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خلاصه کتاب فروش به مغز قدیم
Christophe و Patrick Renvoisé (۲۰۰۳) نــوشته کتــاب فــروش بــه مغــز قــدیم
Morin، اثری ارزشمند در زمینه روانشناسی تصمیمگری و بازاریای است. ان کتاب
نشان مدهد انسانها بیشتر تصمیمهای خود را نه ر اساس منطق؛ بلکه با تکیه ر
قدیمترن بخش مغز مگرند؛ بخشی که توسط احساسات، غرزه بقا و واکنشهای

ناخودآگاه هدایت مشود.

نویسنده در کتاب فروش به مغز قدیم، مجموعهای از ازارها و تکنیکهای کارردی
کند تا بازاریابان و فروشندگان بتوانند پیامهای خود را بهگونهای طراحم معرف
کنند که با ان بخش ابتدای و قدرتمند مغز ارتباط مسقیم رقرار کند. از جمله ان
روشهـا متـوان بـه اسـتفاده از نشانههـای بصـری تـاثرگذار، قلابهـای احساسـی و

بهکارگری زبانی ساده و رکنتراست اشاره کرد.

هدف اصل کتاب فروش به مغز قدیم ان است به هر فردی، چه در فروش و چه در
ارتباطات روزمره، یاد بدهد چگونه پیامهایش را طوری منقل کند که مغز انسان ذاتا
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رای پاسخگوی به آن آماده باشد؛ بهانترتیب مخاطب نهتنها راحتتر مقاعد
مشود؛ بلکه پیام نز اثرگذاری بیشتری خواهد داشت.

 

غرزه همیشه روز است!
آیا تابهحال شده در یک ارائه عال شرکت کرده باشید که در نهایت باز هم به پیشنهاد

«نه» بگویید؟

محصول را دوست داشتید، ارائهدهنده قانعکننده ود؛ اما چزی در ذهنتان جرقه
نزد. دلل ان اتفاق ساده است: «تصمیمگری منطق نیست؛ بلکه غرزی است».
نکته مهم اینجا است که بیشتر ارائهها و سخنرانیهای فروش، بخش اصل مغز را که

تصمیمها را مگرد هدف قرار نمدهند.

در بـازاری شلـوغ و ررقـابت، آنچـه واقعـا تـوجه مشتـری را جلـب مکنـد لیسـتی از
وژگها نیست؛ بلکه یک ارتباط احساسی و غرزی است؛ پیام که باعث ایجاد
احساس شود، به درد و نیاز واقع اشاره کند، تضادها را بهوضوح نشان دهد و مزیت
محصول را آنقدر ملموس سازد که مشتری بتواند آن را «حس» کند. ان بخش
سرع، احساسی و عمق از پیام، دقیقا به مغز قدیم مرسد؛ همان مرکز باستانی

تصمیمگری که خیل قلتر از ورود منطق، حکم نهای را صادر مکند.

کتاب فروش به مغز قدیم نشان مدهد چگونه متوان با یک تغر ساده اما
قدرتمند، شوه ارائه ایدهها و پیامها را متحول کرد. بهجای ر کردن اسلایدها از
حقاق خشک یا آمارهای پیچیده، یاد مگرید چگونه توجه مخاطب را در همان
لحظه اول جذب کنید، آن را حفظ نمایید و علاقه او را به عمل تبدل کنید؛ آن هم با
استفاده از شش محرک قدرتمند و همیشگ که دکمه خرید درونی مغز را فعال

مکنند.

چه محصول رای فروش داشته باشید، چه یک ایده یا حتی یک پیشنهاد ساده، با
یادگری اصول کتاب فروش به مغز قدیم متوانید با بخشی از مغز صحبت کنید که
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واقعا تصمیمها را مگرد و همن موضوع، زرگترن مزیت شما در مقاعدسازی و
موفقیت در فروش خواهد ود.

 

مقاعدسازی بخش تصمیمگر مغز
اگر مخواهید مقاعد کنید، با بخش تصمیمگر مغز صحبت کنید.

محصولات عال بهتنهای خودشان را نمفروشند. ممکن است فناوری پیشرفتهای
داشته باشید یا خدماتی انقلای ارائه دهید؛ اما اگر پیام شما به بخشی از مغز نرسد

که واقعاً تصمیم مگرد، تلاشهای فروشتان یاثر خواهد ود.

علم نورومارکتینگ نشان داده است تصمیمگری تنها ر پایه منطق نیست؛ بلکه
غرزه، احساسات و انگزههای بقا نز تعنکننده هستند. بخشی از مغز که ان

تصمیمها را مگرد، همان مغز قدیم است.

مغز قدیم
مغز قدیم یا مغز خزنده، قدیمترن بخش مغز انسان است که حدود ۴۵۰ میلون
سال پیش شکل گرفته و هنوز هم مسئول غرزه بقا است. ان بخش قل از زبان،
منطـق و حتـی احساسـات پیچیـده تکامـل یـافته و ـرای تحلـل جـداول یـا ررسـی

مشخصات فنی طراح نشده است.

کار اصل ان بخش تصمیمگری است. بخش قدیم مغز تمام اقدامات مهم را
کنترل مکند و رای واکنش به ترس، تضاد، سادگ و احساسات، بهطور ذاتی آماده
است؛ بههمندلل فروش صرفا با ارائه حقاق اغلب ناکام مماند؛ چون شما با مغز
منطق صحبت مکنید اما مغز قدیم، جای که تصمیم واقع گرفته مشود،

نادیده گرفته شده است.

بخشهای اساسی مغز انسان
مغز انسان سه بخش اصل دارد:
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1. مغز جدید: رای تفکر
2. مغز میانی: رای احساس

3. مغز قدیم :رای تصمیمگری

بیشتر ارائههای فروش تنها دو بخش اول، یعنی منطق و احساس را هدف مگرند و
بخش سوم را فراموش مکنند. ان همان نکتهای است که کتاب فروش به مغز

قدیم بارها ر آن تاکید مکند:

["message_box text_color="light]
«حتی هترن داستانهای احساسی، بدون درگر کردن مغز قدیم، خیل راحت

نادیده گرفته مشوند».
[message_box/]

 

چگونه متوان با بخشی از مغز ارتباط رقرار کرد که زبان را نمفهمد؟

ط ی استفاده کنید که مغز قدیمپاسخ ساده است: «از نشانهها و محرکها
میلونها سال تکامل به آن حساس شده است». ان بخش مغز، بهسرعت تهدیدها
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و پاداشها را تشخیص مدهد؛ بناران پیام خود را در قالب بخشهای زر ارائه
دهید:

قل و بعد

مشکل و راهحل

خطر و ایمنی

پیـام را سـاده و واضـح نگـه داریـد، چـون مغـز قـدیم پیچیـدگ را دوسـت نـدارد. از
تصاور استفاده کنید، چراکه مغز سرعتر و مسقیمتر به آن پاسخ مدهد. همچنن
باید پیام را با احساس همراه کنید؛ زرا احساس، ل ارتباط میان مغز میانی و مغز

قدیم است.

نقش اعتماد در فروش
کتاب فروش به مغز قدیم همچنن تاکید مکند اعتماد، نقش کلیدی در فروش
دارد. مغز قدیم همیشه دنبال نشانههای خطر است. وقتی با اعتمادبهنفس، وضوح
و تسلط ظاهر مشوید، مخاطب احساس امنیت مکند و احتمال پذرش پیام
افزایش میابد؛ اما اگر ارائه شما ر از اصطلاحات پیچیده و جزئیات غرضروری باشد،

مغز مخاطب دچار سردرگم مشود.

کتاب فروش به مغز قدیم، مآموزد چگونه پیامها و ارائههای خود را بهگونهای
طراح کنید که مغز قدیم فورا آنها را دریافت کند و علاقه مخاطب را به عمل
تبدل کند. با یادگری اصول ان کتاب، رتری واقع در مقاعدسازی و فروش را

تجربه خواهید کرد.

 

صحبت به زبان مغز قدیم
بخشی از مغز که تصمیمهای خرید را هدایت مکند، به بیانیه ماموریت شرکت شما
یا داستان بنیانگذار اهمیت نمدهد. تعداد جواز شما یا نوآوری فناوریتان رای آن
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اهمیتی ندارد. آنچه رای ان بخش مهم است، بقا است؛ بقای خود آن بخش از مغز.

ان همان مغز قدیم است و اگر مخواهید آن را تحتتاثر قرار دهید، باید به زبان
خودش صحبت کنید.

مغز قدیم خودخواه است و هر پیام را از نظر ارتباط شخص ررسی مکند. تنها یک
سوال مرسد: «رای من چه فایدهای دارد؟»؛ بناران هر ارائه، هر اسلاید و هر جمله

باید ر نیازهای مخاطب تمرکز کند؛ نه کسبوکار شما.

بهجـای گفتـن «مـا یـک رهـر جهـانی هسـتیم»، بگوییـد «شمـا سـرعتر بـه نتیجـه
مرسید». بهجای لیست کردن ارزشهای شرکت، نشان دهید محصولتان چگونه
زندگ آنها را آسانتر، غنیتر یا کمریسکتر مکند. ان کار فریبکارانه نیست؛ بلکه

مرتبط و مفید است.

مغز قدیم و علاقه به تضاد
مغز قدیم همچنن شدیدا به تضاد علاقه دارد. ان بخش نمتواند ظرافتها را
خوب درک کند و دنبال گزینههای واضح و تفاوتهای ملموس است؛ بناران قل و

بعد را نشان دهید.

با «راهحل شما» و زندگ ری از زندگکند تصوتوصیه م کتاب فروش به مغز قدیم
بدون آن ارائه دهید. بهجای «ما به کسبوکارها کمک مکنیم رشد کنند»، بگویید

«ما به یک مشتری کمک کردیم درآمدش را ظرف ۶۰ روز دورار کند».

مغز قدیم عاشق تضاد است:

درد در مقال راحتی

هرجومرج در مقال نظم

تاخر در مقال سرعت

رای محصول خود زوجهای مقایسهای بسازید:
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اگر زمان صرفهجوی مکند، مقایسه کنید حالا چه مدت طول مکشد و با راهحل
شما چقدر سرعتر خواهد ود.

اگر ریسک را کاهش مدهد، خطر نادیده گرفتن را در مقال امنیت اقدام نشان
دهید.

ملموس ودن
در نهایت، مغز قدیم عاشق ملموس ودن است. عبارات انتزاع مانند «راهحلهای
سـفارشی» یـا «اکوسیسـتمهای ویـا» ـرای آن قاـلدرک نیسـت. مغـز قـدیم بـا
اصطلاحات پیچیده کاری ندارد؛ بلکه ان بخش هنوز در حالت انسان نخستن است.

آنچه را مفهمد، چزی است که بتواند تصور کند:

بناران بهجای «مقیاسپذری مبتنی ر ار»، بگویید «به فالهای خود از هرجا و
در هر زمان دسترسی داشته باشید».

بهجای «هینهسازی کارای»، بگویید «زمان مدریت خود را نصف کنید».

هرچه ملموستر، حسرانگزتر و مشخصتر باشد، هتر است. از تصاور، اعداد ساده
و زبان فزیک استفاده کنید تا واقع و قال لمس باشد.

رای افزایش اثربخشی فروش، دیگر تنها به مغز منطق ن است کهتحول کلیدی ا
مخاطب (مغز فکرکننده) اتکا نکنید. بهجای آن، پیام خود را به مغز تصمیمگر منقل

کنید. درباره نیازها و منافع مخاطب صحبت کنید؛ نه درباره خود یا شرکتتان.

گزینهها و مسرهای واضح ارائه دهید تا مخاطب بتواند تصمیم بگرد. وقتی ان
شوه را بهکار مرید، صرفا اطلاعات نمدهید؛ بلکه مخاطب فورا احساس مکند
باید اقدام کند. ان همان قدرت هماهنگ با محرکهای است که مغز قدیم رای

پاسخدهی به آنها بهطور ذاتی آماده است.

کتاب فروش به مغز قدیم، تمام ان اصول را به شکل کارردی و قال اجرا آموزش
مدهـد تـا پیامتـان دقیقـا بـه بخشـی از مغـز رسـد کـه تصـمیم نهـای را مـگرد و

https://modiresabz.com


8

اثرگذاری فروش به حداکثر رسد.

 

ماندن در ذهن مخاطب
کتاب فروش به مغز قدیم بیان مکند رای ثبیت خود در ذهن مخاطب، روی

تصاور، احساسات و زمانبندی تمرکز کنید.

وقتی کسی به ارائهتان گوش مدهد، تنها بخشهای از آن را به یاد مآورد. ان
بخشها معمولا ابتدا و انتها و هر چزی که احساسات او را تحریک کرده یا تصور

ذهنی قوی ایجاد کرده، هستند.

ان نقص پیام شما نیست؛ بلکه نحوه عملکرد مغز قدیم است. همانطور که پیشتر
دیـدیم، اـن بخـش از مغـز منطقـ یـا صـور نیسـت؛ سـرع، احساسـی و یرحمـانه
گزینشی است. رای رقراری ارتباط با آن، باید پیام خود را حول سه محرک کلیدی

طراح کنید:

1. زمانبندی
2. تصاور

3. احساسات

ابتدا قدرتمند شروع کنید و قویتر پایان دهید. مغز قدیم انرژی یا علاقهای ندارد تا
همه جزئیات را حفظ کند. آنچه ابتدا و انتهای پیام شما است را به خاطر مسپارد.

بههمندلل مقدمههای طولانی و روند آهسته، کشنده هستند.

مهمترن ایده خود را ابتدای ارائه بگذارید، بهصورت واضح و ساده بیان کنید و
سپس آن را در پایان تکرار کنید. بخش میانی متواند جزئیات را وشش دهد؛ اما
انتظار نداشته باشید مخاطب همه آنها را به خاطر بسپارد. هرگاه ممکن است، اولن
ارائه را داشته باشید؛ زرا مغز قدیم اولن چزی را که مشنود بهعنوان نقطه
مقایسه رای همه چز دیگر در نظر مگرد. اگر اولن تاثر را ایجاد کنید، قل از هر

کسی جلو هستید.
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توجه به جنبه بصری
دوم، به جنبه بصری توجه کنید. مغز قدیم رای تصاور طراح شده است؛ نه
کلمات. ان بخش از مغز پیش از شکلگری زبان تکامل یافته و ابتدا به آنچه
مبیند واکنش نشان مدهد؛ بههمندلل تصور یک صفحه شکسته تلفن یا

محصول در حال استفاده، هتر از فهرست بلندبالای وژگها عمل مکند.

تصـاور سـرعتر و غرـزیتر ـردازش مشونـد و تصـمیمگری را تسـرع مکننـد. از
عکسها، نمودارها، وسال کمک تصوری و هر چزی که مخاطب بتواند فورا آن را
«درک کند» استفاده کنید. حتی یک حرکت ساده یا یک طراح کوچک هم متواند

موثر باشد.

ایجاد احساس
سوم، احساس ایجاد کنید. احساسات چسی هستند که ایدهها را در ذهن مخاطب
نگه مدارند. مغز قدیم به اطلاعات خنثی واکنش نشان نمدهد؛ بلکه باید باید

حسی را، چه کنجکاوی باشد، چه ترس، چه آرامش یا هیجان، احساس کند.

هرچه پیام شما از نظر احساسی قویتر باشد، احتمال ماندگاری آن در ذهن مخاطب و
تبدل آن به اقدام عمل بیشتر خواهد ود. ان بدان معنا نیست که هر ارائه باید به
یک نمایش دراماتیک تبدل شود؛ بلکه بهکارگری داستانها، استعارهها و مثالهای

واقع رای ایجاد یک قلاب احساسی ضروری است.

اگر مخاطب شما آنچه گفتهاید را فراموش کند، شکست خوردهاید؛ اما اگر احساسات
را تحریک کنید، از تصاور واضح استفاده کنید و زمانبندی را درست رعایت کنید،

پیام مدتها پس از پایان جلسه در ذهن آنها خواهد ماند.

ان همان روشی است که توسط آن متوانید مناع را پشتسر بگذارید و مسقیم با
بخشی از مغز که «بله» مگوید، صحبت کنید. کتاب فروش به مغز قدیم تمام ان
اصول را به شوهای عمل و کارردی آموزش مدهد تا پیام دقیقا به بخشی از مغز

رسد که تصمیم نهای را مگرد و تاثرگذاری فروش، به حداکثر رسد.
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تصمیمگری راساس غرزه و احساس
ر واقعرای فروش موثرتر، روی درد تمرکز کنید، مدرک نشان دهید و با تصمیمگ

صحبت کنید.

وقتی افراد تصمیم به خرید مگرند، تصمیم آنها توسط بخشی عمقتر از مغز
هدایت مشود که کمتر به وژگها اهمیت مدهد و بیشتر ر اساس غرزه و
احسـاس عمـل مکنـد. بههمندلـل حتـی هترـن ارائههـای فـروش، اگـر نتواننـد

دکمههای روانشناختی مناسب را فعال کنند، ممکن است یاثر باشند.

رای ایجاد ارتباط واقع و تبدل علاقه به اقدام، یک فرمول چهارمرحلهای وجود دارد
که با نحوه تصمیمگری افراد هماهنگ است:

1. درد
2. مدرک
3. سود
4. مغز

شناسای درد
ابتدا درد را شناسای کنید. هر خریدار مشکل دارد که حتی اگر نتواند دقیقا آن را
بیان کند، مخواهد آن را حل کند1. وظیفه شما ان است با رسشهای هوشمندانه

و شنیدن دقق، بفهمید واقعا چه چزی او را ناراحت مکند.

رای مدتی فراموش کنید محصولتان چه وژگهای دارد. اگر در حال فروش درل
هستید، آنها به یک درل نیاز ندارند؛ بلکه به یک سوراخ تمز در دوار، یک قفسه
روی دوار یا از ن رفتن آشفتگ از روی زمن نیاز دارند. وقتی روی نیاز واقع آنها
تمرکـز کنیـد، گفتوگـو کـاملا تغـر مکنـد و مشکـل و درد، همیشـه تـوجه را جلـب

مکند.
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ایجاد تماز
گام بعدی تماز ایجاد کردن است. اکثر پیامهای فروش بسیار شبیه هم به نظر
مرسند. عباراتی مثل: «ما ارائهدهنده پیشرو هستیم»، ممکن است ایمن به نظر

رسد؛ اما تاثرگذار نیست.

به یاد داشته باشید: «مغز به مهمگوی واکنش نشان نمدهد؛ بلکه به تضاد پاسخ
مدهد»؛ بناران چزی بگویید که دیگران نمگویند.

آیا شما تنها کسی هستید که تحول یک ساعته ارائه مکنید؟

تنها کسی هستید که نتاج را با ضمانت بازگشت ول تضمن مکند؟

انها مواردی هستند که در ذهن مشتری مماند. مردم همیشه پیشنهاد شما را با
رقبا و حتی با انجام هچ کاری مقایسه مکنند. یک ادعای قوی و منحصربهفرد، کمک

مکند سرع تصمیم بگرند.

نشان دادن سود
سپس سود را نشان دهید. گفتن اینکه محصول شما عال است کاف نیست؛ باید
آن را نشان دهید. اینجا است که مدرک اهمیت پیدا مکند. بخش تصمیمگر مغز

به ارزش مفهوم اهمیت نمدهد؛ بلکه مخواهد آن را ببیند.

اگر راهحلتان منجر به صرفهجوی در هزینه مشود، مزان و سرعت آن را نشان دهید.
اگـر عملکـرد را افزایـش مدهـد، اجـازه دهیـد مشتـری آن را تسـت کنـد یـا نتـاج
مقایسهای را مشاهده کند. هرچه سود ملموستر و واقعتر باشد، مغز به آن باور

بیشتری پیدا مکند.

در نهایت، پیام خود را به مغز قدیم ارائه دهید. ان بخشی است که تصمیم نهای
را مگرد. هترن پیامها نز بدون هماهنگ با ان بخش مغز، کارساز نخواهند ود.
از تصاور، احساسات، تضاد و سادگ استفاده کنید. فقط درباره ارزش صحبت نکنید

و آن را بهگونهای ارائه دهید که ساده و غرقال چشموشی باشد.

هترن فروشندگان، صرفا اطلاعات نمدهند؛ آنها با چزی ارتباط رقرار مکنند که
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رای خریداران اهمیت واقع دارد و ان یعنی مسقیما با بخشی از مغز صحبت کنید
که رای گفتن «بله» آماده است.

کتاب فروش به مغز قدیم تمام ان اصول را بهطور کارردی آموزش مدهد تا پیام،
دقیقا به بخشی از مغز رسد که تصمیم نهای را مگرد و اثربخشی فروش را به

حداکثر رساند.

 

همهچز را حول محور مشتری بسازید!
اگـر مخواهیـد جلبتـوجه کنیـد، همهچـز را دربـاره مسـتری بسازیـد! همـانطور کـه
دیدیم، وقتی افراد یک ارائه فروش را مشنوند، مغزشان تنها یک سؤال مرسد:

«رای من چه فایدهای دارد؟»

نتیجه ان است اگر پیام شما ر از «ما»، «شرکت ما» و «تیم ما» باشد، در زبان مغز
مخاطب اشتباه مکنید. اگر مخواهید توجه جلب کنید و نتیجه بگرید، پیام خود

را وارونه کنید و همه چز را درباره آنها بسازید.

استفاده از کلمه «شما»
همانطور که در کتاب فروش به مغز قدیم اشاره شده است، سادهترن و قویترن
راه رای انجام ان کار، استفاده از کلمه «شما» است و تکرار آن بهصورت عمدی و زیاد
است. استفاده از «شما» فورا توجه مغز قدیم را جلب مکند و پیام را شخص و
مرتبـط نشـان مدهـد. بهجـای گفتـن «اـن پلتفـرم ۳۰ درصـد هزینههـا را کـاهش
مدهد»، بگویید «شما ۳۰ درصد از هزینههایتان را کاهش مدهید». اول درباره

یک مسئله صحبت مکند؛ دوم مسقیما با کسی حرف مزند.

ان تغر در زبان تنها لحنی متفاوت ایجاد نمکند؛ بلکه نحوه دریافت پیام را کاملا
تغر مدهد. به محض اینکه از «شما» استفاده مکنید، خریدار شروع به تصور
خودش در حال استفاده از محصول یا خدمات مکند. مغز او تجربه را شبیهسازی

مکند و حتی قل از انجام خرید، حس مالکیت ایجاد مشود.
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ان همچنن بهمعنای کنار گذاشتن مزایای انتزاع و ملموس کردن سود است. فرض
کنید دستگاه فتوکی مفروشید. متوانید به قابلیت منگنه اشاره کنید، یا بگویید:

«دیگر وقت خود را رای مرتب کردن صفحات تلف نکنید».

دوم مسقیما به یک درد یا مشکل واقع مخاطب اشاره دارد و احساس فوریت،
ارتباط و انسانیت ایجاد مکند. ان همان چزی است که مغز قدیم به آن توجه

مکند.

تغر زاویه دید
یک از روشهای ساخت چنن پیامهای، تغر مداوم زاویه دید است. بهجای
رسیدن «من چه مخواهم بگویم؟»، رسید: «چرا آنها باید اهمیت دهند؟»

سپس جلوتر روید:

محصول یا خدمات من، چگونه در زمان آنها را صرفهجوی مکند؟

چگونه کارشان را آسانتر مکند؟

چگونه درد واقع آنها را حل مکند؟

هر بار که به ان سوالها پاسخ دهید، به پیام مرتبط و موثر نزدیکتر مشوید.

کتاب فروش به مغز قدیم همچنن تاکید مکند رای پیشرفت بیشتر، متوانید از
سوالهای بلاغ استفاده کنید که با «اگر شما…» شروع شود و با یک تصور قوی و
ساده ادامه یابد. به عنوان مثال: «اگر متوانستید زمان گزارشدهی ماهانهتان را

نصف کنید، چه مشد؟»

ان یک حلقه ذهنی ایجاد مکند و مخاطب را جذب مکند؛ سپس با یک سوال
مسقیم حلقه را ببندید: «نظر شما چیست؟»
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پیشنهاد نهای
در خلاصه کتاب فروش به مغز قدیم نوشته پاتریک رنووز و کریستوف مورن،
آموختید تمرکز خود را از منطق ردارید و به زبان ذاتی مغز مخاطب صحبت کنید تا
تصمیمگریها را تحتتاثر قرار دهید؛ ان یعنی تمرکز ر احساسات، تضاد و بقا. روی
درد مخاطب تمرکز کنید نه محصول، نشان دهید چگونه زندگ آنها با راهحل شما

هتر مشود و همه چز را با شواهد واقع پشتیبانی کنید.

پیام خود را بصری، ساده و شخص نگه دارید، بارها از «شما» استفاده کنید، قدرتمند
شروع کنید و قدرتمند پایان دهید و همیشه پیام را حول منافع واقع مخاطب

بسازید.

رای درک هتر نحوه ارائه موثر و تاثرگذاری روی مخاطب، مطالعه «خلاصه کتاب
ارائه» توصیه مشود. ان کتاب نشان مدهد چگونه متوان روشهای سنتی و
خسـتهکننده معرفـ ایـدهها را کنـار گذاشـت و بهجـای آن بـا خلاقیـت، غـافلگری و

احساسات، ارتباط واقع و ماندگار با مخاطب ساخت.

بـا یـادگری تکنیکهـای اـن کتـاب، ایـدههایتان دیگـر نادیـده گرفتـه نمشونـد و
مخاطب، از یتفاوتی به اقدام واقع هدایت مشود.

 

https://modiresabz.com/%d8%ae%d9%84%d8%a7%d8%b5%d9%87-%da%a9%d8%aa%d8%a7%d8%a8-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87/
https://modiresabz.com/%d8%ae%d9%84%d8%a7%d8%b5%d9%87-%da%a9%d8%aa%d8%a7%d8%a8-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87/
https://modiresabz.com

