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چگونه بازاریای موفق داشته باشیم؟
بیشتر بازاریایها با شکست مواجه مشوند. م‌خواهم به شما نشان دهم وقتی

بازاریای کارساز است، چگونه است؟

 

وقتی افراد با بازاریای موفق روبهرو مشوند، مراحل زر را از سر مگذرانند:

مرحله اول: مشتریان از قل باور و چهار چوببندی خودشان را
دارند

همه ما مخواهیم سالم، موفق، دوستداشتنی، مورداحترام، شاد، خوشاندام و در
امنیـت بـاشیم. همـه مـا مخـواهیم آنقـدر ـول داشتـه بـاشیم کـه هـر چـه دلمـان
مخواهد بخریم. همه ما دوستانی مخواهیم که با آنها خوش باشیم و دنیای

تمزی که در کنارشان از آن لذت ریم.
ول اگر همه ما یک خواسته داریم، چرا رای رسیدن به آن، ان همه راههای متضاد را
در پیـش مگریـم؟ چـرا همـه مـاشن هونـدا سـوار نمشونـد یـا کارخانهشـان را بـا
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روشهای یکسانی اداره نمکنند؟ و...

دلل ان تنوع، ریشه در باورهای مشتریان دارد. از قرار معلوم همه ما سلیقه یکسانی
نداریم! هر شخص مجموعه متفاوتی از تعصبات، ارزشها و رداشتها را دارد که

باورهایش را تشکل مدهد.

بناران باور، اصطلاح است که رای اشاره به قوانن، ارزشها، عقاید و تعصباتی به
کار مرود که یک مشتری منحصربهفرد با خود به موقعیتی مآورد.

مثلا اگر فروشنده ماشنهای دستدوم در خرید قبل شخص، حسای سر او کلاه
گذاشته باشد، چهار سال بعد وقتی آن شخص از نمایندگ فروش ماشینی دیدن
مکند، باورش با کسی که در عرض چهار سال 3 ماشن را از یک جا خریده کم فرق

مکند.

چهارچوبهـا مولفههـای از داسـتان هسـتند کـه ـرای هرهگـری از بـاور مشتریـان،
بهکاررده مشود. مثلا وقتی یک مبلمان فروشی سر هر کوچه بنر حراج به علت تغر
رخ ن چهارچوب رویکند و ان بنرها درباره مبلمان صحبت نمگذارد، در اشغل م
افراد کارساز است؛ ول روی افرادی که هر وقت دوستشان مگوید، دکوراسون را
عوض مکنند، کارساز نیست. باورهای متفاوت به چهارچوبهای متفاوت نیاز دارند.

بناران تلاش نکردن رای تغر باور افراد روشی است که بازاریابان باهوش استفاده
مکنند. سع نکنید با استفاده از حقاق حرف خودتان را ثابت کنید و ر تغر
تعصبات افراد پافشاری نکنید. رای ان کار زمان و ول کاف ندارید، در عوض، عدهای
را با باور خاص شناسای کنید و بعد داستانتان را رحسب آن باور، چهارچوب بندی

کنید تا موفق شوید.

در نتیجـه بـاور مشتـری روی طریقـه دیـدن و تـوجه بـه مسائـل تـاثر مگـذارد. اگـر
داسـتانی در قـالب آن بـاور، چهـارچوب بنـدی شـده باشـد، بهاحتمـال بیشتـری آن را

مپذرد.
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مرحله دوم: آدمها فقط چزهای جدید به چشمشان مآید و
بعد درباره آنها حدس مزنند

مصرفکنندگان فقط زمانی که چزی تغر کند متوجه آن مشوند و بهمحض دیدن
چزی جدید، درباره چزی که باید در ادامه انتظار داشته باشند، شروع به حدس زدن

مکنند.

غرممکن است که همه حقاق را بلافاصله به همه افرادی منقل کنید که مخواهید
به آنها دسترسی پیدا کنید. بناران بازاریابان داستان روایت مکنند.

گاهی اوقات ما با بستهبندی یا تبلیغات یا کلمات داستان روایت مکنیم. گاهی
اوقات با لبخند یا با تابلوی در مقال یک ساختمان داستان روایت مکنیم. اغلب
پشت داستانهای که تعریف مکنیم نیت خوی نهفته است و حتی تلاشی رای
انقال تمام حقاق است؛ ول وقتی یک انسان با ایده ما روبهرو مشود آن را به
روش خود تفسر مکند، به خودش دروغ مگوید و بدون دسترسی به تمام حقاق،

رای خودش آن را قضاوت مکند.

بناران هترن روشهای بازاریای داستانهای سادهای هستند که بهاحتمالزیاد
همهمهها را کنار مزنند، درک مشوند و اشاعه پیدا مکنند.

 

مرحله سوم: اولن رداشت، داستان را آغاز مکند
آدمها بدون داستان نمتوانند کاری از پیش رند. انسانها در مرتبسازی صحح
حقاق که به آنها گفته مشود، ناتواناند. در عوض، مصرفکنندگان درباره اوضاع
موجود، نظریهای را در سرشان مرورانند و بعد رای اصلاح آن نظریه سخت تلاش

مکنند.

بشر متواند در عرض چند صدم ثانیه قضاوتهای بهشدت پیچیده انجام دهد و
بهمحض رسیدن به آن نتیجه، رای تغرش مقاومت مکند.

خیل مهم نیست داستانی که به مشتریان مگوییم تمام و کمال واقع باشد. اگر
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داستان خوی باشد، اگر در قالب باورها چهار چوببندی شده باشد، آنوقت است که
مشتری داستان را رای خودش تعریف مکند و دروغ را که به خود مگوید، باور
مکند. دلیل که معتر ودن اهمیت دارد ان است که نمدانیم مصرفکننده رای

ساخت داستانی که به خود مگوید از کدام اطلاعات ورودی استفاده مکند.
فقط درصورتیکه کسبوکار، سازمان یا شخص معتر باشد متوان مطمئن ود

داستان آنقدر يکپارچه است که روی بیشترن تعداد افراد تاثرگذار باشد.

پس قضیه از ان قرار است:

1. قضاوتهای آنی بسیار قدرتمندند.
2. انسانها هر چه در توان دارند رای حمایت از آن قضاوتهای اولیه انجام مدهند.
3. ان قضاوتها چه از مشتری بالقوهتان بخواهید قضاوتی سرع داشته باشد چه

نخواهید، اتفاق مافتند.
4. یک از راههای حمایت افراد از قضاوتهای آنیشان گفتن آنها به دیگران است.

5. هرگز ی نمرید که کدام اطلاعات ورودی رداشت اولیهای را که اهمیت دارد،
ایجاد مکند.

6. داستانی که سازمانها و افراد معتر مخواهند بگویند بهاحتمال خیل بیشتری
شنیده، باور و بازگو خواهد شد.

["message_box text_color="light]

صرف زمان و ول یاندازه روی نماد، با شعار محصولتان یا وبسایتان اهمیتی
ندارد، بلکه تمام نقاط تماس با مشتری است که اهمیت دارد. اگر منسجم و معتر
نباشید، پیشبینی لحظه وقوع آن رداشت اولیه خیل سخت است و به دردسرش
نمارزد. از طرف دیگر، اگر بتوانید تمام رداشتهای ممکن را بهخوی وشش بدهید
و به مشتریان امکان سرهم کردن آنها را به داستانی منسجم بدهید، موفقیت از آن

شماست.
[message_box/]
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مرحله چهارم: بازاریابهای قهار داستانهای مگویند که باور
مکنیم

ان داستان است که دل مصرفکننده را شاد مکند، نه محصول یا خدمتی که
مفروشید. داستانها به ما اجازه دروغ گفتن را به خودمان مدهند و آن دروغها

خواستههای ما را ارضا مکنند.

داستانها فقط به ان دلل کارسازند که مصرفکنندگان چزهای را م‌خرند که نیاز
ندارند.

در دنیـای اینترنـت، شـانس بازاریابهـا هـچ ربطـ بـه خلـق دوبـاره بازاریـای انـوه و
ساخت تبلیغات ندارد که نتوان آنها را رد کرد. در عوض بازاریابها رای روایت
داستانهای پیچیده متوانند از ابعاد گوناگون فرهنگ رسانهای سرعتر و موثرتر از

تبلیغات تلوزونی استفاده کنند.

بناران حالا دیگر مدانیم بازاریای مساوی داستانسرای است و هر آنچه سازمانها
انجام مدهند پشتوانه داستانی است که مگویند. پس هرکسی داستانی مگوید

که مردم به آن اهمیت مدهند یا داستانشان از خاطرهها پاک مشود.
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منع: کتاب «همه بازاریابها دروغگو هستند»

نویسنده: ست گادن
ناشر: چاپ الوان

ترجمه: سعید یاراحمدی
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