 5 - 20 minut vtésnat vSechny informace a data, které v tomto stadiu
ani nemate a neznate.

V dalSich kapitolach si ukazeme, jak prezentaci nastavit, aby bylo feceno dost,
poslucha¢ nebyl zahlcen ¢i otraven detaily, ale abyste udrzeli jeho pozornost do té
miry, e nemuZe v daldi fazi jednani tvrdit, Ze tuto kli¢ovou informaci pted tim
nedostal.

1.1.1. Timing neboli nacasovani jednotlivych aspektl prezentace a pitchingu

V predchozi kapitole jsem definoval aspekty, které musi nastat, abyste presvéddili
investora, ze se mu vyplati, aby své tézce vydélané penize vénoval na tak rizikovou
véc jako je transfer védomosti ¢i technologie na Urovni podnikatelského zameéru nebo
do inovace ve stadiu ochrany autorskych prav.

Problém je v tom, Ze vSechny tfi aspekty (zaujeti, udrzeni pozornosti a presvédceni)
musi nastat, ale diky nasi biologické podstaté, kazdy funguje jinak a v jiném case.



A) zaujeti

Asi se vam ve vasem zivoté parkrat stalo, Ze jste se setkali s cizim ¢lovékem, ktery
vam velmi presvédcivé zacal néco vykladat.

Vly jste po par vtefinach zjistili, e vas to vlibec nezajimd a dokonce jste mohli
pocitovat, Ze je vam to nepfijemné, Ze se vam ten ¢lovék snazi néco vnutit. Intuitivné
jste se tomu jeho monologu zacali fyzicky branit.

Pokud jste asertivni povahy, snazili jste se tento kontakt striktné ukoncit, pokud jste
mekci, snazili jste se ho neposlouchat a premyslet o zamince, pro¢ a jak se vyparit.

Rikd VAm to néco? Pokud ano, vézte, Ze ten ¢lovék selhal v té nejzakladnéjsi véci,
nestaral se o to, jak vas zaujmout.

Na zac¢atku je ale tfeba zdlraznit, Ze neni cilem této podkapitoly vysvétlovat a
priblizovat ty zazracné techniky prace s hlasem, gesty apod., kterych je nyni trh se
vzdélavanim plny.

My se zaméfime na to, jak zaujmout obsahem a formou, jakou jsou vas zamér a
inovace predstaveny.

Oren Klaff (Pitch Anything, 2011) mechanismus a princip fungovani obrany pred
nekritickym prejimanim cizich nazorl vtipné popisuje na vyvojovych &astech naseho
mozku.

O_Klaff_zony_mozku2.jpg

Zakladem tohoto procesu je, Zze predavana informace prostupuje vasim mozkem od
jedné mozkové vrstvy ke druhé. Pokud informace nesplni poZzadovana kritéria (pro
kazdou vrstvu jind), je prostupu zabranéno a vy uz s prezentatorem prestavate
vnitfné komunikovat. Tzv. , poustite informace jednim uchem tam a druhym ven".

Detaily a praktiky, jak Uspésné zvladnout vasi prezentaci a pitching, aby se vami

sdélované informace Uspésné dostaly do vrcholové, analytické casti posluchacova
mozku, budeme probirat pozdéji.

1 ZAUJMOUT

Schéma pribéhu zaujeti u posluchace

Zkratka, mate jen nékolik vtefin na to, jestli posluchate, v tomto pripadé
potencidlniho partnera zaujmete natolik, aby vénoval svoji energii tomu, aby Vas
poslouchal po zbytek vasi prezentace a zacal o tom, co vy mu prezentujete navic jesté



premyslet.
Pokud se Vam to vsSak nepodafi, mit dalsi pokus uz nebudete.

Proto je velmi dlleZité, &m svoji prezentaci zahajite, ale o tom si povime v druhé &asti
tohoto materialu.

b) udrzeni pozornosti

Na rozdil od zaujeti, které se uplatfuje v prvnich okamzicich prezentace, tento aspekt
musi v rizné intenzité fungovat po celou dobu vaseho predstaveni a pitchingu. Jaka
rizika nastanou, kdyz se vam to nepodari, jsem uvadél vyse.

Nicméné urcitou vyhodou je, Zze pro zvladnuti tohoto aspektu je vice zbrani na vasi
strané a pokud je spravné pouzijete, budete si posluchace vodit jako ,rybu chycenou
na hacku".

1 ZAUJMOUT

UDRZET
POZORNOST
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Jak je vidét na tomto grafu, Urovef pozornosti posluchadli se pFirozené& méni. Je
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dokonce ve vasem zajmu, aby nekdy posluchacova pozornost vuci tomu, co rikate,

poklesla v zdjmu jeho vlastniho vnitfniho dialogu a pfemysleni o tom, co praveé slysel.

Ale kdy to ma nastat a na jak dlouho, musite mit v rukach vy.

Na strané druhé je treba trochu asertivity, abyste si jesté pred zacatkem vasi
prezentace vynutil respekt a pozornost. O tom, jak v takovém pripadé postupovat, si
opét pohovorime v druhé Casti této knihy.

Nyni postaci, kdyz si zapamatujete, ze udrzeni pozornosti na stejné hladiné neni v po
celou dobu vasi prezentace a pitchingu nutné a nic se nestane, kdyz kratkodobé
poklesne, protoze existuji techniky, jak ji opét v posluchacovi zvysit.

c) presvédcit
Mate doma psa anebo kocCku? Starate se o né? Predstavte si, co si asi mysli takovy

pes: ,Ten dvojnozec mi dava Zradlo, kdyz zaknucim, chodi se mnou ven, hraje si se
mnou a mam pelisek, kde mohu spat a nikdo mé z néj nevyzene."

,Ten &lovék musi byt asi Bih!"



A co si asi mysli takova kocka?
»~Ten dvojnozec mi dava zZradlo, kdyz zamnoukam, pusti mé ven a zase dovnitfF domu.
Hraje si se mnou a mam pelisSek, kde mohu spat a nikdo mé z néj nevyzene.

,To musim byt asi Bih, kdyz mi tak slouzil"

Jak vidite, dva naprosto diametralni pohledy na danou situaci. Ale co je to hlavni?
Nemohou existovat dva uhly pohledu na danou skutecnost najednou. Nejde prece,
aby existovali dva Bozi v jednom byté najednou.

PresvédCit znamend nabidnout druhym divat se na véci, jevy a okoli jinak nez
doposud.

Zde nebudeme rozebirat rGzné obchodni triky a natlaky, které se ué&i obchodni
zastupci. Patrné funguji, ale zasadni problém je v tom, Ze cClovék, ktery hleda
obchodniho partnera nebo investora, s nim chce a bude spolupracovat jesté mnoho let
a potrebuje, aby byl o této pfilezitosti a o vyhodnosti spoluprace presvédceny po celou
dobu, projektu. Hlavné kdyz se nedari, kdyz se vyskytnou (a ze se vyskytnou)
problémy, ¢i potize.

Klasické obchodni praktiky (foto autor)

Na rozdil od cestdka, ktery nds nuti podepsat smlouvu, kterd se pozdé&ji slozité
vypovida, prezentace a pitching je jen prvni fazi dlouhého procesu vyjednavani.

Ve fazi presvédcovani jde o to, aby posluchac uznal vase argumenty, pfijal je za své.
Je treba, aby je i dal rozvijel a predaval, Sifil nadSeni dal na své podfizeni, financni
feditele a pravniky.

Aby to ale udélal, musite si tzv., ,srovnat Uhly pohledu®. Jinymi slovy, zda se budete
na popisovanou situaci divat o¢ima psa anebo kocky.

Techniku presvédcovani skvéle rozpracoval jiz zminény Oren Klaff ve své knize ,Pitch
Anything" (2011).

V podstaté jde o to, ze kazda lidska bytost je naprogramovana tak, aby si sama
vytvarela nazory na dané véci. Teprve az zjisti, Ze jeji ndzory nejsou spravné, aby



sama rozhodovala o tom, jaké okolni nazory a informace bude pfijimat za své a jaké
nikoliv. Oren Klaff to popisuje jako néjakou energetickou bariéru, kterd nas obklopuje,
aby nazory, pozadavky a zajmy ostatnich nasi osobnost neznicily.

Sila této bariéry je u kazdého jedince jind (v zavislosti na povaze a osobnosti) a
patrné se méni i s vékem.

Martina Paskova (2008) cituje autory, ktefri popisuji ,stav tzv. disonantni kognice,
ktera nastane u jedince tehdy, kdyz nové vjemy nezapadaji do jeho dosavadnich
poznatkd a on se je snazi pfevést na konsonantni kognici. Toho pry dosdhne bud’
formou zmény interpretace, nebo ignorovanim.

Pripravenost prijimat a tolerovat disonantni kognice je kulturné determinovana a
podléha individualnim odlisnostem, ziskanym béhem procesu socializace".

V této Casti knihy bude stacit védét, Ze nazory, které mame, vyplyvaji podle Orena
Klaffa z urcité konstelace (okolnosti). Jsou definovany tzv. FRAMY (ramy) ¢i uUhly
pohledu, pres které se na jednotlivé véci divame (viz pohled psa a kocky).

Kdyz uvidime ruc¢né palickovanou krajku, nékdo v ni vidi to mnozstvi prace a bolesti v
zadech, nez byla dokoncena a kolik lidi je dnes schopno a ochotno ji vyrabét. Jiny
mnozstvi penéz, které by se za ni daly utrzit a nékdo v ni vidi tradici a dovednosti
nadich predkd, které se penézi daji jen té&zko vy¢islit.

Tyto Uhly pohledu mohou existovat vedle sebe (existuje mnoho vyrobcl krajek, ale
kazdy vyzdvihuje na svém produktu to své, co je jeho konkurencni vyhoda), ale nikdy
tyto pohledy neexistuji spolu. A pokud ano, z hlediska podnikani nastava problém.

V nasem pripadé-presvédcovani druhych o perspektivé podpory podnikatelského
zaméru ¢i inovace je to stejné.

FRAMY (ramy) neuznavaji kompromis, prosté nelze, aby ta dira na trhu, na kterou
mate pripraveny vas produkt nebo ¢i sluzbu byla a zaroven nebyla. V diskusi vyhraje
bud’ jeden, nebo druhy FRAME. Na zaveér se stretnou ty nejsilnéjsi FRAMY a ostatni lidé
se prosté pridaji na stranu vitéze. Dobrovolné usoudi, Ze jeho argumenty byly
nejpresvédcCivéjsi (nastava konsonantni kognice).

To v kone¢ném dusledku znamend, zda investor (hodnotici komise) va$ zamér
financné podpori, ¢i nikoliv.

V zasadé jde o to, umét pri konstrukci prezentace odhadnout vSechny mozné pohledy
na nas zamér ¢i inovaci. Vybrat pro nas ten nejvhodnéjsSi a nejsilnéjsi a najit
protiargumenty vi¢i tém FRAMOM, které je nutné porazit. Jaké typy FRAMU existuji a
ktery porazi, ktery popiSeme v druhé casti této publikace, kterd se zamérfuje na
pitching.
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PRESVEDCIT

Uplatnéni faktori béhem prezentace

Cilem této cCasti je uvédomit si, ze dobre postaveny uUhel pohledu (FRAME) nam
umozni definovat problém a jeho rfesSeni tak, ze nas produkt nebo sluzba vyjdou jako
dobré ¢&i nejlepsi volba. Byt s nami nemusi vSichni ve vdem souhlasit.

Prosté dobre nastaveny FRAME na zacatku je polovinou Uspéchu pfi presvédcovani.

Na rozdil od zaujeti (viz vysSe), pfi presvédCovani budeme bojovat po celou dobu
prezentace, ale nemame moc pokusl pro ziskani vétdiny posluchadld (& toho
nejdGleZit&jdiho). Mozna jen jednu, dvé & maximalné tii Sance. Ale pokazdé, kdyz v
argumentacnim stfetu s néjakym clenem investorova tymu, ¢i ¢lenem hodnotici
komise prohrajeme, ztracime na vahach pro a proti néjaké to zavazi.

Pokud se nam ale nepodafri prosadit nas uhel pohledu (FRAME) na danou problematiku
hned na pocatku, nase Sance na uUspéch je mala.

Shrnuti

Pro prezentaci a pitching se pouZivaji rdzné nastroje a techniky.
Pokud se pFi pfFipravé pouziji a pak se dodrzi, zajisti, Ze dokaZzeme
posluchace diky jeho biologické podstaté a pfrirozenym instinktim
zaujmout, presvédcit a stihneme mu Fict presné tolik, kolik v dané
situaci staci, aby se rozhodl pro nas prospéch.




2. Nastroje pro tvorbu prezentace projektu, podnikatelského
zameéru, Ci inovace

2.1. Uvod

Znate termin ,Potémkinovy vesnice"? Ty byly vystavény na pokyn generala
Potémkina, aby ukdzaly carevné Kateriné II a zahrani¢nim diplomatim uUzemi kolem
Dnépru a dalsi uzemi pripojena k Rusku v lepSim svétle, nez ve skutecnosti byla.

Z této historické udélosti se stal symbol toho, jak falesné prikraslit skutecnost a
zastirat pravdivy stav véci.

Nechci tvrdit, Ze podnikatelsky zamér nebo inovace je ,Potémkinova vesnice" v tomto
preneseném slova smyslu. Ale ruku na srdce, co ma autor takové myslenky (zaméru)
viastné v rukach?

Nema vibec nic, Iépe reCeno ma nanejvys analyzy, studie trhu a konkurence a
finanéni propocty. Nemd seznam dlouhodobych zakaznikd, nema zpracované skutecné
naklady a vynosy, nema zapracovany tym, ani své cash flow za posledni 3 roky. Z
tohoto pohledu skutecné nema zadna tvrda data. Proto je taky tak tézké ziskat od
banky na rozjezd podnikani uvér.

Zacinajici podnikatel Ci inovator ma pocit o dife na trhu, postfehy o neuspojenych
pfanich potencidlnich zakaznikd, své nadSeni a onu Potémkinovu vesnici. Tedy
predstavu, jak by mél jeho projekt (firma) za 3 az 5 let vypadat.

A zamérem podnikatele je, komplex téchto abstraktnich véci predat co
nejlépe, co nejpresvédcivéjsim zplisobem ve velmi omezeném case nékomu,
koho viibec nezna.

Jakym zpisobem tyto velmi omezené informace predat?
Jde vlastné o prenos urcitych informaci interpretujicich zamyslenou (planovanou)
skuteCnost od autora k posluchaci. Prezentator a pfijemce jsou vsak ve velmi

rozdilnych pozicich.

Prezentator ma vSechny dostupné informace, zné kontext, historii daného problému a
vétsinou je v dané oblasti expertem.

Poslucha¢ ma o daném zédméru, Ci inovaci velmi hrubé informace. V pripadé verejného
financovani, neni hodnotitel ¢asto v oboru expertem, ale ma rozhodovaci pravomoc.

V této kapitole jiz nereSime, ze prezentator musi, zaujmout, presvédcit a udrzet
posluchacovu pozornost, ale ani nehledame, jaké informace vybrat, aby posluchac
nebyl nezahlcen podruznymi daty a fakty.

Na to se soustfedime v dalSich kapitolach, protoze je v zajmu prezentatora, aby byly
poskytnuty pro rozhodovani relevantni informace.

Zde budeme rozebirat formy, do jakych informace posluchacdi transformovat, aby je
pochopil a spravné vyhodnotil.

Hledame tedy jak?

2.2. Prezentace vs. interpretace
I kdyz pouzivéame termin prezentator a prezentace, je nutné se zamyslet nad
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vyznamem teéchto pojmu a vnimat jejich vyznam v dane situaci.

Definice fika, ze ,Informace jen poskytuji fakta, ale cilem interpretace je davat nové
pohledy, myslenky a zplsoby, jak se na véci divat. Interpretace je téZ o sdileni
naseho entuziazmu a je velkou snahou, aby nasi navstévnici byli také fascinovani*
(Timothy a Boyd, 2003).

Informace by neméla byt na rozdil od interpretace nijak emotivné ¢i mordlné
zabarvena.

Nesmime |hat, ale mame pravo vybrat, v jaké formé informaci posluchaci
predstavime, aby ji rozumél a sdm vyhodnotil, pokud mozno v nas prospéch.

Nicméné pro Uspéch naseho zameéru neni cilem jen poskytnout fakta a nechat na
posluchacovi, jak s nimi nalozi. Je tfeba dat do toho Cast ze sebe, Zivot, emoci a
dosahnout toho, aby nas cil, tedy realizace zdméru, ¢i inovace byla podpofrena.

V nasem pripadé se nejednd o faktografickou formu informovani, kterd se pouziva
napf. ve Skole, na pracovni poradé ¢i na védecké konferenci. Tehdy okoli
seznamujeme se skuteCnostmi, fakty a Udaji. Predpokladame, ze posluchac¢ je na
stejné odborné urovni, anebo je v jeho zajmu, aby informace spravné pochopil.

Pfi prezentaci projektu, podnikatelského zaméru nebo inovace pred investorem,
hodnotici komisi jsme to my, komu zalezi na tom, aby posluchac informace spravné
pochopil. Jak uz bylo uvedeno vyse, mnohdy je pro ného dana problematika nebo
sdélovany obsah neznamy.

Zalezi nam na celkovém pocitu, dojmu, ktery z toho nakonec bude poslucha¢ mit
(zaujmout, presvédcit). Tento celkovy pocit rozhodne o tom, zda to pfi hlasovani
(bodovani) podpofi nebo dokonce do toho jde s nami a da pokyn podfizenym
dohodnout detaily spoluprace.

Proto se zamé&fime na vhodné&j&i nastroj a tim je ,interpretace" faktd a sdé&lovanych
informaci.

Shrnuti

Zacinajici podnikatel Ci inovator ma informace velmi limitujiciho
obsahu (malo dat a faktii). Potiebuje predat spolu s pozitivni emoci
clovéku (vétsinou) jiného odborného zaméreni tak, aby u ného
vyprovokovaly zamyslenou reakci (spoluprace, investice).

Z toho vyplyva, Ze nejefektivnéjsi je informace o projektu,
podnikatelském zaméru ci inovaci interpretovat a ne jen prezentovat
fakta.

Znate rceni herce Vladimira Mensika: ,jeden pohlavek je lepsi, nez o tom za mésic
plané kecat na rodicovském sdruzeni*?



KdyZz se na to podivdme z naseho hlediska, jde vlastné o dvé formy vyjadreni a
prenosu informace pri vychové déti a néktefi z nas stale premysli, kterd z nich je
efektivnéjsi.

2.2.1. Uvod

Investor ¢i obchodni partner neni dité, a proto se v této Casti publikace zamérime na
jednotlivé formy sdéleni, které je mozné pouzivat v rdmci celé prezentace a pitchingu.
Predstavime si, jak lze interpretované informace predavat. Typy interpretace
rozebereme z hlediska srozumitelnosti a uc¢inku emotivniho naboje na posluchace.

Existuji dvé zakladni skupiny, do kterych vSechny formy spadaji.

Je to slovni a obrazové zpracovani informace

Slovni forma interpretované informace - uvod
V riznych obméndéch se fikd, Ze ,slovo je mec".

Slovo dokaze bodnout, to znamenad, Ze ma svoji emotivni silu a ze dokaze rozseknout
néjaky problém, coz bychom mohli interpretovat, Ze umi ukazat cestu tém, ktefi
neznali reseni, a tim je presvédcit.

Aby byla informace srozumitelnd, slovo neboli text vyZaduje od tvlrce velké literdrni
schopnosti. Slovo neni zcela idedlni ani pro udrzeni pozornosti. Nékteré situace i
informace nedokaze slovo spravné vyjadrit (tzv. nejsou pro to slova).

V nékterych slozitéjsich pripadech, narocnych na predstavivost je slovni vyjadreni
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velmi nedostatecné. Prikladem jsou ruzné technicke navody na obsluhu pristroje,
které jsou pro vétsSinu populace krajné nesrozumitelné.

Obrazova forma interpretované informace - uvod
O vizualnim zpracovani informace se rika: ,Jeden obrazek je lepsi nez 1000 slov".

Jak jiz réeni naznacuje, obraz je velmi vhodny pro dosazeni srozumitelnost informace
a zaroven v sobé nese vysokou davku emoci.

Proto bylo obrazové vyjadreni (kromé& gest a posunk( - ale i to jsou vyjadreni
vnimana jako obrazy) nejstarsi formou interpretovani informace.

Co se tyce emotivni stranky vizualni informace, dokaze na rozdil od slova dobre
vyjadrit abstrakci, je svédkem minulosti i interpretatorem neznamé budoucnosti.

Zpracovani slovni a vizualni informace lidskym mozkem
Odbornici na neuromarketing zjistovali, jak mozek reaguje na reklamy v tisku a jak

v televizi. Pri vyzkumu se zjistilo napfiklad to, zZe hipokampus, tedy centrum
dlouhodobé paméti v mozku, je zhruba Sestkrat aktivnéjsi pri sledovani televize nez
pfi prohlizeni tiskovych inzeratd.

Clovék, ktery se diva na reklamni spot, si ho bezprostfredné uklada do paméti,
pamatuje si jeho prvky, jako jsou zvuky c¢i barvy.

Kdyz ale Cte inzerat v novinach, aktivuje se nejprve centrum analytického mysleni a
centrum zaméfené pozornosti v mozkové kize (Respekt, ¢. 6, 2008, str. 61).



Obrazova komunikace je zasadni Casti lidské historie. Informace o téch kulturach,
které pro zaznam své historie pouzivaly fe¢ (napr. Keltové) se nedochovaly.

POvodni kultury pouZivaly obrazy ke komunikaci a zdznamu historie. Tato tradice
pomohla utvaret pismo, historii a kulturu po celém svéteé.

(Storytelling In Business, 2010)

Shrnuti

Pokud prezentator chce, aby potencialni obchodni partner nebo
investor posuzoval (analyzoval) predkladana fakta, je vhodné je
prezentovat ve formé textu. Pokud chce sdélit informace, které si
ma spise pamatovat, ¢i v ném maji vyvolat emotivni odezvu, je
vhodné je interpretovat vizualnim vyjadrenim.

Tyto dva pfFistupy se vzajemné nevylucuji. Naopak maji se cilené a
smyslupiné kombinovat. Takovy pristup dobre udrzuje zaujeti i
pozornost publika.

2.3. Formy slovniho a obrazového vyjadreni:

Vite, pro¢ je dnes v hollywoodskych filmech mnohem vice akcnich scén a méné
dialogl, neZ tomu bylo napf. v II. poloviné minulého stoleti (tisicileti)?

Protoze stale vice obyvatel v USA nema za matersky jazyk anglictinu a neumi anebo
nechce rychle Cist titulky.

Jedna véc je najit v sobé schopnost vyjadrit néjakou myslenku tak, aby ji ostatni
rozuméli a uplné jina véc je, jak takto interpretovanou informaci sdélit, predat
ostatnim.

Charakterizujme jednotlivé formy vyjadreni informace a moznosti jejich pouziti:
« Vyjadreni informace ve formé psaného textu
« \yjadreni informace ve formé mluveného slova
» Vyjadreni informace formou pfibéhu
« Vyjadreni informace ve formé grafického znazornéni
« Vyjadreni informace ve formé obrazu
+ Vyjadreni informace ve formé ukazky
 Vyjadreni informace kombinaci vy$e uvedenych zptsobd - Digitalni ptib&h

2.3.1. Vyjadreni informace ve formé psaného textu
Jak jiz bylo popsano vyse, lidsky mozek, pokud se setkd s psanym textem, aktivuje
analytickou ¢ast mozku.

Proto je vhodné pouzit psany text pro predstaveni jednoduchych cisel a jasnych
udernych sdéleni, které maji posluchaci / divaci béhem prezentace pred oima nebo v
prezentaénim materidlu, ktery si odnesou s sebou doma.

Vyhodou slovniho vyjadreni v textové podobé je fakticka presnost prenosu. Coz se da
dolozit zndmym prislovim ,Co je psano, to je dano".



Proto je dobré jakékoliv prohlaseni, tvrzeni (statement), které chceme, aby bylo
nezpochybnitelné, prezentovat pfi prednasce textem.

Nicméné vyhybeijte se zpodstatnélym slovim (napf. dosaZeni, umoznéni, zajisténi) a
pouzivejte slovesa a uderna pridavna jména, kterd vyvolaji emoce a podpofi pocit
pohybu, akce, zmény.

V ramci pitchingu je efektivni pouzit psany text v prvni ¢asti prezentace pro sdéleni
hlavni myslenky tzv. ,Big Idea"“, kde vyuzivame analyticky Gcinek psaného textu.

Tak, jako se lisi nase mysleni a pohled na danou véc, liSi se i literarni jazyk, kterym
popisujeme dané téma. Proto je treba si uvédomit jaka slova, slovni spojeni ve vétach
pouzijeme, abychom dosahli kyzeného efektu.

R{zné formy slovniho sdéleni s ohledem na typ posluchace:
Vedle vybé&ru slov pro dosazeni zamysleného efektu je tfeba i zohlednit zplsob
uvazovani a mysleni posluchaéli. Podle odborného zaméreni na $kole a podle oboru,
ve kterém pracujeme, se nam vyvinul individudini zplsob mys$leni a tudiz i
komunikace, ktery mozna sdilime s podobné zamérenymi lidmi (technicky inzenyr s
inzenyrem, pravnik s pravnikem, filosof s filosofem, apod.).

Naroky prezentatora

Argumenty, pohled na problém a jeho FeSeni védce se budou lidit od argumentd,
pohledu na problém a jeho feSeni manazera, i podnikatele. To klade na prezentatora
velké témér nesplnitelné naroky, ale ignorovani tohoto faktu by se mohlo velmi
vymestit.

Shrnuti

Psané slovo pouzivame v prezentaci k vyzdvizeni hlavnich
argumentd, cisel aby je posluchaci mohli analyticky posoudit (Big
Idea). Vyvolani cilené reakce zavisi na vhodné zvolenych slovech a
zpisob psaného sdéleni vybirame podle zpisobu mysleni
posluchace.




2.3.2. Vyjadreni informace ve formé mluveného slova

Komunikace za pomoci mluveného slova nebo zivého vypravéni je druhou nejstarsi
formou. Kombinuje slova a jejich sémiologicky vyznam s tonem, intonaci ¢i dikci,
takZe je schopna efektivnim zplsobem preddvat emotivni slozku sdé&leni (ironii,
strach, vaznost).

Podle v&dcd studujicich historii pravékych lidi, byla schopnost vypravét ptib&hy pro
preZiti nadich predkl stejné ddleZitd, jako schopnost rychle utikat, hazet os$t&pem
presné na cil. Osoba, kterd dokazala barvité vypravét pribéh o tom, jak uniknout
Savlozubému tygrovi, mohla vzbudit pozornost a naudit efektivni postup tak, ze si ho
ostatni zapamatovali. (Storytelling in Business, 2010)

konkurencni vyhoda ve schopnosti komunikovat

Shrnuti

Slovnim vyjadfenim Ize pomérné efektivné prFenaset Ilogické,
racionalni argumenty pro prFesvédceni potencialnich obchodnich
partnerii a v pripadé kombinace s ustni formou, Ize soucasné
prenaset i emotivni sloZku sdéleni, ktera pomiiZe posluchace jak
zaujmout, tak i presvédcit. VyZaduje vsak od autora schopnosti,
kterymi ne kazdy budouci podnikatel, Ci inovator oplyva.




2.3.3. Slovni vyjadreni s vyuZitim struktury pribéhu
Co se tycCe udrzeni pozornosti, ma slovni vyjadrovani ve svém arzenalu jeden velmi
efektivni vice nez 3000 let stary nastroj, a tim je pFibéh.

Strukturu pribéhu lze pouzit pro obé formy slovniho vyjadreni informace.

Téz je treba si uvédomit, ze samotna prezentace a pitching se skladaji z vice Casti a i
v nich lze jednotlivé sdélované informace (v psané i mluvené formé) prezentovat ve
struktute prib&hd.

Jaké ma struktura pribéhu pro vyjadreni informace vyhody?

Michael Margolis expert na storytelling ve své knize Believe Me piSe: “Lidé ve
skuteCnosti nevybiraji produkt, reSeni nebo myslenku, oni kupuji pribéh, ktery je k
tomu pfrilozen”.

Obor, ktery se podnikatelskymi pribéhy zabyva, se nazyva Business Storytelling.

Stejné jako literarni pribéh uz od dob Homéra i Business storytelling se fidi stejnou
konstrukci.

Pribéh ma danou strukturu (zapletka, popis situace, rozuzleni / vysvétleni, moralni
aspekt).

Obsahuje tyto parametry:
Tematicka linka: vnitini svét umysli a podtextl

Dé&jova linka: vné&jsi svét akci a dialogl

Konflikt (zapletka, tajemstvi): 6 typl konfliktd

(Storytelling i Business 2010) (2)

Jak bylo uvedeno vyse, ¢lovék je od pradavna naprogramovan na predavani informaci
formou pribéhu. Tematicka linka nas pouci, zapletka vzbudi nas zajem o to, jak to
dopadne a déjova linka udrzi nasi pozornost.

Proto ma i podnikatelsky pribéh v procesu pitchingu své nezastupitelné misto.

Nicméné zkuste odhadnout, pro¢ Oren Klaff doporucuje pouzit ve svém pitchingu
pribéh?

Abychom predloZili poslucha¢im své argumenty? NE
Aby pochopili nas produkt, ¢i sluzbu? NE
Abychom si je ziskali, méli nas radi? NE
Abychom jim predali emocionalni vzkaz? NE
Aby vypravéli nasi myslenku (zamér) dal, pfedavali je ostatnim
lidem. SiFili je.

UZ od nepaméti se pribéhy pouzivaly k Sifeni znalosti, lidské historie a myslenek.
Samozrejmé, Ze obsahovaly i fakta, ale fakta nejsou to, co na pribézich funguje.



Pribéhy totiz zacinaji ucinkovat tam, kde fakta selhavaji, protoze lidé vzdycky nedélaji
racionalni rozhodnuti. My obecné délame rozhodnuti na zdkladé emoci a teprve potom
hledame fakta, kterd nase rozhodnuti podpofi.

Pokud chcete v podnikani sdilet (pfenaset) néjaké silné (sdéleni), jsou dvé véci, které
musite mit na pameéti:

. meéli byste pouzit pribéh pro zaujeti a pro dolozeni vasich zkuSenosti a
kredibility v té oblasti, ¢i Uhlu pohledu (FRAME), ktery jste nastavili jako
nejzasadnéjsi pro vas uspéch.

. nebudujte pribéh na faktech (hlavné zadna relevantni data na zacatku
podnikani ¢i inovace nemate) ale navic fakta za¢nou ucinkovat az v momenté,
kdy si poslucha¢ potfebuje racionalné zdlvodnit své rozhodnuti, které udélal na
emocionalni Urovni.

Zni to nepresvédcive?

Tak si zkuste predstavit tfi varianty, kde pravdépodobné budete ?adat pro svij napad
podporu:

investor

Myslite si, ze investor je Clovék, kterého presvédcite, potom s nim proberete vSechny
detaily spoluprace, smlouvu a finance a pak to stvrdite podpisy? Pro¢ by to délal? Na
technické, ¢i obchodni detaily ma své lidi. Ani vy neznate vSechny podrobnosti, které
je treba pro zdarnou spolupraci pfi zahajeni byznysu dojednat a dohodnout. Vy
potfebujete, abyste investora presvédcili, ze do toho ma s Vami jit a aby vas pribéh
sdélil svym podrizenym s pokynem dohodnout detaily.

Grant

Granty a dotace jsou pridélovany na zakladé urcitého schvalovaciho mechanismu.
Pracovnici grantového oddéleni posoudi opravnénost vaseho projektového zaméru
(opravnénost zadatele, vySe podpory, podporovana oblast, apod.) a zda vysledky
zapadaji do celkového zaméru grantového programu. Poté Vam mohou pomoci
zpracovat projektovou zadost. Kdyz svym pribéhem pracovniky oddéleni nadchnete,
vérte, Ze tato konzultace bude UplIné na jiné Urovni.

Projekt pak hodnoti vybrani hodnotitelé. Na zdkladé jejich hodnoceni postupujete do
finalniho schvalovani. Pripominky hodnotitele a jeho nazor na projekt jsou velmi
vyznamné pro schvaleni. V nékterych dotacnich mechanismech se jesté pred
schvalenim zafazuje hodnotitelsky panel, kdy se v pfipad& rovnosti bodl, & pozice
projektu v blizkosti limitni ¢ary upravuje poradi projektl i na zakladé obhajoby
hodnotiteli. Pokud je hodnotitel vaseho projektu o jeho potencidlu na rozdil od
konkurencniho projektu presvédcen, mate mnohem vétsi Sanci na lepsi umisténi.

A v pFipadé schvaéleni jesté probihd tzv. negociace, nebot kazdy projekt byl schvalen s
néjakymi podminkami a pfipominkami. Mnohdy je vam schvaleno méné penéz, nez
zadate, Ci jesté musite v ramci rozpoctu pridat nebo zménit néjakou aktivitu. Opét
velmi zalezi na tom, zda negociator vasemu projektu fandi, i nikoliv.

I po podepsani smlouvy a pridéleni dotace vase komunikace se zastupci donora
nekondi. Probihaji rGzné monitoringy, prib&Zna hodnoceni a nakonec i zavé&re&né
hodnoceni Uspésnosti projektu a opét velmi zalezi, jestli tito Urednici znaji Vas pribéh,
jsou s nim ztotoznéni, predavaji si ho mezi sebou a pres néj hodnoti dosazenou
skutecnost.



2.3.4. Prechodem mezi textovou a obrazovou formou je grafické zndzornéni

Rikd vdm néco Cesky génius Jéra Da Cimrman a s nim spojené predndsky a divadelni
hry stejnojmenného divadla? Souclasti predstaveni ,Posel z Liptakova" je i referat
,Cesta z Prahy do Liptakova", ve které se velmi podrobné li¢i, kterak se vyprava
dostala do pojizerské visky, jak nabrala benzin a jaké byly zrovna povétrnostni
podminky.

A pravé Cteni témér nekonecné rady Cisel charakterizujici poCasi daného dne presné
vystihuje situaci, kdy vyslovovana cisla jsou pro posluchace nesrozumitelna a tudiz
neinterpretovatelna.

Autofi divadelni hry Posel z Liptdkova ve skutecnosti vyuzili absurditu kazdodenniho
zazitku, které jsme kazdy z nas méli z rannich zprav v Ceském rozhlase, které za
socialismu v ére bez internetu slouzily jako forma Sifeni hydrometeorologickych dat
pro rlizné odborné skupiny (hydrology, zemédélce, piloty apod.). BohuZel jsme je
museli vyslechnout i my, kterym tyto Ciselné Fady nic nerikaly.

Informace v podobé disel, usporadanych dvojic (trojic), casovych Fad,

parametrickych rovnic je pred tvorbou prezentace naprosto nutné
vizualizovat! Neobhajujete magisterskou praci.

Kdybychom vytvofili urcitou skalu forem, v jakych se informace predavaji (sdileji), tak
schéma a graf by se nachdazely presné na pomezi mezi textem a obrazkem.

TEXT <---- SCHEMA (GRAF) ----> OBRAZEK (FOTO)

Text je presvédcivy (sila
slova), ale cernobily a
tézko postihuje celou skalu
aspektd, tudiz nedokaze
sdélit vSe potrebné.

S. je presvédcivé
(obsahuje srozumitelné
symboly jako text) a diky
vizualni strdnce umoziuje
postihnout vice aspektd.
Nema nonverbalni slozku
komunikace jako obraz

Obraz komunikuje
nonverbalné (sdili emoce),
dava vétsi prostor pro
fantasii a tedy i rdznym
interpretacim, takze bez
vysvétleni nemusi byt
presné pochopitelny.

aranzovani
sdélovala

Naro¢ny na spravnou volbu Levny, snadno
slov. realizovatelné sdéleni

Naro¢ny na
scény, aby
zamyslené

Jinymi slovy, vSechna Cisla, ktera se davaji do tabulek je tfeba pro prezentaci a
pitching interpretovat, a to ve formé grafli a schémat (viz nize).

Za pomoci graf@ se vizualizuji trendy (projev uréité hodnoty v ¢ase), vlivy rdznych
faktor( na pozorovany subjekt, ¢i zavislosti.

Schéma sami aranzZzujeme, takze dokazeme vysvétlit, co by se stalo kdyby, &i jak by
to mélo fungovat. Mlze interpretovat d&j (aktivitu) v ¢ase. Co se dé&je, & bude dit s
jednotlivymi objekty, aktéry od zacatku az do konce.

A TOTO VSE DOKAZEME VELMI LEVNE!!!

Za pomoci schématu je mozné vysvétlit:

byznys model, finan¢ni tok, technologicky proces, ¢i technicky popis



Graf na rozdil od schématu vizualizuje (interpretuje) data (fakta), takze je mnohem
presvédCivéjsi. Ze stejného dlvodu, ale musi byt uvéFitelny.

Manipulace s daty

Kazda interpretace je do urcité miry zjednodusenim, ukazanim slozitého problému jen
z urcitého Uhlu pohledu. To ale neznamend, ze bychom mohli skute¢nost zamérng, di
nevédomky zkreslit, podle pravidla: ,Nevérim statistice, kterou si sam nezfalsuji".

Problém je v tom, Ze opravdu schopni obchodni partneFi se pravé na
tato zpracovani udaji soustred’uji a jsou schopni bezpecné urcit, kde
jsme nas odhad, ci interpretaci zjednodusili (upravili) tak, aby
podpo¥ili nasi pozici.

A pravé podle toho posuzuji, zda budou ochotni jit s inovatorem, ci
zacinajicim podnikatelem do spolecného byznysu.

Nepravdivym grafem je mozné napad pohrbit rychleji a efektivnéji,
neZ priznani, Ze potfebna data nemame, ¢i nejsou tak optimisticka,
jak bychom chtéli.

Obvykle se toto zkresleni realizuje tak, ze se zvoli pro prezentatora vyhodny rozsah
(na hodnotové ose ,y" se zvoli takové méritko, Zze i témér neménny trend se objevi
jako stoupajici/klesajici) nebo se vybere takovy uUsek (Casova ose ,x"“), kdy jsou
ziskané hodnoty pro prezentatora nejvyhodnéjsi (data pred, ¢i za prezentovanym
usekem uz tak optimistickda nejsou).

Navzdory t&mto rizikdm ma graf, ¢ schéma ohromnou interpretacni a vysvétlujici silu,
kdy do té doby nejasny, neznamy (nepredvidatelny) déj (proces), ale i zpochybriovany
vliv podminek, ¢i okolnosti jsou razem srozumitelné a presvédcivé. Navic protoze
jsou graf, ¢i schéma obrazovym sdélenim, je kyzeny efekt (dojem, vysledek) snadno a
rychle zapamatovateiny.

Nevyhody grafu.

Jak uz bylo napsano vyse, graf je vizualizaci dat a spravna data jsou draha. Ziskat je
stoji ¢as a penize. At uz je sbirdme v terénu sami, nebo si je koupime od statistického
uradu, ¢i marketingové firmy.

Dalsi prekazkou pro vytvoreni kvalitniho grafu je, Zze musime tomu, co se snazime
interpretovat (vysvétlit), velice dobie rozumét. To znamena, Ze ziskana data musime
umét zpracovat.

Dnes existuje fada pocitadovych programid na statistiku, které ndm daji do grafu
témér cokoliv, ale pokud nevime, co hledame, Ci jak dany faktor ovliviuje vysledky,
miZeme se radovat nad nédim, co sice v grafu hezky vypada, ale ve skute¢nosti to
nemUze nastat (pokud nepopirdme matematické a fyzikalni zakony).

Lidé zpravidla vyuzivajici selsky rozum a praktické zkuSenosti nesrovnalosti v
sebeefektnéjSim grafu odhali a zpochybni.

Na strané druhé, pokud dobfe rozumite tomu, co prezentujete, dokazi vhodné
statistické metody z nasbiranych dat ,vytahnout" vlivy, které v nich na prvni pohled
nevidime.



To neznamend, ze byste méli byt jako zacdinajici podnikatelé experty na statistiku. Ale
neméli byste bez rozmyslu akceptovat jakékoliv grafy, které vam prijdou pod ruku.
Mé&li byste umét odbornikim na statistiku klast spravné otdzky a davat jasné ukoly, co
a pro¢ chcete, aby se ze ziskanych dat pokusili vyhodnotit a zaroven si nechat
vyhodnocena data do detailu vysvétlit.

Schematické grafy
Schematické grafy vizualizuji rozdily, prevladajici faktory.

Jsou informace, které nemaji za cil prezentovat hodnoty, trendy, pohyby, ale existenci
(Ano/Ne), ptipadné prevahu urditych statickych faktorl. Teprve jejich vzajemnd
kombinace (vztahy, Ci existence vs. neexistence) dotvari samotnou interpretaci. K
predani této vicefaktorové, komplexni informace skvéle slouzi plosSné, vicefaktorové
grafy.

Tehdy pro jasnéjsi interpretaci dat jsme museli pouzit dalsi statistické metody, ale jsou
pripady, kdy jediny pohled na tento schematicky graf dokaze jasné a naprosto
zretelné predat zamyslené sdéleni (anebo odhalit slabiny).

Tim je schematicky polarni graf schopnosti a dovednosti, ktery se pouziva pfi
prezentaci ¢lend tymu.

Vicefaktorovy graf schopnosti a dovednosti clena tymu

Vyhody a nevyhody schémat

Jak uz bylo popsano vyse, na vytvoreni schématu nepotrebujeme ziskavat data. S
tuzkou, nebo fixou v ruce dokazeme za pomoci jednoduchych symboll (bloky, Sipky,
hierarchie, rozmisténi objektl) ukazat, co by se stalo kdyby, jak by dany proces mél
fungovat, apod.

Existuje jist& Fada pFipadd, kdy je vhodné pouZit schéma, v nasem piipadé se
soustredime na dva:

e popisovany proces neni mozné pozorovat pouhym okem (jinak bychom pouzili



fotografii, ¢i video). Proces probihd na mikroskopické drovni, je pfrilis
rychly/pomaly, je prekryt mnoha dalsimi procesy, a tudiz neni snadno viditelny.

e popisovany proces je slozity a i kdyz bychom ho pozorovali, asi by ho ne kazdy
nepochopil

V prvnim pripadé je nasim cilem, popisovany proces zvétsit, zpomalit (rozkreslit na
faze). V druhém pripadé potrebujeme proces zjednodusit, ignorovat nepodstatné,
barevné odlisit podobné, uméle zvétsit vyznamné a zmensit z naseho pohledu
nevyznamné, atd.

K tomu, aby bylo schéma srozumitelné, je tfeba na rozdil od grafd a statistickych
vyhodnoceni, které je mozné vcelku Uspésné zvladnout i bez fantazie a kreativity,
umét i néco vice.

S urditou davkou literarni licence mdZeme fict, Ze dobré schéma je intelektudlnim
dilem, které obsahuje kreativni skok.

ionty
rozpusténé latky

Membrana

Osmoticky tlak - schéma s kreativnim skokem
V osmometru je membranou oddélena cistd voda (vlevo) od
roztoku. Tato membrana propousti vodu, ne vsSak ionty rozpusténé
latky. Tlak, ktery musime vynalozit na pist, abychom udrzeli obé
hladiny v U-trubici na stejné vysi, se rovna osmotickému tlaku
roztoku.

I kdyz nékdo nema ani ponéti o osmotickém tlaku, kazdy si nékdy hral se strikackou s
pistem a dokaze si sebe predstavit, jak tlaci na pist.

Kreativni skok je vybocenim z bézného toku myslenek (v nasem pripadé bychom se
napf. snazili schématem zndzornit vSechny procesy cinnosti, které probihaji) a na
urcitou dobu opoustime dany prostor a hleddme podobny proces (analogie) v jinych
oborech a potom se s touto analogii vracime do naseho toku myslenek a pouzijeme
zde tu novou analogii (N6llke 2006).

Pokud se schéma podafri, dojde u divaka (posluchace) k mentalni proméng, ktera je



provazena fyziologickou reakci lidského mozku, kterd se projevuje uvolnénim
endorfinu, hormonu Stésti a euforie. Dochazi k tzv. AHA efektu. Divak sdélovanou
informaci chape, je spokojeny a bavi se.

Spatné sestavené schéma naopak divéka poplete, znejisti. Soustiedi se na pochopeni
predkladané vizualizace a prestdava poslouchat. Ztraci pozornost, a pokud se mu
nepodari na problém, nejasnost sam prijit, je otraveny a ztraci o véc zajem.

Znacka jako vizualni podoba informace
DalSim schematickym sdélenim, které je na pomezi mezi textem a obrazkem je

znacka. I kdyz je znacka tvorena napf. pismeny, jeji vizudlni vzhled lidsky mozek
prestava analyzovat jako text (necte ji), ale vnima ji jako celek — symbol.

Takovym pripadem jsou mezinarodni symboly (oznaceni pro panské a damské toalety)
nebo dopravni znaceni na silnicich.

2.2.5. Vyjadreni informace ve formé obrazu

Vite napf. co je nejstarsim dikazem (informaci), Ze &lovék dokazal vyrabét urcitou
formu textilie (zpracovani linearni jednorozmérné pfize do plosného utvaru -
tkaniny)? Cca 27 000 - 22 000 let pf. n. I. byla v Dolnich Véstonicich nalezena
vypalena hlinéna kulicka s otiskem platnového vzoru tkaniny (patrné nékdo jesté
Cerstvou hlinénou kulicku polozil na podlozku z propletenych rostlinnych viaken, jejiz
vzor se do keramiky obtiskl a diky pozdéjsimu vypaleni se hlinény artefakt dochoval
do dnesni doby a tuto technologickou informaci nam predal.

Obraz je stejné jako text nejen formou vyjadreni informace. Ale na rozdil od textu
nevyzaduje od autora i pfijemce informace zadné specialni znalosti, jako je znalost
pisma a schopnost cteni, Ci znalost ciziho jazyka.

Vizudlni (obrazovou) komunikaci vyuzivaji i zvifata (vycenéné zuby = hrozba, zvétseni
. . v Ve o V7 v Ve v

objemu najezenim chlupu, peri pro zastraseni soupere) a gesto a posunek se zcela

jisté pouzivaly jesté dfive nez rec.

Obraz stejné jako text na rozdil od gesta a zivé komunikace nevyzaduje, aby byl autor
sdéleni fyzicky pritomen tohoto vyjadreni (performanci)

Oproti textu a symbolu ma mnohem Sirsi variabilitu pochopeni. To je na jedné strané
vyhodou, ale i nebezpedim z hlediska srozumitelnosti a pochopitelnosti sdéleni. To
dava interpretatorovi (prezentatorovi) vétsi volnost, ale i odpovédnost jaké obrazy, Ci
fotografie zvoli, aby dosahl pozadovaného ucinku.

Zvolenim vhodnych vypovidajicich fotografii, schémat (i série fotek) Ize velmi
presvédcivé argumentovat a vyvolat pozadovanou emotivni reakci.



Obraz mdZe vyjadfovat i vétu (sdélenf)
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Rceni vyjadrena obrazky (piktogramy)

Jde o to, ze plnych 80% naseho mozku je urceno na zpracovani obrazu. Jestlize
nalezneme zplsob, jak aktivovat predstavivost svych posluchaé¢l a podafi se nédm
vytvorit silny mentalni obraz, dopad vaseho pribéhu bude znasoben. Vizualni
predstavy mohou pomoci ulozit v posluchacové paméti nase myslenky a vyznamné
zvysSuji schopnost se je ucit a pochopit je.

2.3.5.1. Propojeni obrazové interpretace s pribéhem.

Propojeni obrazu s pfibéhem muize byt v podstaté dvoji:
A) pribéh je uvnitf obrazu

B) série obrazkl jdoucich za sebou vytvofi pfib&h

A) pribéh je uvnitr obrazu

Myslenka z obrazu vystoupi, az na ni upozornime. Obraz vznika vétSinou stylizované
(je cilené pripraven a sestaven) bud jako naaranzZovana fotka, nebo obrazek sami
vytvorime (kresba, pocitacova vizualizace).

B) pribéh je vytvoren sérii obrazk( jdoucich za sebou

Pfib&h vytvafime sklddanim vice obrazkd do série. Pfib&h je na rozdil od pfedchozi
varianty dynamicky a nevyzaduje od prezentatora vizualni informaci posluchadiim
interpretovat.

Posluchad sdm sleduje pfedstavovany piib&h. Nicméné pfi jeho sestavovani je dlleZité
mit na paméti, aby pointa nebyla vyjevena drfive, nez potrfebujeme, protoze pak
posluchac okamzité ztraci pozornost, jako to nastava u vypraveéni starého vtipu.

Pokud je prezentator zrucny kreslif, doda autorska grafika na zajimavosti. Ale diky
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posluchacsky poutavého komiksu.

Urcitou kombinaci komiksu a videa je pocitacova aplikace Voki (www.voki.com),
ktera umoznuje vytvorit vlastniho Avatara - postavicku, ktera za Vas vypravi pribéhy.

2.3.6. Vyjadreni informace ve formé ukazky

Znate réeni ,Ze jednou ukédzat je lepsi neZ 1000 obrazkd". To by v nasem pripadé
mohla prezentovat Ziva ukazka nebo spiSe video, coz je vlastné kombinaci obou vyse
uvedenych skupin (slovo, vizualni obraz).


http://www.voki.com/

Jak uz bylo zminéno vySe, ukazka ma v oblasti interpretace a pitchingu
podnikatelského zaméru, ¢i inovace ohromny potencial. At uz jde o technicky navod
(bez ohledu na to, zda jde o Zivou ukazku nebo i digitalni verzi), vizualizaci budouciho
stavu, Ci digitalniho formu funkcénosti budouciho vyrobku (tzv. Virtudlni prototyping).
Ve vsSech pripadech jde o velmi srozumitelnou formu interpretace myslenky.

Dali vyhodou je, Ze investorovi, poskytovateli dotace mlzete nabidnout sledovani
postupu projektu v Case. Kdy zaznamenané udalosti, pokrok, ¢i zdsadni okolnosti jsou
zaznamenany a poté priklddany do pribé&Znych zprav. V jaké formé je mozné ukazky
prenaset si opét vysvétlime az v dalsi kapitole.

A pokud se jesté u takovéto ukazky zvysi poutavost, tim, Ze se zasadi do déje -
pridanim pribéhu vznikne Digitalni pribéh.

2.3.7. Digitalni pFibéh
Digitalni pfib&h je kombinaci vySe uvedenych zplsobl (text, slovo, graf, schéma,
ukazka, ¢i video) do jednoho pribéhu.

Slovo bud' v podobé Zivého, nebo namluveného (digitalniho) komentare je s vizualni
formou informace, ¢i interpretace casové zesynchronizovano tak, aby slovni i
obrazovou slozku konkrétni informace posluchac (divak) prijimal ve stejny okamzik.
Nemusi si tak na rozdil od filmd a literarnich dé&l nic domyslet, ¢&imZ by ztracel na
koncentraci.

To zaroven vyzaduje vybirat a vytvaret na kazdou vyznamnou informaci ve slovni
podobé jeji vizudlni variantu.

Kdyz napf. vysvétlujete, jak stavajici produkt na trhu vlivem namahani praska, je
tfeba, aby se v tomto okamziku objevil obrazek, fotka, ¢i schéma této praskliny na
vyrobku, aby mozek posluchace nemusel ve své paméti hledat, jak asi takova
prasklina vypadda, protoze to opét odvadi posluchacovu pozornost. Posluchaci by se
také jesté mohlo vybavit, kde takovou prasklinu naposledy vidél, ze to bylo loni na
dovolené a nez se z téchto krasnych vzpominek vrati do reality, je polovina vasi
prednasky pryc.

Digitalni pribéh a vypravéni

At uz je komentar o c¢emkoliv (napf. v rdmci pitchingu popisujete vyvoj inovace,
situace na trhu, ¢i budovani vaseho tymu) nebo jde o digitalni pfibéh vypravény z
dlvodu zvy$eni vasi kredibility (2e o situaci na trhu vite hodné), vzdy je tfeba, aby
posluchace upoutal.

Tedy musi mit strukturu pribéhu a zapletku, jak bylo uvedeno vyse (viz kapitola 2.3.1)
a pointa nesmi byt vyjevena dfive, nez chcete vy.

Pokud je divodem pouziti digitédlniho pfib&hu, Ze chcete znovu obnovit soustfedénost
poslucha¢l, Oren Klaff navrhuje ptib&h vibec nedokonéit, vhodné& (vtipné) tuto
historku pouZit jako "osli mdstek" pro dal$i etapu pitchingu.



3. Prenos informace ve formeé obrazu

Jednani s investorem ma nékolik fazi a osobni setkani je az to posledni. Takze pro
prenos informaci o vasem podnikatelském zameéru, ¢i inovaci pred timto findle musite
pouzit jiné nastroje, nez ziva multimedialni prezentace.

RUzné zpravy, reporty o desitkdch stran, texty na CD nosi¢i, nikdo necte. Nema totiz
dlvod, jesté jste ho nezaujali. Proto je vhodné pouZiti pro své UGvodni pitche
(elevatorpitch) digitalni, elektronicka zarizeni a média.

3.1. hardware (paméti, prezentacni zafizeni)

Elektronickd zafizeni pro prezentaci digitélnich prib&h( se sdruZuji do rlznych skupin
podle rlznych hledisek:

a) podle toho, kde jsou digitalni pribéhy (napf. videopitche) ulozeny a jak jsou k
navstévnikovi prenaseny, se déli na online a offline zafizeni. U on-line zarizeni jsou
pribéhy ulozeny na serveru (napf. na vasi webové strance, Youtube ) a oslovovany
potenciadlni investor si je, bud za pomoci internetu stahne do svého prezentacniho
zarizeni, nebo si je prohlizi pfimo na vzdaleném serveru.

Off-line zarizeni vyuzivaji pamétové nosi¢e SD karty, flash disky, kde jsou digitalni
pribéhy ulozeny. VloZzenim pamétového nosic¢e do prezentacniho zafizeni si potencialni
obchodni partner, ¢i donor digitalni pribéhy rovnou pousti.

b) dalsim hlediskem je wvlastnictvi prezentaCniho zarizeni. Levnéjsi, ale méné
pfijemnou variantou je, Ze investorovi poSlete pamétovou kartu s daty (napf.
miniSD karta), kterou si vlozi do svého vlastniho mobilniho zafizeni a pousti si
videopitch pfimo na tomto nosici. S rozmachem inteligentnich mobilnich zafizeni tzv.
smartphond se tento technicky problém vyfedil. Presto od osoby, kterou chcete
upoutat, vyzadujete, aby si vyndal svoji pamétovou kartu, vlozil si do svého zarizeni
naprosto cizi, o jejiz bezpecnosti nema ani potuchy. KdyZz si uvédomime, ze kradez
firemnich dat je jednim z nejvynosné&jdich byznys(, nepovaZuji tento zplsob za
optimalni.

S rozvojem dotykovych obrazovek a tabletl, jejichz cena je zlomkem ceny
plvodnich LCD obrazovek, je jiz pro zadatele o investici, ¢ grant v Fadu statisici az
miliond korun finanén& dostupné zakoupit tato prezentaéni zafizeni (sta&i mengi
rozmér displeje, kdy jsou ceny velmi prfiznivé), nahrat na né svoji videopitch, ale i
néjaké dalsi digitalni pribéhy a prezentace s doplnujicimi informacemi a potencialnim
obchodnim partnertim je prosté rozdat, & zaslat.

Neni diskuse o tom, Zze pokud oslovovana osoba nemusi nic vkladat do PC, notebooku
¢i mobilu, jen zmackne tlacitko a videopitch se mu prehraje, pravdépodobnost, Ze to
udéla, se blizi jistoté (jsme tvorové zvédavi bez ohledu na IQ a dosazené vzdélani).

V ptipadé vefejného financovani muizete kdykoliv, pokud se umistite mezi
neuspésnymi zadateli, prislusné aredniky poprosit, aby Vam desky s tabletem vratili, a
mUzete toto zafizeni pouZit jindy a jinde.

V pripadé crowdfundingu, kdy presvédéujete velkou skupinu normalnich obé&and, zda
by nechtéli vasi myslenku, ¢i inovaci podpofit a predplatit si vysledek (produkt, Ci
sluzbu) odeslanim malého obnosu na vas ucet, je mozné pouzit bluetooth branu, kdy
se jim prlchodem kolem videopitch nahraje piimo do jejich mobilniho zafizeni.



Je treba si uvédomit, ze digitadlni pribéh je na rozdil od analogového zaznamu na
filmovy pdas ¢i magnetického zdznamu na videokazeté, klasickym pocitacovym
souborem, ktery je spolu s dalSimi soubory uloZen v konkrétnl’m adresari pocitace di
serveru. Proto je vedle prezentaéniho zafizeni nutné pro pouziti digitdlnich piib&hdl
zvolit urcité rozhrani (pocitacovou aplikaci), které pozadovany digitalni pribéh v
gametl najde a spusti.

ResSi se to nékolika zpusoby Bud’ ma mobilni prezentacni zafizeni nahrany jen ten
jediny soubor a zapnutim zafizeni a po nabéhnuti systému se rovnou spusti prislusna
videopitch nebo podle typu prezentacniho zarizeni si adresat tlacitky, perem, i
dotykem prstu v pfrislusné aplikaci zvoli v menu prislusny digitalni pfibéh a spusti si
ho.

Dalsim systémem, ktery se rychle Sifi, je vyuziti tzv. QR koédi a jejich cCtecek
instalovanych na mobilnich telefonech s fotoaparatem a opera¢nim programem.

Jak asi vite, QR kod je carovy koéd prevedeny do plochy (2D), ve kterém je ukryt
odkaz na prislusnou videopitch (digitalni pribéh) umistény na vasi webové strance, ci
jiném serveru poskytujicim cloud systém.

Volné pristupna aplikace QR generatoru na webu prevede po vepsani prislusny odkaz
digitalniho prib&hu do jedinedného QR kddu, ktery miZete jako pfilohu oslovovaciho
emailu odeslat prislusné osobé.

Ten si na svém mobilnim telefonu spusti aplikaci s ¢teckou QR koédd, priblizi objektiv
fotoaparatu na mobilnim telefonu k QR kdédu a pocitacova aplikace si informaci sama
stahne a nabidne uzivateli pfimé spojeni s prisluSnou webovou strankou. Zajemce si
digitalni pFib&h rovnou prohlédne, nebo si odkaz mlze uloZit a pfib&h si shlédnout
pozdé&ji, pri vhodnéjsi prilezitosti.

Pfipadné miZete hypertextovy odkaz na videopitch spolu s kratkou Gvodni zpravou
odeslat investorovi, ¢i zastupci donora ve formé SMS

Dalsi komunikacni technologii, ktera nevyzaduje pokryti signalem je tzv. NFC
technologie (Near Field Communication), hardware pro tuto technologii se jiz
instaluje do novych ,smartphon(". Nav&tévnik si nosi¢ s digitalnimi pfib&hy (napf. SD
kartu) vlozi do svého mobilniho zafizeni a pouhym jeho priblizenim k symbolu
prisluSného exponatu, pod kterym je schovano pasivni NFC zafizeni. To vysle do
mobilniho telefonu signal, na jehoz zdkladé mobilni telefon najde a otevre prislusny
digitalni pfibéh (viz expozice Parlamentaria pri Evropském parlamentu v Bruselu).



I1I. KAPITOLA - TVORBA PREZENTACE A PITCHING

II. 1.0. Uvod

Pitching je metoda, jak formou jednani a emotivhé zamérené prezentace pozitivné
motivovat a presvédcit partnera (investora), aby dlouhodobé zménil své chovani a
udélal to, co chceme my ¢i na ¢em se spolu dohodneme.

Jaké volit argument a jak interpretovat informace, abychom posluchace presvéddcili?

Existuje mnoho obchodnich trikl a metod, jak dosahnout toho, aby poslucha¢ zménil
svlj nazor.

Problém je, Ze prezentace podnikatelského zameéru, ¢i inovace, které jsou jesté na
papire, ¢i ve stadiu patentové ochrany, prototypu apod. nemohou vyuzivat standardni
prodejni metody. Navic neni jisté, zda by byly Uspésné, protoze ve stadiu inovacni
mysSlenky stejné nemame dostatek tvrdych dat.

Rozhodnuti o tom, ¢im a jak presvédcovat, zejména u inovaci neni matematicky ci
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inzenyrsky problem, ktery muze byt vyresen poskytovanim dalsich a dalsich informaci.

Proto se zamérime na pitchingovou metodu S.T.R.0.N.G. Orena Klaffa a ukdzeme si,
jak lidsky mozek v procesu prijimani informaci vlastné pracuje.

Na co je tedy uspésné a efektivni se v pripravé prezentace zamérit, aby bylo jednani
uspésné.

I1. 1.1. Metoda S.T.R.O.N.G.

Metoda S.T.R.O.N.G. vyuziva prirozené reakce lidi, vyuziva toho, jak funguje lidsky
mozek pfi prijimani novych informaci, které maji prispét k rozhodnuti.

II. 1.1.1. Fungovani mozku pfi posuzovani informace

Nejprve je treba si vysvétlit, jak lidsky mozek v procesu pfijimani novych informaci
funguje:

Doktor Paul Maclean ve své teorii fika, Ze vSechny informace vstupuji do naseho
mozku pres mozkovy kmen. Nad nim je limbicka oblast, kterd kontroluje nase emoce
a pokud jsme vystaveny urcitym okolnostem, ma na starosti nas rozhodovaci proces.

Treti oblasti je cerebrum, které je rozdéleno na dvé hemisféry. Je pokryto tzv.

- v o 4 . . 7
neocortexem neboli Sedou kurou mozkovou. Ta ma na starosti analytické funkce. Je
odpovédna za invenci, kreativitu, psani, pocitani.

Toté? svym zplUsobem tvrdi odbornik na pitching Oren Klaff, kdyZ Fika, ze vSechny
informace které sdélujeme druhé osobé&, vstupuji do jeho védomi pres limbickou ¢ast
- nejprimitivnéjsi a nejstarsi ¢ast mozku, kterou nazval crock brain neboli krokodyli
mozek.



Neocortex
(Kreativita,
konstruktivni

pristup)

Stredni mozek
(Porozuméni)

krokodyli
mozek
(PTeZitl)

Inovace, e
projektovy, --«"
podnikatelsky
zameér

Funkcéni zony mozku

Podstata problému, pro¢ se ndm nedari uspokojivé vysvétlit nasi myslenku nékomu,
koho dnes a denné& bombarduji se svymi ndpady rizni lidé je v tom, e my pfirozené
vytvarime vSechny nase argumenty a interpretace v té nasi nejchytrejsi ¢asti mozku v
Neocortexu. Tyto argumenty a interpretace jsou vSak na strané posluchace pfrijimany
5 milionG let starou a ne zrovna nejbystiejsi ¢asti mozku posluchace. Ta ma navic
velice malou datovou kapacitu, takze se velice rychle unavi.

INOVATOR INVESTOR

?

.y,

Postup cizi myslenky zonami mozku

Toto je zasadni problém, ktery je tfeba pfi pitchingu resit.



Proto, jestli vase inovativni ¢i podnikatelskd myslenka ma projit krokodylim mozkem
do analytické casti investorova mozku, je tfeba tuto komplexni ideu pretransformovat
a prezentovat ji zplUsobem, ktery jeho krokodyli mozek snadno pfijme a udrzi jeho
pozornost.

Neni totiz podstatné, jak moc informaci investorovi poskytneme, zda hodné ¢i malo,
ale jak dobré podle této teorie mysleni jsou. Jinymi slovy je dllezité, jak dobte
dokazeme naladit nasi informaci na mysleni druhé osoby.

Jak uz bylo uvedeno v kapitole 1.1.1. o zaujeti tématem rozhoduje pravé tento
krokodyli mozek (Crock brain). Mél na starosti preziti jedince, a i kdyz tuto sluzbu uz
vétsiné lidi na planeté po vétsinu zivota zajiStovat nemusi, stale posuzuje, co je pro
nas z tohoto hlediska podstatné.

Krokodyli mozek analyzuje informace velice jednoduchym zplsobem:
« kdyz neni nova, ignoruje ji
« kdyz neni snadno predstavitelna - ignoruje ji
« pokud neni dynamicka - ignoruje ji
« kdyz neni nebezpecna - ignoruje ji
« pokud se neda snist - ignoruje ji
« pokud s ni nemUZe mit vztah, tfeba sex - ignoruje ji
« pokud se to neda ulovit - ignoruje ji

Pokud bude mit nase sdéleni vySe uvedené parametry (ale s opaénym znaménkem) je
velkd pravdépodobnost, Ze ndsS zamér zaujme nemotivovaného a velmi
zaneprazdnéného clovéka, jakym investor, grantovy urednik, ¢i podnikatel vétSinou
jsou.

NOVE A
RYCHLE . >,
OBRAZOV

KONKRETNi®--noao 525500
KONTRASTNi «---===""""

Oren Klaff : Pitch Anything (2012)

Pozadavky na informaci pro Uuspésny postup ¢castmi mozku

Tento pristup plati bez ohledu na to, zda oslovujete prislusného clovéka pfi nahodném
s ’ ’ . “ 7 . o V. . o ’
setkani (ve vytahu tzv. ,elevator pitch"), rozesilate investorum, Ci hodnotitelum prvni
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upoutavku s zadosti o schuzku anebo jste jiz dostali nékolikaminutovou Sanci svuj



zamér odpresentovat osobné.

II. 1.2.2. Struktura a zakladni kameny prezentace a pitche

Vlastni pitching metodou S.T.RO.N.G. podle Orena Klaffa se Fidi presnym
harmonogramem a postupem.
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NASTAVIT:VYPRAVET:NADHQDHI NAVRH :Z!ASADIT: UDELAT
FRAME PRIBEH = PIKOSKU CENY = CERVIKA = OBCHOD

Oren Klaff : Pitch Anything (2012)

Struktura prezentace metodou STRONG

Pro vytvoreni vlastni prezentace, ale i pro ostatni marketingové nastroje, které se
pouzivaji, aby se prezentator s prislusSnou osobou setkal, je potrfeba vytvofit urcité
zakladni kameny. Pro né je tfeba nejprve nasbirat data a potfebnym zplsobem je
interpretovat (viz I. ¢ast této publikace).

Jsou to tyto zakladni kameny:
« Pro¢, Kdo, Pro¢ nyni
« Perspektiva (FRAME), ze kterého se na celou problematiku budeme divat
« Ustfedni myslenka (Big Idea)
« Pribéh nebo pribéhy s jednotlivymi vnitfnimi fazemi déje
« TéZ si musime pftipravit nékolik vychytdvek, upoutdvek a postfehd o trhu,
konkurenci a zékaznicich, kterymi svoji prezentaci prolozime.

Neni nutné tyto zakladni kameny vytvaret v poradi, jako jsou vySe uvedeny (naopak
Oren Klaff doporucuje Ustredni mysSlenku sestavovat jako posledni, kdyz uz vsechny
ostatni stavebni kameny mame hotové).

Nyni si jednotlivé kameny rozebereme podrobné;ji.



[1.1.2.2.1. Pro¢, Kdo, Pro¢ nyni
Dobrych napadd je na svété hodné&, ale jejich Uspé&3na realizace hodné zalezi na
schopnostech tymu.

Zarovern aby byl poslucha¢ (investor) ochoten vibec zvaZovat navrhované feseni,
musi prezentatory v jeho ocich ziskat kredibilitu, ze to dokaze.

Proto je tfeba v rlznych &astech pitchingu obhajit kvalitu projektu, lidskych zdrojt
apod.

Jak uz bylo uvedeno vysSe, pro zdarny pitching podnikatelského zaméru a inovace by
meély pribéhy zodpovédét na tyto typy otazek:

A) Proc? - ,\Value proposition" (jadro pribéhu)

Pro¢ by mél urednik projekt schvalit, pro¢ by mél dat dotaci zrovna vam? Proc¢ by mél
investor své tézce vydélané penize dat zrovna na vas napad? Co z toho budete mit vy,
co z toho budou mit oni?

Jaky predpokladate budouci uzitek ,Value proposition®.

Odpovéd' na tuto otazku by méla obsahovat Ustredni myslenka (Big Idea)

B) Pozadi — background (lidi a jejich Uspéchy, prinosy pro zamér).

Pokud posluchace presvédcCite, ze vas zamér ma smysl, Ze je zajem o resSeni, které
nabizite, lidé budou produkt (sluzbu) kupovat, je nutné posluchace presvédcit, proc by
tento podnikatelsky zamér, ¢i inovaci méli realizovat zrovna s vami. Jakou mu davate
zaruku, Ze to dokazete, ze to dotdhnete az do konce?

Jak je uvedeno vySe s ohledem na typ projektu je tfeba odprezentovat dosavadni
zkudenosti a znalosti jednotlivych ¢&lend tymu a dalSich spolupracujicich osob. Pro
jednoduché a rychlé predstaveni je vhodné pouzit vizualizaci.

Znalostni a zkusenostni vicefaktorovy diagram



C) Retrospektivni pribéh (Backstory)

Pribéh popisujici, jak se na napad pfislo, jaka byla cesta od napadu az sem, je velmi
efektivni soucast prezentace. Pribéh pomaha zaujmout a zvysit pozornost, posluchac
si Ilépe uvedena fakta a souvislosti pamatuje.

Své vyhody ma vypravéni i v tom, pripomenout Uskali, kterymi jste museli projit, jak
jste prekonavali prekazky, protoze tim muZete presv@déit posluchade, Ze jste
dostatecné flexibilni, Ze umite analyzovat problémy a nachazet reseni.

Pokud je prezentatorem napf. védec, je dost pravdépodobné, Zze by ho kliSé o
nepraktickém védci mohlo poskozovat. Pak je pribéh, jehoz zapletka popisuje vyreseni
praktického problému, velmi dobrym nastrojem, jak nendsilné a dopredu vyvratit
potencialni pfipominky a nazory, které se mohou posluchaélim drat na jazyk.

Pokud dokazete plynule a hladce vyvracet protiargumenty, které nebyly jesté ani
predlozeny, ziskavate body.

Jak bylo uvedeno v kapitole 1.2.1. o fungovani naseho mozku, nejaktivnéji reagujeme
na véci, které ndm mohou uniknout. Proto je velmi dileZitou soudasti prezentace
vysvétleni, proC je pravé ted idealni doba pro to, podnikatelsky zamér, ¢i inovaci
rozjet.

D) Proc nyni (ekonomické, sociadlni, technologické aspekty)

Kdyz uz byl posluchac presvédcen, ze jde o zajimavy napad a je s vami realizovatelny,
je treba dotahnout véci do konce, resp. do dalsi Urovné, kdy spolupracovnici obou
stran jiz piluji detaily projektové zadosti, smluvnich podminek o spolupraci, atd.

Takovych jednani, kde investorovi (Urednikovi donora) nékdo prezentuje napady a
zaméry, je spousta. Rozhodnuti padne jediné tehdy, kdyz ho presvédcite, ze
spoluprace s vami je prioritni. V opacném pripadé si vas necha v portfoliu, pro vhodny
cas, kdy se jemu bude hodit, do toho jit.

Z toho ddvodu je tfeba prezentovat argumenty, které podpoti taktiku Pro¢ nyni?
Pouzivaji se ekonomické, socialni, technologické aspekty, pro¢ je zrovna nyni nejlepsi
prilezitost spolupraci na zaméru zahajit.

Ekonomické sily co se pro vas zamér z financniho hlediska na problému (tématu)
zménilo a pristé uz by to mohlo byt drazsi?

Sociélni sily jaka je novad zména ve vzorci chovani lidi ve prospéch vaseho zaméru. Ze

napfr. nové marketingové vyzkumy prokazaly zasadni preorientaci, ¢i nové pozadavky
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zakazniku, do kterych se vas zamer presne trefuje.

Technologické sily - technologické zmény, které vytvari novou pfrilezitost pro vas
zamér.

Presvédcte posluchace, Ze nechvatate Vy, ale napad.

Kazdy typ projektu (podnikatelsky zamér, inovace, realizace casové omezeného
ukolu.) klade jind méritka na kvalitu realiza¢niho tymu a tudiz se pokazdé posuzuje
néco jiného, resp. kazdy typ ma v ocich posluchace jinou hodnotu.

Oren Klaff navrhuje posuzovat kvalitu lidskych zdrojt ze t¥i 4hld pohledu:



« historie, dosavadni zkusenost
» soucasnost
e budoucnost
Je tfreba vnimat, Ze pro kazdy typ projektu se tyto tfi pohledy uplatfuji v jiné mire.

Startup

Pro startup je historie nulova, dileZité jsou redlné Zivotni zkudenosti jednotlivych
¢lend tymu. Vyznamnd je soudasnost, jak jste dokdazali analyzovat trh, konkurenci,
jaky je pfipraveny byznys model, jak jsou nastaveny dodavatelské vztahy, co se
outsourcuje apod. Z hlediska budoucnosti je dQleZité dohodnuté (pripravené)
kofinancovani, v pripadé velkého outsourcovani aktivity, jakd je analyza trendl a
pripadnych rizik na trhu.

Vlastni proces je ve hvézdach, napf. v pripadé uzavreni spoluprace napf. s Venture
kapitdlem si plnéni procesi pohlidd. Stejné tak vefejny donor systémem
monitorovacich zprav, reportd a pribé&Zného financovani. TakZe budoucnost neni z
hlediska rozhodovani moc relevantni.

Inovace

V pripadé inovace je zasadni historie vyvoje, patentova ochrana, dosavadni Uspéchy a
inovace skutec¢né dotazené na trh. Podobné jako u startupu je velice vyznamna
historie jednotlivych ¢lenl tymu. Ani ne tak po védecké strance, ale jejich zkugenosti
se spolupraci s podnikatelskym sektorem. Jak jsou jednotlivi ¢lenové tymu flexibilni,
zda v minulych projektech plnili terminy a rozpocet apod.

Z hlediska soucasnosti je dllezita kvalita strojniho a laboratorniho vybaveni s ohledem
na planované dalsi etapy vyzkumu a vyvoje. Jak jsou nastaveny smluvni podminky s
partnery, dodavateli. Z jakych osobnosti je sestaveny konzultacni tym. Jak je
navrzeny systém prabé&znych porad, informovani o vysledcich (moZnost pravidelné
nahlédnout do laboratorniho deniku).

Pro budoucnost je ddleZity ndvrh budoucich pravomoci, déleni ptipadnych prav a
ziskd.

Jak se tyto informace daji zakomponovat do prezentace? K tomu praveé slouzi pribéhy.

I1. 1.2.2.2. Perspektiva (FRAME)

Vzpominate si na kocku a psa ve vasem domé, jak se oni divaji na jejich a vase
vzdjemné postaveni? Stejnym zplsobem je tfeba na zadkladé analyzy dat o trhu,
konkurenci a zakaznicich vybrat tu perspektivu (FRAME), ze které je dira na trhu pro
vas podnikatelsky zamér, Ci ,Value propositon" vasi inovace nejvétsi a nejnadéjnéjsi.

Definujeme uhel pohledu (budujeme FRAME), abychom pojmenovali situaci, ve které
jsme se nasli. Za pomoci FRAMU identifikujeme a interpretujeme specifické aspekty,
které my povazujeme pro Uspéch za klicové, protoze tak chapeme danou situaci. Z
této perspektivy (FRAMU) sdélujeme a interpretujeme nas zameér, i inovaci druhym.
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Rdzné pohledy (FRAMY) na danou véc

Vybrany Uhel pohledu (frame) pouzijeme pfi vytvareni Ustfedni myslenky (Big Idea), i
pro vypravéni prib&hd.

Z toho je jasné, jak je dlleZité nastavit spravné Ghel pohledu. Protoze ¢&i thel pohledu
v diskusi prevladne, ten kontroluje jednani a urcuje pravidla, podle kterych bude
diskuse probihat (pfipominky a dotazy, které nezapadaji do nahlizené perspektivy,
jsou vSemi prirozené povazované za nepodstatné a odvadéjici od podstaty problému).

Grafika v Narodni technické knihovné (foto autor)

D& se logicky predpokladdat, Ze perspektiv (FRAMUO), ze kterych se na konkrétni
podnikani Ci inovace Ize divat, je vice.

Cilem pripravy prezentace i celého pitchingu je postavit Ustfedni myslenku (Big Ideu)
¢i tematickou linku pFib&h( na takovém framu, ktery zadny protivnik neporazi.
Pripadné definovat si vSechny potencialni konkurenc¢ni framy a pripravit na né své
protiargumenty.

Je tfeba pocitat s tim, Ze i oponent pouziva své Uhly pohledu, jak se na situaci na trhu
diva on. Bude se snazit, aby prezentace probihala podle toho, jak problém vidi on a
kdyZ prezentdtor nedokaze sv(j Uhel pohledu piesvédeivé vyvratit (prolomit FRAME),
bude muset hrat tzv. podle cizich karet a logicky bude ve velké nevyhodé.

Existuje fada typu framd, které maji riznou hierarchii a silu.
silovy, Casovy, financni, analyticky, frame moralni autority

Pro lepsi pochopeni, jak FRAMY funguiji, jsou zde uvedeny priklady téch, jaké muize
pouzit oponent.

silovy - délam v oboru spoustu let, vydélal jsem zde spoustu penéz, takze si
nemyslim, ze by nékdo jako vy nasel diru na trhu, které bych si nevsiml.

¢asovy - posluchac vas usadi tim, ,Ze nemad moc &asu, takZe oproti pdvodni dohodé.
potrebuje skondit drive“, ¢imz Vam rozbije celou strukturu prezentace. Pokud na jeho

perspektivu pristoupite a zanete z uceleného dila vytrhavat jen nékteré dilezité véci,
nepresvédéite nikoho, budete plsobit nejisté v disledku ¢eho? vas i prestanou vnimat



i ostatni posluchadi.

financni - ,dopredu Vas upozorrniujeme, Ze nemame na takové véci penize (nemame.
tolik penéz)". Jakmile zacne prezentator vysvétlovat (obhajovat) potrebnou castku,

mizZe argumentovat ¢&mkoliv, vdichni pfisedici se budou na cely problém divat z
hlediska ceny. Neni cesta snizit své cenové pozadavky - poté se rozjezd nedafi a
investor (donor) bude nespokojeny tak jako tak, protoze firma, Ci inovace bez
potifebnych penéz nesplni své cile.

Financ¢ni frame je tfeba prebit framem vyssi Urovné (sily).

analyticky - oponent hleda detail na némz zboura cely koncept. Mezi posluchaci jsou
analyticti pracovnici investora (donora), ktefi nemaji za ukol nic jiného, nez posuzovat
podnikatelsky zamér, inovaci z tohoto hlediska. Obcas zkritizuji cely koncept podle
principu tzv. ,problému jizni Francie®. To znamenda, Ze oponent ma né&jakou
jednordzovou unikatni zkusSenost, na zakladé které posuzuje vSechny i velmi vzdalené
podobné situace. Napf. ,Ja to kdysi vidél (zkousel) a ono to nefunguje.

Opét nema smysl se nechat do této detailni diskuse vtahnout.

moralni frame je nejvyssi (nejsilnéjsi) perspektivou. Takto nastavena perspektiva je
pomérné dost tézce kritizovatelna.,Projekt Fesi néjaky vyssi problém, nez jsme my, ci
nase ,zabomysi valky".

Vybere se takova perspektiva (Frame), podle niz ma prezentator nejvice interpretaci a
na ni se sestavi celd struktura prezentace. Jednotlivé prvky (zakladni kameny)
prezentace by mély tuto konstrukci podporovat. Zaroven by tyto prvky mély dokazat
vyvracet ostatni perspektivy. Zvolend perspektiva se stane obsahem tematické linky
pribéhu, popisujiciho napf. proces, jak inovator priSel na svoji inovativni myslenku, ci
zacCinajici podnikatel na diru na trhu.

Zaroven by se méla stat tématickou linkou pribéhu popisujiciho a vyvracujiciho slabé
stranky (napf. mald zkusenost tymu, obecné predsudky apod.).

Aby prezentator vybral perspektivu (FRAME), kterad se téZko napada, je mozné vyuzit
klasické techniky, které lidstvo pouziva velmi dlouhou dobu.

Po tisicileti fungovaly mezi lidmi myty. Je nékolik teorii, co myty jsou. Mytus slouzil k
obhajobé ritudll. PFib&hy v podobé& mytl (pohadek) preddvaly spole¢enské normy,
chovani z generace na generaci atd., atd.

KdyZ si toto prelozime do dnedniho uvazovani, tak miZeme fict, e mytim se
naslouchalo a jednalo se podle nich.

Podivame-li se na myty ze sémiologického hlediska, dojdeme k tomu, ze vyhodou
mytu je, ze se nezpochybnuje zakladni konstrukce (forma) - ,fe¢ - predmét", na
kterém se metajazyk mytu vytvofil. Coz ma pro vytvarenou perspektivu (framing) a
nasledné z ni vychazejici tématickou linku neocenitelnou vyhodu. Pokud totiz
dokazeme postavit svoji perspektivu na obecné prijimané pravdé, lidé ji pfirozené
akceptuji a je tézké ji vyvracet. Oponent totiz dost tézko rozbije vas frame, musel by
ho nahradit jinym mytem (alternativnim udhlem podhledu). A naopak na Spatné
konstrukci postaveny alternativni frame se da rozbit tim, Ze upozornite na chybu ve
formé ,re¢ - predmét".



1. oznadujici 2. oznacovany
- Smysl Koncept -

3.znak Il. OZNACOVANY
l. OZNACUJICI
Koncept
Forma

I1l. ZNAK - Signifikace

Sémiologické schéma tvorby mytu - FRAMU

Kazda sémiologie postuluje urcCity vztah mezi dvéma dcleny - oznacujicim a
oznacovanym. Na rozdil od bézné reci, kde oznacujici vyjadruje oznacované, mame v
kazdém sémiologickém systému co do &inéni nikoliv se dvéma, ale tfemi rlznymi
¢leny. Nebot to, co se pokousime pochopit, rozhodné neni jeden ¢len nasledujici za
druhym, ale korelace, jez je spojuje: je zde tedy oznacujici, oznacované a znak,
ktery je celkem sdruzujicim oba prvni c¢leny. A na tomto znaku pravé stavime
mysSlenkovou konstrukci — koncept, ¢i FRAME, ze kterého interpretujeme svoje data.

Vezméme si éerny oblazek: je to &isté oznacéujici a mohu mu dodat signifikaci riznymi
o v vrs v 7 " egw Ié v V4 v
zpusoby; pokud ho vsak obdarim nejakym definitivnim oznacovanym (napriklad

,odsouzeni k smrti* v anonymnim hlasovani) stane se z néj II. znak.

1. oznacujici | 2. oznaCovany
Cerny - Smysl | Koncept -Oblazek

3.znak Ill. OZNAdCO_VANY
|. OZNACUJICI 0S pro decimaci
Cerr|1:y oblazek —
orma

I1l. ZNAK - Signifikace
Kdo si vytahne ¢ernou kuli¢ku, ¢i oblazek je odsouzen.

Sémiologické schéma tvorby mytu - o losu na decimaci

A protoze plati vztah ,Cerny - oblazek" a ,Cerna = smrt", nikoho nenapadne
zpochybriovat, Ze pokud si dotycny vytahl Cerny kamen, je to on, kdo ma byt
zdecimovan (napr. tim, ze by poté rikal ,pro¢ zrovna Cerny, pro¢ ne modry?*).



Stejny proces signifikace uplatiiujeme i na nasi diru na trhu, ¢i Value proposition
inovace a sestavime podle nich hlavni Ustfedni myslenku (Big Idea).

1.2.2.3. Ustifedni myslenka (Big Idea)

Ustfedni myslenka se pouZiva v ,elevator pitchi®, v Gvodni ,oslovovaci zpravé (napf.
. . . 7 v 7 v 7 7 o . v 7 4
videopitchi), na zaklade ktere zadame o schuzku a je soucasti prezentace.

Jejim cilem je ukdazat posluchaci, Zze prezentator je na stejné znalostni roving, ktera je
soucasné hlubsi nez u vétsSiny ostatnich lidi kolem.

Z ceho se Big Idea sklada?

« z definovaného problému (sémiologicka forma), ktery je tfeba resit,

e strucny popis, jak se problém obvykle resi konkurenci (o¢ekavany oponentsky
argument - FRAME nizsi kvality)

« potom se naznadi, co je trendem, kterym se ubird ocekdvana zména (tim si
prezentator zvy$i u posluchaél kredibilitu, jako ten, co zna trh)

« a naznacdi se, ze navrhované reseni je v souladu s timto trendem.

Oren Klaff definoval obecné pozadavky na dobrou a Uspésnou uUstfedni myslenku (Big
Idea) takto:
Hlavni myslenka musi byt stru¢na, tvorena méné nez 250 slovy
 musi byt iderna, chytra
« dostatecné konkrétni, ne priliS abstraktni, urcita
« zacilena a uzemnujici (obsahuje AHA, ¢i WOW efekt)
« poutava
« musi obsahovat naznak, Ze znate podstatu (jadro) tohoto oboru podnikani, ze
tomu rozumite vice nez vétsina lidi
« musi obsahovat velky, ale obhajitelny zavér, ktery jasné naznacuje vase prani
dosahnout konkrétniho Uspéchu
« Big Idea by neméla vypadat, Ze vite vSe nejlépe a nejdfive (nema vzdy pravdu,
ale nejsem ve svém Usili a zdméru necitelny).

Byva chybou, kdyzZ se prezentace soustredi na pfiliS mnoho Ustfednich myslenek. Kdyz
ale popiSeme problém a posluchaci reknou: ,,Ano, to je pravda, my to vidime
podobné", je to znamka toho, Ze se nam podarilo nastavit spravnou perspektivu (Set
the FRAME).
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Orert Klaff : Pitch Anything (2012)

Faze prezentace Metodou STRONG
- nastaveni GUhlu pohledu - FRAME

Rozsah Ustfedni myslenky:
2-3 min - popis problému
2-8min - reSeni

V pripadé ,elevator pitche" jsou to 2-3 véty, které se vejdou do 2 minut. Do ¢asu, jak
dlouho investorovi trva jizda vytahem do kancelare.

I1.1.2.2.4. Pribéh

Jak bylo uvedeno v kapitole 2.3. a v jednotlivych podkapitolach forma pfibéhu se
pouziva tam, kdy chceme upoutat pozornost a podrzet ji u posluchadd po celou dobu
vypravéni. Zaroven lze diky rlznym ndstrojim (graf, schéma, obraz, ukéazka)
pouzitym v digitdlnim pFib&hu srozumitelné interpretovat a predat posluchadiim
néktera fakta a trendy.
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Detailni struktura prezentace pro pitching

Jednotlivymi pribéhy se pak prolozi celd prezentace.



Zde zacina prezentace
Cil:
Ziskat STATUS - kredibilitu -
I 1 (kvalita tymu),
i BACKGROUND
(co se nam uz povedio)

/ stres)

BIG STORY
(max. 250 slov)

TEXT
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SET 1 TELL
THE THE
FRAME “STORY

Faze prezentace Metodou STRONG
- vypraveéni pribéhi

vrs v

II 1.2.2.4. Dalsi casti pitchingu

Kdyz jsme u konce s prezentovanim informaci a jejich interpretaci o podnikatelském
zameéru, Ci inovaci, nasleduji dalsSi etapy pitchingu metodou S.T.R.0.N.G., které mohou
byt jak ve formé ptib&hd, tak grafickych nastroju.

Nejsou sou&asti vlastni prezentace, ale pouzivaji se jako podplrné ndstroje vlastniho
pitchingu. Jejich obsah je pomérné volny a zalezi na tom, jaké informace vzesli z
pocatecni analyzy dat.

Tyto faze maji za Ukol upevnit pozitivni dojem z prezentace a pfrilozit dalsi ,zavazi* na
stranu vah podporujici dohodu. Jak bylo uvedeno v kapitole o fungovani mozku,
Clovék usiluje o véci, které mu unikaji, které nema jisté. A naopak - kdyz pociti, ze se
mu néco nabizi, ze je zadany, prestava mit o véc zajem.

Proto je tfeba pouzit nastroje, které pocitovanou zavislost a potfebu dohodnout se
ochladi, znejisti. Kombinace zajmu a nezdjmu se dohodnout (pull/push theory), je
dalsi silou, kterd udrZi pozornost posluchaéli a pomdze presvéddit.

Pouzité nastroje:
zajimavost z trhu, kterd neni tak Uplné znama a posiluje podnikatelsky zamér ci

Value proposition inovace. MUZe byt predstavena slovni formou, obrazkem ¢&i
digitalnim pribéhem podle toho, zda stoji na datech, na emoci, anebo na interpretaci.

Kdyz uz je posluchac ztotoznén s Uhlem pohledu na dany problém, souhlasi s Ustredni
myslenkou, véri tymu a citi, Zze je vhodna doba, je Cas pfrijit s navrhem ceny, o
kterou investora (donora) na realizaci zacinajici podnikatel, Ci inovator zada. To zajisté
zajem trochu ochladi, ale hned musi nasledovat nabidka zisku, co potencialni investor
za své penize dostane, kdy a v jaké formé (podil ve firmé, opce, podil na zisku), aby
vidél navratnost své investice (ROI - return of investment).

Tajemna pfFisada (Secret Sauce) je konkurencni vyhodou, kterda podnikatelsky
zamér C¢i inovaci uprednostnuje pred konkurenci. Investor chce slyset, ze pokud
investuje své penize, ze nikdo jiny bez zvlastni namahy nedokaze v kratké dobé
realizovat totéz. Nejlepsi tajemnou prisadou je patentova ochrana napadu, vyjimecna



znalost, zvladnutd specidlni technologie apod. Opét je mozné ji prezentovat rlznymi
typy interpretaénich nastroja.

DalsSim nastrojem je tzv. zahaknuti (Hook point), které zvysi hodnotu zameéru
inovace. Vétsinu rozhodnuti déldme na emociondlni roviné, takze v tomto misté je
treba pouzit informaci, kterd posluchac¢e emocionalné zaujme.

Stalo se Vam né&kdy, Ze jste méli schiizku ¢& jednani s nékym, o kterém jste v&dé&li, ze
ho mate jistého, Ze neodejde, Ze pocka, ze vas potrebuje? Malokdy jsme pfrisli na cas,
protoze jsme jesté resili jiné véci, které z naseho hlediska nepockaly, tzv. horely.

V angli¢tiné se pro tento vztah pouzivd termin ,needy". Clovék nesmi byt nikdy
vniman jako ,needy". Nesmi na vas byt vidét, zZe toho konkrétniho Uurednika
(fundraisera) a jeho penize potfebujete. VétSinou si pak spoluprace dé nacas anebo
bude dohodnuta za mnohem horsich podminek, nez bylo zamysleno.

Dobré zahaknuti posluchace se naopak provadi informaci, kterd velmi zvysuje Sance

na trhu. Napr. Zze se podafilo uzavfit s vyznamnym zakaznikem predbéznou smlouvu o
Y Ve V4 o Ve, 7 .

odebirani vyrobku v urcitem objemu, apod.

Kdy a jak tyto motivacni nastroje pouzit uz neni otazkou pripravy prezentace a
podkladd, ale je to zaleZitost tréninku.

I1. 1.2.3. Zavér pitchingu

Cim uzavrit nds pitching? Oren Klaff fika: ,Nikdy nesmime predat kontrolu nad nasim
presvédovanim posluchac¢lm tim, Ze se jich zeptdme, co si o tom mysli. Zda je na
tom néco zaujalo, jestli na nas nemaji néjaké otazky". Protoze tim se silné potlacuje
vas ziskany socialni statut a dominantni postaveni.

Oren Klaff ;: Pitch Anything (2012)

Zavér prezentace Metodou STRONG

Naopak, Sance na uzavfeni byznysu je tehdy, kdyz se podpofi navrzena cena napfiklad
konstatovanim: Inovace ¢&i startup je b&hem na dlouhou trat a nejdilezitéjsi je sehnat
spravného partnera. Takze presvédcete vy mé, ze jste pro mé ti nejlepsi, se kterymi
se mUZeme pustit do spoluprace.
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