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Berlin, 20 stycznia 2002 r.: Edmund Stoiber, kandydat na stanowisko
kanclerza Niemiec z ramienia partii CDU/CSU, prébuje przekonaé
do siebie wyborcéw w debacie telewizyjnej prowadzonej przez znang
dziennikarke.

Na poczatku lutego tytuly w prasowe donosily: , Kto$ potrzebuje
pomocy”... ,Oznacza to konieczno$¢ obnizenia wieku... wieku dzieci.
A teraz chcialbym przej$¢ do punktu pigtego... a w punkcie széstym
z kolei... hmm... porusze kwestie udzielania azylu z przyczyn politycz-
nych lub rasistowskich... oraz przyczyny... inne przyczyny... yyy...
przyczyny zwigzane z plcig lub... tak wiec oczywiscie dla kobiet prze-
sladowanych z powodu swojej plci...”.

Oprocz tego pan Stoiber zwrécit sie do prowadzacej program per
»pani Merkel”, kilkukrotnie sprawial wrazenie, jakby nie byl pewien,
co ma robié¢. Byl to klasyczny przyktad nieudanej autoprezentacji
w drodze na szczyt polityczny.

7. powodu braku jasnego komunikatu — starania Stoibera spetzly
na niczym. Nawet jesli kto$ starat sie doktadnie przystuchiwadé i anali-
zowacé jego wypowiedzi... i tak nie zrozumial sensu przekazu. Wy-
stagpienia medialne Stoibera stanowily wycieczke w nieznane, cho¢
przeciez media byly/sa ,rajem dla wygadanych plotkarzy” (George
Bernard Shaw), w ktérym materia polityczna chowa sie za nieudol-
nym stosowaniem jezyka.

Po tych wystgpieniach w magazynie ,,Stern” pojawily sie zdjecia
Stoibera i Schrodera podpisane: ,Hmm, czy to on?”.



Aktywna, prowokacyjna sprzedaz wymaga jasnych i profesjonalnie
opracowanych komunikatéw. Wiasnie do tego celu dobry sprzedawca
potrzebuje tych wszystkich metod, instrumentéw i podej$é — oto one:
e programowanie,
¢ deprogramowanie,

e Teprogramowanie,

» stabilizacja zachowan,

« destabilizacja zachowan,
« warunkowanie,

« laficuchy inicjalizacji,

« skréty myslowe,

o zmiany paradygmat6w.

5.1 Programowanie w sprzedazy prowokacyjnej

W prawidtowo funkcjonujacej maszynerii ciala ludzkiego biate krwinki
doktadnie wiedzg, co majg robi¢ — ich zadaniem jest utrzymanie
organizmu w zdrowiu oraz zapewnianie stabilizacji ukladu odporno-
Sciowego. Zostaly zaprogramowane do tej roli. W zaatakowanym
systemie, ,w przypadku powaznej choroby, biale ciatka muszg ulec
ponownemu zaprogramowaniu — Konieczne jest opracowanie no-
wych kodéw programistycznych pozwalajacych na przypomnienie
prawidlowego wykonania ich zadan...”. (Harry Bingham, Sweet
Talking Money).

Podobna zasada — ujeta w sposéb prowokacyjny — obowigzuje
w przypadku rozmoéw sprzedazowych: kiedy klient wie, ze bedzie co$
od nas kupowaé, w zwigzku z czym jego program musi odpowiednio
dziata¢; w przeciwnym wypadku bedziemy musieli go przeprogramo-
wac. Niewazne, czy chodzi o biologie, psychologie czy tez inne dzie-
dziny wiedzy: wszystko zalezy od programu i kodu; to one decyduja
o prawidlowym przebiegu procesu.
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W naszym przypadku dla sprzedawcy lepsze jest ustawienie sie
W rozmowie na pozycji obronnej i przygotowanie komunikatéw na
potrzeby dyskusji niz odkrywanie potrzeb rozméwcy juz w ,pulapce”
dialogu, co wiaze sie z koniecznos$cig dostosowywania sie do jego
schemat6éw myslowych i sposobéw postrzegania.

Powoduje to ,,usuniecie zanieczyszczen” z metody programowania
neurolingwistycznego, w przypadku ktérego szczegblnie uwidaczniajg
sie schematy jezykowe majace odpowiedniki na poziomie funkcjonal-
nym ukladu nerwowego, a ktére generuja przy tym sposéb myslenia
umozliwiajacy wywolanie lub rozwigzanie problemu rozméwcy.

ZatoZenie prowokacyjne: <<<<<<<<<LLLKLLLLLLLLLLLLLL LKL

Tylko najlepsi sprzedawcy bazujacy na programowaniu, zachowaniu i schematach
rozmow sa w stanie uzyskac efekt polegajacy na tym, ze nazwa ich przedsigbiorstwa/
produktu/ustugi ulega zapisaniu w podswiadomosci rozméwcy tylko poprzez
uzycie komunikatu podstawowego i ocen!

W procesie programowania chodzi o to, aby podczas rozmowy w spo-
so6b §wiadomy stosowaé i powtarzac:

« profesjonalne komunikaty podstawowe,

« nazwy przedsiebiorstwa, produktu lub ustugi,

« logiczne, kotwiczace komunikaty czgstkowe,

o okreslone hasta.

W ten wlasénie sposéb nasz wlasny komunikat zostaje podany werbal-
nie w eleganckim ,opakowaniu” oceny i powigzany z wybranymi ha-
stami zachecajacymi.

Poprzez stosowanie swiadomych powtérzen i wyrazne zakotwi-
czanie wyrazen typu ,raz jeszcze” lub ,podsumowujac” nasz wlasny
komunikat zostaje umieszczony w $wiadomosci rozméwcey, tym sa-
mym powodujac jego zaprogramowanie.
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Metoda programowania jest zalecana w przypadku wszystkich
prowokacyjnych rozméw sprzedazowych o charakterze neutralnym,
w przypadku ktérych poczatkowo nie wywolujemy ani nie zauwazamy
przejawéw oporu wiekszych niz typowe: ,,Nie wiem!?”.

W tym miejscu chcialbym serdecznie podziekowaé panu dr. Bern-
dowi Paschelke z Deutsche Telekom za jego uwagi i streszczenia
dotyczace naszych szkolen!

Przyktad: <<<<<<<<<<<<<LLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLKL

Przed swojq koricowa prezentacja doradca sprzedazowy ma mozliwos¢ przeko-
nania klienta o powodzeniu prac projektowych przeprowadzanych w cigqu kilku
ostatnich miesiecy oraz o oczekiwanych i osiggnietych wynikach segmentacji
rynku docelowego. Rozmowa taka mogtaby mie¢ nastepujacy przebieg:

Klient: ,Witam, pani Magdo. Dobrze, ze pani przyszta. Co moze mi pani po-
wiedzie¢ o wyniku segmentacji rynku docelowego?”.

Doradca: ,Dziekuje, Ze znalazt pan czas na to spotkanie. Najpierw chciatabym
przedstawic szczegdtowq prezentacje dotyczacg bardzo zadowalajacych wynikow
naszego projektu, do ktérego realizacji walnie przyczynita sie udana wspdtpraca
waszego zespotu oraz doradcéw z naszej firmy”.

Klient: ,W takim razie moze pani zaczynac. Prosze mnie zaskoczy¢, nie moge
sie doczekac!”.

Doradca: ,Moja prezentacja bedzie dotyczy¢ szczegétéw projektu, ale naj-
pierw chciatabym oméwic wyniki i przedstawi¢ ogdlne podsumowanie. W oparciu
0 szczegdtowq analize danych dokonalismy doktadnego przegladu socjologiczno-
demograficznych cech waszych klientéw. Pozwolito to na wyrazne wyodreb-
nienie segmentéw docelowych. Oprécz tego...”.

Klient: ,Przepraszam, ze przerywam, ale mam pewne watpliwosdi, jesli chodzi
0 kryteria socjologiczno-demograficzne, czy pani zdaniem tego rodzaju segmentacja
jest skuteczna?”.
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Doradca: ,Alez oczywiscie, taka segmentacja jest jak najbardziej skuteczna
i potwierdza przyjete przez nas zatozenia! Bardzo szybko okazato sie, ze prze-
prowadzane analizy dostarczaja cennych pomiaréw pozwalajacych na skuteczng
segmentacje w oparciu o czynniki zakupowe. Wczesniejsza ocena wykazata, ze
same kryteria socjologiczno-demograficzne moga nie by¢ wystarczajace”.

Klient: ,Doskonale, takie analityczne podejécie bardzo mi sie podoba...”.

Doradca: ,.... i jest skuteczne!”.

Klient: ,Dobrze to stysze¢. (zy segmenty opracowane przez zespét projektowy
53 Na pewno wystarczajaco zawezone?”.

Doradca: ,Oczywiscie, ze tak. Analiza decydujacych czynnikow zakupowych data
jasny wynik: segmentacja przeprowadzana w oparciu o kryteria praktyczne umoz-
liwita wyrazne wyodrebnienie grup odbiorcéw, umozliwiajac tym samym wyjat-
kowo skuteczny kontakt z klientem, co — jak wykazaty testowe rozmowy prze-
prowadzone w dodatkowych obszarach — daje zwiekszenie sprzedazy o okoto
20 procent”.

Klient: ,20 procent, dobrze! Nawet bardzo dobrze! Zastosowana przez was
obszerna analiza i skuteczne podejécie robig wrazenie. Rzecz jasna uzyskane
wyniki wykorzystamy w praktyce, oczywiscie przy waszej pomocy w fazie wdro-
zeniowej! W oparciu o tak staranng segmentacje bedziemy mogli, co ja mowie
— mozemy skutecznie dotrze¢ do pozadanych odbiorcow. Nasz kierownik dziatu
marketingu uzgodni date kolejnego spotkania... na ktérym przedstawi nam pa-
ni szczegétowq prezentacje koricowy”.

W idealnym przypadku hasta wybrane na potrzeby naszego wlasnego
komunikatu odpowiadajg stownictwu rozméwcey, a przede wszystkim
sposobowi, w jaki dokonuje on kwalifikacji znaczenia odbieranych
komunikatéw. W naszym przykiadzie bedzie to:

e ,szczegblowa prezentacja koncowa”,

o ,zwiekszenie sprzedazy o 20 procent”,

« ,obszerna analiza”,

e praktyczne kryteria segmentacji”,

o ,socjologiczno-demograficzny”.
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W taki wlasnie sposéb mozemy spowodowaé, zZe nasze wlasne stowa

zostaja faktycznie przeniesione do jezyka rozméwcy, a tym samym

mogg byé przez niego intuicyjnie przyjete i ponownie przetworzone.
Raz jeszcze — jak juz wielokrotnie wspominano w réznego rodzaju

wywodach i opracowaniach: w celu umozliwienia realizacji procesu

programowania w sprzedazy konieczne jest spelnienie ponizszych

kryteriow jezykowych:

« stosowanie jezyka konkretyzujacego,

o rezygnacja z werbalnej niekompetencji i ogtaszania myslowego
bankructwa,

¢ stosowanie aktywnych sformutowan,

« stosowanie pozytywnych sformutowan,

« wartoSciowanie za pomoca przymiotnikow/przystéwkow,

« stosowanie stéw-wytrych6w w komunikacji.

Doskonalg okazje do identyfikacji odpowiednich stéw zachecajacych
naszego rozméwce oferuje typowa, wstepna rozmowa (tzw. ,gadka
szmatka”).

Pozwala ona po pierwsze na okreslenie podstawowej, preferowanej
plaszczyzny jezykowej kontaktu z naszym rozméwcea (na przykiad
preferowane wrazenia wzrokowe, stuchowe lub kinestetyczne).
¢ Odbierane wzrokowo schematy postrzegania i myslenia: widoki

na przyszlo$é, widoczne rezultaty, jasne wytyczne, perspektywy/

perspektywicznie, przejrzyste informacje...

¢ Odbierane stuchowo schematy postrzegania i myslenia: brzmi
dobrze, bardzo dobry oddzwiek, slyszalny, wyrazne sygnaly, to do
mnie przemawia...

¢ Odbierane dotykowo czy emocjonalnie schematy postrzegania

i myslenia: pozytywne odczucia, szalona rado$¢, fantastycznie,

cudowne, poczucie bezpieczenstwa...
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Po drugie taka wstepna konwersacja dostarcza nam takze konkret-

nych haset zachecajacych, ktére umozliwig nam pézniejsze kierowa-

nie rozmowg. Tego rodzaju ,analiza hasel” zachodzi przy tym na

dwdbch poziomach:

Oprécz nieaktywnego, uwaznego przystuchiwania sie nalezy
takze wykorzysta¢ nadarzajace sie mozliwosci do przetestowania
i wzmocnienia konkretnych haset zachecajacych rozméwcee. Jego
reakcja stanowi jednoznaczny dowéd na to, na jakiej ptaszczyznie
jezykowej i przy zastosowaniu ktérych haset ,da sie ztapac”.
Mozliwe jest takze podkreslenie tresci wypowiedzi poprzez mowe
ciala (sygnaly skonwencjonalizowane), na przykiad stwierdzenie
»doskonata obstuga!” mozemy dodatkowo podkresli¢, pokazujac
podniesiony kciuk. Jedno z duzych przedsiebiorstw handlowych do
podkreslenia tej wypowiedzi zastosowalo sygnal charakteryzujacy
sie mozliwoscig blednej interpretacji — pracownik zaprezentowat
gest dloni, w ktérym czubek kciuka styka sie z czubkiem palca
wskazujacego, odbierany pozytywnie w Srodowisku pletwonurkéw,
natomiast posiadajacy wydZzwiek negatywny wsréd kierowcow
samochodéw!

W tym miejscu sprzedaz prowokacyjna wkracza ze wzmocnie-
niem emocjonalnym, czyli ,,uzyskaniem aprobaty” rozméwcy za
posrednictwem przymusu prowadzenia rozmowy.

W przedstawionym powyzej przyktadzie doradca nie tylko ciagle

powtarza swoje wybrane hasta (jak na przyktad ,obszerny”, ,zawe-

zony”), lecz takze w swoich wypowiedziach wykorzystuje kotwice, na

ktora skladajg sie pozytywne emocje klienta oraz uzyte przez niego

okredlenia (,,skutecznie”, ,bardzo dobrze”). Celem kazdej prowoka-

cyjnej rozmowy sprzedazowej jest zakotwiczenie ponizszych elemen-

tow podczas programowania:
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o profesjonalnych komunikatéw podstawowych,

¢ nazwy organizacji, produktu lub ustugi,

o jasnych, kotwiczacych komunikatéw czgstkowych,

« okreslonych haset zachecajacych rozméwce do komunikacji.

I wlagnie w tym miejscu uwidacznia sie stabo$¢ wiekszosci sprze-
dawcéw! Poniewaz: wywieranie nacisku na poglady innych to wiatr
w zagle, ktéry najlepiej samemu sobie zapewni¢! Warto sie do tego
dobrze przygotowac, poniewaz z reguly nie wieje on znikad...

Dr Steves, pelnigca stanowisko kierownika do spraw komunikacji
korporacyjnej, udostepnita mi prezentacje wizji produktu przygoto-
wang dla grupy ElectronicPartner. Projekt ten zawiera w sumie dzie-
sieé stron wyczerpujaco sformutowanych komunikatéw!

Tego rodzaju o$wiadczenia mogg stanowi¢ dla nas cenng pomoc,
na przyklad w czasie wystapien podczas:

o r0ozZMOw w trakcie targow,
o dyskusji panelowych,
« wystgpienn medialnych.

Ponizszy tekst stanowi skuteczng, profesjonalnie przygotowang pod-
stawe do prawidtowego zastosowania procesu programowania!

ElectronicPartner, budowanie wizji <<<<<<<<<<<LL<LLLLLLLL LKL

Firma ElectronicPartner, wspétpracujaca z ponad 6000 partnerdw biznesowych
212 panstw europejskich i osiggajaca ponad 5,6 mld euro obrotu w branzy
sprzetu elektronicznego jest wiodacg na rynku grupa kapitatowa.

Jednoczesnie dla ponad 20 000 zatrudnionych pracownikéw grupa Electronic-
Partner stanowi pewne i gwarantujace bezpieczng przysztos¢ miejsce pracy.

Oczekiwania naszych finalnych klientéw z Europy sa realizowane w sposéb
profesjonalny poprzez dostarczanie optymalnej oferty produktowej, przy jedno-
zesnym zwiekszaniu jakosci wymaganej przez uzytkownikdow.
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Takze przedsiebiorstwa wchodzace w sktad grupy ElectronicPartner majg

zapewniong bezpieczng i zyskowna pozycje na rynku.

Osiagniecie takich celéw jest mozliwe poprzez codzienng realizacje ponizszych
zafozen:

stawianie na pierwszym miejscu intereséw cztonkéw naszej grupy kapitatowej,
ktérzy sa traktowani na stopie partnerskiej;

rozpoznawanie, wspieranie i docenianie talentow naszych pracownikéw;
potwierdzenie wiodacej roli naszych partnerdw zajmujacych sie swiadczeniem
ustug, dostawami i kooperacja;

skoncentrowanie naszych dziafan strategicznych na indywidualnych i regio-
nalnych potrzebach grup docelowych i wspétpracujacych z nami partneréw.

Skuteczna realizacja tych zatozen grupy ElectronicPartner odbywa sie na drodze:

koncentradji synergii i energii (na przyktad znaczna sita zakupowa catej grupy);
dokfadnego dostosowywania naszego asortymentu do potrzeb grup doce-
lowych oraz aktualnych trendéw rynkowych;

ciggtego inwestowania w nowoczesne systemy informatyczne oraz profe-
sjonalne rozwiazania logistyczne (umozliwiajace na przyktad natychmiastowa
dostepno$¢ produktow);

udostepniania w ramach korzysci dodanej obszernych programéw pomoco-
wych oraz swiadczen dla cztonkéw naszej grupy kapitatowej (na przyktad tre-
ningi dla kadry kierowniczej, szkolenia, finansowanie, programy marketingowe,
infolinie, targi itp.);

konsekwentnego przeprowadzania ciagtych kontroli jakosci naszych systeméw
pod katem oczekiwan klientéw (na przyktad rozwiazania typu ,tajemniczy
klient”, badania opinii klientow).

Ponad 200 000 naszych zadowolonych klientéw to:

konsumenci zorientowani na ustugi, ktorzy traktuja nowoczesne rozwigza-
nia techniczne jako srodek prowadzacy do celu i konsekwentnie stawiaja na
uznane marki i zaawansowany design;
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konsumenci zorientowani na cene i samoobstugeg, dla ktdrych istotnym czynni-
kiem jest dostep do szerokiego asortymentu produktowego;

konsumenci dokonujacy swiadomych zakupdw;

uczestnicy najlepszych w Europie relacji pomiedzy firmami.

Obstuga klientow ElectronicPartner z catej Europy odbywa sie przez ponizsze kanaty:

sie¢ przedstawicieli ElectronicPartner: najlepszy serwis, innowacje rynkowe,
doskonate wzornictwo;

duze centra sprzedazowe (MediMax, centra ElectronicPartner): specjalistyczne
sklepy oferujace atrakcyjny cenowo asortyment produktéw;

sklepy internetowe ElectronicPartner: zintegrowane narzedzie sprzedazowe
w sieci oferujace konkurencyjne cenowo produkty i stanowigce uzupetnienie
sklepow specjalistycznych;

comTeam: profesjonalne ustugi informatyczne dla Sredniej wielkosci klientow
zbranzy B2B.

ElectronicPartner to silny partner... takze na przysztosc! Dzieki naszej jasno okreslo-
nej strategii, jako niezalezne finansowo, kierowane przez whascicieli przedsigbior-
stwo posiadajace znaczny majatek inwestycyjny, wyznaczamy wyrazny kierunek
dziatania poprzez:

kontynuacje rozwoju ElectronicPartner przy ofensywnym nastawieniu na klien-
tow ze wszystkich krajow Europy:

- pozyskiwanie nowych specjalistycznych punktow sprzedazowych,

- poszukiwanie nowych cztonkéw grupy,

- przejecia,

- otwieranie nowych filii;

nieprzerwane inwestowanie majace na celu polepszenie infrastruktury infor-
matycznej oraz Swiadczen dostepnych dla cztonkow naszej grupy;

ofensywe jakosciowa: bezkompromisowg profesjonalnos¢ strategii rynkowej
naszych franczyzobiorcow;

zwiekszanie przewagi kosztowej stanowiace istotny etap na drodze do stworzenia
organizacji zorientowanej na procesy;
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« zobowigzanie sie do dostarczania ,przyjemnosc ptynacej z uzywania naszych
produktow”;

« dazenie do utrzymania wiod3cej pozycji w obszarze ustug;

« taczenie i wymiane know-how.

Firma ElectronicPartner oferuje matym i $rednim przedsiebiorstwom obiecujaca
przysztos¢, poprzez umozliwienie im skutecznego utrzymania dobrej pozycji na
charakteryzujacym sie znaczng konkurencyjnoscia rynku!

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<LLLKLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:

5.2 Deprogramowanie w sprzedazy prowokacyjnej

Zadaniem deprogramowania jest wywolanie zmiany zachowan na-
szego rozméwcey zwigzanych z jego sposobem prowadzenia rozmowy.
Konsekwentne wprowadzanie elementu irytacji ma za zadanie utrud-
nia¢ zakotwiczenie jego wlasnego komunikatu.

Sformulowania i wypowiedzi rozméwcy sg przy tym uzupelniane
lub komentowane w sposéb negatywny przez sprzedawce wykorzy-
stujacego prowokacyjne metody sprzedazowe. Dodatkowo odbywa sie
zakotwiczanie wlasnych komunikatéw sprzedawcy. W wyniku takiego
dzialania rozméwca powinien zauwazy¢ u siebie samego negatywna
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kotwice zaczepiong o jego plany i wypowiedzi, a tym samym oddalié
sie do nich na korzy$¢ podsunietej mu alternatywy. W idealnym przy-
padku wynikiem cigglego niepokojenia rozméwcy moze by¢ przyjecie
przez niego obcego komunikatu.

Czy pamietacie jeszcze nasz przykiad z branzy telekomunikacyj-
nej? Jedli nie, to prosze raz jeszcze zapoznac sie z nim (rozdziat 1.).
W tym zaczerpnietym z zycia przyktadzie przedstawiciel konkurenta
nieumyslnie skierowal zapytanie na tory deprogramowania: , Dlatego
chyba jednak zostane w Deutsche Telekom!”.

Warto takze zauwazy¢: obydwie strony rozmawialy ze soba, zupet-
nie sie nie rozumiejgc — podczas gdy potencjalna klientka miata na
mysli trzy dni bez dostepu do sieci, sprzedawca myslat o trzech dniach
do momentu przejécia do nowego operatora. Jak widaé, wystagpit takze
problem z uwaznym stuchaniem. Céz, jesli kto§ ma tego rodzaju
sprzedawcéw, nie pokona go konkurencja — sam strzeli gola do
wlasnej bramki.

Kilka tygodni pé7niej pracownik dzialu obstugi klienta sprawdzit,
ze potencjalna klientka zdecydowala sie pozosta¢ w Deutsche Telekom.

Nasz (zmodyfikowany) przyklad nr 2 wskazuje, ze deprogramowa-
nie czlonkéw audytorium przebiega szybko w przypadku, gdy ar-
gumentacja (niech bedzie przeklety negatywnie kontrolowany dialog,
w ktérym ciagle powtarzaja sie wypowiedzi negatywne) zostala za-
kotwiczona w nieprawidlowym miejscu, poniewaz rozméwca dat sie
pokierowaé przeprowadzajacemu wywiad:

Podczas pewnej dyskusji panelowej przeprowadzanej w obecnosci
okoto 300 os6b przedstawiciele zarzadu amerykanskiego koncernu
samochodowego chcieli przekazaé, ze produkowane przez nich samo-
chody sg niezawodne, nowoczesne i innowacyjne, a przy tym charak-
teryzuja sie bardzo dobrym stosunkiem ceny do jakosci. Natomiast
moderator spotkania byl niestety zwolennikiem i posiadaczem pojaz-
déw japoniskich.
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Moderator:(...) Panie przewodniczacy, ktére auto polecily pan swojej
cérece?

Przedstawiciel koncernu: (wymijajaco) Wszystkie auta naszej firmy sg
bardzo dobre. Nie potrafie tak szybko wskaza¢ jednego, konkretnego
modelu.

Moderator: Co6z, przy tak wielu podobnych do siebie modelach trudno
o inng odpowiedz. Dlaczego wasz koncern nie réznicuje silniej
swojej oferty? Czyzbyscie mieli samych mato kreatywnych pra-
cownikow?

Przedstawiciel koncernu: (rozdrazniony) Rzecz jasna nie wszyscy nasi
pracownicy sg mato kreatywni. W rzeczywistosci...

Moderator: (...) Nie wszyscy to i tak za duzo powiedziane. W prze-
ciwnym razie nie mielibyscie takich probleméw z innowacjami.

Przedstawiciel koncernu: (mysli sobie: ,,Co za bzdura!”, jednak od-
powiada) Nie mamy zadnego problemu z innowacjami! Nasze po-
jazdy sg nowoczesne i wyjatkowo niezawodne.

Moderator: (z zadowoleniem) C6z, rozumiem, ze s3 panstwo zado-
woleni z 12. miejsca w rankingu awaryjnosci ADAC, tuz za Japon-
czykami i pozostalymi konkurentami z Europy.

Przedstawiciel koncernu: (wyraznie zaniepokojony i wyprowadzony
z réwnowagi) W ciggu ostatniego roku udato sie nam skutecznie
zmienic te wyniki. Pozycje 12. zajmowaliSmy duzo wczesniej.

Moderator: (kontynuujac) Dlaczego tak wielu waszych klientéw
jest niezadowolonych? By¢ moze wasze auta nie sg warte tych
pieniedzy?

Przedstawiciel koncernu: (nieco glosniej) Nasi klienci nie sg nieza-
dowoleni. Produkowane przez nas samochody sg oferowane po
przystepnych cenach i wykorzystuja najnowoczesniejsze osiggnie-
cia techniczne.

Moderator: (z lekkim u$émiechem) Jednym stowem, niedrogie auta.
Ta niska cena waszych samochodéw oznacza przy tym bardzo wy-
sokie zuzycie paliwa. W USA publicznie krytykuje sie wasze auta
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jako ,zrace benzyne”. Kiedy wreszcie przestaniecie wytwarzaé
zabdjcéw $rodowiska naturalnego na czterech koétkach?

Przedstawiciel koncernu: Produkowane przez nas auta ani nie zu-
zywaja duzo benzyny, ani tez nie sg szkodliwe dla srodowiska.
Klienci chetnie nabywaja pojazdy naszej produkcji.

Moderator: Oczywiscie, niewielu klientéw i to po wysokich rabatach,
ktérych musicie udziela¢ w celu przekonania niezdecydowanych
nabywcow.

Przedstawiciel koncernu: (rozzloszczony) Nie musimy wcale nikogo
przekonywaé¢ do kupna naszych samochodéw. Przeciez i inni
producenci takze oferujg znaczne rabaty. Konkurencja w branzy
jest bardzo ostra.

Moderator: (podsumowujac) O tak, dla niektérych nawet za ostra, co
ostatnio udowodnili nam Japonczycy. Dziekuje za rozmowe.

W tym przyktadzie skutkiem kontrolowania dialogu byt fatalny biad
przedstawiciela koncernu, ktéry nie tylko stracit z oczu wtasny ko-
munikat, lecz takze stosowal negatywne sformulowania przeciwnika
(kotwica zalozona przez moderatora).

Zastosowal na przyklad nastepujace okreslenia:
« ,malo kreatywni pracownicy”,
¢ ,problem z innowacjami”,
e ,pozycja 12.”.

W przypadku odbiorcéw powoduje to zalozenie silniejszej negatywnej
kotwicy w odniesieniu do samochodéw tej marki.

Jego wlasne, rzadkie wypowiedzi (jak na przykiad: ,,Produkowane
przez nas samochody sg oferowane po przystepnych cenach”) w wy-
niku negatywnych uwag moderatora zostaja obarczone btedem (lub
werbalng bombg z op6Znionym zaplonem)... i rzecz jasna negatywnie
zapisuja sie w pod$wiadomosci stuchaczy. Oprécz tego sam przej-
muje ten blad, ociggajac sie z powtérzeniem wiasnej wypowiedzi...
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chociaz mégt przeciez skorzystaé z reguly 3T (ang. Touch, Turn, Talk;
wiecej na ten temat w rozdziale 7.), pozwalajacej na swobodne i nie-
zalezne odparcie zarzutow.

Przystuchujace sie tego rodzaju dialogom audytorium bardzo szybko
wydaje wyrok; NIE! Raz jeszcze: kto$ tutaj byt stabo przygotowany!

Tak naprawde odpowiednie poprowadzenie tej rozmowy bytoby
bardzo proste za pomocg zasady 3T! Czy pamietacie o niej w tego ro-
dzaju sytuacjach? Jedli nie, to warto zerkna¢ na konicowe rozdzialy
niniejszej ksigzki!

A teraz przeSledicie raz jeszcze caly ten dialog i zastanéwecie sie,
jak inaczej moglyby brzmie¢ wypowiedzi cztonka zarzadu!

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<<LLKLKLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:

5.3 Reprogramowanie w sprzedazy prowokacyjnej

Zasada reprogramowania jest oczywista: chodzi w niej o odwolanie
sie do wspomnien o juz dokonanych, pozytywnie odebranych decy-
zjach zakupowych.

Powiedziane w wersji prowokacyjnej: reprogramowanie przypomina
dawnym klientom o koniecznosci ponownego stania sie nowym
klientem.
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Przyktad: korzystajac z zasady reprogramowania, niezalezny doradca
finansowy w pozytywny sposéb zainicjowal rozmowe sprzedazowa
z klientem: ,,Witam pana. Dokladnie rok temu wspélnie rozwazali-
$my sposoby optymalnego wykorzystania pana $rodkéw finansowych.
Jak pan sobie przypomina, doradzatem panu natychmiastowe zawarcie
dodatkowej umowy ubezpieczenia AC, z uwagi na zbyt niska kwote
ubezpieczenia obowigzkowego. Niestety, wkrétce potem doszio do
wypadku, mial pan szczeécie w nieszczeSciu... Bytem bardzo zado-
wolony, ze jednak zdecydowal sie pan wtedy na doradzane przeze
mnie rozwigzanie... Jak wida¢, optacalo sie.

Dzisiaj ponownie zalecalbym niewielkie poszerzenie zakresu
ochrony ubezpieczeniowej, na wypadek sytuacji, ktéra, podobnie
jak poprzednim razem, moze wydawa¢ sie mato realna...”.

W tym przypadku doradca swiadomie siega do sytuacji negatywnej,
w ktorej skionit klienta do podjecia decyzji wbrew jego woli, a ktéra
koniec koncéw okazala sie jednak dla niego optacalna. Lub tez, mé-
wigc inaczej: ktéra okazala sie optacalna dla kazdego z nich.

Tego rodzaju kotwica wykorzystujaca dawne doswiadczenia sta-
nowi dobrg metode ,,od§wiezania pamieci” klienta w przypadku po-
nownie nawigzywanej relacji sprzedazowej lub doradczej.

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<<LLKLLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:

154



5.4 Stabilizacja zachowan w sprzedazy prowokacyjnej

W tym przypadku nie chodzi o dodatkowa sprzedaz, lecz o zachowanie
przedstawiane klientowi przez sprzedawce jako prawidlowe.

Tak wiec, na przyktad: kilka miesiecy po dokonanej transakgji oleju
opalowego sprzedawca kontaktuje sie z klientem, stosujac doktadnie
opracowang wskazéwke:

»,Witam, panie Michale” — méwi sprzedawca z firmy XYZ.
,Chcialbym panu pogratulowaé. Przed dokonanym przez pana w dniu
15 lutego zakupem 6000 litréw oleju opalowego omawialiSmy kwestie
dalszych zmian cen i por6wnywaliSmy nasze obliczenia. Obecna cena
litra oleju opatowego wynosi 3,5 zt.

Jak obliczylem, nabycie tej samej ilosci oleju po aktualnej cenie
kosztowatoby pana dodatkowe 1000 zt. Tak wiec: pana decyzja o za-
kupie oplacita sie! Dlatego nastepnym razem prosze pamietaé o zgto-
szeniu sie do mnie na czas, tak aby mégt pan ponownie podjaé ko-
rzystng decyzje, wybierajac sposréd réznych dostepnych opcji...”.

W tym miejscu warto zauwazy¢, ze istnieje bardzo wielu sprze-
dawcéw, ktérzy nie korzystaja (lub robia to w niewystarczajacy sposéb)
z tego doskonatego schematu! Prosze sprawdzié¢ swoje transakcje
z ostatnich dwd6ch miesiecy — czy pamietaliscie o stabilizacji zacho-
wan Waszych klientéw?

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<<LLKLKLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:



5.5 Destabilizacja zachowan w sprzedazy prowokacyjnej

Ponizej nieoficjalna, przedstawiana tylko w niewielkim kregu klien-
tow prezentacja zarzadu; osoba prezentujacy jest kierownik projektu,
doradca z firmy zewnetrznej. Prosze odnie$é ten tekst do swojej sytu-
acji, dokona¢ analizy jego emocjonalnych i racjonalnych elementéw,
oceniajac jednocze$nie wrazenie, jakie moze on wywrze¢ na odbiorcy!

»Szanowni panstwo,

dokonato sie! Kierunek dzialania zostal wyznaczony, wdrozenie
narzedzi I'T w dziale obstugi klienta rozpoczelo sie. Cieszy mnie moz-
liwo$¢ poinformowania wszystkich, ze wszelkie wymogi projektu w sto-
sunku do wdrozenia zostaly zrealizowane na czas w konsekwentny,
uwzgledniajacy realistycznie wyznaczone cele oraz wydajny sposéb.

7. jednej strony jestem bardzo zadowolony, poniewaz poszukiwanie
wspdlnego jezyka z pracownikami waszej firmy, przy jednoczesnym
zapewnieniu profesjonalnego spojrzenia z zewnatrz, byto dla nas jako
doradcéw cennym, cho¢ nie zawsze fatwym doswiadczeniem. Czasami
poczynienie uzgodnieni zajmowalo nam nieco wiecej czasu, poniewaz
do$¢ czesto konieczne bylo osiggniecie porozumienia nie w czysto
specjalistycznych sprawach, lecz w zwigzku z koniecznoscia wspélnego
doprowadzenia tego projektu do konca oraz ciaglego konfrontowania
naszych zamierzen w trakcie rozméw z pracownikami. Przecigzenie
wywolane presjg i realizacja wytycznych nie bylo dobre dla nikogo z nas.

7 drugiej strony musze ze smutkiem stwierdzié, ze zlecone przez
was zadanie, polegajace na utworzeniu solidnych podstaw dla wdro-
zenia projektu, dobieglo wlagnie konca. Zgodnie z ustaleniami zo-
stawiamy was samych sobie, gdyz wasi pracownicy czekaja niecierpli-
wie na rozpoczecie implementacji. W ostatnich miesigcach ze strony
zespolu projektowego ciggle otrzymywaliémy pytania odnoszace sie do
szczegdtowych wskazéwek dotyczacych realizacji tego procesu w prak-
tyce. Na tego rodzaju pytania chetnie udzielaliémy odpowiedzi, jednak
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wszyscy wiemy, ze zespél ten po raz pierwszy ma do czynienia z tego
rodzaju wyzwaniem, a przeciez skuteczne wdrozenie projektu moze
mieé znaczne skutki dla calej organizacji.

7 naszego punktu widzenia ukryte lub wyrazane otwarcie troski
i obawy nie byly w wiekszej czesci uzasadnione i byly raczej zwigzane
z niepewnoscig co do nowego.

Wszyscy uczestnicy projektu doktadali przy tym wszelkich staran,
aby zapewni¢ sobie odpowiednig ochrone na wypadek niebezpieczeni-
stwa i optymalnie przygotowaé sie na dzieni X. Mimo to dzieni ten
stal sie dla wielu z nas niespodzianks.

7 naszego punktu widzenia grupa projektowa sprostata postawio-
nemu przed nig zadaniu, stajac sie prawdziwym zespolem — byto
to konieczne, zwlaszcza wobec faktu, ze teraz my, czyli zewnetrzni
doradcy waszej firmy, opuszczamy poktad. Ma to tez te zalete, ze
wreszcie wszystko zacznie przebiegaé nieco spokojniej, w poréwnaniu
z tym, co dzialo sie w ostatnim czasie. Bylo to nieco szalone, biorac pod
uwage chocby zamawianie pizzy do biura p6Znym wieczorem — nie
wspominajac juz o negatywnym wplywie na zdrowie. Ale, jak widaé,
powoli wszystko wraca do normalnosci.

W tym miejscu chciatbym raz jeszcze wyraznie podziekowaé wa-
szemu kierownikowi projektu, ktérego energia, che¢ wdrozenia sku-
tecznych metod zarzadzania projektem oraz umiejetnos¢ pracy pod
ciagly presja czasu stanowily dla nas ciggle Zrédlo niespodzianek,
a z drugiej strony pozwolily na obdarzenie go zaufaniem. Wtasnie
dlatego tak niezrozumiale i niczym nieuzasadnione byly dla nas wat-
pliwosci wyrazane przez wiele oséb z naszej firmy, zwlaszcza tych,
dla ktérych udane wdrozenie tego projektu bylo szczegélnie istotne.
7 drugiej jednak strony trzeba przyznaé, ze udato mu sie poradzié¢
z tymi glosami krytyki (nawet tymi wygtaszanymi gloéno poza firma).

Pamietajmy jednak, ze sprawy nie zawsze maja sie tak Zle, jak na
to wygladaja, a konieczno$¢ wprowadzenia zmian powoduje rozdmu-
chanie nawet niewielkich problemoéw.
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Raz jeszcze dziekujemy panstwu za zaufanie — potwierdzaja je
pozytywne oceny naszej pracy!

Tak wiec trzymamy kciuki za zespét wdrozeniowy i mamy nadzieje
na jak najlepsze wyniki.

Raz jeszcze: udanej implementacji!”.

Prosze zapisac swoje spontaniczne odczucia co do ,powodzenia” procesu wdro-
zeniowego:

Czy w swojej prezentacji doradca zasial ziarno niepewnosci w sto-
sunku do powodzenia implementacji? Jesli tak, to czy istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze zarzad dokona dalszych inwestycji i to jemu
zleci prace nad wdrozeniem?

Skuteczni sprzedawcy korzystajg ze strategii destabilizacji zacho-
wan wtedy, gdy na przyktad musza stanaé¢ oko w oko z konkurencja,
ale nie mogg o niej 7Zle méwic (tego, jak wiadomo, sie nie robi!). Chodzi
przy tym o to, aby przetamaé schematy zachowan lub schematy zaku-
powe klientéw i wywolaé¢ odwrotng decyzje.
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Oddzialywanie tego rodzaju schematu jest takze znane z teorii
chaosu: nawet najdrobniejsze zmiany wprowadzone w systemie
(w naszym przypadku jest to sposéb myslenia) wywotuja dlugotrwaty
destabilizacje i wywracaja do géry nogami dotychczasowy stan rzeczy.

Nie wystepuje przy tym kwestionowanie podjetej decyzji — czy to
posrednio, czy tez bezposrednio, gdyz wszystko skupia sie tylko na wy-
razeniu akceptacji faktu jej podejmowania przy jego jednoczesnym
ominieciu.

Inny przyktad: kierownik dziatu IT w jednej z firm zdecydowat sie na
przerwanie pewnego projektu (pomimo wskazéwek wspétpracowni-
kéw, ktorzy wysuwali silne argumenty przemawiajace przeciwko tej
decyzji).

Do rozmowy z nim zatrudniono doradce z firmy zewnetrznej, ktéry
(starannie przygotowany) przeprowadzil ponizszg rozmowe (odbywa-
jaca sie w cztery oczy): ,Rzecz jasna akceptuje pana decyzje, chociaz
przy niewielkich naktadach przedtuzenie projektu przyniostoby wa-
szemu przedsiebiorstwu znaczne oszczednosci...”.

Kierownik: ,Zdaje sobie z tego sprawe, ale juz nieco inaczej zapla-
nowalem nasz budzet!”.

Doradca: ,,C6z, koniec koncéw, to pana decyzja, chociaz wydaje mi sie,
ze jako osoba podejmujaca decyzje moze pan zawsze dokonaé
zmian w planie budzetowym — nieprawdaz?!”.

Kierownik: ,No tak...”.

Doradca: ,W porzadku, ale przeciez to pan podjatl te decyzje. Miatbym
jednak do pana osobistg prosbe. W pewnym realizowanym jaki$
czas temu projekcie doszto do silnych nieporozumien pomiedzy
kierownikiem dzialu I'T a zarzadem... Przyczyng takiego stanu rze-
czy byl fakt rezygnacji z dodatkowego projektu z malo przeko-
nujacych przyczyn, co jednak, patrzac wstecz, kosztowalo firme
sporo pieniedzy. Biedak popelnit tylko jeden blad — niezbyt do-
ktadnie przemyslat swojg argumentacje, a co gorsza: zapomnial

159



o odpowiednim udokumentowaniu decyzji. Takie postepowanie
niemal kosztowalo go glowe — glupi biad, nie da sie ukryé. Moja
rada brzmi: prosze sie zabezpieczyé¢ (na wypadek, gdyby w zwigzku
z mozliwos$cig poczynienia znacznych oszczednosci chcial pan
zrezygnowaé z przediuzenia projektu) poprzez staranne udoku-
mentowanie wszystkich dzialan. Prosze to zrobi¢, nawet jesli na
dzien dzisiejszy sadzi pan, ze to prawidlowa decyzja. Przezorny
zawsze ubezpieczony...”.

W podobnym przypadku, ktéry mial miejsce w jednej z firm korzy-
stajacych z doradztwa IT, klient cofnal swoja decyzje — chociaz
wszyscy doradcy ocenili ten przypadek jako beznadziejny.

Nacisk ktadziony na konieczno$é¢ destabilizacji zachowan mozna
ttumaczy¢ réznymi motywami, przy czym nalezy zawsze pamietaé, ze
w takich przypadkach mamy do czynienia z niepokojami i ,,materig”
krytyczna na poziomie $§wiadomosci i pod$wiadomosci.

Poniewaz wszystkie schematy zachowania oraz stosowane podej-
Scia zawsze sg uzaleznione od celu rozmowy, jej przebiegu oraz uczest-
nikéw, kazdy z nas musi sam ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za dokonywane
wybory. Z tego powodu powyzsze podejécie to co$ wiecej niz przy-
padkowo stosowane rozwigzanie, to nowoczesna, ,twarda” metoda
sprzedazy.

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<<LLKLLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:
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5.6 Zmiana paradygmatow w sprzedazy prowokacyjnej

Zalozenie przyjete w naszym podejéciu: sprzedaz prowokacyjna to
sztuka konsekwentnego myslenia, omijania pulapek wyobrazni oraz
prowokacyjnego przekonywania, przy jednoczesnym pozostaniu w pel-
nej zgodzie z codziennymi ograniczeniami i nieporozumieniami wyni-
kajacymi z blednego postrzegania.

Za posrednictwem instrument6w jezykowych stuzacych do zmiany
paradygmat6éw nastepuje wytracenie rozmowcy z rownowagi podczas
rozmowy oraz takie zaklécenie i przerwanie jego toku myslowego, ktére
pozwala sprzedawcy stosujacemu prowokacyjne metody sprzedazowe
na natychmiastowe otwarcie nowej plaszczyzny komunikacji. Pro-
wokacyjnym 1i irytujgcym $rodkiem jest w tym przypadku spontanicz-
na zmiana rél (wcielenie sie w domniemang, role rozméwcy) lub tez
szybkie naszkicowanie scenariusza zmieniajacego sposob postrzegania.

Zmiana paradygmatéw to prowokacyjne zachowanie w procesie
negocjacyjnym, uswiadamiajace rozmoéwcy, ze rozwigzanie, ktére,
logicznie rzecz biorac, nie jest czarne, musi byé biale — tylko on
sam musi na to wpas¢.

Ponizej przytaczamy przyktad obrazujacy zmiane paradygmatow
w sprzedazy prowokacyjnej (podziekowania dla dr. Bernda Paschelke):

Doradca prezentuje przed zarzagdem duzej spétki oferte swojej
firmy dotyczaca koncepcji i wdrozenia systemu zarzadzania relacjami
z klientami. Na koniec raz jeszcze przedstawia zalety nowego systemu,
dziekujac za poSwiecony mu czas i uwage oraz interesujace pytania
dotyczace tresci prezentacji.

Klient: ,Dziekuje panu. To bylo bardzo interesujace i brzmiato
obiecujaco”.

Doradca: ,,Bardzo dziekuje”.

Klient: ,,Pana wywody byly jasne i logiczne, podzielamy pana opinie,
ze system zarzadzania klientami stosowany obecnie w naszym
przedsiebiorstwie wymaga jak najszybszych zmian”.
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Doradca: ,Jak najbardziej. Istotne jest tez ponowne opracowanie
strategii skierowanych na klienta, jak i wdrozenie nowoczesnego
oprogramowania”.

Klient: ,Dokladnie tak samo widzimy ten problem, pana propozycja
dotyczaca infrastruktury informatycznej bardzo sie nam spodobata”.

Doradca: ,Mito mi to stysze¢. Czy mam zatem skontaktowaé sie
z kierownikiem dziatu zakup6éw w celu pisemnego potwierdzenie
zlecenia? JesteSmy w stanie zaczaé projekt juz od przyszlego
tygodnia”.

Klient: ,Mysle, ze musimy raz jeszcze wszystko rozwazy¢”.

Doradca: ,,Czy maja panstwo jeszcze jakie$ pytania co do koncepcji
lub przedstawionego sposobu dziatania?”.

Klient: ,Nie, jesli chodzi o to, wszystko w porzadku. Po prostu musimy
to jeszcze raz rozwazy¢”.

Alternatywny przebieg rozmowy

Zmiana rol wariant 1:

Doradca: ,Zakladajac, Ze jestem na waszym miejscu, oznaczaloby to
dla mnie, iz tak naprawde nie chcemy realizowa¢ tego projektu”.

Klient: ,Nie, wrecz przeciwnie, bardzo nam na tym zalezy”.

Zmiana rol wariant 2

Doradca: ,To dobrze, ze sie panstwo wahacie. Dzieki temu mam
szanse sprawdzié¢, czy na pewno bede w stanie zajaé sie tym
projektem”.

Klient: ,,Co pan przez to rozumie?”.

Doradca: ,,C6z, mam takze wymagania w stosunku do samego siebie,
zawsze staram sie jak najlepiej wywigzywac z obowigzkéw. Nie je-
stem pewien, czy byloby to mozliwe przy obecnych warunkach.
Udana wspétpraca wymaga stuprocentowego przekonania z oby-
dwu stron”.

Klient: ,Ale pana koncepcja i projekt jak najbardziej nas przekonaly.
Jeste$my za jego wdrozeniem!”.
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Uzycie scenariusza

Doradca: ,,Prosze sobie wyobrazi¢, ze musi pan dzisiaj wybra¢ po-
miedzy krétkoterminowym zwiekszeniem przychodéw przy wzra-
stajacej utracie stalych klientéw a wyzszymi kosztami skutecz-
nego i trwalego utrzymania klientéw. Krétko méwigc, ma pan
wybér pomiedzy zwiekszeniem marzy za dwa kwartaly o 1,5
punktu procentowego i utrata jednej czwartej klientéw na rzecz
konkurencji w ciggu kolejnego péirocza lub tez jej zmniejszeniem
o jeden punkt procentowy zwigzanym z utworzeniem udanego
systemu pozyskiwania lojalnosci klientéw. Co jest dla pana waz-
niejsze?”.

Klient: ,Interesujace podejscie. Zmniejszenie marzy trwaloby tylko
przez dwa kwartaly?”.

Doradca: ,Dokladnie tak. P6Zniej wasza firma dysponowalaby juz
skutecznym systemem pozwalajacym na tworzenie trwatych relacji
z klientami”.

Klient: ,W taki razie wybieram wariant drugi, inwestycje w system
zarzgdzania klientami przy krétkookresowym zmniejszeniu zy-
skownos$ci. Wydaje mi sie, ze potrzebujemy wdrozenia tego pro-
jektu bardziej niz kiedykolwiek wczeéniej”.

Ciqg dalszy

Doradca: ,Czy sg jeszcze jakie§ kwestie, ktére powinniSmy teraz
wyjasnic?”.

Klient: ,Nie, sadze, ze wiem juz wszystko, co potrzeba. Pana wyja$nie-
nia byly zrozumiale a propozycja bardzo interesujaca’.

Doradca: ,,Céz, sadze, ze nie powinniscie traci¢ wiecej czasu”.

Klient: ,Fakt, ma pan racje. Mozemy zacza¢ od zaraz”.

Doradca: ,,Doskonale!”.

Klient: ,Przepraszam za poczatkows zwloke, ale dla nas jest to bardzo
istotna decyzja i nie mozemy podejmowacé jej pochopnie”.
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Doradca: ,Catkowicie pana rozumiem. Zapewniam, ze w tym przy-
padku wasz projekt znajdzie sie w najlepszych rekach. Osobiécie
zajme sie dalszymi pracami. Jestem pewien, ze nasza wspoétpra-
ca bedzie przebiegaé bez zarzutu!”.

Do generowania nacisku na podjecie decyzji szczegélnie dobrze na-
daje sie zamiana rél. W naszym przyktadzie doradca rozmyslnie zajal
na chwile miejsce twojego rozméwcy i w ten sposéb prowokacyjnie
doprowadzit do sytuacji decyzyjnej. De facto, jako odpowiedZ w gre
wchodzi tylko sprzeciw lub aprobata. W ten sposéb w powietrzu wisi
juz tylko bezposrednia decyzja oznaczajaca za lub przeciw.

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<<LLLKLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:

Teraz przyjrzyjmy sie pozostalym schematom stosowanym w sprze-
dazy prowokacyjne;j:

5.7 Warunkowanie

Dodatkowe wzmocnienie naszych wypowiedzi mozemy uzyskaé

poprzez wykorzystanie w nich sygnaléw para- i niewerbalnych.

o Sygnaly podkreslajgce: nadajemy je na przyklad wtedy, gdy po
okreslonej wypowiedzi stukniemy otéwkiem lub dtugopisem w stét
lub pulpit; w tym przypadku ,,opuszczanie kotwicy” musi odbywaé
sie zawsze za poSrednictwem tego samego sygnatu.
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Sygnaty paradoksalne: dziatanie komunikatéw zostaje udarem-
nione poprzez $wiadome zastepowanie sygnaléw negatywnych po-
zytywnymi. Generujemy irytacje. Tak wiec, na przyktad:

WypowiedZ Sygnat

» L0 przekonujaca koncepcja!” jednoczesne przedarcie kartki
»,Cele te majg charakter przetamanie ot6wka
dtugookresowy!”

Interwencja paradoksalna: tego rodzaju dziatanie polega na inge-
rencji w sposob, w jaki nasz rozméwca kieruje rozmowsa, poprzez
powtarzanie jego pozytywnych wypowiedzi w celu ich natychmia-
stowego zastgpienia wypowiedziami o charakterze negatywnym.
Wywoluje to irytacje rozmoéwcy, poniewaz najpierw odbiera on
potwierdzenie, a potem zostaje zaskoczony wypowiedzig o wy-
dzwieku krytycznym.

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<<LLLLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:

5.8 Konsekwentne przerywanie ,reakgji tarncuchowych”

Ponizszy przyktad powinien dobrze przedstawi¢ istote tego zjawiska.

W okreslonej sytuacji toczy sie proces, ktéry wymaga szybkiego

przerwania. Im dtuzej bedziemy sie wahaé, tym trudniejsze bedzie

jego zakonczenie. Sukces moze zapewni¢ w takim przypadku tylko

bezposrednia interwencja.
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Poniewaz nasza rodzina posiada terriery odmiany Westie (doszli-
$my juz do trzech sztuk), musieliémy wraz z nimi wzig¢ udzial w od-
powiednich szkoleniach dla pséw.

Jednym z treneréw byt znany badacz wilkéw, ktéry w ramach pro-
jektéw unijnych zajmowat sie miedzy innymi opracowywaniem starych
tras wedréwek stad oraz szkoleniem pséw pasterskich w umiejetno-
$ciach ochrony stad przed atakami wilkéw.

Ten naukowiec i autor ksigzki dotyczacej zachowan pséw brat tak-
ze goscinnie udzial w moich seminariach dla kadry kierowniczej, na
ktérych przedstawial bardzo interesujgce prezentacje dotyczace struk-
tur hierarchii, sposobu zycia i polowania sfor wilkéw zyjacych w roz-
nych regionach USA i Europy.

Wiasénie od niego przejatem przykiad, ktéry wykorzystalem pod-
czas omawiania zagadnien zwigzanych ze sterowaniem komunika-
cja medialng, bazujacy na przerywaniu ,reakcji tancuchowych”.

Wyobrazmy sobie, ze spacerujemy po lesie razem z naszym psem
mysliwskim, ktéry biega sobie truchtem pomiedzy drzewami. Jest
bardzo przyjemnie, zapowiada sie spokojny spacer. Nagle nasz towa-
IZysz wyczuwa co$, napina sie, po czym zaintrygowany zatrzymuje sie,
czujac w nozdrzach obcy, dziki zapach. Mozna powiedzie¢, ze jest
»pod napieciem”.

Rzecz jasna mozemy odczekaé, az zgromadzona energia wyzwoli
sie, a pies wyskoczy przed siebie. I tak sie dzieje. Pie¢, dziesie¢,
pietnascie metréw. Jesli podejdziemy do sprawy w taki sposéb: ,Fifi,
dam ci jeszcze dziesie¢ metréw, zanim cie zawolam”, wéwczas praw-
dopodobienistwo, ze do nas wréci wyniesie zero. Stycha¢ nasz gwizd,
wolanie, reakcja zerowa, a pies biega sobie gdzie$ daleko. Pét godziny
pézniej wraca do nas zziajany. Na szczeScie nie udato mu sie niczego
upolowaé, a w poblizu nie byto mysliwego ani gajowego. No, ale prze-
ciez nasza cierpliwo$¢ zostala wynagrodzona, pies wrdcit.
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Co mozna bylo zrobi¢ inaczej? Cenna wskazéwka doswiadczonych
treseréw zwierzat brzmi w tym przypadku tak: ,, Trzeba mozliwie szybko
przerwac rozpoczety tancuch zdarzen. Gdy przetamiemy schemat,
nastapi zainicjowanie bodzZca. Trzeba wtedy tylko odpowiednio wcze-
$nie zatrzymac caly proces”.

I tak wlaénie to dziala; wyobrazmy sobie raz jeszcze te samg
sytuacje:

Nasz pies biegnie truchtem przez ciemny, zarosniety las. Jest bar-
dzo przyjemnie, zapowiada sie spokojny spacer.

Nagle nasz towarzysz wyczuwa co$, napina sie, po czym zaintry-
gowany zatrzymuje sie, czujagc w nozdrzach obcy, dziki zapach. Jego
miesnie napinajg sie, jest gotowy do ataku. Teraz musi nastapi¢ jakas
reakcja z naszej strony. Gwizdniecie, okreslona komenda: ,Fifi, do
nogi!”. Zwykle w przypadku przeszkolonego psa zachodzi inna reakcja:
pupil odpreza sie, obraca i przychodzi do nogi.

Im szybciej przerwiemy przebieg procesu, tym wieksze szanse na
to, Ze pies pozostanie przy nas. Fancuch zachowan idz-na-polowanie
zostaje zastgpiony innym schematem kontrolujagcym zachowania psa.

Analogicznie przebiega to w przypadku kierowania rozmowami

medialnymi. Im bardziej konsekwentnie i niezaleznie prowadzimy

werbalng wymiane cioséw, tym szybsza i bardziej pomystowa argu-

mentacja i tym latwiej jesteSmy w stanie opanowa¢ werbalnego agre-

sora. Jesli zareagujemy z op6Znieniem lub poczatkowsq irytacja, wszyst-

ko przepadio. Im dluzej bierzemy udzial w tej wymianie cioséw, tym

mniejsze szanse na blyskotliwe zwyciestwo w stownej walce. Dla nas,

stosujacych prowokacyjne techniki sprzedazy, oznacza to, ze:

o kazda odpowiedZ uzasadnia pytanie/wypowiedz; dokonujmy ocen
pytan i wypowiedzi;

« mozliwie szybko przerywajmy negatywng argumentacje naszego
rozmowcy;

e przerywajmy takze insynuacje oraz zarzuty wysuwane przez
rozmowce.
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5.9  Skrdty myslowe w sprzedazy prowokacyjnej

Doszlismy teraz do fenomenu, ktéry ciggle staje na przekér teoriom
prezentowanym na wiekszosci szkolen sprzedazowych i komunika-
cyjnych, czyli do ,,skr6téw myslowych”.

Na ten temat przeprowadzono wiele badan, ktére dowiodly
(Robert V. Levine, Potega perswazji'), ze przysiegli latwiej daja sie
przekona¢ opiniom bieglych i ekspertéw, gdy omawiane przez nich
kwestie i problemy sg przedstawiane nie w jasny i logiczny spo-
sob, lecz za pomocg niezrozumialtego i skomplikowanego zargonu
fachowego.

Jedli ekspert zostanie zapowiedziany jako uznany specjalista z danej
dziedziny, wéwczas stuchacze ,przeskakujg” swoje niezrozumienie
tematu i uciekaja sie do akceptacji wiarygodnosci gwarantowanej
przez jego tytul, fakt bycia ekspertem, wizerunek i opinie — ma to
miejsce nawet wtedy, gdy nie posiada on dobrych referencji. Co ozna-
cza to dla nas, korzystajacych z prowokacyjnych technik sprzeda-
zowych? Ot6z, nalezy sprawdzi¢, czy nie ma mozliwosci dostarczenia
zwiezlych, fachowych opinii popartych referencjami wyglaszajacych
je osoéb, ktére zmusilyby rozméwce do postuzenia sie mechanizmem
skrétu myslowego.

(zas na minute przerwy kontrolnej <<<<<<<<<<<<LLLLLLLLL LKL

Prosze opisac zakres zastosowania powyzszych rozwazan w Waszym przypadku:

' Robert V. Levine, Potega perswazji. Jak sie nas kupuje i sprzedaje,
Onepress, Gliwice 2008.
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