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ساخت مکالمات اثرگذار با بازاریای عصی
در ان مقاله یاد مگرید مطالی بگویید یا بنویسید که باعث جلب توجه مغز قدیم
شـود. مکـالمه بـا مغـز قـدیم یکـ از مهمترـن مهارتهـای اسـت کـه بایـد بهعنـوان
بازاریاب داشته باشید. ببینیم مغز قدیم چگونه است و چطور متوان توجهش را

جلب کرد.

 

مغز قدیم خودمحور است
مغز قدیم خودمحور است و همه چز را رای خودش مخواهد. در واقع پیش از
هرگونه تصمیمگری ررسی مکند که آن تصمیم چگونه لذت و سود ایجاد مکند یا
درد و ضرری را کاهش مدهد. تمام چزی که رای مغز قدیم اهمیت دارد خودش
اسـت. البتـه آفریـدگار مـا مغـز قـدیم را انطـور طراحـ کـرده تـا همیشـه از خودمـان

محافظت کنیم و بتوانیم به زندگ ادامه دهیم.

مغز قدیم همواره با سرعتی باورنکردنی اطلاعات را ردازش مکند تا از خطر در امان
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بمانیم. همچنن همواره دنبال خوراک و آب است تا ادامه زندگ امکانپذر باشد.
همچنن دنبال فرصتی مناسب رای ازدواج و تشکل خانواده است تا بقا امکانپذر

شود.

بناران اطلاعاتی مورد توجه مغز قدیم قرار مگرد که درباره خود شخص باشد یا به
نوع به محافظت از خطر و حفظ بقا مروط باشد.

 

مکالمه اثرگذار
اغلب مکالمات بازاریای به اشتباه طوری طراح شدهاند که به هچوجه توجه مغز
چ سود یا منفعت خاصکنند. به عبارت دیگر، مغز قدیم هقدیم را به خود جلب نم

در مطالب ما نمبیند. پس توجهش جلب نمشود.

 

["message_box text_color="light]

مقایسه دو متن تبلیغاتی
جمله اول:

«ان نرمافزار با توجه به جدیدترن و بهروزترن فناوریها ساخته شده که امکان
تشخیص و حذف یک شی از عکس را در کمترن زمان ممکن فراهم مسازد».

جمله دوم:
«ان نرمافزار شما را قادر مسازد به راحتی بخشی از عکس که از آن خوشتان نمآید

را حذف کنید».

[message_box/]

 

جمله اول هچ ارتباط با مغز قدیم رقرار نمکند. حال جمله دوم را بخوانید. ان
جمله همان مطلب جمله قبل را بیان مکند؛ ول با واژگانی که مورد توجه مغز قدیم
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قرار مگرد.

اگر توجه کنید در جمله دوم از کلمه «شما» استفاده شده تا توجه مغز قدیم را جلب
کند. همچنن جمله ملموس و تصوری است و شخص متواند خود را در حال

استفاده از آن نرمافزار تصور کند.

اگر دو تبلغ با دو جمله بالا را ببینید به احتمال زیاد به تبلغ دوم توجه بیشتری
نشان مدهید؛ زرا با مغز قدیم مکالمه مکند.

اگر مخواهید تبلیغات یا مکالمات فروش تاثرگذار داشته باشید، آن را رای مغز
قدیم طراح کنید.

 

تهدید توجه را جلب مکند
هر چزی که تهدید محسوب شود توجه مغز قدیم را بلافاصله جلب مکند زرا کار
اصل مغز قدیم محافظت از ما است. حتی اگر ان تهدیدات به طور مسقیم رای ما

نباشد، باز توجه مغز قدیم جلب مشود.

اگر در حال تماشای تبلغ یا فیلم هستیم، در لحظات حساس توجه مغز قدیم جلب
مشود. مثلا اگر در یک ساختمان ساکت، جنایتکاری دنبال قربانی خود مگردد و او
را پیدا نمکند، مغز قدیم ناخودآگاه با قربانی احساس همدردی مکند و به او

مگوید مواظب باش تو را پیدا نکند!

وقتی در فیلم صحنه تعقیب و گرز با اتومل مبینیم خود را در آن شرایط قرار
مدهیم و دنبال راهحل هستیم. در ان شرایط مغز ردازش اطلاعات و احساسات را

بسیار قویتر انجام مدهد و به کوچکترن جزئیات توجه نشان مدهد.

هر تهدید و خطری باعث مشود مغز، اطلاعات دریافتی را بسیار دققتر ردازش کند
و همچنن در حافظه ذخره کند.
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احساسات و حافظه
هرچه احساسات ما بیشتر تحریک شود اطلاعات در حافظه هتر ذخره مشود. حتما
شما هم خاطرات شرینی از سالهای بسیار دور دارید که متوانید با تمام جزئیات

بهخاطر بیاورید.

همچنن خاطرات تلخ دارید که بهراحتی نمتوانید فراموش کنید. در هر دو حالت
چون در شرایط احساسی خاص قرار گرفتهاید؛ یعنی بسیار خوشحال یا بسیار غمگن

ودهاید اطلاعات، بسیار هتر و دققتر در مغزتان ذخره شده است.

 

تغر و حرکت سرع
ی که خطر را تداعاز ورودیها دهد؟ یکمغز قدیم چگونه خطر را تشخیص م
مکند، هرگونه تغر و حرکت سرع است. هر حرکت سریع توجه مغز قدیم را جلب

مکند چون احساس خطر ایجاد مکند.

اگر هماکنون که در حال خواندن ان کتاب هستید یک صندل بیفتد حتما توجه
شما جلب مشود یا اگر یک رنده وارد اتاقتان شود بلافاصله عکسالعمل نشان

مدهید.

همچنن هر تغری در محیط، توجه شما را جلب مکند. اگر غرق انجام کاری هستید
و ناگهان ببینید شخص روروی شما نشسته بدون آنکه متوجه شده باشید بلافاصله
مغز دستور خطر مدهد تا شما احساس ترس کنید. با اینکه شاید آن فرد یک از
اعضای خانواده شما باشد؛ ول ان تغر زرگ در محیط توسط مغز قدیم خطر

محسوب مشود.

در ساخت تبلیغات ویدوی اغلب از ان روش رای جلب توجه مخاطب استفاده
مشود.

آقـای ساموئـل هایاکـاوا، اسـتاد زبـان در کتـابش «زبـان: تئـوری و عمـل» دربـاره ایـده
«نردبان تصور» توضح مدهد. طق ان ایده تمام واژههای که استفاده مکنیم به
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چهار گروه عمده قسیم مشوند.

رای درک هتر، نردبانی را تصور کنید که واژهها روی پلههای مختلف آن قرار داده
شدهاند. هرچه از نردبان بالاتر مرویم به سمت واژههای مفهوم و ناملموس پیش
مرویـم. هرچـه از نردبـان پـانتر مآییـم بـا واژههـای تصـوری و ملمـوس رخـورد
مکنیم. ان قسیمبندی از آنجا شکل گرفته که وقتی کودک به دنیا مآید ابتدا
شروع به درک واژههای پانترن پله نردبان تصور مکند؛ یعنی واژههای سطح اول.
وقتی کم زرگتر مشود واژههای پله دوم رایش قالفهم مشود و وقتی به بلوغ
کامل مرسد واژههای سطح سوم و چهارم که کاملا مفهوم و ناملموس هستند
قالدرک مشود. طق قسیمبندی آقای هایاکاوا تمام واژهها به چهار دسته زر

قسیم مشوند.

 

چهار گروه واژهها

گروه 1: نامهای خاص
واژههای ان گروه کاملا تصوری و ملموس هستند و با گفته شدن واژه، بلافاصله
تصور واضح و روشنی در ذهن شکل مگرد. مثلا اگر از شما بخواهیم یک اتومل
«راید قرمز» را تصور کنید، قریبا تمام خوانندگان تصور یکسانی در مغزشان ترسیم
خواهند کرد. ان دسته از واژهها بلافاصله توجه مغز قدیم را به خود جلب مکنند.
اگر از فصل قل به یاد داشته باشید مغز قدیم به تصاور و موارد ملموس توجه
مکند؛ واژههای مانند سیب سز، تلوزون السیدی، قورمهسزی و ... در ان

دسته قرار دارند.

گروه 2: نامهای گروهی
ان واژهها را متوان تعریف کرد؛ ول گروههای زرگ شامل ان تعریف مشوند.
ان واژهها تصوری کل و غردقق ایجاد مکنند. واژههای مانند نوجوانان، والدن،

گیاهان خانگ و ... در ان دسته قرار دارند.
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گروه 3: نامهای عموم
ان واژهها نز تعریف دارند ول شامل گروههای زرگ بدون مشخصه مشترک دقق

هستند. واژههای مانند صنعت، خرگزاری، درآمد و ... در ان دسته قرار دارند.

گروه 4: مفاهیم محض
ان واژهها تعریف مشخص ندارند و با اینکه بسیار راج هستند و استفاده مشوند؛
،ی مانند زندگتواند کاملا متفاوت باشد. واژههان واژهها مرداشت افراد از ا ول
زیبای، عشق، سلامتی، زمان، موفقیت، امید و ... در ان دسته قرار دارند. ان واژهها

مورد توجه مغز قدیم قرار نمگرند؛ زرا به اندازه کاف ملموس و تصوری نیستند.

البته هچ لزوم ندارد ان چهار گروه را با جزئیات بشناسید تا بتوانید جملات خوی
بسازید. اصل کل آن است که از واژههای گروههای بالاتر کمتر استفاده کنیم. شاید
هترن راهکار آن باشد که تا جای ممکن از واژههای گروه اول استفاده کنیم. در بخش

بعد به ان موضوع مردازیم.

 

استفاده کمتر از مفاهیم محض
اگر در تبلیغ ادعا مشود: «شما با خرید ان محصول سلامتی هتری خواهید
داشت»، مغز قدیم توجهی به ان جمله نمکند زرا هچ تصور آنی و مشخص در
ذهـن شخـص شکـل نمـگرد. هتـر اسـت در مکالمـات و تبلیغـات خـود از واژههـای
گروههای 2، 3 و 4 کمتر استفاده کنیم، البته اگر مخواهیم توجه مغز قدیم را جلب

کنیم.

تاکید مهم ر ان موضوع است که هرچه از واژههای پانتر نردبان تصور استفاده
کنیـم؛ یعنـی بـه واژههـای گـروه اول نزدیـکتر شـویم، اثرگـذاری ـر مغـز قـدیم بیشتـر

مشود.

البته شاید هترن حالت آن باشد که پیام بازاریای یا مکالمات فروش ما شامل
تمام ان دسته‌ها باشد تا ر مغز میانی و جدید نز تاثر بگذاریم؛ ول نکته مهم آن
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است که سع کنیم حتما از واژههای گروه اول بیشتر استفاده کنیم.

 

بازاریای به کودکان
کودکان وقتی شروع به درک واژههای یک زبان مکنند ابتدا واژههای گروه اول را درک
مکنند. فرض کنید به یک کودک مخواهید یک پیشنهاد جذاب بدهید. فکر

مکنید آن را چگونه باید بیان کنید.

البته آقای هایاکاوا ارائهدهنده ان نظریه معقد است در نوشتن یک کتاب یا متن
گروه‌ها استفاده کنیم تا اثرگذاری بیشتر شود. ول هتر است از واژههای تمام خوب
تاکید ما استفاده بیشتر از واژههای گروه اول است؛ یعنی همان واژههای که توسط

کودکان نز درک مشود!

در واقع با استفاده از واژههای گروههای پانتر متوانیم در ذهن مخاطب نقاشی
زیبای ترسیم کنیم. رفروشترن رمانها، رمانهای هستند که با هر جمله، تصوری
واضح ترسیم مکنند و شخص با خواندن کتاب احساس مکند در حال تماشای یک

فیلم زیبا و جذاب است.

 

ملموس کردن سود و زیان
اگر در مکالمات بازاریای و فروش بتوانیم سود و زیان مرتبط با محصول را ملموس و

تصوری سازیم بلافاصله مورد توجه قرار مگرد.

رای یک دانشآموز صحبت از آیندهای درخشان، انگزهای رای درس خواندن ایجاد
نمکند؛ ول خریدن یک تلفن همراه هوشمند بسیار ملموستر است. پس اگر به
دانشآموز نشان دهیم خوب درس خواندن متواند او را زودتر به سود ملموس

(تلفن همراه دلخواه) رساند، انگزه اقدام در او بیشتر مشود.
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واژههای یهویت
در بازاریای واژههای وجود دارند که «واژههای یهویت» نامیده مشوند. ان
ر اثر تکرار زیاد معنی خودشان را از دست دادهاند و کسی به معنی واقع واژهها
آنها فکر نمکند. رای اثرگذاری بیشتر ر مغز قدیم هتر است استفاده از ان واژهها
را کنار بگذاریم. واژههای مانند خدمات خوب، کیفیت بالا، هترن، اولن و ... در ان

دسته قرار دارند.

اگر مشتری از ما مرسد چرا باید محصول ما را بخرد و ما در جواب مگوییم: «چون
کیفیت محصول ما بسیار بالا است»، در واقع به هچ سودی اشاره نکردهایم و گفتن

ان موضوع تاثری ر تصمیم خرید مشتری ندارد.
اگر مخواهیم درباره کیفیت صحبت کنیم باید موردی بسیار ملموس و قال سنجش
را ذکر کنیم. مثلا کیفیت یک ویدئو روژکتور را متوان در طول عمر لامپ آن و تعداد
نقاط تصور بیان کرد. بهجای گفتن اینکه ان ویدئو روژکتور بسیار باکیفیت است
بگوییم: عمر لامپ ان ویدئو روژکتور 6000 ساعت است که با آن متوانید بیش از

750 همایش نیم روزه رگزار کنید!

مهارت استفاده از واژههای مناسب در بازاریای بسیار کلیدی و مهم است. گاهی تغر
چند واژه در یک تبلغ رمخاطب، متواند تاثر قالتوجهی ر واکنش مخاطبان
بگذارد. پس استفاده از واژههای مناسب را دستکم نگرید. همچنن تا جای ممکن
از واژههای تصوری و ملموس استفاده کنید. یادتان باشد که باید با مغز قدیم

خریداران صحبت کنید و ان کار نیاز به تمرن دارد.
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