
  [image: ]


  
    Това е откъс от книгата

    

    

    Купете от www.Biblio.bg

  


  
    Подпрагово убеждаване


    Тайните методи за въздействие и маркетинг, които "ТЕ" не искат да знаете


    Дейв Лакани



    



    



    



    


  


  
    


    SUBLIMINAL PERSUATION - Influence & Marketing Secrets They Don't Want You to Know - Dave Lakhani


    ПОДПРАГОВО УБЕЖДАВАНЕ - Тайните методи за въздействие и маркетинг, които "те" не искат да знаете - Дейв Лакани


    © Всички права за българското издание запазени за „Анхира” ЕООД. Никаква част от изданието не може да бъде публикувана в печатна, електронна или друга форма, освен кратки цитати, и то с изричното цитиране на източника.



    ©Издателство: Анхира ЕООД - 2011



    ©Превод: Красимира Матева - 2009


    ©Корица: Николай Цачев - 2009


    ISBN: 978-954-2929-09-3 електронна книга

  


  
    



    Посвещение


    Тази книга се посвещава



    с любов на Стефани и Аустрия


    и


    е в памет на


    Мейбъл Макелрой и Нина Хюстън


    



    



    


  


  
    Предговор



    



    



    Признавам, че тълкувам нещата, виждам живота и бизнеса по много по различен начин от повечето хора.



       За мен хората занимаващи се с продажба и маркетинг са герои. Без тях няма да има търговски дружества, заплащане от чичо Джо за работа в машиностроенето, в лабораториите и във фронт офисите.


       “Ако мога да убеждавам, аз ще мога да преместя вселената” – казва Фредерик Дъглас. (Дъглас е бил чернокож роб, който е избягал на свобода около 1850 година и е станал добре известен аболюционист и оратор.)


       Хората, които не могат да убеждават са импотентни...


       Убеждаването е цел и смисъл на общуването.


    Вие казвате на вашата съпруга: “О, ти изжлеждаш великолепно...”


    Защо?


    Вие имате намерение.


    Дали просто разпространявате новина към нея?... Важната новина, че Джейн изглежда просто великолепно, снимана на 11.


    Не.


    Вие предавате съобщение към нея, което има най малко две цели. Да споделите една истина с нея и да я убедите в тази истина, а може би има също така и други причини.


    “Яж си храната млади момко.” Майка ми никога не се предаваше и ме караше да си ям зеленчуците. Тя беше убедителна и имаше многобройни цели.


    Тя искаше да се храня, за да не бъда гладен, искаше да бъда здрав по много причини, тя искаше да имам по добър живот.


    “Скъпа, кучето е навън.”


    Дали е друго съобщение?


    Разбира се, че не. Това е послание с множество намерения, повечето от които най малкото са убедителни по своята същност: “хей, най после изкарах кучето навън” или “изкарах кучето навън, вкарай го по късно, защото отивам да спя.”


    “Обичм те.”


    Безспорно това не е съобщение с подбуди...


    ... но е. Това е едно от съобщенията с най преднамерени подбуди.


    То може да значи “ти си страхотна, значиш всичко за мен и те моля да го разбереш”, когато се опитвате да изградите мост между вашите и нейните чувства.


    Би могло да е от значение в бъдеще. Тя не знае, че сте счупили колието й и когато й го кажете утре, вие бихте искали да сте изградили мрежа от послания, създаващи й мнение, така, че тя да не ви убие, когато й кажете какво се е случило.


    Или това може да значи “хайде да си лягаме” или “аз те обожавам” отново с цел да си създаде мнение за вас, като допълнение към посланието за обожаване.


    Не може да се каже, че всички комуникации са преднамерено създадени, за да убеждават другите хора да мислят по вашия начин. Това просто не е така.


    Животът би бил много по лесен, ако хората си общуваха с намерението да убеждават. Много хора просто общуват без умисъл или план и после това съобщение, както и да е прието, се превръща в подбуда, предназначена за нещо и относно нещо в ума на човека.


    Изключително трудно е да се създаде послание, било то преднамерено или не, което да не убеждава.


    “Навън е 78 градуса .”


    О, синоптикът казва, че денят ще е хубав, няма да имам нужда от сако.


    Синоптикът казва, че ще е 78 градуса. Вие съчинявате останалото. Но това е убеждаващо съобщение, защото ви е накарало да си промените поведението. Синоптикът лично може би не го е грижа какво обличате за работа. Той може просто да е “чел прогнозата”, за да му се плати за това. Но неговото съобщение все пак убеждава.


    “Мили Боже, моля те татко да получи ново сърце. Аз наистина много го обичам.”


    Ние правим опити да убеждаваме Бог. В действителност много хора пробват да убедят и да преговарят с Бог, молейки за повече и предлагайки по малко в сравнение с които и да са други преговори, в които са влизали.


    В Библията Авраам се пазари за градовете Содом и Гомор.


    “Господи, ако има само 20 човека в градовете, би ли си спестил разрушението?’


    “Добре Авраам, ако има 20...”


    “... ако има 10”


    “Да, Авраам..,”


    И после Авраам постига най малко приемливия изход от Бог. Той (Бог) се уверява, че няма грам възможност за тези хора, напуска града и после пуска в действие атомния взрив... и това не е всичко, защото не след дълго заличава цялата земя с потоп.


    Библията казва, че Бог има характер, но също показва и много случаи, в които с него може успешно да се спазариш.


    В Новия Завет, Апостол Павел занася еврейската религията и историята на Исус на гърците и ефесяните и група други хора по време на пътуването си на север и запад от Израел. Неговото цялостно намерение и посланията му са били убедителни.


    Павел щял да поздрави езичниците за тяхната религиозност и предаността към техните богове, щял да изгради разбирателство и после да навлезе с известието за Непознатия Бог и да отбележи, че той “успешно убеждава много в тези дни”.


    Убеждението е това, което ни е накарало да развием езика на първо място. Като биологически вид ние се нуждаем от различни неща. Ние сме се научили да говорим, за да можем да помолим за помощ при получаването на тези неща.


    Убеждението е просто елемент на живота.


    Подпраговото убеждаване е този случай, при който не сте напълно сигурни защо тсе сложили всичките неща на стойност 20 долара в кошница си, вашата сметка е била 10, но по някакви причини сте решили да сложите за още 10 и сте ги направили 20.


    Значителен процент от действията, които извършвате се случват защото нещо, което вие не усещате съзнателно ви е накарало или подучило (подготвило ви е подсъзнателно) да действате по определен начин.


    “Подсъзнателно” може да означава “невидимо” или “прикрито”, но също може и да значи... това, което означава... влияния, за които не сте наясно.


    През миналото десетилетие бяха направени повече изследвания върху подсъзнателните и надхвърлящите рамките на съзнанието послания, отколкото преди изминалия век.


    Сега ние знаем, че подсъзнателните аудио съобщения са голяма измама и че видео посланията са разработени да убеждават подсъзнателно, защото те просто не действат така както мозъкът възприема информацията. Но учените и изследователите в областта на подпраговото убеждаване сега знаят какво подтиква и убеждава хората на подсъзнателно ниво.


    Вие можете да накарате Х да пие питие Y или Х да не пие въобще.


    И тези неща може да бъдат направени докато вие гледате в екрана на компютъра и получавате образ на думата “питие”, показана с такава продължителност, която е твърде кратка, за да я уловите съзнателно, дори и ако “търсите да я видите”.


    Изследванията в областта на подсъзнателните послания не са нищо освен проблясък на ума в рамките на неговите възможности. Възможността да се промени краткосрочното поведение може да помогне в промяната на дългосрочното поведение. Последиците надхвърлят рамките на обществото.


    Пропагандата е убеждаване в голям мащаб.


    Имах навика да казвам на публиката: “Аз имам пропаганда в задната част на стаята. Моля чувствайте се свободни да я вземете и да я проверите и...”.


    Един ден евреин дойде при мен и беше ядосан. Предполагаше, че аз подкрепям злото.


    Защо?


    Защото използвах думата “пропаганда”.


    Казах му, че доколкото бих могъл да преценя правилно неговата гледна точка, няма нищо специално в думата пропаганда. Това е съобщение, изработено да убеди повече от един човек. То е създадено да убеди много хора за нещо, успяло да развълнува мен или създателят на съобщението.


    То сигурно би могло да се отнесе към хитлеристката пропаганда за създаване на висша раса, но това е твърде ограничена гледна точка за понятие, което покрива много голяма територия.


    Рекламите са пропаганда. Маркетинговите послания са пропаганда. Това, което вашия учител преподава на децата ви и учителят на моите деца преподава на децата ми, е пропаганда.


    Пропагандата е необходимо средство в свободното общество за разграничаване на вас, вашата компания, вашата религия или политическа идеология от друга.


    Пропагандата е новина със свое шеметно движение и всички новини имат свое шеметно движение.


    Когато се захванах с журналистика в университета на Уисконсин преди 25 години, открих, че най-трудният момент при писането на статии е да бъдете “обективни”. Днес, разбира се, няма такова нещо като обективни новини. Уолтър Кронкайт отдавна е слязал от новинарската сцена и ерата на опитите да го правим “правилно” без да прикачваме послания към новината просто повече не е възможна, като се има предвид как се “движи” нашия свят.


    Ако вие искате да гледате любимите си телевизионни програми и да четете любимия си вестник, любимите си църковни издания, любимите си бюлетини с информация за компаниите, вие ще трябва да си проправите път през “шеметното движение”. Те не могат да си позволят да публикуват без него. Повече не е възможно да се извършва конкуриране с обективни новини. Независимо дали става възпрос за CNN, Фокс или Ал Джазира, те всички имат график. И това е единственият начин да се работи през 21-ви век.


    Пропагандата и подпраговото убеждаване не са начинът на търсене, при който Кевин Хоган измъква нещо от вас, оформяйки го чрез съобщението, което ви изпратих.


    Моята цел тук е да ви представя Дейв Лакани.


    Дейв е експерт в областта на убеждаването и пропагандата. Има остър ум и остър поглед, с които вижда това, което е замъглено за нас останалите.


    Дейв също е гений в изработването на послания, които буквално са пропаганда.


    Това което харесвам при Дейв е, че част от неговите послания са същите като моите. Ако можете да намалите неизбежната необходимост да бъдете политически коректни, вие се доближавате до истината и действителността. “Политически коректен” е точно това, което означава. Това значи, че аз засягам някого по специален начин, така че когато хората четат тези неща с дуги хора в стаята, те да знаят, че всички са били “защитени” в стаята от съобщения, които показват, че хората могат да мислят различно, свободно, критично, с мнение, което може да бъде различно от приетите групови норми, т.е. “политически коректно”.


    Виждал съм Дейв тенденциозно да повдига вежди, когато казва неща, които дори и аз не бих изрекъл от подиума. Това донякъде е така, защото със своите послания той е по близо до истината, отколкото съм аз и е по склонен да рискува, за да даде отговор, свое послание и урок, отколкото съм аз.


    Тази смелост и интензивност е нещо, което вие ще видите втъкано с гениалност и мисия в тази книга.


    Тази книга ще промени живота ви, ще ви накара да виждате нещата, така както никога не сте ги виждали... но внимавайте... Дейв може да има нещо тайно на дневен ред, за което не ви казва...


    Кевин Хоган


    Автор на Скрито убеждаване.


    Психология на манипулацията


    Минеаполис


    Октомври 2007
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    Всеки ден вие предприемате действия, купувате продукти, споделяте убеждения и идеи без съзнателно да мислите за това и без да преминавате по пътя на критичното мислене, за да стигнете до изводи. Вие често правите това, без да знаете от къде идва вашето убеждение или желание за специфичния продукт или търговска марка. С други думи, вие дърпате лоста и почват да падат топчетата; търговецът звънва със звънчето и вие започвате да отделяте слюнка.


    Вие сте били убедени подсъзнателно... ефективно и напълно.


    Тази книга е написана за всеки предприемач, за всеки, който се занимава с продажби, реклами или с малък бизнес и подозира, че съществува ключ към ефективното задвижване на пазара и контролирането на потребителите. Аз ще разбуля пред вас точните технически похвати, които имате нужда да научите, за да можете да притежавате най голямото възможно въздействие върху хората, които сте избрали да убеждавате. Ще ви покажа как да успеете да предадете посланието във все по усложняващата се пазарна сфера. Ще ви покажа как да използвате средствата за масово въздействие, за да въздействате ефективно върху масите.


    Получих много въпроси относно масовото убеждаване откакто написах първата си книга – Убеждаване: Изкуството да постигаме това, което искаме. Тази книга е написана в отговор на зададените въпроси.


    В тази книга аз определям масовото въздействие и подпраговото убеждаване (и използвам понятията като взаимозаменяеми при отнасяне на въпроса към различни групи за убеждаване) в опита си целенасочено и умишлено да накарам група от хора да предприеме действие, което е предварително определено и проектирано от човека, който извършва убеждаването, а не от самата група. Този тип влияние най често може да бъде видяно в рекламния бизнес, политиката, пропагандата, връзките с обществеността, религията, литературата и киното. Целта е да се накара определена публика да желае продукт или да има убеждение, което е в съгласие с желаните последствия или цели на този, който убеждава.


    Да бъдете накарани да предприемете действия е цел на всеки търговец, политик, нестопански деятел, религиозен лидер или човек, който има свой план.


    Аз ще ви поведа на пътешествие през най ефикасните и сполучливи техники, които са на разположение за предизвикване на масово убеждение в наши дни.


    Може да намерите част от тази материя за плашеща.


    Може да попитате: “Това манипулация ли е?” Отговорът е “разбира се” – ако това е вашето намерение. Как ще използвате тази материя изцяло зависи от вас. Надявам се, че вие ще я използвате по етичен и полезен начин.


    Когато се вгледате по внимателно, вие ще разберете, че на пазара, който е препълнен със стоки и съобщения вие трябва да направите нещо различно ако се надявате да успеете в печеленето на пазарно съгласие. Трябва да повлияете на своята възможност за въздействие, за да постигнете своите цели. Това няма да е от полза само за вас, то също ще донесе ползи и за икономиката и за света около нас.


    Всъщност, убеждаването във всичките му форми е полезно.


    Попраговото убеждаване е правилно.


    Подпраговото убеждаване действа.


    Подпраговото убеждаване изяснява, пробива си път и улавя същността на потребителския портфейл.


    Убеждаването във всички негови форми – убеждаване за живот, за пари, за любов, за знания – е белязало насочения нагоре устрем на човечеството.


    И убеждаването – запомнете ми думите – не само ще запази вашата работа, вашия доход, но и тази ненормално действаща корпорация наречена Свят.


    Ако намирате, че сте подтикнати от идеята, която току що сте прочели, ако намирате тази реч смътно позната, то вие изпитвате подпрагово убеждаване на ниско равнище.


    Вие може правилно да сте определили, че предшестващият диалог е леко променена версия на речта на Гордън Геко от филма Уолстрийт. Във филма Гордън Геко казва: “Алчността... по липсата на по добър свят... е добра” и така започва една реч, която раздвижва всички акционери в измислената корпорация Телдър Пейпър. “Алчността е добро нещо” е може би най добре известната и цитирана реплика от филма.


    Но променяйки я слабо аз съм способен да разчитам на емоциите и връзката, дори и ако вие не можете да го осъзнаете и да го определите точно (объркването е мощна техника за подпрагово убеждаване). Мога да извикам чувствата, които вие сте имали, когато за първи път сте чули тази реч. В езика на Невролингвистичното програмиране (НЛП) ние наричаме това хвърляне на котва, което е подсигуряване на подтик, иницииращ чувства предварително свързани с този подтик.


    Това върши ли работа? Отговорът, разбира се, е “да”.


    Стремим се да отговаряме на емоционалното съдържание на нашите мисли, чувства и преживявания. Ако можем да свържем това емоционално съдържание с действия, които искаме другите да предприемат, то тогава ние имаме потенциала за ефективно убеждаване.


    Главите в тази книга ще ви покажат точно как да подсилите емоциите, убежденията и желанията на публиката, която искате да убедите и да я поведете към последователно предприемане на действията, които вие искате тя да предприеме.


    Ефективно.


    Ефикасно.


    Етично.


    Изгодно.


    Убедително.


    Аз прилагам подпраговото убеждаване навсякъде в книгата, за да ви накарам да предприемете действията, които искам да предприемете, затова нека да бъда ясен относно това, което искам вие да правите още от самото начало. Искам вие да приложите идеите от тази книга изгодно. Искам вие да живеете своя живота по вашия си начин. Искам да не се поддавате на изикванията на неразумни хора, защото нямате друга възможност. Искам да имате възможността да получите каквото желаете, знаейки какво точно ще подтикне хората, предприемащи някакви действия, да се ангажират с вашите... , защото това е най-добрият избор, който те могат да направят.


    Моят добър приятел Глен Дизел, автор на книгата Пиши и забогатявай, казва, че “писането е действащата част на мисленето”. Моето предложение е да отидете в изискан магазин за канцеларски принадлежности или при Barnes and Noble и купете тетрадка Молескин . Това е най-добрата тетрадка, която можете да купите. Използвайте я за записване на затвърждаващи действията стъпки и тактически изпълнителни планове. Такъв е бил и изборът на Ърнест Хемингуей, Винсент Ван Гог, Пабло Пикасо, Брус Чатуин и на вашия водач към всички неща за убеждаване – Дейв Лакани.


    Дръжте своя Молескин близо до себе си, докато четете тази книга. Когато откриете нещо, което можете да използвате, си го запишете, не просто с няколко думи, а колкото можете по-пълно. Запишете точно върху каква публика имате намерение да окажете въздействие и как възнамерявате да приложите техниката, която сте открили.


    Накрая предприемете действие, изпълнете идеята, не й позволявайте да лежи безсилно в тетрадката ви. Отворете записките си и направете първата крачка, вижте как бъдещето ви се устремява към живота.


    Искам вие да помните това, което казвам на всеки, който посещава семинарите ми:


    “Изпълнението е всичко – Парите следват действието!”.


    Очаквам с нетърпение да видя действията, които вие предприемате, докато усъвършенствате най изгодното умение, което сте научили в живота.


    Подпраговото убеждаване.


    


  


  
    Благодарности


    



    Макар че има толкова много хора, които ми помогнаха за тази книга и ме подкрепяха по време на процеса на нейното създаване, никой не е по важен от Мат Холт от John Wiley & Sons, Inc.


    На доктор Рахна Джейн, Лари Бейнхарт, Бен Мак, Мики З., Джоел Бауер, Мартин Хоуей, Лен Фоли, Телман Кнудсен, Ебен Паган, Джо Полиш и Марк Джойнър: вие хора сте гении. Благодаря ви, че ме толерирахте, както и за цялата ваша помощ относно книгата.


    Бих искал да благодаря особено на Барбара Грасей за работата като редактор и за много забавните коментари. Аз просто се надявам, че всичките съм ги изтрил в крайната редакция. Барбара, благодаря ти!


    Особено съм благодарен на дъщеря си – Аустрия, която ми каза, че възнамерява да пише книга, когато стане голямо момиче; нищо не би ме направило по-горд... докато тя не реши да направи нещо абсолютно различно, което да я направи щастлива. Всеки път, когато поглеждам към тази книга, ще си спомням всеки случай, при който тя сядаше в скута ми или до мен докато пишех и предлагаше свои собствени цветисти коментари, такива каквито могат да бъдат дадени само от тригодишно дете. Надявам се да бъда така убедителен и забавен някой ден. Аусти, когато четеш това по-късно през живота си, знай, че татко те обича дори още повече в момента, докато четеш това, отколкото, когато съм съм го писал.


    И, разбира се, благодаря на цялото си семейство, моята съпруга Стефани (която винаги знаеше кога е подходящото време да посети сестрите си, когато пишех), баба ми Едит Рамзи Макманус и братята ми – Бил Уилърт младши и Мика Уилард. Вие хора направихте живота ми изключително приключение, благодаря ви.


    Накрая към всички мои клиенти – минали, настоящи и бъдещи. Наистина преживяванията, които имах с вас, бяха това, което направи тази книга възможна.
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    Създаване назаразителнопослание


    



    



    



    Идеите трябва да бъдат съчетани с


    действия; ако няма секс, ако няма


    жизненост в тях, няма действие.



    - Хенри Милър


    



    Това е книга, която се движи по много деликатна линия. Моят издател, с който имам едни страхотни взаимоотношения, не би издал книгата, такава каквато исках да бъде, защото тя беше твърде остра, твърде опасна. И така, аз имам намерение да разкрия най остро въздействащите техники за подпрагово убеждаване, все пак смятам да изложа това, което кара хората да вземат решения; ще ви покажа как да контролирате тяхното мислене и поведение, доколкото то се отнася до закупуването на вашите продукти и услуги. Ще начертая най краткия път от мястото, в което се намирате в момента и информацията, която наистина желаете. Ако си свърша работата добре, вие ще се окажете изложени на въздействието на някои от най печелившите техники в продажбите, маркетинга, рекламата и убеждаването, които съществуват днес. И вие ще четете това, защото моят издател ще се съгласи, че аз намалих достатъчно остротата, без да губя ценността на съдържанието.


    Някои идеи са твърде опасни за приятна компания, но последния път, когато проверявах, вашите средства за препитание, както и моите, те бяха убийствено сериозна игра, такава, в която всички се надяваме да победим.


    Вие сте на път да излезете на арената на победителя и да изпитате от непосредствен опит как тези хора, които контролират света около себе си мислят, как действат и какви средства за постигане на успеха използват, за да получат това, което искат от вас и от мен.


    



    СЪЩНОСТТА НА ПОДПРАГОВОТО УБЕЖДАВАНЕ


    Е ПОСЛАНИЕТО: ПОСЛАНИЕТО, КОЕТО ВАШАТА


    ПУБЛИКА ЧУВА, ВЪЗПРИЕМА И ПРЕЖИВЯВА


    КАТО ИСТИНА



    Убеждаването е свързано с предаване на съобщение от един към един или от един към много. Подпраговото убеждаване настъпва, когато вие сте способни успешно да имплантирате едно съобщение в ума на човек или на група от хора, които сте планирали да промените, без те съзнателно да оценяват тази промяна и да ги окуражите да разпространяват идеята системно към своите съдружници.



    Подпраговото убеждаване е, за да накара хората да променят своите намерения, да променят своите убеждения и да приемат новата информация не само като коректна, но и да имат потребността да я разпространяват.


    Рекламирането, маркетингът, правенето на филми, връзките с обществеността, пропагандата, преговорите и религията – всичките те разчитат на подпраговото убеждаване.


    Тази книга се фокусира върху това да ви научи как подсъзнателно да убеждавате масите да предприемат действията, които вие искате те да предприемат, да купуват вашите продукти, услуги и идеи. Имам намерението да ви науча как да използвате тази информация етично, но безусловно решението как да използвате този материал ще зависи от вас. Аз не мога да ви спра.


    Тъй като идеите се разпространяват чрез излагане, вие ще се почувствате принудени да споделите това, което сте научили, да упражните това, което сте научили тук. Колкото повече се излагате на тези идеи и колкото повече вие излагате другите на тези идеи, толкова по ефективни ставате вие.


    Подпраговото убеждаване е изучавана съвкупност от умения, която щом се усвои окончателно и изцяло, се изгубва в областта на достатъчната компетентност; вие не трябва да мислите за нея, за да я вършите, вие просто я вършите. И колкото повече време вие прекарвате съсредоточени върху изпитването, тестването и предаването на тези идеи във вашия бизнес, вашия маркетинг, вашето рекламиране и в процеса на вашите продажби, толкова повече ще разпространявате идеите, които трябва, така че вие ще можете да получавате повече от онова, което искате, каквото и да е то... пари, секс, власт, слава или каквото и да е друго.


    Да успее със съобщения и убеждения е основна цел на всеки човек, който убеждава. Степента, в която вие можете да накарате хората да приемат вашите идеи инициатвно, ще определи колко ефективен ще бъде вашият процес на убеждаване. Също степента, в която вие можете да предавате, комбинирате или прикрепвате към съществуващите убеждения, страхове, тревоги и факти ще определи колко открито или прикрито убедителен трябва да бъдете.


    При масовото въздействие твърде много се набляга върху индивидите в началото на процеса. В действителност, за да сте ефективни при подсъзнателното убеждаване на групата, трябва първо да разберете основните убеждения, мотивации и желания на групата като цяло. Вие също трябва внимателно да определите коя група възнамерявате да убеждавате.


    За да бъдете изключително ефективни при посъзнателното убеждаване, трябва да знаете кой е този, който имате намерение да убеждавате. Когато правителствата използват пропаганда и други техники за масово въздействие, за да създадат промени в убежденията на народа, те първо проучват кой най лесно ще приеме новата информация, на чий манталитет най добре ще съответства повествованието. Те могат да създадат силна история и да я представят пред публиката. Дават едва достигащи доказателства в началото, на които хората, които искат да повярват ще повярват. Щом веднъж вече са повярвали, всичко останало е много по лесно да бъде популяризирано и звучи като нещо, което те са чували вече, като по този начин се разрушава критичното мислене.


    



    КАК СЪОБЩЕНИЯТА СЕ РАЗПРОСТРАНЯВАТ И ПРИЕМАТ


    Като човешки същества ние сме програмирани да разпространяваме съобщения; това е състояние на нашата човешка природа и условие за оцеляването ни. Ние или съзнателно, или подсъзнателно обработваме съобщенията, които приемаме, в зависимост от това колко сме свързани със съобщението, което приемаме. Колкото по тясно съответства съобщението на нашата схема, толкова по малко съзнателно деконструиране се изисква. Колкото повече то ни мотивира по някакъв начин към по добър идеал, самоличност, общество или вселена, толкова по вероятно е ние да го разпространим.



    Идеите се разпространяват когато са заредени с емоции или смисъл. Те се разптостраняват по бързо, когато са свързани със спор, когато хвърлят камъни по нашите врагове, когато ни мотивират, когато обещават избавление или когато облекчават подтискащата болка, която отделен човек или група изпитват. Като последица от трагедията на 11 септември, американците бяха силно обременени и търсеха врага, за да отвърнат на удара с удар. Въпреки вашия политически поглед върху войната в Ирак, който и да е враг би свършил работа в този момент; ние просто се нуждаехме да излеем яда си върху врага, който го е заслужил, имаше много лесни мишени, които можеше да бъдат обрисувани като враг и много силна причинно следствена връзка, която би могла да се създаде в умовете на хората чрез простото свързване на събитието с врага. Съобщението беше разпространено и убеждаването се получи. Но идеята, която ни поведе към тази връзка и убеждение настъпи много по рано от 11 септември.


    Като човешки същества, първите убеждаващи послания, които пренасяме са от родителя към детето. Родителите подават убеждения и идеали, които са представени като съвкупност от истини. Детето се съгласява с посланието и в повечето случаи възприема посланието като истина, моделира го и го прави част от идеите, чрез които то ще живее живота си и ще интерпретира света около себе си. Има други взаимоотношения в живота, когато убежденията се изграждат и достигат интензивността на предаването на съобщения между дете и родител. Те са:


    



    
      	Връзката Обучаващ – Ученик



      	Връзката Работодател – Работник



      	Връзката Енория – Енориаш



      	Връзката Интимен приятел – Важен партньор


    


    Чрез изучаването и разбирането на съобщенията, които се разпространяват при тези връзки и начина, по който те са свързани с промяната в убежденията, които вие се надявате да създадете, за вас ще е по добре да можете да създадете съобщение, което да бъде прието и предадено като всеизвестна истина. Ще е настъпило подпрагово убеждаване.



    



    Тайната на подсъзнателните продажби


    За да убедите подсъзнателно, изработете съобщение, което съответства на реалността на публиката, която вие възнамерявате да убедите като я привържите към убеждения, идеи и поведения, научени чрез пренасянето на идеи между родител – дете, учител – ученик или обществен диктатор – участник. Подсъзнателно убеждаване настъпва най задълбочено, когато вие въздействате върху коренните убеждения и идеи. Тези съобщения са също най бързо разпространявани, когато демонстрират нещо, което вие вече сте повярвали, че не е истина и когато подкрепят и надграждат върху тези убеждения.


    Какво е посланието, в което вие искате вашата публика да вярва и да разпространява? Как можете да го отнесете към коренните убежения, към които вашата публика се придържа като към истина? Кои са трите убеждения, към които вашата публика се придържа като към истина? Колкото по емоционално е съдържанието на убеждението, толкова по вероятно е вашето послание да бъде възприето и разпространено.


    



    Ако вие се надявате да създадете дълготрайно подпрагово убеждение, започнете със създаване на съобщения, които произтичат от убежденията, към които родителите ще се придържат като към истина и ще предават на своите деца. Веднъж щом достатъчно въздействате върху убежденията на две поколения от родители, убеждаването няма повече да е необходимо, тъй като вашето послание се е придвижило от идея към нещо, което сега се вярва, че е факт. Подсъзнателното убеждаване в бизнеса е дълготрайно твърдение: Какви послания би трябвало родителите, учителите и другите важни личности и религиозни лидери да преподават и разпространяват към своите деца?



    Градските митова са едни от най-добрите примери за съобщения, разпространявани органически. Компонентите на една добра градска легенда, която ще се разпространи, са същите като компонентите на една идея, която ще започне да носи печалби в общество от хора, върху които вие въздействате. Тези компоненти са:


    



    1. Ярка и силна история, която използва предварително съществуващо убеждение или страх или такава, която създава възможност за нещо, което би могло да е истина.


    2. Направено е изказване по един много ярък начин, който поражда неотложност и се възползва от убежденията и страховете, които вече съществуват.


    3. Историята е поднесена по типичен начин от някой, който представя информацията като истина (независимо дали тя е истина или дали те знаят, че тя е истина или не). Социалното доказателство е повлияно или е загатнато.


    4. Получателят има сходна реакция към съдържанието на историята и поради емоционалното въздействие на историята я поддържа на върха на съзнанието си и закотвя тази история в паметта си по такъв начин, че в контекста котвата е поставена и историята стига до ума. (Повече за заковянето по-късно.)


    5. Получателят се превръща в говорител и разпространява историята.


    При подпраговото убеждаване на масите процесът е много сходен.



    1. Създава се мощна кука, една идея, която е интуитивно възприемана от получателя. Куката може да дойде под формата на кратко заглавие или звуков откъс, който включва в себе си идеята.



    2. Установете предположението, че информацията е точна, като я свържете към количествено доказателство, хора, места или неща, на които се вярва. Упражнете влияние върху социалното доказателство.


    3. Разкажете историята със страхотно чувство, направете я жива, емоционално привлекателна и изградете големи словесни картини, в които хората могат да се потопят.


    4. Насърчете взаимодействието с разказвач и окуражете следващото действие. Колкото повече той си взаимодейства с вас и с вашето послание, толкова той става по убедителен.


    



    Хауард Госаг, така нареченият Сократ от Сан Франциско и забележителен създател на търговски реклами, създава реклама за Сиера Клуб, намиращ се срещу “Наводнението на Гранд Каньон”. Неговата реклама казвала: ”Сега само вие можете да спасите Гранд Каньон от наводнение... с печалба”. Текстът на рекламата е насочен към разговор за това как законопроектът на конгреса ще допусне построяване на два язовира на реката Колорадо и ще създаде колебания в бреговата линия, основаващи се на водноелектрическите нужди, които ще доведат до превръщането на Колорадо в още по пълноводна река.


    Рекламата на Госаг била много ефективна. Тя окуражила хората да се ангажират и да предадат съобщението, като включил седем талона: един за присъединяване към Сиера Клуб, за даване на дарение или изискване на повече информация, останалите били преадресирани към президента на САЩ, към министъра на вътрешните работи, към един член на Конгреса, спонсориращ законопроекта, към представителя в Конгреса, получаващ съобщенията и към двама американски сенатори.


    Рекламата убеждавала подсъзнателно, защото популяризирала опазване на околната среда чрез гневен изблик срещу закона. Тя била ефективна от две страни. Законопроектът не бил приет и броят на членовете на Сиера Клуб скочили от 35 000 на 50 000 за шест месеца. Никой не искал да види Големия Каньон превърнат в кално езеро (една бъдеща реклама питала: “Трябва ли също да наводняваме Сикстинската капела, за да могат туристите да се доближат до тавана?”) Така, че хората писали и оспорили законопроекта, като междувременно се превърнали в природозащитници.


    Подпраговото убеждаване често е ефективно, защото посланието, което се разпространява (в случая на Госаг – опазване на околната среда) не е очевиден призив към действие. Култовете никога не казват: “моля присъединете се към нас; ние сме унищожителни.” Те предлагат нещо, което е безспорно приятно и ви представят по вероятните за оспорване преживявания по късно (природозащитничеството, както и опазването на околната среда днес не се продават лесно).


    



    Как можете да направите заразително вашето послание, като използвате средствата за влияние от похвата на градските легенди и как можете да създадете история в историята? Вгледайте се внимателно в посланията, които носят вашия маркетинг, рекламиране и връзки с обществеността и вижте как можете да обвиете вашето основно послание в нещо, което е безспорно по приятно.



    Волво извършват изключителна работа в продажбите на коли, като обгръщат своите скъпи коли с история за сигурността. Независимо дали притежавате Волво или не, вероятно вие редовно използвате тази кола като стандарт за сигурност на фона, на който се преценяват другите коли. Повечето хора, когато бъдат запитани коя марка коли в най сигурна, биха отговорили Волво. Волво никога не се фокусира върху цената, състезаването или стила (техните коли не са така атрактивни); те се концентрират върху това, колко важно е за едно дете да бъде в безопасност по време на катастрофа, едно послание, което се предава от родителя на детето като основна истина, необходима за оцеляването. Посланието вътре в посланието, обаче е да си купите кола, която не притежава висша естетическа привлекателност и струва повече като прави същото, което правят и страхотните коли, а именно – да ви превозят от едно място на друго.


    



    Процесът наистина не е различен, ако сте убедителен подсъзнателно в лично отношение. Вие създавате убедителна история, която включва емоции, казвате я със страст, въвличате хората и обвивате най силната молба в една идея, лесна за разбиране. Обвитата идея се съдържа или е естествено продължение на историята, която вие разказвате.



    Моята дефиниция за убеждаване е помагане на хората да стигнат до свои собствени естествени заключения, които са тези, които вие искате те да имат... това е същността на подпраговото убеждаване.


    



    СВЪРЗВАНЕ НА ПОСЛАНИЯ ЗА МАКСИМАЛНА УБЕДИТЕЛНОСТ


    



    За да могат посланията да се разпространят и да убеждават подсъзнателно, трябва да има непрекъснато предаване на съобщения, така че хората да получават посланието достатъчно често, за да го приемат.


    Има три типа памет, които ние ще разгледаме според това как те са свързани с подпраговото убеждаване.


    



    Семантична памет


    Първият тип памет е симантичната памет. Това е памет, която е краткотрайна по природа, отзвучаваща и която намалява докато спим и за кратки периоди от време, когато информацията не се повтаря. Тази краткотрайна памет трябва да бъде закрепена, когато вие искате хората да предприемат незабавно действие. Колкото е по-голям зарядът на събитието около тази памет, толкова по-вероятно е вие да си го спомните. Ако красива жена ви дава своя телефонен номер е много по-вероятно вие да го запомните, отколкото бихте запомнили списъка за пазаруване в магазина. Но ако не запишете номера на жената бързо, вие ще го загубите. Когато създавате послания, които искате да разпространите и да изградите големи идеи, вие трябва да преодолеете краткосрочната памет и единственият начин да преминете зад нея е чрез повторения. Колкото повече хора са подложени на посланието за кратък период от време, толкова повече посланието се предвижва от краткосрочната памет към краткотрайната процедурна памет.



    



    Епизодична памет


    Епизодичната памет представлява групирани спомени за неща, времена или места. Примерно вие помните Дисни ленд, ако сте ходил там, но не си спомняте точно по моменти какво се е случило. Имате групирани спомени, с които сте свързани и създавате определено множество от преживявания и емоции, когато извиквате епизода от вашия живот в ума си. Семантичните и епизодичните спомени изграждат единия от двата основни раздела на паметта, наречен декларативна памет. Декларативната памет включва тези спомени, които могат да бъдат съзнетелно обсъждани; те имат тенденция да станат факти.



    



    Процедурна памет


    Процедурната памет е третият тип памет, а също и вторият раздел на паметта. Процедурната памет е дълготрайната памет, където методите, уменията и процедурите се съхраняват. Процедурната памет също се отнася към нямата памет и често не е лесно да се вербализира, но похватите и процедурите, съхранени там, могат да бъдат изпълнени без съзнателно да се мисли за тях. Стратегиите за извършване на добри решения за покупки, мотивационните стратегии и т.н. са процедурни спомени.



    



    Тайната на подсъзнателните продажби



    Ако искате да накарате хората да предприемат незабавно действие, е необходимо да съсредоточите влиянието си върху краткотрайната семантична памет. Повторение комбинирано с емоция, спешност и липса ще работят за създаване на интензивно въздействие, което ще доведе до задържане на идеята в ума за достатъчно дълго време, за да се предприеме определеното действие.


    Когато искате да привикнете публиката към нещо, от което тя може да няма непoсредствена нужда или когато тя се съпротивлява на вашия продукт, услуга или идея, вие имате нужда да свържете спомени, идеи, желания, действия и убеждения, за да създадете нови заключения, които се превръщат в емоционални желания и убеждения. Веднъж щом идеята се превърне в убеждение, тя се премества в дългосрочната процедурна памет, където се съхраняват убежденията. Когато можете да създадете събитие или ситуация, която е свързана с убеждение или процедурна памет, за да създадете нова епизодична памет, вие подсилвате дълготрайната памет и записването на съобщения, които се възприемат подсъзнателно е много лесно. Когато представяте информация, която съответства на човека или групата, която убеждавате, вие имплантирате под радара; одобряването и отстъпването са много по вероятни.


    Друго състояние на паметта, което можете да използвате е очакването. Ние всички преживяваме информацията, след като я прекараме през множество от филтри, които сме разработили и сме съхранили в своята процедурна памет и виждаме света през тази поредица от филтри. Ние също прикрепяме описанията, извлечени от нашите филтри към ситуацията, преживяванията или хората, които съответстват на нашите очаквания. Така че, ако примерно, аз поддържам убеждението, че всички скейтбордисти не са умни и причиняват проблеми, то аз ще виждам всички скейтбордисти през този филтър и ще намирам подкрепа за своето убеждение и филтър без изключения. Ако открия изключение, аз ще го определя като изключение и вероятно ще гледам на него като на нещо, което ще се промени, за да съвпадне с моето убеждение или схема.


    Аз възнамерявам да обсъдя убежденията, как те се формират и как се разпространяват в друга глава. За сега упражнявайте въздействие чрез идеята, че ако представите информация, която е в съгласие с убеждение и с процедурната памет е много по вероятно тя да бъде възприета без съзнателно, критично разглеждане. Намаляването необходимостта от критично мислене и окуражаване на възприемането е една от вашите най важни цели като извършител на подпрагово убеждаване.


    



    Заразяването със съобщение се получава, когато вие се съсредоточите върху създаването на мощни послания, въздействащи на групата на дълбоко подсъзнателно ниво, където лежат техните процедурни спомени.



    Индивидите и групите разпространяват съобщения, когато получават съобщения с висок емоционален заряд, които са в съответствие с дълбоко установените спомени и убеждения на желаната публика.


    Примерно, много е изкушаващо да се направи аналогия с войната в Ирак точно сега, защото текущите анкети показват, че над 65 процента (според написаното) от вас, четящите тази книга са против нашето въвличане с войната. Използвайки тези убеждения аз мога или да концентрирам вниманието ви, като се фокусирам само върху тези, които подкрепят войната или бих могъл да изпратя съобщение, което концентрира тези от вас, които не я подкрепят. И по единия, и по другия начин, бих бил по приемлив за всяка от публиките чрез посланието, което изпращам. Ако създам послание, с което вие сте силно съгласни и което носи интересни аргументи, е много по вероятно да съхраните това послание и да го споделите с другите.


    Но аз не се интересувам от дебати за войната, така че нека да погледнем нещо по практично и свързано с доходното убеждаване на масите.


    



    БИОПРОДУКТИ


    Нека да погледнем какво продавачите и производителите са извършили, за да създадат нов, много доходен подраздел от продукти във вашия магазин. Стоките, произведени без употреба на изкуствени торове и пестициди са съществували от много години, но са били предпочитани от много малка част от населението.



    Когато цените на стоките започнаха да достигат справедливо фиксирани нива на доходност, пред търговците беше поставена задача да създадат по доходни категории. Търговците започнаха с използване на едно убеждение (което може да е истина, но може и да не е), че храните, които консумираме днес съдържат по малко хранителни вещества от храните, произвеждани преди 30 години.


    Идеята беше разпространена като се разказваха истории по медиите, в рекламите на магазините и в редовно разпространяваните за потребители брошури, които подкрепяха идеята. Историите бяха създадени правдоподобно, като се подчертаваше, че храните, които ядете вие днес, ако сте 30 годишен зрял човек, не са на вкус същите, каквито са били, когато сте били дете. Епизодичната памет е изцяло вкарана в действие, спомените от вашата младост и домашните храни на мама изплуват в съзнанието ви и ви убеждават, че храната няма същия вкус, какъвто е имала. Доматите, отгледани с изкуствени торове са по лоши на вкус от тези, които вие отглеждате в градината си, защото те са израстнали в среда, натъпкана с химикали. Историите са подсигурени с изследвания, които изжлеждат по подобен начин, но рядко принадлежат на благонадежден източник, обаче вие не забелязвате това, защото посланието и схемата си пасват перфектно. Храната, която ядете днес, е различна на вкус от храната във вашето детство, а тези послания за вкуса, който трябва да има храната, предадени от родителя към детето са най полезни и те определят ценностите. Другите хора, с които говорите, са съгласни, че храната, която използваме днес има различен вкус. Това се е получило от страхотната водноохладителна консервация. Така, че основната идея е, че храните днес са по лоши от храните преди 30 години. Вие сте се хванали на въдицата. Да се пренесе това от зеленчуците към млякото и месото е много лесен процес. Леко променяйки опаковката, за да показва тя дали нещо е отгледано по естествен начин или без употреба на изкуствени торове, превръща плащането на малко повече в умно решение, защото всеки знае, че храната преди 30 години трябва да е произвеждана с по малко изкуствени торове и пестициди. Вие купувате яйца, в които са добавени Омега 3 и си вземате мляко, което е биопродукт, защото предполагате, че е от крави, които от самото си раждане не са били излагани на химикали, които биха ви навредили.


    Без да се замисляте вие разпространявате думите, че биопродуктите, които консумирате са по добри защото... схванахте го, те са по добри на вкус (като се чете е различно).


    Настъпило е подпрагово убеждаване. Вие не питате какви са стандартите, необходими нещо да бъде наречено биопродукт, вие просто приемате идеята, че на вкус то е различено и производителите го наричат нещо, което би било добро за вас, това е то. Вие сте били убедени и дори не сте осъзнали това и сте се превърнали в благоразположен мисионер, в неплатен търговец, който подкрепя идеята, нарастваща драматично корпоративните доходи и увеличаваща разходите ви за храна.


    Но евентуално вие можете да започнете да си задавате въпроси дали решението, което сте взели е правилно. Нещо може да е вдигнало малкото червено флагче за тревога. Но всичко е наред, защото идва втори рунд.


    Веднъж щом сте се съгласили с идеята, че биопродуктите са по добри за вас, следващата стъпка е да бъдете засегнати с мястото, в което живеете. Вие карате хубава кола, подсигурявате на децата си най добрия възможен живот, работите малко по упорито, инвестирате малко по добре и се справяте малко по добре от съседите си. Съревнованието се наочва право към хладилника и портфейла; новият символ за обществено положение е храната, с която храните семейството си. Най добрите семейства се хранят с най добрите храни, а най добрите храни са биохраните. Дори и ако са се получили чрез приготвяне в микровълнова печка.


    Предаването на съобщението е съвършено и масите отстъпват. Ако вие не се храните с биохрани, вие знаете, че би трябвало да го правите и ще се чувствате зле, че не го правите, така че ги ядете, когато можете.


    Коя е следващата стъпка? Самостоятелно разработени хранителни възможности. Моята компания  Bold Approach работи с едни от най добрите национални специалисти по производство на торове и в областта на хидропоничното производство, за да създаде основеният символ за състояние, домашно отглеждани биопродукти, които се произвеждат целогодишно. Щом веднъж започнете да чувате все повече и повече за хора, отглеждащи своите собствени салати и зеленчуци целогодишно в своите гаражи и допълнителни килери, вие ще знаете, че нашето послание също върши работа.


    Ще почувствам, че съм си свършил работата, когато вие имате своя собствена конструкция за хидропоника в гаража си и храните семейството си по начина, който то заслужава, с храна, която е така изобилна и здравословна като храната, която вие и аз сме свикнали с лекота да вземаме от местния фамилен зеленчуков магазин.


    Има значение с какво се храните, има значение от къде идва храната ви и безусловен израз на самоусъвършенстване е да изберете нивото на храните, които консумирате днес да определя те да са по ефективни като цена и по питателни, като просто отидете до своя собствен зеленчуков магазин, този във вашия гараж.


    Когато се подготвяте да направите промяна в умовете на масите или на отделен човек, започнете с послание, което ще впрегне силата на съхранените спомени и убеждения. Разчитайте на тези убеждения и въведете хората в логическото продължение на техните настоящи представи за света около тях. Окуражете ги да споделят информацията, да говорят на приятелите си за това, да се ангажират със самото послание.


    Ангажиментът е равен на действие; действието е най добрият показател за подпрагово съгласие. Убеждаването е гарантирано.


    



    Изпълнението е всичко


    Парите следват действието


    Ако писането е дейната страна на мисленето, то действието е съзидателната страна на ползата. Всяка част на тази книга ще има стъпки на действие, които да предприемете, така че да можете безусловно да изградите своя собствена черна книга с ефективни стратегии за подпрагово убеждаване и тактики, които ще ви гарантират успеха.


    1. Ясно определете резултата, който искате да постигнете от усилията си да убеждавате. Колкото по конкретни и ясни сте, толкова по лесно е изработването на заразителни послания.



    2. Определете епизодичните спомени, които целевата ви публика е най вероятно да има, определете кои убеждения понастоящем съществуват като процедурни спомени и направляват действията им и изграждат филтрите им за реалността. Това може да бъде осъществено чрез:


    • Проучване


    • Директно задаване на въпроси


    • Личен опит (Ако вие в действителност наистина сте представител на вашия целеви пазар. Повечето търговци не са, дори когато съответстват демографски.)


    • Наблюдение


    • Фокусирани групи


    3. Разработете съобщения, които са в съгласие със спомените и убежденията на вашата целева публика и ги отведете към следващото логическо ниво. Направете историите емоционални и убедителни и им кажете какво да търсят (храната има различен вкус в сравнение с този преди 30 години). Окуражете ги да се включат, направете връзка с емоции и убеждения, които са създадени в по ранни етапи на техния живот или в най емоционално въздействащите взаимоотношения, които обсъдихме по напред.


    4. Започнете да разпространявате своите послания от един човек към един или от един към много. Създайте главна фигура, говорител, който да бъде лице на посланието. Създайте лице, което да е силно и убедително (Вижте Убеждаване : Изкуството да постигаме това, което искаме за детайли по създаването на убедително лице). За да си подсигурите най задълбоченото проникване сред публиката и най ефективното убеждаване, създайте заразително послание като инжектирате съобщението си в:


    • Масмедиите – връзки с обществеността, рекламиране, приложна пропаганда.


    • Групи на влияние – директно търгуване, публично говорене, мрежови групи, бизнес и религиозни организации.


    • Един към един - използвайте модела на градската легенда. Разпространете съобщението директно към хора с ключово влияние (блогъри, писатели, филмови деятели, политици, корпоративни търговци, клюкари, папараци).


    • Нетрадиционна медия – уеб сайтове, блогове, създадени да подкрепят вашето послание, вирусни видеоклипове в Google  и YouTube.


    5. Оценете какъв е отговорът на вашето послание и продължете да създавате толкова много послания, колкото е необходимо и ги вкарайте в циркулация както е нужно, за да накарате посланието да се разпространява и приема. Масажирайте своите послания, за да ги направите по атрактивни въз основа на тяхната ефективност и обратната връзка, която сте получили и пуснете наново посланияя с ново движение за постигане на максимална ефективност.



    



    Аз възнамерявам да ви дам в многото глави допълнителни материали за обучение, които вие трябва да усвоите и погълнете незабавно. Изградете си библиотека на най мощните идеи за подпрагово убеждаване. Том първи ще бъде тази книга, том втори ще бъде вашата тетрадка Молескин, пълна с вашите идеи, а основният по нататъшен материал за бъдещи проучвания, който аз ще споделя с вас, ще изгради останалата част от библиотеката.



    



    ОСНОВЕН МАТЕРИАЛ ЗА БЪДЕЩИ ПРОУЧВАНИЯ


    



    Книги


    Think Two Products Ahead – Бен Мак (Wiley, 2007)


    Мъгляви факти – Лари Бейнхарт (Nation Books, 2006)


    Thought Contagion – Аарон Линч (Basic Books, 1996)


    Вирусни видеоклипове и уеб сайтове



    The Bionic Burger: thebestdayever.com/burger.htm


    Филми



    Благодаря ви за пушенето – Twentieth Century Fox, 2006
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    За автора


    



    Дейв Лакани е първият в света Стратег по ускоряване на бизнеса и президент на Bold Approach, Inc., фирма за стратегии за ускоряване на бизнеса, помагаща на компаниите по целия свят незабавно да увеличат своя годишен доход чрез ефективни продажби, маркетинг и връзки с обществеността.


    Считан е за един от световните топ експерти по прилагане на убеждаване и Приложна Пропаганда и беседите на Дейв са високо търсени и слушани от корпорации и търговски организации от всякакъв размер по целия свят. Неговите съвети редовно могат да се видят в списанието Selling Power, Sales and Marketing Management, Уолт Стрийт Джърнъл, Инвесторс Бизнес Дейли, INC, Entrepreneur, шоуто “Тудей” и в стотици други медийни издания. Дейв също е и домакин на “Making Marketing Work”, радио ток шоъ фокусиращо се върху маркетинговите стратегии за израстване на бизнеса. Дейв също е и авторът на Убеждаване: Изкуството да постигаме това, което искаме (Wiley, 2005), The Power of an Hour (wiley, 2006), A Fighting Chance (Prince Publishing, 1991) и на аудиокнигата Making Marketing Work (BA Books, 2004).


    Дейв притежава повече от 10 успешни бизнеса през последните 20 години и се счита за сериен предприемач и за човек, обвързан с изграждането на бизнес. Един ненаситен ученик и учещ през целия живот, Дейв е изследвал всяка по важна специалност в областа на подажбите, маркетинга или влиянието през изминалите 20 години. Той е практикуващ експерт по Невролингвистично Програмиране (НЛП), който е учил с основателя на НЛП, Ричард Бандлер и е дипломиран и бивш сътрудник преподавател във факултета на The Wizard of Ads Academy.


    Дейв живее в Бойс, Айдахо с жена си Стефани и с дъщеря си Аустрия. Когато не е на път с клиенти или не изнася беседи, Дейв се наслаждава на леководолазно гмуркане, каране на ски, бойни изкуства, четене и чудесно вино.


     Посетете Дейв онлайн на www.subliminalpersuasionbook.com или на boldapproach.com.
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