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سخنناشر

آیابازاریابهادروغمیگویند؟
اگر بازاریاب ها دروغ می گویند، مردم چرا باور می کنند.

هر چه داســتان ها ز نده تر، قابل درک تر و ملموس تر باشند، برای مخاطبان 
باورپذیرترند. داســتان های خوب معمولاً وعده می دهند؛ وعده ی شادی، پول، 
امنيت یا یك راه ميانبر. داســتان های خوب زیرکانه اند؛ این داستان ها معمولاً 
بــا منطق همخوانی ندارند ولی احساســات را برمی انگيزند و ســعی نمی کنند 
همه را مخاطب قرار دهند. اگر تلاش کنيد همه داســتان شما را دوست داشته 
باشند، همين باعث می شود کسی آن را تأیيد نکند. داستان هایی که خوب ارائه 

می شوند به یاد می مانند، بنا بر این ارائه ی خوب بسيار تأثيرگذار است.
بازاریاب های حرفه ای می دانند مشتریان بالقوه در نهایت به خودشان دروغ 
می گویند، پس به آن ها اجازه می دهند خودشــان نتيجه بگيرند. زیرا معتقدند 

این بسيار مؤثرتر خواهد بود.
بازاریاب ها می دانند مردم فقط زمانی حاضرند به خودشــان دروغ بگویند و 
ایده ی شــما را منتشــر کنند که واقعيت را به آن ها بگویيد و این وقتی اتفاق 
می افتد که شــما درون داستانتان زندگی کنيد. باید خودتان را وقف آن کرده، 

داستانتان را در آغوش بگيرید و با آن زندگی کنيد.



به عبارتی، بازاریاب های موفق داستان هایی پدید می آورند که مصرف کنندگان 
تصميم  می گيرند آن ها را باور کنند. این کتاب روایت روانشناسی و رضایت مندی 
است و عقيده دارد هر داستانی که مخاطب آن را باور  کند واقعی و هر داستانی 

که مخاطب باور نکند دروغ است.
اگر می خواهيد دروغگو نباشيد، داستان های باورپذیر بگویيد؛ داستان هایی 
قوی، تأثيرگذار و ملموس که در آن ها زندگی کرده اید و باورشــان دارید. مردم 
به این داستان ها اعتماد می کنند و باورشان می کنند، وگرنه شما هم دروغگویی 

بيش نخواهيد بود.
بخوانيد و لذت ببرید.

شاهینترکمن



سخنمترجم

از روزی کــه این کتاب را مطالعه کردم، مطمئن بــودم باید آن را ترجمه 
کنم. نگاه بســيار عميق، هوشــمندانه و بيان روان نویسنده در بازتعریف آنچه 
مارکتينگ می ناميم، می تواند دریچه ای بگشاید بر فهم خواننده از مفهوم بازار، 

برند، بازارسازی، بازارداری و فروش ایده ها، کالاها و خدمات.
طی ســال ها فعاليت بــه عنوان مشــاور، مدرس و نویســنده در زمينه ی 
مارکتينگ و شــاخه های مرتبط بــا آن، هيچ گاه اثری به این وضوح در توصيف 
رفتارهای بازارهای واقعی مطالعه نکرده بودم و بسيار علاقمند بودم تا با تك تك 
شــما خوانندگان پــس از مطالعه ی این کتاب به گپ و گفت بنشــينم و لذت 

خواندن کتاب را با هم سهيم شویم. 
این کتاب برای هرکس که چيزی می خرد یا می فروشــد منبع الهام خواهد 
بود. این کتاب به شما نشان خواهد داد که چگونه سال های طولانی داستان هایی 
را بــاور کرده ایــد و چگونه به صورت خــودآگاه یا ناخودآگاه داســتان هایی را 

فروخته اید.
در این کتاب با ســرزمين عجایب داستان سرایی در بازاریابی آشنا می شوید 
و تلفيقی جذاب و موشکافانه از بازاریابی و روان شناسی را با بيانی ساده و قابل 

فهم نظاره خواهيد کرد.



در ترجمــه ی این کتاب از کمك  افراد زیادی برخوردار بوده ام و از ایشــان 
سپاسگزارم. گرچه هرکمبودی مشاهده شود متوجه خودم خواهد بود.  

اميدوارم این اثر- که اولين تلاش در جهت معرفی سبك داستان سرایی در 
بازاریابی در ایران به شــمار می رود-  بخشی از مسير تعالی شما را هموارتر کند 

و پس از خواندن آن به بهترین خودتان نزدیك تر شوید. 

دکتربهروزناصرالمعمار

بهار۱۳۹۸



فهرست

7  چندنکتهیمهم
۸ در ابتدا، قصه بود...  
۸ تو یك دروغگویی   
۹ جرج ریدل یك دروغگوست   
11 برخی از بهترین دوستانم دروغگو هستند  
1۳ خواسته ها و نيازها  
14 آیا کفش پوما واقعاً می تواند زندگی شما را تغيير دهد؟  
15 گفتن یك داستان فوق العاده   
1۸ بد تعریف کردن داستان: گرفتاری بازاریاب های تلفنی   
1۹ خوب گفتن داستان: کيِل، از سال 1۸51   
22 بازاریاب های تصادفی   
2۳ بازاریاب ها واقعاً دروغگو نيستند  
2۳ به نظر می رسد این کتاب در مورد دروغ گفتن باشد  
24 و آخرین مطلب قبل از این که برویم سراغ بخش بعدی: قدرت خود را بشناسيد   



25  بازاریابیرادرکمیکنید؟
25 آیا بازاریابی اهميت دارد؟   
2۶ قبل، بعد و در طول عصر طلایی   
2۹ وقتی راز را می دانيد، همه چيز متفاوت به نظر می رسد  
۳0 بازاریابی چطور عمل می کند )وقتی که عمل می کند(   
۳1 شما مسئول نيستيد )افراد نمی توانند گوش کنند(   
۳2 شما مسئول نيستيد )شما نمی توانيد مکالمات را کنترل کنيد(   
۳4 شما مسئول نيستيد )اوضاع به این شکل نخواهد ماند(  
۳4 داستان سرایی: منحنی قدرت جدید   

۳۹  گام۱:جهاننگریوچارچوبهایآنهاازشماجلوتراست
۳۹ ما همه یك خواسته ی مشترک داریم  
40 دو تعریف و یك استراتژی  
42 همه  ی سنجاب ها آجيل می خواهند   
42 می گویند سلایق را نمی شود شمرد...  
44 عينکتان چه رنگی ست؟   
45 این که ما چه کسی هستيم بر آنچه می بينيم تأثيرگذار است  
4۶ نظری اجمالی بر جهان نگری  
47 1000 جهان نگری   
50 قدرت چارچوب ها   
50 ورود به عرصه   
51 »هيچ کدام از این موارد«   
5۳ فرشته ها و شياطين   
55 آیا لاکی چارمز غذای سالمی ست؟   
5۶ توجه، تعصب و زبان روایت  
5۸ زبان روایت   
5۹ جورج کارلين  
۶0 نخستين پذیرندگان و سایر افراد   



۶2 این در واقع کوچك تر از دنياست   
۶۳ در نيوهمپشایر هيچ دری زنگ ندارد  
۶۳ یافتن قصه ی دندان  
۶4 یك جهان نگری یك اجتماع نيست   
۶5 کجا می شود جهان نگری فوق العاده ی بعدی را یافت   
۶۶ مهم ترین جهان نگری   
۶۸ دو جهان نگری دیگر که ارزش دارد به آن ها اشاره کنيم  
۶۹ اعمال چارچوب ها  

71  گام2:مردمفقطبهچیزهایجدیدتوجهمیکنندوسپسحدسمیزنند
72 مغز شما چطور کار می کند  
7۳ جستجوی تفاوت: قورباغه و مگس   
75 جستجوی علت:  آی پادهای خراب   
7۶ به کارگيری ماشين پيشگویی : حدسی بزنيد  
77 ناهنجاری ذاتی: رئيس جمهورهایی که از آن ها متنفریم   
7۸ هر آنچه انتظار داریم نصيبمان می شود  

7۹  گام۳:تأثیرهایاولیهداستانراآغازمیکنند
7۹ زمان زیادی برای داستان گویی ندارید  
۸0 نگاهی به این تصویر بيندازید  
۸1 نخستين تصویر لحظه ای  
۸۳ افسانه ی تأثير اوليه   
۸4 چرا باید مراقب خرافات باشيد  
۸5 داستان بازیافت  

۸7  گام4:بازاریابهایخارقالعادهداستانهاییمیگویندکهباورمیکنیم
۸7 آیا شما بازاریاب هستيد؟   
۸۸ چرا این کتاب را خریدید؟   



۸۹ داستان گفتن در دنيای اینترنت  
۹0 چطور رئيس جمهور برگزیده شویم  
۹2 مصرف کنندگان فرامصرفی   

۹5  نمونهها:داستانهاییکهحولجهاننگریهاشکلگرفتهاند
۹5 »من معتقدم غذای خانگی برای خانواده ام بهتر است«   
۹7 »من معتقدم خرید لباس زیر به من حس زیبابودن می دهد«  
۹۸ »من بازاریاب ها را باور ندارم«   
۹۹ »من معتقدم وقتی آشپز ژاپنی باشد، سوشی خوشمزه تر می شود«   
100 »من از کتاب هایی که ست گادین می نویسد خوشم می آید«  
101 »دوست دارم سيستم را شکست بدهم«   
102 »آمازون بهترین خدمات به مشتری را دارد«  
102 »غذای ارگانيك بهتر است«  

105  مطلبمهم:چاخانهاوکلاهبرداریها
107 سلام، من دِیو هستم!   
10۸ چاخان ها حقيقت دارند  
10۹ کلاهبردار ها بی اصالت هستند  
110 من خشمگين هستم  
111 عمل کردن به وعده ها   
112 دروغ اگر واقعاً دروغ باشد، مدت زیادی جواب نخواهد داد  
112 تشخيص دادن صادقانه از غيرصادقانه   
11۳ حقيقت و زیبایی   
114 سيگارهایی که پزشکان ترجيح می دهند!  
115 چرا خانم های باکلاس از مينی ون بيزارند  
117 دایه ی شما کيست؟   
11۸ خليج تونکين   
11۹ امپراتور واقعاً خوش لباس به نظر می رسد  



12۳  گام5:بازاریابهایبااصالتموفقخواهندشد
12۳ تغييردادن داستان مستلزم تعامل بين فردی است  
124 پيش از این که برای کسی داستان بگویم، آن داستان را برای خودم می گویم  
124 هر تصویر گویای یك داستان است  
125 هر خودرو داستانی می گوید  
127 اصالت سوی لاک کلاب  
12۸ نقش بازی کردن با بستنی   
1۳0 ترکيبی از حس ها امروزه مصرف کنندگان شکاک را متقاعد می کند  
1۳1 تمام داستان های موفق یك  جور هستند   

1۳۳  رقابتدردنیایدروغها
1۳۳ یك داستان برای هر مشتری   
1۳4 الاکلنگ  
1۳5 یافتن جامعه ی مناسب   
1۳۶ تقسيم کردن جامعه   
1۳۸ روش دیگر توسعه یافتن  

141  شاخص؟گاوهنوزسرجایشاست
141 نامرئی یا شاخص؟   
142 خبرهای واقعاً و حقيقتاً خوب   
142 در دفاع از افراط گرایی   
14۳ رفتار افراطی: واداشتن مردم به رأی دادن  
144 رفتار افراطی: عنوان این کتاب   
144 وقتی داستان گویی )و گاو( به نظر خوب جواب نمی دهند  

147  پاداش،بخش۱:داستانگویانبزرگوآنهاکههنوزدرتلاشهستند
147 می خواهم قدرتم را نشان دهم   
14۸ جکسون داینر  



14۹ داستان گویان در آوالون  
150 راه اندازی فاکس نيوز  
15۳ رستوران یعنی فقط غذاخوردن؟   
15۳ به فروش گذاشتن رادیوی ماهواره ای   
155 ترغيب مردم به مسافرت   
15۶ پایان عصر فروشگاه های جواهرات؟   
157 افرادی که از نپستر استفاده می کنند بهترین مشتری های یك برند هستند   
15۸ بالن گودیر   

1۶1  پاداش،بخشدو:اراذلپیشرفته
1۶1 باروری  
1۶۳ جهان نگری ها تغيير می کنند  
1۶4 زندگی پيچيده ی چيزهای ساده   
1۶5 داستان های قدیمی   
1۶5 توجيه شکست   
1۶۶ چهار نوع شکست   
1۶۸ نکات کليدی که باید بر تفکر گاو بنفش افزود  
1۶۹ برخی از مسائل دشوار هستند  
170 کليدواژه های تبليغاتی گوگل و یافتن نگرش مناسب   
171 تناقض ها  
172 دوست یا بدل؟   
17۳ از من محافظت کنيد   
174 آیا یك شتر را بازاریابی می کنيد؟   
17۶ از سوی دیگر...  

177  خبحالاچهکنیم؟

1۸1  داستانشماچیست؟



چندنکتهیمهم

قصدم این نيست که حقيقت را به شما بگویم.
در عوض می خواهم برای تان یك داستان تعریف کنم. داستانی در مورد این 
که چرا بازاریاب ها باید دست از این همه تلاش برای گفتن حقایق بکشند و در 
عوض، روی چيزهایی تمرکز کنند که مردم باور می کنند و ســپس تلاش کنند 

داستان هایی بگویند که چيزی به نگاه و نگرش آن ها به زندگی اضافه کند. 
اشــتباه نکنيد. در مورد تاکتيك ها و فوت و فن تجارت یا مسائل جزئی، که 
ممکن اســت روزی اهميت پيدا کنند، حرف نمی زنيم. این یك شيوه ی کاملًا 
جدید کســب و کار اســت؛ یك تغيير اساسی در الگوی ذهنی موجود درباره ی 
چگونگی انتشــار ایده ها. شمایاداســتانیتعریفمیکنیدکهدهانبهدهان

بچرخدیابهیکسوژهیبیمعنیتبدیلمیشوید.
در چنــد صفحه اول در مورد موضوع کلی کتاب توضيح می دهم و ســپس 
بخش ها را جزء به جزء از هم جدا می کنم تا شما هم یاد بگيرید چطور داستان 

بگویيد. 



۸

همهیبازاریابهادروغمیگویند

درابتدا،قصهبود...۱
پيش از بازاریابی، پيش از ظهور چرخ دســتی های خرید فروشگاه ها و بسيار 
پيش تر از ســاخت آگهی های تبليغاتی، ما داســتان گفتن برای خودمان را آغاز 

کرده بودیم. 
ما متوجه چيزهایی در اطرافمان شدیم. متوجه شدیم که خورشيد هر روز 
صبح از شــرق طلوع می کند و این شــد که داستان هليوس )خدای خورشيد( 
و ارابه اش را ســاختيم. مردم بيمار شــدند و ما داستان هایی در مورد طبع های 
انسانی و حجامت سر هم کردیم و آن ها را برای حجامت به سلمانی ها فرستادیم 

تا حالشان بهتر شود. 
به یاری داســتان ها درک و فهم دنيا آسان تر می شود. داستان ها تنها راهی 

هستند که ما برای نشر ایده ها می شناسيم. 
بازاریاب ها داستان گفتن را اختراع نکردند. آن ها فقط در داستان گویی خبره 

شدند.

تویکدروغگویی
من هم همين طور. 

همه دروغگو هســتند. ما برای خودمان داســتان می گویيم، چون خرافاتی 
هستيم. داســتان ها، در واقع، ميان برهای ما هســتند، زیرا در مواجهه با انبوه 
اطلاعاتی که برای کشف تمام ریزه کاری ها نياز است گيج می شویم. داستان هایی 
که برای خودمان می گویيم، دروغ هایی هســتند که زندگی کردن در این دنيای 
بســيار پيچيده را آســان تر می کنند. ما در مورد محصولات، خدمات، دوستان، 
کارجویان، نيویورک یانکيز2 و گاهی حتی در مورد آب و هوا داستان می گویيم. 
برای خودمان داستان هایی می گویيم که هيچ  وقت نمی تواند واقعيت داشته 
باشــد، اما باورکردن این داستان ها دست ما را در کارهای مختلف باز می گذارد. 

1.  اشاره به جمله ی معروف انجيل: در ابتدا کلمه بود.
New York Yankees  .2، مشهورترین و پرافتخارترین تيم ليگ برتر بيسبال آمریکا و محبوب ترین تيم 

بيسبال شهر نيویورک.
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مــا می دانيم این تمام واقعيت نيســت، اما این روش جواب می دهد، پس آن را 
می پذیریم و ادامه می دهيم. 

ما برای همسرانمان، دوستانمان، رئيسمان، کارمندانمان و مشتری های مان 
داستان می گویيم. و بيش از همه، برای خودمان. 

بازاریاب ها نوع خاصی از دروغگوها هســتند. بازاریاب ها به مشتریان دروغ 
می گویند، چون مشــتریان خودشــان این طور می خواهند. بازاریاب ها داستان 
می گویند و مشــتریان بــاورش می کنند. البته فقط بعضــی از بازاریاب ها این 
کار را بــه خوبــی انجام می دهند. بقيه هيچ مهارتی در ایــن کار ندارند. گاهی 
داســتان ها به افراد کمك می کنند تا به دســتاوردهای بيشتری برسند، لذت 
بيشــتری از زندگی ببرند و حتی عمر طولانی تری داشته باشند. در باقی موارد، 
وقتی داســتان  اصالت ندارد، عوارض جانبی ویژه ای ایجاد می کند که در نهایت 

مشتری بهای آن را می پردازد. 
دليل این که تمام بازاریاب های موفق داستان می گویند، پافشاری مشتریان 
است. مشتریان عادت دارند برای خودشان و برای دیگران داستان بگویند. ميل 
به خریدکردن از کسی که برای مان داستان می گوید، کاملًا طبيعی است. افراد 

تحمل واقعيت را ندارند. 

جرجریدل۱یکدروغگوست
جرج شيشــه گری از نســل دهم اســت، صنعتگری که یك صنعت بسيار 
قدیمی را دنبال می کند. شــنيده ام که آدم خيلی خوبی ســت. و بســيار خوب 

داستان تعریف می کند. 
شــرکت او سازنده ی ليوان و جام های نوشيدنی )آب ميوه، اسپرسو و حتی 
ليوان آب( است. او و کارمندانش عميقاً بر این باورند که برای هر نوشيدنی یك 

شکل متعالی )و منحصربه فرد( از ليوان و جام وجود دارد. 
طبق وب ســایت ریدل: »مزه، طعم و عطر یك نوشيدنی واقعی به فرم جام 

George Riedel  .1، )     -1۹4۹( شيشه گر و تاجر اتریشی که به خاطر کيفيت شيشه های جام هایش 
شــهرت دارد. ریدل براســاس گونه های مختلف انگور جام های مناسب برای نوشيدنی های مختلف توليد 

می کند.
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حاوی آن بستگی دارد. این وظيفه ی جام است که »پيام« موجود در نوشيدنی 
را به بهترین و رساترین وجه ممکن به انسان ها منتقل کند.«

توماس ماتيوس، سردبير یك مجله ی تخصصی نوشيدنی می گوید: »هرکس 
که شــروع به ماجراجویی کرده و چشيدن به سبك ریدل را تجربه می کند، در 

ابتدای امر شکاک است. من هم اول همين طور بودم.« 
این شــك مدت زیادی طول نخواهد کشــيد. رابرت پارکر، ســلطان نقد 
نوشــيدنی می گوید: »هنرمندانه ترین جام هایی کــه هم جنبه ی فنی در آن ها 
رعایت شــده هم جنبه ی انتقال لذت، کار ریدل هستند. تأثير این جام ها روی 
طعم نوشيدنی  خارق العاده اســت. نمی توانم در بيان تفاوت این جام ها با دیگر 

جام ها حق مطلب را ادا کنم.«
پارکر و ماتيوس و صدها چهره ی دیگر در صنعت نوشــيدنی، حالا واقعاً به 
جام های ریدل باور دارند )در نتيجه، بهترین بازاریاب های دهان  به  دهان ریدل 
به شمار می  آیند(. ميليون ها نفر از کسانی که در سراسر دنيا نوشيدنی می نوشند، 
حالا دیگر مجاب شده اند که ارزان قيمت ترین یا گران بهاترین نوشيدنی وقتی در 

یك جام مناسب ریدل سرو می شود طعم بهتری خواهد داشت. 
آزمایش های انجام شده در اروپا و ایالات متحده نشان می دهد که کارشناسان 
نوشــيدنی به راحتی این قضيه را اثبات کردنده اند که نوشــيدنی وقتی در جام 
مناسب سرو می شود، طعم بسيار بهتری دارد. آن ها یك نوع نوشيدنی را در دو 
نوع جام ســرو کردند، یکی جام معمولی که در هر آشپزخانه ای پيدا می شود و 
یکی هم جام ریدل. قابل کتمان نبود که نوشيدنی سرو شده در جام گران بهاترِ 

ریدل یك تجربه ی لذت بخش تر و متفاوت را برای مخاطب رقم می زد. 
این یك کشف خارق العاده است. طعم یك نوشيدنی 2 دلاری، 20 دلاری یا 
500 دلاری را می توان تنها با یك جام نسبتاً غير گران بها به شکل چشم گيری 

بهبود بخشيد؛ جامی که یك  بار مصرف هم نيست. 
با این حال پس از آزمایش های علمی مناسب )تست هایی دوسویه و کور،1 

1.  مطالعات دوسویه کور )double blind study( به مطالعاتی در زمينه ی علوم انسان محور گفته می شود 
که در آن ها، عواملی که می توانند باعث انحراف یا جانبدارانه شدن مطالعه شوند، هم از دید شرکت کننده 

هم از دید مجریان مطالعه مخفی می شوند.
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که هر گونه فرصتی را برای دانســتن شکل ظرف از بين می برد(، مطلقاً تفاوتی 
بين جام ها دیده نمی شود؛ یعنی یك جام 1 دلاری و یك ليوان 20 دلاری دقيقاً 

تأثير یکسانی بر طعم نوشيدنی دارند: هيچ تأثيری!
پس قضيه چيست؟ چرا کارشناسان اصرار دارند که نوشيدنی در جام ریدل 
طعم بهتری دارد، در حالی که دانشــمندان می توانند به ســادگی ثابت کنند 
که این طور نيســت؟ نارسایی این آزمایش همان است که دانيل زردلينگ1 در 
مجله ی گورمت2 شــرح داده، دليل این که نوشيدنی مزه ی بهتری پيدا می کند 
این است که: »مردم باور دارند باید این طور باشد«. و البته منطقی هم هست. 
مزه یك مفهوم ذهنی است. اگر فکر کنيد پنکيك در آیهاپ۳ طعم بهتری دارد، 

همين طور خواهد بود، چون شما این طور می خواهيد. 
ریدل هر ســال ميليون ها دلار جام می فروشــد. او جام ها را به دوستداران 
باهوش و مرفه نوشــيدنی می فروشد تا از این به بعد لذت بيشتری از نوشيدنی 

خود ببرند. 
ظاهراً بازاریابی مزه ی بهتری به نوشيدنی می دهد.

بازاریابی در قالب یك جام گران قيمت و داســتانی که به همراه دارد، تأثير 
بيشــتری بر مزه ی نوشيدنی دارد تا چوب بلوط و چوب پنبه های گران قيمت، یا 
باران ماه ژوئن.4 جورج ریدل تنها با گفتن یك داستان مزه ی بهتری به زندگی 

شما می دهد. 

برخیازبهتریندوستانمدروغگوهستند
آرتور ریولو،5 یك داستان ســرای جهانی اســت. آرتور در شهر کوچك من، 

Daniel Zwerdling  .1، ژورناليســت مشــهور آمریکایی که سابقه ی نگارش در برخی از مطبوعات برتر 
این کشور را دارد.

Gourmet  .2، ماهنامه ی مشهور دنيا در زمينه ی غذا و نوشيدنی.
IHOP  .۳، مجموعه ای از رســتوران های تخصصی صبحانه که به ارائه ی پنکيك های خوشــمزه معروف 
اســت و تا پایان ســال 2017 بيش از 1۶50 شعبه فعال در آمریکای شمالی، خاورميانه، آسيا و آمریکای 

جنوبی داشته است. 
4.  عواملی که بر کيفيت نوشيدنی ها اثر می گذارند.

5.  Arthur Riolo
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در شــمال نيویورک املاک و مستغلات می فروشد. حجم فروش او در زمينه ی 
املاک بسيار بالاست؛ بيشتر از مجموع فروش تمام همکاران و رقبایش. دليلش 

این است که آرتور چيزی نمی فروشد. 
هر کسی می تواند برای شما از مشخصات یك خانه یا ميزان مالياتی بگوید 
که باید پس از خرید آن خانه بپردازید. اما آرتور چنين کاری نمی کند. در عوض 
کاری که می کند بســيار متفاوت است. او شما و همسرتان را به ماشين سواری 
می بــرد. تپه های اطراف را با ماشــين بالا و پایين مــی رود و خانه های محل را 
)حتی آن هایی را که فروشــی نيستند( به شما نشان می دهد. به شما می گوید 
چه کســانی در آن خانه ها زندگی می کنند، شغلشــان چيست، چطور آن خانه 
را یافته اند، اسم سگشان چيســت، بچه های شان چطور هستند و چقدر درآمد 
دارند. او داســتانی از مسائل مختلف شهر، چشم و هم چشمی های طولانی مدت 
ميان همسایه ها و سير تحول و سقوط قریب الوقوع کلوپ مادران برای تان بازگو 
می کند. تازه بعد از این هاست که خانه ی مورد نظر را به شما نشان خواهد داد. 
این مسئله شاید به خاطر وانت آنتيك او باشد یا این که همه او را در شهر 
می شناســند یا لذت آشــکاری که از بودن در جمع می برد، اما دیر یا زود شما 
از آرتور خانه ای خواهيد خرید. نه فقط به خاطر این که خانه ی خوبی به شــما 

معرفی کرده است، بلکه به خاطر داستان خوبی که گفته است. 
بونی زیگلر1 و اميلی اوبرمن2 هم داستان می گویند. آن ها در سخت ترین بازار 
دنيا، شهر نيویورک، طراح و گرافيست هستند و ادعا می کنند موفقيتشان تصادفی 
است. بونی و اميلی یك شرکت تبليغاتی با نام »شماره 17«۳ راه اندازی کرده اند. 

شرکتی که مشتریانی نظير NBC 4 و سریال 5SATC و هتل مرسر۶ دارد. 

1.  Bonnie Siegler
2.  Emily Obermann
3.  Number 17

National Broadcasting Company  .4، یك شبکه ی تلویزیونی است که دفتر مرکزی آن در نيویورک 
قرار دارد.

Sex and the city  .5، یك ســریال محبوب آمریکایی با موضوع زنان امروزی که داســتان های آن در 
نيویورک اتفاق می افتد. این سریال طی سال های 1۹۹۸ تا 2004، از شبکه ی HBO آمریکا پخش می شد.

Mercer Hotel  .۶، یك بوتيك - هتل لوکس، واقع در نيویورک، منهتن.


