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企业的未来由你讲述的故事决定
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◎ 本书卖点
全球知名未来学家 马修斯

全球50位最具影响力的思考者之一 瓦克尔

再度联手

剖析用故事找到市场、企业、品牌和个人的出路

◎ 作者简介
赖安·马修斯

黑修士咨询公司的创始人和CEO，是全球知名的未来学家、演说家、故事讲述者、作家、咨询顾问以及公司文化生态学的先驱。《连线》杂志曾经称他为信息时代商业哲学家，《美国人口统计》把他列为25个对未来影响最深刻的未来学家之一。他和弗雷德·克劳福德（Fred Crawford）一起撰写了《卓越的迷思》一书，名列《华尔街日报》和《商业周刊》的商业畅销书榜，并被亚马逊书店列为2001年最好的12本商业书籍之一。
华兹·瓦克尔

现代企业领域最有名、最有影响力的思考者之一。瓦克尔是演说家、畅销书作家、时评家以及社会评论家。他被认为是“50个世界上最有影响力的思考者之一”（《金融时报》），“马歇尔·麦克卢汉的继承人”（《财富》），“预测21世纪的21个最重要的人之一”（科学频道）。

◎ 内容简介
讲故事是每个人都具备的能力，人们向别人讲述他们是谁，来自哪里，有什么不一样，他们相信什么。故事可以抓住回忆，畅想未来，可以对人产生意想不到的影响力。要想成为卓越的营销人，打造卓越的企业，学会讲故事，把故事讲精彩将会帮助你加深对别人的影响，使人们对你和你所在的公司印象深刻，从而提高成功率。
· 编辑推荐
给你讲个故事吧
有没有看过《达芬奇密码》？如果你的答案是“YES”，那你看过的很可能是这本小说，或者由这本小说改编的电影，或者一本同名的旅行指南。自2003年丹·布朗向世人讲述了这个“故事”之后，一个“行业”开创了起来。我们来数数这个行业到底都包括那些东西：

电影、书籍、挂钟、T恤衫、CD；

旅游、旅行指南、饮食指南；

游戏卡、视频游戏、填数字游戏；

珠宝，以及任何你可以找到理由贴上“达芬奇”标签的东西；

有些甚至根本毫无理由。

但是如果我们能静下心来想想，就会发现，《达芬奇密码》只不过是一个虚构的故事。有些细节不算推陈出新，更有一些细节禁不住推敲就会被人看出破绽。但就是这样一个不算完美的故事吸引了从最挑剔的小说读者到罗马教廷的广泛注意。为什么？

有一点你可能从未注意到，那就是：在你阅读这本书之前，就已经做好了要批驳它的准备。卢浮宫和蒙娜丽莎，圣杯和最后的晚餐，犹大和耶稣，阴谋和爱情。这都是你知道将要在书中发生的关键。这就是丹·布朗讲故事的技巧。他不会扔出一个谁都不明白的东西，让别人去探索，因为他知道，面对一无所知时，人们除了靠近，还会选择置之不理、漠然以对。但如果面对的是你有些了解的东西，你往往会说出自己的理解和意见，有的时候甚至会做好争论的准备。

所以，那些嘲笑丹·布朗炒剩饭的人可以歇歇了。《达芬奇密码》的故事不仅仅是那些描述社会史著作中都能找到的文学素材，它是丹·布朗苦心孤诣构建的故事的精髓；或者也可以说是陷阱，引着读者一步步跳入他挖下的这个秘密洞穴。

然后，你看到了。达芬奇密码这个行业发展起来了——在第一部平装本付印之前，6000万本精装版已经销售一空。电影开幕式票房达到了2.24亿美元。毫无疑问，极其成功。设想你是丹·布朗，但是你不是在写作，而是在经营一个公司。那么，如何讲好你的故事，然后让你的公司在行业中突围呢？

这本书给你答案。
◎ 简要目录
引言
第1章 关于故事的故事
达芬奇密码不过是一个故事。即使它已经吸引了从最挑剔的小说读者到罗马教廷的广泛注意。但是这个“故事”却开创了一个行业——数以十计的书籍，挂钟，T恤衫，音乐CD，旅游，假期，旅行指南；游戏卡；视频游戏；填数字游戏，珠宝；饮食指南；色情文学；包括任何你可以找到理由贴上“达芬奇”标签的东西。

第2章 真实故事VS真实故事
安然公司CEO肯·莱的故事有两种讲述方式：一是《华尔街日报》头条的方式；二是经典的神话方式——莱就是神话中有缺憾的英雄。他从一个贫穷的乡下牧师之子起步，进而成为了一位海军军官，拥有博士学位的经济学家，休斯顿地方天然气公司的董事会主席，美国薪资最高的企业家之一，总统的朋友，最后，一名罪犯。
第3章 故事讲述的10种功能
故事讲述最终可以归结为两件事：联系和承诺。无论是一个把目光投注在神圣之火上的萨满巫师，还是一位遗传了族人口头历史的部族老人，或者一个正在推销他最新的延伸产品或服务的营销人员，故事讲述都可以归结与此。
第4章 故事背景的废除
        传达共同理解背景的能力是有效故事讲述的基础。但是，构造一个虚构背景比利用一个具有凝聚力的社会背景要简单得多。而只有社会背景才能真正让你的故事讲述变得有效。

第5章 谁拥有你的品牌
在21世纪，顾客变成了实际上的没带公文包的营销伙伴。从另一种方式来说，观众成为了故事讲述者。品牌逐渐开始脱离那些把它带进市场的人，而由市场本身来定义。因此品牌故事讲述不如以前那样有效了。

第6章 五个关键的故事主题
能够保持适应时代的能力就是故事讲述的魔力关键所在。就像卡伦·安德森（Karen Anderson）曾经讲过的：当弗洛伊德和荣格开始把对灵魂的追求制成明确的图表时，他们就出于本能，转向用经典神话来解释他们的洞察力，然后给这个古老的神话添上一个新的解释。

第7章 商业变革的五个阶段

从特定角度看，生活和公司都只是收集和编辑故事，构建个人和公司神话的一种行动而已。并没有多余的含义，当然也不会更少。这种收集和编辑的过程常常是随意和不自觉的，这就是麻烦出现和机会溜掉的原因。 

第8章 故事讲述适用于行业

我们称之为开创了一个新行业的东西很容易就可以得到，只要你能有意识地关注故事讲述的方方面面。讲述一个新行业的故事并不那么简单，除非是一个已存行业的修正。就像移动电话或者数码照相行业一样。在这些案例里，只需要一个更小的故事。
第9章 故事讲述适用于企业
当开始讲述公司故事的时候，合适和不合适是比对和错更好的标准。你必须找到一个适合你的故事，并且用一种能跟人们对你的背景的认识相符的方式讲述。记住，故事是由幸存者书写的。

第10章 故事讲述适用于品牌
商业故事讲述者正在竭力搜寻最后的，到达受众的方式，这些受众正聚集在几十个数码平台周围。他们使用了黑莓手机、博客、宽带、ipod、互动性媒体，当然还有大量网络应用程序。但是无论载体是什么，特定的品牌推广准则还是保持不变的。并且，如果你想要讲述你的品牌故事，你最好考虑品牌自身。

第11章 故事讲述适用于个人
我们可以看看一些来自传统神话和故事讲述中的角色原型，展示他们怎样能够适用于一个个人的故事讲述。不过，从任何方面来说，这不能穷尽原始角色的类型。如果你想找到该讲什么故事，最好的开始之处就是，阅读你喜欢或者你愿意当做参照的人的故事。
第12章 讲述故事的盒子

理解故事如何与目标受众产生共鸣，那也能够告诉我们很多关于受众的情况。故事讲述也是一个令人兴奋的，有效的知识传递方法以及保存信息的强大工具。 
· 读者定位
普通大众，管理、营销人员。
· 建议上架
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