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فروش به سبک هالوود: چارچوب  ۳ردهای
داستانسرای که محصول شما را «قهرمان»

مکند

فروش به سبک هالوود: چارچوب  ۳ردهای
داستانسرای که محصول شما را «قهرمان»

مکند

مقدمه: چرا مشتریان لیست «وژگها» را به خاطر
نمآورند؟

به آخرن فیلم فکر کنید که شما را میخکوب کرد. آیا به خاطر
دارید که فیلمساز چند بار از یک لنز دورن خاص استفاده کرد یا
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نرمافزار تدون فیلم چه ود؟ البته که نه. شما «داستان» را به یاد
مآوریـد: قهرمـانی کـه بـا چـالشی غرممکـن روـرو شـد، در آسـتانه

شکست قرار گرفت و در نهایت روز شد.

حالا به تماسهای فروش خود فکر کنید. اکثر کارشناسان فروش،
تماس خود را با لیستی طولانی از «وژگها» و «مشخصات فنی» ر
مکننـد؛ آنهـا در حـال توضـح دادن مـدل لنـز دورـن هسـتند، در

حال که مشتری منتظر شنیدن یک داستان است.

ردن لیستها طراحرای به خاطر س ن است: مغز انسانحقیقت ا
نشده است؛ مغز ما رای درک و به خاطر سردن «داستانها» تکامل

یافته است.

مشتری شما اهمیتی نمدهد که نرمافزار شما با چه زبانی کدنویسی
شده یا چند جازه طراح دارد. او فقط یک سؤال در ذهن دارد: «آیا
ان محصول متواند من را از ان مخمصه نجات دهد؟» در ان
مقــاله، مــا چــارچوب  ۳ــردهای داستانســرای هــالوود را ررســی
مکنیـم تـا یـاد بگریـد چگـونه محصـول خـود را نـه بـه عنـوان یـک

«کالا»، بلکه به عنوان «قهرمان» داستان مشتری خود معرف کنید.

رده اول: اسقرار (Setup) - دنیای عادی و آشکار
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شدن «دشمن»

(The Ordinary World) «دنیـای عـادی» بـا معرفـ زرگـ هـر فیلـم
شخصـیت اصـل شـروع مشـود. همـه چـز آرام یـا حـداقل قاـل
پیشبینی است. اما یک «رویداد محرک» (Inciting Incident) ان
آرامش را ر هم مزند و «دشمن» یا «چالش اصل» آشکار مشود.

در فـروش تلفنـی، اـن مرحلـه حیـاتیترن بخـش ـرای جلـب تـوجه
مشتری در همان ثانیههای اول است.

دنیای عادی مشتری: او کسبوکار خود را اداره مکند، تیمش در
حال کار است و ظاهراً همهچز تحت کنترل است.

رویـداد محـرک (سـوال شمـا): «جنـاب مـدر، متـوجه شـدیم کـه
شرکتهای همرده شما در سهماهه گذشته، نرخ تبدل مشتری
ـن رونـد راضـخـود را ۱۵٪ افزایـش دادهانـد. آیـا شمـا هـم از ا

هستید؟»

را معرف آشکار شدن دشمن: اینجاست که شما «دشمن» واقع
مکنید. ان دشمن، رقیب شما نیست؛ بلکه یک مفهوم یا یک

«درد» است.

دشمن متواند «اتلاف وقت»، «هزینههای پنهان»، «فرصتهای از
دسـت رفتـه»، «بـازدهی پـان تیـم» یـا «اسـترس نـاشی از عـدم

قطعیت» باشد.
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در ــرده اول، وظیفــه شمــا «فــروش» نیســت، بلکــه «همــدل» و
«تشخیص» است. شما باید با سوالات دقق (مانند چارچوب فروش
به سبک زشک) به مشتری نشان دهید که دنیای عادی او، آنقدرها
هم که فکر مکند امن نیست و یک دشمن زرگ (مثلاً: فرآیندهای

دستی ناکارآمد) در حال ناود کردن مناع اوست.

یک داستان خوب، با معرف یک قهرمان شروع نمشود؛ بلکه با
معرف یک «دشمن» قدرتمند آغاز مشود.

رده دوم: قال (Confrontation) - مسر ر از مانع
و شکستهای اولیه

اـن بخـش، بـدنه اصـل فیلـم و طـولانیترن ـرده اسـت. در اینجـا،
قهرمان تصمیم مگرد با دشمن مقابله کند، اما بلافاصله شکست
مخورد. او راهحلهای مختلف را امتحان مکند، اما هر کدام به
دلیل با شکست مواجه مشوند. اینجاست که تنش به اوج خود

مرسد.

ــه همــان «مــدریت اعتراضــات» و ررســی ــن مرحل ــروش، ا در ف
راهحلهای فعل مشتری است. مشتری شما احتمالاً قل از تماس با

شما، راهحلهای دیگری را امتحان کرده است.

راهحل اول (شکست خورده): «خب، ما سع کردیم با اکسل ان
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مشکل را حل کنیم.» (مانع: وقتگر ود و خطای انسانی زیاد
داشت.)

راهحل دوم (شکست خورده): «از یک نرمافزار ارزانقیمت رایگان
استفاده کردیم.» (مانع: پشتیبانی نداشت و نیازهای ما را کامل

وشش نمداد.)

راهحل سوم (شکست خورده): «نروی بیشتری استخدام کردیم.»
(مانع: هزینهها را به شدت بالا رد اما راندمان را نه.)

در ان مرحله، شما نباید ان راهحلها را مسخره کنید. رعکس، باید
آنهـا را تأییـد کنیـد و نشـان دهیـد کـه اـن شکسـتها، تلاشهـای
منطقـ امـا نـاقص ـرای مقـابله بـا یـک «دشمـن» بسـیار قدرتمنـد

ودهاند.

وظیفه شما در رده دوم ان است که نشان دهید تمام راهحلهای
موجود، فقط «علائم» را درمان مکنند، اما «دشمن اصل» (علت

ریشهای مشکل) را از ن نمرند.

درست در انتهای رده دوم، زمانی که مشتری در «نقطه حضیض»
(All is Lost Moment) قرار دارد و فکر مکند هچ راهحل وجود

ندارد، شما «قهرمان» را معرف مکنید.
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رده سوم: گرهگشای (Resolution) - ورود
«قهرمان» و دنیای عادی جدید

در فیلمهای هالوودی، درست زمانی که همهچز از دست رفته به
نظر مرسد، قهرمان با یک «ازار جادوی» یا یک «بینش جدید»

بازمگردد و در نرد نهای روز مشود.

«محصول» شما، آن ازار جادوی است. ان همان «قهرمانی» است
که مشتری منتظرش وده.

اما مراقب باشید: قهرمان، «شما» یا «شرکت شما» نیستید. قهرمان،
«محصول» یا «راهحل» شماست که به مشتری «قدرت» مدهد تا

خودش ر دشمن روز شود.

در ان مرحله، شما دیگر وژگها را لیست نمکنید؛ شما «روزی»
را توصیف مکنید.

فروشنــده ســنتی (اشتبــاه): «محصــول مــا قــابلیت گــزارشگری
پیشرفته دارد.»

فروشنده داستانگو (درست): «یادتان هست گفتید دشمن اصل
شمـا “عـدم قطعیـت” و ندانسـتن وضعیـت فـروش اسـت؟ اـن
سیستم به شما قدرتی مدهد که در کمتر از ۳۰ ثانیه، دقیقاً
بدانیـد کـدام کارشنـاس نیـاز بـه کمـک دارد و کـدام مشتـری در
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آستانه خرید است. شما دیگر هرگز غافلگر نخواهید شد.»

پایان داستان فروش شما، «خرید» نیست؛ بلکه توصیف «دنیای
عادی جدید» (New Normal) پس از روزی است.

دنیای عادی جدید: «تصور کنید ۶ ماه آینده است. شما به جای
صرف وقت رای حل مشکلات تکراری (دشمن)، در حال رنامهرزی
رای افتاح شعبه جدید خود هستید، چون دشمن اصل (اتلاف

وقت) رای همیشه ناود شده است.»

چرا ان چارچوب فروش را متحول مکند؟

داستانسـرای صـرفاً یـک تکنیـک فـانتزی نیسـت؛ اـن یـک فرآینـد
عصبشناختی است.

ایجاد ارتباط شیمیای (Oxytocin): وقتی مشتری با شخصیت .1
اصل داستان شما (که در واقع خودش است) همدل مکند،
مغز او اکسیتوسن ترشح مکند. ان هورمون «اعتماد» است.

فعالسازی مغز (Neural Coupling): وقتی شما داستانی جذاب .2
تعریف مکنید، مغز شنونده دقیقاً همان الگوهای مغزی شما را

فعال مکند. به عبارت سادهتر، او دنیا را از دید شما مبیند.

کــاهش مقــاومت (Bypassing the Guard): لیســت کــردن .3
وژگها، «مغز منطق» و نگهبان مشتری را فعال مکند (بخش
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شکاک). اما داستان، مسقیماً وارد «مغز احساسی» (لیمبیک)
مشود؛ جای که ۹۰٪ تصمیمات خرید در آنجا گرفته مشود.

نتیجهگری: شما تدوینگر فیلم هستید، نه فروشنده

مشتریــان غــرق در اطلاعــات و لیســتهای خســتهکننده وژگهــا
هستند. آنها به دنبال کسی نیستند که اطلاعات بیشتری به آنها
بدهـد؛ آنهـا بـه دنبـال کسـی هسـتند کـه بـه اـن اطلاعـات «معنـا»

ببخشد.

نقـش شمـا بـه عنـوان یـک فروشنـده حرفـهای، تبـدل شـدن از یـک
«گوینده» به یک «تدوینگر داستان» است. شما باید تمام حقاق،
آمارهـا، مشکلات و راهحلهـا را بگریـد و آنهـا را در یـک روایـت ۳
ردهای جذاب و قانعکننده تدون کنید. روایتی که در آن مشتری،
نقـش اول را بـازی مکنـد و محصـول شمـا، قهرمـانی اسـت کـه ـرای

نجات او از راه مرسد.

در تمـاس بعـدی، بـه جـای معرفـ محصـول خـود، ابتـدا «دشمـن»
داستان مشتریتان را شناسای کنید.

رای یادگری عمق اصول مقاعدسازی ر پایه مدلهای کلاسیک،
متوانید مقاله هنر مقاعدسازی را مطالعه کنید.

همچنن، رای تبدل شدن به یک استاد در اصول مقاعدسازی،
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متوانیـد بـا سـری جدیـد دانشجویـان مـا در کارگـاه مقاعـدسازی
پیشرفته همراه شوید.

رای دریافت نکات روزانه و هر تکنیک فروش تلفنی جدید، شبکه
اجتماع استاد هزاد اسقامت را دنبال کنید.

https://rahemodiran.com/product/%da%a9%d8%a7%d8%b1%da%af%d8%a7%d9%87-%d9%85%d8%aa%d9%82%d8%a7%d8%b9%d8%af%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c/
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