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سخن ناشر

آیا بازاریاب‌ها دروغ می‌گویند؟
اگر بازاریاب‌ها دروغ می‌گویند، مردم چرا باور می‌کنند.

هر چه داســتان‌ها ز‌نده‌تر، قابل درک‌تر و ملموس‌تر باشند، برای مخاطبان 
باورپذیرترند. داســتان‌های خوب معمولاً وعده می‌دهند؛ وعده‌ی شادی، پول، 
امنیت یا یک راه میانبر. داســتان‌های خوب زیرکانه‌اند؛ این داستان‌ها معمولاً 
بــا منطق همخوانی ندارند ولی احساســات را برمی‌انگیزند و ســعی نمی‌کنند 
همه را مخاطب قرار دهند. اگر تلاش کنید همه داســتان شما را دوست داشته 
باشند، همین باعث می‌شود کسی آن را تأیید نکند. داستان‌هایی که خوب ارائه 

می‌شوند به یاد می‌مانند، بنا بر این ارائه‌ی خوب بسیار تأثیرگذار است.
بازاریاب‌های حرفه‌ای می‌دانند مشتریان بالقوه در نهایت به خودشان دروغ 
می‌گویند، پس به آن‌ها اجازه می‌دهند خودشــان نتیجه بگیرند. زیرا معتقدند 

این بسیار مؤثرتر خواهد بود.
بازاریاب‌ها می‌دانند مردم فقط زمانی حاضرند به خودشــان دروغ بگویند و 
ایده‌ی شــما را منتشــر کنند که واقعیت را به آن‌ها بگویید و این وقتی اتفاق 
می‌افتد که شــما درون داستانتان زندگی کنید. باید خودتان را وقف آن کرده، 

داستانتان را در آغوش بگیرید و با آن زندگی کنید.



به عبارتی، بازاریاب‌های موفق داستان‌هایی پدید می‌آورند که مصرف‌کنندگان 
تصمیم‌ می‌گیرند آن‌ها را باور کنند. این کتاب روایت روانشناسی و رضایت‌مندی 
است و عقیده دارد هر داستانی که مخاطب آن را باور ‌کند واقعی و هر داستانی 

که مخاطب باور نکند دروغ است.
اگر می‌خواهید دروغگو نباشید، داستان‌های باورپذیر بگویید؛ داستان‌هایی 
قوی، تأثیرگذار و ملموس که در آن‌ها زندگی کرده‌اید و باورشــان دارید. مردم 
به این داستان‌ها اعتماد می‌کنند و باورشان می‌کنند، وگرنه شما هم دروغگویی 

بیش نخواهید بود.
بخوانید و لذت ببرید.

شاهین ترکمن



سخن مترجم

از روزی کــه این کتاب را مطالعه کردم، مطمئن بــودم باید آن را ترجمه 
کنم. نگاه بســیار عمیق، هوشــمندانه و بیان روان نویسنده در بازتعریف آنچه 
مارکتینگ می‌نامیم، می‌تواند دریچه‌ای بگشاید بر فهم خواننده از مفهوم بازار، 

برند، بازارسازی، بازارداری و فروش ایده‌ها، کالاها و خدمات.
طی ســال‌ها فعالیت بــه عنوان مشــاور، مدرس و نویســنده در زمینه‌ی 
مارکتینگ و شــاخه‌های مرتبط بــا آن، هیچ‌گاه اثری به این وضوح در توصیف 
رفتارهای بازارهای واقعی مطالعه نکرده بودم و بسیار علاقمند بودم تا با ت‌کتک 
شــما خوانندگان پــس از مطالعه‌ی این کتاب به گپ و گفت بنشــینم و لذت 

خواندن کتاب را با هم سهیم شویم. 
این کتاب برای هرکس که چیزی می‌خرد یا می‌فروشــد منبع الهام خواهد 
بود. این کتاب به شما نشان خواهد داد که چگونه سال‌های طولانی داستان‌هایی 
را بــاور کرده‌ایــد و چگونه به صورت خــودآگاه یا ناخودآگاه داســتان‌هایی را 

فروخته‌اید.
در این کتاب با ســرزمین عجایب داستان‌سرایی در بازاریابی آشنا می‌شوید 
و تلفیقی جذاب و موشکافانه از بازاریابی و روان‌شناسی را با بیانی ساده و قابل 

فهم نظاره خواهید کرد.



در ترجمــه‌ی این کتاب از کم‌ک افراد زیادی برخوردار بوده‌ام و از ایشــان 
سپاسگزارم. گرچه هرکمبودی مشاهده شود متوجه خودم خواهد بود.  

امیدوارم این اثر- که اولین تلاش در جهت معرفی سبک داستان‌سرایی در 
بازاریابی در ایران به‌شــمار می‌رود-  بخشی از مسیر تعالی شما را هموارتر کند 

و پس از خواندن آن به بهترین خودتان نزدی‌کتر شوید. 

دکتر بهروز ناصرالمعمار

بهار ۱۳۹۸
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چند نکته ی مهم

قصدم این نیست که حقیقت را به شما بگویم.
در عوض می‌خواهم برای‌تان یک داستان تعریف کنم. داستانی در مورد این 
که چرا بازاریاب‌ها باید دست از این همه تلاش برای گفتن حقایق بکشند و در 
عوض، روی چیزهایی تمرکز کنند که مردم باور می‌کنند و ســپس تلاش کنند 

داستان‌هایی بگویند که چیزی به نگاه و نگرش آن‌ها به زندگی اضافه کند. 
اشــتباه نکنید. در مورد تاکت‌کیها و فوت و فن تجارت یا مسائل جزئی، که 
ممکن اســت روزی اهمیت پیدا کنند، حرف نمی‌زنیم. این یک شیوه‌ی کاملًا 
جدید کســب و کار اســت؛ یک تغییر اساسی در الگوی ذهنی موجود درباره‌ی 
چگونگی انتشــار ایده‌ها. شما یا داســتانی تعریف می‌کنید که دهان به دهان 

بچرخد یا به یک سوژه‌ی بی‌معنی تبدیل می‌شوید.
در چنــد صفحه اول در مورد موضوع کلی کتاب توضیح می‌دهم و ســپس 
بخش‌ها را جزء به جزء از هم جدا می‌کنم تا شما هم یاد بگیرید چطور داستان 

بگویید. 
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همه‌ی بازاریاب‌ها دروغ می‌گویند

در ابتدا، قصه بود...1
پیش از بازاریابی، پیش از ظهور چرخ‌دســتی‌های خرید فروشگاه‌ها و بسیار 
پیش‌تر از ســاخت آگهی‌های تبلیغاتی، ما داســتان‌گفتن برای خودمان را آغاز 

کرده بودیم. 
ما متوجه چیزهایی در اطرافمان شدیم. متوجه شدیم که خورشید هر روز 
صبح از شــرق طلوع می‌کند و این شــد که داستان هلیوس )خدای خورشید( 
و ارابه‌اش را ســاختیم. مردم بیمار شــدند و ما داستان‌هایی در مورد طبع‌های 
انسانی و حجامت سر هم کردیم و آن‌ها را برای حجامت به سلمانی‌ها فرستادیم 

تا حالشان بهتر شود. 
به یاری داســتان‌ها درک و فهم دنیا آسان‌تر می‌شود. داستان‌ها تنها راهی 

هستند که ما برای نشر ایده‌ها می‌شناسیم. 
بازاریاب‌ها داستان‌گفتن را اختراع نکردند. آن‌ها فقط در داستان‌گویی خبره 

شدند.

تو یک دروغگویی 
من هم همین طور. 

همه دروغگو هســتند. ما برای خودمان داســتان می‌گوییم، چون خرافاتی 
هستیم. داســتان‌ها، در واقع، میان‌برهای ما هســتند، زیرا در مواجهه با انبوه 
اطلاعاتی که برای کشف تمام ریزه‌کاری‌ها نیاز است گیج می‌شویم. داستان‌هایی 
که برای خودمان می‌گوییم، دروغ‌هایی هســتند که زندگی‌کردن در این دنیای 
بســیار پیچیده را آســان‌تر می‌کنند. ما در مورد محصولات، خدمات، دوستان، 
کارجویان، نیویورک یانکیز2 و گاهی حتی در مورد آب و هوا داستان می‌گوییم. 
برای خودمان داستان‌هایی می‌گوییم که هیچ ‌وقت نمی‌تواند واقعیت داشته 
باشــد، اما باورکردن این داستان‌ها دست ما را در کارهای مختلف باز می‌گذارد. 

1.  اشاره به جمله‌ی معروف انجیل: در ابتدا کلمه بود.
New York Yankees  .2، مشهورترین و پرافتخارترین تیم لیگ برتر بیسبال آمریکا و محبوب‌ترین تیم 

بیسبال شهر نیویورک.
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مــا می‌دانیم این تمام واقعیت نیســت، اما این روش جواب می‌دهد، پس آن را 
می‌پذیریم و ادامه می‌دهیم. 

ما برای همسرانمان، دوستانمان، رئیسمان، کارمندانمان و مشتری‌های‌مان 
داستان می‌گوییم. و بیش از همه، برای خودمان. 

بازاریاب‌ها نوع خاصی از دروغگوها هســتند. بازاریاب‌ها به مشتریان دروغ 
می‌گویند، چون مشــتریان خودشــان این طور می‌خواهند. بازاریاب‌ها داستان 
می‌گویند و مشــتریان بــاورش می‌کنند. البته فقط بعضــی از بازاریاب‌ها این 
کار را بــه خوبــی انجام می‌دهند. بقیه هیچ مهارتی در ایــن کار ندارند. گاهی 
داســتان‌ها به افراد کمک می‌کنند تا به دســتاوردهای بیشتری برسند، لذت 
بیشــتری از زندگی ببرند و حتی عمر طولانی‌تری داشته باشند. در باقی موارد، 
وقتی داســتان‌ اصالت ندارد، عوارض جانبی ویژه‌ای ایجاد می‌کند که در نهایت 

مشتری بهای آن را می‌پردازد. 
دلیل این که تمام بازاریاب‌های موفق داستان می‌گویند، پافشاری مشتریان 
است. مشتریان عادت دارند برای خودشان و برای دیگران داستان بگویند. میل 
به خریدکردن از کسی که برای‌مان داستان می‌گوید، کاملًا طبیعی است. افراد 

تحمل واقعیت را ندارند. 

جرج ریدل1 یک دروغگوست 
جرج شیشــه‌گری از نســل دهم اســت، صنعتگری که یک صنعت بسیار 
قدیمی را دنبال می‌کند. شــنیده‌ام که آدم خیلی خوبی‌ســت. و بســیار خوب 

داستان تعریف می‌کند. 
شــرکت او سازنده‌ی لیوان و جام‌های نوشیدنی )آب میوه، اسپرسو و حتی 
لیوان آب( است. او و کارمندانش عمیقاً بر این باورند که برای هر نوشیدنی یک 

شکل متعالی )و منحصربه‌فرد( از لیوان و جام وجود دارد. 
طبق وب‌ســایت ریدل: »مزه، طعم و عطر یک نوشیدنی واقعی به فرم جام 

George Riedel  .1، )     -۱۹۴۹( شیشه‌گر و تاجر اتریشی که به خاطر کیفیت شیشه‌های جام‌هایش 
شــهرت دارد. ریدل براســاس گونه‌های مختلف انگور جام‌های مناسب برای نوشیدنی‌های مختلف تولید 

می‌کند.
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حاوی آن بستگی دارد. این وظیفه‌ی جام است که »پیام« موجود در نوشیدنی 
را به بهترین و رساترین وجه ممکن به انسان‌ها منتقل کند.«

توماس ماتیوس، سردبیر یک مجله‌ی تخصصی نوشیدنی می‌گوید: »هرکس 
که شــروع به ماجراجویی کرده و چشیدن به سبک ریدل را تجربه می‌کند، در 

ابتدای امر شکاک است. من هم اول همین طور بودم.« 
این شــک مدت زیادی طول نخواهد کشــید. رابرت پارکر، ســلطان نقد 
نوشــیدنی می‌گوید: »هنرمندانه‌ترین جام‌هایی کــه هم جنبه‌ی فنی در آن‌ها 
رعایت شــده هم جنبه‌ی انتقال لذت، کار ریدل هستند. تأثیر این جام‌ها روی 
طعم نوشیدنی‌ خارق‌العاده اســت. نمی‌توانم در بیان تفاوت این جام‌ها با دیگر 

جام‌ها حق مطلب را ادا کنم.«
پارکر و ماتیوس و صدها چهره‌ی دیگر در صنعت نوشــیدنی، حالا واقعاً به 
جام‌های ریدل باور دارند )در نتیجه، بهترین بازاریاب‌های دهان ‌به‌ دهان ریدل 
به شمار می‌‌آیند(. میلیون‌ها نفر از کسانی که در سراسر دنیا نوشیدنی می‌نوشند، 
حالا دیگر مجاب شده‌اند که ارزان‌قیمت‌ترین یا گران‌بهاترین نوشیدنی وقتی در 

یک جام مناسب ریدل سرو می‌شود طعم بهتری خواهد داشت. 
آزمایش‌های انجام‌شده در اروپا و ایالات متحده نشان می‌دهد که کارشناسان 
نوشــیدنی به راحتی این قضیه را اثبات کردنده‌اند که نوشــیدنی وقتی در جام 
مناسب سرو می‌شود، طعم بسیار بهتری دارد. آن‌ها یک نوع نوشیدنی را در دو 
نوع جام ســرو کردند، یکی جام معمولی که در هر آشپزخانه‌ای پیدا می‌شود و 
یکی هم جام ریدل. قابل کتمان نبود که نوشیدنی سرو شده در جام گران‌بهاترِ 

ریدل یک تجربه‌ی لذت‌بخش‌تر و متفاوت را برای مخاطب رقم می‌زد. 
این یک کشف خارق‌العاده است. طعم یک نوشیدنی 2 دلاری، 20 دلاری یا 
500 دلاری را می‌توان تنها با یک جام نسبتاً غیر گران‌بها به شکل چشم‌گیری 

بهبود بخشید؛ جامی که یک ‌بار مصرف هم نیست. 
با این حال پس از آزمایش‌های علمی مناسب )تست‌هایی دوسویه و کور،1 

1.  مطالعات دوسویه کور )double blind study( به مطالعاتی در زمینه‌ی علوم انسان‌محور گفته می‌شود 
که در آن‌ها، عواملی که می‌توانند باعث انحراف یا جانبدارانه‌شدن مطالعه شوند، هم از دید شرکت‌کننده 

هم از دید مجریان مطالعه مخفی می‌شوند.
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که هر گونه فرصتی را برای دانســتن شکل ظرف از بین می‌برد(، مطلقاً تفاوتی 
بین جام‌ها دیده نمی‌شود؛ یعنی یک جام 1 دلاری و یک لیوان 20 دلاری دقیقاً 

تأثیر یکسانی بر طعم نوشیدنی دارند: هیچ تأثیری!
پس قضیه چیست؟ چرا کارشناسان اصرار دارند که نوشیدنی در جام ریدل 
طعم بهتری دارد، در حالی که دانشــمندان می‌توانند به ســادگی ثابت کنند 
که این طور نیســت؟ نارسایی این آزمایش همان است که دانیل زردلینگ1 در 
مجله‌ی گورمت2 شــرح داده، دلیل این که نوشیدنی مزه‌ی بهتری پیدا می‌کند 
این است که: »مردم باور دارند باید این طور باشد«. و البته منطقی هم هست. 
مزه یک مفهوم ذهنی است. اگر فکر کنید پنککی در آیهاپ3 طعم بهتری دارد، 

همین طور خواهد بود، چون شما این طور می‌خواهید. 
ریدل هر ســال میلیون‌ها دلار جام می‌فروشــد. او جام‌ها را به دوستداران 
باهوش و مرفه نوشــیدنی می‌فروشد تا از این به بعد لذت بیشتری از نوشیدنی 

خود ببرند. 
ظاهراً بازاریابی مزه‌ی بهتری به نوشیدنی می‌دهد.

بازاریابی در قالب یک جام گران‌قیمت و داســتانی که به همراه دارد، تأثیر 
بیشــتری بر مزه‌ی نوشیدنی دارد تا چوب بلوط و چوب‌پنبه‌های گران‌قیمت، یا 
باران ماه ژوئن.4 جورج ریدل تنها با گفتن یک داستان مزه‌ی بهتری به زندگی 

شما می‌دهد. 

برخی از بهترین دوستانم دروغگو هستند
آرتور ریولو،5 یک داستان‌ســرای جهانی اســت. آرتور در شهر کوچک من، 

Daniel Zwerdling  .1، ژورنالیســت مشــهور آمریکایی که سابقه‌ی نگارش در برخی از مطبوعات برتر 
این کشور را دارد.

Gourmet  .2، ماهنامه‌ی مشهور دنیا در زمینه‌ی غذا و نوشیدنی.
IHOP  .3، مجموعه‌ای از رس��توران‌های تخصصی صبحانه که به ارائه‌ی پنککی‌های خوشــمزه معروف 
اســت و تا پایان ســال 2017 بیش از 1650 شعبه فعال در آمریکای شمالی، خاورمیانه، آسیا و آمریکای 

جنوبی داشته است. 
4.  عواملی که بر کیفیت نوشیدنی‌ها اثر می‌گذارند.

5.  Arthur Riolo
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در شــمال نیویورک املاک و مستغلات می‌فروشد. حجم فروش او در زمینه‌ی 
املاک بسیار بالاست؛ بیشتر از مجموع فروش تمام همکاران و رقبایش. دلیلش 

این است که آرتور چیزی نمی‌فروشد. 
هر کسی می‌تواند برای شما از مشخصات یک خانه یا میزان مالیاتی بگوید 
که باید پس از خرید آن خانه بپردازید. اما آرتور چنین کاری نمی‌کند. در عوض 
کاری که می‌کند بســیار متفاوت است. او شما و همسرتان را به ماشین‌سواری 
می‌بــرد. تپه‌های اطراف را با ماشــین بالا و پایین مــی‌رود و خانه‌های محل را 
)حتی آن‌هایی را که فروشــی نیستند( به شما نشان می‌دهد. به شما می‌گوید 
چه کســانی در آن خانه‌ها زندگی می‌کنند، شغلشــان چیست، چطور آن خانه 
را یافته‌اند، اسم سگشان چیســت، بچه‌های‌شان چطور هستند و چقدر درآمد 
دارند. او داســتانی از مسائل مختلف شهر، چشم و هم‌چشمی‌های طولانی‌مدت 
میان همسایه‌ها و سیر تحول و سقوط قریب‌الوقوع کلوپ مادران برای‌تان بازگو 
می‌کند. تازه بعد از این‌هاست که خانه‌ی مورد نظر را به شما نشان خواهد داد. 
این مسئله شاید به خاطر وانت آنتکی او باشد یا این که همه او را در شهر 
می‌شناســند یا لذت آشــکاری که از بودن در جمع می‌برد، اما دیر یا زود شما 
از آرتور خانه‌ای خواهید خرید. نه فقط به خاطر این که خانه‌ی خوبی به شــما 

معرفی کرده است، بلکه به خاطر داستان خوبی که گفته است. 
بونی زیگلر1 و امیلی اوبرمن2 هم داستان می‌گویند. آن‌ها در سخت‌ترین بازار 
دنیا، شهر نیویورک، طراح و گرافیست هستند و ادعا می‌کنند موفقیتشان تصادفی 
است. بونی و امیلی یک شرکت تبلیغاتی با نام »شماره 17«3 راه‌اندازی کرده‌اند. 

شرکتی که مشتریانی نظیر 4‌NBC و سریال 5SATC و هتل مرسر6 دارد. 

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

National Broadcasting Company  .4، یک شبکه‌ی تلویزیونی است که دفتر مرکزی آن در نیویورک 
قرار دارد.

Sex and the city  .5، یک ســریال محبوب آمریکایی با موضوع زنان امروزی که داســتان‌های آن در 
نیویورک اتفاق می‌افتد. این سریال طی سال‌های ۱۹۹۸ تا ۲۰۰۴، از شبکه‌ی HBO آمریکا پخش می‌شد.

Mercer Hotel  .6، یک بوتکی - هتل لوکس، واقع در نیویورک، منهتن.


