Przedmowa
Kilkudziesigciu specjalistow w dziedzinie motywacji z Twin Cities czekato w sali na spotkanie z doktorem
Denisem Waitleyem, §wiatowej stawy psychologiem i wyktadowca. Cieszytem si¢ z zaproszenia na
przedpotudniowe spotkanie z doktorem. Tego wieczoru miat wygtosi¢ jeden ze swoich wspaniatych wyktadow.
W skupieniu wystuchalis$my jego wystapienia dotyczacego nowego systemu szkolen, przeznaczonego dla Swiata
biznesu. Program ten, pod hastem ,,Swiat nalezy do zwyciezcow", miat objaé cata Ameryke. Na mnie osobiscie
zrobil duze wrazenie i popieratem go calym sercem.
Po wyktadzie, gdy doktor Waitley pit sok pomaranczowy w towarzystwie swojej uroczej zony, jeden ze
stuchaczy zaczat krytykowac program w sposob, ktory wprawit nas wszystkich w zaktopotanie. Doktor Waitley
usmiechnat si¢ tylko i powiedzial, ze docenia jego uwagi. Gdy spotkanie dobiegato konca, ten sam me¢zczyzna
wstatl. Wtedy podniost si¢ rowniez doktor Waitley i rzekt: ,,JJohn, pragng ci podzigkowac za przyjscie i
podzielenie si¢ ze mna swoimi spostrzezeniami. Masz dusz¢ zwycigzey, John".
John u$miechnat si¢ i wyszedt mowiac ,,do widzenia".
Co najmnigj trzy osoby opuscity salg, majac o sobie lepsze mniemanie niz wtedy, gdy do niej wchodzity:
1. John, ktérego poczucie wlasnej wartosci wzrosto.
2. Doktor Waitley, zadowolony, ze okazal wspoétczucie sfrustrowanemu biznesmenowi.
3. Ja, ktéry zrozumiatem jeden z aspektow pojecia KAZDY WYGRYWA.
Pojecie KAZDY WYGRYWA nie jest tylko mrzonka. To sposéb zycia. Traktujac Johna po ojcowsku, Doktor
Waitley nie mogt nic zyska¢ w sensie materialnym. Prawdopodobnie nigdy wigcej si¢ nie spotkaja. Doktor
Waitley byt po prostu soba. Zawsze pragnal wygranej drugiej osoby, nawet jesli nie miato mu to przynies$é
zadnych wymiernych korzysci. Dla niego ,,wygrana" jest osobista satysfakcja, ktora ma swoje zrodio w
shusznym postepowaniu. Oto czym jest filozofia KAZDY WYGRYWA. To wiara i olbrzymia warto$é. Jednym z
moich celéw jest pomoéc ludziom nauczy¢ sie dziata¢ zgodnie z zasada KAZDY WYGRYWA.
Dzisiaj wielu ludzi postepuje ze swoimi klientami i rodzinami w taki sposob, ze traci albo jedna ze stron, albo
nawet obie. Tematem tej ksiazki jest perswazja. Moze ona stuzy¢ dobrym lub ztym celom - to zalezy od osoby,
ktora posiadta jej moc! W tej ksiazce zaprezentujg psychologi¢ perswazji. Rozwazymy, jak dziata perswazja
oraz w jaki sposob mozemy sta¢ si¢ skuteczni w przekonywaniu innych. Wezmiemy pod uwagg prace badawcze
terapeutoéw, psychologdw, sprzedawcow, specjalistow motywacyjnych i wielu innych.
Celem tej ksiazki jest przekazanie ci umiejgtnosci, ktéra mozna wykorzysta¢ zarbwno w zyciu prywatnym, jak i
zawodowym. Skuteczno$¢ porozumiewania si¢ jest podstawowym warunkiem sukcesu.
Mam nadziejg, ze zdobedziesz umiejgtnosci Mistrza Perswazji 1 wykorzystasz je tak, by twoje zycie stato si¢
bardziej interesujace i pelne mitosci. Moim najgl¢bszym pragnieniem jest to, abys po przeczytaniu tej ksiazki
znalazt zwiazek, jakiego szukales, 1 spetnit swoje marzenia - i w mitosci, i w pracy.
Gdy bedziemy bada¢ proces perswazji, odkryjesz co$ glebszego niz tylko umiejgtnos¢ wywierania wptywu na
Iudzi, by mysleli, czuli i robili to, co chcesz. Dowiesz sig, jak budowac zwiazki i sta¢ si¢ tak wrazliwym na
ludzkie potrzeby, zeby budowac¢ konstruktywne zwiazki, uczuciowe i biznesowe, oraz pomagac¢ innym na wiele
nieznanych ci dotad sposobow.
Jesli jestescie handlowcem, twoja sprzedaz znaczaco wzrosnie.
Jesli zyjesz w zwiazku matzenskim, wasza wigz si¢ poglebi.
Jesli targaja toba obawy i niepewno$¢, nauczysz sig, jak przeksztalcac strach w sile, a niepewnos$¢ w wiarg w
siebie. Musisz wiedzie¢, ze ta ksiazka przedstawia najlepsze z mozliwych narzedzi, strategii i technik perswaz;i.
Wiedza w niej zawarta wykorzystywana jest przez politykow zwycigzajacych w wyborach, prezesow stacji
telewizyjnych przynoszacych wielomilionowe zyski oraz wielu sposrod najbardziej wpltywowych ludzi §wiata.
Te same narzedzia, strategie i techniki sq uzywane przez wiodace koncerny na catym $wiecie. Postuguja si¢ nimi
ludzie tworzacy najszczesliwsze zwiazki matzenskie, a takze ludzie kochajacy karierg i stojacy u jej szczytu.
Uzywaja ich rowniez najlepsi na $wiecie trenerzy i nauczyciele.
Musimy by¢ jednak wyczuleni na kwestie etyczne. Etyka to nie jest sprawa rozréznienia mi¢dzy czarnym i
biatym. To, co dla jednego jest czarne, dla drugiego jest szare. To, co dla jednego jest szare, dla kogo$ innego
moze by¢ biate. Chodzi o to, Ze sity perswazji cz¢sto si¢ naduzywa i rownie czgsto stosuje w celu manipulacji.
Czesto bywa wykorzystywana w sposob niewtasciwy - do zadawania cierpienia i czynienia zta. Identyczne
techniki i taka sama sita moga jednak zosta¢ rowniez uzyte do dokonania czego$ bardzo dobrego. To ty jestes
odpowiedzialny za to, by postugiwac si¢ sita perswazji w sposob etyczny.
Nikt za ciebie nie okresli, co jest etyczne. Wrocimy do tego tematu w dalszej czesci ksiazki.
Z calego serca pragne, by$ wykorzystywal umiejetnos¢ wywierania wptywu na ludzi ostroznie i madrze. Z
chwila, gdy to zrozumiesz, bedziemy mogli rozpoczac naukg praktycznego stosowania strategii perswazji w
twoim zyciu osobistym, karierze i interesach. Szybko zdasz sobie sprawg, ze taka umiejetnos¢ moze by¢
przydatna setki razy dziennie! Mam nadziejg, ze twoja podrdz, ktérej celem jest zrozumienie, dlaczego robimy
pewne rzeczy i jakim sposobem mozna przekonac¢ innych, by rowniez je robili, okaze si¢ fascynujaca!l



ROZDZIAL 1
Sila perswazji

Kazdy z nas zyje, cos sprzedajqc. Robert Louis Stevenson
Jesli istnieje jakis jeden sekret sukcesu, to jest to umiejetnos¢ przyjmowania cudzego punktu widzenia i patrzenia
z tef perspektywy z rownq tatwosciq, jak z wlasnej. Henry Ford
Umiejetnos¢ postepowania z ludzmi jest takim samym towarem handlowym jak cukier czy kawa. I zaplace za te
umiejetnos¢ wiecej niz za jakakolwiek inng pod storicem. John D. Rockefeller
Swiat wygladatby zupeknie inaczej bez tych kilku osob, ktore opanowaty w najwyzszym stopniu umiejetno$é
perswazji i skutecznie stosowatly ja na przestrzeni tysiacleci. Nawet jesli ty sam nie chcesz zmieniaé $wiata,
dzigki tej ksiazce poznasz narzedzia i strategie uzywane przez ludzi, ktorzy to czynili!
Chcialtby$ mie¢ wigkszy wptyw na wydarzenia w twoim zyciu? Chciatby$ umie¢ w sposdb przekonujacy
wyglasza¢ swoje opinie podczas dyskusji? Bytbys zadowolony, gdyby udato ci si¢ naméwic¢ partnera do tego,
abyscie czesciej wychodzili z domu? Wielu trenerow prowadzacych szkolenia dla handlowcow obiecuje
podwojenie sprzedazy. Chcialby$ wiedzie¢, w jaki sposdb prawdziwi mistrzowie sprzedazy rzeczywiscie
osiagaja tak niezwykte rezultaty?
Powinnismy zdefiniowaé termin ,,psychologia perswazji" i okresli¢, czego mozesz nauczy¢ si¢ z tej ksiazki.
Perswazja to umiejgtnos$¢ sktaniania ludzi do przyjgcia twoich przekonan i wartosci poprzez oddziatywanie na
ich mysli i zachowania przy uzyciu specyficznych strategii. Psychologia, w swej najbardziej dostownej definicji,
to nauka o duszy (dusza oznacza prawdziwe Ja). Tak wigc ta ksiazka jest studium procesu wptywania na innych.
Pokazuje réwniez, w jaki sposob wykorzystywac¢ w codziennym zyciu narzedzia i strategie shuzace perswazji.
Lepiej zrozumiemy koncepcje perswazji, jesli bedziemy pamigtac, ze u podstaw naszej motywacji lezy
pragnienie zaznawania przyjemnosci oraz unikania rzeczy przykrych. Nieistotne, czy staramy si¢ zadowoli¢
Boga, czy zaczynamy karierg kryminalisty - niemal wszystkie nasze zachowania sprowadzaja si¢ do reakcji na
rozne bodzce, ktore przyblizaja nas do osiagnigcia naszych celow, a oddalaja od obaw. Czgsto réwniez musimy
wybieraé¢ sposrod tych bodzcoéw. Zrozumienie tego prostego zatozenia sprawi, ze wszystkie informacje z tej
ksiazki trafia na wlasciwe miejsca w twoim umysle.
Jest co$ jeszcze, co pomoze ci lepiej zrozumie¢ te ksiazke, cho¢ moze si¢ to wyda¢ pewnym uproszczeniem. Za
kazdym razem, gdy natkniesz si¢ na nieznany termin, zajrzyj do stowniczka na koncu ksiazki lub wigkszego
stownika. Trudno jest nauczy¢ si¢ czegokolwiek, jesli znaczenie uzywanych pojec jest niejasne.
Jeszcze ostatnia rada: jesli chcesz wynies¢ z tej ksiazki jak najwigksze korzysci, postaraj si¢ wykonaé
proponowane w niej cieckawe ¢wiczenia. Pomoga one natychmiast wprowadzi¢ zdobyta wiedz¢ do
podéswiadomosci. Jesli chcesz nauczyé si¢ przekonywac innych, naprawde powiniene$ wykonaé te ¢wiczenia.
Jezeli jednak czytasz ksigzke tylko po to, by dowiedziec sig, jak dziala perswazja, i nie masz zamiaru uzyc¢ tych
informacji, to juz zupetnie inna sprawa! Moim zdaniem wiedza stanowi potege jedynie wtedy, gdy jest
wykorzystywana w praktyce.
Umiejetno$¢ wptywania na zachowanie innego cztowieka Iub catych grup od zarania dziejow stanowita istotny
element ludzkiej kultury. Najwigksze zmiany w dziejach ludzkosci inspirowatly jednostki, ktore osiagnely
mistrzostwo w dziedzinie perswazji. Ci ludzie potrafili przekonaé innych, ze postepujac zgodnie z ich systemem
przekonan lub warto$ci, moga zmieni¢ swoje zycie na lepsze.
Dobrze znana jest biblijna opowie$¢ o Mojzeszu, ktory przekonat Izraelitow - swoich rodakow, zyjacych w
jarzmie niewoli egipskiej - by podazyli za nim i opuscili Egipt. Nie wierzyli oni w powodzenie tego
przedsiewzigcia. Niemozliwoscia byto uciec armii faraona, a nawet jesliby im si¢ to udato, nie przezyliby na
pustyni. Nie mieli broni, cierpieli niedostatek zywnosci i mieli mato dobytku. Majac tego swiadomos$é, Mojzesz
oznajmil swemu ludowi, ze otrzymat od Boga rozkaz, by wyruszy¢, spedzi¢ czterdziesci lat na pustyni, po czym
wkroczy¢ do Ziemi Obiecanej Nie tylko musial namowi¢ Hebrajczykow, zeby opuscili z nim Egipt, musiat ich
rowniez przekonaé, ze rzeczywiscie rozmawial z Bogiem. Kiedy juz mu si¢ to udato, musiat sprawié, by
uwierzyli, ze przezyja wyprawe do Palestyny. Jaki los czekatby Hebrajczykow, gdyby Mojzesz nie zdotat
przekonac tysigcy, ze ,,nie zmysla"? Jaki dar posiadat, ktorego brakowato innym biblijnym prorokom? Ta
historia konczy si¢ pomyslnie - ludzie ruszaja za Mojzeszem. W wielu innych sytuacjach wystancy Boga byli po
prostu ignorowani.
W dalszej czesei Biblii czytamy o potomku tych samych Hebrajczykow. Odwiedzat on najwigksze miasta
$wiata, by opowiadac historig o innym czlowieku. Mowit, ze ten mgzczyzna przezwycigzyt Smier¢, poniewaz byt
Synem Bozym. Kto uwierzylby w co$ takiego? Opowiesci o Mesjaszu byty niewiele warte. Co wptyngto na
skutecznos¢ tego mowcey? Do dzisiaj ponad miliard ludzi uwierzyto w cztowieka, ktory zmartwychwstat.
Przyczynity si¢ do tego listy Pawla Apostota, ktory nigdy w swoim zyciu Go nie spotkat. To, czy jestes§ chrze-
$cijaninem, czy nie, w zadnej mierze nie powinno mie¢ wptywu na fakt uznania roli, jaka odegrat niegdysiejszy
przesladowca wezesnych chrzescijan. W jednym z dalszych rozdziatdw omowimy szczegdtowo, w jaki sposob
Pawel przekonal tak wielu Iudzi do swojego punktu widzenia.
Osiemnascie wiekow pozniej pewien cztowiek mowit: ,,Jesli potrafig przekonaé, potrafi¢ poruszyé
wszechs§wiat". Nieszczesliwie dla niego jego skora miata czarny kolor 1 stanowit on wlasno$¢ innego cztowieka.



Nie mial szans na przekonanie kogokolwiek do czegokolwiek, z wyjatkiem tego, ze zastuguje na chloste za
swoje mowy o wolno$ci. W potowie dziewigtnastego wieku prawie nikt, moze oprocz kilku osob, nie stuchat
rozpaczliwych nawotywan Murzyna. Krétko po ucieczce na tereny nicobjete niewolnictwem stat si¢ on
czotowym dziataczem amerykanskim. Dzigki agitacji i czynieniu niemozliwego sktonit w koncu biatego
cztowieka do tego, by popart zniesienie niewolnictwa. Ten wptywowy mezczyzna wnidst ideg wolnosci dla
wszystkich ludzi do dziewigtnastowiecznego §wiata polityki, a takze do ogloszonej przez prezydenta Abrahama
Lincolna proklamacji o zniesieniu niewolnictwa. Cztowiek ten nazywat si¢ Frederick Douglass.

Douglass, rzecz jasna, nie byt pierwszym niewolnikiem domagajacym si¢ wolnosci. Nie byt takze pierwszym
buntownikiem. Co sprawito, ze byt tak skuteczny w tym, co robit? Jakie umiejetnosci czy cechy posiadat i
wykorzystal przy tworzeniu podwalin wolnosci wszystkich Amerykandw? Byl uosobieniem tego, kogo w tej
ksiazce bedziemy nazywac ,,Mistrzem Perswazji". Douglass potrafit wyczarowac obrazy w umystach swoich
stuchaczy. Umial wpoi¢ zwolennikom swoje warto$ci. Potrafit zmieni¢ przekonania swych shuchaczy. Nic nie
byto w stanie podwazyc¢ jego wiary we wlasne cele. Gdy uzyskat wolnos¢, ,,przyjemnosc" pltynaca z jej
posiadania i wspomnienie ,,bolu" bycia niewolnikiem byly silniejsze niz grozba ponownej utraty wolnosci oraz
przesladowan, ktore mogty go dotknaé. Jak wida¢, zaréwno przyjemnos¢, jak i doznawana przykro$¢ moze
stanowic silny czynnik motywacyjny.

Opowiesci o mistrzach w dziedzinie wywierania wplywu na innych oraz perswazji zdaja si¢ niezliczone.
Mojzesz, Lao-tse, Budda, Jezus z Nazaretu, Martin Luter, Thomas Jefferson, Benjamin Franklin, Frederick
Douglass, Abraham Lincoln, John F. Kennedy, Martin Luther King, Golda Meir, Matka Teresa, Margaret
Thatcher oraz Mary Kay Ash - to tylko nieliczne sposrdd osob, ktérych wizje wplynely na ksztalt $wiata.
Oczywiscie do tego, by zmieni¢ §wiat, potrzeba czego$ wigcej niz tylko wizji wybitnych jednostek. Chodzi o
umiejetno$¢ wptywania na innych w taki sposob, by uwierzyli oni w te wizje.

Techniki i strategie stosowane przez ludzi wielkich sa identyczne z tymi, ktdre musza poznaé wszyscy
sprzedawcy, menadzerowie, przedsigbiorcy, wyktadowcy przywodcy religijni, liderzy polityczni oraz dziatacze
pragnacy zaczepi¢ innym swoje idee.

Wezmy przyktad Anthonyego Robbinsa, autora ksiazek Unlimited Power Obudz w sobie olbrzyma. To jego
wiara w siebie 1 umiejetno$¢ niesienia pomocy innym pozwolity mu uksztattowac wielu ludzi, ktorzy zmienili
swoje zycie, wprowadzajac w czyn zasady, latami opracowywane przez niego na podstawie obserwacji
prawdziwych Mistrzow Perswazji.

Zwroémy uwage na umiejetnosci Billa Clintona, ktory zostat prezydentem Standéw Zjednoczonych pomimo
licznych zdrad matzenskich, naduzy¢ finansowych i innych skandali. Zarzuty przedstawione kilka lat wczesniej
Gary'emu Hartowi byty duzo mniej powazne od tych, ktorym musiat stawi¢ czoto Clinton, jednak Hart - w
przeciwienstwie do Clintona - nie posiadat zdolnosci ta-ego oddzialywania na elektorat, by sktoni¢ wyborcoéw do
zmiany ich warto$ci przekonan. Sifa perswazji jest niewatpliwie najwazniejsza z umiej¢tnosci dziedzinie
komunikacji, ktore warto posiasc.

Nie musisz mie¢ zdolnosci Anthony'ego Robbinsa, Billa Clintona, Johna F. Kennedy'ego czy Martina Luthera
Kinga, by wywiera¢ wptyw na dziedzing, ktdra si¢ zajmujesz, czy zwiazki, w ktore jeste§ zaangazowany. Musisz
jedynie zrozumiec¢, na czym polegaja umiejetnosci wielkich mistrzéw komunikacji. Co znakujace, dzigki
¢wiczeniom tatwo mozna je posiasc.

Oczywiscie istnieje rowniez pot¢zna, ciemna strona mocy oddziatywania. Zawsze znajda si¢ mistrzowie
manipulacji. Hitler, Stalin, Husajn i im podobni osiagneli bieglo$¢ w dziedzinie wptywania na innych ludzi, a
wykorzystali ja do czynienia zta. Niestety, prawda jest taka, ze umiejetnos$¢ perswazji moga oby¢ ludzie
kierujacy si¢ zaréwno szlachetnymi, jak i niskimi pobudkami.

Site perswazji mozna wykorzystywac dla dobra lub na szkodg innych, jak rowniez dla wszystkich innych celow
mieszczacych si¢ pomigdzy tymi dwoma biegunami.

Hitler potrafil odmalowac wizjg¢ Niemiec jako panstwa czystego 1 poteznego. Ztymi nazywat tych, ktorzy
przeciwstawiali si¢ jego ,,pozytywnej" wizji. Uwierzyly w nig miliony ludzi, ktorzy przyjeli system wartosci
Hitlera. W tym przypadku - co zdarza si¢ w procesie perswazji - thumy zwolennikéw nie potrafity dokonaé
krytycznej oceny sytuacji. OczywiScie katastrofa, ktora nastapita, to juz przesztosc.

Saddam Husajn, uzbrojony po z¢by i dysponujacy nieograniczong wtadza, byt przekonany, ze jego zadaniem jest
,,odebranie" Kuwejtu jako dawnej czgsci Iraku. I tym razem masy postuchaty bez wahania, dajac si¢ przekonac,
ze Irakowi nalezy si¢ zwrot Kuwejtu.

Gdy prezydent Bush postawit Irakowi ultimatum, grozac konsekwencjami, jesli Husajn si¢ nie wycofa, Saddam
oczywiscie nie uczynit nic. W latach 80. jego potege budowaty rowniez Stany Zjednoczone, ktérych intencja
byto nadanie mu statusu ,,panstwa réwnowagi" na Bliskim Wschodzie. Saddam wiedzial, ze Amerykanie moga
zaatakowac, ale nigdy nie zniszcza jego samego, poniewaz wtedy caty Bliski Wschod znalaztby si¢ pod kontrola
Iranu. Wiele razy przeliczyt si¢ podczas wojny w Zatoce Perskiej, ale miat racj¢ co do tego, ze jego wladza jest
bezpieczna.

Z tych kilku przyktadow jasno wynika, ze wartoSci i przekonania odgrywaja wazna rol¢ w procesie perswazji.
Wyznawane przez ciebie wartosci okresla sposob, w jaki wykorzystasz nowe umiejetnosci. Po przeczytaniu tej



ksiazki zrozumiesz psychologi¢ procesu perswazji. Poznasz zaréwno techniki manipulacji, jak i etyczne taktyki
przekonywania, nie zawierajace zadnego ukrytego celu. Zmniejszy si¢ takze prawdopodobienstwo, ze zostaniesz
przez kogo$ wykorzystany. Staniesz si¢ bardziej asertywny. Bedziesz szczgsliwszy, poniewaz dowiesz sig, ze
sam mozesz wptywac¢ na swdj los, zamiast by¢ pionkiem w cudzej grze.

W dzisiejszych czasach sita oddziatywania na innych i przekonywania ich do wtasnego punktu widzenia jest
najczegsciej brakujacym sktadnikiem w przepisie na sukces. Wielu ludzi wyznacza sobie okreslone cele, cigzko
pracuje, ma duze poczucie wlasnej wartoSci 1 wszelkie inne przymioty, a jednak nigdy nie udaje im si¢ osiagnaé
celoéw, zrealizowaé marzen i aspiracji. Powodem jest to, ze ludzie ci nie rozwingli zdolno$ci sprzedawania innym
swoich produktow, ustug czy pomystow.

Niektoérzy z najbardziej uczciwych ludzi zupetnie nie potrafia przekonywac innych do tego, w co wierza.
Czasem nie potrafia nawet namowi¢ partnera do wieczornego wyjscia! Sa nie tylko ludzmi nieckompetentnymi w
dziedzinie przekonywania innych. W procesie komunikacji moga by¢ odbierani jako kretacze czy ludzie
niepewni siebie.

Jestem gleboko przekonany, ze istnieje wiele kluczy do sukcesu, ale umiejgtno$¢ przekonywania innych to
podstawa wszystkiego - bogactwa, milosci i szczescia.

Jesli checesz wplywaé na innych, musisz osiagnac bieglo$¢ w dziedzinie perswazji. W przeciwnym razie masz
niewielkie szanse na awans, przezwyci¢zenie rutyny miernej sprzedazy czy osiagnigcie szczgécia w zwiazkach.
Jesli zdobedziesz t¢ umiejetnosé, ludzie zaczna cig lubié, szanowac i robi¢ dla ciebie rzeczy, ktorych nie
zrobiliby dla innych.

Zdolnos¢ oddziatywania na innych to umiejetnos$é pozwalajaca przeskoczy¢ kilka szczebli na drabinie Zycia.
Tysiace innych ludzi to zrobito, wigc ty tez mozesz.

Chodzenie jest fatwe, jednakze niewiele dzieci przejdzie cata dlugosé pokoju podczas pierwszej proby. Jazda na
rowerze jest prosta, ale tak jak przy chodzeniu, dzieci rzadko potrafig za pierwszym razem opanowac szybka
jazde. W przypadku pracy nad doskonaleniem sztuki perswazji jest podobnie. To takze jest proste. Owszem,
zajmuje czas, wymaga wysitku i wielu ¢wiczen. Ale gdy juz zdobedziesz t¢ umiejetnos¢, zauwazysz, jak tatwo
mozna ja wykorzystac, i bedziesz to robié, nie zastanawiajac si¢ nawet nad tym. Stanie si¢ ona elementem twojej
0sobowosci.

Uczac si¢ psychologii perswazji, poznasz sposob myslenia ludzi i ich pragnienia, dowiesz si¢ takze, w jaki
sposob mozna im pomoc. Prawdziwy sukces mozemy bowiem osiagnaé tylko wtedy, gdy pomagamy innym.
Zig Ziglar, wielki Mistrz Perswazji, czgsto mawia: ,,Zdobedziesz wszystko, czego pragniesz w zyciu, jesli tylko
pomozesz ludziom osiagnaé to, czego pragna". Denis Waitley nazywa t¢ filozofi¢ ,,Podwojna wygrana", Stephen
Covey natomiast - ,KAZDY WYGRYWA lub NICI Z INTERESU". Niewazne, jaka nazwe przyjmiesz, istotne
jest, abys wlaczyt te filozofig do swojego zycia.

Ta ksiazka ukaze réwniez, w jaki sposob proces perswazji jest wykorzystywany przez tych, ktorzy nie wierza w
filozofie KAZDY WYGRYWA. Istnieja rozmaici manipulanci i kanciarze. Musisz by¢é czujny wobec nich.
Musisz umie¢ obroni¢ przed nimi siebie, swoja rodzing i interesy. Studiujac techniki stosowane rowniez przez
Swiatowej stawy oszustow, zmniejszasz prawdopodobienstwo lub w ogole eliminujesz ryzyko zostania
wykorzystanym w przysztosci. Twoja znajomos¢ technik perswazji bedzie dziatata jak promienie rentgenowskie
- za zastona retoryki ujrzysz prawdziwe zamiary danej osoby.

Odwracajac kolejne strony tej ksiazki, poznasz wszystkie elementy procesu perswazji, dowiesz sig, jak je
rozpoznawa¢ w wypowiedziach innych oraz jak si¢ nimi postugiwac, by przekonac ich do swojego punktu
widzenia. Jednakze ksiazka ta nie sprowadza sig¢ tylko do listy technik i zasad objasniajacych, jak mowic, by
kogos przekona¢. Perswazja znaczy duzo wigce;.

Gdyby dano ci mtotek i kazano zbudowa¢ dom, miatbys powazny problem Nie miatbys$ zadnych innych
narzedzi, projektu, dzialki, na ktérej mogt bys postawié¢ dom, zadnych materialéw ani farby - i wiesz co? Zaden
dom by wtedy nie stanat!

Ta ksiazka oferuje ci narzedzia, projekty, stowa, obrazy, strategie, taktyki i jeszcze duzo wigcej. Dowiesz sig, jak
kazdy twdj ruch moze wplynaé na pro ces perswazji. Poznasz wiele nieznanych ci dotad sposobow
wykorzystania przestrzeni dzielacej ci¢ od rozméwcey. Zobaczysz, jak wazna rolg odgrywa tu dotyk. Wiara we
wilasne idee i w samego siebie to zasadniczy element procesu perswazji. Dowiesz sig, dlaczego tak jest i co
moglhbys robic, by zwielokrotni¢ korzyscei, ktore mozesz odniesé.

Ta ksiazka zmieni twoje zycie. Nauczysz si¢, jak budowac szczesliwe zwiazki i jak skutecznie zaspokoic¢
potrzeby innych oraz wlasne. Zwiazki, w ktore jestes zaangazowany, stana si¢ glgbsze i bardziej
satysfakcjonujace dzigki zastosowaniu opisanych tu strategii.

Czesto bedziesz proszony o przywolanie przesztych doswiadczen w kontaktowaniu si¢ z innymi. Czasem bgda to
pros$by dotyczace konkretnych sytuacji. Gdy przeczytasz o zasadach i technikach perswazji, wez sobie do serca
kazdy punkt i doktadnie go przemysl. Przypomnij sobie, czy ktorakolwiek z tych zasad, technik czy strategii
postuzytes si¢ w procesie podejmowania decyzji. To bardzo istotne. Szybko zdasz sobie sprawe, ze nie mozesz
jedynie poprzesta¢ na przeczytaniu tej ksiazki. Stanie si¢ dla ciebie absolutnie jasne, ze ta ksiazka to komplet
narze¢dzi, z zataczong instrukcja i zestawem baterii! Narzedzia sa bardzo uzyteczne. Wiele z nich moze zmienié¢



bieg zycia. Trzeba poshugiwa¢ si¢ nimi kazdego dnia, a rozpoczaé nalezy juz dzisiaj! W kolejnych rozdziatach
poznasz dziewig¢ zasad perswazji i sposoby ich dziatania. Dowiesz si¢, jak mysla ludzie, ktorzy potrafia
przekonywa¢ innych. Odkrycia te okaza si¢ niezwykle interesujace i najprawdopodobniej bedziesz si¢
zastanawiac, dlaczego nie wykorzystywate$ wezesniej tego rodzaju sity! UstaliliSmy jak uzywac zasad perswaz;ji
w trakcie codziennej komunikacji. Podczas ,,przerabiania" kazdego nowego tematu staraj si¢ przypomniec sobie,
kiedy w przesztosci zetknates si¢ juz z podobnymi zasadami, procesami czy strategiami w kontaktach z innymi
Iudzmi i jakie byly tego efekty. Czytajac kolejne strony, pomysl o tym, w jaki sposéb media uzywaja na co
strategii 1 technik, by naktoni¢ ci¢ do kupna reklamowanych produktéow wykorzystuja te strategie przywodcy
religijni? Jak wykorzystuja je sprzedawcy? Jakich werbalnych i niewerbalnych sposobéw komunikacji uzywaja
twoje dzieci, by na ciebie wptynac? W jaki sposob probuje wpltywaé na ciebie twdj partner? A ty na niego? Jak
mozesz postuzy¢ si¢ kazda z zasad perswazji, by uczynic¢ swoje zycie ciekawszym, bardziej szczesliwym i
$wiadomym?

Przezywajac zycie dzien po dniu, zapewne odnosisz czasem wrazenie, ze kto$ inny ,,prowadzi twdj autobus". Ta
ksiazka nauczy cig, jak ,.kierowa¢ swoim autobusem" i by¢ w tym bardzo, bardzo dobrym. Przeczytaj to, a
zobaczysz, ze twoje zycie bedzie si¢ zmienia¢ na lepsze z kazdym dniem!

Nauczysz si¢ zasad postgpowania, ktore pomoga ci sprawiaé przyjemno$¢ wielu ludziom. Wiasciwie zrozumiana
i umiejetnie wykorzystywana psychologia perswazji pozwoli ci nie tylko zmieni¢ wtasne zycie, ale rowniez
wplywaé na zycie tych, ktérzy cig¢ otaczaja.

ROZDZIAL 2

Myslenie ukierunkowane na cel
W porownaniu z tym, kim moglibysmy byc¢, jestesmy przebudzeni jedynie w polowie.
Prof. William James, Harvard
Najwazniejszym celem edukacji nie jest zdobycie wiedzy, lecz umiejetnosci dziatania.
Herbert Spencer
Anthony Robbins mawia, ze ludzie nie kupuja produktow, tylko stany. Co ma na mysli?
Stan ducha danej osoby jest niezwykle istotnym elementem, ktory nalezy wzia¢ pod uwage w procesie
perswazji. Bardzo wazne jest rowniez poznanie pozadanego stanu umystu drugiego cztowieka. Gdy juz go
okreslisz, mozesz wptynac na dana osobe, ukazujac jej, jakim sposobem moze 6w stan osiagnac.
W ciagu ostatnich kilku lat sprz¢t do ¢wiczen fizycznych stat si¢ nieodzowna ozdoba milionow domow.
Dlaczego ludzie trzymaja te czgsto szpetne i nieporgczne urzadzenia, ktdre tylko zajmuja miejsce w piwnicach?
Czy nie mozna po prostu pojezdzi¢ po okolicy na biegdwkach, zamiast wydawac setki czy nawet tysiace
dolaréw na urzadzenie symulujace jazdg na nartach? Dlaczego nie mozna pobiega¢ po schodach wiodacych do
piwnicy, zamiast kupowa¢ symulator?
Che¢ zakupu tego drogiego sprzetu jest zwykle pierwszym odczuciem, gdy kto$§ pézno w nocy oglada telewizj¢ i
widzi szczuptego, wysportowanego me¢zczyzng jadacego na nartach w pigknej scenerii, sprawiajacego wrazenie,
ze wszystko wydaje sig takie proste. Przestanie brzmi: Kup sprzet, a bedziesz wygladat i czut sig tak jak ja.
Jednak zasadnicza czg$¢ procesu sprzedazy ma miejsce pomigdzy pojawieniem si¢ zapowiedzi a zakupem
produktu. Wtedy to nalezy uporac si¢ z przeszkodami, ktore moglyby zniechgcic¢ klienta do zakupu. Na koncu
tego rozdziatu zobaczymy, jak doktadnie si¢ to odbywa.
Podczas czytania tego rozdziatu musisz mie¢ przygotowany notatnik Iub okoto dziesigciu kartek papieru i
dhugopis. Bardzo wazne jest. aby$ rzeczywiscie wykonat wszystkie z proponowanych tu ¢wiczen, zanim
przejdziesz do kolejnego rozdziatu.
Jesli cheesz staé si¢ Mistrzem Perswazji lub po prostu zdoby¢ umiejetnosé lepszego porozumiewania sig, istotne
jest, bys zaczat mysle¢ w sposob wlasciwy Mistrzowi Perswazji. Nawet jesli pragniesz jedynie polepszy¢ relacje
w zwiazkach czy zyska¢ wigkszy wplyw na swoje otoczenie w domu lub w biurze, ¢wiczenia te poczatkowo
potraktujesz jak zabawg, ale po ich wykonaniu zdasz sobie sprawg, jak bardzo sa one wazne!
Wigkszo$¢ ludzi dziata na zasadzie: bodziec-reakcja. Cos sig¢ dzieje; oni reaguja. Dzieje si¢ co$ innego; oni
reaguja. Ten rozdziat pokaze ci, jak kontrolowaé swiat, w ktorym zyjesz, zamiast poprzesta¢ tylko na reakcjach.
Myslenie ukierunkowane na cel (OBT - Outcome-Based Thinking) pozwoli ci okresli¢, czego pragniesz, i
zdoby¢ to.
Gdyy’ wybierasz si¢ na wakacje, decydujesz, dokad jechaé i jak si¢ tam dostaé. Przygotowujesz sie takze na
wypadek, gdyby cos nie utozyto si¢ po twojej mysli (upewniasz sig, ze kolo zapasowe jest napompowane,
zabierasz ze soba kanister, latarke itp.). Oto przyktad myslenia ukierunkowanego na cel!
Wiedza jest tylko potencjalna sita. Prawdziwa sitg cztowieka jest umiejetnos$é p«odejmowania dziatan oraz
wykorzystywania wiedzy. Aby umie¢ przekona¢ innych do swojego punktu widzenia, musisz stac si¢ Mistrzem
myslenia ukierunkowanego na cel!
Tego rodzaju myslenie to zdolno$¢ wizualizacji wyniku podejmowanych dziatan jeszcze przed ich
rozpoczeciem. To zdolno$¢ wyznaczania sobie celow 1 pamigtania o nich w trakcie catego procesu perswazji.



Oczywiscie myslenie ukierunkowane na cel moze odnosic¢ si¢ do wielu innych dziedzin zycia. Jak pokazatem
wczesniej, wigkszo$¢ z nas postuguje si¢ nim przy planowaniu wakacji. Rzadko stosujemy je w innych
zyciowych sytuacjach, a juz prawie nigdy w czasie porozumiewania si¢ z innymi.

Swiatowej klasy sportowcy ze wszystkich zakatkoéw globu wykorzystuja ten sposéb> myslenia, by osiagaé
maksymalne wyniki w swojej dyscyplinie. Najlepsi gracze w golfa wizualizuja strzal, jeszcze zanim zbliza si¢ do
pitki. Najlepsi baseballi$ci, zanim jeszcze uniosa kij do goéry, widza, jak uderza on pitke w taki sposob, by
umozliwi¢ graczowi z druzyny dostanie si¢ na baze¢. Najlepsi koszykarze wykonuja w myslach setki rzutow,
zanim wejda na boisko.

Podobnie najlepsi na $§wiecie sprzedawcy i negocjatorzy wizualizuja zamknigcie transakcji, jeszcze zanim
spotkaja si¢ z ewentualnym klientem. Ty rowniez zdobedziesz takie umieje¢tnoscei.

Przed rozpoczeciem zdobywania i szlifowania umiejgtnosci myslenia ukierunkowanego na cel, najpierw
przyjrzyjmy si¢ mu na poziomie ,,makro”

Ustalilis$my jakie jest twoje zyciowe dazenie. Musisz zda¢ sobie sprawe, ze wigkszos$¢ ludzi przypomina liscie na
wietrze. Nie wiedza, czego chca ani dokad pragna pojs$¢, nie wiedza, co chca robi¢! Wykonujac te proste
¢wiczenia, na uczysz si¢ tak, by nie przypominac liSci na wietrze, ale drzewa, ktore rozkoszuja si¢ porywami
wiatru. Nic nie jest w stanie ich naprawde poruszy¢ sa glgboko ukorzenione, zginaja si¢, lecz nie tamia. Musisz
by¢ taki jak drzewo Nic ani nikt nie bedzie mogt cig poruszy¢, poki ty sam o tym nie zdecydujesz.

Odpowiedz na ponizsze pytania, zapisujac odpowiedzi w swoim notatnik Poswig¢ na to okoto dwudziestu minut.
Jakie masz w zyciu marzenia dotyczace zwiazkéw z innymi, dochodow, pi drozy, kariery zawodowej i majatku?
Gdy juz sporzadzisz list¢ swych marzen, przejdz prosze do nast¢pnego p tania. (Uwaga: jesli znasz juz tg
procedurg, wykonujac to ¢wiczenie, wprowadz umyst w taki stan, by pracowat na najwyzszych obrotach. To
pozwoli ci przyswoi¢ informacje zawarte w koncowej czesci tego rozdziatu).

1. Potéz czysta kartke papieru obok swojej listy marzen. W jednym lub dwoch zdaniach napisz, dlaczego
pragniesz spehienia kazdego z tych marzen. Ni tra¢ czasu przy tych, przy ktorych zatrzymates sig¢ dtuzej. Po
prostu przeje do nastepnego. Poswig¢ na to ¢wiczenie pi¢¢ do dziesigciu minut. Zacznij od razu.

2. Skresl te marzenia, dla ktorych nie potrafite$ znalez¢ uzasadnienia. Na razi je pominiemy i nie beda one brane
pod uwage w tym ¢wiczeniu. Przy pozostatych marzeniach dopisz: 1 rok, 5 lat, 10 lat lub 20 lat, zaleznie od
tego, w jakim czasie, przyjmujac wersj¢ optymistyczna, mozesz je zrealizowac! Po§wigé na to pi¢¢ minut.
Zacznij od razu.

3. Na trzeciej kartce napisz w jednym czy dwoch zdaniach, co mogtoby ci prze szkodzi¢ w spetnieniu kazdego z
marzen. (Na przyktad: Straci¢ na wadze 10 kilograméw / objadanie si¢ stodyczami. Zarobi¢ 50.000 dolarow
rocznie nieche¢¢ do przepracowywania si¢. Kupi¢ dom / strach przed zmudna, przytlaczajaca procedura zwiazana
z tym przedsigwzigciem). Poswigé na to pig¢ minut. Zacznij od razu.

4. Czwarta kartke podziel na cztery prostokaty. U géry kazdego z nich napisz jedno z czterech najwazniejszych
marzen, przy ktorych widnieje 1 rok. Na przyktad:

Straci¢ 10 kilograméw Przeczyta¢ 20 ksiazek w tym roku
Zarobi¢ 50.000 dolarow Spedzaé wigcej czasu z rodzing

5. W kazdym prostokacie wypisz wszystkie powody, dla ktoérych bezwarunkowo musisz zrealizowac¢ ten cel czy
marzenie. Opisz zal, jakiego doznasz, jesli tego nie zrobisz, oraz przyjemnos$¢, jaka sprawi ci dopigcie swego. Na
koncu w dolnej czesci kazdego prostokata napisz, co bedziesz robi¢ kazdego dnia, by zrealizowac to marzenie.
Zréb to od razu. Poswigé na to tyle czasu, ile uznasz za konieczne.

Jest to sprawdzony system stawiania sobie celow, wykorzystywany w identycznej badz podobnej formie przez
takie autorytety, jak Anthony Robbins, Zig Ziglar, W Clement Stone, Napoleon Hill oraz innych ludzi, ktorzy
potrafili nada¢ sens swojemu zyciu i wiedza, czego chca.

Zaopatrujac si¢ w mape podrézy, nadasz swojemu zyciu kierunek. Wiedzac, dokad zmierzasz, tatwiej
odnajdziesz wlasciwa droge. Nie przekonasz innych do swojego punktu widzenia, jesli nie bedziesz wiedziat,
czego pragniesz i dokad zmierzasz. Stawiajac sobie w zyciu cele, stajesz sig silniejszym cztowiekiem. Masz
powody, by zy¢ i dazy¢ do osiagnigcia spetnienia. Jest to nieziszczona tgsknota ludzi, ktorzy przyjmuja za swoje
cudze przekonania i wartosci. Dzigki mysleniu ukierunkowanemu na cel odnajdziesz sens zycia.

Oto procedura wykorzystywania OBT w procesie perswazji. Odpowiedz na kazde z ponizszych pytan. Pomysl o
nadchodzacych wydarzeniach, spotkaniach czy sytuacjach, w ktorych masz nadziej¢ przekonac kogo$ do
swojego punktu widzenia. Gdy masz juz na mysli co$ konkretnego, wykonaj proste ¢wiczenie znajdujace si¢ pod
pytaniami.

1. Czego oczekujesz po tym procesie (spotkaniu, transakcji)? Co chcesz uzyskaé?

Czego pragnie twdj rozmowca? Jesli tego nie wiesz, to co jest najbardziej prawdopodobne?

Jakie jest minimum korzysci, ktore pragniesz odnies¢?

Jakie problemy moga si¢ pojawi¢ po drodze?

Bl



5. Jak sobie poradzisz z kazdym z nich i jak, jesli to mozliwe, przedstawisz je rozmowcy z perspektywy
korzysci?

6. Jak zakonczysz caty ten proces?

Wszyscy Mistrzowie Perswazji §wiadomie lub nieSwiadomie wykorzystuja te procedurg.

Wyobraz sobie, ze jeste§ agentem nieruchomosci, sprzedajacym dom, niedawno przedstawiony w ofercie.
Przesledzmy teraz twoj proces myslowy, wykorzystujac pytania OBT.

1. Czego oczekujesz po tym spotkaniu? Co chcesz uzyskac¢? Chcesz uzyskac najwyzsza prowizj¢. Z kazdego
tysiaca dolaréw ceny sprzedanego domu agent otrzymuje 30 dolaréw prowizji. Chcesz sprzedac ten dom za
99.000 dolarow. Chcesz go sprzeda¢ od razu lub przynajmniej spisaé wstgpna umowe sprzedazy.

2. Czego pragnie twoj rozmowca? Jesli tego nie wiesz, to co jest najbardziej prawdopodobne? Klient pragnie
zyska¢ pewno$¢, ze nie popehia btedu. Chee wiedziec, ze bedzie szczesliwy w domu, ktory kupuje. Nie chee, by
wywierano na niego presj¢. Bedzie chcial uzyskac nizsza ceng, prawdopodobnie okoto 93.000 dolarow.

3. Jakie jest minimum korzysci, ktore pragniesz odnies¢? Nie wystepuj z oferta na sume nizsza niz 94.000
dolaréw. (Oczywiscie, jesli reprezentujesz kupujacego, musisz wystapi¢ z taka oferta, jakiej on sobie zyczy!).

4. Jakie problemy mogq sie pojawi¢ po drodze? Klient moze nie spelni¢ warunkéw koniecznych do uzyskania
kredytu. Najbardziej prawdopodobnym problemem jest to, ze bedzie chcial przemysle¢ sprawe przez dzien,
tydzien lub dhuzej. Moze domagac si¢ niezaleznej wyceny, co opdzni zakonczenie transakcji. Moze tez mieé¢
jakie$ zastrzezenia dotyczace domu.

5. Jak sobie poradzisz z kazdym z nich i jak, jesli to mozliwe, przedstawisz jej rozmowcy z perspektywy korzysci?
A. Jedli nie moze uzyska¢ kredytu z powodu niewyptacalnos$ci, nie masz na to zadnego wptywu. B. Jesli musi
nad tym pomysle¢, mozesz mu przypomnieé, jak szybko zostal sprzedany ostatni ogladany przez niego dom.
Dokonaj tej uwagi w momencie, gdy bedzie najbardziej podekscytowany kupnem. C. Jesli domaga sig nie-
zaleznej wyceny, podpiszcie umowg warunkowa, do zatwierdzenia przez rzeczoznawce. Zrob to dzisiaj! D. Jesli
klient ma jakie$ zastrzezenia dotyczace domu, przedstaw je jako zalete - bedzie mogt to wykorzystaé przy
negocjacji ze sprzedajacym i wytargowac ceng nizsza o jeden czy dwa tysiace dolarow.

6. Jak zakonczysz caly ten proces? W chwili, gdy emocje si¢gaja zenitu, potwierdz najwyzsza kwotg mozliwa do
zaoferowania, kladac akcent na to, ze sprawa jest pilna.

Ostatnio odwiedzitem lokalnego dealera Toyoty, chcac kupi¢ Camry. Oto jak przeprowadzitem ten sam proces.

1. Czego oczekuje po tym spotkaniu (transakcji)? Co chee uzyskaé¢? Chee kupi¢ nowa Toyote Camry tylko z
niektorymi opcjami. Cheg wynegocjowaé ceng o 300 dolaréw nizsza od proponowanej.

2. Czego pragnie moj rozmowca? Jesli tego nie wiem, to co jest najbardziej prawdopodobne? Sprzedawca chce
sprzeda¢ samochod za ceng o ponad 100 dolaréw wyzsza od ceny proponowanej, by zarobi¢ wigcej, niz wynosi
zwykta prowizja. Jedno jest pewne. Chce sprzeda¢ samochdd. Umowa z dealerem prawdopodobnie zobowiazuje
go do sprzedania co najmniej dziesi¢ciu lub pigtnastu samochodéw w ciagu miesiaca, by otrzymaé premi¢
motywacyjna, wigc liczy si¢ dla niego kazda transakcja.

3. Jakie jest minimum, ktore moge zaakceptowac? Jestem gotow zaptaci¢ ceng opublikowana w informacjach
rynkowych, i ani centa wigcej.

4. Jakie problemy mogq pojawi¢ si¢ po drodze? Bede godzinami czekat na zatwierdzenie mojej skromnej oferty
przez szefa finanséw. Moga odrzuci¢ moja oferte.

5. Jak sobie poradze z kazdym z nich i jak, jesli to mozliwe, przedstawie je rozmowcy z perspektywy korzysci? A.
Jesli zmusza mnie do czekania, okresle limit czasu. B. Jesli odrzuca dwie oferty, powiem sprzedawcy, Ze trzecia
jest ostateczna. Podkresle, ze mogtbym pojs¢ do innego dealera! Dodam, ze sprzedawca rownie dobrze mogltby
dokona¢ teraz szybkiej transakcji i zajac si¢ kolejnym klientem. Osiagnie wigcej i 0szczgdzi sobie targowania, na
ktérym nic nie zarabia. Ja nie zamierzam ustapic!

6 lak zakoncze caly ten proces? Bedg sig trzymal ograniczen czasowych i ofert, ktore podatem.
Wykorzystatem t¢ procedure i miatem szczescie kupi¢ samochod o 300 dolaréw taniej, niz mi proponowano.
Przewidywanie wynikow pozwoli ci zaoszczedzi¢ w kolejnych transakcjach niezta sumke. W wigkszosci
przypadkow twoj proces myslenia ukierunkowanego na cel nie bedzie az tak skomplikowany. Wiedzac, ze
zaangazujesz si¢ W proces perswazji, spisz na kartce tych szes¢ krokdw, aby to, co nastapi, nie byto dla ciebie
zaskoczeniem. To pozwoli ci przygotowac si¢ do spotkania i zapewni ci przewage. Wigkszos¢ ludzi w takiej
sytuacji zwykle prawie w ogole si¢ nie zastanawia.

Ile czasu zajmie ci przyswojenie sobie OBT tak, by stato si¢ ono twoim procesem myslowym? Jesli codziennie
bedziesz spisywal szeSciopunktowy proces, w ciagu trzech czy czterech tygodni zdecydowanie rozwiniesz swoja
umiejetnosé postugiwania si¢ OBT. To tak jak prowadzenie samochodu z reczna skrzynia biegéw - na poczatku
czujesz si¢ niezreeznie, ale z czasem nabierasz wprawy. W koncu nie bedziesz musiat nawet Swiadomie
,uruchamia¢" tego rodzaju myslenia. Stanie si¢ ono nawykiem i bedziesz je wykorzystywac za kazdym razem w
trakcie komunikacji.



Wszyscy dyrektorzy, wyzsi ranga menadzerowie, potezni przedsigbiorcy i najwigksi sprzedawcy wykorzystuja
myslenie ukierunkowane na cel. Zobaczmy, w jaki sposob firma moze si¢ nim postuzyé, zeby sprzedaé swoje
produkty.
Jak wspomnialem wczesniej, sprawno$¢ fizyczna to co$, co nigdy nie wyjdzie z mody. Ludzie lubig dobrze
wygladaé i dobrze si¢ czu¢. Wigkszo$¢ z nich nie ma ochoty ¢wiczy¢ poza domem. W jaki sposob
wykorzystamy OBT, by przekonac ,,leni kanapowych" do kupienia naszych drogich urzadzen symulujacych
jazde¢ na nartach?
1. Czego my (firma) oczekujemy po transakcji? Chcemy oczywiscie osiagnac Jak najwickszy zysk przy jak
najmniejszych kosztach.
2. Czego pragnie klient (,,len kanapowy")? Chce dobrze wyglada¢. Pragnie czu¢ si¢ zdrowo. Chce by¢
atrakcyjny dla plci przeciwnej. Chcialby zy¢ dtuzej Pragnie mie€ o sobie lepsze mniemanie. (Krétko mowiac,
pragnie by¢ Pewny siebie i stac si¢ ,,obiektem pozadania").
3. Jakie jest minimum korzysci, ktore my (firma) pragniemy odnies¢? Co
wciaz nasze koszty produkcji tych urzadzen sa minimalne, wazne jest, aby utrzymac stala ceng. Gdy
sprzedajemy produkt, mozemy doda¢ co$ darmowego na zachgtg, ale nie wolno nam obnizac ceny.
4. Jakie problemy mogq pojawic¢ si¢ po drodze? A. Ludzie beda chcieli zwroci¢ urzadzenie, poniewaz ¢wiczenie
dla , lenia kanapowego" to cigzka praca. Zal wywolany zakupem produktu to stan znany jako ,,wyrzuty sumienia
kupujacego"). B. Niemarkowe i znacznie tansze produkty beda konkurowaty z naszymi.
5. Jak my (firma) poradzimy sobie z kazdym z nich i jak, jesli to mozliwe, przedstawimy je klientowi z
perspektywy korzysci? A. Po pierwsze, oferujemy mozliwo$¢ zwrotu towaru w ciagu trzydziestu dni,
gwarantujac zwrot pieni¢dzy. Nawet jesli ktos chce odda¢ urzadzenie, jest to wyjatkowo ktopotliwe, poniewaz
wazy ono ponad 20 kilogramow. Latwiej jest wigc je zatrzymac i ,,by¢ moze" pewnego dnia wykorzystaé, niz je
zwroci€. Po drugie, opowiadamy ludziom, jak bgda sig czuli po kilku pierwszych treningach. Z gory méowimy
im, ze mniej wigcej przez pierwszy tydzien beda zatowali kupna sprzetu, ale pdzniej zacznag dostrzegac¢ wy-
mierne rezultaty, przede wszystkim roznice w swoim wygladzie. B. Produkty niemarkowe nie sa tak szeroko
reklamowane jak nasze. Dzigki codziennej obecnos$ci naszych reklam w prasie i telewizji produkt staje si¢
popularny. Jesli ludzie zapytaja nas o ceng, odpowiadamy po prostu, ze jest to sprzet najwyzszej jakosci. ,,Prosze
go zabra¢ do domu, a jesli si¢ panstwu nie spodoba - zwrdcié".
6. W jaki sposob my (firma) zakonczymy caly ten proces? Zawsze bedziemy broni¢ naszego produktu i
honorowa¢ wszelkie reklamacje, by zadowoli¢ klienta, wiedzac, ze opinie przekazywane z ust do ust to najlepsza
reklama. Przygotujemy kupujacego na ewentualne ,,wyrzuty sumienia".
Jest to oczywiscie bardzo uproszczone spojrzenie na proces sprzedawania produktéw. To punkt wyjécia dla OBT
i wlasnie o to chodzi. Teraz mozesz sprawié, by ten nowy sposob myslenia zaczat dziata¢ na twoja korzysc!
Zapewniam, ze dziata on niezaleznie od tego, czy pragniesz wyjs$¢ dzisiaj wieczorem do swojej ulubionej
restauracji, czy kupujesz kosztowny nowy dom.

Myslenie ukierunkowane na cel (OBT) - w skrocie:
I. okreslenie swoich celow
I Wykorzystywanie procesu OBT
A. Czego oczekujg po tym procesie (spotkaniu, transakcji)?
B. Czego pragnie moj rozmoéwca?
C. Jakie jest minimum korzysci, ktére pragng odnie$¢?
D. Jakie problemy moga pojawic¢ si¢ po drodze?
E. Jak sobie poradze z kazdym z nich i jak, jesli to mozliwe, przedstawig je rozméwcy z perspektywy korzysci?
F. Jak zakonczg caly ten proces?

ROZDZIAL 3

Prawa perswazji
Opinie ostatecznie sq ksztaltowane przez uczucia, nie rozum. Herbert Spencer
Jesli checesz pozyskac innego cztowieka dla swojej sprawy, zacznij od przekonania go, zZe jestes jego prawdziwym
przyjacielem. Abraham Lincoln
Aby w pelni zrozumiec¢ istot¢ procesu perswazji, musimy poznaé podstawowe pojgcia czy zasady tego procesu.
Pojecia te stanowia podstawe schematu przedstawiajacego proces perswazji.
Przedstawiciele roznych kultur w okre§lony sposob reaguja na pewne sytuacje pojawiajace si¢ w procesie
perswazji. Te sposoby reagowania na okre§lone bodzce umozliwiaja przewidywanie zachowania, a wigc rowniez
wywieranie wptywu na dana osobg. Niestety, umozliwiaja one takze ludziom pozbawionym skruputéw
dokonywanie réznego rodzaju manipulacji. Ponizej podaj¢ dziewig¢ zasad, ktore odgrywaja istotng rolg zaréwno
w zyciu codziennym, jak i w kontaktach zwiazanych z procesem perswazji. Dotycza one kazdego, niezaleznie od
tego, czy jest to sprzedawca, prelegent, klient, maz, zona, ojciec czy Przyjaciel. Sa to prawa perswazji.
Po omoéwieniu kazdego z tych praw przedstawi¢ przyktady zachowan konkretnych sytuacjach, ukazujace skutki
dziatania praw perswazji w zyciu kazdego z nas.



Doktadnie przemysl kazde z nich, przywotujac w myslach ostatnia rozmowg czy sytuacj¢ prawo to przejawito
si¢ w twoim zyciu. Latwiej bedzie odnies¢ do wlasnej osoby. Uswiadomisz sobie, kiedy ulegles nieuczciwym
manipulacja a kiedy zostate$ przez kogos przekonany w sposob etyczny. I co najwazniejsze uzmystowisz sobie,
jaki wptyw miato twoje 6wczesne zachowanie na ludzi twojego otoczenia. Te prawa stanowia podstawe
wszystkiego, czego dowiemy si¢ o procesie perswazji.
1. Prawo rewanzu (zasada wzajemnosci)
Gdy ktos$ ofiarowuje ci co$ o dostrzegalnej wartosci, natychmiast reagujesz pragnieniem, by mu si¢
odwzajemnic.
(Zwré¢ uwage: prawo to nie mowi, ze kto§ obdarowany automatycznie odwzajemni si¢ ofiarodawcy, ale ze
pragnie to zrobic). Do pewnego stopnia zasada wzajemnosci rzadzi nami wszystkimi.

» Coroku w Boze Narodzenie miliony ludzi kupuje §wiateczne prezenty dla tych, ktérym pewnie nigdy by nic
nie kupili, wiedza jednak, ze co$ od nich dostana, i nie chca by¢é nie w porzadku lub Zle si¢ poczué! Juz we
wcezesnym dziecinstwie wszystkich nas uczono ze nalezy zrewanzowac si¢ osobom, ktore ofiarowaly nam
prezent, zwykle czyms$ o podobnej wartosci. Ile razy dostates pod choinke prezenty duzo wigcej warte niz te,
ktore sam kupites, i poczutes sig zobligowany do dokupienia czegos, by wyréwnaé réznice? To swietny
przyktad dziatania prawa rewanzu.

» Czujemy si¢ zobowiazani do dawania napiwkoéw w restauracji dlatego, ze kto$ podaje nam jedzenie.
Wspotczesna kultura uczy nas, by zostawia¢ napiwki ludziom wykonujacym pewne zawody (fryzjerom,
taksowkarzom, kelnerom itp.). Dlaczego? Kultura wpoita nam takie a nie inne zachowanie, bo inaczej
moglibySmy zostaé ocenieni jako niegrzeczni i niemili.

» Panstwo mtodzi czuja si¢ zobligowani co ofiarowania prezentéw druzbom z powodu kosztow, ktore ci
poniesli aa suknie i smokingi. W niektorych przypadkach koszt prezentu dla kazdej osoby uczestniczacej w
przyjeciu weselnym doréwnuje wartosci sukni czy smokingu. Czy nie bytoby prosciej, zeby to panstwo mtodzi
zaplacili za suknie 1 wypozyczenie smokingow?

* Maz czuje si¢ zobowiazany do pracy koto domu, jesli jego Zona wiasnie sprzata. Biedna zona meczy sig,
szorujac podlogi, robiac pranie, zmywajac naczynia i wykonujac wszystkie inne konieczne prace, podczas gdy
maz oglada sport w telewizji, pozornie niczego nieSwiadomy. Jednak przez caty czas czuje si¢ winny, mimo ze,
by¢ moze, jest wykonczony po tygodniu cigzkiej pracy. I znowu mamy do czynienia z poczuciem winy w
prawie rewanzu.

» Sprzedawcy kosmetykow pielggnacyjnych zostawia ci darmowe probki swoich produktéw i za dziesiec dni
wroca, by ,,sprawdzi¢, jak ci si¢ podobaly, i przyja¢ zamowienie". Wigkszos$¢ balsamow do rak nawilzy ci skore
i jesli zapach jest odpowiedni, nie ma watpliwosci, ze kobieta, ktora przez tydzien testowata darmowe probki,
zamo6wi przynajmniej jeden produkt z oferty sprzedawcy.

» Sasiad odwidzt w tym tygodniu dzieci do szkoly. W nastgpnym ty bedziesz si¢ poczuwat do zrobienia tego
samego. Kazdy posiada ,,bank przystug". Jest to bank w znaczeniu przenosnym. Wszyscy mamy okreslony limit
przystug, ktore mozemy wyswiadczy¢, zanim odczujemy potrzebe, by druga osoba si¢ nam zrewanzowata. Jesli
,,bank przystug" nie zostaje ponownie napetniony poczujesz si¢ wykorzystywany i w koncu zaczniesz si¢
buntowac przeciwko wyswiadczaniu komus przystug.

» Spedzite$ mito czas z przyjaciéimi, jedzac kolacjg na miescie. Czujesz sig te raz zobowiazany zaprosi¢ ich do
swojego domu. Przygotowanie kolacji wy maga duzo pracy. Podejmowanie gosci u siebie to jeszcze wigcej
pracy. Nie zrewanzowanie si¢ zaproszeniem po wizycie w czyim$ domu zwykle psuje relacje.

» Sprzedawca encyklopedii ofiaruje ci stownik i leksykon jesli pozwolisz mu zaprezentowac sobie najdrozsza
wersj¢ encyklopedii. Podaruje ci dwa przedmioty niskiej wartoSci w zamian za niewielka czg$¢ twojego czasu,
przy czym wcale nie jeste$ zobowiazany do zakupienia prezentowanej encyklopedii. Chodzi o to, abys czul, ze
dostajesz prezent, podczas gdy w rzeczywisto$ci wcale tak nie jest. Jest to handel wymienny: ty ofiarowujesz
czas, ktory ma swoja wartosc.

» Wielkie koncerny spozywcze sprzedajace ptatki $niadaniowe czgsto przesylaja ci poczta bezptatne probki
swoich produktow. Nastepnym razem, gdy idziesz do sklepu, prawdopodobnie kupujesz ich produkt. Wigkszos¢
ludzi co tydzien kupuje te same ptatki (dotyczy to rowniez innych produktow). Probujesz nowego rodzaju
ptatkow i jesli ci smakuja, czujesz si¢ przymuszony do kupienia ich co najmniej raz.

* Niektore organizacje niedochodowe czg¢sto przysytaja koperty ze znaczkami lub ostemplowane z nadzieja, ze
wykorzystasz ich prezenty i przeslesz niewielka darowizng. Najlepszym ,,prezentem" przymuszajacym do
rewanzu sa oczywiscie wydrukowane nalepki z twoim adresem. Zaden nadawca nie lubi pisaé¢ swojego adresu,
na przyktad na kartkach §wiatecznych, i dlatego ,,prezent" w postaci nalepek adresowych zwykle wywota w
osobie obdarowanej wystarczajaca ,,wdzigcznos$¢", by ofiarowata organizacji 5 dolarow.

Prawdopodobnie mozesz poda¢ wigcej przyktadow sytuacji, kiedy czutes si¢ zobowiazany lub przymuszony do
zrobienia czego$ dla innych dlatego, ze oni zrobili co$ dla ciebie*. Niekoniecznie lezy to w ,,naturze cztowieka",
a z pewnoscia jest wynikiem typowych uwarunkowan z okresu wezesnego dziecinstwa i jest trudne do



wykorzenienia. Rewanz, oczywiscie, nie musi by¢ czyms$ ztym. Mowiac wprost, relacje migdzyludzkie opieraja
si¢ na zasadzie wzajemnosci. Problemy pojawiaja si¢ wtedy, gdy owa wzajemnos$¢ zamienia si¢ w manipulacje.
Nie ma nic ztego w dawaniu prezentow innym lub przyjmowaniu podarunkéw. Jasne jest jednak, ze ludzie nie
lubia mie¢ poczucia, ze sa co$ komus winni lub ze powinni si¢ komus zrewanzowac. Jak ty si¢ czujesz, bedac w
takiej sytuacji? Co czujesz, otrzymujac od kogo$ prezent? Co czujesz, gdy dostates od kogos$ podarunek w
sytuacji, gdy obdarowujemy si¢ nawzajem - na przyktad z okazji Bozego Narodzenia - a ty nie masz nic dla tej
osoby?
2. Prawo kontrastu
Gdy dwie rzeczy roznia si¢ od siebie, percepcja roznicy poglebi sie, jesli ujrzymy te rzeczy blizej siebie w
czasie lub przestrzeni.
Sprzedawcy czgsto wykorzystuja prawo kontrastu, poniewaz jest ogromnie skuteczne.

* ,Zanim obejrzymy dom wart 120.000 dolaréw, powinnismy zobaczy¢ dom za 90.000". Jesli te dwa domy
znajduja si¢ w sasiedztwie, drozszy z nich bedzie miat wigcej cech, ktore sprzedawca moze wykorzystac jako
przyciagajace ,,bajery" i zawsze jest to ostatni dom, jaki ogladaja. Ludzie zwykle lepiej zapamigtuja ostatnia
rzecz, ktora widzieli lub o ktorej im mowiono, niz te wezesniejsze. Jesli ostatni, w tym przypadku, dom jest o
wiele tadniejszy od poprzedniego, kolorowe wspomnienie tadniejszego domu sprawi, ze ten tanszy wyda nam
si¢ wrecz bezbarwny.

» Z kolei kwestujacy chetnie wykorzystuja tzw. zasadg ,,obopolnego kompromisu". Na przyktad, jesli ktos$ chce,
zebys$ ofiarowatl 50 dolarow na pewien cel, powie, ze ,,niektorzy ludzie daja 200 dolaréw, inni 100, a mniej
zamozni - 50. Jaka kwota odpowiada panskim mozliwosciom?". Innymi stowy, jesli dowiadujesz sig, ze sasiedzi
zaplacili po sto dolarow, czujesz si¢ szczeSciarzem, ze udato ci si¢ wykpi¢ pigédziesigcioma, prawda?

 Inng technika z kategorii ,,obopdlnego kompromisu" jest transakcja ,,pieniadze za czas". Nie kazdy moze
poswigci¢ twojej sprawie szesciu godzin tygodniowo, ale wypisanie czeku na 25 dolarow pewnie nie przekracza
niczyich mozliwosci. Jesli poproszono cig o pos§wigcenie trzech godzin w tygodniu jakiej$ stusznej sprawie, a ty
po prostu nie masz czasu (i prawdopodobnie ochoty), wtedy wypisujesz czek na niewielka kwote i czujesz sig,
jakbys zrobit §wietny interes.

» Sprzedawcy ze sklepéw odziezowych zawsze najpierw sprzedaja ci garnitur, dopiero pdzniej oferuja
,,dodatki" - skarpetki, swetry itp. Dodatkowe 20-60 dolaréw za dodatki to pestka w poréwnaniu z 400 dolarami
za garnitur. Nigdy nie sprzedaliby ci najpierw rzeczy za 60 dolaréw, zeby cig¢ pdzniej przekonywac¢ do
,,dokupienia" garnituru! W koncu jaki ma sens noszenie garnituru za 400 dolaréw bez pigknego krawata, ktory
mozna ,,przy okazji" dokupic?

» Kelnerzy i kelnerki w restauracjach zwykle najpierw przyjmuja zamoéwienie na gtéwne danie, a dopiero gdy
juz skonczysz jes¢, dodatkowo proponuja ci desery. Wypadaja one tanio w poréwnaniu z drogim positkiem,
ktory wlasnie zjadtes.

* Pracownicy baréw typu fast-food przyjmuja twoje zamdwienie, dopiero pdzniej pytaja: ,,Czy zyczy pan sobie
do tego ciasteczka czekoladowe?". To zwigksza sprzedaz o 10 procent albo nawet wigcej! Jedna dodatkowa
rzecz jest tania w poré6wnaniu z cena zamowionego juz positku. Zauwaz, ze nigdy nie zapytaja: ,,Czy zyczy
sobie pan do tego dietetyczng satatke?". Proponuja ci ciasteczka, ktorych nigdy bys nie kupil, cho¢by dlatego, ze
starasz si¢ dbac o lini¢. Duzo tatwiej jest powiedzie¢ ,tak" niz: ,,...1 jeszcze paczke tych ciasteczek
czekoladowych". Dlaczego? Poniewaz czujesz si¢ winny, gdy prosisz o co$, dobrze wiedzac, ze nie powinienes$
tego jes¢. Uczono cig¢ natomiast, ze niegrzecznie jest odmawiaé, gdy ktos$ ci co$ oferuje!

* Gdy kupites kanapeg za 1000 dolarow, czy nie jest ona warta preparatu chroniacego tkaning za 50 dolarow?
Sprzedawca jasno da ci do zrozumienia, Ze ochrona tak kosztownego mebla jest sensowna. (Oczywiscie,
sprzedawca moze zapomnie¢ dodac, ze preparat ochronny jest sprzedawany wszedzie za duzo nizsza ceng i ze
rownie dobrze mozecie rozpyli¢ go na sobie - brak efektu murowany w obydwu przypadkach!).

*  Gdy kupites samochéd za 10.000 dolaréw, czy nie warto zaptaci¢ 300 dolaréw za ,,dodatkowe zabezpieczenie
antykorozyjne" lub 400 dolaréw za

* przedtuzenie gwarancji? (Nawiasem mowiac, czy wiesz, ze w USA wigkszo$§¢ gwarancji antykorozyjnych
zapewnia wyplate odszkodowania jedynie w przypadku, gdy rdza wyzre dziure w karoserii?).

» Koszt drogiego, tygodniowego seminarium wynosi 5000 dolarow. A gdyby zaproponowano ci ,,0kazje, ktora
si¢ nie powtorzy" - kupno kaset z nagraniem tego samego seminarium za ,,jedyne 495 dolaré6w"? Moglbys
skorzysta¢ z tych samych wartosciowych informacji za niespelna 10 procent ceny! To idealny przyktad
dziatania prawa kontrastu.

* Gdy otrzymate$ nowa karte Visa, czy nie warto zaptaci¢ 30 dolarow rocznie za rejestracje wszystkich twoich
kart kredytowych na wypadek kradziezy i mie¢ gwarancj¢ prawa do debetu rownowarto$ci twoich miesigcznych
wydatkow, gdybys utracit wyptacalno$c? Wydaje si¢ to taka mata kwota w zamian za zapewniona ochrong.

Na pewno moglbys poda¢ duzo wigcej przyktadow, gdzie ,,za niewielka doptata mozesz otrzymac te wszystkie
wspaniate dodatki". Pomysl takze o takich przypadkach, gdy dwa produkty prawie jednakowo atrakcyjne maja
zupehie rézne ceny, co sktania cig do kupienia tanszego z nich.
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Przypomnij sobie kilka niedawnych sytuacji, gdy kupites jakis produkt czy ustuge, i co ci do nich dodatkowo
zaproponowano. Przypomnij sobie, kiedy ostatnio kupowates cos i wiedziates, ze sa pewne dodatkowe produkty,
ktore moglbys kupié, ale ci tego nie zaoferowano. Dlaczego sprzedawca ci tego nie zaproponowat?
Prawo kontrastu wykorzystuje si¢ takze do tego, aby sktoni¢ ci¢ do 2 drozszego produktu. W koncu ,,dom, ktory
naprawde ci si¢ podoba, k< tylko o 10.000 dolarow wigcej od tego, ktory jest niezly, ale czy nie warto wydac 3
dolary dziennie, zeby miec to, co ci si¢ naprawde podoba?" (Nawiasem mowiac, razem z odsetkami te
dodatkowe 3 dolary dziennie beda ci¢ w rzeczywistosci kosztowaty okoto 30.000 dolarow!).
3. Prawo sympatii
Jesli kto§ prosi ci¢ o zrobienie czegos$, a ty uwazasz, Ze to czlowiek ktéry ma na wzgledzie twoje dobro -
albo chcialbys, zeby tak bylo - to prawdopodobnie spelnisz jego prosbe.
Dla przyjaciot ludzie zrobia niemal wszystko. To oczywiste, ze musi postrzegany jako przyjaciel, jesli chcesz
osiagna¢ sukces w procesie perswazji
Umiejetno$é szybkiego zjednywania sobie ludzi omowi¢ w kolejnym dziale. W tym miegjscu konieczne wydaje
si¢ podanie tylko kilku przyktadow dziatania prawa sympatii.
* Pewnej zimy kierowatem zbidrka pieniedzy na rzecz powszechnie 2 organizacji charytatywnej. Zamiast
zatrudniac¢ setki kwestujacych, by przemierzali Twin Cities, zatrudniliSmy jedynie pigtnascie osob, ktore
kontaktowaty si¢ przez telefon z ludzmi z r6znych rejonow, proszac o pomoc w zbieraniu pienigdzy w danym
rejonie. Dzwonilismy do kazdego rejonu do 1i, az jedna osoba zgodzita si¢ zosta¢ naszym ,,pracownikiem
kontaktowym” Kazdego z nich prosilismy tylko o to, by po$wigcit jedna godzing na eh nie od domu do domu,
zbierajac fundusze od swoich sasiadow. Rezultaty byly ol$niewajace. Ogromna wigkszo$¢ pracownikow
kontaktowych d mata obietnicy (pdzniej omoéwimy prawo konsekwencji), a poniewaz w sasiedztwie byli
traktowani jak przyjaciele, nie byto problemu z ich wiarygodnoscia. Organizacja wydata okoto 10.000 dolaréw
na zbiérke pien a zebrata okoto 70.000 dolaréw w postaci datkéw. Bardzo trudno jest ci¢z odmowié
przyjacielowi.
* Mistrzowie Perswazji powinni utrzymywac nienaganny wyglad. Ludzie si¢ przyjazni¢ z osobami
atrakcyjnymi fizycznie. Wiele badan pokazuje, ix by postrzegane jako atrakcyjne fizycznie potrafia przekonaé
innych, b; wigcej pienigedzy i kupili wigcej produktow, stad tez wigkszy procent ich tkan handlowych konczy si¢
transakcja niz u osob postrzeganych jako $rednio pociagajace. Co wigcej, patrzac na tadnych ludzi, mamy
wrazenie, ze sg oni bardziej uzdolnieni, grzeczniejsi, inteligentniejsi, a nawet uczciwsi! Z ba-dan wynika
ponadto, ze ludzie uwazani za atrakcyjnych dostana prawdopodobnie 1zejszy wyrok, zostana chetniej zatrudnieni
i otrzymaja wyzsza pensj¢, Dlatego im wigcej staran wlozysz w poprawienie swojego wizerunku, tym wigcej
Iudzi bedzie chciato si¢ z toba zadawacé 1 przyjazni¢ sig z toba.
* Przyjaciele to ludzie, ktorych lubimy, i czgsto lubimy ich dlatego, ze oni nas lubia. Im bardziej damy odczué
ludziom, Ze nasze poglady, system wartosci, odejécie do zycia, przyzwyczajenia itp. sa zblizone do ich
wilasnych, tym wigksze mamy szanse, ze uda nam si¢ ich przekonaé¢ do wielu rzeczy. (Wigcej informacji na ten
temat w rozdziale 10).
+ Moja babcia mawiata: ,,Zyczliwo§¢ doprowadzi cig tam, gdzie chcesz". Miata racje. Jesli potrafisz docenia¢ i
chwali¢ ludzi i robisz to w sposob przekonujacy, stawiasz olbrzymi krok w kierunku pozyskania ich przyjazni.
4. Prawo potwierdzania oczekiwan
Jesli ktos, komu ufasz lub kogo szanujesz, oczekuje,
Ze wykonasz zadanie lub osiagniesz okreslone wyniki,
jedziesz dazy¢ do spelnienia jego oczekiwan, niezaleznie od tego,
czy to, czego oczekuje, jest dobre, czy zle.

* Na poczatku stycznia 1991 roku wszystkim obywatelom Izraela wydano maski przeciwgazowe, by mogli
przezy¢ ewentualny atak broni chemicznej ze strony Iraku. Gdy 16 stycznia 1991 roku Irak odpalit rakiety
SCUD, dziesiatki Izraelczykow zglaszato si¢ do szpitali, skarzac si¢ na objawy, ktore - jak ich uprzedzono -
odczuwaliby po ataku broni chemiczne;j. Interesujace jest to, ze nie uzyto wtedy zadnej broni chemiczne;j. Sita
prawa potwierdzenia oczekiwan jest potezna. Przedstawiony przyktad ukazuje efekt odwrotny do dobrze
znanego efektu placebo.
» Efekt placebo najlepiej zilustrowac nastgpujacym przyktadem. Tysiace ludzi zostato rannych w czasie wojny
koreanskiej. Wielu z nich podawano placebo (pigutki cukrowe i podobne $rodki) zamiast morfiny, gdy
skonczyty sig jej zapasy. Niektore raporty donosza, ze 25 procent zotnierzy, ktorym podawano placebo,
odczuwato znacznie mniejszy bol, mimo Ze nie istniato zadne medyczne wyttumaczenie tego fenomenu.
» Male dzieci czgsto si¢ przewracaja i robig sobie ,.kuku". Nawet przy niewielkich zadrapaniach dziecko czuje
si¢ znacznie lepiej, gdy mamusia pocatuje bolace miejsce. Dzieci (przynajmniej te najmlodsze!) wierza w
magiczng moc rodzicow.
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5. Prawo pozytywnych skojarzen (,,efekt aureoli')
Zwykle jestesmy zwolennikami produktow, ustug czy idei popieranych przez ludzi, ktérych lubimy lub
szanujemy.
Jesli lubimy ludzi popierajacych jakis produkt, zwykle jesteSmy przychylnie nastawieni takze do samego
produktu. Bez wzgledu na jego jako$é, czgsto kupujemy go po raz pierwszy, ulegajac zachgtom jakiejs znanej
osobistosci. (Kupienie go po raz drugi to juz inna historia i poméwimy o tym pozniej).
» Prawdopodobnie Bill Cosby pomogt Amerykanom zdecydowac sig na zakup puddingu Jell-O, filmow Kodaka
i innych produktow. Bo Jacksonowi udato si¢ przekonaé caty swiat, ze buty do tenisa firmy Nike zaniosg was
tam, gdzie chcecie. Ray Charles, Michael Jackson, Cindy Crawford i Michael J. Fox utworzyli malg spotecznosé
pijaca Diet Pepsi. Michael Jordan reklamuje niemal wszystko i zanim powrdcit do koszykowki, bez niczyjej
pomocy zapewnit przyszto§¢ amerykanskiemu baseballowi nizszej ligi!
» Samochody nie sa seksowne. Jednak pigkna modelka o ksztattach niemal tak doskonatych jak linia
najnowszego modelu samochodu moze na wystawie motoryzacyjnej sktoni¢ ogladajacych do powaznego
rozwazenia zakupu samochodu o ,,jej linii". Logicznie rzecz biorac, pigkna dziewczyna nie ma zadnego zwiazku
z samochodem. Jesli jednak kierujemy si¢ emocjami i skojarzeniami, w naszych umystach powstaje takie
powiazanie. To pod wplywem emocji i skojarzen ludzie kupuja rézne produkty. Logika mozna si¢ kierowac
jedynie przy usprawiedliwianiu tych decyz;ji.
* Muzyka jest jedna z tych cudownych rzeczy, ktore czgsto przywotuja skojarzenia. Az do dzisiaj moja mama
zalewa sig Izami, styszac piosenkg ,,Fil Be Home for Christmas". Jej brat zginal w czasie drugiej wojny
swiatowej i stuchala tej piosenki w radiu, gdy przekazano jej t¢ wiadomos¢. Muzyka czgsto kojarzy si¢ rowniez
z miloécia. Wiele par nazywa wybrany utwor muzyczny ,,swoja piosenka". Pewne melodie pozostaja w naszych
umystach na wiele lat, za kazdym razem przywolujac wspomnienia i budzac te same emocje, co w przesztosci.
* W okresie wyboroéw prezydenckich w USA kandydaci czgsto cytuja bytych prezydentdéw z konkurencyjnej
partii, by wzmocni¢ w ten sposob wlasna pozycje w kwestiach spornych. To doskonata taktyka, czesto
wykorzystywana w czasie debat kandydatow na prezydentdéw. Republikanie czgsto przytaczaja wypowiedzi
najbardziej popularnych demokratéw, takich jak John F. Kennedy, wywotujac przyjemne skojarzenia u
wszystkich demokratow i dawnych stronnikéw Kennedy'ego. Odpowiednia ilo$¢ takich pozytywnych skojarzen
zapewni kandydatowi zdobycie wielu dodatkowych glosow, co moze przesadzi¢ o jego wygrane;j.
* Amerykanskie nastolatki zwykle lekcewaza pouczanie rodzicow na temat narkotykow, alkoholu i papierosow.
Jesli jednak ich bohaterowie, tacy jak Michael Jordan, popularny prezenter stacji NBC Jay Leno, czarnoskory
rap-per MC Hammer, Patrick Swayze i inni, glos$no twierdza, Ze branie narkotykow to ghupota, wtedy stuchaja.
Chcemy by¢ tacy jak nasi ulubieni bohaterowie. Na szczgScie na poczatku lat 90. pojawito si¢ kilku
pozytywnych bohateréw, stajac si¢ wzorem dla naszych dzieci. Bo Jackson, David Robinson i inni popularni
sportowcy przeciwstawiajac si¢ narkotykom, znaczaco przyczynili si¢ do zmniejszenia ich uzywania w
Ameryce. Antynarkotykowe programy edukacyjne sa wprowadzane do szkot w dobrej wierze, ale w wigkszosci
przypadkow okazuja sig bezskuteczne. Jesli mtodziez kojarzy stracencow z narkomanami, a zwycigzcOw z
bohaterami, ktorzy nie biora narkotykow, w towarzystwie pozytywnie wyrozniaja si¢ osoby trzymajace si¢ z
dala od narkotykow. (Co cickawe, w drugiej potowie lat 90., gdy popularnos$¢ niektorych ze wspomnianych
bohaterow zaczela spadac, wérdd amerykanskiej mtodziezy zndw wzrosto uzycie narkotykow).
« Lata 90. prawdopodobnie zostana zapamigtane jako ,,Dekada Czystego Srodowiska". Dzigki ,,zielonej"
modzie ludzie coraz wigcej wiedza na temat ekologii. Producenci ktada nacisk na korzysci dla srodowiska
ptynace z kupowania ich produktéw, niezaleznie od tego, czy sprzedaja paste do zgbow, pieluchy, gotowe dania
do mikrofalowki, samochody czy gazety. Ochrona srodowiska wywotuje w umystach ludzi pozytywne
skojarzenia i dlatego konsumenci, decydujac si¢ na wybor produktow, beda teraz brali pod uwage rowniez i ten
czynnik.
* Prawo to moze dziata¢ takze w inny, nieco przewrotny sposob. Prezydent Clinton w potowie lat 90. musiat
zdymisjonowaé wielu pracownikéw swojej administracji, poniewaz spoleczenstwo uwazato ich za
niekompetentnych i lekcewazacych potrzeby spoleczenstwa. Nie utozsamiajac si¢ ze swoim dawnym gabinetem
i innymi odwotanymi pracownikami, w duzej mierze potrafit ocali¢ wtasny wizerunek.
6. Prawo konsekwencji (zachowania zgodnosci)

Jesli kto§ deklaruje, pisemnie lub ustnie, Ze zajmuje okreSlone stanowisko w jakiej$ sprawie, bedzie za
wszelka cen¢ dazyl do obrony tego stanowiska, niezaleznie od tego, czy jest ono stuszne czy nie, a nawet w
obliczu przytlaczajacych dowodow jego niestusznosci.

* Gdy prezydent George Bush zapowiedzial: ,,Daj¢ wam stowo, nie bedzie juz wigcej podwyzki podatkoéw", nie

potrafit nawet przewidzieé, podpisujac w 1990 roku ustaweg o podwyzszeniu podatkéw, jak bardzo straci na
popularnosci. Gdy ludzie sa postrzegani jako niekonsekwentni, nasz szacunek i zaufanie do nich znaczaco spada.
» Oto odwrotna sytuacja: gdy prezydent Bush wypowiedziat si¢ na temat agresji przeciwko Kuwejtowi i
oznajmil, ze akcja militarna moze si¢ rozpoczac 15 stycznia 1991 roku, reakcje ludzi byly bardzo podzielone. 16
stycznia prezydent wykonal doktadnie to, co zapowiadat, i jego akcje w oczach opinii publicznej gwattownie
poszly w gore.
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* Prezydent Clinton utracit kredyt zaufania, jaki miat w spoteczenstwie, gdy zaczal prowadzi¢ polityke
niezgodna z obietnicami danymi w czasie kampanii wyborczej. Gdy ludzie maja do czynienia z brakiem
konsekwencji, zaczynaja szuka¢ zrodla rozwiazan gdzie indziej. To dlatego w 1994 roku po raz pierwszy od
czterdziestu lat republikanie przejeli kontrolg nad I1zba Reprezentantow i Senatem!

* W obrgbie chrzescijanstwa istnieje kilkaset réznych wyznan. Jednak przy catej ich réznorodnosci oraz
literaturze potwierdzajacej stusznos$¢ punktu widzenia kazdego z nich, ludzie rzadko zmieniaja wyznanie.
Wigkszo$¢ pozostaje wierna jednemu wyznaniu przez cale zycie. Kto$, kto przez cate zycie powtarza: ,,Jestem
katolikiem", pozostanie wierny temu stwierdzeniu, zgodnie z ludzka natura.

Wiodacy sprzedawcy wykorzystuja prawo konsekwencji w bardzo przemyslny i subtelny sposob.

MISTRZ PERSWAZIIL: - Czy zgadza si¢ pan, Ze zmniejszenie kosztow jest istotnym warunkiem zwiekszenia
zyskow?

KLIENT: - Oczywiscie.

MISTRZ PERSWAZIIL: - Gdyby nasz produkt umozliwil panu obnizenie kosztow, a wiec i zwigkszenie zyskow,
czy bylby pan nim zainteresowany?

Mistrz Perswazji nie zaczat od zadania klientowi drugiego pytania, co, niestety, robi wigkszo$¢ sprzedawcow.
Mistrz Perswazji pyta, czy pewne wartosci sa istotne (tj. wazne, zasadnicze, nie do podwazenia itd.). Gdy klient
przyzna juz, ze pewne rzeczy maja zasadnicza wartos¢, Mistrz Perswazji oferuje mu wtasnie to, co tak docenit.
Jak klient moze odméwi¢? Bardzo trudno jest przeciez zachowywac si¢ nickonsekwentnie, nawet jesli
rozmawiamy ze sprzedawca, ktorego dopiero co poznalis§my. Dlatego tez najlepsi sprzedawcy wykorzystuja
prawo konsekwencji w niemal wszystkich swoich prezentacjach.

Ta sama strategia mozna si¢ rowniez postuzy¢ w warunkach domowych:

MISTRZ PERSWAZII: - Kochanie, czy nie wydaje ci sie dobrym rozwiqzaniem kupno mebli lepszej jakosci,
zeby nie trzeba bylo wciqz wydawa¢ pieniedzy na wymiane tych tanich?

MAZ:.- Hnm? Tak.

MISTRZ PERSWAZII: - Wiec uwazasz, ze powinnismy kupic ten solidny zestaw w tym miesiqcu czy w
nastepnym?

Gdy prosba zostaje przedstawiona w tak subtelny sposob, maz zostaje praktycznie zmuszony do wyrazenia
zgody na kupno mebli. Jest niemal niemozliwoscig, by odmowit.
Wiedzac, ze ludzie daza do zachowania konsekwencji i do postegpowania zgodnie z podjetymi wczesniej
decyzjami i ustaleniami, czy mozna ich sktoni¢ do zmiany dotychczasowych przekonan i przyjecia naszego
punktu widzenia? Tak, jesli bedziemy pamigtac, ze ludzie zmieniaja zdanie pod wptywem dazenia do jeszcze
wyzszych wartoéci. (Zagadnienie wartosci szczegdtowo omowimy w jednym z dalszych rozdziatow). Jesli
osiagniesz juz pewien stan, nie musisz dtuzej o nim mysle¢ ani podejmowaé decyzji, ktére maja ci¢ do niego
doprowadzi¢.
Gdy juz dokonasz samookreslenia, nie musisz wigcej o tym myslec. Jesli kto§ podaje w watpliwo$¢ wyznawane
przez ciebie wartos$ci czy przekonania, powoduje to gigboki dysonans w twoim umysle. Zachowanie zgodne z
przekonaniami, niezaleznie od tego, jakie one sa, to cecha wlasciwa rodzajowi ludzkiemu. Dlatego tak wazne
jest doprowadzenie do tego, by kto$ najpierw uznat jakas warto$¢, zanim poprosimy go o zaangazowanie si¢ w
cos$, co ma zwiazek z ta wartoscia. (Sprzedawca uzna za priorytet spowodowanie, aby klient przyznal, ze
zmnigjszenie kosztow jest dla niego bardzo wazne, zanim go zapyta: ,,Gdyby nasz produkt umozliwit panu
obnizenie kosztow, kupitby go pan?")
7. Prawo limitu (,,regula niedostepnosci')
Jesli komus si¢ wydaje, ze ilo§¢ produktow, ktore pragnie posiadacd,
lub dostep do nich jest ograniczony, ceni je wyzej niz wtedy,
gdy jest ich pod dostatkiem.
* Niedawno poszediem do sklepu ze sprzgtem elektronicznym, by kupié¢ 31-calo-wy telewizor. Bylem prawie
zdecydowany na model reklamowany w gazecie w poprzednia niedzielg, ale wciaz zastanawialem si¢ nad
innymi. Gdy juz podjatem ostateczng decyzjg, wezwatem sprzedawce, by wypisat mi rachunek. Obserwowat
mnie uwaznie przez dwadziescia minut, gdy porownywatem telewizory. Wybratem najtanszy z 31-calowych.
Sprzedawca powiedzial, ze sprawdzi, czy ten model jest w magazynie. Wrdcit i poinformowat mnie: ,,Jest
jeszcze jeden, ostatni - ma pan fart". To sprawito, ze poczutem si¢ szczgSciarzem, przypieczg¢towato transakcije, a
takze zapewnilo sprzedawcy niezla prowizje.
» Reklamy telewizyjne do znudzenia wykorzystuja prawo deficytu. ,,Az do wyczerpania zapasow", ,,limit
dwoch sztuk dla klienta", ,,oferta wazna jedynie w niedzielg", , krétka seria" 1 ,,wyprodukowano tylko 10.000
sztuk" - to chwyty sugerujace niedobor produktow.
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» Ludzie naprawde wierza, ze oferta sprzedazy w salonie samochodowym wygasnie w ten weekend, a ceny juz
nigdy nie beda tak niskie!
» Handlowiec, ktory chce si¢ umoéwic na spotkanie z pracownikiem na szczeblu kierowniczym, moze
wykorzysta¢ prawo limitu sugerujac, ze ma bardzo napigty kalendarz, podajac konkretne godziny czy daty, gdy
jest niedostepny, oraz dajac do wyboru terminy, kiedy moze si¢ umoéwic. ,,Nie mam ani chwili w piatek i
poniedziatek, ale mam dwadzie$cia minut o 15.15 we wtorek. Czy to panu odpowiada?".
* Dealer samochodowy moze wykorzysta¢ prawo limitu w taki oto sposob: ,,Teraz, skoro dobrze wypadta jazda
proébna, to czy zdecydowat si¢ pan na r¢czna skrzynig biegéw czy automatyczng? Kolor srebrny? Hm, to ostatni
egzemplarz w kolorze srebrnym, z automatyczna skrzynia biegéw. Jesli zostanie kupiony dzi$ przez kogos
innego, nie dostaniemy takiego do magazynu przez kilka tygodni. Zamierzat pan ptaci¢ gotowka czy wziaé
kredyt? Jesli kredyt, to pewnie chciatby to pan uzgodni¢ z dyrektorem finansowym teraz, zanim pojdzie do
domu?". Jak widzisz, prawo limitu moze by¢ rowniez wykorzystane w odniesieniu do czasu. Dwa tygodnie
wydaja si¢ wiecznoscig przy zakupie samochodu. Prawdopodobnie chcesz go mie¢ dzisiaj, a to oznacza, ze
powinienes$ iS¢ teraz do dyrektora finansowego!
» Jesli kiedykolwiek zawitates do salonu wystawowego w Las Vegas*, wiesz, ze niektore siedzenia sa lepsze i
bardziej wygodne. Wigkszos¢ jest Scisnigta tak, by pomiesci¢ w salonie jak najwigcej ludzi. Wygodne loze maja
jednak swoja ceng. DwadzieScia dolarow dla kierownika salonu zapewni ci wygodne miejsce. Za pigciodolarowy
napiwek zostaniesz posadzony z przodu, niemal na samej scenie, a po pokazie wyjdziesz z przykurczem karku.
Najlepszych miejsc maja naprawde niewiele i jest na nie duzy popyt. Dlatego jestesmy gotowi zaptacié
niebotyczna ceng, zeby tylko méc wygodnie siedzieé.
» Dziewczyna, ktéra stracita zainteresowanie swoim obecnym chtopakiem, moze je szybko odzyskac, gdy
chlopak zacznie po§wigcac¢ uwagg innej dziewczynie. Sama mozliwo$¢ utraty chtopaka dodaje mu wartosci w
oczach dziewczyny.
* Moja corka doskonale rozumie prawo limitu. Moze wybiera¢ wérod wielu zabawek, ksigzek i lalek. Tatus
czyta nudna ksiazke, bez obrazkéw i niekolorowa. I jak myslisz, czym chce si¢ bawic¢? Ksiazka tatusia!
Podobnie jak w przypadku wszystkich praw perswazji, szerzej omowimy prawo limitu, gdy dotrzemy do
planowania wypowiedzi, ktorych celem jest przekonywanie innych, oraz do kwestii dokonywania wyboru taktyk
1 strategii.
8. Prawo konformizmu (zasada dowodu spolecznego)
Wielu ludzi zaaprobuje propozycje, produkty czy ushugi, ktore beda postrzegane jako mozliwe do
przyjecia przez wigkszos¢ innych ludzi lub wigkszo$¢ rowiesnikéw danej osoby.

W odniesieniu do ,,zasady dowodu spolecznego" mozemy podzieli¢ ludzi na trzy grupy:
1. Konformisci (Conformists)
2. Kontr konformisci {Contrarian Conformists)
3. Kontrysci (Contrarians)
Konformisci stanowia 85 procent wszystkich ludzi. Dla nich wazne jest przede wszystkim to, jak sa postrzegani
przez innych, i pragna by¢ akceptowani. Najczgsciej konformista przynalezy do duzych, powszechnie
akceptowanych grup i organizacji.
* W Ameryce grupami masowego konformizmu sa na przyktad: katolicy, luteranie, republikanie i demokraci.
» Sprzedawcy musza miec referencje lub pisma dokumentujace ich oferty, zeby unaoczni¢ rzeszy
konformistow, ze decyzja zakupu jest whasciwa. Informacja, ze r6zne wazne osoby réwniez uzywaja tego
produktu badZ zamawiaja te ushugi, jest dla nich bardzo istotna przy podejmowaniu decyzji. A poniewaz
wigkszos¢ uprawnionych do podejmowania decyzji to konformisci, oznacza to, ze raczej martwia si¢
mozliwos$cia podjecia ztej decyzji, niz oczekuja korzysci z podjecia dobre;j.
* Gdy jedna osoba zaczyna klaskaé¢ na koncercie, naturalna potrzeba przytaczenia si¢ do niej jest prawie
niemozliwa do powstrzymania.
* W 1984 roku mialem szczgscie by¢ swiadkiem wspanialego wyktadu wielebnego Billyego Grahama, ktéry
przemawiat przed szes¢dziesigciopigciotysigcznym thumem na stadionie w Anaheim. Po zakonczeniu programu,
jesli ktos zdecydowat si¢ poswigci¢ swe zycie Jezusowi Chrystusowi, mégl opusci¢ swoje miejsce, zej$¢é na
boisko i spotkaé si¢ tam z miejscowymi przedstawicielami koSciota. Poczatkowo thum na boisku ggstniat bardzo
powoli, z czasem dotaczato do niego coraz wigcej ludzi. Pod koniec na dole znalazto si¢ niemal dwadziescia
tysiecy osob. Pragnienie dostosowania si¢ do innych jest niezwykle silne. (Uwaga autora: Prosz¢ mnie zle nie
zrozumie¢. Nie chcg niczego ujmowaé doktorowi Grahamowi. Jest on jednym z najwigkszych i najbardziej
wiarygodnych kaznodziejow w dzisiejszych czasach).
Opinia publiczna bardzo tatwo sterowaé. Ludzie rozpaczliwie pragna dostosowac si¢ do innych. Niczym fale
przyptywu i odptywu - razem pra do przodu, po czym cofaja sig. Jako Mistrz Perswazji mozesz wykorzystac t¢
wiedze na wiele sposobow.
Kontrkonformisc stanowia okoto 10 procent populacji. Lacza si¢ w stosunkowo duze grupy i buntuja
przeciwko obowiazujacym normom spotecznym.
» Dziatacze organizacji Greenpeace i ruchéw wolnosciowych to typowi kontrkonformisci.
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Kontrkonformisc trzymaja si¢ razem. Odsuwaja si¢ od reszty spoleczenstwa i odzegnuja od panujacych w nim
pogladow. Maja wlasne zasady i przekonania. W ten sposob koncza jako konformisci w obrgbie whasnej grupy.
Kontrysci zaktadaja, ze konformisci generalnie nie maja racji. Rzadko trzymaja si¢ razem. Kontrastami czg¢sto
sa przedsigbiorcy. Kontrysci nie tylko nie sa kontrkonformistami, ale wykorzystuja normy i poglady
konformistow dla whasnych korzysci.

W niemal kazdym aspekcie zycia ludzie beda si¢ dostosowywaé do norm, zeby zyskac akceptacje. Odstepstwa
od tej reguty tez sa czgste. Dlatego wywieranie wptywu na ludzi przy uzyciu strategii zwiazanych z prawem
konformizmu jest bardzo proste i skuteczne.

9. Prawo wladzy (autorytetu)
Ludzie zyskuja wladz¢ nad innymi wtedy, gdy sa postrzegani jako ci, ktorzy posiadaja wigkszy autorytet,
sile czy kompetencje.

» Lekarze posiadaja olbrzymia wtadze. Jesli lekarz stawia diagnoze, zwykle mamy do niego zaufanie. Ogrom
wiladzy, jaka lekarze maja nad pielggniarkami, zostala Swietnie opisana w ksiazce doktora Roberta Cialdiniego
Wywieranie wptywu na ludzi*. Jesli lekarz dzwonit do szpitala z prosba o wydanie leku, nawet niewlasciwego,
95 procent pielggniarek wykonywato polecenie, wbrew zasadom obowiazujacym w szpitalu. Oto czym jest
wiadza!

* Przywddcy religijni, zwlaszcza kaznodzieje wystepujacy w telewizji, posiadaja olbrzymia wtadzg nad swoja
kongregacja i widzami. Widzom wydaje sig, ze kaznodzieje maja ,,tacznos$¢ z innymi wymiarami", w zwiazku z
czym moga oni prosi¢ o cokolwiek i prosby te zostaja spelnione.

* Profesorowie wyzszych uczelni maja olbrzymia wtadze nad studentami, wyznaczajac bieg ich ,kariery
akademickiej".

* Mechanicy samochodowi sa postrzegani przez klientéw jako ludzie potgzni. Gdy samochdd znajduje si¢ w
r¢kach mechanika, kazde jego stowo jesli dla ignoranta wyrocznia. Jesli stwierdzi, ze trzeba co$ naprawic,
najprawdopodobniej wyrazisz na to zgode.

* Olbrzymia wtadzg posiada rowniez prezydent Stanow Zjednoczonych. Jest gtdownodowodzacym sit
zbrojnych. Gdy wydaje rozkaz, jest on wykonywana przez wszystkich - od sekretarza stanu po zwyktego
szeregowca na linii frontu. Niewykonanie rozkazu oznacza powazne ktopoty.

» Urzad skarbowy réwniez ma nad nami duza wtadze. Co roku kaze nam sit ,,dobrowolnie" ptaci¢ podatki,
grozac sadem w razie niedopetnienia tego obowiazku.

* Urzednik na poczcie nie moze ci¢ aresztowa¢ ani zmusi¢ do zaptacenia podatkéw, ale moze odmowié¢ nadania
twojej paczki lub zafundowac ci tyle bieganiny, ile mu si¢ Zywnie podoba! Generalnie urzednicy to potgzni lu-
dzie, ktorzy w pracy wykorzystuja swoja wladzg, na ile tylko moga. Urzednicy sa straznikami zasad. Prawdziwa
wladze¢ maja ci, ktorzy te zasady tworza i zmieniaja. Wiadza straznikow zasad jest w gruncie rzeczy pozorna.

* Grozby uzycia przemocy w przypadkach niepodporzadkowania si¢ rowniez sg elementem prawa wiadzy.
Niestety wciaz istnieje wiele ludzi, ktérzy popetniaja odrazajace przestgpstwa, grozac uzyciem przemocy, aby
uzyskac okreslone korzysci.

Gdy Mistrz Perswazji przybiera postawe czlowieka silnego, zwykle jest postrzegany przez innych jako silny. W
dalszej czesci ksiazki szczegdtowo omowimy kwestie, jak taka postawe osiagnaé. Im kto§ wydaje si¢ silniejszy,
tym wigksze jest prawdopodobienstwo, ze jego sugestic beda uznawane, a prosby spelniane.

Pamigtaj, prawa perswazji mozna wykorzysta¢ do dobrych lub ztych celow. To twoja etyka i system wartosci
okreslaja, jakie masz szanse na osiagnigcie rezultatu KAZDY WYGRYWA.

Celem tej ksiazki jest ukazanie ci wszystkich najwazniejszych praw, technik, strategii i taktyk perswazji. Jako
autor mam ogromna nadziejg, ze wykorzystasz t¢ wiedz¢ dla wlasnego dobra oraz dla dobra tych, z ktérymi si¢
komunikujesz.

Prawa perswazji to podstawa procesu perswazji. W nast¢pnym rozdziale przeczytasz o technikach perswazji.
Przekonasz sig, jak wielka site niosa w sobie pytania, dowiesz si¢ 0 wykorzystaniu sekretow oraz specyficznych
stow zdan, a takze sygnatow niewerbalnych.

Dziewig¢é praw perswazji

1.Prawo rewanzu (zasada wzajemnosci)

Gdy ktos ofiarowuje ci cos o dostrzegalnej wartosci, natychmiast reagujesz pragnieniem, by mu sie
odwzajemnic.

2.Prawo kontrastu

Gdy dwie rzeczy rozniq sie od siebie, percepcja roznicy poglebi sie, jesli ujrzymy te rzeczy blizej siebie w czasie
lub przestrzeni.

3. Prawo sympatii
Jesli ktos prosi cie o zrobienie czegos, a ty uwazasz, zZe to czlowiek, ktory ma na wzgledzie twoje dobro - albo
chciatbys, zeby tak bylo - to prawdopodobnie spetnisz jego prosbe.

4. Prawo potwierdzania oczekiwan
Jesli ktos, komu ufasz lub kogo szanujesz oczekuje, ze wykonasz zadanie lub osiqgniesz okreslone wyniki,
bedziesz dazy¢ do spetnienia jego oczekiwan, niezaleznie od tego, czy to, czego oczekuje, jest dobre, czy zle.
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5. Prawo pozytywnych skojarzen (,,efekt aureoli")

Zwykle jestesmy zwolennikami produktow, ustug czy idei popieranych przez ludzi, ktorych lubimy lub szanujemy.
6. Prawo konsekwencji (zachowania zgodnosci)

Jesli ktos deklaruje, pisemnie lub ustnie, ze zajmuje okreslone stanowisko w jakiejs sprawie, bedzie za wszelkq
cene dqzyt do obrony tego stanowiska, niezaleznie od tego, czy jest ono stuszne czy nie, a nawet w obliczu
przytlaczajqcych dowodow jego niestusznosci.

7. Prawo limitu (reguta niedostgpnosci)

Jesli komus sie wydaje, ze ilos¢ produktow, ktore pragnie posiadad, lub dostep do nich jest ograniczony, ceni je
wyzej niz wtedy, gdy jest ich pod dostatkiem.

8. Prawo konformizmu (zasada dowodu spotecznego)

Wielu ludzi zaaprobuje propozycje, produkty czy ustugi, ktore bedq mozliwe do przyjecia dla wiekszosci innych
ludzi lub wiekszosci rowiesnikow danej osoby.

9. Prawo wiladzy (autorytetu)

Ludzie zyskujq wladze na innymi wtedy, gdy sq postrzegani jako ci, ktorzy posiadajq wiekszy autorytet, sile czy
kompetencje.

ROZDZIAL 4
Techniki perswazji
Celem krasomowstwa nie jest przekazanie prawdy, ale perswazja. Lord Macauley
Jedynym sposobem wywarcia wplywu na drugiego czltowieka jest rozmowa o jego pragnieniach i pokazanie mu,
jak moze je speini¢. Dale Carnegie
Pilot samolotu umiejetnie wykorzystuje prawa grawitacji i acrodynamiki, by w ciagu zaledwie kilku godzin
przemiesci¢ ogromna liczbe Iudzi i maszyng na odlegtosc¢ tysiecy mil. Te prawa sg niezmienne.
Pilot prowadzacy samolot pasazerski oraz Saddam Husajn wydajacy rozkaz wystrzelenia rakiet SCUD na Izrael i
Arabig Saudyjska zastosowali te same prawa. Husajn rowniez postuzyt si¢ prawami grawitacji oraz acrodynami-
ki, a efekty jego dzialan tragicznie roznity si¢ od efektow typowego lotu pasazerskiego.
Dzigki naszemu systemowi warto$ci wiemy, ze Saddam Husajn spowodowat duzo zta i naduzyt posiadane;j
wiladzy. Wiemy réwniez, ze uzycie pociskow Patriot przeciwko rakietom SCUD w obronie naszych sojusznikow
byto moralnie s uszne. Pilotowanie samolotu, wystrzelenie rakiet SCUD, przechwycenie ich pociskami Patriot -
w czasie wszystkich tych czynno$ci wykorzystano wspomniane wyzej prawa grawitacji i acrodynamiki. O
prawach aerodynamiki niemozna powiedzie¢ ze sa dobre albo zte. Po prostu istnieja. Dobry lub zty moze by¢
sposob, w jaki si¢ nimi postugujemy lub ich .Prawa perswazji okreslaja, jak wigkszo$¢ ludzi zazwyczaj reaguje
W pewnych okolicznosciach. Techniki perswazji obejmuja postugiwanie sig jej prawami, a takze umiejetne
wykorzystywanie pojawiajacych si¢ okoliczno$ci. Techniki te opieraja si¢ na wykorzystaniu potegi pytan, sity
stow i zdan, dzieleniu si¢ sekretami, stosowaniu presji czasu
Wykorzystanie potegi pytan
Pytania s potgznym narz¢dziem dla Mistrza Perswazji. W procesie perswazji stuza do sprecyzowania
stwierdzenia, ktore padto wczesniej, okreslenia wartoséci, wysunigciu zastrzezen oraz nadaniu rozmowie
pewnego kierunku. Celem zadawania pytan jest rowniez przekonanie rozmoéwcy, ze twoje cele sa wazne i
powinny zosta¢ osiagnigte.
Sprecyzowanie punktu widzenia

Ludzie czgsto reaguja na twoje proby porozumienia si¢ z nimi w taki sposob, ze ich prawdziwy punkt widzenia
pozostanie dla ciebie niejasny. Innym razem nie wiedza, w co wierza, albo dlaczego wierza w to, w co wierza.
Dlatego by moc skutecznie si¢ z nimi komunikowaé, konieczne jest skonkretyzowanie ich punktu widzenia,
wartosci 1 przekonan. Tego rodzaju sytuacje moga zdarzy¢ si¢ w czasie procesu sprzedazy, ktétni matzenskich,
spotkan stuzbowych i w wielu innych sytuacjach.
Jesli jestes sprzedawca, prawdopodobnie zetknales$ si¢ juz wezesniej z ta technika. (MP oznacza Mistrza
Perswazji).
ROZMOWCA: -Musze to przemyslec.
Mistrz Perswazji ma do wyboru kilka wariantéw w odpowiedzi na ten wykret.
MP (A): - Co musi pan jeszcze przemyslec¢?

LUB
MP (B): - Czy nie wyttumaczylem czegos dostatecznie jasno?

LUB
MP (C): Oczywiscie, doskonale to rozumiem, potrzebuje pan kilku minut. Pojde napic sie kawy, by da¢ panu czas
na zastanowienie sie. A moze i pan ma ochote na kawe lub drinka?

LUB
MP (D): - Czy uwaza pan, ze podjecie pozytywnej decyzji przysporzy panu oszczednosci?
MP (E): -Jesli mozna, pomoge panu, poniewaz nie do konca rozumiem -chodzi o koszty czy o inne wazne
okolicznosci?
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LUB
MP (F): - Zanim pojde, moze mogtbym zostawi¢ panu jakies materialy, ktore rozwialyby watpliwosci? Nad czym
jeszcze chcialby sie pan zastanowicé?

LUB
MP (G): - Dobry pomyst. Jakie wedlug pana sq zalety, a jakie wady naszej oferty?
Kazdy z wariantéw poprowadzi rozmowg w okre§lonym kierunku. Dla przyktadu przesledzmy tok jednej z nich.
Zaobserwujmy, w jaki sposob Mistrz Perswazji obroci kwestig ,,Muszg to przemysle¢" na swoja korzysc.
KLIENT. - Bardzo podoba mi si¢ ten samochod, ale po prostu musze to jeszcze przemysle¢. MP: -Rozumiem.
Mysle jednak, ze nie marnowatby pan czasu, gdyby nie czul
pan, ze to jest to, czego pan pragnie, prawda? KLIENT: - Hm, oczywiscie.
MP: -Jest pan powaznie zainteresowany, moge wiec zalozy¢, ze bardzo uwaznie pan to przemysli?
KLIENT - Oczywiscie. Do czego pan zmierza?
MP: - Coz, pomyslatem, ze by¢ moze pan powiedziat tak po to, zeby sie mnie pozby¢. Czy tak jest naprawde?
KLIENT: - Oczywiscie, ze nie.
MP: - Ma pan watpliwosci co do uczciwego postepowania mojej firmy? KLIENT: - Nie, mysle, ze panska firma
jest w porzqdku, inaczej nie bytoby
mnie tutaj.
MP: - Wiec moze chodzi o mojq uczciwos¢?
KLIENT: - Oczywiscie, ze nie. Po prostu potrzebuje troche czasu.
MP: - Hm, wiec pewnie niezawodnos¢ samochodu budzi panskie watpliwosci. Czy tak?
KLIENT: -Nie, powtarzam panu, ze potrzebuje tylko troche czasu. To swietny
samochod, dlatego rozwazam jego zakup. MP: - Chodzi o warunki finansowe! Prawda?
KLIENT: - No, tak. Widzi pan, moge nie podotac tym ratom. To wszystko. MP: -Jakq kwote miesiecznie mogtby
pan splacac?
KLIENT: - Miesieczna rata nie moze przekroczy¢ 300 dolarow, a ten samochod kosztuje 19.500 dolarow. Po
podzieleniu na szesc¢dziesiqt miesiecy to wychodzi ponad 300 dolarow miesiecznie. MP: - Czy naprawde pragnie
pan mie¢ ten samochod? KLIENT: - Tak, ale nie takie platnosci.
MP: - Gdyby raty wynosity 325 dolarow miesiecznie, czy udaloby sie panu zaoszczedzi¢ na innych wydatkach 85
centow dziennie, aby mie¢ samochod? KLIENT: - Rozumiem, do czego pan zmierza. MP: - Wejdziemy do
srodka?
Zauwazytes, w jaki sposob przeszlismy w czasie krotszym niz trzy minuty od ,,Muszg to przemysle¢" do
sprzedazy samochodu wartego 19.500 dolarow? Zauwazyles, ze za kazdym razem Mistrz Perswazji nic nie
méwil, tylko zadawal pytanie? Ten sposob prowadzenia rozmowy zaowocowal wynikiem KAZDY
WYGRYWA. Gdyby kupiec nie mdgt absolutnie sprosta¢ zobowigzaniom, powiedziatby po prostu ,,Nie, nie
dam rady".

Odkrywanie granic

Mistrz Perswazji stosuje pytania, by precyzyjnie kontrolowa¢ przebieg prowadzonej rozmowy. Istnieja jednak
sytuacje, w ktorych zadawanie pytan nie przyniesie pomyslnej zmiany nastawienia rozmowcy. Dzieje si¢ tak
wtedy, gdy Mistrz Perswazji jest zbyt emocjonalnie zaangazowany w omawiang sprawg. Postugiwanie si¢
logika jest bardzo wazne dla Mistrza Perswazji. Jesli jednak w rozmowie gore biora emocje, na przyktad, gdy
dotyczy ona kwestii politycznych czy duchowych, nawet precyzyjne, logiczne pytania moga nie wystarczy¢ do
sktonienia rozméwcy, by zweryfikowat swoj punkt widzenia. Powr6émy do praw perswaz;ji.
Przypomnij sobie, ze prawo konsekwencji (dazenie do wewngtrznej zgodnosci) mowi. Jesli ktos deklaruje,
pisemnie lub ustnie, ze zajmuje okreslone stanowisko w jakiejs sprawie, bedzie za wszelkq cene dazyt do obrony
tego stanowiska, niezaleznie od tego, czy jest ono stuszne, czy nie, a nawet w obliczu przytlaczajqcych dowodow
jego niestusznosci.
Wezmy na przyktad cztowieka, ktory zawsze kupuje samochody okreslonej marki. Twierdzi, Ze sq najlepsze i
powtarza to kazdemu, kto kupuje samochod innej marki. Gdy pokaze mu si¢ na piSmie, Ze utrzymanie jego
samochodu i dokumentacja napraw wypadaja gorzej w poréwnaniu z innymi samochodami tej klasy,
najprawdopodobniej znajdzie jaki$ powdd, by umniejszy¢ wartos$é tej informacji i moc dalej wierzyc, ze jego
samochod wciaz jest najlepszy. Z kolei prawo konformizmu mowi: Wiele ludzi zaaprobuje propozycji produkty
czy ustugi ktore bedq mozliwe do przyjecia dla wiekszosci innych ludzi lub wiekszosci rowiesnikow danej osoby.
Jesli wigc pracujesz jako sprzedawca butow 1 weiskasz buty do biegania nowej i nieznanej firmy nastolatce,
ktora chce Reeboki i nic innego, bo wszystkie przyjaciotki maja Reeboki, nie sprzedasz jej tych butow. Nawet
jesli by byty bardziej trwate, wygodniejsze i lepiej dopasowane do stopy, przekonywanie jej do zmiany zdania
okaze si¢ dla ciebie cigzka, przewaznie daremna proba. W tym momencie, bez wzgledu na to, czy twoje
pomysly, produkty lub ustugi bylyby korzystne dla klienta, musisz odpuscié¢. Nawet jesli w twoim
przekonaniu doprowadzitbys do sytuacji KAZDY WYGRY WA, druga strona mogtaby ja ocenia¢ zupetnie
inaczej. Mozesz jedynie podjac ostatnig probe i zadaé klientce pytanie: ,,Co mogg zrobié, by pania przekonac, ze
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to mogtoby by¢ dla pani naprawdg korzystne? Jesli odpowie: ,,Nic", wszystkie kroki, ktore podejmiesz od tej
chwili, beda juz nieetyczna manipulacja i nieuchronnie doprowadza do sytuacji KAZD PRZEGRYWA.
Jako Mistrz Perswazji zawsze pamigtaj o prawach perswazji i o tym, jak moga one zmieni¢ reakcj¢ na twoja
propozycje. Prawa perswazji sa uniwersalne i wywieraja wplyw na nas wszystkich.
Kazde prawo mozna wykorzysta¢ w najlepszym interesie obydwu stroi Twoim zadaniem, jako Mistrza
Perswazji, jest doprowadzenie do tego, by kazde spotkanie zakonczyé sytuacja KAZDY WYGRYWA.
Dookreslanie wartosci
Jednym z najwazniejszych narzedzi perswazji jest dookres$lanie twojej hierarchii wartosci i hierarchii warto$ci
innych ludzi. Istotne jest, by wykonac¢ i jedno, i drugie, poniewaz mamy niestety sktonno$¢ zaktadaé, ze system
warto$ci innych ludzi jest podobny do naszego. Jesli nie mamy catkowitej jasnosci co d systemu wartosci ludzi,
z ktorymi si¢ komunikujemy, zwykle przypisujemy ii nasz wlasny. To sprawia, ze rozmowa staje si¢
powierzchowna, czasem wre< chaotyczna, co z kolei zmniejsza szanse na pomyslny wynik perswazji. Zacznijmy
od ustalenia twojej hierarchii warto$ci. Istnieja dwa rodzaje wartosci: posrednie i ostateczne. Wartosci posrednie
- a wigce takie, ktore prowadza do celu - to przedmioty lub czynnosci, takie jak: domy, samochody, inwestycje,
komputery, podréze, matzenstwo, dzieci, seks, uprawianie sportow, jachty, wedkarstwo itp. Wartosci ostateczne
- czyli takie, ktore sa celem samym w sobie - to stany emocjonalne zwiazane z warto§ciami posrednimi.
Przyktadami wartosci ostatecznych sa: mitos¢, przyjemnos$é, podniecenie, rozkosz, szczgscie, poczucie
bezpieczenstwa, wolno$¢, ruch, przygoda, wewngtrzny spokdj, sukces, zdrowie czy wtadza.
W pojeciu ,,wartosci ostateczne" wyrdzniamy dwie dodatkowe kategorie. Powyzsze przyktady zaliczaja si¢ do
wartosci zblizajacych. Kazdy posiada rowniez hierarchi¢ warto$ci oddalajacych. Istnieja stany, ktorych
staramy si¢ unika¢. Mozna tu wymienic¢: depresje, smutek, zto$¢, frustracje, upokorzenie, nudg, niepokoj i
poczucie ograniczenia.
Teraz jeste$ juz przygotowany do okreslenia swojego systemu warto$ci. Wypisz najpierw swoje najbardziej
pozadane (zblizajace) wartosci, nie zwracajac uwagi na ich kolejnos¢, a pdzniej najmniej pozadane (oddalajace).
Zréb to od razu.
Moje ostateczne wartosci zblizajace:

Jesli skonczyles, ustalmy teraz hierarchig twoich warto$ci zblizajacych. Sposrod wszystkich, ktore wymienites,
wskaz te, ktora jest dla ciebie najwazniejsza. Ktora jest na drugim miejscu? A ktéra na trzecim? Kontynuuj,
dopoki nie uporzadkujesz wszystkich wymienionych przez ciebie wartosci.

Hierarchia moich wartosci pozytywnych:

1. 6.
2. 7.
3. 8.
4. 9.
5. 10.

(Przyktady: mitos¢, szczescie, poczucie bezpieczenstwa, rozkosz, wolnos¢” To samo zrob z wartoSciami
oddalajacymi. Hierarchia moich wartosci oddalajacych:

1. 6.
2. 7.
3. 8.
4. 9.
5 10.

(Przyktady: depresja, niepokdj, strach, nuda, choroba)

(Zwré¢ uwagg, ze hierarchia twoich warto$ci nie jest wyryta w skale. Moze ona ulec zmianie. Moje wartos$ci
pozytywne ewoluowaly na przestrzeni lat, podobnie jak wartosci oddalajace. Te zmiany oczywiScie zachodza
powoli - u wielu ludzi bardzo powoli!).

Anthony Robbins, autor bestsellera Obudz w sobie olbrzyma, twierdzi, ze pragniemy w zyciu pewnych rzeczy
(wartosci posrednich), gdyz uwazamy, ze dzigki nim osiggniemy pewne stany, czyli wartosci ostateczne. Dlatego
wigc naszym zadaniem, jako Mistrzow Perswazji, jest pokazanie ludziom, ze osiagng to, co stanowi dla nich
warto$¢ najwyzsza, gdy kupia nasze produkty, ofiaruja pieniadze na nasz cel lub podejma z nami wspodtprace.

W jaki sposob ustali¢ wartosci innych ludzi? Zapytaj ich!

« SPRZEDAWCA SAMOCHODOW: - Ktéry czynnik przy zakupie samochodu ™ kapana najwicksze znaczenie?
* SPRZEDAWCA ENCYKLOPEDII: -Jaki jest najwazniejszy powod, dla ktorego chce pan mie¢ encyklopedie?
* KWESTUJACY: - Czy chcialby pan, zeby te pieniqdze zostaly wydane przez organizacje charytatywnq na jakis
konkretny cel? Jaki cel jest dla pana najwazniejszy?

* DYREKTOR BIURA: - Co si¢ panu najbardziej podoba w panskiej pracy? Ktora z panskich funkcji wydaje sie
panu najwazniejsza?
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* MAZ: - Co jest dla ciebie najwazniejsze w naszym malzenstwie?
* PRZYJACIEL: - Co jest dla ciebie najwazniejsze w naszej przyjazni?
« AGENT NIERUCHOMOSCI: - Co jest dla pana najwazniejsze przy zakupie domu? A w drugiej kolejnosci?
Jesli jest pan juz wiascicielem domu, co jest w nim dla pana najwazniejsze?
Jesli chcemy poznac czyj$ system warto$ci, musimy o niego zapytaé. Gdy juz go znamy, z tatwoscia mozemy
przekonac te osobe do wielu rzeczy. Tu jednak pojawia si¢ ograniczenie. Mistrz Perswazji pragnie doprowadzic¢
do sytuacji KAZDY WYGRYWA i nie zadowoli si¢ Zadnym gorszym wynikiem.
Sprobuj wezué sig w rolg Boba, ktory pragnie zwiazac si¢ z Janice. Powiedzmy, ze do jego najwyzszych
warto$ci naleza ekscytujace przygody i poczucie wolnosci. Oczywiscie nie ma pojgcia, jakie sa jej wartosci.
Spojrzmy, jak mogtaby potoczy¢ si¢ ich rozmowa w czasie pierwszej randki w eleganckiej restauracji.
BOB: - Wiasnie wrocitem z Los Angeles, a w przysziym tygodniu wybieram sie w kolejng wielkq podroz
stuzbowq do Londynu. Naprawde bardzo sie ciesze, ze moglismy sie dzisiaj spotkac. Podoba ci si¢ restauracja?
JANICE: -Mito tu. Rzadko odwiedzam tak ekstrawaganckie miejsca.
BOB: - Taka pickna kobieta jak ty? Trudno w to uwierzy¢. Wiesz, jest taka cudowna restauracja w Paryzu, nad
Sekwanq. Serwujq tam najlepsze jedzenie na swiecie. Bardzo chciatbym cie tam zabraé. Czesto podrozujesz?
JANICE: - Wcale. Czasem wyjezdzam na krotko, zeby odwiedzi¢ krewnych, najczesciej mojq mame i ciocie. Ale
raczej nie do Paryza.
BOB: -Nie wiesz, co tracisz! Tyle jest na swiecie ciekawych rzeczy do obejrzenia. Nie znosze ciqglego siedzenia
w jednym miejscu. Robi sie tak nudno. Jaki jest twoj ulubiony sposob na odpedzenie nudy?
JANICE: -Zapraszam do siebie przyjaciol. Siedzimy przy kominku, pijemy herbaty i prostu odpoczywamy. Od
czasu do czasu gramy w gry planszowe.
Tym dwojgu nie jest przeznaczona kolejna randka. Wartos$ci Janice pozostania Boba tajemnica, poniewaz nie
spytat, czy mito$¢, przyjazn lub poczucie bezpieczenstwa sa dla niej wazne. Gdyby Bob naprawdg chciat si¢ z
niag uméwi¢ wigcej niz jeden raz, mogitby poprowadzi¢ rozmowe w ten oto sposob.
ROB - Wlasnie wrocitem z Los Angeles i wkrotce znow wyjezdzam. Nie potrafie ci powiedziec, jak bardzo sie
ucieszylem, gdy zgodzitas sie ze mnq spotkac. Podoba ci sie restauracja?
JANICE: -Mito tu. Rzadko odwiedzam takie ekstrawaganckie miejsca.
BOB: -4 jak lubisz spedza¢ wieczory? To znaczy gdybys mogita zaplanowa¢ idealny wieczor, jak by wygladat?
JANICE: - Hm, nikt nigdy mnie o to nie pytal. Chodzi ci o wieczor we dwoje czy z przyjaciolmi?
BOB: -Jaki cheesz. To ma by¢ twdj idealny wieczor!
JANICE: -Hm, zaprosilabym do siebie kilkoro przyjaciol. Usiedlibysmy przy kominku i pili herbate, moze wino, i
rozmawialibysmy o tym, co sie dzieje u kazdego z nas w zyciu. W tle rozbrzmiewataby tagodna muzyka, na ganku
paliloby sie swiatlo, a za oknem sypatby snieg. Na choince palilyby sie lamp ki, a pozostate swiatla bylyby
zgaszone. 1... to mogloby trwaé i trwac.
BOB: - Widze, ze lubisz Boze Narodzenie, prawda?
JANICE (u$miecha sig): -Najprzyjemniejsze chwile w calym roku. Wszyscy sq dla siebie zZyczliwi. W powietrzu
unoszq sie przyjazne fluidy. Wiesz, co mam na mysli.
BOB: -Ja tez uwielbiam swieta. W zeszlym roku spedzilem je w Alpach szwa carskich.
JANICE: - Teskniles za rodzing?
BOB: -Pewnie, ale musze przyznaé, ze spedzitem wspanialy tydzien na nartach
Tym razem Bob i Janice na podstawie tej rozmowy zapewne nie podejma decyzji o §lubie, ale Bob rozumie teraz
Janice o wiele lepiej niz w chwili, gdy wchodzili do restauracji. Teraz juz wie, co jest dla niej wazne. W drugiej
scenie Bob odkrywa Janice. W pierwszej opowiada o sobie. Rzecz jasna, drugi scenariusz jest duzo bardziej
skuteczny przy zawieraniu przyjazni i daje wigkszg szansg na kolejna randke.
Istotne jest, zeby zrozumiec, jakie wartosci sa wazne dla innych ludzi. Jedynym sposobem dowiedzenia si¢ tego
jest zadawanie pytan.
Poznawanie czyich$ warto$ci powinno by¢ praktyka powszechna we wszystkich relacjach, zardwno osobistych,
jak i zawodowych. Sprzedawca musi pozna¢ wartosci swojego klienta, zanim podejmie probe zaspokojenia jego
potrzeb, oferujac mu odpowiednie produkty. Zapamigtaj: przepisywanie kuracji przed postawieniem
diagnozy jest niezgodne z etyka zawodowa lekarza.
Nie powinnismy przekonywa¢ ludzi do naszych pomystow, produktow, ustug czy pogladow, jesli nie lezy to w
ich najlepiej pojetym interesie.

Magiczne stowa
Stowa stanowia tylko niewielki element procesu komunikacji. Z nastgpnego rozdzialu dowiesz sig, jak niewielka
procentowo rol¢ odgrywaja one w rzeczywisto$ci w porownaniu z komunikacja niewerbalna. Niemniej jednak
niektore stowa maja naprawdg silny wptyw na tych ludzi, ktorych prébujesz do czegos$ przekonac.

Imig

Najbardziej magicznymi stowami na §wiecie sa nasze imiona. Gdy bytes dzieckiem, ciagle styszates swoje imig.
Kojarzytes je z tym, ze kto$ poswigca ci uwagg i podobato ci si¢ to. Wigkszos$¢ ludzi ma pierwsze imig, drugie
imig oraz nazwisko. Z ktorym si¢ utozsamiasz? Wiasnie ono bgdzie miato na ciebie najwigkszy wpltyw w

19



procesie perswazji. Ja lubi¢ oba swoje imiona i nazwisko. Jednak dla wigkszosci ludzi to wtasnie pierwsze imig
posiada najwigksza moc.
Sprzedawcy probujacy stosowac tg technike, zwracajac si¢ do klienta ,,panie Johnson" lub ,,pani Rogers",
przewaznie sa traktowani jak zwykli uliczni handlarze. Efekt jest mierny, a czgsto wrecz szkodzi catej
prezentacji.
Z drugiej strony badania dowodza, ze uzycie pierwszego imienia danej osoby na poczatku lub na koncu zdania
znacznie zwigksza prawdopodobienstwo przekonania tej osoby. Oczywiscie nie znaczy to, ze trzeba bezmysSlnie
powtarza¢ wciaz czyjes$ imig, zeby cos sprzedaé, dopia¢ swego w czasie ktotni umowié si¢ na randke.
A oto przyktady wtasciwego uzycia imion.
» John, czy nie sadzisz, ze moglibySmy wybra¢ si¢ gdzies§ razem dzisiaj wieczorem?".
* ,,.Czy gdyby nowe oprogramowanie pozwolito ci skroci¢ czas pracy i 2 oszczgdzi¢ ponad dwa tysiace dolarow
rocznie, to chcialabys je miec¢, Jane?
« ,,Bill, czy bylbys tak uprzejmy i przyspieszyt przygotowanie analizy budzetu
« ,.Swietnie wygladasz w tym samochodzie, Keith".
Uzycie imienia rozméwcy natychmiast przyciaga jego uwage i bardzo po: nie wptywa na jego skojarzenia
dotyczace wypowiedzi lub wyrazonej prosb

»Prosze' i ,,dzigkuje"
,Prosze" i ,,dzigkuje" sa nastgpnymi, po imieniu, stowami, ktore da mistrzowi Perswazji moc przekonywania.
Podobnie jak imiona, stowa te kie no do nas juz od dziecinstwa. Uczono nas, ze mozemy cos$ uzyskac¢, m
,»prosze", a gdy juz to dostaniemy - powinniSmy powiedzie¢ ,,dzigkuj¢", go tez uzywajac tych stéw podczas
komunikacji, mozemy wywiera¢ olbrzymi wplyw na druga osobg.
Ponizsze przyktady przedstawiaja wlasciwy sposob uzywania tych w czasie procesu perswazji:
« ,,Dzigkuje, ze spotkates$ si¢ dzisiaj ze mng".
» ,,Prosze, rozwaz t¢ propozycje, biorac pod uwage wszystkie jej aspekty,
* ,,Dzigkujemy za odwiedzenie naszego salonu. Mamy nadziej¢, ze beda panstwo zadowoleni z fachowe;j
obstugi naszego personelu. Prosimy zwraca¢ si¢ do niego w razie jakichkolwiek watpliwosci".
* ,Proszg ofiarowac tyle, ile panstwo moga".
* ,,Prosze mi pozwoli¢ pomdc sobie w okresleniu panskich mozliwosci finansowych, zebySmy mogli przej$¢ do
mojej propozycji, korzystnej dla obu stron".

»B0'", ,,poniewaz"

Kolejnymi waznymi stowami sg ,,bo" 1 ,,poniewaz". Gdy bytes maty, nieustannie ci powtarzano ,,bo ja tak
mowig". Te stowa miaty duza moc. Na dorostych réwnie silnie oddzialuje wysubtelnione ,,poniewaz".
Ellen Langer, psycholog spoteczny z Harvardu, przeprowadzita w 1977 roku fascynujacy eksperyment. Prosita o
przystuge ludzi czekajacych w kolejce do kserokopiarki w bibliotece. Gdy mowila: ,,Przepraszam, czy moge
odbi¢ pig¢ stron, poniewaz bardzo si¢ spiesze?", az 94 procent czekajacych 0sob ja przepuscito!
Gdy prosba nie byta zakonczona tymi stowami, tylko 60 procent osob byto sktonnych ja przepuscié. Najbardziej
fascynujace jest jednak to, ze kiedy poprosita: ,,Przepraszam, mam pig¢ stron. Czy mogg skorzystac z ksero,
poniewaz musze skopiowac te dokumenty?", 93 procent czekajacych przepuscito ja, mimo ze nie wymienita
zadnego istotnego powodu oprocz ,,poniewaz"! Powinie-nies jak najcz¢Sciej uzywac tego stowa, gdy starasz si¢
przekonywac¢ ludzi.
* ,,Bedzie pan chcial zainwestowac teraz, poniewaz zarobi pan na tym duzo pienigdzy".
» Prawdopodobnie bedziecie zadowoleni, mogac zainwestowaé w ogloszenie wigkszego formatu, poniewaz
dzigki temu zglosi si¢ do was wigcej ludzi".
Dodanie ,,poniewaz" do stownictwa uzywanego w procesie perswazji bedzie wymagato od ciebie sporo
swiadomego wysitku. Jednak po§wigcony czas zwroéci ci si¢ w przysztosci z nawiazka.
Istnieje mnostwo stow, ktore, podobnie jak pig¢ wymienionych powyzej, maja magiczng moc w procesie
perswazji. Ponizsza lista okaze si¢ szczegoélnie przydatna dla wszystkich sprzedawcow.

Trzydziesci dwa magiczne  stowa ulatwiajgce sprzedaz

zaleta ekscytujacy udoskonalony dumny
0szczednosé zashugiwaé odkrycie fatwy

zysk przyjemnos¢ inwestycja udowodniony
bezpieczenstwo  gwarantowany  szczgSliwy zdrowie
komfort darmowy zabawa korzysé
zaufanie mitos¢ pieniadze nowy
rezultaty wlasciwy zabezpieczenie prawda
wartos¢ potezny istotny ty

Presja czasu
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Niektorzy ludzie wolno podejmuja decyzje. Mistrzowi Perswazji czgsto zale: na tym, by przyspieszy¢ troche ten
proces. Madrze jest pamigtaé o prawie limit Jesli komus sie wydaje, zZe ilos¢ produktow, ktore pragnie posiadac,
lub dostep do nich jest ograniczony, ceni je wyzej niz wtedy, gdy jest ich pod dostatkiem
Od dwoch tysigey lat glowy kosciotow skutecznie stosuja presj¢ czasu. Nauczaja wyznawcow swojej religii, by
postgpowali moralnie, szerzyli swoja wiarg, prowadzili si¢ przyzwoicie oraz ofiarowali wigcej na cele swoich
kosciolow poniewaz powtdrne nadejScie Mesjasza lub koniec §wiata jest bliski. Ta technika jest bardzo
skuteczna. Nowe tysiaclecie tuz-tuz, a na Bliskim Wschod: ros$nie napigcie, wige kto wie, moze to nastapic¢
nawet w tym roku!
Organizacje charytatywne osiagnely mistrzostwo w wykorzystywaniu presji czasu. Jesli ludzie w tym momencie
ich nie wspomoga, ofiarujac datki na okreslony cel, umrze wiele dzieci i dorostych, a sSrodowisko naturalne
ulegnie zniszczeniu. Ludziom moéwi sig, ze ich wsparcie pomoze zapobiec straszliwym i tragediom. Jesli
ofiarujesz co$ teraz, uda si¢ skutecznie temu zaradzi¢. Jutro moze by¢ za pdzno. Przynajmniej dla jednego
dziecka, tak mowig.
Parg lat temu kupitem wszystkie tomy encyklopedii Britannica. Ostatnio sprzedawca encyklopedii powiedziat
mi, ze powinienem kupi¢ teraz dodatkowo zestaw ,Wielkich Ksiag", poniewaz wkrotce jego cena wzrosnie. To
mi wystarczyto, by zdecydowac si¢ na kupno. Gdyby jednak zaoferowal mi w tym momencie rabat w wysokos$ci
100 dolaréw od ceny detalicznej oraz nie oprocentowane raty, od razu zdecydowatbym si¢ na zakup tych
ksigzek!
Jesli zamierzasz wynaja¢ domek letniskowy na okres$lony okres w roku, pamigtaj, ze dla sprzedawcy nie istnieje
jutro. Dlatego jest on przygotowana zaoferowanie czegokolwiek, zeby tylko dokona¢ transakcji. Wiedzac o tym
klienci naprawdg zainteresowani kupnem nie powinni od razu podpisywa¢ umowy. Pozwol, zeby sprzedawca
obnizal ceng coraz bardziej. Nie boj si¢ zaoferowac nieprawdopodobnie niskiej kwoty za tydzien wynajmowania
domku. Wielu sprzedawcoéw przyjmie twoja oferte, Zzeby moc cig przedstawic¢ innym osobom na sali jako
szczesliwego tygodniowego posiadacza domku.
Im wigcej czasu spedzasz ze sprzedawca, tym bardziej czuje si¢ on zmuszony do zaoferowania ci swojego
produktu po najnizszej mozliwej cenie. Czas to pieniadz. Jesli spedzisz ze sprzedawca pigc, szeS¢ godzin, w
koncu poczuje si¢ zmuszony do ubicia z toba jakiegokolwiek interesu.
Mistrz negocjacji Herb Cohen mawia: ,,Zalezy mi, ale nie az tak bardzo". Jesli potrafisz przyjac taka postawe i
jednoczesénie pamigtaé, ze ten wlasnie proces perswazji nie jest sprawa zycia i $mierci, poczujesz si¢ o wiele
swobodniej i uwolnisz si¢ od zewnetrznej presji. Jesli uda ci sie powiedzieé ,,nie" i wyjsé, gdy sytuacja KAZDY
WYGRYWA zmienia si¢ w JEDEN PRZEGRYWA, DRUGI WYGRYWA, dobrze zrobisz.
Jesli jestes handlowcem, ktorego praca polega migdzy innymi na umawianiu si¢ na spotkania z ludzmi interesu,
zwlaszcza sprzedawcami detalicznymi, oto cenna dla ciebie informacja: piatek to dla detalisty najbardziej
pracowity dzien tygodnia. Dlatego tez umow si¢ na spotkanie na piatek - dzien, w ktorym wiasciciele sklepow sa
bardzo zajeci i nie maja czasu na ,,wgryzanie si¢" przez telefon w szczegdtowe informacje o twoim produkcie
czy ustudze. Mozesz wyrazi¢ swoje zrozumienie dla faktu, ze sa tak bardzo zajeci, 1 poinformuj ich, ze
wpadniesz we wtorek, by przedstawi¢ im szczegoly. Zwykle to docenia. W wigkszoSci przypadkow podczas
spotkan uméwionych na poczatek tygodnia znajda czas, by spokojnie usias$¢ i porozmawiaé z toba twarza w
twarz.
Pamigtaj, czas moze dziata¢ zarowno na czyjas korzysé, jak i niekorzys$c. Ktos, kto potrzebuje czegos szybciej,
zwykle zaptaci za to wigcej niz osoba, ktéra moze poczekaé. Wywotywanie zdje¢ w godzing kosztuje od 50 do
100 procent wigcej niz ta sama ustuga wykonana w ciagu dwoch, trzech dni. Okulary zrobione na poczekaniu sa
dwa razy drozsze od tych, ktorych wykonanie zleca si¢ pracowni optycznej. Jesli nie mamy zbyt wiele czasu,
stono bedzie nas to kosztowato!
Jesli w trakcie negocjacji nie jeste§ ograniczony czasowo, prawdopodobnie masz niewiele do stracenia. Jesli tak
wilasnie jest, nie musisz si¢ o nic martwié¢. Caly ci¢zar wywierania nacisku bedzie spoczywal na drugiej stronie.
Jak widzisz, presja czasu odnosi si¢ do wszystkich aspektéw perswazji. Kolejna technika, ktora przedstawig,
prawdopodobnie cig zaskoczy.

Techniki dodajace wiarygodnoSci
Nigdy nie przestaje mnie zdumiewac, jak czgsto ludzie uczciwi i praw ,asie dynamicznie przebiegajacych
spotkan sa postrzegani jako nieprawdomowni. Zjawisko to dziala rowniez w odwrotna strong: osoby nieuczciwe
i nic szczere czg¢sto sa postrzegane jako prawdomowne i prawe.
Dlaczego tak si¢ dzieje? Wiarygodno$¢ oceniana jest przez naszych rozméwcow. Nie zostaniemy ocenieni jako
wiarygodni, jesli nie spelniamy ich Wymagan i oczekiwan.
Trzeba tu pamigtac o jednym z praw perswazji, prawie sympatii: Jesli kto prosi ci¢ o zrobienie czegos, a ty
uwazasz, ze to cztowiek, ktory ma na wzgledzie twoje dobro - albo chcialbys, zeby tak bylo - to prawdopodobnie
spetnisz jego prosbe.
Naczelna zasada w procesie pozyskiwania wiarygodnosci jest to, zeby nigdy nie méwi¢ komus wigcej, niz jest
on w stanie przyja¢. Twoj produkt, ustuga czy pomyst moga by¢ najlepsze i rozwiaza¢ wszystkie problemy
$wiata. Jesli jedna twoj rozmoéwca nie jest o tym przekonany, nie bedzie chcial mie¢ do czynieni ani z tym, co
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oferujesz, ani z toba. Zostaniesz oceniony jako naciagacz, a to nie uchronnie doprowadzi do sytuacji KAZDY
PRZEGRYWA.
Musisz by¢ gotow do wskazania stabych stron twojej oferty. Nawet IBM m jakie$ wady! (Co prawda jest ich
niewiele, ale jednak istnieja).
Jesli bedziesz umiat wskaza¢ mankamenty proponowanych przez ciebie produktéw, ustug czy pomystow,
wytracisz bron z reki twojego rozméwcey, ktory z pewnoscia probowatby sig ich doszukiwaé. A w tej sytuacji nie
pozostanie mu nic innego, jak skupi¢ si¢ na zaletach. Jesli wydasz mu si¢ obiektywny po ocenianiu wiasnych
produktow, ustug czy pomystow, zyskasz olbrzymig wiar godnosé.
Drugim istotnym sposobem zdobycia wiarygodnosci jest wywolanie wrazania precyzyjnosci. Zamiast mowié, ze
schudtes dziesieé¢ kilogramow, powiedz prawdg. Stracites osiem i pot! To brzmi w stu procentach wiarygodnie.
Znanym przyktadem ,,precyzyjnosci" jest reklama mydta Dove, jako naturalnego w 99,44 procentach. Watpig,
czy gdybys poddat je analizie chemiczne otrzymalbys$ doktadnie taki wynik: 99,44. Prawdopodobnie w
rzeczywisto$¢ jest on wyzszy. Ale czyz ta liczba nie brzmi prawdopodobnie? Nie przysztoby nawet do gtowy,
zeby ja zakwestionowac.
Jesli oferowane przez ciebie oprogramowanie komputerowe pozwoli firm: zaoszczgdzi¢ 28 procent, powiedz, ze
to bedzie 28 procent. Nie zaokraglaj do 30
Jesli cena produktu czy ushugi wynosi 500 dolaréw, wyglada na mozliwa do negocjacji, ale juz cena 497 dolarow
wydaje si¢ mniej mozliwa do zbicia.
Kolejnym skutecznym sposobem pozyskiwania wiarygodnosci jest przedstawianie pisemnych rekomendacji
pochodzacych z obiektywnych zrodet. Jesli ty chwalisz produkt, to moze by¢ podejrzane, bo pewnie chodzi ci o
to, aby go sprzeda¢. Ale gdy kto$ inny, kto nie ma nic do zyskania na tej transakcji, powie co$ korzystnego o
tobie lub twoich produktach, moze to znacznie podnie$¢ twoja wiarygodnosc.
Wreszcie, w wigkszos$ci transakcji osoba, ktora je rozpoczela, prawdopodobnie ma co$ do zyskania. Madrze
wigc bedzie umniejszy¢ whasne korzysci: ,,Przyjme panska decyzj¢ bez wzgledu na to, czy bedzie pan chciat
kupi¢ m¢j produkt, czy nie. To pan powinien dokona¢ wyboru. Jesli to nie jest panu potrzebne, nie powinien pan
tego kupowac. To zalezy wylacznie od pana". Mowiac to, bedziesz postrzegany jako sprzedawca
profesjonalny, kompetentny i wiarygodny.
Wiasciwie w kazdej branzy i dziedzinie zycia wiarygodnos$¢ jest bardzo wazna cecha. Czy twoje stowo jest co$
warte? Czy mozna w stu procentach na tobie polegaé, zawsze jeste$ konsekwentny i punktualny? Czy spetniasz
pokladane w tobie oczekiwania? Czy realizujesz swoje zamierzenia? Czy zawsze dazysz do sytuacji KAZDY
WYGRYWA? Jesli tak, bedziesz postrzegany jako osoba wiarygodna, zar6wno w relacjach zawodowych, jak i
prywatnych.

Sekrety
Niemal wszyscy uwielbiaja sekrety. Kiedy dzielisz si¢ sekretami z innymi ludzmi, zdobywasz u nich olbrzymi
kredyt zaufania (oczywiscie pod warunkiem, ze zdradzasz swoje sekrety, a nie sekrety innych ludzi).
* ,,Nie powinienem ci tego mowig, ale...".
* ,,Czy mozesz mi obiecac, ze nikomu nie powtorzysz tego, co ci za chwilg powiem?".
» , ,Moéwiac miedzy nami, powiniene$ wiedzie¢, ze...".
 ,Miatem nikomu o rym nie méwié, ale dziata to w taki sposob...".
Powyzsze stwierdzenia i im podobne $wiadcza o zaufaniu, ktorym obdarzasz swego stuchacza. Gdy zwierzasz
si¢ ludziom, oni zwykle pragna ci si¢ odwzajemni¢. Gdy komunikacja osiaga wyzszy stopien szczerosci i
intymnosci, przekonanie twojego adwersarza staje si¢ bardzo tatwe.

Pomost w przyszlosé
Dobry sprzedawca zawsze ,,zamyka" transakcje. Doskonali sprzedawcy stosuja technike zwana ,,pomostem w
przysztos¢". Ponizsze pytania sa przyktad; mi tej techniki:
* ,,Gdyby spodobat si¢ panu nasz produkt, czy kupitby go pan ponownie?".
* ,,Gdyby byt pan zadowolony z naszych ushug, czy pozwolilby nam pan zajaé si¢ wszystkimi panskimi
potrzebami w tej dziedzinie?".
Technika ta wymaga od klienta podjgcia decyzji o kupnie twojego produktu dzisiaj, bowiem rezygnacja oznacza,
ze nie potrafi on okresli¢, czy uzywatby twojego produktu Iub korzystat z twoich ustug w przysztosci. Gdy
zastosowates$ t¢ technike, a klient warunkowo odpowiedziat, ze uzywatby produktu badz korzystat z twoich
ustug, wlasciwie wyrazil juz zgode na wyprobowanie twojego produktu od razu.
Wielu sprzedawcow w tej sytuacji dalej zachwala produkt, czyli kontynuuje sprzedaz, chociaz wtasciwie zostat
on juz kupiony. Niezmiennie powoduje to przyptyw sceptycyzmu u klienta, poniewaz wyglada to tak, jakbys
usprawiedliwiat wybor wtasnego produktu. Nie chwal go zbytnio. Gdy klient zdecydowat si¢ juz na twoj
produkt, pozwol mu si¢ nim nacieszy¢ - ty zajmij si¢ praca papierkowa!
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Hipnotyczne wzory jezykowe

Jednym z najpot¢zniejszych narzedzi, ktérymi dysponuje cztowiek, jest precyzyjne i umiej¢tne postugiwanie si¢
jezykiem. W hipnoterapii zadaniem terapeuty jest wprowadzenie klienta w dobry nastroj, ulatwienie mu
zrelaksowania si¢ i przekonanie go, ze potrafi zrealizowac¢ kazdy cel, o ktérym myslat, przychodzac do
terapeuty.
Opanowanie dynamiki hipnozy wymaga wielu lat praktyki, jednak kazdy moze szybko przyswoi¢ sobie kilka
cenniejszych hipnotycznych wzoréow jezykowych. Czy kiedykolwiek zwrocite§ uwagg, ze niektorzy ludzie
zachowuja sig¢ tak ,,nienachalnie", ze az jeste§ zdumiony, iz w ogole udaje im si¢ cokolwiek sprzedac, podczas
gdy w rzeczywistosci interesy ida im catkiem niezle?

,»Nie"
Wiemy, ze ludzie nie potrafia wyobrazi¢ sobie stowa ,,nie". Scislej méwiac, nie mozna go sobie przelozyé na
zaden obraz, poniewaz nie jest ono rzeczownikiem. Dlatego tez mozemy uzywac tego stowa, by wywierac
wplyw na innych ludzi. Oto kilka przyktadow:
* Nie czuj si¢ zmuszony do kupienia dzisiaj czegokolwiek".
* ,.Nie patrz na mnie i u§miechnij sig".
* ,,Nie zastanawiaj si¢ nad zaproszeniem mnie na kolacjg, jesli nie masz ochoty".
* ,,Nie musi pan podja¢ decyzji od razu. Moze pan to zrobi¢ pdzniej, jesli teraz nie jest dogodny moment".
» ,Naprawdg, nie musisz pomagaé¢ mi w sprzataniu domu".
» ,Nie wiem, czy ta ksiazka calkowicie odmieni twoje zycie".
* ,,Nie decyduyj si¢ zbyt pochopnie".
Powrod¢ do kazdego z tych zdan i wymaz stowo ,,nie," a otrzymasz prawdziwy komunikat, ktéry dociera do
nieswiadomej czg$ci umystu. Powodem niepostuszenstwa dzieci czgsto jest to, ze wciaz stysza stowo ,,nie".
Mobzg omija to stowo, nie potrafiac odmalowac jego obrazu, poniewaz nie jest to rzeczownik. Przechodzi wigc
od razu do reszty informacji, a potem moze powroécic¢ do stowa ,,nie", negujac caty komunikat. Ten wzor
jezykowy, uzywany w tak specyficzny sposdb, ma bardzo silny wptyw na rozméwcg.
Stowo ,,nie" w nieco innym konteks$cie oméwimy w dalszej czesci ksiazki. Prosze, uldz teraz siedem zdan,
podobnych do przedstawionych powyzej - chcesz, zeby ktos§ co$ zrobit, ale pragniesz ztagodzi¢ polecenie za
pomoca stowa ,,nie". Zréb to, zanim przejdziesz do kolejnych hipnotycznych wzordéw jezykowych.

»Moglbys" i ,,moze"
Wigkszo$¢ ludzi uzywa w procesie perswazji wzorow jezykowych, ktére sa odbierane jako zbyt imperatywne,
kategoryczne. W naszej kulturze nazbyt czgsto popetnia si¢ ten btad. Mamy tendencje¢ do wydawania
wspotmatzonkom, dzieciom i pracownikom polecen, sami za$ nie lubimy otrzymywac rozkaze i odrzucamy je
natychmiast, gdy padaja. Dlatego tez warto nauczy¢ si¢ umiej¢tnie wykorzystywac stowa ,,mogltbys" 1 ,,moze",
ktére pomagaja przekonaé i innych w daleko tagodniejszy i jednoczes$nie skuteczniejszy sposob.
»  ,Moglbys teraz wynies¢ $mieci".
o, Moglbys teraz przystrzyc trawnik".
» ,,Moglbys teraz zabra¢ sig za uzupetnienie swojej teczki".
» ,,Moglbys dzisiaj zaprosi¢ mnie na kolacjg".
» ,,Moglbys teraz kupic tg ksiazke".
» ,,Mogloby do ciebie dotrze¢, ze twoje uczucia do mnie beda ulega¢ zmianie z kazdym mijajacym dniem".
o, Moglbys przyznac si¢ sam przed soba, jak swietnie czujesz sig, jadac t; pigknym, nowym samochodem".
* ,Moze nie zwroécites uwagi, ilu ludzi ma juz taki samochéd".
* ,Moze nie zwroécites uwagi, ilu ludzi dziata juz w klubach wellness".
* ,.Moze nie wykupit pan jeszcze ubezpieczenia na zycie".
» ,Moze w sklepie spozywczym wpadnie ci w oko co$§ wyjatkowo smacznej co moglbys mi przyniesé".
* ,,Moze powinien pan zastanowi¢ si¢ nad ta inwestycja".
Te wzory przypominaja poprzednie - ze stowem ,,nie". Wrdo¢ do kazdego zdan i wymaz stowo ,,moglbys" i
,,moze". Zwrdo¢ uwagg, ze bez tych stow znowu wszystkie zdania staja si¢ dyrektywne. Zauwaz takze, jakie staja
si¢ tagodne po dodaniu stow ,,méglbys" i ,,moze".
Zanim przejdziemy do kolejnego wzoru jezykowego, mogtbys wymysli¢ siedem przyktadow z uzyciem kazdego
z powyzszych wzorow. Wtedy Smiato si¢gniesz do nastepnego podrozdziatu.
Zakladanie oczywistego

Kiedy uznajemy za oczywiste, ze ludzie wiedza co$, czego tak naprawdg nie wiedzieli, zwykle nie
wyprowadzaja nas z bledu i pozwalaja nam dalej wierzy¢, ze sa madrzejsi czy bardziej §wiadomi niz w
rzeczywisto$ci. Pomysl o tym przez chwilg.
Gdy zdamy juz sobie sprawe, jak wazne jest zrozumienie ludzkiego zachowania, mozemy wiaczy¢ t¢ koncepcje
do procesu perswazji, tak aby przebiegal w bardzo elegancki sposdb. W kazdym z ponizszych przyktadow czesci
zdan, w ktorych zaktadamy posiadanie przez rozmowce pewnej wiedzy, sa wyrdznione.
* ,,Pewnie wiedziales juz o tym, ze gdy rzucisz palenie, poczujesz sig lepiej".
* ,,Pewnie juz wczesSniej wiedziales, Ze to kupisz".
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 ,,Pewnie gleboko w sercu czujesz, jak bardzo cig¢ kocham".
* ,,Wiesz, ze ludzie potrafia straci¢ na wadze dzigki tej diecie".
« ,Jak wiecie, ludzie moga popetnia¢ btedy, cho¢ nie maja zamiaru nikomu zrobi¢ krzywdy".
* ,,Zrozumiesz, jak madrze zrobilas, kupujac t¢ ksiazke".
* ,,WKkrétce zdasz sobie sprawe, jak madrze zrobitas, dotaczajac do naszej grupy".
» ,,Wczesniej czy pozniej zdasz sobie sprawe, Ze to jest najwlasciwsza dla ciebie grupa".
* ,,Wczesniej czy pozniej bedziesz zadowolona ze swojej decyzji".
* ,,W koncu zdasz sobie sprawe, Ze to jest dla ciebie najlepsze".
* ,,W koncu zrozumiesz, jak cig¢ uszcz¢sliwitem".
Jestem pewien, ze zdasz sobie sprawe, jak wazne jest to ,,zakladanie oczywistego". Pewnie juz wiesz, ze
poproszg cig teraz o ulozenie siedmiu zdan i wykorzystaniem powyzszych wzorow jezykowych, by mogt
odnies¢ jak najwigcej korzysci z tej techniki. Proszg, zrdb to, zanim przejdziesz do kolejnych wzorow
jezykowych.

»Nie prosze ci¢" i ,,mogltbym ci powiedzie¢"
Ludzie nie lubia, zeby im moéwié, co maja robi¢. Lubimy mysleé, ze kazdy wazny pomyst jest naszym dzietem i
ze gdy przychodzi nam do glowy jakas wspaniata mysl, w catosci nalezy do nas. To oznacza, ze Mistrz
Perswazji zawsze bedzie formutowaé wypowiedzi w taki sposob, zeby rozmowca nie mogt si¢ z nim nie
zgodzi¢, zwlaszcza jesli chodzi o sprawy wazne czy kontrowersyjne.
* ,,Nie prosze ci¢ o porzucenie twojej religii i przystapienie do mojego kosciota, poniewaz wiem, ze
podejmiesz madra i wlasciwa decyzje".
* ,,Nie prosze ci¢ o rozwazenie zmiany stanowiska, bo wiem, ze sam chcesz podejmowac decyzje dotyczace
twojej przysztosci".
* ,Moéglbym powiedzie¢, ze popelniasz btad, ale tego nie zrobig, bo mam pewnos$¢, ze sam do tego dojdziesz".
* ,Moglbym powiedzie¢, Ze toyoty sa duzo lepsze od tego samochodu, ale tego nie zrobi¢. Sam zdasz sobie z
tego sprawg po kilku latach uzywania innego samochodu".
Moglbym ci¢ poprosi¢ o wymyslenie siedmiu zdan, zebys mogt utrwali¢ sobie powyzsze wzory, ale jestem
pewien, ze juz doceniasz wagg tego ¢wiczenia. Gdy skonczysz, przejdz, prosze, do ostatnich wzorow
jezykowych, jakie poznamy w tym rozdziale.

Prawda

Prawda to co$, o czym dany cztowiek jest calkowicie przekonany. Zapytaj kogos, czy nalezy do prawdziwego
kosciota i czy wyznaje prawdziwag religig. Zapytaj go, czy przywodcy jego partii politycznej méwia prawde.
Ludzie, z ktorymi stykasz si¢ na co dzien, czgsto chca wiedzie¢, czy bytes w stosunku do nich prawdomoéwny.
Prawie zawsze zdarza si¢ to w trakcie procesu sprzedazy, ale odnosi si¢ rowniez do kazdej sytuacji, w ktorej
mamy do czynienia z perswazja. Druga osoba tylko wtedy ma pewnosc¢, ze mowisz prawde, gdy wierzysz w to
samo, co ona. Jesli zgadzasz si¢ z nia, wtedy rowniez i ty masz racj¢ i moéwisz prawdg. Prawda jako wzor
jezykowy jest nie tylko $wietnym hipnotycznym wzorem wykorzystywanym w terapii; pozwala ona réwniez
skutecznie doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej rozmowca zgadza si¢ z toba w dowolnej kwestii.
Kluczem do tego wzoru jest spowodowanie, zeby najpierw kto§ powiedziat albo pomyslat: ,tak, tak, tak, tak", a
p6zniej zazadanie od niego tego, na czym nam zalezy.
,,Podatki sa za wysokie!".
,,Deficyt gwaltownie wzrasta!".
,,Rosnie przestepczosé!".
,,-Rzad marnuje wasze pieniadze!".
,,Na sama mysl o obecnym rzadzie robi wam si¢ niedobrze!". (wiec)
,,Glosujcie na mnie i razem to zmienimy!".
,,Chcesz mie¢ pewnos¢, ze na emeryturze bedziesz miat do§¢ pienigdzy, by prowadzi¢ wygodne zycie".
»Zastugujesz na same najlepsze rzeczy w zyciu". ,,Poswigciles sig dla swoich dzieci". ,,Cigzko pracowates$ przez
te wszystkie lata". (wiec)
,Zainwestuj w ten program i podaruj sobie nie tylko to, co zarobiles, ale rowniez to, na co zastugujesz".
,,Codziennie wykonywatam swoja pracg bez stowa skargi". ,,Mam caly dom na glowie". ,,Zajmuj¢ si¢ dzie¢mi".
,,Co miesiac podsumowuj¢ wydatki". (wiec)
,,Czy nie uwazasz, ze zastuguj¢ na tygodniowe wakacje?".
Otrzymujac odpowiedz: ,tak, tak, tak, tak", wyrazona gtosno lub tylko w duchy, sprawiasz, ze osoba, ktéra
chcesz przekonac, otwiera si¢. Gdy osiagnie 6w n, niezwykle trudno bedzie jej powiedzie¢ ,,nie" po zgodzeniu
si¢ z tak wie-la twoimi wypowiedziami i1 przyznaniu ci racji.
Pewnie juz wiesz, jak duze znaczenie miato uktadanie tych siedmiu zdan do tej pory prawda? Dostrzegasz zalety
nie tylko uczenia si¢ tych wzordw, ale przyswojenia ich sobie, zgadza si¢? Wiesz, ze stosujac te wzory, staniesz
si¢ bardziej skuteczny, prawda? Czy teraz nadszedl odpowiedni moment, by przystapi¢ do wymyslania siedmiu
przyktadow wykorzystania prawdy jak wzoru jezykowego?
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Techniki perswazji maja niezwykla sit¢ oddziatywania, wigc jeszcze raz musze podkresli¢, ze naszym celem jest
doprowadzenie do sytuacji KAZDY WYGRYWA i nie mozemy zadowoli¢ si¢ zadnym gorszym wynikiem.
Techniki perswazji - w skrocie:

I.  Wykorzystywanie potegi pytan

A. Sprecyzowanie punktu widzenia

B. Odkrywanie granic

C. Dookreslanie warto$ci

1. Zblizajace wartosci posrednie/ostateczne
2. Oddalajace warto$ci posrednie/ostateczne

II. Magiczne stowa

A. Imig

B. ,,Proszg" i,,dzigkuje"

C. ,,Bo", ,,poniewaz"
III. Presja czasu
IV Techniki dodajace wiarygodnosci
V  Sekrety
VI. Pomost w przysztos$é¢
VII. Hipnotyczne wzory jezykowe

A. ,Nie"

B. ,,Mogltbys" i ,,moze"

C. Zaktadanie oczywistego

D. ,Nie proszg cig" i ,,moglbym ci powiedzie¢"

E. Prawda

ROZDZIAL 5
Potega komunikacji niewerbalnej

Czyny przemawiajq glosniej niz stowa Anonir

Komunikujemy si¢ przez caly czas. Nawet jesli siedzimy w milczeniu, takze w pewien sposob porozumiewamy
si¢ z tymi, ktorzy znajduja si¢ obok nas Sposob, w jaki si¢ poruszamy, to sygnat dla innych. Sposob usmiechania
si¢ siadania itp. stanowi dla otaczajacych nas ludzi konkretng wiadomos$¢. Nie istnieje co$ takiego jak ,,brak
komunikacji".

Gdy ktos§ mowi: ,,Nie rozmawiam juz z toba!" - nadaje komunikat. Przesytana wiadomoscia jest gniew lub inne
negatywne emocje. Ten kto§ mogt pomysleé, ze przestat si¢ komunikowac, podczas gdy w rzeczywistosci nadal
to robi i to bardzo ,,glosno"! Juz nie werbalnie, rzecz jasna, i wtasnie o tym poméwi my w niniejszym rozdziale.
Co ciekawe, komunikacja niewerbalna jest od dwoch do siedmiu razy bar dziej znaczaca niz stowa, ktore
wypowiadamy. Zdobywajac umiejetnos$¢ skutecznego komunikowania si¢, musimy rowniez w sposob doskonaty
opanowa¢ komunikacj¢ niewerbalna.

W tym rozdziale poznamy znaczenie komunikacji niewerbalnej i jej wptyw na innych. Dowiemy sig, gdzie
siadac¢ czy stawa¢ w czasie procesu perswazji w jaki sposob siadac, jak si¢ poruszaé i w jakiej odlegtosci od
innych przebywaé, by wywiera¢ na nich skuteczny wptyw. Poznamy takze znaczenie naszego wygladu,
dowiemy sig, kiedy si¢ usmiechac, a kiedy jest to niewskazane. Na koncu dowiemy sig, jakie znaczenie
posiadaja sygnaty niewerbalne i w jaki sposob mozemy zyskaé¢ pewnos¢, ze nasze komunikaty werbalne
harmonijnie wspotgraja z niewerbalnymi.

Zacznijmy od ¢wiczenia prostego, ale bardzo waznego. Przeczytaj wszystkie Ponizsze zdania, ktadac akcent na
wyroznionych stowach. Zwro¢ uwage na zasadnicza zmiang znaczenia kazdego z tych zdan.

1 On daje te pieniadze Johnowi. (On daje pieniadze, nie kto$ inny).

2. On daje te pieniadze Johnowi. (Daje pieniadze, a nie pozycza).

3 On daje te pieniadze Johnowi. (Te pieniadze, a nie zadne inne).

4. On daje te pieniadze Johnowi. (Nie karty kredytowe czy czeki, ale pieniadze).

5. On daje te pieniadze Johnowi. (John otrzymuje te pieniadze, a nie Kevin czy Fred).

Postawienie akcentu na konkretnym stowie moze raptownie zmienié¢ punkt cigzkosci catego procesu
komunikacji. Jesli ton glosu zaprzecza znaczeniu stéw, prawdopodobnie wypowiadamy je z sarkazmem.

TY: - Dobrze sie bawisz?

JA: - Cu-dow-nie (wypowiedziane powoli i wyraznie).

To jest sarkazm. Komunikat przekazany za pomoca tonu ma duzo wigksze znaczenie niz same stowa. Jesli w
niestosownej ku temu chwili zostaniemy ocenieni jako sarkastyczni, nie tylko zaprzepasci to szansg¢ na
porozumienie, ale rowniez mozliwo$¢ przekonania rozmowcy.
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W badaniach prowadzonych w 1967 roku Albert Mehrabian poréwnat znaczenie sygnatow dzwigkowych i
mimicznych. Wazniejsze okazaty si¢ te drugie. Na podstawie wynikéw swoich badan Mehrabian opracowat
wzor ilustrujacy site oddzialywania sygnatéw werbalnych, gtosowych i mimicznych:
Odbiodr cztowieka przez otoczenie = 7 procent sygnaty werbalne + 38 procent sygnaty gtosowe + 55 procent
sygnaty mimiczne
W tym miejscu musz¢ dodac, ze niekoniecznie podczas kazdego rodzaju interakcji musi zosta¢ zachowany
doktadnie taki stosunek procentowy. Wymowa tego rownania jest jednak jasna. Wysytane przez nas sygnaty
niewerbalne skladaja si¢ na 60-90 procent komunikatu, ktory przekazujemy.
Ray Birdwhistell, prowadzacy pionierskie badania w dziedzinie komunikacji niewerbalnej, twierdzi, ze w czasie
zwyklej rozmowy dwojga ludzi sygnaly werbalne determinujg mniej niz 35 procent znaczenia spotecznego catej
sytuacji. Ponad 65 procent jej znaczenia niosa sygnaty niewerbalne.
W sytuacji, gdy mamy do czynienia z perswazja, warto$¢ wypowiadanych przez nas stow sktada si¢ na okoto 15
procent catosci przestania. Sygnaty glosowe, czyli tempo mowienia, ton, sita i wysokos$¢ glosu, a takze nacisk
ktadziony na poszczegdlne stowa, stanowia 35 procent komunikatu. Reszta - czyli okoto 50 procent - przypada
na jezyk ciala, czyli wyraz twarzy, postawe, ruchy ciata i kontakt wzrokowy. Nie potrafimy okresli¢ doktadnych
warto$ci procentowych dla kazdej z tych trzech kategorii. Jest to jednym z powoddw, dla ktorych perswazja jest
sztuka, a nie tylko dziedzina nauki.
Komunikacja uzalezniona jest od kontekstu czy sytuacji, w ktorej si¢ odbywa. Na przyktad specyfika sposobu
mowienia odgrywa wigksza role w czasie rozmowy przez telefon niz przy spotkaniu twarza w twarz. Jesli
rozmawiasz z niewidomym, barwa, ton i intonacja gtosu maja duzo wigksze znaczenie niz twoj wyglad.
Swiadomosé specyfiki danej sytuacji jest wiasnie jednym z aspektow procesu komunikacji. 2 kolei kontekst
sytuacji mozna zbadac, znajac pojecie przestrzeni mi¢dzyludzkie;.

Przestrzen mi¢dzyludzka a perswazja
Pierwszym czynnikiem, ktéry musimy rozwazy¢é w procesie perswazji, jest przestrzen migdzyludzka. Chodzi o
przestrzen, w ktorej poruszaja si¢ ludzie nawiazujacy ze soba kontakt. Istniejg trzy rodzaje przestrzeni, ktore
teraz omowimy.
1. Przestrzen stala - ograniczona nieruchomymi barierami, jak pokoje w domach czy budynkach.
2. Przestrzen polstala - czyli ustawienie ruchomych przedmiotow, takich jak stoty, krzesta i inne meble.
3. Przestrzen swobodna - przypomina ona ,,babel" dookota kazdego cztowieka.

Przestrzen stala i polstala

Posiadacz przestrzeni statej ma przyttaczajaca przewage w procesie perswazji. W sporcie okresla si¢ ja mianem
przewagi wlasnego boiska. Robiac co$ na wlasnym terenie, zdobywasz wigksza wtadzg nad przeciwnikiem niz
wtedy, gdy wykonujesz t¢ sama czynnos$¢ na jego terenie. W procesie perswazji przewaga wlasnego boiska
rowniez ma ogromne znaczenie. Jesli mozesz prowadzi¢ negocjacje we wlasnym biurze, budynku, domu, na
podworku czy w swoim zwyklym otoczeniu, zyskujesz wyrazna przewage i w miar¢ mozliwosci powinienes
do tego dazy¢. Znalezienie si¢ na czyims$ polu stawia ci¢ w bardzo niekorzystnym potozeniu. Otoczenie jest inne,
czujesz si¢ mniej komfortowo, a twoje szanse na osiagnigcie zamierzonych celéw maleja.
Jesli jestes sprzedawca, musisz nauczy¢ si¢ ,,wtapia¢ w tlo". Duzo tatwiej to powiedzie¢, niz zrobi¢. Aby czué
si¢ swobodnie w innym, ,,nieprzyjaznym" srodowisku, musisz nauczy¢ si¢ dostrzegaé, jak zachowuja si¢ w nim
inni. Czy sytuacja jest napigta, a ludzie sztywni, czy raczej sa swobodni i rozluznieni? Dostosowuj si¢ do
otoczenia jak kameleon.
Jesli spotkanie odbywa si¢ na gruncie strony przeciwnej, szybko przebiegajac wzrokiem po $cianach i
obserwujac wystrdj wnetrza, sprobuj ustalic, z czego adwersarz jest dumny. Mozesz, ale nie musisz,
skomentowa¢ wyglad tego wnetrza. Jesli jestes jeszcze nowicjuszem w sztuce perswazji, po prostu przyjrzyj si¢
otoczeniu i przejdz do interesow. Jesli zdobytes juz umiarkowane doswiadczenie w tej dziedzinie, twoj
komentarz przyniesie korzys¢ obydwu stronom.
Jesli nie znajdujesz si¢ w oficjalnym biurze, mozesz mie¢ wptyw na rozmieszczenie ludzi w pokoju.
Przydzielanie miejsc ma ogromne znaczenie dla procesu perswazji.
Stoly prostokqtne - jesli chcesz porozmawiac, spojrz na ponizsze przyktady.

X
X X I A
X - -
. !
Diobrze NiE
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Jesli chcesz nawiaza¢ wspotprace:

X X X X

. =1
- C ]
X — M—
X
Dobrze W porzadku Najlepiej
Stoly kwadratowe lub okrqgle - jesli chcesz porozmawiac:
X R
™
X
Nie
Dobrze

Jesli chcemy nawiaza¢ wspotprace:

X
x[]

Dobrze Nie
W barze lub nocnym klubie:

[ ]

X X XX
x[_| L] ]
X
Przyjacielem tej same) pic Najlepiej W porzadku I')clahrzu'-':
Przyjacielem plci przeciwnej Najlepiej ~ Dobrze Nie B
I:‘-li*;;l-’.'lt osoba Dobrze W porzadku  Najlepiej
*Tylko w przypadku dwoch kobiet
W restauracji:
X X XX
x[] L] ]
X
Przyjacielem tej samej pici Nie Najlepiej \1 porzadku?
Przyjacielem plci przeciwnej Dobrze [\'aﬂcp?c]. Nie
Bli-;k;J, osoba W porzadku Najlepiej Dobrze

*Tylko w preypadku dwoch kobiet

Miejsce kierownicze - na miejscach 1, 3 15 siadaja ci, ktorzy czgsto ja glos; 2 i 4 to ci, ktorzy glosu nie zabieraja;
1 Iub 5 to miejsca szefa t tajacego zadania, a 3 to przywodca socjoemocjonalny (jak prezydent ( dbajacy o
stosunki panujace w grupie, wszystkich zachgcajacy do udziatu:

1

LS o

Lo

2

Te ilustracje sa dla ciebie wskazowka, jak wykorzystywaé przestrzen potstata. Zajgcie miejsc w uktadzie
okreslonym jako ,,najlepszy" lub ,,dobry" co poprawi szanse skutecznej perswazji. Jesli natomiast na skutek
niewlasciwego rozmieszczenia os6b w pokoju - bez wzgledu na to, czy jest to towarzyska pogawedka, czy proba
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nawiazania wspolpracy - ktokolwiek poczuje si¢ nie-komfortowo, powaznie zmniejsza to szanse na komunikacjg
typu KAZDY WYGRYWA.

Przestrzen swobodna

Im wygodniej i bezpieczniej bedzie si¢ czut twoj adwersarz, tym jest bardziej prawdopodobne, Ze ci zaufa. To
niemal gwarantuje zakonczenie procesu perswazji wynikiem KAZDY WYGRYWA.

Wykorzystujac przestrzen swobodna, musisz by¢ §$wiadomy znaczenia dwoch czynnikow. Pierwszym z nich jest
odleglo$¢ migdzy rozméwcami, a drugim - nawigzywanie kontaktu fizycznego z twoim adwersarzem lub
partnerem.

Edward T. Hall w swojej ksiazce The Hidden Dimension dzieli przestrzen swobodna na cztery kategorie:

1. intymna 0-0,45 metra

2. codzienno-prywatna 0,45-1,2 metra

3. doradcza 1,2-3,6 metra

4. publiczna powyzej 3,6 metra

Jesli probujesz przekonaé kogo$, z kim nie jestes w zbyt bliskich stosunkach, musisz trzymac si¢ z dala od jego
,babla" zajmujacego 0-0,45 metra. Mgzczyzna probujacy wywrzeé wpltyw na drugiego me¢zczyzng dobrze zrobi,
jesli zachowa odlegtos¢ od 0,9 do 1,8 metra. Kobieta pracujaca z inna kobieta powinna zachowaé przestrzen
codzienno-prywatna od 0,45 do 1,2 metra. Kobieta usitujaca wywrze¢ wptyw na mezczyzng réwniez powinna
pozosta¢ w odlegtosci codzienno-prywatnej. Gdy megzczyzna chee wptynaé na kobietg, mamy do czynienia ze
ztozona sytuacja. Odlegtos¢ moze si¢ wtedy wahac od 0,6 do 2,4 metra, w zaleznoSci od reakcji ze strony
kobiety.

Jeszcze raz prosze, pamigtaj, ze sa to jedynie ogodlne wskazowki dla przecigtnego cztowieka. Zawsze moga
istnie¢ indywidualne réznice. Te informacje powinny stanowi¢ dla ciebie punkt wyjscia.

Drugim czynnikiem, ktory omowimy, jest kontakt fizyczny. Jezeli proces perswazji zachodzi w relacjach szef -
pracownik lub pracownik - pracownik, w wigkszosci przypadkow powinnismy unika¢ dotykania drugiej osoby.
W dzisiejszych czasach w USA granica migdzy przyjacielskim klepnigciem w ramig a molestowaniem
seksualnym jest dos¢ ptynna.

W zwiazkach intymnych dotyk odgrywa bardzo wazna rolg. Ma rowniez duze znaczenie w procesie perswazji.
Skupimy teraz uwagg na sytuacjach, w ktorych dochodzi do sprzedazy, perswazji w kontaktach z przyjaciolmi
w sytuacjach towarzyskich.

Dotyk jest niezmiernie istotny, poniewaz umiej¢tne nawigzywanie kont:

tu fizycznego w wigkszoS$ci sytuacji przyniesie pozytywne rezultaty. Na wstepie wymienmy te czesci ciata,
ktorych dotykanie w dzisiejszych czasach jest dopuszczalne.

Mezczyzna przez mezczyzne Kobieta przez kobiete
reka rece

bark przedrami¢
przedrami¢ rami¢

rami¢ kolano

Kobieta przez mezczyzne Mezczyzna przez kobiete
rece dostownie cale ciato
przedramig

Powyzszy wykaz moze by¢ bardzo przydatny. Jesli nie narusza si¢ wyznaczonych w nim granic, wigkszo$¢ ludzi
czuje si¢ bezpiecznie. Najlepszym momentem do postuzenia si¢ dotykiem jest chwila tuz przed przejsciem do
mer sprawy. Palcem wskazujacym i $rednim dotknij wtedy przedramienia partnera. Przytrzymaj tak reke przez
jedna do trzech sekund, caly czas patrzac mu jej) w oczy, przedstaw swoj punkt widzenia i popros$ o aprobate.
Mozesz p wi¢ dotyk jeszcze tylko raz pod koniec procesu komunikacji i ani razu w Jesli poskutkowat za
pierwszym razem, jego powtorzenie prawdopodobnie ciagnie za soba pozytywna odpowiedz na twoja oferte i
pozwoli zakonczy¢ spotkanie rezultatem KAZDY WYGRY WA.

Strategiczne posunigcie
Strategiczne posunigcie to najsilniejszy niewerbalny $rodek, jaki n zastosowa¢ wobec swoich stuchaczy. Przez
dwadziescia siedem lat p( wyglaszania co wieczor swoich monologdéw Johnny Carson zawsze stawat na scenie w
tym samym miejscu. W studiu miejsce, w ktorym stawat Johnr poczynajac swoj wystep, byto oznaczone
gwiazdka. Po jakims$ czasie, ogladajac The Tonight Show, widzowie doktadnie wiedzieli, dokad zmierza Johnny
i byli gotowi wybuchnaé¢ smiechem. Jedyna rzecza, jaka robit Johnny stojac na tej gwiazdce, byto roz§mieszanie
ludzi. Publiczno$¢ byta przyzwyczajona do tego, ze gdy Johnny staje w tym miejscu, to mowi co§ $miesznego.
Analiza i obmyslanie strategicznych posunig¢ to materiat na oddzielna ksiazke, wigc podam ci tylko krotki
przyktad. Jest to dziedzina bardzo ztozona i trudna do opanowania, ale o ogromnym znaczeniu. Ponizszy
scenariusz da ci przedsmak tej niemal jeszcze dziewiczej nauki.
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Jesli masz wyglosi¢ mowg czy przeprowadzi¢ prezentacj¢ handlowa, musisz wybra¢ na scenie trzy punkty, z
ktorych bedziesz przemawiat. Z pierwsze-go wyglosisz wigkszo$¢ tego, co masz do powiedzenia. Nazwiemy go
punktem A czyli podium. Wybierzemy takze ,,punkt przekazywania niepomyslnych wiadomosei", ktory
nazwiemy punktem B. Stojac w tym miejscu, bedziesz mowi¢ o wszystkim, co jest negatywne lub zle. Z punktu
B beda pochodzity wszystkie zte wiesci. Je§li mamy do zakomunikowania naszej publicznosci co$ wspaniatego,
motywujacego czy ekscytujacego, przechodzimy na druga strong sceny i przemawiamy z punktu C. Stad
przekazujemy wszystkie wiadomosci, ktore spodobaja si¢ stuchaczom, lub takie, na ktére maja wyrazi¢ zgodg. Z
tego miejsca zawsze moéwimy o pozytywnych rzeczach - to ,,punkt przekazywania dobrych wiadomosci".
Oto jak mozesz wykorzystac strategiczne posunigcie. Wyobraz sobie, ze musisz wyglosi¢ przemowe na kolacji
wydawanej przez twoja ulubiona fundacj¢ charytatywna. Twoim zadaniem jest sktonienie ludzi do ofiarowania
jak najwigkszych datkow na jej cel. Zaczynasz przemowe w punkcie B. Rozpoczynasz do stwierdzenia, jak zle
rzeczy si¢ maja. Mowisz wszystko, co najgorsze, o sytuacji, ktorej wasza fundacja stara si¢ zaradzi¢. Omawiasz
jedynie negatywne skutki problemu spotecznego, ktory fundacja probuje wyeliminowaé. W ten sposob
,,zakotwiczasz" w umystach stuchaczy informacje, ze B to ,,punkt przekazywania ztych wiadomosci". Jednak
ludzie nigdy nie beda tego $wiadomi, dopoki nie przeczytaja tej ksiazki!
Teraz, gdy przedstawite$ juz problem z jego najgorszej strony, przechodzisz bezposrednio do punktu C, gdzie z
zapalem moéwisz o tym, w jaki sposob fundacja rozwiaze problemy przedstawione w punkcie B. Zarazisz
stuchaczy entuzjazmem, opowiadajac im, jak madrze zrobili przychodzac tu tego wieczoru, "Zakotwiczysz" w
ich umystach skojarzenie wszystkiego, co dobre i wspaniate, z punktem C.
Sedno twojego wystapienia bedzie miato oczywiscie charakter informacyjnym i zostanie przekazane z podium
(punktu A). To neutralne miejsce.
Gdy twoja przemowa dobiegnie konca, jeszcze raz podkreslisz z punktu B powagg problemu, a p6zniej
przejdziesz do punktu A i rozwiazesz ten problem. Najbardziej ekscytujacym elementem tej strategii jest sesja
pytan i odpowiedzi, ktéra ma miejsce po prezentacji.
Kto$ zapyta na przyktad, czy finansowe wsparcie konkurencyjnej fundacji charytatywnej rowniez jest dobrym
pomystem. Przechodzisz do punktu B i méwisz co§ w tym rodzaju:
- No, ¢6z... Oczywiscie wiadomo, ze to dobra fundacja i nie bytoby w tym nic ztego... OczywiScie (przejscie do
punktu C) nasz plan stwarza mozliwos¢ realizacji wszelkich spotecznych celow, o jakich moze pan pomyslec.
Jestem pewien, ze zdaje pan sobie sprawe, ze wszystko jest w pana regkach. Mozemy pomoc tym, ktorzy
potrzebuja pomocy, tylko wtedy, gdy podejmie pan decyzj¢ jeszcze dzis.
Moéwiac o konkurencyjnej fundacji w sposob neutralny lub przedstawiajac ja w dos¢ pozytywnym $wietle z
,,punktu przekazywania ztych wiadomosci", pozwalasz twoim stuchaczom nie§wiadomie skojarzy¢ wszystkie
negatywne odczucia z twoja ,.konkurencja". Wiadomo$¢ niewerbalna i werbalna nawzajem si¢ znosza.
Przechodzac do punktu C w czasie odpowiadania na pytanie - caty czas pamigtajac o celu dzisiejszego spotkania
- laczysz w umystach stuchaczy twoja fundacj¢ ze wszystkim, co dobre i zorientowane na rozwiazanie problemu.
Nie istnieje lepszy sposdb wykorzystania przestrzeni niz ,,strategiczne posunigcie". Gdy ogladasz w telewizji
kogos, kto usituje co$ sprzedac, uwaznie wypatruj momentu, w ktorym ono nastapi.
Strategiczne posunigcie byto do niedawna jednym z najpilniej strzezonych sekretéw w dziedzinie komunikacji, a
teraz mozesz przeczyta¢ o tym w tej ksiazce!

Wyglad zewnetrzny
Atrakcyjny wyglad zewngtrzny moze w duzym stopniu wspomoc twoje umiejetnosci perswazji. Wniosek ten
potwierdzaja liczne badania.
» Badania przeprowadzone na r6znych uniwersytetach dowiodty, ze studentki postrzegane przez profesoréw
jako atrakcyjne otrzymuja znacznie lepsze oceny niz studenci lub inne nieatrakcyjne w poréwnaniu z nimi
studentki (J.E. Singer).
* W badaniach bezposrednio zwigzanych z procesem perswazji odkryto, ze atrakcyjne kobiety miaty o wiele
wigkszy wptyw na zmiang postawy mezczyzn niz kobiety uznane za nieatrakcyjne (Mills i Aronson).
* Decyzje dotyczace malzenstwa i umdwienia si¢ na randke czesto uzaleznione sa od atrakcyjnos$ci partnera.
Wiele réznego rodzaju badan pokazuje, ze mgzczyzni odrzucaja kobiety, ktorym, ich zdaniem, brakuje urody,
odpowiedniego usposobienia, zasad etycznych i zdrowia. Udowodniono, ze kobiety przywiazuja do wygladu
mniejsza wage (R.E. Baber).
* Kiedy ludzie si¢ nie znaja, osoby uznane za fizycznie nieatrakcyjne zazwyczaj nie stanowia pozadanych
partneréw (D. Byrne, O. London, K. Reeves).
* Brislin i Lewis przeprowadzili cickawe badania na 58-osobowej grupie nie-znajacych si¢ nawzajem megzczyzn
i kobiet. Po pierwszej randce 89 procent badanych, ktoérzy chceieli si¢ uméwi¢ na powtorne spotkanie ze swoimi
partnerami, podje¢to t¢ decyzje ze wzgledu na ich atrakcyjnos¢ fizyczna.
Whiosek jest prosty. Wszystkie opublikowane badania na temat atrakcyjnosci pokazuja, ze ludzie postrzegani
jako atrakcyjni (dotyczy to zwlaszcza kobiet), sa rowniez postrzegani jako milsi, bardziej inteligentni, godni
zaufania i wiarygodni od ludzi nieatrakcyjnych. Moze si¢ to wydawac ,,powierzchowne" i ,,ptytkie", ale taka jest
rzeczywistos¢.
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Oczywiste jest, ze Mistrz Perswazji musi stara¢ si¢ poprawi¢ swoj wyglad zewnetrzny. Oto co jest
obowiazkowe:
1. Ubior odpowiedni do okazji.
2. Schludny wyglad od stop do gtow.
3- Ladny zapach ciata. Nie przesadzamy z perfumowaniem.
4. Ladny zapach z ust.
5. Dostosowanie stylu ubioru do tych, ktorzy beda si¢ nam przygladac.
6. Wlasciwa waga ciala.
Niektére badania pokazuja, ze w ponad polowie przypadkéw decyzje o zatrudnieniu kogo$ dyrektorzy
podejmuja, zanim kandydat otworzy usta. Wyglad fizyczny jest naprawde bardzo wazny!
Spojrz w lustro i zapytaj siebie: ,,Co mogg zrobi¢, by poprawi¢ swoj wyglad?". Gdy juz odpowiesz sobie na to
pytanie, zacznij wprowadza¢ zmiany.

Odczytywanie sygnalow niewerbalnych
Z wielu ksiazek mozemy si¢ dowiedzie¢, jak interpretowac ,,jezyk ciata". Niestety wigkszos$¢ z nich nie opiera
si¢ na naukowo potwierdzonych danych i nie podaje precyzyjnych, wiarygodnych informacji.
W procesie perswazji kluczowe znaczenie ma interpretacja sygnatow niewerbalnych. Nie istnieje jednak
,,stownik" ruchow ciata, ktory thumaczytby je na stowa. Dla jasnosci, kazdy cztowiek posiada pewien zasob
ruchow fizycznych, ktore czgsto potrafi przetozy¢ na stosunek do czegos, a duzo rzadziej na stowa. Jednak ruchy
ciala jednej osoby moga - i czgsto tak jest - znaczy¢ co$ zupetnie innego niz ruchy kogo$ innego.
Niektore ruchy ciala moga wysta¢ obserwatorom jednoznaczne lub sprzeczne komunikaty. Ponizej zamieszczam
liste sygnatéw mimicznych, ktorych istnienia powinniscie by¢ §wiadomi w procesie komunikacji.
1. Reka lub palec przytozone do nosa lub ust - Ten ruch czgsto informuje o tym, ze kto§ ktamie. Generalnie, w
czasie procesu perswazji trzymajcie rece z dala od twarzy i glowy.
2. Nogi na podtodze - Podczas rozmowy trzymanie nog na podtodze jest sygnatem neutralnym. We wszystkich
innych sytuacjach ma wydzwigk negatywny, zwlaszcza gdy chodzi o mezczyzn.
3- Skrzyzowane ramiona - Nigdy ich nie krzyzuj w czasie komunikowania si¢ z kims, poniewaz wielu ludzi
odbiera to jako odruch obronny, niezaleznie od tego, dlaczego tak naprawdg je skrzyzowates.
4. Kontakt wzrokowy - Podtrzymywanie kontaktu wzrokowego ma zasadnicze znaczenie, gdy odpowiadasz na
bardzo wnikliwe pytania. Omijanie wzrokiem ludzi po tym, jak juz zaczates méwié, moze zosta¢ odebrane przez
stuchacza jako sygnat, ze ktamiesz.
5. Chod - Gdy wchodzisz na salg, powiniene$ iS¢ pewnie, w srednim tempie, stawiajac kroki umiarkowane;j
dhugosci, trzymac si¢ prosto, mie¢ wyprostowane rece i cofnigte ramiona, patrzeé przed siebie (nie w podlogg i
nie w sufit). Jesli idziesz zbyt wolno, wigkszo$¢ 0sdb zarzadzajacych firma uzna, ze miejsce, do ktdrego si¢
kierujesz, nie jest dla ciebie wazne. Jesli idziesz zbyt szybko, wywolasz wrazenie, ze w strukturze firmy nie
zajmujesz waznej pozycji.
6. bizuteria - Prosta bizuteria, jak spinki do mankietéw czy krawata, zegarek, obraczka, pier§cien lub sygnet, jest
w porzadku. Generalna zasada w biznesie jest taka, Zze mg¢zczyzni nie nosza wisiorkéw na szyi ani kolczykow.
7. teczka- Powinna by¢ niewielka. Jesli zmiesci si¢ w niej wigcej niz dwa tomy encyklopedii, to prawdopodobnie
teczka jest za duza.
Tutaj pragng poczynic interesujaca uwage. Wigkszos¢ ludzi zachowuje podobnie, usitujac kontrolowa¢ takie
emocje, jak strach, zto$¢ i frustracja. Stosunkowo tatwo jest w takich sytuacjach panowaé nad mig$niami twarzy.
Trudno jest jednak kontrolowac¢ ruchy palcow, stop, szybkos¢ od-dechy i pocenie si¢, zwlaszcza dtoni. Ten
problem wystgpuje we wszystkich kulturach
jednym elementem, ktory pojawia si¢ we wszystkich kulturach i wszedzie jest rozpoznawany, jest usmiech.
Nawet kontakt wzrokowy, znak uczciwosci w Ameryce, jest w wielu sytuacjach zle postrzegany w takich
krajach, jak na przyktad Japonia. Popatrzmy na dwie sytuacje, gdzie te same ruchy, czyli jezyk ciata dwojga
Iudzi siedzacych obok siebie moze mie¢ zupelnie inne znaczenie.
Dwoje ludzi stucha prezentacji i obydwoje kiwaja glowami, co wydaje si¢ oznaka zgody. Ich wewngtrzny dialog
moze jednak wyglada¢ zupehie inacze;.
A. ,Jezu, to wspaniala okazja. Powinnismy w to wej$c¢". B. ,,Dobra, dobra, skonczmy juz z tym. Mowitem ci, ze
masz pigtnascie minut i na tym koniec. Id¢ teraz na mecz. Nie ubije-my interesu, stary”.
Trwa wyktad. Dwoje ludzi w pierwszym rzedzie wciaz kreci si¢ na swoich miejscach, wyktadowca podejrzewa,
ze sq znudzeni. Znowu jednak ich wewngtrzny dialog moze wyglada¢ zupelnie inacze;.
A. "Jezu, alez on $wietnie mowi. Chciatbym, zeby teraz byta przerwa, musze iS¢ do tazienki".
B. "Moje cholerne biodro. Lekarz obiecywat, ze wszystko bedzie dobrze po dwdch tygodniach. Miesiac
czekatem, zeby ustysze¢ ten wyktad, a teraz nie mogg znie$¢ bolu. Chyba bedg¢ mu-siat wyjs¢ przed koncem".
Gdybysmy sprobowali dokona¢ uogdlnienia naszej interpretacji sygnatéw niewerbalnych, konkluzja mogtaby
by¢ bardzo mylaca. Najlepiej jest odczytywaé sygnaty w kontekscie konkretnej sytuacji.
Jesli przyjmiemy, ze komunikacja niewerbalna w kazdej sytuacji stanowi 6u-9>0 procent caltej komunikacji,
jakie zatozenia i generalizacje mozemy poczyni¢, by moc przewidzie¢ mysli i zachowania innych ludzi?
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1. Jezyk ciala moze by¢ wazng wskazowkq dotyczqcq stanu ducha twojego stuchacza.
Jesli pragniesz pozna¢ odczucia twojego adwersarza, sprobuj przeanalizowaé jezyk jego ciala. Jesli stoi prosto,
szeroko si¢ usmiecha z zadowoleniem i ogdlnie jest ozywiony, to oceniajac calos¢ jego wygladu, dojdziesz
pewnie do wniosku, ze jest do czego$ nastawiony entuzjastycznie. Nawiazate$ z nim kontakt, co ma ogromne
znaczenie dla procesu perswazji.
Czgsto, gdy prezentujesz klientowi swoja oferte lub pomyst, on zachowuje kamienna twarz. Nie porusza sig.
Whatruje si¢ w ciebie lub oferowany produkt i nie przesyta zadnych sygnatéw niewerbalnych. Nie musisz
dokonywac¢ oceny jego wygladu ii zachowania. Z wtasnego do§wiadczenia wiem, ze w umysle shuchacza mysli
prawdopodobnie biegng dwoma torami:
A. ,Nie przekona mnie do X, niezaleznie od tego, co powie".
B. ,,Jesli zachowam kamienna twarz i bedg si¢ w niego wpatrywal, to w koncu sobie pojdzie”.
Na szczgécie dla Mistrza Perswazji te osobg tatwo bedzie przekonaé do pomyshu, produktu czy ustugi. Z taka
linig obrony poradzisz sobie bez problemu. Moze nie jest tatwo ja obali¢, za to mozna ja obej$¢!
Trzeba koniecznie spowodowaé, zeby stuchacz wlaczyt si¢ fizycznie do procesu. Wrecz musi co$, zeby to zbadat
lub zaaprobowat. Niezaleznie od tego, co mu podasz, wywota to z pewnoscia pozytywna reakcje. Gdy juz
wykonat ruch, by wzia¢ od ciebie produkt, cofnij rece i usiadz z powrotem, zadajac mu pytania dotyczace owego
produktu. Badz przygotowany, by po chwili pokaza¢ mu jaki$ inny produkt lub materiaty, ktorych moglby
dotkna¢ 1 przekonac si¢ o ich niekwestionowanej wartosci.
2. Jezyk ciata odzwierciedla zmiany, jakie zaszly w twojej komunikacji z adwersarzem.
Dwoje ludzi na stojaco prowadzi luzna rozmowg o sporcie. Jej ton jest przyjazny. Jedna z osdb zmienia nagle
temat na kontrowersyjny, dotyczacy religii lub polityki. W tym samym momencie komunikacji druga osoba
siada i ktadzie r¢ce na stole, jedna na drugiej, caly czas stuchajac. Co$ si¢ zmienito w jej umysle. Mozliwe, ze w
ten sposob ,,przygotowuje si¢ do walki". Moze to by¢ rowniez reakcja defensywna, wyrazajaca nadzieje, ze
wkroétce cala sprawa sig zakonczy. Trzeba tu zwroci¢ uwagg na to, ze stan ducha tej osoby si¢ zmienil wraz ze
zmiang tematu rozmowy.
Jak juz wspomniatem wczesniej, masz niewielkie szanse na przekonanie osoby, ktorej jezyka ciata nie udato ci
si¢ odczytaé. W przedstawionej powyzej sytuacji madrze bytoby usias$¢ przy stole, zachowujac blisko§¢
wilasciwa dla prowadzenia rozmowy lub nawiazywania wspotpracy i przeanalizowac jgzyk ciala adwersarza.
Pewne ruchy kazdego cztowieka daja si¢ przettumaczy¢ na stowa, pamigtaj jednak, ze nie dla wszystkich musza
one znaczy¢ to samo. Dopdki nie poznasz dobrze swojego rozmowcy, nie mozesz z catkowita pewnoscia zinter-
pretowacé jego zachowania i stwierdzi¢ na przyktad, ze ,,sktadanie rak podczas siedzenia przy stole oznacza X".
W tej chwili dowiadujesz si¢ tylko jednej rzeczy, a mianowicie tego, ze co$ si¢ zmienito. Z pewnym
prawdopodobienstwem mozesz zatozy¢, ze nie na lepsze, i jesli chcesz realizowac dalej swdj cel, musisz
ponownie stanaé twarza w twarz z adwersarzem, bedac w podobnym stanie jak on.
Gdy z czasem lepiej kogo$ poznasz, bedziesz umiat przyczepic ,etykietki" czy ,,definicje" do ruchow jego rak,
p6z, wzdrygnigé, min oraz innych ruchow ciata. Gdy juz poznasz jgzyk ciata danej osoby, bedziesz mogt
interpretowac jej reakcje z wigksza precyzja. Najprawdopodobniej wciaz zdarzy ci si¢ popetniac biedy w
interpretacji, ale bedzie ich znacznie mnie;.
Mozesz nauczy¢ si¢ odczytywac jezyk ciala bliskich przyjaciot i krewnych, jedynie uwazniej obserwujac
zachodzace w nim zmiany i poréwnujac je z tym, co w danym momencie zostato powiedziane. Wtedy bedziesz
moglh poprawnie zinterpretowac kontekst rozmowy.

Spojnosé
Spojnos¢ oznacza ,,bycie w zgodzie". Wysytane przez ciebie komunikaty werbalne i niewerbalne powinny by¢
spdjne. Ponizej przedstawiam niektore z najczestszych probleméw, jakie mamy ze spojnoscia przy okazji
prezentacji biznesowych.
1. Usmiech przez caly czas - Usmiech jest wazny przy witaniu si¢ z kims$, rozwiazywaniu problemow tej osoby i
pozegnaniu. W momencie, gdy starasz si¢ rozpoznac¢ czyjes$ potrzeby i wartoSci, a takze podczas informacyjnych
czesci prezentacji, musisz zachowywac si¢ oficjalnie.
2. Stownictwo i sposob przemawiania, ktore nie pasujq do poziomu widowni - Twoja prezentacja powinna by¢
dostosowana do poziomu stuchaczy. Wigksza czg$¢ prezentacji musi by¢ w pelni zrozumiata dla ludzi, ktérzy
ukonczyli podstawowke, a stownictwo musi sie pokrywa¢ z ich zasobem stow. Zargon jest wykluczony, chyba
Ze uzywajac go, czujesz si¢ w stu procentach komfortowo i jednoczesnie odpowiada on twoim shuchaczom.
3. Utrata kontaktu z klientem -Jako Mistrzowie Perswazji nasladujemy jezyk ciala naszych klientow. To
sprawia, ze czuja si¢ przy nas swobodnie, i pomaga nawiaza¢ kontakt. Gdy kontakt zostanie nawiazany, nigdy
nie powinni$my go traci¢, popisujac si¢ ,,przesadna znajomoscia tematu". Nie probuj zrobi¢ na ludziach ekstra
wrazenia tym, ze tak Swietnie znasz swoj produkt. Mow krotko i jasno.
Kiedy juz wiesz, ze wysytane przez ciebie sygnaty niewerbalne sa zgodne z tym, co mowisz, i nawiazates
kontakt z klientem, mozesz sprobowa¢ uzyskaé od niego werbalne potwierdzenie niepodwazalnie prawdziwych
stwierdzen.
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Przyktady:
,,Pan jest whascicielem tego sklepu?" - ,, Tak".
,,Chcialby pan zwigkszy¢ obroty?" - ,, Tak".
,,Wigkszy zysk to mila rzecz, prawda?" - ,, Tak".
Gdy klient potwierdza prawde niepodwazalna, wasz kontakt zostaje wzmocniony, a prawdopodobienstwo
otrzymania odpowiedzi ,,tak" na kolejne pytania znacznie wzrasta.
Po nawiazaniu kontaktu z klientem musisz zblizy¢ si¢ do niego fizycznie. Klient to zaakceptuje, jesli tylko
przekazywane przez ciebie informacje sa spojne. Jesli nie, bedziesz musiat si¢ ,,wycofa¢". Wszyscy dobrze
prosperujacy sprzedawcy dotykaja swoich klientow w taki sposob, jak to omowilismy w poprzednim rozdziale.
Jednak przedwczesne posunigcie si¢ za daleko moze naruszy¢ ich ,,babel" - strefg bezpieczenstwa - i
spowodowac zerwanie kontaktu. Uwaznie obserwuj ich reakcje i zachowaj spojnosc.
Potega komunikacji niewerbalnej - w skrécie:

I.  Znaczenie komunikacji niewerbalnej
II. Przestrzen migdzyludzka

A. Wykorzystywanie przestrzeni stalej i potstatej

B. Wykorzystywanie przestrzeni swobodne;j

C. Wykorzystywanie dotyku
III. Strategiczne posunigcie
IV. Wyglad zewngtrzny
V. Odczytywanie sygnatéw niewerbalnych
VI. Spdjnosé

ROZDZIAL 6

Informacja - jak ja uzyskaé, jak wykorzysta¢
Wiedza to potega. Francis Bacon
W dwa miesiqce mozesz zdoby¢ wiecej przyjaciol, interesujqc sie innymi ludzmi, niz w ciqgu dwoch lat, usitujqc
zainteresowa¢ sobq innych. Dale Carnegie
Czgsto styszymy, ze wojsko w pierwszej kolejnosci uzyskuje dostep do nowych technologii i informacji.
Dopiero gdy wojsko, a wigc i rzad, wykorzystuja juz jakas technologi¢, my si¢ o niej dowiadujemy. Zdobywanie
odpowiednich informacji jest okreslane przez rzad i wojsko mianem ,,wywiadu". Mistrz Perswazji musi
gromadzi¢, analizowac¢ i umiejgtnie wykorzystywac informacje by uwienczy¢ kazde spotkanie wynikiem
KAZDY WYGRYWA.
Wielu ludzi sadzi, ze wszyscy mysla podobnie. To przekonanie jest nie tylko btedne, ale i ryzykowne. Badanie
przeprowadzone w 1995 roku na Uniwersytecie Arizony ukazato wyrazne réznice w podejsciu do tej samej
kwestii u 0s6b przeciwnej plci. Zespot badaczy zapytat 1700 pracownikow o to, jak zareagowaliby na
propozycje uprawiania seksu, wyrazong przez osob¢ odmiennej ptci. Wyniki sa interesujace.
Mniej niz 1 procent kobiet uznatoby to za pochlebstwo. 50 procent kobiet bytoby urazonych. 13 procent
mezczyzn uznaloby to za pochlebstwo. 8 procent mezczyzn bytoby urazonych.
Megzczyzni, ktorym si¢ wydaje, ze kobiety w taki sam sposob jak oni umawiaja si¢ na randki o seksualnym
podtekscie, beda zatem niemile zaskoczeni reakcja, jaka wywota ich obcesowa propozycja. Tak samo kobiety
odkryja, jak niewielkie znaczenie maja tego typu propozycje dla mgzczyzn. Otrzymujemy tu wazna lekcjeg -
zawsze powinniSmy zebra¢ odpowiednie informacje, zanim otworzymy usta i zaczniemy mowi¢ do partnerow w
bliskich zwiazkach, interesach i we wszelkich innych sytuacjach.
Mistrz Perswazji przeprowadzajacy wywiad bedzie szukal nastgpujacych informacii:
1. Moje wartosci.
2. Moje potrzeby i pragnienia.
3. Wartosci mojego partnera.
4. Potrzeby i pragnienia mojego partnera.
5. Styl zycia mojego partnera.
Jak mozemy osiagna¢ wynik KAZDY WYGRYWA, skoro nie znamy ani naszych wlasnych wartosci, potrzeb i
pragnien, ani wartosci, potrzeb i pragnien partnera? Mozemy jedynie mie¢ nadziejg, ze uda nam si¢ pomoc
innym zrealizowac ich potrzeby, gdy je poznamy.
Ustalilis$my juz, jak ogromne znaczenie ma okre$lenie wtasnych wartosci. Beda one naszymi drogowskazami w
zyciu, zrodtem motywacji do realizowania wyznaczonych celow. Dzigki nim bgdziemy zawsze dazy¢ do
osiagania wyniku KAZDY WYGRYWA. Istotne jest, aby zna¢ swoje wartosci i pamieta¢ o nich w czasie
kazdego procesu komunikacji.
Mistrz Perswazji wykorzystuje swoje umiejgtnosci we wszystkich dziedzinach zycia, nie tylko w swoim
zawodzie. Mistrz Perswazji takze jest konsumentem. Wazne jest, aby$ jako konsument doktadnie znat swoje
potrzeby i pragnienia. Powinny by¢ okreslone tak precyzyjnie, jak to tylko mozliwe. Bedziesz musiat przemysleé¢
wszystkie te fakty i liczby, zanim przystapisz do procesu negocjacji.
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Poprzednio méwilismy juz o tym, jak istotne znaczenie ma okreslenie wartosci ludzi, z ktérymi nawiazujemy
kontakt. Bardzo wazne jest, by okresla¢ te wartosci we wszystkich naszych relacjach z innymi. W kazdym
procesie perswazji koniecznie musisz ustali¢, czym kieruje si¢ dana osoba i co jest jej zrodtem motywacji.
Wigkszo$¢ ludzi posiada whasne sposoby (strategie) zakochiwania si¢, kupowania, osiagania szczescia, a takze
ulegania perswazji. Nie dla wszystkich sa one identyczne. Gdy jednak poznasz juz czyjas$ strategie, bedziesz
mogt przedstawi¢ mu swoja propozycje w taki sposob, zeby praktycznie uniemozliwi¢ mu powiedzenie ,,nie".
Przypomnij sobie to, co omowiliSmy w rozdziale 4 - aby poznaé wartosci, potrzeby i pragnienia drugiego
cztowieka, musimy go zapytaé. Jeszcze raz pokaze, jak ustali¢ czyje$ wartosci.
Ustalanie wartoSci

1. ,,Co wedtug pana jest najwazniejsze dla osiagnigcia X? (np. kupno samochodu, posiadanie domu,
malzenstwo, praca itp.).
2. ,,W jaki sposob pan stwierdzi, ze osiagnat X?".
3. ,,Co nastepnie wedlug pana jest najwazniejsze dla osiagnigcia X?".
4. ,,Co jeszcze wedlug pana jest wazne dla osiagnigcia X?".
Oczywiscie nie w kazdej sytuacji bedziesz mogt uzy¢ doktadnie takich stow. Musisz wige tak modyfikowaé
swoje pytania, by w roznych sytuacjach czy kontekstach zdoby¢ wszystkie niezbedne informacje.
Przy kazdym spotkaniu proces przeprowadzania wywiadu bedzie wygladat inaczej. Kazda sytuacja, w ktorej
kogos przekonujesz, jest inna i pewne informacje moga pozosta¢ przed toba ukryte. Inne z kolei beda zupehie
nieistotne. Mistrz Perswazji powinien w taki sposob wykorzysta¢ myslenie ukierunkowane na cel (OBT), by za
kazdym razem ustali¢, ktore informacje sa niezbgdne podczas okreslonego spotkania.

Przeprowadzanie rozpoznania przez konsumenta
Czy zauwazytes, ze proces zakupu samochodu u dealera jest niemal tak samo zmudny i dokuczliwy, jak wizyta u
dentysty?
To prawda. Jaki jest najnowszy trend w marketingu samochodowym? ,,Kupno bez targowania". Kazdy ptaci za
samochod te sama ceng, wigc teoretycznie jestes$ traktowany tak samo jak inni. Dowiedziono, ze $wiadomos$¢
tego stanu rzeczy zapewnia klientowi komfort psychiczny. Ten trend staje si¢ coraz bardziej popularny.
Rozejrzyj si¢ dookota za samochodami, ktére podpadaja pod t¢ kategori¢. Bedziesz absolutnie przekonany, ze
ich wlasciciele to bardzo kiepscy negocjatorzy! Samochody same w sobie sa prawdopodobnie tak dobre jak
wszystkie inne, ale kluczowym punktem sprzedazy jest hasto ,,bez targéw - bez kltopotow".
Nawet jesli kto$ zaplaci 700 dolarow lub nawet wigcej powyzej ceny sugerowanej przez producenta, nie dba o
to. Przezyt mite doswiadczenie zwiazane z kupnem samochodu i jesli nawet przeptacit, otoczono go przyjazna
atmosfera pozbawiona naciskow. Dealer samochodowy wygrywa, poniewaz od sprzedazy jednego samochodu
uzyskuje duzo wigksza prowizje. Kupujacy wygrywa, poniewaz unika olbrzymiego stresu.
W rozdziale 2 analizowali$my proces myslenia OBT na przyktadzie sytuacji, w ktorej kupowatem nowa Toyote
Camry. Postuzymy si¢ podobnym przyktadem, by pokazaé, co bym zrobit, aby przeprowadzi¢ wywiad przed
spotkaniem. (Ja nie kupuj¢ samochodow o ,,statej cenie". Dawny sposob wydaje mi si¢ duzo zabawniejszy!)
Pierwsza rzecza, ktora zrobitbym w tym przypadku, bytoby zdobycie publikacji przeznaczonej dla konsumenta,
w rodzaju raportu rynkowego zawierajacego dane dotyczace sprzedazy nowych samochodow. Porownatbym
Camry do innych samochoddw tej samej klasy, biorac pod uwagg jakos¢ i niezawodnosé. Wtedy ustalitbym
hurtowa i detaliczna ceng¢ samochodu. Zanotowalbym nazwe modelu, ktory chcg miec, i ustalitbym catkowity
koszt samochodu wraz ze wszystkimi potrzebnymi mi dodatkami.
Nastepnie zadzwonitbym do kilku bankow, by stwierdzi¢, ktory oferuje najbardziej atrakcyjny kredyt dla
kupujacych nowy samochod. Zawsze prosze kazdy bank o obnizenie stopy procentowej oferowanej przez
poprzedni bank o 0,5 procenta. W koncu dochodzg do najnizszej mozliwej stawki, ktéra z reguty jest o jeden
procent nizsza od reklamowane;!
Uzbrojony w te wiedzg, podsumowatbym wydatki, ktore mnie czekaja, i zastanowit si¢, gdzie mogg uzyskac
pozyczke. Jesli dealer chcialby udzieli¢ mi pozyczki na samochod, musiatby zaoferowac najatrakcyjniejsza stope
procentowa -albo nic z tego. To sig raczej nie zdarza. Rezultatem kazdego procesu perswazji musi by¢ sytuacja
KAZDY WYGRYWA, albo nici z interesu. (Pamietaj, jesli ptacisz wigcej za co$, za co moglbys zaplaci¢ mniej,
oni wygrywaja, ty przegrywasz).
Niezwykle trudno bytoby doprowadzi¢ w procesie perswazji do sytuacji KAZDY WYGRYWA, nie
przeprowadzajac odpowiedniego wywiadu. To warunek sukcesu. Jesli nie odrobite$ swojej pracy domowej i nie
znasz liczb, wchodzac do salonu sprzedazy, stawiasz si¢ w roli przyngty w basenie pelnym rekindw! Kupno
samochodu to dla wigkszosci ludzi druga w kolejnosci najpowazniejsza inwestycja w zyciu. Zwykle stanowi tez
ona najgorsza inwestycje, jaka ludzie robia!
Najwigksza inwestycja dla wigkszosci ludzi jest kupno nowego domu. Kupujacy zaczyna zazwyczaj od
wybrania domu, a dopiero pdzniej rozwaza mozliwos¢ wzigcia i sptaty kredytu, ceng, ubezpieczenie, podatki i
inne konieczne wydatki. Jest to oczywiscie Swietny sposob, by wydaé wigcej, niz potrzeba.
Wiasciwym sposobem postgpowania przy kupowaniu nowego domu jest przeprowadzenie rozpoznania, zanim
przystapimy do wybierania agenta czy wyszukiwania domow.
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Przypusémy, ze w przysztym roku zamierzasz szuka¢ nowego domu. Pierwsza rzecza, ktora powiniene$ zrobic,
to nauczy¢ si¢ kupowaé domy. Dowiesz si¢ wtedy, jak wiele mozna zaoszczedzi¢ przy zakupie wartym 10.000
dolaréw, jesli bierze si¢ kredyt na pigtnascie lat, a nie na trzydziesci, na co decyduje si¢ wigkszo$¢ ludzi
(konczac w sytuacji JEDEN PRZEGRYWA, DRUGI WYGRYWA). Nastgpnie ustalasz, ze nie wydajesz
pienigdzy na nic wigcej poza pigtnastoletnim kredytem. Dzwonisz do miejscowych bankow lub firm
udzielajacych pozyczek, by ustali¢, jakie oferuja stopy procentowe i jakie pobieraja prowizje. Nie zapomnij
zapytac¢ o wszelkie dodatkowe koszty, ktore wchodza w gre, 1 dowiedz sig, czy moze je ponie$¢ sprzedawca.
Ustal réwniez, jak u kazdego z pozyczkodawcow wyglada system kredytowania hipotecznego o oprocentowaniu
zmiennym.

Nastepnie dowiedz sig, ktore banki czy firmy udzielajace kredytow hipotecznych bytyby sktonne odstapi¢ od
pobrania okreslonych optat i kosztow kredytu. Jedynym sposobem uzyskania takich informacji jest sporzadzenie
listy ostatecznych kosztow kredytu dla poszczegolnych firm. Mozesz to zrobi¢, dzwoniac do specjalistow
zajmujacych si¢ obstuga kredytow w kazdej z firm i proszac o podanie szczegdtowego wykazu wszystkich
kosztow.

Nastepnie musisz ustali¢ najgorszy mozliwy scenariusz, zaktadajacy, ze stopy procentowe gwattownie wzrosna i
nigdy nie zostana obnizone. Zrob to w przypadku, jesli decydujesz si¢ na kredyt o zmiennym oprocentowaniu
Iub kredyt dwufazowy. (Prawdopodobienstwo, ze stopy procentowe podjda w gore i pozostana na tym poziomie
przez nastgpnych pigtnascie czy trzydziesci lat, jest wprawdzie niewielkie, ale zawsze rozsadnie jest przewidzie¢
najgorsza sytuacje, jaka moze si¢ zdarzy¢!).

Kolejny krok to ustalenie, jaka kwotg miesigcznie jeste$ w stanie poswigci¢ na sptate kapitatu, procentow,
podatkow i1 ubezpieczenia, uwzgledniajac kwote potrzebna na utrzymanie i rozne inne wydatki.

Jesli to mozliwe, powinienes$ obejrzeé rézne czgsci miasta i zdecydowac, w jakiej okolicy cheiatby$ mieszkac.
Jesli masz dzieci, zatrzymaj si¢ i odwiedz pobliskie szkoty.

Teraz jeste$ juz lepiej przygotowany do spotkania z agentami nieruchomosci. Wigkszos¢ z nich powie ci, Ze za
swoje ustugi pobieraja 7 procent prowizji. Niestety, nie mozesz tyle zaptacié, poniewaz nie jestes zamozny.
Zaproponuj 4 procent i gwarancje, ze zaplacisz agentowi cata prowizjg, gdy sprzedasz swéj obecny dom.
Niektore firmy majg ustalony dolny limit, ponizej ktorego nie zejda, zwykle wynosi on 6 procent. Jesli nie
odpowiada ci limit, ktory ustalila agencja, nie wahaj si¢ poszukac¢ innej. Mozliwe jest rowniez, ze trafisz na
sumiennego agenta, ktéremu bedziesz sktonny zaptacié te 6 procent. To jest oczywiscie w porzadku. Pieniadze
nie sg jedynym warto$ciowym towarem na $§wiecie.

Gdy juz znalazte$ agenta i dom, ktory cig interesuje, powiniene$ pokaza¢ go rowniez profesjonaliScie. Kazda
usterka powinna zosta¢ usunigta przed kupnem domu.

Szczegdtowe wyliczenie wszystkich krokow, ktore trzeba wykona¢, by uzyskaé¢ wszelkie niezbedne informacje
w tej dziedzinie, jest niewykonalne. Jestem jednak przekonany, ze juz widzisz, jak wiele jest do zrobienia, zanim
zaczniesz cho¢by oglada¢ domy!

Za kazdym razem, gdy idziesz do sklepu i robisz zakupy, pomagasz ksztaltowaé opini¢ publiczna. Jesli kupujesz
produkt X, w momencie odczytywania jego kodu kreskowego przy kasie zostaje wystana informacja, zeby
znowu zamoOwi¢ ten produkt. Jesli wybrates§ produkt Y, zapoczatkowales kolejne zamowienie na Y. Jest to tak
istotne, poniewaz kazdy zakup jest zyskiem netto dla jednej firmy i strata netto dla catej konkurencji. Jesli
produkt Y ma juz wystarczajacy zbyt, w przeciwienstwie do produktu X, wtasnie produkt Y zajmie teraz wigcej
miejsca na potkach umieszczonych na poziomie wzroku. Wybierz si¢ do sklepu spozywczego i sprawdz, ktore
ptatki $niadaniowe znajduja si¢ na poziomie wzroku, a ktére na pétkach tuz nad podtoga, i bedziesz wiedziat, na
ktorych obecnie robi si¢ pieniadze.

Jesli firma wytwarzajaca produkt Y miala juz tyle szcze¢scia, zeby ci¢ przekonaé do jego kupna, bedzie chciata
wiedzie¢ o tobie wigcej. Sprobuje uzyskac informacje, do jakiej grupy demograficznej nalezysz, i bedzie chciata
cig przekonac, aby$ znoéw kupit jej produkt. W tym celu firmy czgsto dolqczajq do produktu specjalna oferte w
postaci kuponu, ktéry mozesz odestac i otrzymac za specjalna ceng inny produkt, zwykle podobnego rodzaju.
Gdy wyslesz zamowienie, wiedza juz, kim jestes, gdzie mieszkasz, znaja w przyblizeniu twoje dochody (na
podstawie sasiedztwa, w ktorym mieszkasz) oraz wszelkie informacje, ktére wpisate$ na kuponie. Sa one
wprowadzane do bazy danych, podobnie jak reszta informacji z kuponéw innych ludzi, ktérzy je odestali. Teraz
firma wie, jacy ludzie kupuja produkt Y

Jednak historia z produktem Y jeszcze sig dla ciebie nie skonczyta. Teraz firma poczyni kolejne dwa kroki. Po
pierwsze, jesli jest madrze zarzadzana, do wysytanego produktu dotaczy kupon rabatowy. Teraz, jesli skoncza ci
si¢ zapasy tego produktu, mozesz z kuponem w re¢ku i8¢ do sklepu i kupié kolejne opakowanie. Prawdopodobnie
nie posiadasz kuponu rabatowego na produkt X, wigc jest to motywacja, by kupic¢ Y, jesli podobat ci sig co
najmniej tak samo jak X lub bardziej. Po drugie, firma czasami bedzie ci przesytata ulotki reklamowe. Raz juz
odestate$ im odpowiedz poczta, w przysztosci beda wigc starali si¢ wydoby¢ od ciebie dalsze informacje.
Mozesz otrzymaé dtuga ankietg z wigksza liczba pytan dotyczacych twojej osoby. By¢ moze, nawet si¢ nie
zorientujesz, ze ankieta pochodzi od firmy produkujacej wyrob Y. Mogla ona zleci¢ jej przeprowadzenie firmie
marketingowej, ktora poprosi ci¢ o porownanie produktu Y z produktami X, Z, A i B. Nastgpnie bgdzie chciala
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uzyskac¢ informacjg, ktory z nich jest najlepszy i dlaczego. Gdy firma juz ja otrzyma, moze skuteczniej
wprowadzaé towary na rynek, zaspokajajac twoje potrzeby, wartoSci i pragnienia. Moze rowniez ulepszy¢
produkt, jesli ludzie si¢ tego domagaja.
Duzo wigcej moze si¢ zdarzy¢ za kazdym razem, kiedy twoje nazwisko i adres znajdzie si¢ na czyjejs ,,liscie".
Nie ma potrzeby zaglebiania si¢ w tym miejscu w szczegdly wszystkich aspektéw marketingu. Zastanawiajac
sig, jak firma moze manipulowaé swoimi bazami danych, by wytwarzac lepsze produkty i skuteczniej
wprowadzacé je na rynek, mozna dojs¢ do fascynujacych wnioskoéw. Dzigki mozolnie gromadzonym, coraz
doktadniejszym informacjom na twdj temat, firma moze za mniejsze pieniadze przekonac ci¢ do kupowania jej
produktéw. W tej konkretnej sytuacji obie strony WYGRYWAJA - i konsument, i firma!

Gromadzenie informacji w sektach
Wiele sekt - okreslenie to obejmuje grupe ludzi probujacych wytamac si¢ ze spoteczenstwa z powodow
religijnych, politycznych lub filozoficznych -naduzywa danych uzyskanych od swoich cztonkow. (Uwaga: Nie
wszystkie sekty sa zte. Czesto powody izolacji czy zycia w komunie sa pozytywne. Chcg tu tylko podaé
przyktad sytuacji, kiedy sekta moze - tak jak robia to niektore -naduzy¢ danych uzyskanych od swoich
cztonkow. Podobne rzeczy zdarzaja si¢ w firmach, a nawet rodzinach, o czym niedtugo si¢ dowiesz...).
Zalézmy, ze z jakiego$ powodu jeste$ rozczarowany kosciotem, do ktorego dotychczas nalezates, i szukasz
prawdy gdzie indziej. Przekonujesz si¢, ze pewna grupa zna takie odpowiedzi na twoje pytania, o jakich do tej
pory nie styszates. Wydaje ci sig, ze stosujac si¢ do zasad nowej organizacji, bedziesz blizszy spetnienia
oczekiwan Boga, w ktorego wierzysz. (Uwaga: To, w jaki sposob dotartes do tego punktu w swoim zyciu, to
zupelnie inny temat, rowniez zwiazany z perswazja, ktory zostanie omowiony w dalszej czgsci ksigzki).
Jesli ,,wiesz", ze ta whasnie grupa jest blizsza ,,prawdy" niz grupy podobnego rodzaju, z ktérymi zetknates si¢ do
tej pory, stusznos¢ jej doktryn staje si¢ dla ciebie oczywista. Podczas pierwszych kontaktow z cztonkami tej
grupy opowiedziale§ im o swoim rozczarowaniu zwiazanym z dotychczasowym kosciotem, podzielites si¢
swoimi przekonaniami, by¢ moze przyznates do grzechow itp. Twoje rozmowy z przewodnikiem duchowym,
stojacym na czele tej grupy, czy innymi jej cztonkami z fatwo$cia moga zosta¢ nagrane. Wkrotce wielu ludzi
uzyskuje dostep do informacji o twoich grzechach, przesztosci otoczeniu. Znaja oni twoje najstabsze punkty i
moga t¢ wiedzg wykorzystaé. Po pierwsze, grupa moze ci¢ zastraszy¢ utrata mozliwosci zbawienia otrzymania
taski bozej. Oczywiscie grozby beda poparte wywartymi z kontekstu cytatami z Biblii. Lek przed wielkimi
cierpieniami, ktérych doznasz w piekle lub ,,otchtani ciemnosci", oraz perspektywa utraty rozkosznych doznan
jakie czekaja ci¢ w niebie, czgsto wystarcza, by zatrzymaé w sekcie Iudzi najbardziej opornych czy §wiadomych.
Nachodza ci¢ mysli: ,,A jesli oni cig?". Grozba wielkiego cierpienia bywa wyrazona bardzo subtelnie Niewiele
znaczy dla kogos, kto jest przekonany o swojej racji. Mimo ze powstrzymuje ona wielu przed odejsciem, sa
jednak i tacy, ktorzy decyduja sig to zrobic.
Tych, ktérzy postanowili opusci¢ grupg mimo grozb potepienia, straszy s' rozlaczeniem ze wszystkimi
przyjaciotmi poznanymi w grupie. Zndéw za pomoca roznych wyrwanych z kontekstu cytatow z Biblii tatwo jest
przekonac kazdego, ze nigdy nie bedzie mogt spotkac si¢ z zadnym z przyjaciot. Wszyscy oni zostang
uprzedzeni, ze osobg, ktora chce odejsé, opgtato zto. To ztamie im serca ale nie odbierze wiary w ich najwyzsza
warto$¢.
Przewodnik duchowy czy kto$ inny w grupie tagodnie, ale stanowczo wyjasni ci, ze odchodzac, zostajesz sam.
(Potrzeba budowania wigzi czgsto jest jednym z najwazniejszych powodow wstepowania do jakiejkolwiek
organizacji, nie tylko sekty). W tym momencie do zatrzymania kogo§ w grupie nie wykorzystuje si¢ juz strategii
polegajacej na ukazaniu rozkoszy zbawienia. Grupa stosuje naciski w postaci ,,strachu przed utrata"
(cierpieniem) i czgsto sa to naciski bardzo silne. Przewodnik duchowy mégl mie¢ racje, ze odchodzac, stracisz
szans¢ zbawienia (lub inne korzy$ci wynikajace z przynalezenia do sekty), ale teraz moze stwierdzi¢ z catkowita
pewnoscia, ze stracisz wszystkich przyjaciot. Jesli te argumenty zadzialaja 1 zostaniesz w sekcie, mozna
powiedzie¢, wszystko jest w porzadku. Jesli nie zadziatajg i weiaz masz zamiar odej$¢, mozliwe, Ze zastosowane
zostana silniejsze $rodki niz perswazja czy przymusu W stosunku do ludzi opuszczajacych srodowisko
zamknigtej spotecznosci sto stosuje si¢ przemoc lub grozbg przemocy. W samych tylko Stanach Zjednoczonych
co roku odnotowuje si¢ ogromna liczbg takich przypadkow, uzycia przemocy moze dotyczy¢ sfery duchowe;j,
emocjonalnej i fizycznej dotyczy tej ostatniej, uderza w samo jestestwo cztowieka. Niewielu ludzi znie$¢ kare
fizyczna. Wciaz istnieje mozliwos¢, ze cztonek grupy zdecyduje sig ja opuscic ale to dla niego bardzo trudne.
Jesli jednak si¢ uda odej$cie moze wywotac u niego ogromne cierpienie, odczuwane przez reszte zycia.
Jasne ze mamy tu do czynienia z przyktadem sytuacji, gdy jednostka przegrywa. To bardzo smutne, ale istnieja 1
mate grupy, i duze kraje, w ktorych si¢ zdarzaja. Czy mozesz wymieni¢ kraje (przed albo po zakonczeniu
zimnej wojny), w ktérych wymordowano lub probowano wymordowac ,,zdrajcow" i tych, ktérzy chcieli
wyemigrowac? Czy potrafisz wymieni¢ organizacje lub grupy, ktére postuguja si¢ klatwa jako forma za
chowania ,,czystosci" grupy? Czy potrafisz wymienié¢ grupy wmawiajace cztonkom, ze gloszone przez nie
poglady sa jedynymi prawdziwymi. Wiesz juz ze napisanie siedmiu odpowiedzi na kazde z tych pytan to
Swietny pomyst i pomoze ci zapamigtac ten bardzo wazny przyktad naduzycia sity perswaz;i!

35



Poznaj Jana Kowalskiego
A jesli masz do czynienia z wigcej niz jedna osoba, na przyktad z mata grupa ludzi? Albo jestes sprzedawca i
spotykasz si¢ z setkami ludzi rocznie? Albo zajmujesz si¢ projektowaniem ulotek reklamowych, rozsytanych
poczta do tysigcy klientow? Czy istnieja jakie$ ogdlne informacje o ludziach, ktére moga by¢ przydatne w
procesie perswazji?
Kazdego dnia przecigtny cztowiek zyjacy w panstwie wolnego rynku jest dostownie bombardowany
informacjami, ktorych celem jest przekonanie go do czegos$. Doznaje wtedy niektdérych z opisanych ponizej
odczué:
1. LIstnieje tyle produktéw réznych marek, ze nie wiem, na ktory si¢ zdecydowac'. Jesli okreslona osoba
doznaje tego rodzaju odczué, powinnismy wywiac u niej potrzebg kupna produktow naszej firmy, prostymi
stowami thumaczac jej, dlaczego sa one lepsze od konkurencyjnych. Jesli nie sa lepsze, >z da¢ Janowi
Kowalskiemu solidny, odwotujacy si¢ do emocji powdd, robit interesy wtasnie z toba. (Przyktad: ,, Tylenol,
najbardziej polecany Przez lekarzy specjalistow").
2. Chcialby$ wiedzie¢ wigcej o tych produktach. Bojg si¢ kupié¢ cokolwiek. Co bedzie jesli popetnie
btad?". W tym wypadku przekazywana przez ciebie informacja musie si¢ odwota¢ do jego Igku - przed
podjeciem zlej decyzji. "Alka Seltzer: sprobuj, to polubisz".).
3- ,.Sasiedzi maja produkty tej marki. Ja tez powinienem je kupi¢!". Twoja informacja powinna
uzmystowi¢ Janowi Kowalskiemu, ze wielu ludzi posiada produkty waszej firmy i uwielbia je. Ludzie w jego
srodowisku uzywaja produktoéw tej marki od lat. Zobacz, o ile lepsze jest ich zycie! (Przyktad: Pepsi: wybor
nowej generacji'").
4. ,,Mam poczucie winy kupujac pewne rzeczy, kiedy czuje, ze powinienem wydawaé pieniadze na inne".
Twoja informacja powinna da¢ Janowi Kowalskiemu pewnos¢, ze kupienie paru produktéw to nic ztego. Cigzko
pracuje przez caty tydzien i naprawdg zastuguje na nie. Chcesz je mie¢? Idz i kup! Bedziesz zadowolony, Ze to
zrobites. (Przyktad: ,,Pytate$ o nia i ja masz: Toyota").
5. ,,Czuje si¢ tak nedznie. Ostatnio nie bytem zbyt szcz¢sliwy. Nie cieszytbym si¢ z roznych rzeczy, nawet
gdybym je mial". W tym wypadku powiniene$ odmalowac obraz Jana Kowalskiego jako podekscytowanego,
szczesliwego, pewnego siebie i atrakcyjnego cztowieka, ktoremu $wietnie si¢ wiedzie! (Przyktad: ,,Czy nie
bytoby wspaniale... gdybys byt fotografem najnowszego wydania katalogu kostiuméw kapielowych? Czy nie
bytoby wspaniale, gdybys$ kupit piwo Keystone?").
Na ogot ludzie nie sa tak szczes$liwi, jak mogliby byé. Wigkszos¢ z nich ma tylko umiarkowane poczucie wlasnej
warto$ci. Dwie trzecie kobiet i jedna trzecia mezczyzn nie podoba si¢ sobie, przegladajac si¢ w lustrze. Niemal
kazdy zamartwia si¢ i czuje gleboko zakorzeniony strach przed odrzuceniem. Obawiamy si¢ takze starosci,
$mierci i oczywiscie bolu. Tak naprawde nie wiemy, ile kosztuja rozne rzeczy, ani nawet, ile sa one warte.
Mamy niewiele czasu na rozsadne kupowanie i nie poréwnujemy sklepéw. Gdy w naszym umysle powstanie
pragnienie posiadania czegos, chcemy to mie¢ natychmiast. Karty kredytowe to wciaz kawatek plastiku, a nie
prawdziwe pieniadze. Chcemy podejmowaé decyzje, ktore sprawia, ze bedziemy dobrze wygladaé. Bardzo
przypominamy Jana Kowalskiego!
Wiedzac juz, jaki jest Jan Kowalski, zastanowmy sig, w jaki sposob bedziemy sprzedawac i reklamowaé
produkty? W jaki sposob wykorzystamy informacje uzywane przez najwigksze na $wiecie firmy reklamowe?
Wsrdd najlepszych prac opisujacych, jak z powodzeniem reklamowac produkty i ustugi, znajduje si¢ ksiazka
Ogilvy on Advertising. Jej autora, Davida Ogilvy nazwano ,,najbardziej poszukiwanym czarodziejem na rynku
reklamowym". Jego ksiazka ktadzie ogromny nacisk na wagg informacji w reklamie. Za leca zaré6wno
obiektywne badania, jak i subiektywne nawiazywanie kontaktu z kupujacymi.
Gdy juz znamy potrzeby, pragnienia i warto$ci naszych klientow, mozemy wykorzystac t¢ wiedzeg i przygotowaé
wiadomos$¢ w taki sposob, by u§wiadomi¢ im, ze wlasnie my mozemy im pomoc.
Jesli mieliby$my stworzy¢ jeden model udanej reklamy, ten bytby najlepszy:
1. To, co obecnie posiadasz, kim obecnie jestes lub jak si¢ obecnie czujesz, nie jest satysfakcjonujace. Mozesz
mie¢ wigcej, by¢ kim§ wigcej i czu¢ si¢ lepiej.
2. Produkt lub ustuga X pomogty juz wielu ludziom takim jak ty osiagnac cel.
3. Wyprébuj to raz. Nie masz nic do stracenia, a wiele do zyskania.
4. Inni ludzie beda ci¢ bardziej szanowac i lubié, jesli bedziesz uzywac tego produktu lub korzystac z tej
ustugi.
5. Wyobraz sobie przysztos¢, na jaka zastugujesz. Mozesz spelni¢ swoje marzenia i osiagnaé¢ wyznaczone cele,
jesli zaczniesz uzywacé tego produktu czy skorzystasz z tej ustugi.
6. Ten produkt czy ustuga posiadaja gwarancje, wigc mozesz czuc si¢ bezpiecznie, podejmujac decyzjg od
razu.
Oczywiscie nie wszystkie reklamy zostaty stworzone wedlug tego modelu. Jednak, opierajac si¢ na wywiadach
przeprowadzonych przez wielu badaczy na catym $wiecie, mozemy stwierdzi¢, ze taki model przemawia do Jana
Kowalskiego.
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Badania wykazuja, ze Jan Kowalski, reagujac na ten model, dziata natychmiast. W jaki sposdb mozesz go
zastosowa¢ w swoim zawodzie handlowca czy dyrektora firmy?

Ten model tworzenia reklamy, w potaczeniu z nizej przedstawionymi wynikami innych badan, dostarczy ci
informacji potrzebnych do zaplanowania §wietnej prezentacji, w ktorej uwzglednisz styl zycia klienta czy
partnera i ostatecznie doprowadzisz do sytuacji KAZDY WYGRYWA.

Zespot badaczy postanowil podzieli¢ Amerykandéw na pigc¢ grup rynkowych. Kryterium podziatu stanowity
przyjete wartosci i styl zycia.

1. Ci, ktérzy przynaleza (The Belongers) (37 procent Amerykanow)

Wartosci i styl zycia: Maja rodziny, cigzko pracuja i sg z tego dumni, nie znosza zmian. Tradycyjny
Amerykanin: 71 procent przedstawicieli tej grupy mieszka na Srodkowym Zachodzie; 66 procent wykonuje
pracg fizyczna. Kupuja colg, Budweisera, a zakupy robia w sklepach Kmart and WalMart. Naleza do
tradycyjnych kosciotow i nie pociagaja ich nowe idee. Sa whascicielami samochodow amerykanskich, jadaja w
restauracjach McDonald's i sa abonentami AT&T.

2. Ci, ktorzy rywalizuja (The Emulators) (20 procent Amerykanow)

Wartosci i styl zycia: wiek od 19 do 39 lat. Zalezy im na sukcesie materialnym. Pragna, zeby im si¢ powiodto i
marza o poczuciu wlasnej wartosci. Wierza, ze zapewni im ona sukces. W wielu przypadkach pragna osiagnac
sukces, by zaimponowac¢ potencjalnym partnerkom. 5 procent ,,rywali" to yuppies. Przewaznie przekraczaja
limity swoich kart kredytowych. Czgsto zyja ponad stan. Sg wlascicielami nowych samochodéw albo
uzywanych BMW Kupuja wigcej ubran niz jakakolwiek inna grupa. Nosza Levisy, pija piwo Dr. Pepper lub
Michelob i korzystaja z ustug sieci telefonicznej Sprint lub MCI. Pragna by¢ zamozni i to pragnienie czgsto pcha
ich do dziatania.

3. Ci, ktorzy zdobywaja (The Achievers) (18 procent Amerykanow) Wartosci i styl Zycia: Rocznie zarabiaja
70.000 dolarow lub wigcej i sa niezwykle pewni siebie. Najwyzsza wartoscia jest dla nich poczucie whasnej
wyjatkowosci. ,,Zdobywcy" zrobia wszystko, by nie wtopi¢ si¢ w szary thum. Nie lubia traci¢ czasu. Pija
Heinekena, a kupuja tylko najlepsze, markowe produkty. W wigkszosci sa republikanami. Nie istnieje dla nich
usprawiedliwienie lenistwa i braku kompetencji.

4. Ci, ktorzy sa spolecznie sumienni (The Societally Conscientious)

(22 procent Amerykanow)

Wartosci i styl zycia: nastawieni proekologicznie, lubig przebywaé na Swiezym powietrzu. Boja si¢ manipulacji,
nie ufaja innym. Podgrupa A: Dorastali w latach 60., nie zmienili si¢ i nie zaadaptowali do wspotczesnej kultury.
Podgrupa B: Obcicli wtosy, zaadaptowali do systemu i usituja go zmienié¢. Maja misj¢ do spetnienia. Pieniadze
nie sa dla nich najwazniejsze. Naleza do najlepiej wyksztalconych ludzi na Swiecie. W tej grupie jest wigcej
absolwentow college'dw niz w pozostatych razem wzietych. Srednia wieku to 41 lat; zwykle kupuja samochody
marki Vo-1vo lub Subaru, jedza ptatki Grapg Nuts. Nie lubia naglasniania spraw oraz stosowania naciskow.
Zakupy robig w hurtowniach i sklepach spotdzielczych

5 Potrzebujacy pomocy (The Need Driven) (3 procent Amerykanow)

Wartosci i styl zycia: zyja dzigki opiece rzadowej lub zasitkom, albo sa na emeryturze. Wykupuja polisy
ubezpieczeniowe za dolara miesigcznie i wigkszo$¢ z nich jest w podesztym wieku.

Jak wykorzystaé te dane?

Ustal, do ktérej kategorii pasujesz najlepiej. Za kazdym razem, gdy si¢ z kims$ spotkasz, okresl, do ktérej grupy
mozna go zaliczyé. Swiadomo$é istnienia ogdlnych grup, na ktére mozna podzielié ludzi, daje nam catkiem
dobre podstawy do ustalenia, jakie sa ich warto$ci, przekonania i styl zycia. Te dane nie zmuszaja ci¢ do
szufladkowania ludzi. Wykorzystaj te informacje, w potaczeniu z modelem dla Jana Kowalskiego,
przedstawionym wczesniej, by zaplanowaé swoja prezentacje.

Na poczatku lat 90. przeprowadzono w USA ,,nowe" badania grup rynkowych i kategorie ulegty niewielkim
zmianom. Byly do$¢ podobne do wymienionych powyzej, ale wraz z uptywem czasu powigksza si¢ grupa
potrzebujacych pomocy. Ros$nie zadtuzenie rzadu federalnego, a takze liczba ludzi w podesztym wieku, wigc w
latach 2010-2020 beda oni stanowili olbrzymia czg$¢ populacji.

Prawdopodobnie najwigcej bedzie w niej ludzi, ktorzy ,,przynaleza". Wraz ze znoszeniem barier handlowych i
innych ograniczen pojecie , kupujacego Amerykanina" dla wielu ludzi utraci swoja pierwotna wage. Swiat w
sensie komunikacyjnym staje si¢ coraz ,,mniejszy”, a jednoczes$nie rozrasta si¢ sie¢ migdzynarodowych
powiazan, osiagajac zasigg globalny. Ochrona $rodowiska bgdzie rozwijata si¢ na rowni z kapitalistyczna
przedsigbiorczoscia.

Znajac ogdlne ,kategorie", do ktorych mozna przyporzadkowaé ludzi, bedziesz mogt bez trudu okresli¢ ich
warto$ci. W tym tkwi sedno marketingu, sprzedazy i, oczywiscie, perswazji.

Wracajac do tematu perswazji etycznej, jestesSmy teraz gotowi przygotowaé wiadomos¢ tak, by zaakceptowat ja
klient. Ponizszy przyktad ilustruje, w jaki sposdb mozemy okresli¢ styl zycia danej osoby i wykorzystac tg
informacje do tego, by zakonczy¢ spotkanie sytuacja KAZDY WYGRYWA. Zaprezentuje rowniez ogolny plan
gry, ktoéra ma na celu przekonanie tej osoby. Kontekstem bedzie oczywiscie proces sprzedazy. Mistrz Perswazji
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oferuje miejsce na reklam¢ w gazecie. Klient jest wlascicielem restauracji. Spotkanie odbywa si¢ w restauracji
klienta.
Imie i nazwisko: John Williams Zawod: Wtasciciel restauracji
Kategoria stylu zycia: Ten, ktory przynalezy
Dlaczego: Wlasciciel restauracji cigzko pracuje - 70-80 godzin tygodniowo. Zaznaczyt przez telefon, ze
zaprojektowal juz kilka reklam, ktore chcialby potaczy¢ w catosc.
Prawa, ktore mozna zastosowacé: Prawo kontrastu Prawo pozytywnych skojarzen Prawo konsekwencji
(zgodnosci)
Techniki do wykorzystania: Dookreslanie wartoSci Uzywanie imienia Pomost w przyszto$¢
Sciezki wplywu: 1. To, co obecnie masz, czym obecnie jestes lub jak sie obecnie czujesz, nie jest
satysfakcjonujace. Mozesz mie¢ wigcej, by¢ kims lepszym i czué si¢ lepiej. 2. Produkt lub ustuga X pomogty
juz wielu ludziom takim jak ty osiagnac cel. 3- Wyprobuj to raz. Nie masz nic do stracenia, a wiele do
zyskania. 4. Ten produkt czy ustuga posiadaja gwarancje, wigc mozesz czuc si¢ bezpiecznie, podejmujac
decyzje¢ od razu.
Wywiad.: Sprzedawca chciatby, zeby pan Williams zamiescit reklame w jego gazecie. Im wigksza, tym lepie;.
Nie chce jednak, zeby pan Williams przeptacit, jesli interes nie idzie najlepiej. Chce natomiast, Zzeby byt w stanie
zaplaci¢ za swoja reklame! Wyglada na to, ze pan Williams utrzymuje swoja restauracj¢ w nienagannej czystosci
i sprawnie nig kieruje. W tej okolicy prowadzi interes od dwudziestu lat, o czym sprzedawca dowiedziat sig od
wiasciciela sklepu audio-wideo, mieszczacego si¢ po sasiedzku. Gdy sprzedawca wpadt do restauracji w Srodg,
pracowato 10 oséb. Ceny w menu byly umiarkowane. Pan Williams intensywnie reklamuje swoja restauracje¢ na
kuponach rabatowych, ulotkach i w lokalnych gazetach. W srodowy wieczor mniej wigcej dwie trzecie miejsc
byto zajete. W piatki pewnie musza tam by¢ kolejki! Panu Williamsowi nigdy nie oferowano jeszcze wykupienia
miejsca na reklamg w tej nowej lokalnej gazecie.
Strategia: Sprzedawca musi doprowadzi¢ do tego, zeby pan Williams usiadl na czas spotkania. Powinien
skomentowac panujaca w restauracji czystos¢ i zwracaé si¢ do niego po imieniu. Powinien réwniez zauwazy¢, ze
skoro pan Williams prowadzi tg restauracj¢ tak sprawnie, z pewnoscia poswigca na to sporo czasu. Nastepnie
powinien zada¢ pytania, by ustali¢ potrzeby zwiazane z restauracja, a w szczego6lnosci potrzeby samego pana
Williamsa. Sprzedawca powinien skupi¢ uwage na nowych klientach, cztonkach tej spotecznosci, ktorzy wiedza
0 jego istnieniu, ale raczej rzadko wychodza z domu. Wtasciciela restauracji, jako jednego z ,,tych, ktorzy
przynaleza", trudno bedzie przekonaé, ze zmiany moga si¢ optaci¢. Sprzedawca powinien wigc zaakcentowaé
punkt 3 $ciezki wplywu - wyprobuj to raz. Nie masz nic do stracenia, a wiele do zyskania. Powinien réwniez
wymieni¢ nazwy restauracji, ktorych wilasciciele zamowili juz podobne reklamy. Niech mu pokaze, jak wyglada
reklama zajmujaca pot strony w porownaniu z ta, ktora zajmuje tylko ¢wier¢ strony. Bedzie miat rowniez
wydruk przedstawiajacy uktad graficzny, gotowy do zaprezentowania, gdy tylko pojawi si¢ wiasciciel.
Sprzedawca powinien zachowywac si¢ doktadnie tak jak wtasciciel - mowié zwigzle i z przekonaniem. Powinien
zapyta¢ whasciciela, czy zyskownos¢ firmy jest dla niego wazna sprawa, i nastgpnie wytlumaczy¢, na czym ona
polega. Powinien réwniez wspomnie¢ o gwarancji zwrotu pienigdzy, jesli efekty zamieszczenia reklamy nie
beda satysfakcjonujace.
W powyzszym przykladzie przeprowadzone rozpoznanie byto krotkie. Im wigksze znaczenie ma planowane
spotkanie, tym wigcej informacji powinniSmy zgromadzi¢. W kazdej sytuacji musisz sam ustali¢, ktorych praw
perswazji uzyjesz i ktore techniki ci si¢ przydadza. Sprzedawca powinien mie¢ referencje, ogdélnie zaplanowana
prezentacje oraz wczesniej przygotowana ogolng ofertg koncowa, ktorg bedzie wykorzystywat od szesciu do
dziesigciu razy
dziennie.
Gromadzenie informacji ma w procesie perswazji zasadnicze znaczenie. Jego celem jest doprowadzenie do
sytuacji koncowej typu KAZDY WYGRYWA. Im wiecej wiesz na temat jakiej$ osoby lub grupy ludzi, tym
lepiej bedziesz mogt dostosowac swoj sposob komunikowania si¢ do ich indywidualnych potrzeb.
Zamiast traktowa¢ gromadzenie danych jako zajecie czasochtonne, zabaw si¢ w detektywa poszukujacego
tropow. Rozwiazujesz zagadke, co jest motorem dziatania innego cztowieka. Poznawanie sposobu myslenia
innych moze by¢ fascynujacym zajeciem. Znalezienie odpowiedzi na pytanie, co motywuje dana osobg do
dziatania, stanowi jedna z nagréd, jakie mozemy otrzymaé w procesie komunikacji.
Dane zgromadzone w ten sposob sa dosyé ogolnikowe. Zyjemy w epoce informacji i wszystkie
przedsigbiorstwa, koscioty, instytucje polityczne, organizacje charytatywne oraz niemal kazda spotka moga nie
tylko gromadzi¢, ale rowniez przechowywac dane i w miarg¢ potrzeb szybko i skutecznie zrobi¢ z nich uzytek.
Pamigtajmy, Ze podobnie jak w kazdym innym przypadku omoéwionym w tej ksiazce, ta wiedza moze zostac
wykorzystana nie tylko dla dobrych celow, ale takze po to, by kontrolowaé ludzi, szerzy¢ uprzedzenia oraz
czynié zto.
Wywiad - w skrocie:

I.  Przeprowadzanie wywiadu w procesie perswazji

A. Ustalanie wartosci
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B. Przeprowadzanie rozpoznania przez konsumenta
C. Gromadzenie informacji w sektach
II. Poznaj Jana Kowalskiego
III. Model reklamy
A. To, co obecnie posiadasz, kim obecnie jeste$ lub jak si¢ obecnie czujesz, nie jest zadowalajace. Mozesz
mie¢ wigcej, by¢ kim§ wigcej i czu¢ si¢ lepiej.
B. Produkt lub ustuga X pomogly juz wielu ludziom takim jak ty osiagnac cel.
C. Wyprébuj to raz. Nie masz nic do stracenia, a wiele do zyskania.
D. Inni ludzie bedg ci¢ bardziej szanowac¢ i lubié, jesli bedziesz uzywac tego produktu lub korzystac z tej
ustugi.
E. Wyobraz sobie przyszios¢, na jaka zashugujesz. Mozesz spelni¢ swoje marzenia i osiagna¢ wyznaczone
cele, jesli zaczniesz uzywaé tego produktu czy korzystaé z tej ustugi.
F. Ten produkt czy ustuga posiadaja gwarancje, wiec mozesz czu¢ si¢ bezpiecznie podejmujac decyzjg od
razu.
IV Kategorie stylu zycia
A. Ci, ktorzy przynaleza
B. Ci, ktorzy rywalizuja
C. Ci, ktorzy zdobywaja
D. Spotecznie sumienni
E. Potrzebujacy pomocy
V  Planowanie strategii

ROZDZIAL 7
Style komunikowania si¢ -,,kodowanie' wiadomosci
Czlowieka tak uczy¢ trzeba, jakbys go uczy¢ nie mial, a rzeczy nowe tak mu podawacé, jakby je tytko zapomnial.
Alexander Pope
Jakze czesto niewlasciwie uzyte stowa powodujq opaczne rozumienie. Herbert Spencer

Poprzedni rozdziat tej ksiazki traktowat o powaznych sprawach. W koncu dla niektérych osob gromadzenie
informacji moze by¢ najwigkszym wyzwaniem w catym procesie perswazji. Ten rozdzial natomiast bedzie
czysta zabawa! Odpoczniemy od praw i technik, a zajmiemy si¢ komunikacja. Przygotowujac wiadomosc,
musimy pamigta¢ o tym, ze probujemy przekonac ludzi. Ten rozdziat wprowadzi cig¢ w tajniki roznych stylow
komunikacji oraz nauczy ,.kodowac" wiadomosci w taki sposob, by zostaly one przyjete przez stuchaczy.
Wiemy juz, jak wyznaczac cele, potrafimy wykorzystywaé myslenie OBT oraz prawa perswazji, umiemy takze
stosowac¢ roznorodne techniki, werbalne i niewerbalne. Potrafimy réwniez okresla¢ wartosci - nasze i naszych
partneréw badz adwersarzy - oraz przeprowadzaé rozpoznanie w procesie perswazji.

Jednak mimo ze wiemy to wszystko i jeszcze wigcej, mozemy ponie$é sromotna klgske w probach
przekonywania innych, jesli nie ,,zakodujemy" wiadomosci, dostosowujac si¢ do stylu komunikacji naszego
stuchacza.

Niemozliwos$cia byloby podsunigcie testu osobowosci Meyer-Briggs kazdemu, kogo chcemy przekona¢. (Test
Meyer-Briggs pomaga ludziom dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat ich osobowosci). Juz po przeprowadzeniu
krétkiej rozmowy z dana osoba mozemy bardzo szybko ustali¢ jej styl komunikacji. Gdy juz poznamy ten styl
Iub , kanal" mozemy ,.,kodowac" przekazywane wiadomosci w taki sposob, by nadawac na podobnych
czestotliwosciach. Ludzie poddaja si¢ temu, nawet kiedy nie zdaja sobie sprawy, zZe to robisz! Stanie si¢ to dla
ciebie zupetnie jasne po przeczytaniu dalszej czgsci tego rozdziatu.

W czasie ustalania podstawowego stylu komunikacji, ktorym postuguje si¢ dana osoba, zwrd¢ uwage na dwa
czynniki. Po pierwsze, czy twoj rozmdwcea kieruje si¢ raczej rozsadkiem czy emocjami, oraz, po drugie, czy jest
on raczej asertywny (ekstrawertyczny) czy nieasertywny (introwertyczny). Jako odno$nik wykorzystaj ponizszy

wykres:
__r_'—-‘/——__-‘—“‘_,___
PODEJSCIE LOGICZNE (ZMYSLY)
TYP ANALITYCZNY, TYP PRZYWODCZY,
NIEASERTYWNY ASERTYWNY
(INTROWERTYK) (EKSTRAWERTYK)
TYP SYMPATYCZNY | TYP TOWARZYSKI
PODEJSCIE EMOCJONALNE (UCZUCIA)
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W latach 20. XX wieku psycholog Carl Jung opracowat teori¢ podziatu typow osobowosci na kategorie. Jego
dzieto utatwi nam zrozumienie stylow komunikacji. Dla naszych celow wykorzystamy najprostsza i najbardziej
podstawowa klasyfikacje osobowosci. Ludzie o roznych osobowosciach komunikuja si¢ na rézne sposoby.
Ponizej przedstawiam niektore cechy wlasciwe roznym typom osobowosci. Ustal, ktdry z nich najbardziej do
ciebie pasuje.
Typ analityczny
Kierujacy si¢ logika, zmyslami, nieasertywny, introwertyk
Ten rodzaj osobowosci cechuje cztowieka powolnego. Jako pracownik jest konsekwentny, solidny 1
metodyczny. Jest zawsze dobrze przygotowany i przewaznie niezle radzi sobie z liczbami, analizami, procesami
i systemami. Czgsto bywa perfekcjonista. Lubi rozwiazywa¢ problemy i prowadzi¢ dtugie dyskusje. Wigkszo$¢
analitykow woli pracowa¢ samodzielnie. Kieruja si¢ oni wskazowkami oraz zasadami. Sa dyplomatami i zwykle
nie ranig uczu¢ innych. Z drugiej strony do$¢ rzadko kogokolwiek chwala!
Analitycy sa dobrymi ksiggowymi i rewidentami - odpowiada im praca cicha i spokojna. Nie oczekuj, Ze na
przyjeciu beda dusza towarzystwa. Za to na pewno zjawia si¢ punktualnie.
Jesli twoim adwersarzem w procesie perswazji jest cztowiek o umysle analitycznym, nie masz tatwego zadania.
Przy podejmowaniu decyzji analitycy nie kieruja si¢ instynktem. Zwykle od samego poczatku nastawieni sg
sceptycznie. Musisz mie¢ w zanadrzu dowody, fakty, szczegdty, wyjasnienia bez zadnych luk oraz tyle
materiatow, ile tylko uda ci si¢ zebra¢. Analitycy, rzecz jasna, potrzebuja czasu ,,na przemyslenie" i nie wolno
wywiera¢ na nich nacisku, by podjeli decyzj¢ od razu!
Typ przywédczy
Kierujacy si¢ logika, zmyslami, asertywny, ekstrawertyk
Cztowiek o tym typie osobowosci jest dynamiczny i zorientowany na wykonanie zadania. Kieruje praca i
pragnie osiagna¢ wyznaczony cel bez wzgledu na koszty. Nie traci czasu i uwaza, ze sprawy zostang zatatwione
w sposob whasciwy tylko wtedy, gdy sam bedzie je kontrolowat. Przewaznie jest pewny siebie, niezalezny i ma
bardzo silng wolg. Lubi wyzwania, a w nowych sytuacjach czuje si¢ jak ryba w wodzie. Szybko podejmuje
decyzje. Jest niecierpliwy i oczekuje, ze wszyscy beda pracowali tak cigzko jak on. Wsrod przywddcow jest
wigcej opozycjonistow niz w innych kategoriach typu osobowosci. Lubia oni dominowaé, tworzac swoj wlasny
swiat. Chca, zeby zauwazano ich osiagnigcia.
Przywodca szybko mysli, czesto wiec podejmuje decyzje na podstawie pierwszych dostepnych danych. Swietnie
potrafi zarzadza¢ ludzmi i jest doskonatym przedsigbiorca. Stara si¢ by¢ najlepszy we wszystkim, w co si¢
angazuje. Urzadza wystawne przyjecia, oczekujac, ze goscie pojawia si¢ punktualnie, i zawsze pamicta, ktorzy
nie przyszli. Cz¢sto im zreszta to pdzniej wypomina. Interesuja go efekty.
Przywodcow tatwiej jest przekonac¢ niz ludzi o innych typach osobowosci. Jesli tylko potrafisz przedstawié
swoja propozycj¢ krotko i przekonujaco, szybko podejma decyzje. Przygotu;j si¢ na to, by przejs¢ do sedna
szybciej, niz zrobilbys$ to normalnie. W sytuacji, kiedy ma doj$¢ do sprzedazy, przywodcy po winno sig¢ na
samym koncu przedstawi¢ wybor alternatywny, na przyktad: ,,Wolatby pan czerwony czy niebieski?". Opowiedz
szybko o swoim produkcie czy pomysle, podkreslajac rowniez, jak wiele skorzysta, podejmujac teraz decyzje.
Mow zwigzle. Akcentuj punkty zasadnicze, a szczegdly pozostaw dla analitykow, ktorzy bilansuja swoj budzet.

Typ towarzyski
Kierujacy si¢ emocjami, uczuciowy, asertywny, ekstrawertyk
Ludzie o tym typie osobowosci uwielbiaja znajdowac si¢ w centrum uwagi. Sa dynamiczni, lubia angazowac si¢
w zwiazki i przebywac¢ z ludzmi. Uwielbiaja zapraszac goSci i bywac z wizyta. Kochaja rozrywke. Maja
tendencj¢ do przesady i uogélnien, dziataja pod wptywem chwili. Zwykle sa entuzjastyczni, przyjacielscy i
optymistyczni. Przewaznie kieruja sig intuicja.
Osoby towarzyskie wydaja wspaniale przyjecia, ale gorzej wychodzi im dopracowywanie szczegotow. W
skrajnych przypadkach bywaja roztrzepani i zdaja si¢ podaza¢ we wszystkich kierunkach naraz. Potrafia caty
dzien rozmawia¢ przez telefon. Ludzie tego typu sa dobrymi recepcjonistami, fryzjerami, pracownikami biur
obstugi klienta itp. Wielu z nich zostaje przedsigbiorcami, ale zwykle interesy nie ida im tak dobrze jak
przywddcom, poniewaz tatwiej poddaja si¢ emocjom.
Przekonac ich nie jest zbyt trudno, ale moze to dtugo potrwac. Maja stabe poczucie czasu! Poza tym musza
wiedziec¢, ze propozycja, ktora im przedstawiasz, zostalaby zaakceptowana przez innych cztonkéw ich grupy.
Weciaz bedziesz musiat potwierdza¢ ich poczucie wlasnej wartosci. Pragna by¢ rozpoznawani. Osobg towarzyska
fatwo mozesz przekonaé do swojego punktu widzenia, jesli uda ci si¢ zastosowac prawo konformizmu i pokazaé
jej, kto jeszcze uzywa twojego produktu. Dopilnuj, zeby twoja prezentacja byla entuzjastyczna i porywajaca -
zadnych nudnych faktow i liczb.
Typ sympatyczny

Kierujacy si¢ emocjami, uczuciowy, nieasertywny, introwertyk
Chyba wszyscy lubia cztowieka o takiej osobowosci. Nigdy nie sprawia ktopotow. Jesli przywodca przypomina
wzburzony ocean, to on jest jak spokojne jezioro - rozluzniony i swobodny. Uwielbia angazowac si¢ w roézne
zwiazki. W zyciu w duzej mierze kieruje si¢ uczuciami. Czlowiek tego typu nawet nie pomyslatby o tym, zeby
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zrani¢ twoje uczucia i nie uwierzylby, ze ty bylby$ do tego zdolny. W przeciwienstwie do przywoddcey jest
zadowolony ze swojego status quo. Rzadko widzi powod wystarczajaco wazny do przeprowadzenia zmian.
Ludzie ci sa wspanialymi stuchaczami i doradcami. Sa z natury zgodni i chetnie pomagaja innym. Rzadko
podejmuja jakiekolwiek ryzyko. Odmowienie komus sprawia im olbrzymig trudnos¢. (Rowniez powiedzenie
tak" jest dla nich problemem!). Wolno podejmuja decyzje, nie lubia ktotni 1 sprzeczek. Sa uprzejmi, cierpliwi i
rozwazni. Inne ich cechy charakterystyczne to ciepto, przyjacielskosé¢, lojalnos¢ i niezawodnosé.
Przekonywanie cztowieka sympatycznego to ciekawy proces. Jesli zaczniesz zbyt agresywnie lub zywiotowo,
prawdopodobnie go odstraszysz. Najistotniejsza jest tu tagodnos¢. Taka osoba potrzebuje ciaglego zapewniania,
ze podejmuje stuszng decyzje. Bedziesz musial nawiaza¢ z nia blizszy kontakt i stworzy¢ wrazenie, ze jest to dla
ciebie niestychanie wazna relacja, nim przekonasz ja o swojej szczerosci. Taki cztowiek musi ,,czué si¢ w
porzadku", zanim podejmie jakakolwiek decyzje.
Gdy juz wiesz, ktora ,kategoria" pasuje do ciebie najlepiej, mozesz z wigkszym obiektywizmem oceniaé styl
komunikacji innych. Kazdy z nich traktuj jako jedna z czterech mozliwosci - zaden nie jest ani lepszy, ani gorszy
od twojego. Twoim zadaniem w procesie perswazji jest to, aby nauczy¢ si¢ dostosowywac do kazdego z nich i
.kodowa¢" swoje wiadomosci tak, by zostaly przyjete przez adwersarza.
Zdobycie tej nowej umiejgtnosei i instynktowne postugiwanie sig¢ nig zajmie ci trochg czasu. Gdy wiemy, kim sa
nasi rozmowcey i w jaki sposob si¢ komunikuja, mozemy z duzym prawdopodobienstwem przewidziec, na co
zareaguja dobrze, a na co zle. Wejdziemy na ich ,,cz¢stotliwos¢é nadawania".
Wyobraz sobie, jak osoba sympatyczna probuje przekona¢ przywodce. Poczulby si¢ on bardzo niezrgcznie
wobec jej potrzeby angazowania si¢ w relacje 1 poirytowany wolnym tempem mowienia. Z kolei cztowiek typu
towarzyskiego zwariowatby z nudow w czasie dtugiej, okraszonej duza iloScia danych i liczb prezentacji
analityka.
Cwiczenie: Wez kartke papieru i utoz dialog miedzy dwiema osobami. Rozmawia sprzedawca samochodow,
nalezacy do kategorii 0s6b sympatycznych, ze swoim klientem, typem przywodczym. Na drugiej kartce napisz
dialog, w ktorym mezczyzna analityk zaprasza kobietg o towarzyskim typie osobowosci na randke. Jaka
rozmowa moze wywiazac si¢ na randce?
Na pewno zauwazyles, ze kazda z tych 0s6b porozumiewa si¢ catkiem inaczej. Omoéwmy jeden ze sposobow
przelamywania barier w stylu komunikacji i budowania mostow.
Od lat najwigksi menadzerowie i handlowcy wiedza, ze najlepsze efekty w pracy z ludzmi w procesie perswazji
osiaga si¢ poprzez nasladowanie i dostrajanie si¢ do ich zachowan. To niezmiernie utatwia wzajemna
komunikacj¢. Tworzy wokot spotkania przyjazny klimat. Dostrajanie sig i nasladowanie bardzo dobrze dziata
rowniez w zwigzkach interpersonalnych.
W latach 70. w badaniach nad komunikacja niezwykle przydatna stata si¢ technika zwana programowaniem
neurolingwistycznym (NLP). Jest to metoda badania struktury do§wiadczenia subiektywnego. Uzyskujemy
model, dzigki ktoremu dowiadujemy sig, jak przebiegaja procesy poznawcze danej osoby i w jaki sposob
odzwierciedla ona w swoim umysle doznane wrazenia. Jest to dos¢ skomplikowane i niektore aspekty tego
zagadnienia oméwimy w drugiej czgsci ksiazki. W tym miejscu zasygnalizujemy tylko niektore z tatwiejszych
do zrozumienia i zastosowania elementow NLP
Moéwiac najogdlniej, NLP pozwala ci robi¢ rézne rzeczy lepiej niz dotychczas. NLP umozliwia nam budowanie
mostéw migdzy ludzmi, co jest podstawa skutecznej komunikacji interpersonalnej oraz niezb¢dnym elementem
procesu perswazji. Teraz zaprezentuj¢ jedynie te modele i techniki, ktére maja zastosowanie w procesie
perswazji. W drugiej czesci ksiazki omowig bardziej ztozone modele i strategie NLP oraz hipnozy, a takze
wyjasnig, jak odnosza si¢ one do procesu perswazji.
Kazdy cztowiek inaczej przedstawia w swoim umysle postrzegane wydarzenia. Istnieja trzy gldwne kategorie
systemow reprezentacji: wzrokowy, shuchowy i kinestetyczny. U jednych systemem dominujacym jest system
wzrokowy, u innych stuchowy, a u jeszcze innych kinestetyczny. Wszyscy wykorzystujemy kazdy z tych
systemow, ale wigkszo$¢ z nas posiada okreslone preferencje zwigzane z okreslonymi predyspozycjami.
Czy na podstawie tego, co przeczytate$ o stylach komunikacji w pierwszej czg$¢ tego rozdziatu, potrafisz
zgadnaé, w jaki sposob osoba sympatyczna przedstawia w swoim umysle dos§wiadczenia - jako uczucia czy
obrazy? Jesli odpowiedziates, ze jako uczucia, w wigkszosci przypadkow miatbys racje. Ludzie, ktorzy wolno
mowia, dhugo si¢ namyslaja i maja uczuciowy stosunek do rzeczy, sa, najogoélniej biorac, kinestetykami z natury.
Niemal zawsze ich styl komunikacji odpowiada stylowi osoby sympatyczne;.
A przywodca? Analityk? Typ towarzyski? Zbadajmy kazdy system reprezentacji i nauczmy sig, jak budowaé
mosty pomigdzy soba a osobami o r6znych typach osobowosci.

Wzrokowcy
Ludzi, ktérzy przedstawiaja w swoich umystach rzeczywistos$¢ przede wszystkim w postaci obrazow, nazywamy
wzrokowcami. Wzrokowcy mowia szybko, widzac w myslach przemykajace obrazy. Przewaznie sa to osoby
typu przywoddczego lub towarzyskiego. Lubia ogladaé¢ obrazy, diagramy, wykresy, nagrania wideo i mapy.
Gestykuluja do$¢ gwattownie i niesktadnie. Uzywaja stow takich jak: ,,patrze¢", ,,widziec¢", ,,wyobrazac",
Swiatto", ,,obraz" i ,,wyglad". W czasie wdechu ich klatka piersiowa unosi si¢ wysoko, oddech jest ptytki i
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przyspieszony. Dzigki tym cechom tatwo jest rozpoznaé osobe przedstawiajaca sobie rzeczywisto$¢ w formie
obrazow.
Najlepszym sposobem postgpowania ze wzrokowcem jest dostosowanie si¢ do jego tempa mdwienia i uzywanie
tych samych stow co on. Wykorzystaj obrazy, wykresy, mapy i1 inne materialy audiowizualne*.
Shuchowcey
Ludzi, ktérzy przedstawiaja w umysle rzeczywisto§¢ w postaci wypowiedzianych stow, nazywamy
stuchowcami. Méwia rytmicznie, umiarkowanie szybko. Maja tendencj¢ do uzywania stow takich jak: ,,dzwigk",
,stysze¢", ton", ,brzmi niezle", ,,stuchaé¢", ,harmonia" itd. Oddychaja miarowo, unoszac srodkowa czes¢ klatki
piersiowe;j.
Przekonujac do czego$ stuchowca (ktory moze odpowiadaé wszystkim czterem stylom komunikacji), zwolnij
tempo moéwienia, gigboko oddychaj i uzywaj stow z repertuaru jego wzorow lingwistycznych. ,,Brzmi niezle,
prawda?".
Kinestetycy
Ludzi, ktérzy przedstawiaja w umysle rzeczywisto$§¢ w postaci uczu¢ i wrazen, nazywamy kinestetykami lub
uczuciowymi z natury. Ubicie Swietnego interesu nie jest dla nich wartos$cia nadrzedna. Méwia wolno.
Oddychaja gleboko i spokojnie. Uzywaja takich stow jak: ,,czuc", ,,dotykac", ,,obejmowac”, ,, trzymac” i
,.kontakt”. Zwykle postuguja si¢ systemem komunikacji typowym dla osoby sympatycznej. Czasami wsrod
kinestetykow trafiaja si¢ rowniez analitycy.
Najlepszym sposobem na przekonanie kinestetyka jest zwolnienie tempa. Oddychaj gteboko i rozluznij si¢. Mow
spokojnie. Uzywaj stow, dzigki ktorym poczuja komfort psychiczny*.
Pozniej, w drugiej czesci tej ksigzki, powiem nieco wigcej na temat systemow reprezentacji i pokaze, jak
wykorzystywaé te informacje w bardziej wyrafinowany sposob.
Pamigtaj, przebieg procesu komunikacji zaplanuj tak, by nadawaé na tych samych czgstotliwosciach, co twoj
stuchacz. Uzywaj jezyka, jaki mu odpowiada, i staraj si¢ mowi¢ w podobnym tempie.
Pomysl teraz o siedmiu osobach, ktore dobrze znasz. Do jakiej kategorii pasuja najbardziej? Napisz, dlaczego
tak uwazasz. Pomysl o siedmiu najbardziej lubianych osobach. Moga to by¢ krewni lub znajomi. Do jakich
typow osobowosci mozna ich zaliczy¢? Jaki jest styl ich komunikacji? Czy sa one takie same jak twoj? A moze
przeciwne? Do jakiej kategorii zaliczyles wigkszos$¢ z tych ludzi? Ktory z czterech stylow komunikacji pasuje do
ciebie najbardziej? A ktoéry z nich najbardziej by ci odpowiadat?
,.Kodujac" wiadomosci, ktére zamierzasz przekazac, pamictaj, ze zawsze musisz by¢ §wiadom tego, w jaki
sposob ludzie z twojego otoczenia lubia si¢ komunikowaé. Jesli chcesz, zeby dobrze si¢ czuli w twojej
obecnosci, musisz ,,nadawac na tej samej czgstotliwosci". To naprawdg prosta sprawa - przyspieszenie tempa
moéwienia, gdy rozmawiasz z przywodca czy typem towarzyskim, a zwolnienie, gdy masz do czynienia z
analitykiem lub osoba sympatyczna. Uzywajac stow wiasciwych kazdemu z trzech systemow reprezentacii,
mozesz na poczatku czu¢ si¢ niezrgeznie, ale wkrotce wejdzie ci to w nawyk.
Az do tej chwili zajmowalisSmy si¢ gtownie komunikacja zewngtrzna. W nastgpnym rozdziale skupimy si¢ na
komunikacji wewnetrznej. Teraz przyszta pora, zebys pokazat, co potrafisz!
Style komunikacji - w skrocie:

I. Ustalanie stylow komunikacji

A. Typ analityczny

B. Typ przywddczy

C. Typ towarzyski

D. Typ sympatyczny
II. Programowanie neurolingwistyczne

A. Wzrokowiec

B. Stuchowiec

C. Kinestetyk

ROZDZIAL 8
Sila wewnetrzna -
jak sta¢é si¢ panem samego siebie
i zdoby¢ wladze nad innymi

Wartos¢ zycia nie thwi w tym, ile przezyjemy dni, lecz w tym, jak je Totemy, kto mogt Zy¢ dlugo, a
przezy¢ mato. Miara przezytych lat nie jest nasz wiek, ale sila woli. Montagine
Niewiele warte jest zycie, nad ktorym nie ma si¢ kontroli. Sokrates
Czyny wyrastajq z naszych najgtebszych pragnien. Prof. Harry A.

Wielu ludzi rozpoczyna proces perswazji , majac w zanadrzu jedynie wiedzg i narzedzia, ktére

omoéwili§my w pierwszych siedmiu rozdziatach. (Je§li opanowales material zawarty w tej ksiazce,
znajdujesz si¢ wsrod 5% czotowych ekspertow w dziedzinie komunikacji!)
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W tym rozdziale dowiesz si¢ jak mozesz sta¢ si¢ dynamicznym i odnoszacym sukcesy mistrzem
komunikacji. Zobaczysz w jaki sposob najbardziej charyzmatyczni ludzie Swiata potrafia przewodzi¢
swoim zwolennikom. Opanujesz umiejgtnosci oddziatywania na ludzi, z ktérymi nawiazujesz kontakt.
Mistrz perswazji potrafi zastosowac wszystkie prawa i techniki, o ktorych mowilismy do tej pory. Jest tez
doskonatym specjalista w dziedzinie komunikacji niewerbalnej, wykorzystania przestrzeni, zdobywania
niezbednych informacji i uzywania magicznych stow. Posiada rowniez cechy, ktore pozwalaja mu przeksztatcaé
te narzedzia w silg absolutna. Te mozliwosci pozwalaja mu uzyskaé panowanie nad samym soba. |

Jak zosta¢ panem samego siebie -sze$¢ najwazniejszych punktow
O niewielu ludziach na §wiecie mozna powiedzie¢, ze naprawdg sa panami samych siebie. Wczesniej pokazatem
ci, jak olbrzymie znaczenie maja cele i wartosci dla procesu perswazji. Teraz musimy wykona¢ krok milowy w
kierunku uzyskania pelni wtadzy nad soba.
1. Pasja
Co jest motorem twojego dziatania? Czego oczekujesz od zycia? Czy czasem czujesz si¢ zmuszony do tego, by
robi¢ co$ dla innych?
Silng motywacj¢ do dziatania maja osoby, ktorych obsesja staje si¢ poszukiwanie wartosci waznych dla innych i
dla nich samych. Pasja wyciagania z zycia tego, co tylko mozliwe, pozwoli ci osiagna¢ takie stany umystu,
jakich nigdy dotad nie udato ci si¢ osiagnacé.
Pasjonaci sa bez watpienia najbardziej skutecznymi Mistrzami Perswazji na §wiecie. Gdy wierzysz mocno, a
kochasz z zapatem i przekonaniem, twoja dynamika intelektualna wspomagana jest czym$ w rodzaju
turbodotadowania. Gdy inni ludzie znajda si¢ w poblizu pasjonata, czuja, ze jest w nim co$ szczegdlnego i
reaguja na jego propozycje z wielkim entuzjazmem.
Czy pasjonaci moga by¢ spokojni? Absolutnie tak! Pasja jest stanem i moze przejawiac si¢ rozmaitymi
zachowaniami ludzkimi. Pasjonat nie méwi przez caty czas. Czy potrafisz wyobrazi¢ sobie sytuacje, kiedy
pasjonat milczy?
O pasjonatach czgsto mowi sig, ze maja charyzmeg. Charyzma to nadnaturalny magnetyzm, ktory rzuca ludzi na
kolana. Charyzma zawsze wydawatla si¢ nieuchwytng cecha, ktora jedni posiadaja, a inni nie. To po prostu jest
nieprawda. Ludzie tacy jak Elvis Presley, Michael Jackson, Martin Luther King, John F. Kennedy i Marilyn
Monroe posiadali czy posiadaja ogromna charyzme. Ich wspolna cecha byla umiejgtnosc przywotania stanu pasji
w dowolnej chwili. Jesli chcemy przekonywa¢ innych, musimy sta¢ si¢ pasjonatami. Zostan pasjonatem
kochajacym zycie i innych ludzi. Ciesz si¢ tym, ze zyjesz, podczas gdy wielu innym, ktdrzy przeciez tez na to
zashugiwali, nie jest to juz dane. Skup si¢ na tych rzeczach, ktore sprawiaja, ze dazysz do urzeczywistnienia
marzen. Patrz w przyszto$¢, pamigtajac o tym, ze wczoraj nie ma nic wspdlnego z jutrem - to juz przesztosé i
mozemy tylko wyciagnaé z niej nauke. Jutro $wita jasno i $miato mozemy stawi¢ mu czoto. Zycie oferuje
przygody i niezwyklte wyzwania tym, ktorzy nie wahaja si¢ wkroczy¢ w nieznane.
Gdy skupisz si¢ na swoich marzeniach i na tym, co chcesz robi¢ kazdego dnia, by je zrealizowac, rozpali ci¢ od
wewnatrz nowa zadza zycia. Ludzie beda chcieli orzebywac¢ w twoim towarzystwie, poniewaz bedziesz ich
przyciagac jak magnes.
Jako pasjonat zaczniesz przyciaga¢ pozytywne rzeczy i ludzi do swojego zycia. To pierwszy warunek do tego,
by sta¢ si¢ panem samego siebie. Jesli pasja jest jak ogien, to iskra, ktéra ja wznieca, jest wiara.
2. 'Wiara
W miarg jak przyblizasz si¢ do osiagnigcia swoich marzen, zaczynaja przypominaé one wschodzace stonce.
Najpierw widzisz jedynie jego gorna krawedz. Wkroétce potezna kula wzniesie si¢ wysoko na poranne niebo.
Skad to wiadomo? Bo tak dzieje si¢ zawsze!
Jesli wiesz, ze mozesz co$ osiagnac, jestes zdolny to zaplanowaé i wykonaé. To oczywiste, ze stonce wschodzi -
ty rOwniez po prostu wiesz, ze osiagniesz swoje cele.
Biblia jest ksiega wiary. Wsrod wielu madrosci, ktore mozemy z niej wyczytac na temat wiary, dwie cenne
mysli warte sa odnotowania:
Wiara to... pewnos¢ istnienia rzeczy niewidzianych.
Wiara bez pracy jest martwa.
Gdy ciesla przygotowuje si¢ do wybudowania domu, ten dom istnieje tylko w jego wyobrazni. Inni ludzie go nie
widza, lecz on jest pewien, ze ktoregos$ dnia dom stanie. Gdyby jednak po prostu usiadl na pustej parceli i tylko
,,marzyt"
0 tym, dom nigdy by nie powstat. Wiara, nie wsparta praca, jest martwa!
Earl Nightingale, wybitny wspotczesny filozof, tworca teorii sukcesu, powiedziat, ze ,,mysli s rzeczami".
Po6zniej w tym samym stuleciu neurochirurdzy udowodnili, Ze to prawda. Jesli potrafisz precyzyjnie i
szczegolowo odmalowac co§ w wyobrazni, mozesz to urzeczywistni¢. Jak napisalem wczesniej, potrzeba tylko
pewnosci i pracy. Ludzie wielkiej wiary rowniez posiadaja ogromne zdolnosci przekonywania. Apostol Pawet
niemal samotnie nidst wiarg chrzescijanska poganskiemu ludowi cesarstwa rzymskiego. Oczywiscie, pomagali
mu inni, ale to on odegral najwazniejsza role¢ w krzewieniu chrzescijanstwa. Swoja misja rozstawit nauke
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Chrystusa na catym $wiecie. Uwierzyl, ze moze to zrobi¢, odmalowat w swoim umysle wizj¢, ze nic go nie
powstrzyma, ruszyt do dzialania, ci¢zko pracowal i zmienit §wiat przestaniem Jezusa z Nazaretu.

Jesli jestes cztowiekiem wielkiej wiary, masz w swoim posiadaniu kolejny element niezbgedny do osiagnigcia
wladzy nad soba. Ludzie wicelkiej wiary sa niezwykle przekonujacy. Pawet byt Mistrzem Perswaz;ji.

3. Nawiazanie kontaktu (dostrojenie)

Niezwykla sita perswazji apostota Pawta przywodzi na mys$l jedna z najbardziej przekonujacych mow, jaka
kiedykolwiek zostata wygloszona. W siedemnastym rozdziale Dziejow Apostolskich przeczytasz stowa Mistrza
Perswazji. Zwro¢ uwage, jak Pawel wykorzystuje nawiazany kontakt, by przygotowac stuchaczy na to, co
powie.

Scenografia: Pawel jest w Atenach. Dominuje tam kultura poganska. Miasto jest przepetnione rzezbami idoli i
$wiatyniami po$wigconymi mitologicznym bogom. Napawa to niechecia Pawta jako Zyda i jako chrzescijanina.
Kilku z miejscowych filozofow wyzwato Pawlta, by zmierzyt si¢ z nimi w debacie. Zaprowadzili go na Areopag.
Mezowie atenscy - [...] - widze, zZe jestescie pod kazdym wzgledem bardzo religijni. (To przyciaga uwage
stuchaczy. Chwalenie kogo$ to doskonaty sposob na rozpoczecie mowy perswazyjne;j).

[...] Przechodzqc bowiem i ogladajac wasze swietosci jednq po drugiej, znalaztem tez oftarz z napisem:

., Nieznanemu Bogu". Ja wam glosze to, co czcicie, nie znajqc. (Wspaniale wykorzystuje prawa perswazji. Oltarz
jest jedna z ich $wigtosci. Bog, o ktorym chce mowié, jest jednym z ich Bogow. Nie ma zamiaru opowiadaé im o
jakim$ nowym bogu!). [... | Bog, ktory stworzyl swiat i wszystko na nim, On, ktory jest Panem nieba i ziemi, nie
mieszka w swiqtyniach zbudowanych rekq ludzkq. (Bog stworzyl §wiat, mowi Pawel. To oczywiste, ze jest zbyt
potezny, by mieszka¢ w ludzkich $wiatyniach!).

Pawel kontynuuje swoja mowe, wyjasniajac, ze Bog daje nam zycie, oddech i przestrzen do zycia, natomiast
sam niczego od nas nie potrzebuje.

[... ] Bo w Nim zZyjemy, poruszamy sie i jestesmy, jak tez powiedzieli niektorzy z waszych poetow: ,,Jestesmy
bowiem z Jego rodu". Bedqc wiec z rodu Bozego, nie powinnismy sqdzi¢, ze Bostwo jest podobne do zlota, albo
do kamienia, wytworu rak i mysli czlowieka

Pawel cytuje poetow greckich, powotujac si¢ na ich autorytet, wyjasnia, ze jako dzieci Boga nie powinnismy
sadzi¢, ze Bog jest jak kamien Iub cokolwiek, co cztowiek moze stworzy¢!

[... ] Nie zwazajac na czasy nieswiadomosci, wzywa Bog teraz wszedzie i wszystkich ludzi do nawrocenia,
dlatego ze wyznaczyl dzien, w ktorym sprawiedliwie bedzie sqdzi¢ swiat przez Czlowieka, ktorego na to
przeznaczyl, po uwierzytelnieniu Go wobec wszystkich przez wskrzeszenie Go z martwych "*.

Oczywiscie, w tym momencie wybor stal si¢ jasny. Wielu kpito z Pawla. Wielu innych dotaczyto do niego i
uwierzyto.

Kluczem jest tu porozumienie, jakic Pawet nawiazat ze swymi oponentami. Nie zaczat od poinformowania
Grekow, ze sa glupcami, czczac bozki z kamienia. Nic z tych rzeczy! Zaczat ich chwali¢, podkreslajac, ze
zachowali bardzo religijna postaweg.

Gdy nawiazana zostata ni¢ porozumienia, niezwykle skutecznie wykorzystal prawa perswazji, cytujac greckich
filozoféw 1 poetow, by w koncu, zblizajac si¢ krok po kroku, przej$¢ do wzbudzajacej emocje istoty sprawy.
Gdyby nie udato mu si¢ nawiaza¢ kontaktu juz na samym poczatku, stracitby wszystkich stuchaczy. Zamiast
tego, nikogo do niczego nie przymuszajac, wykorzystat takie metody dowodzenia i argumentacji, do ktorych byli
przyzwyczajeni. Pawel byl Mistrzem Perswazji. Ciekawe, czy mial jakakolwiek $wiadomo$¢ zmian, ktore
swoim dzietem zapoczatkowat na catej ziemi!

Oczywiscie nawigzanie kontaktu wymaga czegos$ wigcej niz tylko chwalenia tych, ktorych zamierzamy
przekona¢. Porozumienie znacznie wykracza poza werbalne aspekty komunikacji. Obejmuje rowniez
zrozumienie, zainteresowanie i prawdziwa troske.

Jak widzieli$my, dostrojenie si¢ do rozméwcy jest niezbgdne do pozyskania jego zaufania. Jesli uda nam si¢
nawiazac z kim$ pelny kontakt, mozemy po prostu poprosi¢, aby si¢ z nami zgodzit. Dostrojenie rodzi jednos¢
mysli.

Kontakt to niewerbalny zwiazek mi¢dzy dwojgiem lub wigksza liczba 0sob. Umiejetnosé jego nawigzania
stanowi dowod prawdziwej wladzy nad soba. Jedynie bedac w petni panami samych siebie, osiagniemy
doskonatos¢ w procesie perswazji. Oméwimy teraz rozne aspekty komunikacji niewerbalnej, ktore odnosza si¢
do uzyskania sity wewnetrznej, nawigzania kontaktu i procesu perswazji.

a Wyglad zewnetrzny - Jak juz wspomniatem, sposob ubierania oraz ogoélny wyglad maja ogromny wptyw na to,
czy inni ocenia nas jako atrakcyjnych, czy nie Dlugowlosy mlodzieniec w dzinsach i podkoszulku nie nawiaze
kontaktu ze starszym mezczyzna w garniturze. Mistrz Perswazji ubiera si¢ i wyglada tak, by dopasowac si¢ do
ludzi, ktorych chce przekonac lub pozyskac.

b Sygnaly dzwiekowe - Juz wczesniej pisalem w rozdziale o stylach komunikacji, ze najlatwiej nawigza¢ kontakt
z innymi, méwiac w tym samym tempie co oni i uzywajac charakterystycznego dla nich stownictwa.

¢ Postawa - Najszybszym sposobem nawiagzania kontaktu jest przyjecie postawy partnera. Powinienes$ usiasc lub
stana¢ - tak jak on. Mozna to okresli¢ jako dotrzymywanie komus kroku". Minutg czy dwie minuty pozniej
mozesz sprawdzi¢ czy nastapito nawiagzanie kontaktu. Zmien pozycj¢ i zobacz, czy partner dostosuje si¢ do
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ciebie. Jesli tak, prawdopodobnie udato ci si¢ nawiaza¢ z nim kontakt i stuchacz bedzie otwarty na twoje
propozycje.

d Oddychanie - Jest to bardzo istotny czynnik dostrojenia. Mistrz Perswazji zawsze dostosowuje wlasne tempo
oddechu do oddechu stuchacza.

Celem nawiazywania porozumienia jest wystanie do podswiadomosci stuchacza informacji, ze jeste$ do niego
podobny. Masz wtedy wigksze szanse na zdobycie jego zaufania. Twoje propozycje zyskaja wiarygodnos$é, a ty
bedziesz postrzegany jako uczciwy. Gdy partner ci zaufa, rung wszystkie jego ,,linie obrony" i stanie si¢
catkowicie otwarty na twoje propozycje i proces perswazji.

4. Myslenie ukierunkowane na cel (OBT)

Ludzie obdarzeni ogromna charyzma oraz, oczywiscie, Mistrzowie Perswazji sprawili, ze myslenie
ukierunkowane na cel stato si¢ czgscia ich umystowosci. Wiedza, do czego daza i dlaczego, a spychani z
wyznaczonej przez siebie drogi przez koleje losu, wciaz niezmiennie na nia powracaja.

Mistrz Perswazji stosuje OBT we wszystkich aspektach swojego zycia. Nie tylko szczegolowo wizualizuje
swoje marzenia i uklada plany urzeczywistnienia tych wizji, ale takze z gory ustala efekt rozméw, ktore odbywa
w codziennym zyciu Gdy kto$ usituje skierowa¢ rozmowe na inne tory, Mistrz Perswazji mito i grzecznie
zawraca go na drogg wiodaca ku ustalonemu wczesniej celowi.

Myslenie ukierunkowane na cel nie jest technika. To sposob zycia. Cztowiek obdarzony charyzma jest zawsze
przygotowany na niepowodzenie i ma w zanadrzu plan awaryjny. To dlatego w wigkszosci ludzie ci sa
jednoczeénie Mistrzami Perswazji. Wiedza, czego chea i dlaczego, a takze w jaki sposob wrdcié na obrana
wczesniej droge.

Najwigksza umiejetnoscia zwiazana z OBT jest zdolnos$¢ obracania kazdej zaistniatej sytuacji na swoja korzys¢.
Przeczytaj ponizsze przyktady, a pozniej wspolnie je przeanalizujemy. (MP oznacza Mistrza Perswazji).
KLIENT: -Nie damy rady wykupi¢ ubezpieczenia na Zycie. Po prostu nie mamy pieniedzy.

MP: -John, wlasnie dlatego tak go potrzebujesz. Co by si¢ stato, gdybys jutro umart!' Czy nie warto
zabezpieczy¢ przysztosci Zony i syna?

MAZ: - Nie chce malowaé domu tego lata. Jest za gorqco.

MP: - Wiasnie dlatego powinnismy to zrobicé. Wiesz rownie dobrze jak ja, ze farba stanowi warstwe izolujqcq,
dzieki czemu wydamy mniej pieniedzy na klimatyzacje w lecie i ogrzewanie w zimie. Przeciez chcialbys zy¢
oszczedniej, prawda?

MAZ: - Nie chce dzisiaj nigdzie wychodzi¢. Jestem za bardzo zmeczony.

MP: - Wiasnie dlatego powinnismy wyjsé. Musisz sie rozerwac. Pracujesz zbyt ciezko. Wyjdzmy, zabawmy sie,
to cie odprezy.

KLIENT - Wydaje mi sie, ze nie sta¢ mnie na ten samochod.

MP: - Wiasnie dlatego powinien go pan kupic. Niech pan obliczy, ile kosztowaly naprawy starego wozu, w
ktorym wszystko sie psuje. Jego utrzymanie bedzie pana kosztowato setki albo tysiqce dolarow rocznie, plus
oplaty. Za te sume moze pan zosta¢ wlascicielem nowego modelu z tego roku.

KLIENT - Chciatbym wesprzeé panskie cele, ale nigdy wezesniej o nich nie styszatem.

MP: - Wiasnie dlatego powinien pan nas teraz wesprzecé. Sam pan powiedzial, ze wierzy pan w to, co robimy, by
pomée malym dzieciom. Dzigki pomocy takich ludzi jak pan nasza akcja wkrétce zyska powszechne uznanie ' w
przyszlym roku, gdy tu wroce, bedzie pan zadowolony, ze wyciagnagl pan do nas reke i pomogt nam.

Dla wigkszos$ci ludzi OBT jest zupelnie nowym sposobem myslenia, (idy z gory ustalisz wynik, twoja
podéwiadomo$¢ zrobi wszystko, co w jej mocy, by§ mogl go urzeczywistnic.

Czy to brzmi realnie? Powinno. Ile razy zdarzyto ci si¢, ze dojechate$ do pracy, czujac jeszcze poranne
zamroczenie i dostownie nie pamigtajac drogi, a mimo to dotarte$ na miejsce cato i zdrowo?

Nastepnym razem, gdy kto§ poda ci powdd, dla ktérego czego$ nie mozna zrobi¢, pomysl, ze wlasnie dlatego
powinien to zrobi¢!

Opanowanie OBT wymaga powtorek, ¢wiczen i ciaglego wysitku. Jak widzisz, ta praca na pewno si¢ optaci!

5. Sita wewnetrzna

Sita wewngtrzna to zdolno$¢ do podejmowania dziatania. Pewnie styszate$ to powiedzenie: ,,Droga do piekia
wybrukowana jest dobrymi chegciami". Twoje intencje moga by¢ jak najlepsze, ale to czyny przynosza rezultaty.
Jesli pragniesz sta¢ si¢ charyzmatycznym Mistrzem Perswazji, musisz wykorzysta¢ swoja sil¢ wewngtrzna.
Nawet jesli posiadasz cechy niezbedne do tego, by sta¢ si¢ panem samego siebie, bez zdolnosci do dziatania nie
osiagniesz swoich upragnionych celow.

Sita wewngtrzna zalezy od nas w stu procentach. Czy naprawde pragniemy nawiazywac relacje oparte na
zasadzie KAZDY WYGRYWA, czy poprzestaniemy tylko na sytuacjach JEDEN WYGRYWA, DRUGI
PRZEGRYWA albo KAZDY PRZEGRYWA?

Niewykorzystywanie sity wewnetrznej zywo przypomina sytuacje, w ktorej przygotowujemy si¢ do wyjazdu na
wakacje, a w koncu pozostajemy w domu. Samochod jest zapakowany, rodzina gotowa, kluczyki w stacyjce,
silnik uruchomiony, a kierowca nie wrzuca biegu i nie rusza! Dopdki nie ruszysz, poprzestajesz na
przygotowaniach! Dla nikogo nie sa one zadng atrakcja!
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Jesli potrafisz wykorzystywa¢ OBT i wytyczy¢ sobie upragnione cele, prosze, jedz i realizuj je! Nie zostaniesz
Mistrzem Perswazji, jesli bedziesz poddawacé si¢ przy najmniejszych trudnosciach. Nie mozesz przestac¢ dziataé,
dopoki nie osiagniesz z gory ustalonego celu.
Zwlekanie to jakby przygotowywanie si¢ do Smierci. Gdy wizualizujesz upragnione cele, uczyn je tak
atrakcyjnymi, zeby$ musial ruszy¢ i osiagnac je! Zrob to teraz!
Ludzie Igna do pasjonatow. Pasjonaci zwykle sa konsekwentni, a méwiliSmy juz o tym, ze takim ludziom tatwiej
zaufa¢. Z kolei ludzie godni zaufania ;g wiarygodni.
Ludzie, ktorzy traktuja z pasja zycie, idee, przekonania a takze oferowane przez siebie produkty i ustugi, beda
bardziej skutecznie przekonywac innych do swojego punktu widzenia niz ci, ktoérzy podchodza do wszystkiego
beznamigtnie. Ludzie, ktorzy potrafia przedstawiaé innym swoje wizje i sprawiac, by w nie uwierzyli, moga
rzucié¢ na kolana thumy.
Jesli z taka sama pasja bedziesz traktowal swoje zycie, przekonania, idee, produkty czy ustugi, mozesz osiagnaé
podobne wyniki. Zdobedziesz wtadzg nad innymi, jesli tylko catkowicie skupisz si¢ na pomaganiu innym w
realizacji ich celow i osiaganiu najwyzszych wartosci, jesli zawsze bedziesz dazyt w procesie perswazji do
wyniku KAZDY WYGRYWA.
Wreszcie, mozesz zdoby¢ wladze nad innymi ludzmi tylko w takim stopniu, w jakim udato ci si¢ zdoby¢ wladze
nad samym soba.
W tym momencie jeste$ juz prawie gotowy, by zaangazowac si¢ w proces perswazji. Nadszedt dla ciebie czas
startu!
Zanim jednak zaangazujesz si¢ w ten proces, niezaleznie od tego, czy chcesz wptynac¢ na matzonka, szefa, zespot
pracownikéw czy thum stuchaczy, postaraj si¢ wprawi¢ we wspanialy nastrdj. Musisz czué, ze nic nie moze ci¢
powstrzymac!

Wizja przyszlosci
Najpierw przeczytaj ponizsze instrukcje, a pézniej zastosu;j si¢ do nich.
Zamknij oczy i przypomnij sobie takie okolicznosci, kiedy bytes catkowicie pewny siebie, kiedy wiedziates, ze
mozesz osiagnaé wszystko, czego tylko pragniesz, i robites$ to. Musisz zobaczy¢ te doswiadczenia z whasnego
punktu widzenia, czyli osoby, ktora je przezyta. Nie mozesz czu¢ sig¢ tak, jakbys$ ogladat film w swojej
wyobrazni. Musisz przywota¢ te doznania. Co sobie wtedy mowite$? Jak si¢ czute$? Jaki rodzaj zachowania
pozwolit ci osiagnac to, czego pragnates? Postaraj si¢ odtworzyc¢ to wszystko! Przezyj te doSwiadczenia na nowo
i rozkoszuj si¢ ich intensywnoscia. Nie spiesz sig.
Teraz zbierz te wszystkie odczucia, dzwigki i obrazy, dzigki ktérym czujesz si¢ pewny i silny, i wyobraz sobie
osobg lub grupe ludzi, ktorych bedziesz przekonywaé. Czujac si¢ tak samo pewnie i silnie, przekonuj t¢ osobe
Iub grupe ludzi do swojego punktu widzenia, az osiagniesz zamierzony cel w tym procesie.
Nie spiesz si¢. Rozkoszuj si¢ tymi cudownymi uczuciami. Ciesz si¢ swoim sukcesem.
Teraz otworz oczy i uSwiadom sobie, jak pewny i silny si¢ czujesz. W tej procedurze nie ma nic magicznego.
Powdd jej skutecznosci jest bardzo prosty. Mozg nie potrafi odrézni¢ doswiadczenia z ,,prawdziwego zycia" od
tego, ktore sobie wyobrazites, uzywajac wszystkich zmystow. Gdy przywotujesz w ten sposob jakies
doswiadczenie, mozg dostownie przezywa je na nowo.
Co wigcej, masz szans¢ tworzenia wspomnien. Niezaleznie od tego, jak wygladata twoja przeszios¢, mozesz
wlaczy¢ do pamigci nowe wspomnienia, wyobrazajac sobie przyszlosé¢! Wykorzystanie wyobrazni pozwoli ci
przemieni¢ si¢ w nowego, silniejszego cztowieka.
Trudno przeceni¢ potgge wyobrazni. Wynalezienie zadnej ze znaczacych, nowoczesnych technologii XX wieku
nie bytoby mozliwe, gdyby najpierw nie pojawity si¢ one w czyjej$ wyobrazni!
Mozna powiedzie¢, ze mysli sa rzeczami. Wszystko powstaje dwa razy. Najpierw w czyim$ umysle, péZniej w
rzeczywistosci - dla reszty §wiata!
Dlatego tez, jesli pragniesz wykorzysta¢ swdj umyst w najwyzszym stopniu, by osiagna¢ najwigkszy mozliwy
sukces w procesie perswazji, musisz wydoby¢ z niego maksimum.
Wyobraz sobie problemy, jakie mogltyby si¢ pojawic, i szybko rozwiaz je w myslach. Wyobraz sobie ludzi,
ktorych musisz do czego$ przekonac, rozpocznij proces perswazji i pozwol stuchaczom zaakceptowaé twoja
propozycje.
Jesli jeste$ sprzedawca i przechodzisz wlasnie zwiagzany z tym kryzys, przeprowadz w myslach dziesig¢ czy
dwadziescia prezentacji, w ktorych wszyscy klienci co$ od ciebie kupia. Odkryjesz, ze ten kryzys jest
krétkotrwaty. Uswiadomisz sobie, Ze interesy ida Swietnie i znajdujesz si¢ na fali sukcesu. Czy miates kiedys$ do-
bra passg 1 wszystko ci si¢ udawato? Sprobuj raz po raz odtwarzaé doznawane wtedy uczucia, a poczujesz, ze nic
nie jest w stanie ci¢ powstrzymac.
Monolog wewnetrzny
,.Nie mysl o swoim samochodzie". ,,Nie mysl o falach oceanu". ,,Nie mysl o naszym prezydencie".
O czym pomyslates? O samochodzie, falach oceanu i prezydencie. Jak juz wspomniatem wczesniej, mozg jest
tak zaprogramowany, ze ma tendencj¢ do pomijania stowa ,,nie".
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Spojrz ponownie na te zdania. Opuszczajac stowo ,,nie" (zakryj je palcem), mézg wykonat doktadnie przeciwne
polecenie. Teraz spojrz na nastepujace

zdania:

,,Nie badz taki ghupi".

,,Nie zachowuj si¢ jak palant".

,.Nie pakuj si¢ w klopoty".

Chyba rozumiesz, o co mi chodzi. Wiesz juz, ze te zdania wlasnie nakazuja zachowania w zamysle odradzane.
To, 0 czym moéwimy, bardzo silnie wpltywa réwniez na innych ludzi, nie tylko na nas samych. Powyzsze
przyktady monologu wewngtrznego ilustruja negatywne hipnotyczne wzory jezykowe i zawsze nalezy ich
unika¢. Nawet zupetnie oderwane uwagi na wlasny temat lub na temat innych ludzi moga zadziata¢ bardzo
pozytywnie lub negatywnie. Musimy by¢ wigc niezmiernie ostrozni.

Po obejrzeniu oczami wyobrazni kolorowych, wyraznych, niemal petnometrazowych filméw przedstawiajacych
niezwykte wyniki naszych dziatan moze my zacza¢ pracg nad drugim poteznym narzedziem dajacym
natychmiastowa silg: monologiem wewngtrznym.

Taki monolog skutecznie pomoze ci zaprzac umyst do pracy na najwyzszych obrotach, jesli bedzie zawierat
wszystkie z ponizej wymienionych elementow:

1. Musi by¢ wyrazony w pozytywny sposob.

2. Musi by¢ wyrazony w czasie terazniejszym. 3- Musi by¢ wyrazony z przekonaniem.

4. Musi by¢ wyrazony precyzyjnie (tak abys potrafit dowies¢ tego, o czym mowisz!).

Monolog wewngtrzny zawsze musi mie¢ pozytywny wydzwick. Powiedz, cc tak naprawde nakazuje twojej
swiadomosci nastgpujace zdanie?

,.Nie utyje".

Jesli odpowiedziates ,,... utyje", masz zupelna racj¢! Zamiast tego nalezato by powiedziec: ,,Wygladam dzi§
$wietnie i znowu mieszcze si¢ w spodnie rozmiaru 34!",

,,Zaraz - powiesz - ja przeciez noszg rozmiar 38! Kogo chcg nabrac¢?".

Nikogo nie nabierasz. Twdj mozg wie, ze nosisz rozmiar 38. Powie: ,.ktam . gdy po raz pierwszy przemowisz
w ten sposob do siebie. Po chwili stwierdzit: ,,Hm, mysle, Ze on naprawdg nosi rozmiar 34", i pozwoli ci
schudna¢ tak bys$ zmiescit si¢ z powrotem w ubrania tego rozmiaru.

,,W Czasie procesu perswazji jestem pewny siebie i spokojny. Osiagam cele ktore sobie wytyczylem, i zawsze
doprowadzam do sytuacji KAZDY WYGRYWA"

Ta mysl wyrazona jest w pozytywny sposob. Podajmy bardziej konkretny przyktad. Zat6zmy, ze kobieta
pragnie, aby maz zaprosit ja gdzies wieczorem. Mogtaby przemowic do siebie w ten sposob: ,,John bedzie
zadowolony z tego, ze zaprosi mnie dzi§ wieczorem na kolacje. Wydam si¢ mu bardzo pociagajaca i czgsciej
bedzie cheial wychodzi¢ ze mna w przysztosci, poniewaz bedziemy sig¢ dzisiaj Swietnie bawié".

Sprzedawca samochodow mogltby przemowic do siebie w ten sposob: ,,To zabawne, jak Swiat si¢ zmienia. Przy
takim tempie pracy sprzedam w tym miesiacu dwadziescia pig¢ samochodow. Zdaje sig, ze od razu nawiazuje z
IudZzmi kontakt, i gdy prosz¢ ich o podpisanie umowy, nie pozostaje im nic innego, jak si¢ zgodzi¢".

Kazdego dnia mniej wigcej przez szesnascie godzin twoj umyst otrzymuje bodZce, a przez pozostale osiem
godzin $pisz. W tej ksiazce nie bedziemy zajmowac si¢ tymi oS§mioma godzinami. Jesli przez pig¢tnascie godzin i
piecdziesiat dziewig¢ minut otrzymujesz od siebie samego i1 innych ludzi bodzce negatywne, to czy naprawde
wierzysz, ze jedna minuta pozytywnego monologu wewngtrznego moze zmieni¢ twoje zycie?

Pozytywny monolog wewngtrzny, tak jak myslenie ukierunkowane na cel, musi stac si¢ czgscia twojego zycia.
Od lat sami tak Zle nastawiamy si¢ do siebie, ze musimy zacza¢ pracowaé od zaraz, zwracajac si¢ do siebie w
inny niz dotad sposob.

Brian Tracy, jeden z najinteligentniejszych amerykanskich wyktadowcow, twierdzi, ze powinni§my powtarzac
krétkie zdania w rodzaju: ,,Lubig siebie", ,,Jestem najlepszy", itp. Ciagle zaszczepianie w umysle tych
stwierdzen przypomina wrzucanie grosikow do pustej skarbonki. Na poczatku nie mamy wiele, ale juz wkrotce
skarbonka zaczyna si¢ napetniac.

W Clement Stone, autor ksiazki Niezawodny system sukcesu, przed rozpoczgciem kazdego dziatania mowi do
siebie: ,,Zrob to zaraz". Jest to jedno z najmocniejszych zdan, jakich mozesz uzy¢. Gdy ogarniaja cig¢
watpliwosci, ,,zréb to zaraz!".

Pewnos¢ 1 sita, o ktére wzbogacisz si¢ we wlasnych oczach dzigki monologowi wewngtrznemu, zwigkszy twoje
szanse na sukces w procesie perswazji. Pozytywny monolog wewngtrzny jest w pewnym sensie elementem
myslenia ukierunkowanego na cel, stanowi wigc doskonate ¢wiczenie dla umystu. Jesli §wiadomie bedziesz
codziennie méwié¢ w ten sposob do siebie, juz po trzech tygodniach zauwazysz ptynace z tego korzysci.

Mozesz zapisac te stowa. Pamigtaj, musza mie¢ one wydzwigk pozytywny, powinny by¢ wyrazone w czasie
terazniejszym (,,Jestem..." to doskonaly poczatek), z przekonaniem i sformulowane precyzyjnie.

Pozytywny dialog wewngtrzny przyniesie ci jeszcze inne korzysci. Spraw ze skoncentrujesz si¢ na pozytywnych
myslach. To z kolei pomoze ci uchroni si¢ przed doswiadczaniem negatywnych emocji, takich jak strach czy
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zwatpienie. Wykorzystaj site, ktora zapewni ci koncentracja, jak sprzymierzenca w wszystkich swoich
kontaktach z ludzmi.
Jesli w jakim$ momencie w trakcie procesu perswazji ogarnia ci¢ Ik lub inne negatywne emocje, zaczynasz
mysleé o nich, zamiast przystuchiwaé si¢ wypowiedzi swojego rozméwey’. Jesli nawet to, o czym mowi, weiaz
ci¢ denerwuje, mozesz pozby¢ si¢ negatywnych emocji, probujac ,,wniknac" w jego mysli i skupi¢ si¢ na tym,
dlaczego mowi to, co mowi.
Wiasciwy jezyk ciala
By poczu¢ natychmiastowy przyptyw sity, stosowalis§my dwie techniki - p mostu w przyszto$¢ i pozytywnego
dialogu wewngtrznego. Oddziatuja one wzrokowy i stuchowy system reprezentacji. Przed rozpoczgciem procesu
perswazji dobrze bytoby zrozumie¢ znaczenie jgzyka ciala.
Stan tak, jak bys stanat, majac calkowita pewnos¢, Ze osiagniesz sukces w procesie perswazji. Glgboko i powoli
wdychaj powietrze przez nos, a wolno wydychaj je ustami. Powtdrz to ¢wiczenie trzy czy cztery razy, zanim
wejdzie do sali, w ktorej bedziesz prowadzit prezentacie.
Gdy tak stoisz wyprostowany i gtgboko oddychasz, przypomnij sobie obrazy, ktére pojawialy si¢ w twoim
umysle wtedy, gdy bytes catkowicie pewny siebie, i poczuj si¢ tak samo jak wtedy.
Pomysl o ludziach, ktérych postrzegasz jako bardzo silnych. W jaki sposob sig¢ poruszaja? W jaki sposob staja i
siadaja, gdy sa w dobrej formie psychicznej Pomysl o ludziach stabych psychicznie. W jaki sposob oni stajg i
siadaja, 1 czuja si¢ niepewni i sa w kiepskim nastroju? Pomysl o kims, kto ostatnio n dolek, a gdy przekazates mu
jakie$ wspaniate wiesci, od razu si¢ ozywit. Dopisz wszystkie swoje mysli do pozostatych notatek. Wiasnie
dzigki takim prosi ¢wiczeniom bedziesz pdzniej mogt szybko przywolaé na pamigé te informacje i wykorzystaé
je bez zadnego swiadomego wysitku.
Sita wewnetrzna - w skrocie:
I. Jak sta¢ si¢ panem samego siebie - sze$¢ najwazniejszych punktow
A. Pasja
B. Wiara
C. Nawiazanie kontaktu (dostrojenie)
1. Wyglad zewngtrzny
2. Sygnaly dzwigkowe
3. Postawa
4. Oddychanie
D. Myslenie ukierunkowane na cel (OBT)
E. Sita wewnetrzna
F. Wladza nad innymi ludzmi
II. Pomost w przysztosc
III. Monolog wewngtrzny

ROZDZIAL 9

Szybkie nawigzanie kontaktu
Ludziom czesto nie udaje sie wywrze¢ korzystnego wrazenia, poniewaz nie umiejq uwaznie stuchac.
Isaac F. Marcosson
Przyjmij ton towarzystwa, w ktorym sie znalazies. Earl of Chesterfield
Po pierwsze, wzbudz w innej osobie gorqce pragnienie czegos. Ten, kto potrafi to zrobi¢, ma za sobq caly swiat.
Ten, kto tego nie potrafi - idzie przez zycie samotnie. prof. Harry A. Overstreet
Umiejegtno$¢ zdobywania szacunku, pozyskiwania zaufania i sympatii obcych ludzi w poczatkowych etapach
procesu perswazji oznacza zdolnos$¢ szybkiego nawiazania kontaktu (dostrojenia). Jesli jestes wyktadowca Iub
handlowcem, juz w pierwszej fazie procesu komunikacji lub na poczatku prezentacji musisz nawigza¢ kontakt ze
stuchaczami, ustali¢ ich system wartosci i styl zycia oraz poznac ich potrzeby.
Jesli ktos$ nie jest w stanie nawiaza¢ z innymi ludzmi kontaktu, nie powstanie Zadna znaczaca relacja. Kontakt
(dostrojenie) ma zasadnicze znaczenie dla procesu perswazji i wszystkich rodzajow komunikacji.
Wyobraz sobie, ze jest zima, trzaskajacy mrdz, a na poboczu stoi samochod. Roztadowat si¢ w nim akumulator.
Podjezdzasz blizej, parkujesz przed tym samochodem i podtaczasz przewody do akumulatora. Plus do plusa,
minus do minusa. Nastgpnie wsiadasz do swojego wozu i whaczasz silnik. Tamten kierowca rowniez przekrgca
kluczyk w stacyjce i natychmiast udaje mu si¢ uruchomic¢ silnik. Ocalite$ ludzkie zycie i ktos jest ci bardzo
wdzigczny.
Teraz wyobraz sobie t¢ sama mrozna, zimowa noc i tego samego cztowieka, ktory utknat. Podlaczasz przewody,
ale przez przypadek odwrotnie - plus do minusa, a minus do plusa. Potem wsiadasz do samochodu i wtaczasz
silnik. W momencie, kiedy drugi kierowca przekreca kluczyk w stacyjce swojego samochodu, nastepuje
zwarcie! Prawdopodobnie temu biednemu czlowiekowi nic si¢ nie stato, ale i tak masz na swoich barkach kilka
powaznych probleméw. Dobre intencje daty poczatek totalnej katastrofie.
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W kazdej z tych opowiastek przewody akumulatorowe mozna traktowac jako metaforg wlasciwego lub
niewlasciwego wykorzystania kontaktu z druga osoba. Ten kontakt moze by¢ mechaniczny, jak przewody w
samochodzie, albo stanowi¢ prawdziwie duchowa i emocjonalna wi¢z z innym cztowiekiem. Gdy zaczynamy si¢
z kim$ komunikowa¢, mamy szansg¢ budowania owego kontaktu. Jesli zrobimy to wlasciwie, zaskarbimy sobie
wdzigcznos$¢ rozmowcey. Jesli nie uda nam si¢ nawigzaé kontaktu, czyli zachowamy si¢ tak, jakbysmy odwrotnie
podtaczyli przewody, powodujemy zwarcie w procesie komunikacji i prawdopodobnie rowniez w potencjalnym
zwiazku.

Naszym celem w procesie perswazji jest pomoc rozmoéwcy mozliwie najlepiej zrozumie¢ nasz punkt widzenia.
Zawsze istnieje mnostwo czynnikow utrudniajacych nasze proby porozumienia si¢ z innymi, jednak proces ten
moze zakonczy¢ si¢ sukcesem, jesli udato nam si¢ nawiaza¢ kontakt.

Na przyktad, podoba ci si¢ pewna kobieta i chciatby$ nawiazaé z nia blizsza znajomos¢. Myslisz o swoim
$licznym, matym jamniku i zamierzasz zapytac tg osobg, czy lubi psy. Bardzo ci zalezy na tym jamniku i nie
wiesz, czy moglbys zwigzac si¢ z kims, kto by go nie polubit.

- Anno, czy lubisz psy?

Anng nagle przebiegaja ciarki. W dziecinstwie zostala pogryziona przez wielkiego owczarka niemieckiego i
wilasnie jej si¢ to przypomniato.

- Nie, staram si¢ trzymac od nich z daleka!

Teraz, jesli tym dwojgu naprawde na sobie zalezy i jesli maja ze soba dobry kontakt, zdotaja wyjasni¢ powstate
nieporozumienie. Powyzsza sytuacja wynika z tego, ze dwoje ludzi miato zupetnie rézne wyobrazenia o tym,
jakie sa psy. Dla jednej osoby pies jest $licznym, matym jamnikiem, a dla drugiej - owczarkiem niemieckim.
Gdyby tych dwoje nie nawiazato juz wczesniej kontaktu, dyskusja urwataby si¢ w tym miejscu. Z powodu
niepowodzenia tej jednej proby komunikacji dobrze zapowiadajacy si¢ zwiazek zostatby przekreslony

Gdyby kontakt migdzy dwojgiem ludzi byt glgboki, rozmowa moglaby przebiegac dalej w ten sposob:

- Jak mozesz nie lubi¢ §licznych, matych jamnikow?

- Jamnikow?

- Jeszcze nie spotkatem osoby, ktora bataby si¢ jamnikow.

- Jamnikow? Myslatam, Zze masz na mysli duze psy, takie jak owczarki niemieckie.

- Alez skad, mam jamnika o imieniu Jacus. Jest taki §liczny. Wiasnie dlatego pytatem.

- Jamniki sa w porzadku. Ja mys$latam... c6z, wiesz, Ze...

Teraz, oczywiscie, juz wiesz! Powinienes$ byt ja zapytaé, czy lubi jamniki, a ona powinna byla zapytaé, o jaki
rodzaj psow ci chodzi. Od stopnia dostrojenia migdzy dwojgiem ludzi zalezy to, ktéry scenariusz zostanie
odegrany. Wiasnie dlatego kontakt ma tak zasadnicze znaczenie dla komunikacji i procesu perswazji. (Precyzja
ma rownie duze znaczenie i powiem o niej wigcej w dalszej czeséci ksiazki). Im glebszy jest kontakt lub wigz
migdzy dwojgiem ludzi, tym wigksza maja szans¢ na przezwycigzenie wszelkich pojawiajacych sig probleméw
komunikacyjnych, z korzyscia dla obu stron.

Im sposob myslenia réznych ludzi jest bardziej do siebie zblizony, tym wigksza darza si¢ oni sympatia. Im
bardziej podobne sa ich wizje w procesie komunikacji, tym sa sobie blizsi duchowo, emocjonalnie i fizycznie.
Wro6¢my do scenariusza z rozdziatu 6: sprzedawca reklam w gazecie i wlasciciel restauracji. Zrobilismy juz
rozpoznanie i zdobyli$my od klienta informacje wstgpne. Teraz przestudiujemy dialog, by zobaczy¢, jak Mistrz
Perswazji nawiazuje kontakt i przeprowadza prezentacje.

Sprzedawca, Ken Harding, wchodzi do restauracji ubrany w garnitur i krawat. W lewej rece trzyma aktowke z
materiatami potrzebnymi do prezentacji. Rozglada si¢ dookota 1 widzi, Ze tego popoludnia w restauracji jest
maty ruch. Stabo krecacy si¢ interes oznacza, ze whasciciel nie bgdzie zbyt chetny, by ponies¢ wydatki na
reklame w gazecie i wlasnie dlatego powinien ja wykupié. Gazeta Kena posiada materialy §wietnie
dokumentujace, jak niezwykte efekty daje zamieszczenie reklamy. W restauracji jest bardzo czysto i cicho.
Wiasciciel restauracji, John Williams, konczy wprowadzanie kodow do kasy fiskalnej. Mowi klientowi ,,Do
widzenia". Ken zbliza si¢ do kasy, nic nie mowiac.

JOHN: - W czym moge pomoc? (Umiarkowane tempo mowienia i natezenie gltosu: prawdopodobnie natura
.stuchowca).

KEN: -John?

JOHN: - Stucham?

KEN: -Jestem Ken Harding z ,, Gazette". Rozmawialismy w piqtek przez telefon. Powiedziales, ze moglbym
wpasé dzis o drugiej, by przedstawi¢ warunki specjalnej promocji, jakq ,, Gazete" przygotowala dla wlascicieli
restauracji. Zajme ci tylko okolo siedmiu minut. Mozemy usiqs¢? (Kieruje si¢ w strong naroznego stolika. Ken
powiedzial, ze zajmie tylko siedem minut, poniewaz wie, ze stylem komunikacji John pasuje do kategorii
przywddey. Rowniez precyzja sformutowania ,,siedem minut" przyczynia si¢ do wzrostu wiarygodnosci i
zaufania).

JOHN: -Jasne. (To sugeruje, ze John jest rowniez wzrokowcem). Prosze tedy.

KEN: - Ciekaw jestem, jak diugo prowadzisz te restauracje, John? (Zauwaz sposoéb wykorzystania imienia).
JOHN: -No... juz szosty rok. (Wciaz stosuje umiarkowane tempo mowienia).
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KEN: -Jak to sie dzieje, ze tak doskonale sobie radzisz, podczas gdy innym nie wiedzie si¢ najlepiej? Pewnie

spedzasz tu wiele godzin. (Ken podkresla ten fakt, poniewaz zauwazyt juz, ze John jest ,,tym, ktory przynalezy".

John przygotowuje napoje dla siebie i goscia. Ken siedzi zwrocony twarza do kasy fiskalnej. John siada przodem

do Kena, nie widzac niczego i nikogo poza nim. Zwrd¢ uwage na wykorzystanie przestrzeni).

JOHN: - Och, nie wiem, czy az tak dobrze mi idzie. Mam stalych klientow i to ratuje interes. (Bierze rurke i

miesza nia napgj).

KEN: (Bierze rurke, miesza swoja wodg i pociaga tyk ze szklanki, nasladujac Johna). - Nie wiem, John. Czesto

rozmawiam z ludzmi interesu i wyglada na to, ze niektorzy wiedzq, jak przyciagnac do siebie ttumy. Jakie wedltug

ciebie rodzaje reklam czy promocji oplacajq sie najbardziej? (Ken zadaje pytanie, zeby ustali¢ wartosci i

potrzeby Johna).

JOHN: - Trudno powiedziec, jesli nie wydaje sie kuponow rabatowych. A jesli sie to robi, trzeba pokry¢ koszty

udzielenia rabatu stalym klientom i wtedy traci sie podwojnie.

KEN: - Czy probowales juz czegos, co zadzialalo i podniosto zyski?

JOHN: (Pochyla si¢ do przodu) -Na ulotkach rozsytanych pocztq zapraszalismy na kolacje, za ktorq jedna osoba

placila petng kwote, zas druga tylko polowe. To nam sie nawet oplacilo.

KEN: (Rowniez pochyla si¢ do przodu) -Jaka bedzie twoja decyzja, jesli zaproponuje ci cos, co rowniez

mogloby polepszy¢ twoje interesy?

JOHN: - Musiatbym na tym zarobié, inaczej nic z tego.

KEN: - Gdybys mogt zarobi¢ na promocji ogloszonej w ,, Gazette", czy w przysztosci zdecydowalbys sie na jej

powtorzenie? (Ken zadaje pytanie, by wykorzysta¢ prawo konsekwencji oraz technikg pomostu w przysztosc).

JOHN: -Jasne, jesli tylko bym na tym zarobit.

Sprzedane!

Wigkszo$¢ sprzedawcoéw nigdy nie dochodzi az tak daleko, a nawet jesli tak, to nie maja pojecia, co z tym dalej

zrobi¢. Wiemy, ze w tym momencie John Williams stat si¢ naszym klientem, poniewaz stwierdzit, ze znowu

skorzystatby z tego typu reklamy w przysztosci, jesli tylko przyniostaby mu zysk. To oznacza, ze decyduje si¢

na zamieszczenie jednej teraz, zeby zobaczy¢, czy mu si¢ to optaci. Technika pomostu w przysztos¢ przyniosta

Kenowi sukces.

Teraz pozostato mu juz tylko dopracowanie szczegotdw. Zanim zakonczy transakcje, najprawdopodobniej

bedzie musiat rozproszy¢ kilka watpliwosci Johna, ale jesli Ken ma w pamigci wszystkie zgromadzone

informacje, nie powinno to stanowi¢ dla niego zadnego problemu. Wciaz ma do wyboru kilka wariantow

wynikajacych ze strategii prezentacji. W procesie zamykania transakcji, Ken madrze zrobitby (1) wspominajac o

innych wiascicielach restauracji, ktorym reklamy tego typu podniosty zyski; (2) mowiac o gwarancji udzielonej

przez wydawce, ktory zapewnia zwrot pienigdzy, jesli ogloszenie si¢ nie oplaci; (3) wykorzystujac prawo

kontrastu i dajac Johnowi do wyboru dwie reklamy réznej wielkosci; (4) przez caty czas dostrajajac si¢ do

Johna, méwiac w tym samym tempie co on i uzywajac stow charakterystycznych dla stuchowcow i

wzrokowcow; 1 (5) pamigtajac, ze John posiada osobowos¢ przywddey, wigc do podjgcia decyzji nie bedzie

potrzebowat wszystkich faktow i liczb, ktérymi dysponuje Ken. John musi poznaé jedynie fakty o zasadniczym

znaczeniu dla sprawy.

Zastanow sig, co jest niezbedne dla umocnienia kontaktu, ustalenia warto$ci i rozpoznania potrzeb partnera.
Siedem punktow stanowigcych podstawe szybkiego nawigzania kontaktu

1. Mistrz Perswazji nasladuje rozmoéwce - Bardzo wazne dla nawigzania kontaktu z innymi ludzmi jest

nasladowanie jgzyka ich ciala - postawy, gestow, ruchow i oddechu. Wazne sg réwniez sygnaty dzwigkowe, na

przyktad uzywane stowa.

2. Mistrz Perswazji okazuje rozmowcy szczere zainteresowanie -Jesli sprzedawca nie jest szczerze

zainteresowany innymi ludzmi albo nie chce by¢, wybral zty zawdd. Postugiwanie si¢ szczeroscia jako technika

nie wchodzi w gre. Albo jeste$ zainteresowany innymi ludzmi czy chcesz by¢, albo po prostu ci¢ nie obchodza.

W kazdym przypadku klient domysli si¢ prawdy.

3. Mistrz Perswazji szuka potwierdzenia, ze kontakt zostat nawiqzany - Sprzedawca moze to zrobi¢, zmieniajac

pozycje i probujac tym samym ,,doprowadzi¢" klienta do zrobienia tego samego. Jesli klient powtorzy ten ruch,

nawiazali$cie kontakt. Jesli nie, sprzedawca musi powroci¢ do nasladowania klienta.

4. Mistrz Perswazji zadaje pytania, by okresli¢ wartosci rozmowcy - Zacznij od pytania: ,,Co si¢ dla pana

(ciebie) najbardziej liczy w...

A. zyciu?".

B. zwiazku?".

C. przy kupowaniu domu?".

D. inwestycji?".

E. akceptowanej propozycji?".

F. kupowanych produktach czy ustugach?".

5. Mistrz Perswazji zadaje pytania, by ustali¢ zasady, ktore okreslajq wartosci rozmowcy - Zacznij od pytania

,,Kiedy pan uzna (uznasz), ze...?".
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A. Na pytanie 4A: ,,Co sig dla ciebie najbardziej liczy w zyciu?" - rozméwca odpowiada: ,,Szczescie". Wtedy
MP pyta: ,,Kiedy uznasz, ze jeste$ szczegsliwy?". Rozmowca moze odpowiedzieé: ,,Gdy ludzie beda mi mowié,
ze jestem dobrym cztowiekiem".
B. Na pytanie 4B: ,,Co sig dla ciebie najbardziej liczy w zwiazku?" - rozméwca odpowiada: ,,Zaufanie". Wtedy
MP pyta: ,,Kiedy uznasz, ze kto$ ci ufa?". Rozméwca moze odpowiedziec: ,,Gdy przyjaciele beda mi mowic o
wszystkim".
C. Na pytanie 4C: ,,Co si¢ dla pana najbardziej liczy przy kupowaniu domu?" - moze pas¢ odpowiedz: ,,Musi
by¢ wart wydanych pieniedzy". Wtedy MP pyta: , Kiedy pan uzna, ze bedzie wart wydanych pieniedzy?". Klient
moze odpowiedzie¢: ,,Gdy zaplace mniejsza ceng niz ta, na jaka zostal wyceniony, i zawre najlepsza z
mozliwych umow".
D. Na pytanie 4D: ,,Co si¢ dla pana najbardziej liczy w inwestycji?'" - moze pas¢ odpowiedz: ,,Musi by¢
catkowicie bezpieczna". Wtedy MP pyta: ,,Kiedy pan uzna, zZe inwestycja jest catkowicie bezpieczna?". Klient
moze odpowiedzieé: ,,Gdy nie ma zadnej mozliwosci straty".
E. Wykorzystaj powyzsze wzory, by przewidzie¢ mozliwe odpowiedzi na pytania dotyczace twojej oferty,
produktéw czy ustug.
6 Mistrz Perswazji zadaje pytania, by rozpoznac potrzeby rozmowcy - Zacznij od pytania: ,,Czego pan oczekuje
(oczekujesz) ...
. od zycia?".
. w zwiazku?".
. wybierajac dom?".
. od programu inwestycyjnego?".
. przyjmujac moja ofertg?".
. decydujac si¢ na moje produkty czy ustugi?".
7'. Mistrz Perswazji zadaje pytania, by ustali¢ zasady, ktore okreslajq potrzeby rozmowcy - Zacznij od pytania:
,,Kiedy pan uzna (uznasz), ze...?".
A. Na pytanie 6A: ,,Czego oczekujesz w zyciu?" - moze pas¢ odpowiedz: ,,Sukcesu". Wtedy MP pyta: ,.Kiedy
uznasz, ze osiagnates sukces?". Rozméwca moze odpowiedziec: ,,Gdy bedg zarabiaé tyle pienigdzy, zeby
wystarczyto mi na inwestycje".
B. Na pytanie 6B: ,,Czego oczekujesz w zwiazku?" - moze pas¢ odpowiedz: ,,Rownowagi migdzy dawaniem i
braniem". Wtedy MP pyta: , Kiedy uznasz, ze nastapita rownowaga migedzy dawaniem i braniem?". Rozmoéwca
moze odpowiedzieé: ,,Gdy nie bedzie tak, ze wciaz tylko shucham albo wciaz tylko narzekam".
C. Na pytanie 6C: ,,Czego pan oczekuje, wybierajac dom?" - moze pasé odpowiedz: ,,Zeby byt dostatecznie
duzy, by pomiesci¢ cata rodzing". Wtedy MP pyta: ,,Kiedy pan uzna, Ze jest dostatecznie duzy, zeby pomiesci¢
cata rodzing?". Klient moze odpowiedziec: ,,Gdy bedzie miat osiem sypialni i osobny pokoj dla psa".
D. Na pytanie 6D: ,,Czego pan oczekuje od programu inwestycyjnego?" -moze pasé¢ odpowiedz: ,,Musi by¢
elastyczny". Wtedy MP pyta: ,,Kiedy pan uzna, ze program jest elastyczny?". Klient moze odpowiedziec: ,,Gdy
w kazdej chwili bed¢ mdgt zmienia¢ fundusze inwestycyjne".
E. Wykorzystaj powyzsze modele, by przewidzie¢ mozliwe odpowiedzi na twoja ofertg, produkty czy ustugi.
Jak juz wspominatem w poprzednich rozdziatach, te pytania nie tylko zapewniaja ci uzyskanie wartoSciowych
informacji na temat klienta, ale pokazu-4 réwniez klientowi, ze nie zalezy ci tylko na prowizji, lecz troszczysz
si¢ o niego. W wigkszosci przypadkow klient powie ci doktadnie, czego potrzebuje. Czy jest lepszy sposob, by
uzyskaé niezbedne informacje i zaspokoi¢ jego potrzeby?

Modelowanie emocji
Nawiazywanie kontaktu obejmuje znacznie wigcej elementoéw niz tylko dostosowywanie jezyka ciata. To
rowniez modelowanie emocji. Wybuchy emocji moga utrudnic proces perswazji. Oczywiscie jesli ktos tryska
energia, ty tez nie powinienes$ siedzie¢ z kamienng twarza. Musisz nasladowa¢ ruchy partnera. Jedynie
negatywne emocje beda stanowily pewien problem.
Jesli rozmoéwea jest rozgniewany i nie ma to zwigzku z tym, co robisz, powiniene$s wolno, spokojnie i cicho
zapyta¢: ,,Czy moge panu w czyms$ pomoc? Mam wrazenie, ze co$ pana rozprasza?".
Jesli rozmoéwcea zdecyduje ci si¢ zwierzy¢, mozesz wptywac na stan jego umysthu, ale nie poprzez stowa. Nigdy
nie powinienes$ osadzaé czyjego$ gniewu. Gdy partner skonczy mowic¢ o swoich uczuciach, na pewno uda ci si¢
doprowadzi¢ do polepszenia jego nastroju.
W procesie budowania kontaktu z ludzmi do§wiadczajacymi negatywnych emocji nigdy nie wystgpuj w roli
,»tego, ktory zawsze ma przewage':
ROZMOWCA: - Drazniq mnie moi pracownicy. Co za banda idiotéw.
ANTYMISTRZ PERSWAZIL: - Tak, ja tez zarzqdzam ludzmi. Jesli myslisz, ze twoi pracownicy to idioci,
powinienes zobaczy¢ moich. To dopiero palanty.
W ten sposdb moéwisz rozmowcy: ,,Nie masz powodu do narzekan". Czy to pomoze w budowaniu
porozumienia? W zadnym razie.

THgoQw >
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Gdy modelujesz czyje$ negatywne emocje, nigdy nie wpadaj w taka sama zto$¢ czy frustracje. Jak mogltbys by¢
tak samo rozztoszczony? Musisz zréwnowazy¢ jego zto$¢. Daj partnerowi odczué, ze rozumiesz jego sytuacjg i
wspol-odczuwasz z nim.

Ustalanie wartoSci
Przyjrzyjmy sig blizej czwartemu punktowi, ktory ma zasadnicze znaczenie dla szybkiego nawiazania kontaktu.
Wiasnie w poczatkowych etapach procesu perswazji odkrywasz warto$ci swojego rozmowcy. Pamigtaj, zreszta
zaznaczytem to juz wczesniej - aby ustali¢ czyje§ wartosci, musisz zadawaé pytania.
Co jest dla pana najwazniejsze w oprogramowaniu?".
,Co jest dla pana najwazniejsze w firmie, ktora pana zaopatruje? A co jest ,, drugim miejscu?".
Jako profesjonaliSci musimy rozwiazywac problemy i zaspokajaé potrzeby. Gdy juz okreslimy wartosci naszego
partnera lub klienta, naszym zadaniem jest wykorzystanie tej informacji w taki sposob, by doprowadzi¢ do
sytuacji KAZD\ WYGRYWA. Zobaczmy teraz, w jaki sposob profesjonalisci ustalaja wartosci swych
rozmowcow, rozwiazuja ich problemy i spetniaja potrzeby.
Przyklad 1
MP: - W naszej ofercie mamy wiele propozycji, ktore moga zaspokoic rozne indywidualne potrzeby. Moze
moglibyscie mi panstwo pomoc. Czego panstwo oczekujq od polisy ubezpieczeniowej?
KLIENT - Chcemy zaplaci¢ mozliwie najnizszq cene i musi to by¢ ubezpiecze nie terminowe.
MP: - Dlaczego uwazacie paristwo, Ze musi to by¢é ubezpieczenie termin nowe?
KLIENT. - Przeczytalismy w literaturze fachowej, ze ubezpieczenie na cate zZycie to strata pieniedzy i zZe
powinno sie wykupywac polisy terminowe. Wic snie takiej szukamy.
MP: -Rozumiem. Poza niskimi kosztami, co jeszcze jest dla panstwa wazne przy zakupie polisy?
KLIENT -To w zasadzie wszystko.
MP: -Jakq kwote miataby dosta¢ zona na wypadek panskiej smierci?
KLIENT -Myslatem o 100.000 dolarow.
MP: - Czy to wystarczy na splate naleznosci za dom?
KLIENT: - Niezupetnie. Potrzeba jeszcze 50.000 dolarow.
MP: - Dobrze, teraz powinno wystarczy¢ na sptate domu. Czy chcialby pan zapewnié swoim dzieciom pieniqdze
na wyksztalcenie?
KLIENT: - Chyba tak.
MP: -lle nasza firma powinna wyplaci¢ na pokrycie kosztow nauki panskich dzieci?
KLIENT: - Powiedzmy 50.000 dolarow.
MP: - Czy chcialby pan rowniez zapewnic¢ Zonie srodki na utrzymanie?
KLIENT: - Nie pomyslatem o tym. Tak, chyba tak.
MP: - Chciatby pan, zeby otrzymywata pieniqdze przez piec lat, dziesie¢ czy jeszcze wiecej?
KLIENT: -No..., moze przez pie¢ lat.
MP: - lle powinnismy na to przeznaczyc¢?
KLIENT: - Pewnie ze 20.000 dolarow rocznie.
MP: - Czy sq jeszcze inne wydatki, ktore powinnismy rozwazyc¢?
KLIENT - Mysle, ze juz wystarczy!
MP: - Dobrze, wyptacane swiadczenie bedzie wynosito 300.000 dolarow. Zgodnie z moimi tabelami to oznacza
miesiecznq oplate w wysokosci 100 dolarow. (Patrzy na pania Johnson). Pani Johnson, co pani sqdzi o tym, Ze
na wypadek swojej smierci mqz zabezpieczyl pani przyszlosé kwotq w wysokosci éwieré miliona dolarow?
PANI JOHNSON: - Brzmi catkiem nieZle.
W takiej sytuacji przecigtny sprzedawca juz na wstepie traci szansg na transakcjg, zwykle zaglebia si¢ bowiem w
opowiadanie o tym, jakie to wspaniate ustugi swiadczy jego firma, ile posiada pienigdzy i jaka jest pot¢zna.
Mistrz Perswazji natomiast pyta klienta o jego wartosci 1 potrzeby, po czym stara si¢ je zaspokoi¢. Ogromne
znaczenie ma tez pytanie koncowe, skierowane do zony klienta.
Klient posiada osobowo$¢ przywodcy. Doktadnie wie, czego chcee, i szybko podejmuje decyzje. Wiemy rowniez,
ze jest gtownie wzrokowcem. W tym przypadku nie byto konieczne ustalanie innych jego wartosci i potrzeb.
Taka sytuacja czesto ma miejsce wowczas, gdy mamy do czynienia z ludzmi o osobowosci przywodcy.
Przyklad 2
MP: - Pragne panu podzickowac za wybranie naszej agencji. Zobaczy pan, z< okazemy si¢ niezwykle pomocni w
poszukiwaniu domu dla pana. Jakie mc pan oczekiwania, jesli chodzi o dom?
KLIENT - Szukamy milego domu z trzema sypialniami, w dobrym stanie z garazem na dwa samochody.
MP: - Czy jest cos jeszcze, na czym panu zalezy?
KLIENT: - Hm. Tylko na tyle nas sta¢. 100.000 dolarow, moze 125000 dola row. Milo byloby zamieszka¢ w
tadnej okolicy i mie¢ kominek. Myslalem tak Ze o klimatyzacji.
MP: -Ze wszystkich warunkow, ktore pan wymienit, i tych, o ktorych par, jeszcze nie wspomnial, ktore sq dla
pana najwazniejsze przy kupnie domu?
KLIENT: - Musi mie¢ trzy sypialnie lub wiecej, inaczej nie bedzie nam odpowiadat
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MP: - Czy U, ze jest to bardzo wazne. Macie panstwo dzieci? KLIENT - Tak, troje.

MP: -Dobrze, potrzebujemy wiec trzech sypialni. Jaki jest drugi w kolejnosci najwazniejszy warunek?

KLIENT - Nie sta¢ nas na placenie wiecej niz 1.200 dolarow miesiecznie, wiec rowniez to jest bardzo wazne.

P: - Aha, wiec szukamy domu za 1.200 dolarow miesiecznie. Jestem ciekaw, co byto czynnikiem decydujgcym,

gdy kupowali panstwo swoj obecny dom?

KLIENT: - Coz, najpierw wynajmowalismy dom, ale wiedzielismy, ze lepiej jest mie¢ wlasny, zaczelismy wiec sie

rozgladac i znalezlismy nasz obecny dom.

MP: - Co takiego bylo w tym domu, Ze zdecydowaliscie si¢ panstwo go kupicé?

KLIENT: -Dobrze sie w nim czulismy. Wie pan, co mam na mysli. Czasami po prostu si¢ to czuje.

MP: -4 jak teraz sie panstwo w nim czujq?

KLIENT: - Kochamy go. Jest jak stary przyjaciel. Ma jednak tylko dwie sypialnie, a my potrzebujemy trzech.

MP: - Co przede wszystkim sprawia, e czujecie si¢ panstwo w nim dobrze?

KLIENT: - Och, mysle, ze otoczenie. Poswiecilismy mnostwo czasu urzqdzajqc ogrod i mysle, ze to jedna z

najmilszych rzeczy, ktorq mozna mie¢ posiadajqc dom.

MP: -Mysle, ze na poczatek uzyskatem juz dos¢ informacji. Czy jest cos jeszcze, co powinienem wiedzieé, a moze

majq panstwo do mnie jakies pytania?

W tym scenariuszu mieli$my szansg uzyska¢ troche wigcej informacji. Moglismy wydoby¢ od klienta, jakie sg

jego konkretne potrzeby i wartosci. Dowiedzielismy si¢ takze, ze nasz klient postuguje si¢ pewnymi kryteriami,

ktore musza zostaé spelnione, jednak ostateczna decyzj¢ podejmie kierujac si¢ uczuciami. Tutaj nie dokonano

zadnej sprzedazy. Byla to rozmowa ,,gromadzaca dane" niezbgdne do ustalenia wartosci i potrzeb klienta.

Przyklad 3

Matzenstwo, §wiezo po Slubie, probuje podja¢ decyzje, dokad udac si¢ na wakacje.

MAZ: - Czego oczekujesz po tych wakacjach?

ZONA: - Hm. Chce uciec od tego zgietku. Zapomnie¢ o pracach domowych i odpoczac.

MAZ: -Jakie jest dla ciebie idealne miejsce na wakacje?

ZONA: - Och, sama nie wiem. Nigdy o tym nie myslatam. Zwykle wyjezdzatam na kemping z przyjaciotmi. MAZ.

- Co najbardziej odpowiadalo ci w tych wyjazdach?

ZONA: - Mysle, ze lubitam przebywaé na swiezym powietrzu, siedzie¢ przy ognisku i zwyczajnie rozmawiaé. A

ty, kochanie? O czym ty myslates?

MAZ: -Ja chciatbym pojechac na tydzier do Las Vegas i pogracé w karty, obejrze¢ pare pokazéw i dobrze sie

bawié.

ZONA: - Hm. Nigdy nie bylam w Vegas. Nie sqdze, zeby mi sie tam podobato.

Wyglada na to, ze chcialbys zamieni¢ jedno pole walki na drugie, jeszcze

wieksze.

MAZ: - Doskonale rozumiem, co czujesz. Ja tak samo myslatem, dopcki tam

nie pojechatem. Zaskoczylo mnie, jak doskonale mozna sie tam bawic.

ZONA: - Mysle, ze naprawde chciatabym uniknqé w czasie wakacji wielkomiejskiego zgietku. MAZ: - C6z,

mozemy pojs¢ na kompromis. Bylabys do tego sktonna?

ZONA: - Przypuszczam, ze tak.

MAZ: - A gdybysmy pojechali tam, gdzie powietrze jest swieze i czyste, pieknie pachnq sosny, nie ma wielu

ludzi, a ja mogtbym sie bawic¢? Jak ci sig tu podoba?

ZONA: - Brzmi nieZle. A dokqd moglibysmy pojechac?

MAZ: - Nad jezioro Taboe.

ZONA: - Nigdy tam nie bytam. Nie wiem, czy bedzie mi sie tam podobato.

MAZ: - Pamietasz, jak jezdzitas z przyjaciotmi na kemping, siedzieliscie przy ognisku i oddychaliscie swiezym

powietrzem?

ZONA: -Pewnie, ze pamietam.

MAZ: - Potrafisz sobie wyobrazic¢ to samo, w otoczeniu tysiecy przepieknych sosen i osniezonych szczytow?

ZONA: - Tak.

MAZ: - To wiasnie jezioro Tahoe. Kochanie, jed?my tam, oderwijmy sie od tego wszystkiego i odpocznijmy.

ZONA: - Dobrze, jedzmy.

W tym scenariuszu maz stara si¢ uzyskac obraz sytuacji, w ktorej zona czutaby si¢ najlepiej. Wie, ze jest ona

kinestetykiem i dlatego uzywa stowa ,,czu¢". Zadaje odpowiednie pytania, by ustali¢ wartosci i potrzeby zony.
Modelowanie wartoSci i przekonan

Jesli okreslone wartosci i przekonania ludzi, na ktorych chcesz wplynac, maja istotne znaczenie dla procesu

perswazji, wazne jest, aby je modelowac lub chocby dziata¢ w zgodzie z nimi. Przyjrzyj si¢ temu stwierdzeniu:

KLIENT: - Wszyscy sprzedawcy sq tacy sami: chodzi im tylko o pieniqdze. Nie ufam zadnemu z nich.

Oczywiscie, nie mozesz zgodzi¢ si¢ z klientem. Musisz jednak okaza¢ zrozumienie dla jego przekonan i

przyznadé, ze ma prawo tak sadzié.

MP: - Wyglada na to, ze zostal pan wykorzystany. W jaki sposob?
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Gdy uda ci sig unikna¢ putapki i nie staniesz do walki z klientem, obaj na tym skorzystacie. Klient bedzie mogt
da¢ upust swoim emocjom i dzigki temu na pewno sobie z nim poradzisz. Wystuchates przeciez jego zastrzezen,
nie lekcewazac ich, tak jak uczynitaby to wigkszo$¢ sprzedawcow.
Twoim zadaniem, jako Mistrza Perswazji, jest zaakceptowanie punktu widzenia klienta i - jesli w zadnym
wypadku nie mozesz si¢ z nim zgodzi¢ - ograniczenie si¢ do stwierdzenia, ze gdybys$ byt na jego miejscu,
czulbys to samo. Jesli klient odniesie wrazenie, ze nie akceptujesz jego wartosci i nie podzielasz jego przekonan,
nikla jest szansa, ze dojdziecie do porozumienia zakonczonego rezultatem KAZDY WYGRYWA. Kiedys Jezus
z Nazaretu powiedzial: Szybko zgadzaj sig ze swoimi przeciwnikami". Ta madro$¢ nie stracila na aktualnosci do
dzis!
Rozpoznawanie potrzeb
W poprzednich rozdziatach mowilismy o tym, jak okresli¢ czyjes$ wartoSci. Jak pokazatem powyzej, potrzeby
rozpoznaje si¢ w podobny sposob. Na przyktad, sprzedawca oprogramowania komputerowego i produktow z
nim zwigzanych, bedzie chciat si¢ dowiedziec:
1. Kto bedzie uzywat oprogramowania?
2. Do czego bedzie ono stuzyto?
3. Na jakim sprzgcie zostanie ono zainstalowane?
4. Jakie doswiadczenie w dziedzinie komputerow posiada przyszty uzytkownik?
5. Czy oprogramowanie powinno by¢ przyjazne dla uzytkownika?
6. Czy uzytkownik chce kupi¢ najdrozsze czy najtansze?
Jedynym sposobem rozpoznania czyich$ potrzeb jest zapytanie o nie. Nie badz niesmialy. Lekarz zadaje
wszystkie konieczne pytania i wykonuje wszystkie niezbgdne badania, zanim postawi diagnoze i przepisze
kuracjg. Profesjonalni sprzedawcy, a wigc rowniez wszyscy Mistrzowie Perswazji, powinni zrobié to samo.
Jesli zalezy ci na nawigzaniu petnego kontaktu z klientem, musi on odczué, ze obaj ,,nadajecie na tych samych
falach". To pociaga za soba nie tylko dopasowanie si¢ do stylu komunikacji klienta, ale rozpoznanie i
modelowanie jego emocji, wartosci i przekonan.
Teraz juz zdajesz sobie sprawg z tego, ze zrozumienie zasad komunikacji niewerbalnej i sposobu wykorzystania
pytan w celu rozpoznania potrzeb twojego rozmowcy i ustalenia jego wartosci to bardzo cenne umiejgtnosci.
Jesli potrafimy w pelni dostroi¢ si¢ do innych Iudzi, znaczy to, ze potrafimy komunikowacé si¢ skutecznie i
mozemy przej$¢ do kolejnego etapu procesu perswazji.
Szybkie nawigzanie kontaktu - w skrocie:

I. Siedem punktéw stanowiacych podstawe szybkiego nawiazania kontaktu

A. Mistrz Perswazji nasladuje rozmowcg.

B. Mistrz Perswazji okazuje rozmowcy szczere zainteresowanie.

C. Mistrz Perswazji szuka potwierdzenia, ze kontakt zostal nawigzany.

D. Mistrz Perswazji zadaje pytania, by okresli¢ warto$ci rozmowcy.

E. Mistrz Perswazji zadaje pytania, by ustali¢ zasady, ktore okreslaja jego wartosci.

F. Mistrz Perswazji zadaje pytania, by rozpoznaé jego potrzeby

G. Mistrz Perswazji zadaje pytania, by ustali¢ zasady, ktore okreslaja jego potrzeby.
II. Modelowanie emocji
III. Okreslanie wartosci
IV Modelowanie wartosci i przekonan
V. Rozpoznawanie potrzeb

ROZDZIAL. 10

Doskonale prezentacje przygotowane bez wysitku
Jesli mozesz, badz madrzejszy od innych; ale nie mow im tego. Lord Chesterfield
Najbardziej palacq potrzebq ludzkiej natury jest pragnienie bycia waznym. Prof. John Dewey
Teraz potrafisz juz wzbudzi¢ sympati¢ ludzi, z ktérymi si¢ porozumiewasz. Znasz ich potrzeby i okreslites$ ich
wartosci. Teraz nadszedt czas na rozwiazanie ich problemoéw i zaspokojenie ich potrzeb. Prezentacja twoich
pomystow, ustug lub produktéw jest procesem niezwykle prostym, pod warunkiem, ze rozpoznates$ potrzeby i
wartos$ci ludzi, z ktorymi masz do czynienia.
Nawiazanie kontaktu z klientem, dostrojenie si¢ do niego, ma zasadnicze znaczenie, jesli chcesz, zeby przyjat
twoja oferte. Teraz, w czasie prezentacji, bedziesz po prostu zaspokajac jego potrzeby, przedstawiajac pewne
pomysty, produkty czy ustugi, z ktorych odniesie najwigksze korzysci. Oto powiedzenie, ktdére mozesz przyjaé
za pewnik: ,,Nikogo nie obchodzi, ile wiesz, dopdki si¢ nie dowie, jak wiele znaczy on dla ciebie".
Bezsprzecznie jest to prawda. Ksiazka ta ma ci dopomoc w przekonywaniu innych do twojego punktu widzenia.
Nie uda ci si¢ osiagnac tego celu, jesli ludzie beda uwazaé, ze ich lekcewazysz. Twoja wiedza nie bedzie miata
dla nich zadnego znaczenia, jesli ocenia ci¢ jako samoluba dbajacego tylko o swoj interes.
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Przyjrzyj sig bardzo prostemu scenariuszowi. Pewna kobieta zamierza zaproponowa¢ m¢zowi (osobowosé
przywodcey), zeby gdzie§ wyszli i spedzili mity wieczor we dwoje. Podejrzewa, ze on wolatby raczej wykonac
zalegla robot¢ papierkowa, uktada wigc plan gry, przygotowujac si¢ do wystapienia z propozycja.

ZONA: (Wchodzi do gabinetu. Maz siedzi przy komputerze) - Ciesze sie, Ze nadrabiasz zalegtosci w pracy. Jesli
uda ci sie niedlugo skonczy¢, zostanie nam troche czasu na zaplanowanie wieczoru.

MAZ: -Mm, hm. (Nie przestaje stuka¢ w klawiaturg).

ZONA: - Myslatam, Zebysmy wyskoczyli gdzies na weekend, ale to bytaby chyba strata czasu. Jednak wiem, ze
lepiej pracujesz, jesli nie jestes zestresowany. Nie sqdzisz, Ze dobre kino dotadowatoby twoje akumulatory? A
moze wolalbys nastrojowq kolacje?

MAZ: -Jestem wykoriczony. Co za dzien. Gdyby moich pieciu pracownikéw razem wykonato tyle pracy, co ja
sam dzisiaj, podwoilibysmy nasze zyski.

ZONA: - Kolacja czy film? Ty wybierasz.

MAZ: - Kolacja.

ZONA: - Chcesz zarezerwowac stolik, czy wolisz jeszcze popracowaé, a ja zadzwonie?

MAZ: -Tyto zréb. Daj mi znaé, kiedy trzeba bedzie wychodzi¢. ZONA: - Dobrze. (Catuje go w czoto).

Gdyby zona po prostu zapytata, czy mogliby wyjs¢, ustyszataby odpowiedz: ,,Mam za duzo pracy, nie mam
czasu" - typowa dla przywodcow. Wyrazita wige propozycje zwigzle, majac na uwadze jego potrzeby i
pragnienia, zaoferowata wybor i ,,zakonczyta transakcje" wynikiem KAZDY WYGRYWA. Gdyby zaczeta
uzasadnia¢, jak bardzo zashuguje na to wyjscie, efekt bytby odwrotny. Jesli poprositaby go o to, podkreslajac
wlasne potrzeby, nigdzie by si¢ nie ruszyl, nie znajdujac w tym zadnych korzysci. Uzywajac wzordw perswazji
doprowadzila do rezultatu KAZDY WYGRYWA. Ta prezentacja jest niestychanie tatwa do przygotowania.
Istnieja wszak wigksze wyzwania i z mysla o nich przedstawig ci siedem zasadniczych punktow prowadzacych
do udanej prezentacji.

Siedem zasadniczych punktow prowadzacych do udanej prezentac;ji

1. Zaplanuj bardzo zwiezlq prezentacje, ale bqdz przygotowany na przeprowadzenie diuzszej, bardziej
szczegotowej - Czy potrafisz przedstawié¢ swoja propozycje w pig¢ minut? Dwie minuty? Czterdziesci pigé
sekund?

Niezaleznie od tego, czy sprzedajesz roze czy samochody marki Rolls-Royce, musisz umie¢ zaprezentowac
produkt w bardzo krotkim czasie. Jesli nigdy si¢ nad tym nie zastanawiates$, zmierz czas swojej prezentacji i
dostosuj ja do kazdego z powyzszych limitoéw czasowych.

Zwigzlos¢ wypowiedzi jest rzadka umiejgtnoscia. Poniewaz wigkszo$¢ ludzi podejmujacych decyzje komunikuje
si¢ w stylu przywoddcy, bytoby bardzo dobrze, gdybys nauczyt si¢ przedstawiac¢ swoje propozycje w bardzo
krétkim czasie.

Paradoksalnie, musisz rowniez przygotowac si¢ na dokonanie bardzie szczegdtowej prezentacji, poniewaz wielu
ludzi stylem komunikacji odpowie da osobie sympatycznej lub analitykowi. W dodatku osoba sympatyczna
bedzie pragnela poczuc ciepto emocjonalnego wsparcia, ktorego powinna jej dostali uczy¢ udana prezentacja.

2. Jasno okresl swoje cele - Na samym poczatku swojej prezentacji musi?

przedstawi¢ konkretne powody tego spotkania, koncentrujac si¢ na tym, ja

cenny mozesz okazac si¢ dla swoich klientow.

« John, powodem, dla ktorego tu przyszedtem, jest pokazanie ci, jak moze zaoszczedzi¢ 10.500 dolaréw
rocznie na kosztach obstugi biura, kupujac nas: nowe oprogramowanie".

o Janet, przesledzitem droga komputerowa ponad 7.500 inwestycji w ciagu ostatnich szesnastu lat i mysle, ze
mogg ci zaoferowac¢ zysk w wysoko 17-23 procent rocznie, w zaleznosci od twoich celow i potrzeb, bez
naruszania kapitatu".

¢, Ted, doktadnie przeanalizowatem twoja obecna kampani¢ reklamo i mam propozycje, ktora przyniesie ci, co
wynika z przeprowadzonej prze ze mnie symulacji komputerowej, zwigkszenie twoich zyskéw od 8 do 14 proc
w porownaniu z wplywami brutto z zesztego roku".

Okreslajac precyzyjnie swoje cele i biorac pod uwage potrzeby i korz klienta, pozyskujesz jego natychmiastowe
zainteresowanie i sklaniasz do ! pienia uwagi na tym, co mowisz.

Nie obawiaj si¢ ujawni¢ klientowi, co ta transakcja daje tobie. Jesli jeste$ na prowizji, powiedz mu o tym. ,,John,
jestem na prowizji. To jest bardzo wazne bo oznacza, ze jesli nie bedziesz zadowolony z moich ustug, obydwaj
na stracimy. Jesli wciaz bedziesz zarabiat pieniadze dzigki naszemu programowi inwestycyjnemu, obydwaj na
tym wygramy. Czy mozesz mi w takim razie obiecac, ze zadzwonisz, jesli tylko bedg mogt cos dla ciebie
zrobié¢?".

Sprzedawcy, ktérzy sa na prowizji, zapewniaja sobie dtugoterminowe zyski jesli uda im si¢ odnowié interesy ze
stalymi klientami i sprzedawa¢ nowe produkty i ushugi zdobytym wczesniej klientom. Dlatego tez sprzedawcy
bedacy na prowizji bardziej si¢ staraja zadowoli¢ klienta, niz sprzedawcy otrzymujacy statg pensje!

3. Odmaluj plastycznie przyszite korzysci plynqce z przyjecia twojej oferty. Porownaj je z wizjq przysztosci po
ewentualnym odrzuceniu tej oferty - Co bedzie, jesli klient stanie si¢ whascicielem twojego produktu? Co
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zobaczy, ustyszy, poczuje? Co sig stanie, jesli si¢ wycofa? Jaka strat¢ moze odczué¢? Jakie proponujesz
rozwiazanie tych problemow?
Czy wystarczy powiedzie¢ klientowi tylko, ze ustyszy, zobaczy i odczuje same dobre rzeczy, jesli zacznie
uzywac naszych produktow lub ustug, czy tez lepiej odmalowaé przed nim barwna i przykuwajaca uwage wizjg?
Por6éwnaj ponizsze sytuacje.
Sprzedaz oprogramowania
A. ,,Uzywanie naszego programu znacznie utatwi panska pracg".
B. ,,Uzywanie naszego programu znacznie Watwi panska pracg - poczuje pan, jakby to komputer wykonywat ja
za pana'.
Sprzedaz samochodu
A. ,,Poczuje si¢ pan rewelacyjnie, jadac tym samochodem".
B. ,,Wyobraza pan sobie te dziewczyny wypatrujace, kto prowadzi taki woz?".
Sprzedaz domu
A. ,,Poczuje si¢ pan wspaniale wiedzac, ze ten dom nalezy juz do pana".
B. ,,Wyobraza pan sobie, jak si¢ pan bedzie czul wiedzac, ze skonczylo si¢ juz wyrzucanie pienigdzy na
wynajmowanie domu? Kazdy dolar, ktory pan zainwestuje w dom, bedzie ,,pracowal" dla pana. Stanie si¢ pan
wihascicielem domu i dodatkowo zyska ulge podatkowa. Wszyscy zamozni ludzie maja wlasne domy. Pan
znajduje si¢ na najlepszej drodze do tego".
Oczywiscie, ze powiniene$ odmalowac przed klientem wizje przysztos¢ wykorzystujac swoje produkty, ustugi
czy propozycje. Pozwol mu doswiadcza natychmiastowych korzysci, ktére odniesie, gdy przyjmie twoja oferte.
Nie mozesz poprzesta¢ na odmalowaniu przed nim barwnego obrazu; stworz dla ni go prawdziwy film, z nim w
roli glownej.
Film ten musi rowniez ukaza¢ konsekwencje wycofania si¢ 1 nieprzyjecia twojej oferty. Jesli klient nie bedzie w
stanie sobie wyobrazi¢ ewentualnych strat, mato prawdopodobne jest, ze zaakceptuje to, co mu proponujesz. Co
s stanie, jesli nie skorzysta z twoich ustug?
Ten zasadniczy element, wstrzasajac wyobraznig klienta, moze zamien jego ,,nie" w ,.tak". W Opowiesciach
wigilijnych Dickensa stary Ebenez Scrooge ma wizje swojej przysztosci. Dzigki niej widzi, jak bedzie wygladato
go zycie, jesli nie zmieni si¢ i nie uslucha ducha. Podobny zabieg jest bard skuteczny rowniez w procesie
perswazji.
Gdy uswiadomisz klientowi, co straci, jesli nie przyjmie twojej oferty, a p tern odmalujesz przed nim plastycznie
korzysci, ktore odniesie, jesli ja zaakceptuje - prawie na pewno ja przyjmie. Scrooge nigdy nie zmienitby swoich
zwyczajow, gdyby nie zobaczyl swojej przysztosci. Osoba, ktdra cheesz przekonanie zmieni swoich zwyczajow,
jesli nie ukazesz jej przysztosci bez twoich ustug ?
czy produktow.
Mowiac najprosciej, odkrywasz problemy i powody niezadowolenia twe go rozméwcy, po czym je eliminujesz.
Zostajesz bohaterem i na zawsze bedziesz miat w nim przyjaciela!
4. Zachowaj spojnos¢ - upewnij sig, ze wysylane przez ciebie sygnaly niewerbalne sa zgodne z twoja prezentacja
werbalna. Gdy opowiadasz o doswiadczeniach pozytywnych i fascynujacych, usmiech bedzie bardzo na miejscu.
C przekazujesz wiadomos$¢ smutng czy powazna, usmiech wywoluje u stucha wrazenie niespdjnosci i
niedowierzanie.
Ton twojego glosu, jego wysoko$¢ i natgzenie oraz tempo mowienia winny odpowiadac kontekstowi twojej
prezentacji.
Wiele ofert zostaje odrzuconych wtasnie z powodu niespojnosci prezentacji. Mistrz Perswazji dopracowuje
Swoja prezentacje w ten sposob, by pozo wala ona w zgodzie z wysylanymi przez niego sygnatami
niewerbalnymi.
5. Przyjmij zalozenia dotyczqce przysztosci -Jednym z najpotezniejszych narzedzi wykorzystywanych w
prezentacji jest presupozycji, ,,instalowanie" o! stonych zatozen. Na pewno odniesiesz sukces w procesie
perswazji, jesli te stosujesz. Na szczeScie bedziesz miat okazjg wyprobowaé technikg przyjmowania zatozen
przed rozpoczeciem procesu perswazji. Oto zwroty, ktore do tego stuza:
» ,Jak bardzo jestes zainteresowany doskonaleniem swoich umiejetnosci przekonywania?". Tak postawione
pytanie zaklada, Ze jeste$ zainteresowany. Nie brzmi ono: ,,Czy jeste$ zainteresowany doskonaleniem
umiejgtnosci przekonywania?", lecz: ,,Jak bardzo jestes zainteresowany?".
* ,,Czy wciaz jeste$ zainteresowany zarobieniem pienigdzy na gietdzie?".
* ,,Gdyby udato mi si¢ znalez¢ idealny dom dla panstwa, w jakim stopniu bylibyScie sklonni zaptaci¢ troche
wyzsza ceng?".
* ,,Kiedy zdecydowal si¢ pan rozwazy¢ ofertg innej firmy na dostawg materiatow biurowych?".
* ,,Kiedy zaczalby pan program inwestycyjny?".
 ,,Czy juz zaptacita pani sktadke?".
* ,,Kiedy chciatby pan rezpocza¢ prenumeratg?".
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Postuguj si¢ presupozycjami, kiedy tylko mozesz. Maja one ogromna moc oddziatywania. Kiedy zaczniesz

spisywac na kartce zatozenia, ktére moglbys ,,zainstalowaé" w czasie sktadania oferty czy prowadzenia

prezentacji?

6. Uzywaj pytan sugerujqcych odpowiedz - Sa one werbalnym $rodkiem stuzacym do uzyskania zgody. Mozesz

je wykorzystac tylko dwa, trzy razy w czasie prezentacji. Czgsto bywa to konieczne, gdy stoi przed toba cichy,

spokojny klient i nie potrafisz si¢ domysli¢, jak ocenia twoja oferte.

Mozesz réwniez wykorzystac pytania sugerujace odpowiedz, by uzyskac¢ werbalna zgode dotyczaca glownych

punktow twojej prezentacji w jej trakcie, lub tuz przed jej zakonczeniem, by uzyskac od klienta potwierdzenie

zgody na twoja ofertg.

Pytania sugerujace odpowiedz sa skuteczne pod warunkiem, ze uzywasz ich tylko dwa, trzy razy podczas

sktadania oferty.

« ,Pragnie pan mie¢ ten dom, prawda?".

 ,,0Oto idea, ktora przyniesie same zyski, prawda?".

* ,,Zaoszczedzi pan, kupujac to oprogramowanie, nieprawdaz?".

« ,Sta¢ pana na to, prawda?"'.

» ,ABS jest bardzo wazny, czyz nie?".

Pytania sugerujace odpowiedz daja jeszcze lepsze rezultaty, jesli uzywa si¢ ich w odpowiedzi na stwierdzenie

poczynione przez klienta.

KLIENT: - Naprawde podoba mi si¢ ten program. MP: - Dziekuje. Co podoba si¢ panu najbardziej?

KLIENT - Z pewnosciq jest to piekny dom. MP: - Prawda?

KLIENT: - Czy moglbym zamowic¢ czerwony? MP: - Chciatby pan czerwony?

KLIENT - Czy moge to dzis zabra¢ do domu?

MP: - Chciatby pan to dzis wziqé do domu?

Zdarza sig, ze stosowanie pytan z sugerowana odpowiedzia ratuje niejedna, wydawatoby sig, stracona

prezentacje i rozstrzyga te, w ktorych klienci jeszcze si¢ wahaja. Jednak naduzywanie takich pytan sprawi, ze

klient poczuje si¢ manipulowany.

7. Uwzglednij dobro klienta - Kazda czg$¢ twojej oferty jest wazna dla klienta, jesli, i tylko pod takim

warunkiem, pokazuje, co on z tego bedzie mial. Punki po punkcie twoja oferta musi ukazywac¢ klientowi

wszystkie korzysci, jakie odniesie. ,,Klientem" moze by¢ partner w interesach, zona lub maz, twdj szef kazdy,

komu chciatby$ pomoc.

Sktadajac ofertg, musisz jasno uswiadomic¢ klientowi, co na tym zyska.

Bardzo niewiele 0sob kupujacych samochod zwraca uwage na to, ze ma on silnik o pojemnosci 2,2 litra, wtrysk

paliwa czy turbing. Ludzie pragna za to wiedziec, co beda z tego mieli - czyli pozna¢ maksymalne osiagi,

predkosé, przewidywany przebieg do remontu silnika i zuzycie paliwa.

Nabywce nowego komputera nie zawsze interesuje, ze ma on 40 MB pamigci, rozszerzong klawiaturg i tak dalej.

Chce za to wiedzieé, jakie korzySci ten sprzet mu przyniesie. Pragnie poznac te z jego mozliwosci, ktore beda

mu przydatne.

Skutecznym sposobem oceny wartosci twoich stwierdzen jest zadanie sobie pytania, ktore niewatpliwie postawi

klient: ,,I co z tego?".

ANTYMISTRZ PERSWAZIIL: - Nasza firma posiada 10 milionow dolarow kapitatu.

KLIENT: -I co z tego?

MP: -Panska inwestycja w polise na zZycie jest w stu procentach bezpieczna, poniewaz jestesmy firmq

ubezpieczeniowq o najwiekszym kapitale w kraju. Panska rodzina otrzyma po panskiej smierci nalezne jej

odszkodowanie. Z pewnosciq nie mozna powiedzie¢ tego samego o innych firmach. Wybierajqc naszq firme,

podjal pan stusznq decyzje.

KLIENT: - Swietnie!

ANTYMISTRZ PERSWAZIIL: -Nasz fundusz inwestycyjny oferuje panu dodatkowo 0,5 procenta zysku z

panskich pieniedzy.

KLIENT -/ co z tego?

MP: - Wybierajqc nasz fundusz inwestycyjny zgromadzi pan tysiqce dolarow wiecej do swojej emerytury,

poniewaz mozemy panu zaoferowac dodatkowo 0,5 procent zysku z panskich pieniedzy.

KLIENT: - Doskonale!

ANTYMISTRZ PERSWAZIIL: - Ten komputer ma dysk o pojemnosci 40 MB.

KLIENT:- I co z tego?

MP: -Jako pisarz doceni pan ten komputer, poniewaz moze on przechowa¢ w pamieci caly wpisany tekst, nawet

1000 stron ksiqzki, dlatego ze posiada 40MB pamieci. KLIENT: Super.

Sposob myslenia Mistrza Perswazji, ukierunkowany na klienta, pokazuje mu, ze MP troszczy si¢ o niego.

Wszystko, co mowi, przynosi klientowi korzysci. Rezultatem jest oczywiScie sukces w procesie perswazji.
Doskonale prezentacje przygotowane bez wysitku - w skrocie:

I. Zaplanuj prezentacj¢ zwigzla, ale badz przygotowany na przeprowadzenie
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dtuzszej, bardziej szczegdlowe;.

II. Jasno okresl swoje cele.

III. Odmaluy;j plastycznie przyszte korzysci ptynace z przyjgcia twojej oferty; poréwnaj je z wizja przysztosci po
ewentualnym odrzuceniu tej oferty.

IV Zachowaj spojnos¢.

V  Przyjmij i ,,instaluj" zalozenia dotyczace przysztosci.

VI. Uzywaj pytan sugerujacych odpowiedz.

VII. Uwzgledniaj dobro klienta.

ROZDZIAL 11

Zamykanie transakcji
Interesujemy sie innymi, jesli oni interesujq sie nami. Publiusz Syrus
Pragnienie bycia docenionym tkwi gleboko w ludzkiej naturze. William James
To dla ciebie jest nauka, Probuj, probuj az sie uda. Jesli ci nie wyjdzie sztuka, Probuj, probuj az sie uda.
W E. Hickson
,,Proscie, a bedzie wam dane" - oto madros¢ biblijna.
W procesie perswazji, a zwlaszcza w procesie sprzedazy, cz¢sto zdarza sig, ze kto§ nawiazuje kontakt z
klientem, okresla jego wartosci, rozpoznaje potrzeby, przedstawia swoja ofertg i nie prosi o podjgcie wiazacej
decyzji!
Badania pokazuja, ze w trakcie procesu kupowania nalezy ponowi¢ pytanie §rednio pi¢é razy, zanim klient
wyrazi zgode¢ na okreslona propozycje¢. Niestety 80 procent sprzedawcow konczy proces jedng prosba o podjecie
wiazacej decyzji, albo w ogdle ja pomija. To samo dzieje si¢ w relacjach migdzy ludzmi. Wytaczamy wszelkie
mozliwe dziata, a potem nie strzelamy! Tymczasem ostatecznym celem procesu perswazji jest przekonanie
innych do podjecia dzialan. Ta ksiazka traktuje wtasnie o uzyskiwaniu wiazacej decyzji i zawarciu umowy. A
przeciez o to ci chodzi.
Otrzymujesz swoje pieniadze za sprzedaz jedynie wtedy, gdy uzyskasz wiazaca decyzj¢. Po okresie staran
zdobywasz zong jedynie wtedy, gdy prosisz ja tak dtugo, az powie ,,tak". Jesli w pewnym momencie osoba,
ktora prosi, wycofuje sig, traca obie strony (przynajmniej czasami!).
Oczywiscie, miedzy prosba a pozytywna odpowiedzia istnieja pewne przeszkody do pokonania.

W procesie sprzedazy:

,.Nie” ,.,Nie sta¢ mnie na to".
,,Nie jestem zainteresowany". ,.Nie potrzebuj¢ tego".
,przemysle to” ,»Raczej nie".

,kupuje tylko od mojego brata"

W relacjach migdzyludzkich:

,,Nie” Jestem zajeta".
,,boli mnie gtowa" ,,Nie jestem zainteresowana"
,»,Mam chtopaka". ,Innym razem".

Trudno jest pokona¢ te przeszkody. Mozna sobie z nimi skutecznie poradzi¢, jesli reszta procesu perswazji prze-
biegta pomyslnie. Jesli Mistrz Perswazji zaprzyjaznit si¢ z klientem, jasno okreslit, jakie korzysci wynikna z
przyjecia okreslonej oferty, a klient potrzebuje tego pro-duktu czy ushugi - zgodzi sig¢, chyba ze istnieje jakas
bariera nie do pokonania.

Bariery
Bariera moze by¢ wszystko, co uniemozliwia przekonanie partnera lub klienta do zmiany stanowiska.
 Pigkna Kobieta (mgzatka) siedzi przy barze w hotelowej restauracji. Podchodzi do niej mtody mezczyzna i
mowi: ,,Zobaczytem tu pania i pomyslatem, Ze moze miataby pani ochotg wybra¢ si¢ gdzie$ ze mna dzis
wieczorem". Ora odpowiada "nie, dzickujg". W tym przypadku mtody mezczyzna, moze si¢ upiera¢ walczy z
bariera nie do pokonania. Kobieta jest mgzatka i nie zrobi nic, co mogloby zaszkodzi¢ jej matzenstwu.
» Mtoda para stoi przed picknym domem. Bardzo chcieliby go kupié. Agent nieruchomosci i pyta ich, czy
chcieliby mie¢ ten dom. Oni odpowiadaja: ,, Tak, ale nie mozemy" Istnieje bariera. Miesigczne ptatnosci
przekraczaja wspdlne dochody tej pary. pokonanie tego problemu jest w tym momencie absolutnie niemozliwe.
Jesli rezultatem twojej propozyciji jest sytuacja KAZDY WYGRYWA i nie istnieja zadne bariery twoim
obowiazkiem jako Mistrza Perswazji jest proszenie klienta o podjgcie wiazacej decyzji.
Zawsze istnieje mozliwos$¢ trafienia albo na barierg, albo na opor. Sprzeciw to inne stowo czgsto uzywane przez
sprzedawcow na okreslenie oporu.
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Opor

Opdr jest czyms$ tak normalnym w trakcie procesu perswazji, jak snieg w styczniu. Istnieje szes¢ podstawowych
powodow, dla ktorych ludzie nie kupuja twoich produktéw czy ustug.
1. Nie podobasz si¢ im.
2. Nie maja do ciebie zaufania.
3- Nie potrzebuja tego, co im proponujesz.
4. Ich potrzeby nie sa pilne.
5. Nie maja teraz pieni¢dzy.
6. Nie sa uprawnieni, do podejmowania decyz;ji.

Dyskontowanie oporu
Opdr przypomina czerwona flage, powiewajaca wtedy, gdy nie nawiazemy kontaktu. W relacjach
migdzyludzkich opor czesto powstaje wtedy, gdy jedna strona nie jest przekonana o dobrych intencjach drugie;.
Jesli wiegz taczaca dwie osoby stoi pod znakiem zapytania, proby pokonywania oporu nie maja sensu. Zanim
zaczniesz zwalczac czyj$ opor, musisz mie¢ pewnos$¢, ze nawiazate$ kontakt, znasz potrzeby i wartosci partnera
lub klienta, masz na uwadze jego najlepszy interes i wreszcie wiesz, w jakim kierunku rozwija si¢ proces
komunikacji.
Jesli ci sig to udato, mozesz przystapi¢ do dyskontowania oporu. Istnieje kilka doskonatych strategii, ktore ci si¢
przydadza.
1. Pozwol sie polubic.
Najwazniejszym powodem, dla ktérego ludzie nie kupuja od sprzedawcy, jest to, ze nie wzbudza on ich
sympatii. Trudno to przezwycigzy¢, ale zdarzaja si¢ tez sytuacje odwrotne. Mozna nawiazac kontakt z osoba,
ktora cig nie lubi, sa to jednak rzadkie przypadki. Dlatego tez musisz najpierw si¢ upewnié, ze nawiazates
kontakt, zanim poprosisz o wyrazenie zgody na twoja propozycj¢. Mozesz to zrobi¢, wysytajac sygnaly
niewerbalne, takie jak skrzyzowanie nog czy wyprostowanie si¢ na krzesle, by sprawdzié, czy twoj rozmdéwca
zrobi to samo. Bedzie to informacja, czy nawiazaliScie juz kontakt, co w gruncie rzeczy oznacza, ze on lub ona
darza ci¢ sympatia!
Wigkszo$¢ ludzi kupuje od ciebie, bo cig lubi. Tu wchodzi na sceng prawo sympatii. Przypomnij sobie, ze méwi
ono: Jesli ktos prosi cie o zrobienie czegos, a ty uwazasz, ze to cztowiek, ktory ma na wzgledzie twoje dobro -
albo chciatbys, zeby tak bylo - to prawdopodobnie spetnisz jego prosbe.
Jesli nawiazemy kontakt z innymi, rozpoznamy ich potrzeby i okreslimy wartosci, polubia nas. Niemal
niemozliwoscia jest nawiazanie kontaktu z kims, kto nie darzy nas sympatia! Te dwa pojecia przecza sobie
nawzajem.
Rzeczywistos¢ jest taka, ze co roku Amerykanie wydaja miliony dolaréw na cele dobroczynne, produkty Iub
ustugi, o ktorych wezeséniej nie styszeli, ktorych nie beda uzywacé i na ktérych im nie zalezy. Robia to, poniewaz
polubili osobe, ktéra zwrdcila si¢ do nich z taka prosba czy oferta.
2. Zdobqdz zaufanie ludzi
Mogtoby si¢ wydawaé, Ze to oznacza to samo, co punkt 1, ale tak nie jest. Czy znasz ludzi, ktérych lubisz, ale im
nie ufasz? Oczywiscie, ze tak! A ludzi, ktérych nie lubisz, ale im ufasz? Tak, rowniez znajdzie si¢ kilka takich
0s0b.
Istnieje wigksze prawdopodobienstwo, ze ludzie ci zaufaja, jesli cig lubig. Pomijajac jednak ten fakt,
najlepszym sposobem pozyskania czyjego$ zaufania jest pewnos¢, ze wysylane przez ciebie sygnaly niewerbalne
sa spdjne z werbalnymi.
Najlepszym sposobem zapewnienia sobie wiarygodnosci jest szczeros¢ intencji, ktérej wyrazem jest
zainteresowanie innymi ludzmi i ich potrzebami.
Ci, ktorzy nie ufajg ludziom, zwykle podejrzliwie odnosza si¢ do tego, co oni mowia. Cztowiek, ktorego
potraktowano nieufnie, wyolbrzymia i sztucznie zawyza dane. Gdy co$ stwierdzasz, powinienes$ poprzec to
faktami i dowodami.
3- Upewnij sig, ze potrzebujq oni twoich produktow lub ustug.
Jesli cheesz sprzedawac plugi sniezne w Phoenix*, bedziesz miat ktopot. Jesli jednak twoj produkt moze
zaspokoi¢ potrzeby wybranych ludzi, twoim zadaniem jest ukazanie im korzysci ptynacych z posiadania tego
produktu, przewyzszajacych wszelkie koszty zwiazane z jego zakupem. Jesli ktos twierdzi: ,,Nie potrzebuje
tego", chce przez to powiedziec: ,,Nie wyjasnite$ mi, co ja z tego bedg mial, tak zebym pragnat to mie¢ bardziej
niz pieniadze, ktore bym na to wydat. ". Dlatego tez podczas prezentacji odmaluj barwny, porywajacy obraz tego
co mozesz zaoferowac.
Stynny psycholog Abraham H. Maslow stwierdzit, ze wszystkie istoty ludzi w posiadaja taka sama ogdlna
hierarchi¢ potrzeb. Pragna rowniez pewnych rzeczy. Przeczytaj ponizsza listg i sprawdz, czy nie utozsamiasz
si¢ z nia w wiek szo6Sci przypadkow.
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Wszyscy pragniemy:

P
R
mie¢ wigcej pienigdzy V4 szacunku
by¢ lubianym Y zy¢ dhuzej
dobrze si¢ bawié J szczescia
pochwat E  by¢ madrzejszym
poczucia bezpieczenstwa M wygody
Zdrowia N spokoju ducha
sprawowac kontrolg (0] by¢ kochanym
mieé poczucie wlasnej wartoéci S mieé wiecej energii
C
I
Wszyscy chcemy uniknaé:
P
R
O$mieszenia si¢ Z bolu
Utraty pienigdzy Y krytycyzmu
Odrzucenia K nieznanego
Niepowodzenia R choroby
pozbawienia nas czego§ O $mierci
S
C
I

Mozesz uswiadomi¢ klientowi potrzebg posiadania twojego produktu, ukazujac mu subtelnie, jak przykre moze
by¢ dla niego wycofanie si¢ z transakcji jak przyjemnym do§wiadczeniem bedzie zakup danego produktu.
Nalezy uczyni¢ podczas prezentacji. Jesli po prezentacji ustyszysz: ,,Nie potrzebuj¢ i go", prawdopodobnie
stracite$ szanse na doprowadzenie do rezultatu KAZDY WYGRYWA.

Mozesz jednak uniknaé nieprzyjemnego dla ciebie stwierdzenia: ,,Nie potrzebuj¢ tego", umiejgtnie planujac
swoja prezentacje¢ oraz wnikliwie oceniajac wartosci i potrzeby klienta na poczatku procesu perswazji.

4. Spraw, by zapragneli tego od razu!

Co najgorszego moze si¢ stac, jesli dana osoba nie kupi twojego produktu czy ustugi?

* Stary samochod si¢ zepsuje, a jego naprawa bedzie kosztowata setki dolarow.

» Moga wzrosna¢ stopy procentowe, a klient moze przegapi¢ najwigksza (w ciagu ostatnich lat) szans¢ na
zakup domu, w przysztos$ci wydajac tysiace dolardéw wigce;.

* Jego dom moze zosta¢ okradziony bez nowego systemu alarmowego.

* Moze umrze¢, zanim wykupi wlasciwa polisg ubezpieczeniowa.

Jesli w trakcie prezentacji nie polozysz nacisku na najgorszy z mozliwych scenariuszy, uswiadomienie klientowi
palacej potrzeby dokonania zakupu moze ci si¢ nie udac. Podczas prezentacji mozesz rowniez przedstawié
najlepszy z mozliwych scenariuszy. Co klient zyska, podejmujac decyzj¢ od razu?

5. Postaraj sie, by twoje produkty mialy przystepne ceny i byly latwo dostepne.

Bez watpienia, zanim wejdziesz na salg, musisz przygotowaé rézne warianty sposobow platnosci. Jesli klient
chce mie¢ twdj produkt, powiniene$ opracowaé dla niego plan finansowy i umozliwi¢ mu kupno. Badz bardzo
elastyczny.

Dla nieumiejgtnych sprzedawcow prosba o pieniadze jest trudna. Ale to nie wszystko. Nieche¢ do zwracania si¢
z prosba to jedno. Znacznie trudniej jest odpowiedzie¢ na stwierdzenie: ,,Nie sta¢c mnie na to".

KLIENT: - Nie sta¢ mnie na to.

MP: -Rozumiem. Czy jesli byloby pana na to stac, chcialby pan miec¢ ten samochod!’
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KLIENT: - Tak, ale mnie nie stac.
MP: - Powiedzial pan, ze kwota mozliwa do przyjecia to 260 dolarow miesiecznie. Ten samochod, ktory z
pewnosciq jest spelnieniem panskich marzen kosztuje 287 dolarow miesiecznie. Czy widzi pan jakqs mozliwosé
zaoszczedzenia 90 centow dziennie na czyms innym, by wyrownac roznice?
Jesli klient odpowie ,,nie", masz przed soba barierg nie do pokonania. Jesli powie ,,tak", dokonates$ sprzedazy.
Inna wyjatkowo skuteczna metoda przelamania oporu dotyczacego kosztow jest wykorzystanie przyczyny oporu
jako powodu kupna. Oto przyktad: KLIENT - Naprawde nie sta¢ mnie na ten samochod.
MP: -Raty za niego wynoszq 200 dolarow miesiecznie. Biorqc pod uwage, i mil przejezdza pan Srednio w ciqgu
miesiqca, wyda pan na paliwo okolo 5 dolarow miesiecznie. Ile wydat pan w zeszlym roku na naprawy i
utrzymanie wozu?
KLIENT: - Okofo 1000 dolarow.
MP: -Panski obecny samochod pali dwa razy wiecej niz ten. To oznacza U dolarow miesigcznie. Pytanie wiec,
czy woli pan jezdzi¢ nowiutkim modelem za 250 dolarow miesiecznie, wlqczajqc w to paliwo, czy swoim
dziesiecioletnim wozem, ktory starzeje si¢ z dnia na dzien, za 200 dolarow m\ siecznie, a moze wiecej, jesli
bedzie wymagal remontu silnika czy skrzy biegow?
Przyczyna oporu zwykle okazuje si¢ doskonatym powodem kupna, jesli; staje odpowiednio ,,przekadrowana", a
wigc ukazana z innej perspektywy.
6. Rozmawiaj z osobq uprawnionq do podejmowania decyzji.
Z tym punktem najlatwiej sobie poradzi¢. Po prostu upewnij sig, przed rozpoczeciem prezentacji i przed
wyj$ciem rano z biura, ze bedziesz rozmawial z kims, kto jest uprawniony do podejmowania decyz;ji.
Zrozumienie wszystkich sze$ciu powodow, dla ktorych ludzie nie de duja si¢ na zakup, jest bardzo wazne.
Dyskontowanie oporu to kolejne wyzwanie.
Dodatkowe strategie dyskontowania oporu
1. Uzywaj formuly,, czujesz, czul, odkryt".
John rozumiem co czujesz. Bill Johnson czul to samo. Gdy starannie przeanalizowat sytuacjg i rozwazyt
wszelkie mozliwosci, przystat na propozycjg. Potem odkryl, Ze zarobit blisko szes¢ tysigecy dolarow w (ciagu
czterech tygodni uzywania naszego programu'.
2. Wspomnij o zastrzezeniach w czasie prezentacji.
Jesli twoj produkt budzi pewne typowe zastrzezenia, powiedz o nich pod-czas prezentacji przedstaw
odpowiednie kontrargumenty.
3. Zapytaj klienta o to, co mogloby go przekonac.
John mogg zada¢ ci pytanie? Co mogloby ci¢ przekonac do przyjecia mojej propozycji
4. Wykorzystaj klasyczne sposoby przetamywania oporu.
A. za pierwszym razem go zignoruj.
B. docen jego waznos¢. ,,Rozumiem, jak; moze si¢ pani czué....",
C. uczyn powod oporu ostatnim. ,,Czy istnieje jakikolwiek inny powod oprocz X, ktory powstrzymuje pana cod
przyjecia mojej oferty?". D odwr6¢ sposob myslenia klienta. ,,GdybySmy poradzili sobie z X, czy przyjatbym
pan ofertg?".
Potwierdzanie
Pro$ az uzyskasz zgodg.
Kiedy$ w czasie szkolenia Zig Ziglar powiedzial, ze doprowadzisz do transakcji "gdy klient zobaczy, ze
oferowany przez: ciebie: ogromny stos korzysci jest wigkszy od jego malenkiego stosiku pieniedzy".. Zig miat
racj¢. Gdy dla kogos$ stanie sig¢ jasne, ze dopelnienie transakcji przyniesie innym mndstwo korzysci, ubije z toba
interes.
Uzyskanie potwierdzenia jest nazywane przez sprzedawcow ,,zamknigciem transakcji". Ponizej przedstawiam
najbardziej skuteczne metody doprowadzenia procesu perswazji do konca.

Sze$¢ skutecznych sposobow zamknigcia transakcji
1. Presupozycji - Ten sposob zakonczenia sprzedazy jest bardzo skuteczny i moze by¢ wykorzystany w kazdej
niemal sytuacji. Sprzedawca czy jakakolwiek osoba, ktora chce kogos przekonac, nigdy nie prosi o zgode
wprost, ale zaktada ja z gory (instalacja presupozycji).
MP: - Ciesze sie, ze moze pan skorzystac z okazji kupna tego domu. Jak planuje pan zagospodarowa¢ dzialke?
MP: - Kupno tego samochodu to bardzo madry wybor. Kto bedzie go czesciej uzywal - pan czy panska zona?
MP: (trzymajac pusty formularz zaméwienia) -John, jaki tu wpisaé adres? Czy maszyny majq by¢ dostarczone tu
czy w inne miejsce? Gdzie przestac fakture?
2.,,,Na szczeniaka" - To bardzo popularny sposdb zamykania sprzedazy. Wszyscy wiedza, ze najpewniejsza
droga do sprzedania psa jest pozwoli¢ klientowi zabra¢ go do domu na dwa, trzy dni. Nikt nie jest w stanie
przynies$¢ szczeniaka i z powrotem. Staje si¢ on czg$cig rodziny. Oczywiscie, ten sposob zamykania sprzedazy
sprawdza si¢ rowniez w przypadku innych produktéw. Na przyktad czesto sprzedaje si¢ w ten sposob
kserokopiarki.
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M P: -John, jutro dostarczymy najnowszy model XJ-30. Nauczymy twojq sekretarke sprawniej obstugi
urzqdzenia. Za dziesie¢ dni zadzwonie do ciebie. Jesli z jakiegos powodu stwierdzisz, zZe nie spelnia ona
wszystkich twoich oczekiwan, ktore tu wspolnie omowilismy, zabiore jq z powrotem i pokryje wszelkie koszty.
Czy masz jeszcze jakies pytania?
3-. Wybor alternatywny - To prawdopodobnie najlepszy z mozliwych sposobéw zamykania transakcji, jaki
Mistrz Perswazji moze wybra¢. Klient zostaje po porostu poproszony o dokonanie wyboru migdzy dwoma
wariantami.
MP: - Woli pan skrzynie biegow recznq czy automatyczng?
MP: - Bedzie pan placit gotowkq czy w ratach?
MP: - Woli pan czerwony czy niebieski?
4. Odpowiedz pytaniem napytanie - Oto specyficzny sposob zamykania transakcji, ktérego uzywamy, gdy klient
pyta: ,,Czy ten produkt potrafi zrobi¢ X?", ,,Czy mogg to mie¢ w kolorze Y?", ,,Czy to mi zapewni osiagnigcie
Z?". Odpowiedzia na kazde z tych pytan jest pytanie.- ,,Gdyby ten produkt potrafit zrobi¢ X, czy chcialby go pan
miec?", ,,Gdybym mogt zdoby¢ to w kolorze Y czy bytby pan zainteresowany kupnem?", ,,Gdyby to zapewnito
ci osiagnigcie Z, czy wyprobowalbys to?".
KLIENT: - Musimy miec to oprogramowanie, zainstalowane i dzialajace bez zarzutu do pierwszego grudnia.
Czy to jest mozliwe?
MP: -Jesli zagwarantujemy jego dzialanie do pierwszego grudnia, czy zlozycie dzisiaj zamowienie?
5. Dodatkowe pytanie - Ten sposdb zamykania transakcji to wariant wyboru alternatywnego i z pewnoscia jest
rownie skuteczny. Zastosowanie tej opcji wymaga skupienia uwagi.
MP: - Z pewnosciq jedyna decyzja, jakq nalezy teraz podjac, dotyczy tego, kiedy panstwo bedq mogli zaczaé
cieszy¢ sie z coraz wiekszych oszczednosci wynikajqcych z uzywania tego oprogramowania. Przy okazji, Zyczq
sobie panstwo instrukcje w dwoch egzemplarzach czy w jednym?
Formuta dodatkowego pytania wyglada nastgpujaco:
A. Przedstaw zasadnicza decyzj¢ (ktora jawi si¢ w umysle klienta jako ,,gtowna watpliwos$¢") z perspektywy
korzysci.
B. Nie rob przerwy migdzy omowieniem gldwnej watpliwosci a zadaniem dodatkowego pytania.
C. Postaw dodatkowe pytanie w formie wyboru alternatywnego.
6. Pomost w przysztos¢ - To kolejny skuteczny sposob zamykania transakcji, ktorego mozesz si¢ nauczyc.
Potwierdzasz transakcje, przedstawiajac klientowi malowniczy obraz czekajacej go przysztosci.
MP: - Dzieki panskiej pomocy mozemy ocali¢ od Smierci wiele dzieci i sprawic, by ich zycie stalo sie lepsze. Do
ktorej grupy sponsorow mozemy pana dopisac?
Na temat procesu zamykania transakcji napisano wiele ksiazek. Najlepsze z nich, ktore $miato mogg polecic,
wymienilem w bibliografii.
Aby doprowadzi¢ proces perswazji do finatu, musisz zaproponowac to, co masz do zaoferowania, oraz poprosic¢
o0 to, co chcesz otrzymaé w zamian. Biorac pod uwagg cala prace, jaka wlozyles, by osiagna¢ wyznaczony cel,
nie mozesz pozwoli¢ sobie na porazke w ostatnim etapie procesu perswazji. Pro$, az uzyskasz zgodg - czyli
odpowiedz ,,tak".
Proszenie az do skutku nie oznacza ciaglego ponawiania tej samej prosby. Powinna to by¢ raczej reakcja na
odpowiedz klienta, rozwiewanie jego watpliwosci, zapewnianie go o korzysciach, jakie odniesie, wydajac
pieniadze. Dopiero potem mozna po raz kolejny powtorzy¢ prosbe.
Wyczerpanie wszystkich tych mozliwosci daje ogromne szanse na doprowadzenie do sytuacji KAZDY
WYGRYWA. Jesli w ktorym$ momencie osiagnigcie takiego rezultatu jest niemozliwe, oznacza to, ze
prawdopodobnie istnieje jaka; bariera, ktorej nie jestes w stanie ominac.
Jednak w wigkszos$ci przypadkow prosba o potwierdzenie sama w sobie nie zwykle zwigksza szansg osiagnigcia
pozytywnego rezultatu w procesie perswazji
Zamykanie transakcji - w skrocie:

I. Bariery
II. Opoér
III. Dyskontowanie oporu

A. Pozwdl sig polubic.

B. Zdobadz zaufanie ludzi.

C. Upewnij sig, ze potrzebuja oni twoich produktow lub usthug.

D. Spraw, by zapragneli tego od razu!

E. Postaraj si¢, by twoje produkty miaty przystgpne ceny i byty tatwo dostepne.

F. Rozmawiaj z osoba uprawniong do podejmowania decyzji.
IV Dodatkowe strategie dyskontowania oporu

A. Uzywaj formuly ,,czujesz, czut, odkryl".

B. Wspomnij o zastrzezeniach w trakcie prezentacji.

C. Zapytaj klienta o to, co mogtoby go przekonac.
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D. Wykorzystaj klasyczne sposoby przetamywania oporu.
V  Potwierdzanie
VI. Szes¢ skutecznych sposobow zamknigcia transakcji
. Presypozycja
. ,.Na szczeniaka"
. Wybor alternatywny
. Odpowiedz pytaniem na pytanie
. Dodatkowe pytanie
Pomost w przysztosé¢

TmoOw

ki, w ktérych nie masz nic do wygrania. Nie mozecie zmienia¢ poczucia wlasnej wartosci w meczenstwo. Nie
bedziesz umiat pomagac ludziom, jesli sam nie bedziesz odnosit korzysci ze zwiazkéw z nimi. Twoje zwiazki
muszg ci¢ satysfakcjonowac. Zapewnia ci to strategie, ktorych nauczytes sig z tej ksiazki.

KAZDY WYGRYWA to co$ wiecej niz idealistyczna filozofia. To absolutna koniecznos¢. Jesli to, co robisz, nie
stanowi warto$ci dla innych, nie beda chcieli robi¢ z toba intereséw. Jesli nie sprostasz potrzebom i nie
zaspokoisz pragnien ludzi, z ktorymi jestes w okreslony sposob zwiazany, straca obydwie strony. KAZDY
WYGRY WA to jedyny sposob na sukces w interesach oraz jedyny sposob na tworzenie udanych zwiazkow.
Jak widzisz, KAZDY WYGRYWA to ,,zyciowa filozofia". Nie zapewni ci czyjej$ miloéci. Nie zapewni ci
rowniez tego, ze zrobisz upragniony interes. Na pewno jednak da ci najwigksze szanse na dokonanie tego.

,Nici z interesu" to réwniez wazna czeéé filozofii KAZDY WYGRYWA. Jeéli kto§ ma przegraé, to taki musi
by¢ rezultat. Istnieje duza mozliwos¢, ze z roznych powodow zwiazek nie jest przeznaczony dwojgu ludziom.
Jesli tak jest, jedynym sposobem uzyskania przez nich ,,wygranej" jest wycofanie si¢ ,,z interesu". Zawsze badz
przygotowany na to, by powiedzie¢ ,,nie", jesli pojawi si¢ sytuacja, w ktorej kto§ moze zostac zraniony.

W Dodatku A przeczytasz o etyce i problemach etycznych w procesie perswazji. Stosowanie filozofii KAZDY
WYGRY WA jako miary pomoze ci podejmowac decyzje zgodne z zasadami etyki.

W ten sposob konczymy pierwsza czes¢ tej ksiazki. Jesli pragniesz osiagnaé jeszcze wigksza sprawnos$¢ w
porozumiewaniu si¢, czytaj dalej. Zrozumiesz, jak dziata komunikacja i jak sposob twojego komunikowania si¢
jest postrzegany przez innych. Masz szans¢ go udoskonali¢. Zagadnienia, ktore oméwie w drugiej czesci ksiazki,
rozumieja nieliczni, a juz mato kto potrafi zastosowac je w praktyce.

Dowiesz sig, jak jesteSmy manipulowani przez media i politykow, a takze w réznych zyciowych sytuacjach.
Dowiesz si¢ o istnieniu ,,programow”, ktore w okreslony sposob ukierunkowuja sposob myslenia. Bedziesz w
stanie szybko ustali¢, jak inni ludzie zostali ,,zaprogramowani", by przekazywacé i przyjmowa¢ informacje.
Zanim przejdziesz do drugiej czesci, przyjrzyj si¢ schematowi ,,Proces perswazji" i upewnij, ze w peltni
rozumiesz kazdy z jego elementéw. (To oznacza, ze rozumiesz je wystarczajaco dobrze, by moc ich uczyé
innych!). Teraz jestes gotowy do wykonania kolejnego kroku. Przygotuj si¢ na poruszenie wszechswiata!

CZESC II
TECHNIKI PERSWAZJI DLA ZAAWANSOWANYCH

ROZDZIAL. 13

Struktura perswazji
Wsrod wszystkich istot zyjacych na Ziemi jedynie cztowiek zdolny jest do skutecznego komunikowania sie.
Kevin Hoga
Po opanowaniu materiatu zawartego w pierwszej czgsci tej ksiazki, jestes gotowy do rozpoczecia studiow nad
struktura perswazji. Dla 0sdb porozumiewajacych si¢ jest ona tym, czym projekt domu dla budowniczego.
Zyskujesz catkowicie nowy obraz. Zaczynasz widziec i stysze¢ inaczej niz reszta ludzi. W tym momencie
rozpoczynasz ¢wiczenia, ktore umozliwia ci zdobycie ,,czarnego pasa" w dziedzinie perswazji.
Jesli nie jeste$ pewny, czy w pelni przyswoites to, o czym méwiliSmy do te pory, wrdéé do odpowiedniego
rozdziatu, by ponownie przyjrze¢ si¢ zagadnie nie do konca jeszcze zrozumiatym. Czg$¢ druga ksiazki wymaga
bowiem pelnego zrozumienia pierwszych dwunastu rozdzialow! Jesli opanujesz strukture perswazji, bedziesz w
stanie przekona¢ niemal kazdego do wszystkiego, cc tylko nie wchodzi w konflikt z jego najgtebszymi
przekonaniami.
Zanim osiagniemy ten poziom sztuki wptywania na innych, musimy najpierw zrozumie¢ uzyteczny i praktyczny
model komunikacji. Istnieje wiele do wstgpnych nam modeli komunikacji. Skupimy si¢ na jednym z nich,
opartym m technologii neurolingwistycznej oraz hipnozie.
Przed oméwieniem tego modelu, wyjasnimy jego zasadnicze elementy (w przeciwienstwie do tatusia w Boze
Narodzenie - my najpierw przeczytamy instrukcje, a pdzniej przystapimy do sktadania zabawki!) Po pierwsze,
zobaczymy, jak sa ze soba powiazane jezyk ciata, wewngtrzne reprezentacje oraz stany psychiczne.
1Jezyk ciata - Siedzac 1 czytajac t¢ ksiazke, poshugujesz si¢ pewnym jezykiem ciala. Siedzisz i oddychasz w
okreslony sposob, niektére migSnie napinasz, inne pozostaja rozluznione. Jezyk ciata to co$ wigcej niz tylko
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postawa; sktadaja si¢ nan wszystkie wlasciwe danemu momentowi fizyczne dziatania, jak réwniez ,,brak
dziatania". Jezyk ciala to rowniez pozycja ciata, utozenie ndg, ramion, i palcdw, a takze ruch gatek ocznych.
2. Wewnetrzne reprezentacje - W kazdym momencie wewngtrzne reprezentacje sktadaja si¢ z wrazen
zarejestrowanych przez pig¢ zmystow: wzroku, stuchu, wechu, smaku i zmyst kinestetyczny (dotyk i doznania
wewnetrzne). Istnieje rowniez szosta reprezentacja, czyli dialog wewnetrzny. Sciéle rzecz biorac, wewnetrzne
reprezentacje stanowia konfiguracje informacji powstalych i przechowywanych w umysle po przejsciu
przez wewnetrzne filtry, w ktérych ulegaja przeksztalceniu. Gdy myslisz o ,,domu" czy ,,biurze", przy-
wolujesz ich wewngtrzne reprezentacje. Gdy tworzysz w umysle obraz czego$, czego nigdy nie widziates,
konstruujesz wewnetrzne reprezentacje.
3- Stany - Stan psychiczny to polaczenie wewngtrznych reprezentacji oraz wszystkich elementdéw sktadajacych
si¢ na jezyk ciala w okreslonym momencie. Stan moze trwac kilka sekund albo wiele dni.
jezyk ciata + wewngtrzne reprezentacje = stan
Tak wigc stan ducha danej osoby jest suma wszystkich zachodzacych w danym momencie procesow
neurologicznych. Gdy ogarnia nas pewien stan, wplywa on na ostateczny ksztalt naszej interpretacji i
zrozumienie kazdego doSwiadczenia, jakiego doznajemy w tym wlasnie momencie.
Przyklad 1
Wiasnie wygrates$ na loterii milion dolaréw. Uzyskates telefoniczne potwierdzenie, ze to prawda. STAN =
RADOSC.
Wtedy wchodzi Zona i oznajmia, ze w waszym samochodzie zostata wgnieciona karoseria - naprawa bedzie
kosztowata 200 dolarow. Jak reagujesz? Jesli tak jak wigkszo$¢ ludzi, odpowiadasz jej: ,,Wielkie mi rzeczy!
Wrtasnie wygraliSmy milion dolarow!".
Przyklad 2
Przezyte$ w biurze bardzo frustrujacy dzien. W zwiazku z zapowiedzia nowych zwolnien wszyscy byli w ztych
humorach. Wracasz do domu po dtugim przebijaniu si¢ przez korki. STAN = FRUSTRACJA i IRYTACJA.
Wtedy wchodzi Zona i oznajmia, ze w waszym samochodzie zostata wgnieciona karoseria - naprawa bedzie
kosztowata 200 dolarow. Jak reagujesz? Jesli podobnie do wigkszosci ludzi, odpowiadasz jej: ,,O Boze, co
jeszcze dzisiaj si¢ wydarzy?".
Zwrd¢ uwage, ze sytuacja zewnetrzna (sttuczka) w obu przypadkach identyczna. Jednak twoje zachowanie rézni
si¢ zasadniczo. Powodem tego fakt, Ze znajdujesz si¢ w innym sanie ducha. Tak wigc:

Stan ----------- >. zachowanie
Co wigcej, cztowiek, ktorego stan ducha mozna okresli¢ jako RADC przyjmie i przetworzy naptywajace bodzce
w inny sposob niz wtedy, gdy SFRUSTROWANY. Wewngtrzne reprezentacje bodZzcow roznicuja sig, poniewaz
sposob filtrowania i przetwarzania informacji zalezy od stanu, w jakim si¢ ; dujemy. W powyzszych przyktadach
informacja o uszkodzonym samochodzie moze zostaé przyjeta na dziesiatki sposobéw. Na przyktad:
,,Gdy mam klopot, to zawsze przytrafi mi si¢ tez co$ mitego".
,Mam do czynienia z idiotami nie tylko w pracy i na drodze, ale i wtasnym domu".
Sa to dwie rozne interpretacje identycznych sytuacji zewngtrznych. Moze ich by¢ oczywiScie znacznie wigcej.
Interpretacje sa ksztalttowane zaréwno przez wydarzenia zachodzace w danej chwili, jak i przez te, ktore
przechowywane sa w pamigci wraz ze wszystkimi towarzyszacymi im skojarzeniami. Gdy przywoluje
wydarzenia, ich ksztatt rowniez jest uzalezniony od naszego obecnego stanu. przypominamy sobie nie tylko
samo wydarzenie, ale takze jego interpretacje z przysztosci oraz, co jest szczegdlnie niezwykte, uczucia, ktérych
wowczas doznan. W procesie perswazji naszym celem jest powiazanie naszych ustug, produktow czy pomystow
z ulubionymi lub najbardziej pozadanymi stanami ducha klienta. Bez wzgledu na to, do jakich stanow, dana
osoba dazy, musza one zosta¢ nierozerwalnie powigzane z tym, co jej oferujemy. Tak dziata wigksze
ktam telewizyjnych i w ten wtasnie sposéb media moga dostownie ,,programowac" nasz sposob myslenia. Kiedy
zdamy sobie juz sprawg z tego, ze aby przekonaé¢, powinni$my powigzaé nasze idee ze stanami, do ktorych on
mozemy kontynuowac proces perswazji. Jesli chcesz zaprosi¢ kogo$ do kina, zapytaj zwyczajnie, jaki jest jego
ulubiony film. Popros, zeby ci powiedzial, co go w nim zainteresowato. Gdy powie, doktadnie zapamigtaj
zdania, ktérych uzyl, by opisa¢ swoje uczucia ,,... Napigcie wzrosto, gdy zobaczyt sprawcg..." Zaktadajac, ze dla
tej 0sob to byt ,,najmocniejszy moment" w filmie, wykorzystaj t¢ informacjg, sugeruja:, ze film, na ktory go
zapraszasz, moze wyjawi¢ podobne wrazenia: ,,Pewnie nic nie dor6wna napigciu w tej scenie, gdy zobaczyt
sprawcg..., ale jesli ten film jest cho¢ w polowie tak dobry, moze bytoby go zobaczy¢?".
W ten sposdb pomagamy innym powiazac ich ,,pozadane stany ducha" tym, co im proponujemy - pomystem,
produktem czy ustuga. Gdy uda ci si¢ oprowadzi¢ do powigzania ,,pozadanych stanow ducha" twojego
rozmowcy tym, co mu oferujesz, bedzie musial zmagacé si¢ ze swoim najglebszym pragnieniem, by nie zrobi¢
tego, o co go prosisz. Oto istota perswazji.
W czasie drugiej wojny $wiatowej mtodzi mezczyzni byli ,,programowani" >rzez media (pamigtaj, ze wtedy nie
byto telewizji, jedynie radio i gazety), by taczy¢ honor, lojalno$¢ i dumg z ,,powstrzymaniem Hitlera" oraz
koniecznoscia ,,wyprawienia si¢ «tamy, by zniszczy¢ sity Osi". Media rozpowszechniaty informacje szybko i
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skutecznie. Dumg wigzano ze stuzba swojemu krajowi. Stuzbg ojczyznie taczono z bohaterstwem. To z kolei
oznaczalo chwalg po powrocie do domu, i tak dale;.
(Nie ulega kwestii, ze powstrzymanie Hitlera bylo punktem krytycznym w historii i ze Swiat wygladalby
zupelnie inaczej, gdyby tak si¢ nie stato. Nie dyskutujemy jednak na temat moralnosci jakiejkolwiek wojny, lecz
0 sposobie zaszczepiania ludziom pewnych przekonan po to, by ich zwerbowac¢ i wzbudzi¢ w nich pragnienie
wykonywania rozkazow oraz zbiorowego dzialania).
Tych samych technik uzyli Japonczycy, by stworzy¢ atakujacych z powietrza kamikadze. Lotnicy wiedzieli, ze
jesli zgina, walczac ze ztem w postaci sit alianckich, swoja nagrodg odbiora po $mierci w innym $wiecie. Miata
by¢ ona znacznie wigksza niz wszystko, co mogliby otrzymacé na Ziemi. Wtasnie te zaszczepione im przekonania
pozwolity japonskim lotnikom zabija¢ bez strachu. Gdy kto$ nie boi si¢ $mierci, a z poswigceniem kojarzy
wylacznie rzeczy pozytywne, zrobi wszystko dla idei, o ktéra walczy. Z tego wtasnie powodu, migedzy innymi
panstwa Osi dysponowaty taka potega w czasie ostatniej wojny Swiatowej. Przekonania zaszczepione kulturowo,
przede wszystkim zotierzom, stworzyty ludzi, ktérych nic nie byto w stanie powstrzymac.
Zaangazowanie aliantow w druga wojne $wiatowa byto, w opinii autora, ,,shuszna wojna". Wietnam to juz
zupelnie inna historia. Nie zaglebiajac si¢ w sprawg sensu wojny, odpowiedzmy na pytanie, dlaczego Wietnam
byt postrzegany przez mtodych ludzi powotanych do stuzby wojskowej zupetnie inaczej niz druga wojna
Swiatowa?

Obrazy.
Kazdej nocy w wiadomosciach wciaz pokazywano obrazy, istniejace juz w naszej $wiadomosci, przedstawiajace
umierajacych, okaleczonych mtodych mezczyzn. Po raz pierwszy spoteczenstwo mogto ogladaé wojng z tak
bliska. To byl naprawde wstrzasajacy widok, gdy gingli cztonkowie rodzin i przyjaciele. Wewngtrzne
reprezentacje nie powstawaly w naszej wyobrazni. Byly tworzone przez media. W lojalnych patriotach
amerykanskich nie widzieliSmy juz bohaterow. Widzieli$§my tylko dzieci, ktore gina. Dla obserwatorow wojna
nabiora nowego znaczenia. To na zawsze odmienito jej oblicze w oczach spoteczenstwa. Zmienily si¢ wszystkie
,powiazania". Nie taczyliSmy juz bezposrednio wojny z heroizmem, odwaga i lojalnoscia. Teraz wojna byta
kojarzona ze $miercia, zniszczeniem i cierpieniem. Juz nigdy wigcej Amerykanie nie stang po stronie wojny. Bol
z nig kojarzony byl zbyt wielki. Nasze skojarzenia ksztaltowane byly przez kulture.
Wykorzystatem wojng jako wstep do rozwazan o stanach, poniewaz doskonale si¢ do tego nadaje. Wraz z
pojawieniem si¢ telewizji przekonania spoteczenstwa ulegly olbrzymiej zmianie. Wojna zostata sprowadzona do
doswiadczenia przezywanego przy kuchennym stole. Stata si¢ czyms$, w co Ameryka ponownie szybko si¢ nie
zaangazuje. Rozwoj mediow spowodowat, ze zwolennicy tradycyjnych wartosci znalezli si¢ poza nawiasem
spoleczenstwa. W krajach Trzeciego Swiata sytuacja wyglada inaczej. Te kraje wciaz tkwia w latach
czterdziestych. Mieszkancy krajow, w ktorych media sa stabo rozwinigte, wciaz moga by¢ tak ,,programowani",
by taczy¢ honor, lojalnos$¢, odwagg i bohaterstwo z odpieraniem atakéw wroga. Dzisiaj panstwa o najbardziej
surowych rzadach ograniczaja do minimum mozliwosci przekazywania informacji wizualnych. Telewizja po-
kazuje obrazy, a element wizualny wewngtrznych reprezentacji jest bardzo silny. Teraz, gdy jasno to
rozumiemy, mozemy zobaczy¢, jak informacja jest filtrowana i przetwarzania przez umyst, wptywajac silnie na
nasze przekonania.
Wewngtrzne reprezentacje roznia sig¢, w zaleznosci od stanu ducha, w ktorym je odbieramy i filtrujemy. Musimy
si¢ wigc dowiedzie¢ jak najwigcej o filtrach przetwarzajacych informacje. Wojna moze wiazac si¢ z obrazami
glorii, wizja czerwieni, bieli oraz btekitu flagi powiewajacej nad naszymi gtowami, dopoki, siedzac przy
kuchennym stole, nie zobaczymy, jak wyglada w rzeczywistos$ci. Zmiany stanu maja rowniez wptyw na
przetwarzanie informacji pochodzacych z zewnatrz. Teraz oméwimy najwazniejsze filtry, ktore ksztattuja nasze
zachowania oraz postrzezenia.

Procesy
Na szczgécie nie jesteSmy $§wiadomi wszystkich bodzcoéw ani tez ogromne czgsci tego, co dzieje si¢ wokol nas.
Swiatto widzimy tylko w okre§lonym p< $mie i styszymy dzwieki o okreslonej czestotliwosci. Szczesliwie nie
czujem uderzen atomow, ktore bombarduja nasza skorg. Gdyby$my odbierali wszystkie te bodZce, zostalibySmy
nimi przytloczeni. Wyobraz sobie, jak to byto, gdy ludzie po raz pierwszy ujrzeli rzez dokonang w Wietnamie na
amerykanskich chtopcach. Niezaleznie od moralnej oceny wojny, wewngtrzne reprezentacje zmienity si¢ u ludzi
w calym kraju.
Istnieja trzy procesy, ktore pomagaja nam skupic si¢ na tym, co jest naprawde wazne w danej sytuacji.
1. Pomijanie (usuwanie)
Ma miejsce, gdy $wiadomie lub nieswiadomie zwracamy uwagg na okreslone aspekty sytuacji, a pomijamy inne.
To oznacza, ze pomijamy pewne informacje odbierane przez zmysty. Jak pokazatem wczesniej, jest to dla nas
dobre. Bez usuwania w naszym umysle zapanowatby chaos informacyjny, mozg by si¢ przepehit. Istnieja
jednak pewne czesci naszego doswiadczenia, ktore moglyby by¢ uzyteczne, gdyby nie zostaly usunigte.
Na przyktad, gorliwi czytelnicy Biblii moga pomija¢ informacje zupehie nie odnoszace si¢ do ich konkretnych
przekonan. W poszukiwaniu informacji zgodnych z ich punktem widzenia czgsto, nawet §wiadomie, nie
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zauwazaja sprzecznych z nim danych. (To oczywiscie jeden z powodow, dla ktérych istnieje tak wiele wyznan i
sekt. Jest to rowniez przyczyna roztaméw we wszystkich religiach opierajacych sig na stowie pisanym).
2. Znieksztalcanie
Wystepuje, gdy mylnie interpretujemy naplywajace dane albo w pewien sposob ,,zmieniamy ich proporcje".
Znieksztatcanie, podobnie jak usuwanie, czasem bywa korzystne, ale moze tez powodowac pewne ograniczenia.
Sprzedawca moglby powiedzie¢ swojemu szefowi, ze przeprowadzit wiele korzystnych rozméw. Szef mogltby
przeinaczy¢ znaczenie jego stow i przyjac, ze dokonat on takze wielu transakcji, podczas gdy w rzeczywistosci
tak sig¢ nie stalo - skonczyto si¢ na ,,korzystnych rozmowach".
Gdy wyobrazasz sobie zdarzenie, ktore nie miato miejsca w rzeczywisto$ci (na przyktad podczas tworzenia
Wizji przyszlos$ci), znicksztalcasz wrazenia po to, by zdoby¢ motywacje, i to z pewnoscia jest korzystne.
3. Generalizacja
Wystepuje, gdy wysnuwamy wnioski opierajace si¢ na jednym, dwoch czy tez wigkszej liczbie doswiadczen.
Podobnie jak w przypadku pomijania i znieksztalcania, generalizacja jest procesem, ktérego skutki moga by¢
korzystne albo negatywne.
Kto$, kto zyje we wspaniatym zwigzku malzenskim, moze dokonaé generalizacji stwierdzajac, ze matzenstwo to
wspaniala instytucja. I odwrotnie, ktos, kto bierze $lub, po czym rozwodzi si¢ z hukiem, mogtby dokonaé
generalizacji stwierdzajac, ze matzenstwo jest zte i z gory skazane na rozwod.
Pomijanie, znieksztatcanie oraz generalizacja maja wplyw na caty proces komunikacji.
Rozwazmy sytuacje, w ktorej pracownik poprosit o podwyzke... i jej nie
dostat:
SZEF: - Ciezko pracowales i naprawde to doceniam. Nie moge dac¢ ci jednak ani dolara wiecej. Jesli osiqgniesz
lepsze wyniki w sprzedazy, moze bede mogt cos zrobic.
(Pracownik idzie do domu i opowiada Zonie, co si¢ stato).
PRACOWNIK: - On jest naprawde porzqdnym facetem, powiedzial, ze Swietnie pracowatem, ale musi uptynqé
troche czasu, dwa, moze trzy miesiqce, zanim dostane podwyzke.
W powyzszym scenariuszu pracownik pominat powod, dla ktérego nie dostat podwyzki - brak sprzedazy.
Znieksztatcil rowniez komentarz szefa, ktory mowit o ,,cigzkiej", nie za$ o ,,$wietnej" pracy. Stwierdzenie szefa,
ze docenia cigzka pracg wykonana przez pracownika, zostato uogolnione w uwadze ,,on jest porzadnym
facetem".
Procesy pomijania, znieksztatcania i generalizacji wlasciwe sa ludziom wszystkich kultur. Dokonuja si¢ one w
Hfltrach" znajdujacych si¢ w umysle. Istnieje kilka kategorii filtrow (metaprogramy, wartosci, przekonania,
poglady, decyzje i wspomnienia).

Metaprogramy
Metaprogramy naleza do filtrow percepcji, ktore ogarniaja najwigcej zjawisk. Te wewngtrzne wzory sposobu
sortowania powoduja, ze nie§wiadomie, decydujemy o tym, na co mamy zwroci¢ uwage. Z reguly sa to zbiory
puste. Stan ducha, w jakim akurat jeste$, podobnie jak program komputerowy, ktéry ,,uruchamia dziatanie", ale
nie posiada wlasnej bazy danych, okresla, co ma zostaé przestane do obrobki za pomoca metaprogramow i w ten
sposob tworzy wewngtrzne reprezentacije.
Aby dobrze wykorzystywaé¢ program komputerowy, musisz zrozumiec, jak nalezy go uzywac. Aby sie
porozumiewac i skutecznie przekonywacé innych, musisz pozna¢ ich metaprogramy.
Poniewaz metaprogramy to filtry usuwajace i znieksztatcajace, ktore wptywaja na dokonywane przez nas
generalizacje, mozemy wigc przewidywacé stany innych osob, jesli znamy ich metaprogramy. Jesli mozemy
przewidzie¢ stan ducha innego cztowieka, mozemy takze przewidzie¢ jego dzialania.
Rozpoznano okoto dwudziestu pigciu metaprogramow, ktore stanowia filtry sortujace informacje. My
przeanalizujemy te spos$rdod nich, ktore maja najwigksze znaczenie w procesie perswazji.
Dwa z nich, i ich wzajemne relacje, omowiliSmy w rozdziale 7. Pierwszy metaprogram to wzorzec
»asertywnos¢". Ten wzor sposobu sortowania okresla typ osobowosci, decydujac o tym, czy dana osoba jest
introwertykiem czy ekstrawertykiem.
Drugi oméwiony juz metaprogram to wzorzec ,,stan wewnetrzny". Okresla on, czy dana osoba jest raczej
refleksyjnym samotnikiem czy zywiotowa dusza towarzystwa.
Z pewnoscia przypominasz sobie, ze programy te wplywaja na siebie, tworzac cztery style komunikacji:
przywddcy, osoby towarzyskiej, osoby sympatycznej oraz analityka. (Okoto 38 procent ludzi reprezentuje typ
towarzyski, 37 procent - przywodczy, 13 procent - sympatyczny i 12 procent - analityczny) .
Wszystkie metaprogramy dziataja rownoczesnie i nie wykluczaja si¢ nawzajem! Niektorzy ludzie sa bardzo
ekstrawertyczni, podczas gdy inni tylko w pewnym stopniu. Niektorzy zawsze reaguja emocjonalnie, czgsto
wrecz irracjonalnie. Inni z kolei lekcewaza swoje odczucia. Dwa wymienione wyzej metaprogramy maja
ogromne znaczenie dla procesu perswazji, podobnie jak dwa inne, przedstawione ponize;.
»Kierunek dqienia"
Umiejscowienie na tej osi jest niezwykle wazne dla procesu perswazji. Wszystko, co robimy, ma na celu
osiagnigcie przyjemnosci albo uniknigcie przykrosci.
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ucieka¢ od <-------m-- > dazy¢ do
Jesli umiemy okresli¢, czy ludzie daza do zdobycia nagrod i realizacji wyznaczonych celdéw, czy uciekaja od
kar, mozemy skuteczniej ich motywowac.
Ludzi, ktérzy dziataja w obawie przed utratg czego$ (uciekaja ,,0d"), nie uda si¢ zmotywowac, kreslac wizje
przysztosci pelnej ryzyka i przygdd.
Jakie masz oczekiwania wobec zycia?
Jakie masz oczekiwania wobec kariery?
Jakie masz oczekiwania wobec zwiazku?
Ludzie odpowiedza na te pytania, moéwiac, czego pragna lub czego chcieli by uniknaé. Co wigcej, w pewnych
aspektach zycia moga dazy¢ do czego$ a w innych uciekac od czego$. Zawsze trzeba braé¢ pod uwagg petny
kontekst sytuacji.
Jesli spytasz kogos: ,,Jakie masz oczekiwania wobec ...?", a ta osoba odpowie w taki sposdb, ze trudno okreslic,
czy dazy do czegos, czy ucieka od czegos, musisz to sprecyzowaé, pytajac na przyktad:
MP: -Jakie ma pan oczekiwania wobec samochodu?
KLIENT: - Ze bedzie zuzywal mato paliwa.
MP: - Co oznacza dla pana ,,niskie zuzycie paliwa"?
KLIENT: - Takie, ktore pozwoli mi zaoszczedzic.
MP: - Czy chcialby pan obejrze¢ samochody, dzieki ktorym bedzie pan mogl ograniczy¢ wysokosé
comiesiecznych wydatkow?
»Punkt odniesienia"
Ten metaprogram ujawnia, w jaki sposob ludzie oceniajg wyniki swoi< dzialan. Jedni na przyktad wiedza, ze
zrobili co$ dobrze, jesli inni im o tym p wiedza. To jest zewnetrzny punkt odniesienia. Drudzy z kolei po prostu
wiedza w glebi duszy (doznajac takiego odczucia lub na podstawie czegos, co i baczyli lub ustyszeli), ze zrobili
co$ dobrze. To wewngtrzny punkt odniesien
wewngtrzny punkt odniesienia <---------- > zewngtrzny punkt odniesienia lub dane
Trzecia opcja tego filtra sa dane. Wiele 0s6b bedzie opiera¢ swoje decyzje na danych i na ich podstawie oceni
swoje dzialania. Dane nie sa ani odczu¢ mi wewngtrznymi, ani nie maja zwiazku z innymi ludzmi. Ludzi
twierdzacy, ze ich dziatania lub decyzje sg oparte na ,,danych" lub ,,wskazéwkach", nalezy traktowa¢ inaczej niz
tych, ktorzy zdaja si¢ na autorytet innych.
MP: - W jaki sposob zdecydowal pan, ktory samochod jest dla pana najlepszy?
KLENT: - Na podstawie informacji rynkowych wybralismy kilka wariantow, a teraz zdecydujemy, ktory
samochod odpowiada nam najbardziej. (FILTR: DANE i WEWNETRZNY PUNKT ODNIESIENIA)
MP: - Skqd pan wie, ktorq organizacje wspomoc?
KLIENT: - Po prostu pytam zone. To jej dziatka. (ZEWNETRZNY PUNKT ODNIESIENIA)
Gdy ludzie nie maja doswiadczenia w jakiej$ dziedzinie, zwykle kieruja si¢ zewngtrznym punktem odniesienia.
Wraz z uptywem czasu oscyluja w stron¢ wewngtrznego punktu odniesienia. Im bardziej kto$ czuje si¢ pewnie w
jakiej$ dziedzinie, tym dalej przesuwa si¢ w strong wewngtrznego punktu odniesienia.
Jako Mistrz Perswazji mozesz wykorzysta¢ ten filtr u swego rozméwcey, by uzyskac jego zgodg na przyjgcie
twojej oferty. Bedziesz wiedzial, czy odwola¢ si¢ do jego inteligencji, przedstawiac referencje czy moze lepiej
prezentowaé obiektywne dane dotyczace twojej oferty.
»Zg0odnosé I niezgodnosé"
Zrozumienie dziatania tego metaprogramu to warunek osiagniccia sukcesu w procesie perswazji. Probujac co$
zrozumie¢ lub ocenié, niektoérzy ludzie szukaja podobienstw, inni za$ réznic.
podobienstwa <----------- > roznice
« . JJaki wplyw na rozwoj twojej kariery miato to, co zrobites w zesztym roku, w stosunku do tego, co zrobites w
tym roku?"
« Jak oceniasz kwalifikacje pracownikow, ktorych zatrudnites w tym roku, w poréwnaniu z kwalifikacjami tych
zatrudnionych w roku ubiegtym?
Jaki jest zwiazek miedzy tymi prostokatami?"

Osoby, ktore poréwnuja ze soba rozne rzeczy, znajduja si¢ na tej osi stronie ,,podobienstw". Ludzie, ktorzy
przeciwstawiaja sobie rzeczy, znajduja si¢ na drugim biegunie, po stronie ,,r6znic". Na osi mozna wyr6znic¢
cztery przedzialy.

1. Polaryzacja - To ci, ktorzy neguja niemal wszystko, co zostanie im zakomunikowane.

PYTANIE: - Ladny mamy dzien, nieprawdaz?

POLARYZACIJA: - Nie sqdze.
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Filtr ,,polaryzacja" wywotuje automatyczny sprzeciw wobec kazdej przystawionej propozycji. Jesli chciatbys,
zeby twoja zona, ktorej reakcje okresla ten filtr, poszia do sklepu i zrobita zakupy, powiedz tak:

MP: - Kochanie, pewnie nie chcesz iS¢ po zakupy, prawda?

POLARYZACIJA: - Chcg is¢. Ty zostan w domu.

2. Niezgodnos¢ I z pewnym zastrzezeniem - Odpowiedz w tym stylu wygi nastgpujaco: ,,C6z, ja tak nie
uwazam... ale twoj pomyst ma pewne zalety Kto wie, to moze si¢ sprawdzic".

3. Zgodnosé I z pewnym zastrzezeniem - Odpowiedz w tym stylu wyglada nastgpujaco: ,,Owszem, masz racjeg, to
mi wyglada na korzystng oferte, ale m nie spetnia¢ naszych potrzeb".

4. Zgodnosé - Odpowiedz moglaby brzmie¢ tak: ,,Jasne, widziatem juz t; oferty. Wszystkie sa takie same. Nic
nie kupimy".

Aby osiagna¢ swoje cele, musisz umiejetnie dostosowac swoja oferte wzorca ,,zgodno$¢ / niezgodnosé".
Podzial Amerykandéw w zaleznos$ci od filtra, ktory okresla ich reakcje:

Polaryzacja 5 procent

Niezgodno$¢ / z pewnym zastrzezeniem 25 procent
Roéwnowaga 10 procent
Zgodno$¢ / z pewnym zastrzezeniem 50 procent
Zgodnos¢ 10 procent

Innym sposobem potwierdzenia swojej oceny dotyczacej wzorca (filtru) danej osoby jest ustalenie, ile razy w
ciagu ostatnich dziesigciu lat zmieniata prace. Jesli weale Iub raz, reprezentuje kategorig ,,zgodnos¢" lub
,,Zgodnos¢ / z pewnym zastrzezeniem". Jesli dwa lub trzy razy, nalezy do kategorii ,,r6wnowagi". Jesli cztery
razy lub wigcej, najprawdopodobniej zbliza si¢ do przeciwnego bieguna kontinuum.
Ludzie, ktérzy maja do czynienia z klientami z kategorii ,,polaryzacja", czgsto bardzo si¢ denerwuja i to jest
zrozumiate. Korzystne jest to, ze na decyzje takich ludzi bardzo tatwo mozna wptywac. Wystarczy, jesli
wspomnisz o swoich watpliwosciach, by taka osoba byta w stanie co$ zrobi¢. Zobaczysz, zrobi wszystko, co w
jej mocy, by temu zaprzeczyc!
»Ogdlna wizja [ konkrety"
Ten metaprogram rowniez ma ogromne znaczenie dla zrozumienia procesu perswazji.
Ludzie sktaniajacy si¢ ku ,,0g6lnej wizji" pragna zyskaé szerokie spojrzenie, czyli panoramiczny obraz w
,,skroconej formie". Zwolennicy konkretow zawsze chca poznaé szczegély - jak najwigceej szczegotow.
Osoba z pierwszej grupy zwykle buduje catos¢ z elementéw jeszcze przed przeczytaniem instrukcji. Denerwuje
si¢, gdy za bardzo zaglebiasz si¢ w szczegoty. W czasie prezentacji nie chce poznawac ,,nieistotnych" detali.
Odmaluj przed nia panoramiczny obraz, a zyskasz przyjaciela. To czlowiek, ktory programuje magnetowid czy
inne urzadzenie elektroniczne, nawet nie zerkajac do instrukcji obstugi.
Zwolennicy konkretow czytaja wszystko, co jest napisane nawet najdrobniejszym drukiem. Pragna poznaé
wszystkie szczegotly. Sa Swietnymi ksiggowymi. Jesli przedstawisz im ogolny obraz i bedziesz oczekiwac, ze na
jego podstawie zaczna dziata¢, uznaja, ze co$ przed nimi ukrywasz.
ogoblna wizja <----------- > konkrety
Jesli przedstawiasz propozycjg osobie, dla ktorej najwazniejsze sa konkrety i potrafisz si¢ do niej dostosowac,
zapewniasz sobie §wietna pozycj¢ wyjSciowa. Taki cztowiek doceni szczegdty. Osobg o ,,0g6lnym" podejsciu
ogarnie gniew, jesli ugrzezniesz w szczegétach. Zasada jest, ze dla przywodcow zwykle wazniejsza jest ogolna
wizja, dla analitykow natomiast licza si¢ konkrety. Osoby reprezentujace typ sympatyczny oraz towarzyski sa
przewaznie bardziej elastyczne.
»Przekonanie "
Ten metaprogram ma znaczenie zaréwno w interesach, jak i zwiazkach osobistych. Okresla, co moze dana osobg
przekonaé, oraz - jak dtugo moze to potrwaé. W tym celu musimy zadac jej kilka pytan.
1. Skad wiesz, kiedy kto$ $wietnie pracuje? Czy musisz:
widzie¢ lub przygladac sig, jak pracuje?
ustysze¢ o tym, jaki jest dobry w tym, co robi?
robi¢ to razem z nim?
. odwotac si¢ do danych na temat tej osoby?
. Ile razy kto$ musi demonstrowacé ci, ze potrafi co$ zrobi¢, zebys byt w petni o tym przekonany?
raz
dwa razy lub wigcej
czesto w czasie dhugiego okresu
. ciagle

poos N0 o

Ustalenie miejsca danej osoby na tej osi utatwi ci proces zarzadzania. Dlaczego twdj szef ciagle ci¢ sprawdza?
Czy to jego wewngtrzne ,,zaprogramowanie" kaze mu wciaz upewniacé sig, czy dobrze pracujesz? Jest to rowniez
wazny element w zwiazkach migdzyludzkich.

» Koniecznosé / mozliwosé"
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Jedni ludzie robia co$ wtedy, gdy jest to absolutnie konieczne. Czuja, Ze musza to zrobi¢ (na osi biegun
,.konieczno$¢"). Inni natomiast robia co$, gdy czuja, ze tego chca (na osi biegun ,,mozliwo$¢"). Czy ludzie robia
rézne rzeczy, poniewaz czuja, ze musza, czy dlatego, ze tego chca?

koniecznos$¢ <----------- > mozliwos¢
Ustalenie, czy ludzie robia roézne rzeczy dlatego, ze musza, czy dlatego, Ze chca, ze by¢ bardzo cennym
narzedziem perswazji. Moglbys zada¢ pytania typu:
,,Dlaczego podjat pan prace w swojej obecnej firmie?" ,,Dlaczego kupit pan obecny dom?"
Jesli cztowiek robi co$, poniewaz czuje, ze musi, nie staraj si¢ go przekonywac o korzysciach ptynacych z
wyprébowania czego$ nowego. Osoby, ktora robi cos dlatego, ze ,,moze" zdarzy¢ si¢ co§ wspanialego, raczej nie
przekonasz, moéwiac jej, ze ,,potrzebuje czegos".

wDzialanie"

Jak szybko kto$ potrafi przeanalizowa¢ sytuacje? Jak uwaznie to robi? Mozna si¢ dowiedzie¢, co dana osoba
sadzi na wlasny temat, zadajac jej nastepujace pytanie: ,,Czy w okreslonej sytuacji zwykle dziatasz natychmiast
po szybkim przeanalizowaniu, czy najpierw dogl¢bnie badasz wszystkie mozliwe konsekwencje, a dopiero
potem podejmujesz dziatanie?".

refleksyjno§¢ <----------- > aktywnos¢

wlqcznosé”

Czy dana osoba woli pracowaé¢ sama czy razem z innymi? Ta informacja moze by¢ pomocna, zwlaszcza gdy
staramy si¢ przekona¢ pracownikow: ,,Czy kazde zadowolenie daje panu praca na wlasna reke, czy w grupie?".

samodzielnie <----------- >z innymi
Cwiczenie
Przedstaw swoja propozycje w taki sposob, by dostosowaé si¢ do metaprogramow rozmoéwcy. Powyzej
przedstawitem w postaci osi kilka metaprogramy majacych najwigksze znaczenie w procesie perswazji. Celem
ustalenia metaprogramow rozmowcy jest utatwienie wzajemnej komunikacji i uczynienie jej przyjemniejsza dla
partnera. Ponizsze ¢wiczenie pozwoli ci zapoznac¢ si¢ ni dokladnie;.
Popro$ zong (meza) lub przyjaciela, by pozwolili ci ustali¢ swoje metaprogramy. Gdy juz to zrobisz, zaproponuj
im co$, wykorzystujac ich metaprogramy. Nastgpnie zaproponuj im to samo, uzywajac odwrotnosci ich
metaprograméw. Zapytaj, jakie byty ich odczucia wobec tej propozycji w obu przypadkach. Poproscie, zeby
opisali te odczucia. Po wykonaniu ¢wiczenia, zrob krotki przeglad metaprogramow, wykorzystywanych w
procesie perswazji i upewnij sig, ze rozumiesz istotg¢ kazdego z nich, zanim przejdziesz do kolejnego etapu.

Metaprogramy w procesie perswazji

» ,Kierunek dazenia" ucieka¢ od <---------- > dazy¢ do

* ,Rodzaj odniesienia" wewngtrzny <---------- > zewngtrzny i/lub dane
* ,,Zgodnos¢ / niezgodnos¢"  podobienstwo <---------- > rdznice

» ,,0golna wizja / konkrety"  ogoélna wizja <---------- > konkrety

e ,Przekonanie" raz <----—------ > ciagle

» ,Koniecznos¢ / mozliwos¢"  konieczno§¢ <---------- > mozliwo$é

» ,Dziatanie" refleksyjnos¢ <---------- > aktywnos¢

e Laczno$¢"  samodzielnie <---------- > z innymi

Wartosci

Gdy zrozumiemy juz, w jaki sposob metaprogramy petnia funkcje filtrow w procesie perswazji, jesteSmy gotowi

zapoznac si¢ z kolejna grupa filtrow - zwanych warto$ciami.

Jak juz mowili$my, stanowig one zasadniczy element procesu perswazji. Sa to takze drugie w kolejnosci, po

metaprogramach, najwazniejsze filtry pod§wiadomosci. Wartoséci pozwalaja nam ocenié, czy to, co robimy, jest

wlasciwe czy niewtasciwe, madre czy glupie, dobre czy zte. Przypomnij sobie strategi¢ ustalania wartosci:

1. ,,Co sig dla ciebie najbardziej liczy w X?"

2. ,,Co jeszcze sig dla ciebie liczy w X?"

3. ,,Co jeszcze?"

Przypomnij sobie metodg okreslania hierarchii wartosci:

1. ,,Sposrod wartosci A, B, C, D, E i F, ktora jest dla ciebie najwazniejsza?"

2. ,,Ktora jest druga w kolejnosci?"

3. ,,Ktora jest nastgpna?"

Przypomnij sobie rowniez procedurg, dzigki ktorej mozna ustali¢, na jakiej$ podstawie kto$ twierdzi, ze

,,osiagnal" dana wartos¢:

,,Kiedy uznasz, ze osiagnates juz X?"

I wreszcie, przypomnij sobie roznice migdzy warto$ciami ostatecznymi i posrednimi. Wartosci ostateczne to

wewngtrzne stany, do ktorych dazy lub ktérych unika dana osoba (mitos¢, szczescie, poczucie bezpieczenstwa,

wolno$¢, nuda, frustracja). Wartosci posrednie to srodki, ktore maja poméc danej osobie w osiagnigciu wartosci

ostatecznych lub ucieczce od nich (sa to na przyktad pieniadze, samochody, domy, podroze, kariera).
Przekonania
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Kolejny rodzaj filtrow stanowia przekonania. Wszyscy je posiadamy. Zostaly nam wpojone lub sami
dokonali$my ich wyboru. Wedlug Tada Jamesa i Wyatta Woodsmalla, autorow ksiazki Time Line Therapy,
przekonania to rodzaj zatozen, ktore albo inspiruja albo hamuja nasze dziatania. Przekonania rzadza w istocie
naszym zachowaniem. Pozwalaja nam na robienie pewnych rzeczy i powstrzymuja przed robieniem innych.
Kazde przekonanie zwiazane jest z okreslong wartoscia. Kazde mowi o tym, jak widzimy $wiat.

Przekonania stanowia wazne dla nas generalizacje. Nie lubimy ludzi, ktorzy atakuja nasze przekonania, i wydaje
nam si¢, ze inni powinni wierzy¢ w to co my, inaczej nie maja racji. Nie uwierzytbys w nic, czego nie uwazalbys
za stuszne. Przekonania nie sa czyms$ konkretnym. Podobnie jak wartosci, sa gieboko zakorzenione w naszym
wnetrzu. Niemal wszystkie oparte sa na emocjach, a logiczne rozumowanie nie jest w stanie ich naruszyc.
Wojna przeciwko Irakowi w styczniu 1991 roku rozpoczeta si¢ z powodu jednego cztowieka, Saddama Husajna,
ktory uwazat, ze Kuwejt powinien zosta¢ przylaczony do Iraku jako jego czes$¢. To jedno przekonanie oraz
dziatania podjgte na jego podstawie spowodowaty §mieré co najmniej 150 tysiecy Irakijczykoéw oraz okoto 100
Amerykanow i zohierzy armii sprzymierzonych. Wiele 0sob probowato powstrzymaé masowe zabijanie oraz
destrukcje panstwa irackiego, ale Husajn wierzyt, ze ma prawo zrobi¢ to, co zrobit - dokona¢ inwazji na Kuwejt.
Im wigcej negocjatorow mowito mu, ze nie ma racji, z tym wigksza moca bronit swojego stanowiska. Zazwyczaj
nietatwo jest zmienia¢ przekonania ludzi. Mimo ze przy wykorzystaniu technik perswazji mozna prébowacé to
zrobié, jednak prawie zawsze jest to, w opinii autora, nieetyczne.

W procesie perswazji bedziesz poruszac si¢ wewnatrz struktury przekonan danej osoby. Wigkszo$¢ ludzi jest
przewaznie $wiadoma swoich przekonan.

Wszystkie elementy komunikacji sa ksztattowane przez przekonania. Jesli twoje przekonania koliduja z
procesem perswazji, nie uda ci si¢ wptyna¢ na adwersarza. Musisz dziata¢ zgodnie z jego przekonaniami, nie
swoimi. Proces perswazji zakonczy si¢ sukcesem, pod warunkiem, ze to, co méwisz, jest zgodne z
przekonaniami adwersarza.

Poglady

Kolejny rodzaj filtrow stanowia poglady. Jest to zbidr wartosci i przekonan dotyczacych okreslonego tematu.
Wigkszo$¢ ludzi bezskutecznie usituje wptynaé na poglady innych. Nie da si¢ ich zmieni¢, nie zmieniajac
przedtem ich wartosci. Przekonania, jak juz wspomniatem, zaleza od wartosci. Podobnie poglady zaleza od
przekonan.
W procesie perswazji mamy do czynienia z pogladami. Istnieja one w §wiadomosci, instynkt wigc nakazuje, by
radzi¢ sobie z nimi, oddzialujac na §wiadomos¢ innych. Niestety, zwykle rzadko osiagamy sukces, probujac
zmienia¢ same poglady. Mowienie komus, by zmienit swoje poglady, nigdy nie skutkuje. Rozwazmy konkretna
warto$¢ i to, w jaki sposob przekonania kreuja poglady.
Przyklad
Uprzedzenia rasowe nalezg do sfery pogladow. Aby naktoni¢ kogo$ do zaakceptowania ludzi nalezacych do
innych grup etnicznych, musisz zrobi¢ co§ wigcej niz tylko powiedzie¢ mu, ze wszyscy ludzie sa rowni.
Wartos$¢: Poczucie bezpieczenstwa
Przekonanie A: Gdy znajduj¢ si¢ wérdd ludzi wiem, ze jestem
bezpieczny.
Przekonanie B: Wszyscy ludzie, ktorych znam blizej, maja skorg tego samego koloru co ja.
Przekonanie C: Gdy widzg ludzi o innym kolorze skory, odczuwam Igk.
Przekonanie D: Ludzie innych ras nie lubiag mnie z powodu koloru mojej skory.
Przekonanie E: Nie chceg zosta¢ zraniony, trzymam si¢ wigc z dala od ludzi o innym kolorze skory.
Poglad: Ludzie o innym kolorze skory moga by¢ w porzadku, ale mnie denerwuja.
Przekonania zaleza od warto$ci. Powyzsze przekonania sa znieksztalcone. Ksztaltuja si¢ one na podstawie:
Srodowiska, wlaczajac w to rowiesnikow i rodzicow.
Wydarzen, wlaczajac w to media.
Wiedzy.
Rezultatow dziatan podejmowanych w przesztosci.
5. Wiasnych idei, wlaczajac w to akty wiary.
W powyzszym przyktadzie trudno kwestionowac wartosc¢, jaka stanowi poczucie bezpieczenstwa, jednak
przekonania powstate na jej podstawie zostaly znieksztalcone w co najmniej jednym z pigciu punktéw. Nie
mozesz zmieni¢ tego pogladu u twojego rozmdwcy, stosujac argumenty racjonalne. To jest irracjonalne.
Przekonania nie maja nic wspolnego z rzeczywistoscia. Sa przekonaniami dlatego, ze nie sa faktami. Zobaczysz,
jak wazne w procesie komunikacji sg przekonania.

Decyzje i wspomnienia
Decyzje i wspomnienia stanowia piaty i szosty filtr w procesie komunikacji. Niektore z naszych decyzji i
wspomnien tkwig gleboko w pod§wiadomosci. Inne sa tatwo dostepne na poziomie §wiadomosci.

el S
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Decyzje w cickawy sposob wptywaja na proces perswazji. Decyzje podjete w przesztosci sg ,,pelne tresci" (w
przeciwienstwie do metaprogramow, ktore sg zbiorami pustymi). Dawne decyzje cztowieka moga wkroczy¢ na
sceng na dwa sposoby.
1. Sukces /porazka - Gdy w okreslonej sytuacji kto$§ podejmuje decyzj¢, odnosi sukces lub ponosi porazke.
Najwazniejsze z tych sukcesow i porazek wptyna na przyszte decyzje. Na przyktad, jesli me¢zczyzna zdecyduje
si¢ w koncu poprosi¢ kobiete, by zostata jego Zona, i dostanie kosza, zapamigta t¢ decyzj¢ ja] porazke i bedzie
wahat si¢ przed poproszeniem o reke¢ inng kobiete.
2. Konsekwencja - Mamy sktonno$¢ do podejmowania decyzji zgodnych z mi, ktére podejmowalismy juz w
przesztosci. Przypomnij sobie prawo konsekwencji z rozdziatu 3.
Naszym wewngtrznym pragnieniem jest zachowanie zgodnosci i nie pot firny zrobi¢ niczego, co jest niespojne z
najwazniejszymi dla nas warto§ciami w przysztosci bedziemy wigc podejmowac decyzje na podstawie tej
informacji
Wspomnienia, podobnie jak decyzje, sa zbiorem w stu procentach zapelnionym (podczas gdy metaprogramy sa
zbiorem zupehie pustym.) Oczywiscie wspomnienia odgrywaja kluczowa rolg w procesie perswazji. Wszystko,
co i bimy, przechodzi przez filtr naszych wspomnien. Jesli w przesztosci mieliSmy mite doswiadczenia ze
sprzedawcami, bedziemy chetnie spotykac si¢ z nimi., jesli mieliSmy dobre do§wiadczenia w réznych
zwiazkach, bedziemy chcieli przezy¢ wigcej podobnych doswiadczen. W przypadku ztych doswiadczen
bedziemy raczej postgpowaé odwrotnie. Wszystkie filtry, w tym réwniez wspomnienia, znieksztalcaja, pomijaja
i generalizuja. Nie ma wigc znaczenia, czy kto$§ zapamigta wydarzenia doktadnie tak, jak przebiegaty, czy
inaczej. To, jak zapamigtuje wydarzenia, w kontekst obecnego procesu komunikacji, wptywa na jego
wewngtrzne reprezentacje a wigc zarowno na stany, jak i na zachowania.
Przestudiuj prosze¢ ponizszy model struktury perswazji. Opiera si¢ on oméwionym weze$niej modelu
komunikacji, wtasciwym dla programowa neurolingwistycznego.

Struktura modelu perswazji
Nadawca (A) przekazuje wiadomos¢ odbiorcy (B)

Y N —— >

Wiadomos¢ przechodzi przez filtry, ktére pomijaja, znieksztalcaja, generalizuja.
1. Metaprogramy 2. Wartosci 3. Przekonania
4. poglady 5. Decyzje 6. wspomnienia

A >/ >
Przefiltrowana wiadomo$¢ dociera do odbiorcy (B), znajdujacego si¢ w okreslonym stanie ducha.

>/ > B
Stan ducha zmienia si¢, powodujac nowe zachowanie.
A >/1 >B > nowy stan ------------- > nowe zachowanie

Uwaga-, stan = jezyk ciala + wewnetrzne reprezentacije
Na poczatku tego modelu znajduje si¢ bodziec w postaci jakiego$ zdarzenia lub samego procesu komunikacji.
Moze on by¢ skierowany ku odbiorcy wiadomosci lub nieukierunkowany Pozniej zdarzenie zostaje
znieksztatcone, jego elementy czgSciowo zostaja usunigte i uogolnione, przechodzac przez metaprogramy
wartos$ci, przekonania, poglady, decyzje i wspomnienia odbiorcy.
Przefiltrowana wiadomos$¢ trafia na okreslony stan ducha odbiorcy (na ktory, jak wiesz, sktada si¢ jezyk ciata
danej osoby i jej wewngtrzne reprezentacje), wytwarzajac nowy stan ducha, ktory z kolei wptywa na zmiang
zachowania.
Najbardziej skutecznym sposobem przekonania kogo$ jest wykorzystanie tego samego ,,oprogramowania",
ktorego dana osoba uzywa w trakcie przetwarzania informacji. Gdy jeden komputer komunikuje si¢ z drugim za
posrednictwem urzadzenia, ktore to umozliwia (interfejsu), trudno bytoby im przekazywac sobie dane, gdyby nie
dziataly w tym samym systemie (jezyku programowania czy oprogramowaniu). W podobny sposéb musimy do-
stosowac si¢ do wartosci, przekonan, pogladow, a zwlaszcza metaprogramow partnera, jesli mamy by¢ tak
skuteczni w procesie komunikacji, jak to tylko mozliwe.
Jak juz wiemy, by osiagna¢ sukces, musimy przedstawia¢ innym nasze propozycje, uzywajac ich ,,systemu"
sktadajacego si¢ z metaprogramow, wartosci, przekonan, pogladow, decyzji i wspomnien. Jedynym sposobem
zdobycia tych informacji jest zadawanie pytan. W ogromnej mierze pomoga nam one w okreslaniu wartosci
naszych rozméwcow. W nastepnym rozdziale poglebimy swoja wiedz¢ w dziedzinie zadawania pytan.
Struktura perswazji - w skrécie:

I. Stany
A. jezyk ciala + wewngtrzne reprezentacje = stan
B. stan ----------——- > zachowanie

II. Procesy

A. Pomijanie
B. Zniceksztatcanie
C. Generalizacja
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III. Filtry

A. Metaprogramy

B. Wartosci

C. Przekonania

D. Poglady

E. Decyzje i wspomnienia
IV Struktura modelu perswazji

ROZDZIAL 14
Mistrz Perswazji - cze$¢ 1
KAZDY WYGRYWA albo NICI Z INTERESU Stephen R. Covey 7 nawykow skutecznego dzialania
Mistrz Perswazji dopuszcza mozliwo$¢é tylko jednego wyniku: KAZDY WYGRYWA - albo nie przystepuje do
interesu. Mistrz Perswazji ma cel. Osiaga go. Mistrz Perswazji dysponuje szerokim wachlarzem odpowiedzi,
ktore moze wykorzysta¢ w kazdej sytuacji. W wigkszosci przypadkoéw dobrze je wezesniej przygotowatl. Mistrz
Perswazji jest prawdziwym mistrzem w ocenie zachowan innych ludzi i posiada elastyczno$¢ niezbgdna do tego,
by reagowac w sposob wihasciwy i skuteczny.
Inni postrzegaja Mistrza Perswazji jako cztowieka obdarzonego charyzma i troskliwego. Zdumiewa ich, ze
zawsze potrafi on obmysli¢ plan wiodacy do osiagnigcia celu. Emanuje z niego pewnos$¢ siebie.
Mistrz Perswazji nie urodzit si¢ taki. Zaczynatl niezdarnie - jak kazdy. Jedna rzecz go jednak wyrozniata. Zdobyt
umiejetnos¢ uwaznego shuchania i wlasciwego reagowania. To rzecz, ktérej mozna si¢ nauczy¢. Poprzedni
rozdziat zawiera informacje pozwalajace ustali¢, co jest motorem dziatania danego cztowieka. Teraz bedziesz
umial odnalez¢ jego czute miejsca. Samo zrozumienie dziatania samych filtrow nie wystarczy ci jednak do
przekonania kogos$ do swoich racji. Ten rozdziat da ci niezbedna elastyczno$é i precyzje. Opanowanie tych
umiejgtnosci zajmie ci trochg czasu. Badz cierpliwy.
Elastycznos$¢ jest w procesie perswazji jedna z najwazniejszych cech. Jesli masz okre§lony cel w procesie
komunikacji i widzisz, ze nie przyblizasz si¢ do niego, istotne jest, bys zmienit swoje podejsécie i sposob
dziatania tak szybko, jak to tylko mozliwe.
OKkreslanie metaprogramow
Jednym z naszych celow, jako Mistrzow Perswazji, jest zgromadzenie jak najwigcej informacji o naszym
partnerze w mozliwie najkrotszym czasie.
Nie kazdej osobie, ktora spotykamy, bedziemy mogli da¢ do wypelnienia kwestionariusz osobowosci. Nie
starczy nam czasu na ustalenie warto$ci wszystkich naszych znajomych. Nie bedziemy mieli okazji okresli¢
wszystkich metaprogramow osoby, ktorej chcemy pomoc. Dlatego musimy si¢ nauczy¢ tak formutowac pytania,
by zdoby¢ jak najwigcej danych majacych dla nas istotne znaczenie.
Wro6¢my do przyktadu, ktérym postuzylisSmy sig¢ w rozdziale 9, ale tym razem ustalimy, jakich metaprogramow
uzywa do przetwarzania informacji kazda z rozmawiajacych osob.
Niedawno poslubieni matzonkowie probuja podjac¢ decyzje, dokad jechac na wakacje.
MAZ: - Czego oczekujesz po tych wakacjach?
ZONA: - Hm. Chce uciec od tego zgietku. Zapomnie¢ o pracach domowych i odpoczac.
MAZ: -Jakie jest dla ciebie idealne miejsce na wakacje?
ZONA: - Och, nie wiem. Nigdy o tym nie myslatam. Zwykle wyjezdzatam na kemping z przyjaciotmi.
MAZ: - Co najbardziej odpowiadato ci w wyjazdach na kemping?
ZONA: - Mysle, ze lubitam przebywaé na swiezym powietrzu, siedzie¢ przy ognisku i zwyczajnie rozmawiaé. A
ty, kochanie? O czym ty myslates?
MAZ: -Ja chcialbym pojecha¢ na tydzien do Las Vegas i pogra¢ w karty, obejrze¢ pare pokazow i dobrze sie
bawié.
ZONA: -Hm. Nigdy nie bylam w Vegas. Nie sqdze, zeby mi sie tam podobalo. Wyglada na to, ze chcialbys
zamienic¢ jedno pole walki na drugie, jeszcze wicksze.
MAZ: -Dobrze wiem, co czujesz. Ja tak samo myslatem, dopoki tam nie pojechatem. Zaskoczylo mnie, jak
doskonale mozna sie tam bawic.
ZONA: - Mysle, ze naprawde chciatabym uniknqé w czasie wakacji wielkomiejskiego zgietku.
MAZ: - Céz, mozemy péjsé na kompromis. Bytabys do tego sktonna?
ZONA: - Przypuszczam, ze tak.
MAZ: - A gdybysmy pojechali tam, gdzie powietrze jest swieze i czyste, piekni pachnq sosny, nie ma wielu ludzi,
a ja moglbym sie bawic¢? Jak ci sie to podoba
ZONA: - Brzmi niezle. Dokqd moglibysmy pojechac?
MAZ: - Nad jezioro Tahoe.
ZONA: - Nigdy tam nie bytam. Nie wiem, czy bedzie mi sie tam podobato.
MAZ: - Pamietasz, jak jezdzitas z przyjaciotmi na kemping, siedzieliscie przy ognisku i oddychaliscie swiezym
powietrzem?
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ZONA: - Pamietam.
MAZ: - Potrafisz sobie wyobrazi¢ to samo w otoczeniu tysiecy przepieknych sosen i osniezonych szczytow?
ZONA: - Tak.
MAZ: - To wlasnie jezioro Tahoe. Kochanie, jedzmy tam, oderwijmy sie od i go wszystkiego i odpocznijmy.
ZONA: - Dobrze, jedzmy.
Jak widzisz, w powyzszym przyktadzie do gry wkraczaja metaprogram Wro¢ do wszystkich metaprogramow
przedstawionych w poprzednim rozdziale. To bardzo wazne. Maz i Zona znajdowali si¢ w zupeie innych
miejsca na osi ,,kierunek dazenia". Kto ucieka? Od czego? W ktorym miejscu wedlug ciebie znajdzie si¢ Zona
na osiach ,taczno$¢" i ,,dziatanie"? Czy potrafisz odgadnac, jakim stylem komunikacji si¢ postuguje? Dlaczego?
Cwiczenie 1
Zacznij powoli wykorzystywa¢ w codziennym zyciu umiejetnos¢ okreslania wartosci, potrzeb, przekonan i
metaprogramow. Skup si¢ na rozpoznaniu jednego metaprogramu dziennie. Kazdego dnia analizuj wszystkie
docierajace do ciebie informacje i probuj ustali¢, jakimi metaprogramami postuguja si¢ ludzie, filtrujac
informacje. W ciagu dwoch, trzech tygodni odkryjesz, ze robisz to juz pod$wiadomie i reagujesz we wlasciwy
sposob.
Cwiczenie 2
Codziennie obejrzyj powtorzenia odcinkow ulubionego serialu. Jesli wolisz, mozesz oczywiscie wybraé inny
program. Zrob sobie kopig listy metaprograméw waznych dla procesu perswazji i wykorzystuj ja do analizy
kazdej z gldownych postaci w serialu oraz do ustalenia, jakimi filtrami si¢ postuguje. Dodatkowo okresl styl
komunikacji kazdej z nich. Cwiczenie bedzie nie tylko zabawne, ale pozwoli ci nauczyé swoja pod$wiadomosé
szybszego rozpoznawania metaprogramow.
Precyzyjne pytania
Gdy probujesz uzyska¢ pomocne informacje w procesie perswazji, pytania typu ,,jak? / co?" sa najwazniejsze.
Umozliwiaja one zdobycie informacji koniecznych do okreslenia wartosci i potrzeb innych oséb. Uzyskasz
zdumiewajace rezultaty, jesli wykorzystasz ponizsze pytania jako wzor. Mimo ze wiele z tych przyktadow
dotyczy relacji ,,sprzedawca - klient", rownie skutecznie mozna si¢ nimi postuzy¢é w zwiazkach opartych na
mitosci lub przyjazni.
Ustalanie wartosci

,,Jakie masz oczekiwania wobec...”". ,,Co si¢ dla ciebie najbardziej liczy...?". ,,Co cenisz w...?". ,, Jak wiele
znaczy dla ciebie posiadanie...?".
Ustalanie sposobu podejmowania decyzji (co naprawdg sktoni ludzi do przyjecia twojej oferty)
,»W jaki sposob zdecydowat sig pan, ze chciatby...?".
,,Gdy kupowat pan swoj ostatni..., co byto czynnikiem decydujacym?".
Ustalanie przyczyny oporu KLIENT: - Nie jestem zainteresowany. MP: - Czy jest ku temu jakis szczegolny
powod?
KLIENT: - Nie jestem zainteresowany.
MP: - Co mogloby pana skloni¢ do zmiany zdania?
KLIENT: - Nie jestem zainteresowany.
MP: - Co powinienem zrobi¢, by przekona¢ pana do zainteresowania sie
KLIENT: - Prosze do mnie zadzwoni¢ za szes¢ tygodni.
MP: - Co si¢ zmieni za szes¢ tygodni?
KLIENT - Prosze do mnie zadzwoni¢ za szes¢ tygodni.
MP: - Co konkretnie bedzie wygladalo inaczej za szes¢ tygodni?
Potaczenie tych pytan z pytaniami pozwalajacymi ustali¢ metaprogromowanie w poprzednim rozdziale)
przyniesie wspaniate rezultaty.

Praca wewnatrz struktury programéw klienta
Gdy ustalili$my juz metaprogramy naszego partnera lub klienta, mozemy wykorzystac, pracujac wewnatrz nich.
Aby to dobrze zrozumieé, przeanalizuj typowe metaprogramy i pytania, ktorych mozna uzy¢, by osiagnac sukces
w procesie perswazji. Oto wersja perswazji wakacyjnej dla bardziej zaawansowany
MAZ: (Ustalit juz, ze jego zona ,,ucieka od" réznych rzeczy) - ...wiec, chcesz by¢ jak najdalej od tych wszystkich
problemow i ze chcesz na wal. uciec z ,,pola walki", jakim jest dla ciebie miasto. Dokqd wiec chciataby jechac?
ZONA: - Nie chciatabym jechaé do duzego miasta. Nie chce nalezeé tam, gdzie inni bedq mi przeszkadzaé. Chee
uniknqcé stresu.
Wtedy maz delikatnie sugeruje zonie korzystne dla siebie rozwiazanie, tak jak odbylo si¢ to w powyzszym
przyktadzie. Proponuje jej jezioro Tahoe - bo ma tam w zasiggu interesujace go rozrywki - i zona si¢ zgadza.
Inny przyktad. Wyobraz sobie, ze cztowiek, z ktorym chcesz zawrzec trans-akcjg, na osi ,,punkt odniesienia"”
znajduje si¢ po stronie danych z zewnatrz (na przyktad czyta informacje rynkowe). Wtedy mozesz przystapic¢ do
dziatania w nastgpujacy sposob:
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MP: - Ciggle zdumiewajq mnie ludzie, ktorzy dzialaja, kierujac sie instynktem, albo radzq sie przyjaciela, jaki
samochod kupié¢. Ludzie wydajq tysiqce dolarow, nie majqc zadnych obiektywnych kryteriow, na ktorych mogliby
oprze¢ swojq decyzje. Czy to nie zabawne?
KLIENT: - Absolutnie tak.
MP: - Diatego nie moge sie doczekac, zZeby pokazac¢ panu aktualne informacje rynkowe, z ktorych wynika, ze
nasz model jest najlepszy w swojej kia-sie. To wspaniate wiedzieé, ze kupuje sie najlepszy woz, zamiast ustyszec¢
to od kogos przypadkowego, prawda?
Rozwazmy teraz, co zrobi¢, gdy twoja klientka na osi ,,zgodnos$¢ / niezgodno$¢" zajmuje miejsce na jej prawym
biegunie. Nie zgadza si¢ z niczym, co mowisz.
MP: -Pewnie uwaza pani, Ze nie ma sensu podejmowac decyzji o kupnie dzisiaj, prawda?
KLIENTKA: - Nie posunetabym sie az tak daleko. Dzisiaj tez jest dobry dzien na decyzje.
A jesli twdj klient na osi ,,0golna wizja / konkrety" znajduje si¢ po lewej stronie? Z pewnoscia nie bedziesz
udziela¢ mu szczegotowych informacji, jesli checesz, by przyjat twoja oferte.
MP - ...i oczywiscie szczegoly zostanq dopracowane. Przedstawitem panu rozwiqzanie, ktore spetnia glowne
kryteria okreslone przez panskq firme. Szczegoly pozostawmy ludziom, ktorzy zaangazowani sq w prace nad tym
projektem.
Wyobraz sobie teraz, ze masz do czynienia z osoba, ktora musi zobaczy¢ co$ kilka razy, zanim przekona sig, ze
bedzie to wlasciwie dziatac.
MP: - Prosze pomyslec, jak to bedzie, gdy zobaczy pan ten produkt, pozwalajqcy panu kazdego dnia, o kazdej
godzinie i w kazdej minucie obnizy¢ koszty produkcji o 4 do 7 procent.
KLIENT: - Skqd pan o tym wie?
MP: - No coz, mogtbym powiedziec¢, ze dwadziescia innych firm zaoszczedzito dzieki niemu od 4 do 7 procent,
ale tego nie zrobie. Powiem panu tylko, Ze w firmie Johnson Manufacturing uzywano tego produktu przez dzie-
wiecdziesiqt dni, zanim jej kierownictwo przekonalo sie, ze dzieki niemu obnizy koszty co najmniej o 4 procent.
To jednak nie powstrzymalto ich przed dalszym sprawdzaniem jego wydajnosci, dopoki nie upewnili sie, ze stale
otrzymujq ten sam wynik. Wezmy teraz Wilson Equipment. Oszczedzajq okoto 6procent swoich kosztow. Troche
czasu minelo, zanim przekonali sie, Ze to naprawde dziala. Dzisiaj sq naprawde bardzo zadowoleni. Moze pan
zadzwoni¢ do Rachel Wilson z tej firmy, a ona to potwierdzi. Z kolei...
Zatdézmy, ze prowadzisz rozmowe z kims, kto robi tylko to, co jest konieczne albo tylko te rzeczy, ktére musi,
zamiast tych, ktore mogltby zrobié.
MP: - ...i oczywiscie w dzisiejszych czasach wykupienie polisy na Zycie na kwote ¢wieré miliona dolarow jest
niezbedne. Czy to nie zdumiewajqce, jak czesto ludzie tudzq sie nadziejq, ze wszystko bedzie w porzqdku, a nie
troszczq sie nawet o rzeczy podstawowe? Dlaczego tak sie dzieje?
Poruszajac si¢ wewnatrz systemu ,,programow" danego cztowieka, mamy mozliwos¢ przedstawienia swojego
punktu widzenia w taki sposob, by zostal przyjety przez druga strong. Tego rodzaju elastyczno$é w
prezentacjach przyniesie nam wspaniate rezultaty. Jesli lekcewazymy metaprogramy innych ludzi, przestajemy
by¢ skuteczni. Jesli nasza wiedzg o metaprogramach stosujemy w praktyce, mozemy uzywajac pytan, naktonic¢
niemal kazdego do przyjgcia dowolnej propozycji czy pomystu.
Pamigtaj, gdy posiadziesz moc otwierania umystow i przekonywania ludzi do swojego punktu widzenia,
automatycznie bierzesz na siebie odpowiedzialno$é za doprowadzanie do sytuacji KAZDY WYGRY WA - albo
wycofujesz si¢ z interesu. Angazowanie si¢ w jakakolwiek sytuacje, ktora nie moze zakonczy¢ si¢ takim
wynikiem, uwazam za nierozumne. Rozwazajac, kim jest Mistrz Perswazji, wez pod uwagg nastgpujace rzeczy.
Umiejetnosci Mistrza Perswazji

1. Stosuje myslenie ukierunkowane na cel (OBT).

A. Ustala cele procesu komunikacji.

B. Angazujac wszystkie zmysty, stara sig¢ oceni¢, czy zmierza w kierunku wybranego celu.

C. Jest wystarczajaco elastyczny, by zmieni¢ sposob dzialania, jesli co$ dzieje si¢ nie po jego mysli.
II. Przyjmuje na siebie odpowiedzialno$¢ za proces komunikacji, A. Jesli adwersarz stawia opor, do Mistrza

A. Perswazji nalezy zmiana kierunku procesu.

B. Rozumie, ze reakcja innych jest dla niego sprawa najwazniejsza,
III. Poniewaz umyst i ciato sa elementami tego samego systemu i bezposrednie na siebie oddziatuja, MP
postuguje si¢ z rowna wprawa komunikacja werbalna, jak i niewerbalna.
IV. Jest elastyczny w kazdym procesie komunikacji; niekoniecznie musi za-chowa¢ wtasny styl komunikaciji -
moze przyjac styl rozmowcy.
V. Mysli precyzyjnie.

A. Styszac: ,,To jest Swietne, okropne, wspaniate, straszne, dobre, zte, za duze, zbyt drogie, tego jest zbyt

wiele" itp., w my$lach stawia pytanie: " W poréwnaniu z czym?".

B. Styszac: ,,Oni mowia, ludzie méwia, Kosciot twierdzi, rzad twierdzi" itp., w myslach stawia pytanie: ,,Kto

konkretnie?",
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C. Styszac- ,,Nie mogg, nie powinienem, nie wolno mi" itp., w myslach stawia pytanie: ,,Co by byto, gdybys
mogt?" lub ,,Co cig powstrzymuje?".
D. Styszac: ,,Zawsze, nigdy, wszyscy, nikt, kazdy", itp., w myslach stawia pytanie: ,,Zawsze? Nigdy?
Wszyscy? Nikt? Kazdy?".
VI. Nie zachowuje si¢ tak, jakby wszystko wiedzial; potrafi wejs¢ w rolg oso-by niezorientowanej w jakiej$
dziedzinie, jesli tylko jest to korzystne dla procesu perswazji.
VII. Unika rywalizacji ze swoimi adwersarzami w procesie komunikacji.
VIII. Od kazdego czegos sig uczy, czy dotyczy to samego procesu komunikacji, czy tez tre§ci prowadzonej
rozmowy; zawsze okazuje ludziom autentyczne zainteresowanie.
IX. Nigdy nie daje si¢ wykorzystaé ani nie wykorzystuje innych: KAZDY WYGRYWA albo nici z interesu.

ROZDZIAL. 15
Mistrz Perswazji - cze¢s¢ 11
W pierwszej czgsci ksiazki omowiliSmy podstawy komunikacji niewerbalnej i sposoby wykorzystania
przestrzeni. Teraz poznamy kolejne elementy, techniki i strategie, ktore maja ogromne znaczenie w procesie
perswazji. Ten krotki, ale wazny rozdziat wzbogaci twoja i tak juz imponujaca wiedze w dziedzinie perswazji.
Sygnaly dzwigkowe
W procesie sprzedazy, w ktorym mamy do czynienia z jedna lub dwiema osobami, doskonatym sposobem
nawiazania kontaktu jest nasladowanie ich tempa mowienia oraz natg¢zenia gltosu. Jednak w miejscach
oficjalnych, takich jak sala konferencyjna czy inne pomieszczenie przeznaczone do wystapien publicznych, nie
jesteSmy w stanie nasladowaé wszystkich obecnych. Mozemy je dynie dostroi¢ si¢ do typu gremium, charakteru
i klimatu spotkania. Dlatego tez omowimy najskuteczniejsze sposoby wzbudzania szacunku dla méwcy i
budowania jego wiarygodnoSci. Przy caltym zréznicowaniu indywidualnych cech glosowych mozna
sformutowac trzy ogélne zasady.
1. Kobiety musza obnizy¢ wysokos$¢ gltosu mniej wigcej o jedna oktawe, jesli chca byé postrzegane jako
bardziej profesjonalne. Bez wzgledu na rodz; spotkania najlepsze jest umiarkowane tempo méwienia. Wysokie,
piskliwe glosy zwykle odbierane sa jako stabe i denerwujace. Obnizajac wysoko-glosu, kobieta zyskuje
szacunek. Kobiety uzywajace glosu o sredniej wysokosci czg¢sto sa uznanymi dziennikarkami i gwiazdami
telewizyjnymi. Z pewnoscia potrafisz wymienic¢ wiele takich kobiet. Czy potrafisz poda¢ przyktad cho¢ jednej
kobiety, ktora odniosta sukces w podobnej dziedzinie, cho¢ mowi wysokim gtosem? Jest ich naprawdg niewiele.
2. Mezczyzni powinni obnizy¢ gtos o okoto pot oktawy, by sprawia¢ wrazenie silniejszych. Pomysl o
mezczyznach o naprawdg przyjemnej osobowosci, £ wysokim glosie. Mezczyzni mowiacy wysokim glosem
rzadko sa szanowani czgsto sa postrzegani jako zbyt kobiecy.
3. Zarowno Kobiety, jak i mezczyzni powinni wypowiadac si¢ dtugimi zdaniami. Kroétkie, urywane zdania
moga tadnie wyglada¢ na papierze, ale nie brzmia najlepiej podczas publicznej prezentacji. Ogladaj wieczorne
wiadomosci i sprawdz, jak dtugich zdan uzywaja twoi ulubieni prezenterzy, poréwnujac je z wypowiedziami
tych telewizyjnych gwiazd, ktorych nie lubisz.
Ruch galek ocznych
Przeprowadzono wiele badan dotyczacych ruchu gatek ocznych i jego zwiazal z wewnetrznymi reprezentacjami.
We wszystkich uzyskano podobne wyniki, ktore za chwilg oméwimy. Pierwsze badania ruchu gatek ocznych
rozpoczat na poczatku lat 50. XX wieku doktor Ernest Hildegard. Jako hipnotyzer ciekaw byt, jaki wptyw na
ruch gatek ocznych pacjentéw ma jego zachowanie. W latach 70. zespdt Johna Grindera i Richarda Bandlera
przeprowadzit kolejne badania na ten temat.
Wykazaty one, ze gdy cztowiek wspomina, odpowiada na pytanie, prowadzili dialog wewngtrzny, doznaje
wrazen 1 wyobraza sobie przyszte wydarzenia, towarzysza temu szybkie ruchy gatek ocznych.
Ponizszy schemat zostat podzielony na sze$¢ czgéci. Pozwala on ustali¢, na “odstawie obserwacji ruchu gatek
ocznych, jakiego systemu reprezentacji uzywa dana osoba.
Wzrokowe wskazowki systemu reprezentacji
Okw - Obrazy konstruowane Opw - Obrazy przypomniane

wizualnie - nigdy przedtem wizualnie - ogladane

nie ogladane wczesniej

Oczy: W gore i w prawo Oczy: W gorg i w lewo

(Oczy rozbiegane albo nieruchomy wzrok oznaczaja obrazy przywotane).
Dks - Dzwigki lub stowa Dps - Dzwigki czy stowa
skonstruowane shuchowo - przypomniane stuchowo

nigdy wczesniej nie styszane z dawniejszych rozmow

Oczy: W poziomie w prawo Oczy: W poziomie w lewo

Wk - Wrazenia kinestetyczne Dw - Dialog wewngtrzny -

(a takze zmyst wechu i smaku) oznacza rozmowe z samym soba
- ponowne doswiadczanie
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dawnych odczué lub
wyobrazanie sobie przysztych

Oczy: W doét i w prawo Oczy: W doti w lewo
( )k\\' \ / ( )pv{
Dks - Dps

WK / \

(rysunek z punktu widzenia osoby obserwowane;j)

Wykorzystanie informacji przedstawionych na powyzszym rysunku we wszystkich procesach komunikacji, w
ktorych uczestniczysz, pozwala znaczaco polepszy¢ ich przebieg. Zalézmy na przyktad, ze sprzedajesz nowe
samochody.

MP: -Jakie sq panskie oczekiwania wobec nowego samochodu?

KLIENT: - Coz (oczy do gory i w lewo), chciatbym mie¢ tadny czerwony kabriolet, ten, ktory wlasnie wszedt do
produkcji, (oczy w dot i w prawo, potem w dot 1 w lewo) Ale chciatbym uzyskaé mozliwie najkorzystniejszq
cene. Wie pan, co mam na mysli?

Klient miat w umysle obraz samochodu, ktory chciatl kupié (obraz przypomniany wizualnie: Opw) i miat
rowniez pewnego rodzaju odczucia zwiazane z tym samochodem (wrazenia kinestetyczne: Wk). W koncu
przeprowadzit di log wewnetrzny (Dw), ktory ujawnit jego niepokoj o ceng. Aby wigc sprostaé wymaganiom
klienta, musimy pokazaé¢ mu samochdd, sprawic, by dobrze s w nim poczul, i wtraci¢ si¢ do jego wewngtrznego
dialogu.

Dw

Opw +Wk + Dw —> sprzedaz
MP: - Przejdzmy teraz do kabrioletu, ktorego obraz ma pan w swojej i wyobrazni. Wiem, ze poczuje si¢ pan
Swietnie, prowadzqc go w czasie ja: probnej. Gdy wrocimy, zada pan sobie pytanie: ,, Jezu, dlaczego nie kupit go
wezesSniej?".
Jesli potrafisz przedstawi¢ klientowi oferte, ktora jakby ,,nasladuje" sekwencjg jego wewngtrznych reprezentacii,
prawie zawsze osiagniesz rezultat KAZDY WYGRYWA.
Najbardziej odpowiednim momentem zastosowania tej techniki jest chwila, w ktorej przed wptywem
mimowolnego powtdrzenia tej sekwencji, klient
podejmuje decyzje.
MP: -Porozmawiajmy o panstwa obecnym domu. Co bylo pierwszym czynnikiem, ktory zadecydowat o jego
wyborze? Czy to bylo cos, co panstwo zobaczyli, uslyszeli, a moze poczuli?
KLIENT: (oczy w gore i w lewo) - Gdy go zobaczylismy z Zong (oczy w dot i w prawo), poczulismy, ze go
kochamy. Wygladal tak tadnie na tle podworka (obraz przypomniany wizualnie i kinestetyka).
MP: - Co bylo nastepnym w kolejnosci czynnikiem, ktory wplynat na waszq decyzje?
KLIENT: - Céz, (oczy w poziomie i w prawo) agent powiedzial nam, ze pobliska szkola jest bardzo dobra, a to
oczywiscie bylo dla nas wazne, poniewaz mamy troje dzieci (dzwigki przypomniane stuchowo).
MP: - Co jeszcze pomoglo sie panstwu zdecydowac?
KLIENT: (oczy w gore i w lewo) - Chyba to, ze gdy zobaczylismy, ze wewnqtrz jest tak samo tadny jak na
zewnqtrz, po prostu (oczy w poziomie i w lewo) powiedzielismy sobie: ,, Bierzemy go" i tak tez zrobilismy (obraz
przypomniany wizualnie, potem dzwigki przypomniane shuchowo).
Mozesz kontynuowac, ale tak naprawd¢ uzyskates juz wszystkie niezbedne informacije.
Opw + Wk + Dps + Opw + Dps —> decyzja
Odkrywanie strategii
W odniesieniu do wszystkich niemal czynnos$ci, ktore wykonujemy w zyciu, posiadamy pewne ogolne strategie
dziatania. Codziennie w podobny sposéb udajemy si¢ do pracy. Nawyk ten tak glteboko tkwi w naszej
podéwiadomosci, Ze nie musimy nawet zastanawia¢ si¢ nad tym, dokad jedziemy. Wsiadamy do samochodu,
wilaczamy silnik i konczymy jazdeg pod biurem. To wzor zachowania, ktory sktada si¢ z wielu elementow.
Zestawione w calo$¢ i §wiadomie prze-analizowane, tworza strategi¢ dojazdu do pracy.
Aby poznac czyjas strategi¢ dojazdu do pracy, zakochiwania si¢, kupowania produktéw czy czegokolwiek,
musimy o to zapyta¢. Ponizsze pytania pozwalaja nam rozpoznac strategi¢ dowolnej osoby.
1. ,,Pamigtasz czasy, gdy byles X (na przyklad szczegsliwy z powodu kupna domu, szczgéliwy, poniewaz
umowiles si¢ z kims, kogo whasnie poznates, szczesliwy w mitoscei itp.)?".
2. ,,Czy pamigtasz wszystko z tego okresu?".
3. ,,Co bylo pierwszym czynnikiem, ktory sprawit, ze byte§ X?".
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a. ,,Czy to byto cos$, co zobaczytes?".

b. ,,Czy to bylo cos, co ustyszates?".

c. ,,Czy to byto cos$, co poczutes?".

d. ,,Co byto pierwszym czynnikiem, ktory sprawit, ze byte$ absolutnie X?".
4. ,,Co bylto drugim w kolejnosci czynnikiem, ktory sprawil, ze bytes X?".

a. ,,Czy to byto cos$, co zobaczytes?".

b. ,,Czy to bylo cos, co ustyszates?".

c. ,,Czy to byto cos$, co poczutes?".

d. ,,Co to byto?".
5. ,,Czy w tym momencie byte§ absolutnie X?".

a. Jesli tak, identyfikowanie strategii jest zakonczone.

b. Jesli nie, zacznij znowu od punktu
Oczywiscie nie bedziesz mogt uzywac doktadnie tych samych stow we wszystkich sytuacjach, w ktérych masz
do czynienia z perswazja. By uzyskac niezbedne informacje, musisz dostosowac pytania do kontekstu rozmowy.
Sprobuj wydoby¢ od ludzi, ktérych znasz, jakie sa ich strategie dotyczace mitosci, szczgScia czy podejmowania
decyzji. Odkryj strategie przynajmniej trzech osob. Gdy juz to zrobisz, opisz szczegoétowo te strategie, ktore
prowadza do osiagnigcia pewnych rezultatow. Wykorzystaj przedstawione wyzej pytania. Jesli si¢ to nie
powiedzie, nie martw si¢. Celem tych pytan jest u§wiadomienie ci, ze w strategiach stosowanych przez kazdego
cztowieka mozna wyrdzni¢ kilka etapow. Podstawowa zasada, o ktorej zawsze nalezy pamigtac, jest to, ze sam
obraz czy dzwigk nie wystarczy do tego, by kto§ zapragnat jakiej$ rzeczy czy osoby. To niezwykle ztozony
proces myslowy. Jesli skonczyles juz to éwiczenie, mozesz przystapi¢ do kolejnych, ktorych wykonanie, jak
pamigtasz, ma ogromne znaczenie!
Cwiczenia
1. Sprobuj spojrzeé na siebie z punktu widzenia twojego rozmowcy siedzacego przy stole. Skieruj obiektyw
Lepiej bytoby jednak, gdybys mogl wykonac to ¢wiczenie z partnerem. Na podstawie tej ksiazki przygotu;j
prezentacje. Postepuj zgodnie z ustalonym planem: nawiaz kontakt, ustal wartosci, rozpoznaj potrzeby,
przeprowadz prezentacje, pokonaj opor i potwierdz transakcjg.
2. W chwili sktadania partnerowi kolejnej oferty, skieruj obiektyw kamery na niego.
3. Obejrzyj nagrane prezentacje od poczatku do konca. Zwrd¢ uwage na nastgpujace rzeczy: czy w czasie
¢wiczenia 1 ,,sprzedawcy" udato si¢ zachowac spojnos¢ migdzy sygnatami werbalnymi i niewerbalnymi? Czy
ton twojego glosu byt spojny z wypowiadanymi stowami, czy tez wystate$ sprzeczne sygnaty? Obserwuj ruch
gatek ocznych. Jaki ma on zwiazek z uzywanymi przez ciebie stowami, typowymi dla reprezentacji wzrokowej,
stuchowej i kinestetycznej? Czy uzywasz stow odzwierciedlajacych twoje wewngetrzne reprezentacje, czy dosto-
sowujesz si¢ do systemu reprezentacji partnera?
4. Gdy ty i partner obejrzycie nagranie z ¢wiczenia 2, wspélnie przeanalizujcie reakcje twojego partnera. Czy
wygladal na zamknigtego w sobie, czy na kogo$, kto nawiazal kontakt? Dlaczego? Co sugeruja jego oczy? Czy
byty takie momenty, w ktorych reakcja partnera na cos, co powiedziale$ lub zrobites, zaskoczyta ci¢? Dlaczego?
5. Po obejrzeniu nagrania popro$ partnera, zeby skomentowat to, co zobaczyt, ustyszat i poczut w czasie
poszczegolnych etapow twojej prezentacji.
6. Po przeanalizowaniu informacji zwrotnych w postaci nagrania oraz spostrzezen twojego partnera zastanow
sig, co moglbys zrobic, aby polepszy¢ swoje umiejgtnosci w procesie perswazji.
7. Powinienes$ czesto korzysta¢ z kamery i na podstawie nagran ocenia¢ postgpy w doskonaleniu umiejgtnosci
Mistrza Perswazji. Przynajmniej raz w miesiacu zarejestruj jedna lub dwie godziny nagrania. Im wigcej
zauwazysz, tym lepie;j.

DODATEK A
Etyka

Filozofia KAZDY WYGRY WA propagowana w tej ksiazce to oczywiscie ideat i jako taki nigdy nie istnieje.
Etyka definiowana jest ogdlnie jako zbidr zasad moralnych. Taka definicja az si¢ prosi o zadanie pytania:
,,Czyich zasad?".
Osoba religijna mogtaby odpowiedziec¢: ,,Bozych".
Narzuca si¢ wtedy kolejne pytanie: ,,Przez kogo sformutowanych?".
Jesli kto$ jest ortodoksyjnym Zydem, jego zasady roznia si¢ od zasad wigkszosci chrzescijan. Za zadna ceng nie
zje wieprzowiny. Zawsze odpoczywa w czasie szabasu. Jesli kto$ jest baptysta, nie bedzie gral w karty ani
tanczyt, ale za to zje wieprzowing i pdjdzie w niedzielg do kosciota, zamiast §wigtowac szabas. Jesli kto$ jest
katolikiem, bedzie gral w karty i tanczyl, ale nie zje nic procz ryby w piatek i co roku odmoéwi sobie czegos
podczas Wielkiego Postu.
Przekonania religijne stanowia podstawe naszych zasad i zachowan. Moze nam si¢ wydawac, ze ludzie, ktorzy
nie podzielaja naszych przekonan i nie przestrzegaja tych samych zasad, sa od nas gorsi. Oto wtasnie powdd, dla
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ktérego przedstawitem etyke jako indywidualny problem kazdego z nas. Autor tej ksiazki ma nie wigksze prawo,
by mowié ci, co jest wlasciwe, a co nie, niz twoj sasiad. W wigkszosci kultur pewne rzeczy postrzegane sa jako
zte (morderstwa, gwalty, zngcanie si¢ nad dzie¢mi), a niektére jako dobre (wolontaryzm, dobroczynnose,
zyczliwo$¢). Jak jednak oceniac¢ zachowania i interakcje spoleczne, ktdre mieszcza si¢ pomigdzy tymi dwoma
skrajno$ciami?

Gdy u dealera ptacisz za samochéd cene sugerowana przez producenta, czy jest to interes, gdzie KAZDY
WYGRYWA? A moze ci si¢ wydaje, ze to ty lepiej na tym wychodzisz? A jesli ¢i powiem, ze dealer otrzymuje
od producenta bonifikatg w wysokosci 1500 dolaréw? Moglby oddaé ci potowe tych pieniedzy, a i tak zostatby
mu zysk w wysokosci 750 dolaréw plus premia od sprzedazy na koniec roku. Teraz juz wiesz, ze dealer
otrzymuje upust. Czy wykorzystasz t¢ wiedz¢? W ktérym momencie pojawia si¢ rownowaga? Dla kazdego
cztowieka ten moment nastepuje kiedy indzie;.

Wyobraz sobie, ze twoja zona cierpi na porazenie konczyn dolnych. Nie ma wykupionej polisy, ktora pokrytaby
wydatki na leczenie, i brakuje wam pienigdzy na jedzenie. Wasze dzieci dostownie gloduja, a wy nie macie
pienigdzy, nie mozecie wzia¢ kredytu i nie macie od kogo pozyczy¢. Kazdy zarobiony czy wy-btagany cent idzie
na potrzeby zony. Czy kradziez jedzenia dla dzieci bytaby etyczna? Jesli powiesz, ze nigdy nie siggnatbys po to,
co do ciebie nie nalezy, to w tym przypadku oznacza to nieuchronna $mier¢ dzieci. Jak im to wyjasnisz? etyka to
najwyrazniej bardzo osobista sprawa. Co jest wazniejsze: zasady czy zycie?

Czy kiedykolwiek uderzytbys zong? A gdyby ktos$ dat ci za to 1000 dolarow? Gdyby kto$ zaoferowat ci 100.000
dolaréw, zebys ja uderzyl, tylko jeden raz? A milion dolarow? A jesli Zona powiedziataby, ze to w porzadku, czy
tak by bylo naprawdg¢? Czy istnieje sytuacja, kiedy uderzenie kogos jest etyczne?

W jakiej sytuacji powiedzielibySmy, ze nie bedziemy juz ptaci¢ podatkow? Gdy pisze t¢ ksiazke, podatki
zabieraja nam okoto jednej czwartej zarobkow. Czy odmowilibysmy, gdyby rzad zaczat nam zabieraé potowe
dochodow? A gdy-by podatki wyniosty 75 procent? A gdyby pochtaniaty cate nasze zarobki i decydowano by za
nas, jak zyjemy i gdzie? Czy istnieje sytuacja, w ktdrej dziatanie wbrew interesom wiasnego kraju bytoby
etyczne? Skad o tym wiesz? Gdzie dokladnie przebiega granica?

Na pierwszy rzut oka etyka stanowi zbidr jasno sformutowanych zasad. Nikogo nie oszukuj i nie daj si¢ oszukac.
Niestety, kazdy stosuje swoja miarg. Za-rowno do partii demokratow, jak i republikanéw nalezg uczciwi ludzie.
Skad wiemy, ktora jest lepsza? W ktorym momencie nazwiemy kogos ,,sekciarzem" z powodu jego wyznania?
Czy kazda religia jest sekta? A moze zadna religia nig nie jest? Gdzie doktadnie przebiega linia podziatu?
Mnéstwo uczciwych i wartosciowych ludzi nalezy do grup, ktére wielu Amerykanéw nazywa sektami lub
grupami politycznymi o skrajnych pogladach. W jakiej sytuacji etyczne sa uprzedzenia wobec ludzi innych niz
my sami?

Kazdy z nas ma wtasne odpowiedzi na te pytania. Niektore z nich stanowityby dla nas duzy problem. I tak w
koncu uznamy, ze nasza moralnos¢ jest lep-sza od innych. Mam tylko nadziejg, Zze uznajac wlasny system
wartos$ci za najlepszy dopuszczasz mozliwos¢ istnienia innych. Ludzie stosujacy si¢ do nich moga by¢ tak samo
godni szacunku jak ty.

Teraz zastanow sig 1 zdecyduj, w ktorym momencie dealer 1 kupiec samo-chodu posiadaja identyczny scenariusz
prowadzacy do rezultatu KAZDY WYGRYWA.

DODATEK B

Pranie mézgu
Kazdego dnia przeci¢tny obywatel bombardowany jest przez rézne media tysiacami informacji, ktére ksztattuja
jego sposob myslenia. Jesli nie bedziesz miat petnej Swiadomoscei celow, ktore kryja sig za billboardami,
reklamami w gazetach i telewizji, szybko staniesz si¢ czgscia ,,bezwolnej masy".
Ostatnia rzecza, do ktérej dazy kazdy polityk, jest zapewnienie ludziom swobody zachowan oraz wolnosci
wyboru. Dlaczego? Im wigksza posiadasz wolnos¢, tym bardziej skomplikowane staje si¢ przewidywanie
twojego zachowania. Im trudniej za$ jest przewidzie¢ twoje zachowanie, tym mniejsze szanse ma polityk, by
przekonac ci¢ do swoich idei. Politycy pragna, zeby$my byli przewidywalni. Gdy ludzie staja si¢ przewidywalni,
ci, ktorzy znaja zasady perswazji, stosuja je i z tatwoscia osiagaja swoje cele. Niestety wielu ludzi, ktérzy znaja
te zasady, nie dazy do rezultatu KAZDY WYGRYWA.
Pranie moézgu ma miejsce wtedy, gdy grupa ludzi chce zmieni¢ twodj punkt widzenia na swoj, nie biorac przy tym
pod uwagg twoich wartosci i przekonan. W opinii autora tak rozumiane pranie mézgu w wigkszosci przypadkoéw
jest nieetyczne. Mozliwe sg jednak wyjatki. Podobnie jak etyka, pranie mézgu nalezy ocenia¢ w kontekscie
$wiata warto$ci danego cztowieka. Dlatego tez moja opinia na ten temat nie jest tu tak istotna jak twoja. Ponizej
zaprezentuj¢ podstawowe metody indoktrynacji, prania mozgu oraz wplywania na zmiang pogladow ludzi
tworzacych grupy.
W jaki sposdb wiadze panstwa, koscioty, organizacje polityczne i inne ksztaltuja sposob myslenia ludzi? Autor
tej ksigzki ceni zaréwno koSciot chrzescijanski, jak 1 armi¢ Stanow Zjednoczonych, traktujac je jako szacowne
instytucje. Rozwazymy wigc przyktady metod, jakie stosuja te instytucje, ksztaltujac wartosci wielu ludzi.
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Pragne zapewnié, ze w moich zamiarach nie lezy atakowanie zadnej religii! Nalezy szanowa¢ kazde
przekonanie, inaczej komunikacja nie bedzie mozliwa.

1. Niezwykle trudno jest wywiera¢ wptyw na sposob myslenia ludzi, bez wyrwania ich z dotychczasowego
srodowiska. Gdy zaciagasz si¢ do wojska, rozpoczynasz to, co si¢ nazywa ,,szkoleniem podstawowym" lub
,,obozem rekrutow".

To pierwszy krok w kierunku ,,przeprogramowania" umyshu zZoierza. Wkrotce zostanie mu zaszczepiony nowy
system wartosci. Zasadniczym elementem jednak jest oddzielenie go od dotychczasowego $rodowiska i
spowodowanie, by zakorzenil si¢ w nowym. Do tej pory mtody cztowiek po pracy wracat zwykle do domu. W
wojsku bedzie musiat si¢ od tego odzwyczaié. Oferuje mu ono zycie we wspdlnocie. Jest to konieczne, jesli chce
si¢ zaszczepi¢ rekrutom no-wy system wartosci!

Gdyby pod koniec kazdego dnia rekrut mogt wréoci¢ do domu i omowi¢ wszystkie wydarzenia z rodzing i
przyjaciétmi, proces indoktrynacji mogliby trwaé cate wieki. W armii jedyni ludzie, z ktorymi styka sig rekrut, to
wojskowi, Po odbyciu szkolenia podstawowego rekrut zostanie wystany daleko od domu i wszystkich miejsc, z
ktorymi jest zwigzany. Dzigki temu bedzie mozna wttoczy¢ mu do gtowy przekonanie, ze ,,wojsko jest jego
domem". Jesli rekrut nie potrafi odnalez¢ si¢ w nowym srodowisku, co zdarza si¢ do§¢ rzadko, zostaje usunicty z
wojska. Ktos, kto odmawia wspolpracy w nowym Srodowisku, nie bedzie dobrym zotnierzem, nie bedzie stuchat
rozkazow 1 nie dostosuje swoich wartosci do wartosci obowiazujacych w jednostce i hierarchii wojskowej. Taki
cztowiek szkodzi wojsku. (Bedziemy $ledzili losy rekruta przez caty ten okres, w ktorym poddany zostaje
indoktrynacji, ale jednocze$nie omowimy rowniez inny przyktad, ktory pozwoli nam lepiej zrozumie¢, na czym
polega pranie mézgu).

Oto wigc przyktad innego cztowieka. Jest on niezadowolony ze swojego kosciota i na wtasna reke pragnie
szuka¢ prawdy. Zwykle gdy ludzie rozpoczynaja podobne poszukiwania, trafiaja do réznych §rodowisk - w tym
przypadku kosciotéw lub innych organizacji religijnych.

Stato sig. Cztowiek ten poczut si¢ zle w dotychczasowym srodowisku i po-szykuje nowego. Od tej chwili jest
podatny na wszelkie manipulacje. W wigkszosci przypadkow proces przejmowania kontroli nad umystem
(pranie mozgu) rozpoczyna si¢ w ten sposob, ze cztowiek jest zapraszany do nowego kosciota tak czgsto, jak to
tylko mozliwe, by zapoznac si¢ z prawdami gloszonymi przez organizacj¢ (indoktrynacja). Jest to konieczne,
aby ,,rekrut" odnalazt si¢ w nowym $rodowisku. Kazdy kosciol, sekta czy grupa postuguje si¢ wltasnym
jezykiem. Ludzie z innych grup czg¢sto nie maja pojgcia, co znacza pewne pojecia czy idee. (Na przyktad, czy nie
bedac katolikiem, potrafitbys ze stuprocentowa pewnoscia wyjasni¢ znaczenie pojecia ,,czysciec"? Czy nie bedac
baptysta lub nie nalezac do innej zwiazanej z nimi grupy potrafitbys wyjasni¢ z absolutna pewnoscia, co oznacza
termin ,,wniebowzigcie"? Czy nie bedac mormonem, potrafisz z calkowita pewnoscia wyjasni¢ znaczenie
pojecia ,cielesne niebo"? Czy nie wyznajac zadnej wschodniej religii, takiej jak buddyzm czy hinduizm,
umialbys z calkowita pewnoscia wyjasni¢ znaczenie pojecia ,,dharma"? Ogodlnie rzecz biorac, wigkszos$¢ ludzi
nie rozumie jezyka innych grup. Oto wigc drugi etap ksztaltowania sposobu myslenia oraz indoktrynacji.

2. Nauka jezyka stanowi kolejny element wiazacy rekruta z grupa. Wracajac do naszego mtodzienca z obozu dla
rekrutdw - uczy si¢ on nie tylko akceptacji nowego sposobu zycia (rutyna codziennych pobudek, positki i cisza
nocna o tej samej porze itp.), ale rowniez jezyka ludzi, z ktérymi bedzie wspotpracowat. Specyficzny jezyk
obowiazujacy w wojsku obejmuje terminologi¢ okreslajaca stopnie wojskowe, odmienne okreslenia
zwyczajnych zajec (,,zajecia na obiera-ku", czyli obieranie ziemniakdéw), nowe nazwy dla nowych czynnosci,
skroty i tak dalej. Nastgpuje catkowita transformacja. Jest ona absolutnie konieczna. Gdy rekrut opowiada swoim
dawnym przyjaciotom o nowym $rodowisku, czuja si¢ obco w jego towarzystwie. Nie rozumieja go juz tak jak
dawniej. Zaczyna si¢ zmienia¢. Staje si¢ inny.

3. Kolejnym logicznym krokiem w stosunku do kazdego nowego cztonka grupy jest naktonienie go do
odrzucenia dotychczasowych przekonan i wartoSci. To proces bardzo subtelny, ale niezwykle istotny dla
nastgpnego etapu. Oto co si¢ dzieje.

W wojsku, gdzie mozna stosowac grozby kar cielesnych i emocjonalnych, proces odrzucania wartosci posuwa
si¢ szybko. Sierzant prowadzacy musztrg staje si¢ w zyciu kazdego rekruta postacia najwazniejsza, niemal
zastgpujaca rodzicow. Prawdziwa matka zostata w domu. Teraz twoja nowa matka jest sierzant, czy ci si¢ to
podoba, czy nie. Bedzie podejmowat arbitralne decyzje, jesli przyjdzie mu na to ochota, i bedzie oczekiwat
bezwzglednego podporzadkowania si¢ kazdemu rozkazowi. Podwazajac twoje dotychczasowe przekonanie, ze
mozesz sam ustala¢ godzing pobudki, spania, positkow i innych rutynowych czynnosci, przygotowuje si¢
podtoze dla nowego systemu warto$ci. Poniewaz wojsko stosuje grozby kar i nikt nie moze odmoéwic
postuszenstwa, trzeba zrezygnowac z dotychczasowych przekonan. Dawni przyjaciele rekruta nie sa juz jego
prawdziwymi przyjaciotmi. On jest tutaj, oni tam. Dla rekruta nigdy ich tu nie bgdzie.

W innym $rodowisku, takim jak kosciot czy sekta, rzadko, z nielicznymi wyjatkami, stosuje sig grozby kar
cielesnych, za to nader czgsto grozi si¢ karami emocjonalnymi.

Nasz przyjaciel, ktory przystapit do nowej grupy religijnej, nauczyt si¢ juz jej jezyka i powoli zaczyna poddawaé
procesowi odrzucania swoich dotychczasowych wartoéci. W chwili, gdy pojawit si¢ w progu, nie wymagano od
niego podpisywania zadnych zobowiazan. Przyszedt tu, aby si¢ uczy¢. Gdy dowiaduje si¢ ,,prawdy", w subtelny
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sposob pokazuje mu sig, jak bardzo myla si¢ jego przyjaciele i rodzina oraz jak wiele przez to traca. Pokazuje
mu sig, ze jego dawne przekonania i warto$ci nie wspolgraja z ,,prawda". Nowo przyjety zwykle zostaje
poproszony, by wskazal, w czym dawniej si¢ mylit lub zostat wprowadzony w btad, a on chcac nie chcac
przyznaje, ze struktura jego dawnych przekonan miata wiele stabych punktow. Proces ten moze by¢
przeprowadzony niezwykle subtelnie. Waznym punktem jest to, ze kiedys$ si¢ mylit, a teraz poznat ,,prawde".
Ostatnim i niezwykle istotnym elementem tego procesu jest zmiana oceny wartosci zwiazkow poza grupa
religijna. Zwykle nie prosi si¢ danej osoby o zerwanie na zawsze wszystkich kontaktow, ale uzmystawia jej, ze
mieszkanie wsrod ,,z1a" 1 z ludzmi praktykujacymi ,,zto" jest niebezpieczne i dlatego nalezy zachowac duza
ostrozno$¢ w kontaktach z ludzmi z zewnatrz.

4. Kolejnym krokiem jest zapelienie powstatej w umysle tego cztowieka pustki nowymi przekonaniami i
wartos$ciami.

Wszyscy posiadamy pewne elementarne potrzeby. Potrzebujemy jedzenia, ubran i schronienia. Potrzebujemy
poczucia bezpieczenstwa. Kazdy z nas ma potrzebg posiadania w zyciu ,,postaci matki", prawdziwej lub
wyimaginowanej (osoby, ktora o nas dba, do ktdrej jesteémy przywiazani, niezaleznie od tego, czy zawsze ja
lubimy, czy nie). Gdy w umysle cztowieka wytworzono juz pustke, odseparowujac go od matki, zony, bliskich i
przyjaciot, zostanie ona wypelniona przez przywodcg duchowego grupy oraz innych jej cztonkow. Czesto dzieje
si¢ tak juz w pierwszym etapie indoktrynacji.

Dawne przekonania zostaja teraz zastapione nowymi. Dawne autorytety -nowymi. ,,Prawda" zastepuje ,,fikcje".
»,Wlasciwe zachowanie" jest nagradzane tak, by naktoni¢ nowego cztonka grupy do postuszenstwa.

Mtodemu cztowiekowi w wojsku sierzant zastapi matke. Zotnierz dowie sie, ze jego koledzy rekruci zawsze
ocala mu zycie, gdy pojawi si¢ taka potrzeba. Gdy oni beda chroni¢ si¢ w okopach lub bunkrach na pustyni, ich
rodziny i przyjaciele beda spaé¢ w cieptych tozkach. Jednostka, ktorej czgécia jest teraz rekrut, zastapita mu
rodzing i stata si¢ nowa rodzina. Korpus zastapit inne organizacje, do ktérych by¢ moze wczesniej nalezal.
Najlepszym przyjacielem mtodego cztowieka jest teraz drugi rekrut. Musi tak by¢ ze wzgledu na bezpie-
czenstwo wszystkich zainteresowanych. Niestety, gdy kto$ konczy stuzbe, zwykle struktura jego przekonan
pozostaje nienaruszona. Dla wielu powrdt do spoleczenstwa jest niezmiernie trudny i dlatego staraja si¢ pozostaé
w wojsku tak dtugo, jak to tylko mozliwe. Rozne kodeksy wojskowe zastgpuja dawny system wartoSci.
Tymczasem nowy cztonek grupy religijnej spedza z nig teraz wigcej czasu. Jego dawne przekonania i warto$ci
zostaja zastapione przez ,,prawdg". Porzucenie owej prawdy i powrdt do starego stylu zycia pociagneloby za
soba najwyzsza karg. Uczy si¢ go, ze gdy juz odnalazt prawde, odwrocenie sig¢ od niej jest niewybaczalne.
Cztowiek zgadza si¢ z tym catkowicie. Zwykle na poczatku nie ma potrzeby wzmacniania grézb. Czlowiek
wciaz znajduje si¢ na etapie odkrywania ,,prawdy", a nie jej demaskowania. Hierarchia wartoS$ci i przekonan
ulegla zmianie, a gdy ustalony zostat ich nowy porzadek, niezwykle trudno bedzie ponownie go zmienié.

5. W koncu uczen staje si¢ nauczycielem. Gdy jego system warto$ci ulegt catkowitemu przeksztatceniu i zostat
on juz w petni przekonany do nowej doktryny, jest gotowy do gloszenia dobrej nowiny. Stykajac si¢ z ludzmi z
zewnatrz, bedzie zaskoczony, ze nikt nie widzi sensu zycia tak wyraznie jak on teraz. W wojsku niektoérzy
zostang oficerami werbunkowymi. Wigkszos$¢ jednakze nie bedzie zajmowac si¢ rekrutowaniem w petnym
wymiarze godzin. Jednak nawet w czasie zwyktych rozméw dawni rekruci beda zarazaé¢ innych entuzjazmem,
mowiac o ogromnych korzysciach, jakie zapewnia stuzba wojskowa. Beda opowiadaé¢ swoim ,,starym"
przyjaciotom o poczuciu bezpieczenstwa, jakie teraz maja. W grupach religijnych niektorzy z tych ludzi zostana
kaznodziejami w swoich zgromadzeniach. Powszechnie wiadomo, ze najlepszym sposobem dogl¢bnego
poznania czegos$ jest nauczanie tego innych. Poznawszy prawo konsekwencji (zgodnosci) wiesz rowniez, ze gdy
juz nauczytes$ kogo$ czegos czy chocby powiedziales mu o czyms$, pdzniej niezwykle trudno jest przyznac, ze
nie miates racji, pod jakimkolwiek wzgledem. Gdy kto$ dotrze do etapu piatego, powrdt jest prawie niemozliwy.
W tym momencie proces prania mozgu jest catkowicie zakonczony. Z kazdym kolejnym dniem jego rezultat si¢
utrwala, a sam zainteresowany postrzega nowy system wartosci jako coraz bardziej rzeczywisty i wyrazny. Gdy
cztowiek spedza wigkszo$¢ czasu z nowa grupa, niezaleznie od jej charakteru, nit ma prawie okazji zetknac si¢ z
oporem ,,z zewnatrz". A im mniej oporu napo tka, tym wigksza szansa, ze jego nowe przekonania beda si¢
utrwala¢ coraz: bardziej.

Wojsko tak naprawdg nie jest grupa stosujaca pranie mozgoéw, prawda A moze musi nig by¢ ze wzgledu na
swoje bezpieczenstwo? Gdyby byto grupa stosujaca pranie mozgu dla dobra ogoélnego, czy bytoby mozliwe do
zaakceptowania? Nie potrafi¢ odpowiedzie¢ na to pytanie. W dzisiejszych czasach kazdy, kto zostaje zolnierzem
zawodowym, robi to dobrowolnie. To samo mozna powiedzie¢ o cztowieku wstepujacym do wigkszoSci
organizacji politycznych czy religijnych. Tak wigc odpowiedz tkwi w kazdym z nas i zalezy od naszego
wlasnego systemu moralnego.

Wielu ludzi uznato, ze sekty stosuja ,,pranie moézgu". Przeanalizuj ponizsza liste. Zaznacz te grupy, ktore
uznaltbys za sekty.

Katolicy Swiadkowie Jehowy
Luteranie Adwentysci Dnia Siédmego
Zielonoswiatkowcy Stowarzyszenie Nauki Chrzescijanskiej
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Metodysci Unici

Gdy podjates juz decyzje, odpowiedz, jakimi kryteriami si¢ kierowates? Czy ktérakolwiek z niezaznaczonych
przez ciebie religii stosuje techniki prania mozgu, omdéwione powyzej?

Analizujac szkoty, koscioty, grupy obywatelskie, towarzystwa wzajemnej pomocy, wladze miejskie, rzady i
wszystkie inne grupy, zauwazysz co$ interesujacego. Wszystkie do pewnego stopnia stosuja pranie mozgu. To
dobrze czy zle? Dlaczego? W jaki sposob mozna by wprowadzi¢ lepszy system?

Stownik pojeé
Dostrojenie (Pacing) - dostosowanie si¢ do rytmu, tempa, a takze ,,chemii" drugiej osoby podczas kontaktu.
Generalizacja (Generalization) - proces, w ktorym pewne konkretne do§wiadczenie staje si¢ reprezentatywne dla
catej klasy doswiadczen.
Hipnoza (Hypnosis) - sztuka oraz nauka wptywania na percepcjg, procesy zachodzace w umysle i stan ducha
swoj oraz innych ludzi.
Kinestetyka (Kinesthetics) - wrazenia dotykowe i doznania wewngtrzne, takie jak przypominane doznania
dotykowe, emocje i poczucie rownowagi.
Metaprogram {Meta Program) - program nie posiadajacy wtasnej bazy danych, filtr komunikacji i zachowan.
Czesto uzalezniony od kontekstu sytuacji (Na przyktad, cztowiek moze dazy¢ w kierunku ,,przyjemnosci” w
zwiazkach z innymi ludzmi, a ucieka¢ od ,,bolu" w interesach).
Mistrz Perswazji (Master Persuader) - kazdy, kto kompetentnie, bez zadnego swiadomego wysitku
wykorzystuje strategie, techniki i umiej¢tnosci w dziedzinie perswazji i komunikacji.
Modelowanie (Modeling) - proces rozpoznania sekwencji zachowan umozliwiajacych komus wykonanie
zadania.
Kontakt (Rapport) - zwiazek charakteryzujacy si¢ harmonia, zgodnoS$cia lub sympatia.
Pomost w przyszto$¢ (Future pacing) - przewidywanie z gory rezultatu pewnych przekonan, zachowan czy
strategii; myslowe do§wiadczanie okreslonego celu dla upewnienia sig, czy pozadane zachowanie si¢ pojawi.
Programowanie neurolingwistyczne (Neuro-Linguistic Programming) - nauka oraz sztuka modelowania
funkcjonowania innych ludzi w celu wywotania podobnych zachowan u siebie lub innych ludzi. Pojgcie to
zostato po raz pierwszy uzyte w 1975 roku przez Richarda Bandlera w czasie badan, ktore prowadzit wraz ze
swoim partnerem, Johnem Grinderem. Oparli swoje modele na analizie pracy najbardziej efektywnych, znanych
na caltym $wiecie terapeutow (Miltona H. Ericksona, Gregory'ego Batesona, Fritza Perlsa, Yirginii Satir i in.).
Prowadzenie (Leading) - ,,prowadzenie" drugiej osoby podczas kontaktu w kierunku stanu umystu i motywacji,
ktore dla niej zaprojektowalismy.
Przekonanie (Belief) - generalizacja, zwykle posiadajaca olbrzymie znaczenie dla danej osoby. Czgsto wpltywa
na zwiazki przyczynowo-skutkowe oraz na nasze zachowania, zdolnosci i tozsamo$¢. Trudno jest je zmienié
przy uzyciu logicznej argumentacji. Z natury silnie powigzane z warto$ciami i emocjami.
Spéjnos¢ (Congruency) - ma miejsce wtedy, gdy przekonania, strategie i zachowania cztowieka nie ktoca sig ze
soba. To oznacza, ze przekazywane przez nas jednoczesnie wiadomos$ci werbalne 1 niewerbalne maja podobna
WYmowe.
Stan {State) - potaczenie mysli i jgzyka ciata wyrazonego w chwili zaistnienia tych mysli.
Strategia (Strategy) - cykl okreslonych dziatan, zarowno wewngtrznych, jak i zewnetrznych, ktore osoba lub
grupa osob musi przedsigwziac, aby osiagnaé cel.
System reprezentacji {Representational system) - sposob, w jaki kodujemy w naszym umysle informacje,
wykorzystujac jeden lub wigcej z pigciu systemow zmystowych: wzrokowy, stuchowy, kinestetyczny
zapachowy i smakowy.
Usuwanie (Deletion) - (inaczej: pomijanie) w mowie albo w mysleniu - utrata kontaktu z czgscia doswiadczenia.
Wartosci (Values) - to, co probujemy uzyskaé lub osiagnaé w zyciu (probujemy uzyskac¢ wartosci posrednie i
osiagna¢ wartosci docelowe). Pojgcie wartosci obejmuje rowniez to, czego usilnie staramy si¢ uniknag.
Wewnetrzne reprezentacje {Internal representations) - wzorce informacji, jakie tworzymy i przechowujemy w
naszym umysle w postaci kombinacji obrazow, dzwigkow, uczué, zapachow i smakdow.
Wzrokowe wskazowki systemu reprezentacji {Eye Accessing Cues) - ruchy oczu w okreslonych kierunkach
wskazujace na rodzaj myslenia: wizualny, stuchowy czy kinestetyczny.
Znieksztalcanie {Distortion) - proces powodujacy czgsciowo nicadekwatne przedstawienie wewnetrznego
doswiadczenia.
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