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Rozdz ia �  1 .

Co to jest NLP?

Kiedy przemawia� Perykles, ludzie stwierdzali: „Jak dobrze mówi!”,
jednak kiedy przemówi� Demostenes, powiedzieli: „Maszerujmy!”.

P. LeRoux, Selling to A Group: Presentation Strategies

Wprowadzenie
Twoja praca polega na wp�ywaniu na ludzi. Wykorzystujesz wszystkie
umiej�tno�ci, jakie posiadasz. Jak jednak wiesz, s� dni, kiedy Twój urok
dzia�a, i s� dni, kiedy okazujesz si� nieskuteczny. Jednego dnia mo�esz
by	 gor�cy, a drugiego lodowato zimny. Czasami mo�esz mówi	, a� zsi-
niejesz, a i tak nic si� nie zdarza. Niekiedy s�owa po prostu nie przyno-
sz� rezultatów, które chcesz zobaczy	. A pó�niej przychodz� dni, kiedy
zwyczajnie nie jeste� w stanie powiedzie	 niczego niew�a�ciwego —
wszystko wydaje si� dzia�a	 doskonale.

Dobre dni sprawiaj�, �e ludzie ch�tnie przypisuj� sobie zas�ugi, gdy
osi�gn� sukces — ci sami ludzie wol� jednak obwinia	 s�uchaczy za
dni z�e:

„Klient by� oporny”.

„Dzisiaj nie byli gotowi do zakupu”.

„Cena by�a za wysoka”.
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„Konkurencja nas wyko�czy�a”.

„Gorzej ni� dzieci — oni nigdy nie s�uchaj�!”.

Problemem nie s� jednak odbiorcy. Problemem jeste� Ty!

Mimo to jeste� t� sam� osob� zarówno w dobre, jak i w z�e dni. W wielu
przypadkach sprzedajesz ten sam produkt lub t� sam� us�ug�, staraj�c
si� przekaza	 ten sam komunikat tym samym osobom.

Dlaczego zatem dostrzegasz odmienne rezultaty?

Odpowied� tkwi w Twoich s�owach i w tym, jak ich u�ywasz.

Pora�ki komunikacyjne
Sp�dzi�em prawie dwadzie�cia lat na pomaganiu ludziom w nawi�-
zywaniu lepszej komunikacji. Niezale�nie od tego, czy wspiera�em wa-
lecznego sprzedawc�, czy rozmawia�em z mened�erem, który chcia� by	
lepszym mentorem dla swojego asystenta, mia�em do czynienia z pro-
blemami komunikacyjnymi przybieraj�cymi setki rozmaitych postaci.
W trakcie tej podró�y odkry�em dwa powody le��ce u podstaw wi�k-
szo�ci pora�ek komunikacyjnych.

Niezwracanie uwagi
Po pierwsze, ludzie, którzy nie komunikuj� si� skutecznie, cz�sto nie
dostrzegaj� swojego problemu.

Czy kiedykolwiek s�ysza�e�, jak przedstawiciel handlowy mówi�: „Wow,
mamy to! Pokochali nas!” tylko po to, by nast�pnego dnia odkry	,
�e klient zawar� transakcj� z kim� innym? A mo�e s�ysza�e�, jak in�y-
nier mówi�: „Dok�adnie wiem, czego chce klient — prosz� bardzo, to
w�a�nie to”, a znacznie pó�niej dowiadywali�cie si�, �e zaoferowany
produkt w ogóle nie jest tym, czego chce klient? By	 mo�e ogl�da�e�
czyje� rozpaczliwe próby przekonania odbiorców, którzy bynajmniej
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nie s�uchali ju� prowadz�cego? Wszystkie te sytuacje s� przyk�adami
niezdawania sobie sprawy z pora�ki komunikacyjnej. Zabrak�o jednak
kogo�, kto w por� zauwa�y�by: „Oto klasyczny przyk�ad braku komu-
nikacji!”.

Niekiedy ludzie nie dostrzegaj� problemu, poniewa� s� zbyt skoncen-
trowani na sobie. Je�eli martwisz si� tym, jak wygl�dasz, lub tym, jak
brzmi� Twoje s�owa, nie zwrócisz uwagi na wp�yw, jaki wywierasz na
innych.

Kolejnym powodem, dla którego ludzie wydaj� si� nie zauwa�a	 tego,
�e nie s� skuteczni, jest brak opcji. Bez opcji mo�e im brakowa	 odwagi,
by dostrzec, �e nie s� efektywni. Je�eli starasz si� co� sprzeda	 i wyg�a-
szasz najlepsze przemówienie, na jakie Ci� sta	, nie mo�esz pozwoli	
sobie na zwracanie uwagi na takie drobiazgi jak nieskuteczno�	. Je�eli
jednak zauwa�ysz swój brak zainteresowania lub poczujesz, �e co� idzie
nie tak, co powiesz? Ju� da�e� z siebie wszystko i nie masz nic lepszego
do zaoferowania!

Brak wariantów reakcji jest najwa�niejszym powodem, dla którego
ludzie ignoruj� sygna�y informuj�ce o tym, �e nie s� skuteczni. Nie
posiadaj�c opcji, nie mo�esz reagowa	. Nie wiesz, dok�d zmierzasz.
Mo�esz zatem po prostu udawa	, �e niczego nie zauwa�asz. Dostrze-
�enie pora�ki wymaga odwagi — wymaga jednak równie� posiadania
planu B. Wi�kszo�	 ludzi nie posiada tego rodzaju przewagi.

Niepowtarzanie
Drugie z moich odkry	 dotycz�cych komunikacji zwi�zane jest z tym,
�e wi�kszo�	 ludzi, którzy potrafi� skutecznie si� komunikowa	, nie wie,
dlaczego tak si� dzieje. W rezultacie nie potrafi� by	 stale skuteczni.

Pami�tasz, kiedy ostatnio mia�e� wspania�y dzie�? Kiedy wszystko sz�o
dobrze i kiedy udawa�o Ci si� skutecznie sprzedawa	 swoje pomys�y?
Nast�pnego dnia rano by�e� pe�en energii i gotów na kolejny udany
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dzie�. Nie okaza� si� on jednak tak dobry. Ludzie Ci� nie s�uchali.
Twoje pomys�y by�y kwestionowane. Nikt niczego nie kupowa�. Co si�
sta�o? To tak, jakby� trafi� w okolice do�ka z drugiego ko�ca pola gol-
fowego, a pó�niej nie by� w stanie umie�ci	 w nim pi�ki. Je�eli nie wiesz,
co zrobi�e� dobrze, nie jeste� w stanie tego powtórzy	.

Wi�kszo�	 odnosz�cych sukcesy sprzedawców i mened�erów nie wie,
co sprawia, �e s� skuteczni. Posiadaj� to, co cz�sto okre�la si� mianem
„nie�wiadomej kompetencji”. W rezultacie, gdy sprawy tocz� si� po ich
my�li, maj� trudno�ci z okre�leniem przyczyn takiego stanu. Kiedy co�
udaje im si� jednego dnia, nast�pnego nie s� w stanie powtórzy	 osi�-
gni�tego sukcesu. Oznacza to, �e nie s� w stanie uczy	 swoich umie-
j�tno�ci. Czy widzia�e� kiedy� doskona�ego przedstawiciela handlo-
wego, który wkrótce po awansie na kierownika sprzeda�y odkry�, �e
nie potrafi uczy� podw�adnych tego, co sam umie?

Nieznajomo�	 przyczyn sukcesu oznacza, �e mo�emy mie	 problemy
z powtórzeniem go, kiedy b�dzie trzeba. Bez tego rodzaju zrozumie-
nia — niezale�nie od tego, czy sprzedajesz produkty, kierujesz grup�
robocz�, czy piszesz tekst reklamowy — nie b�dziesz móg� mie	 pew-
no�ci, �e sukces odniesiony we wtorek zwi�kszy szanse na osi�gni�cie
sukcesu w �rod�.

Krótko mówi�c, przyczyny wi�kszo�ci pora�ek komunikacyjnych mo�na
podsumowa	 w nast�puj�cy sposób:

 1. Je�eli wyst�puje problem, ignorujesz sygna�y, poniewa� ich
nie zauwa�asz lub nie wiesz, co jeszcze móg�by� zrobi�.

 2. Je�eli problem nie wyst�puje, nie wiesz, co zrobi�e� dobrze,
i nie potrafisz powtórzy� skutecznych dzia�a�.
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NLP — elementy uk�adanki
Na pocz�tku lat siedemdziesi�tych XX wieku zajmowa�em si� roz-
wijaj�c� si� wówczas psychologi� terapii rodzinnej. Analizuj�c prac�
takich terapeutów i teoretyków, jak Virginia Satir, Paul Watzlawick,
Gregory Bateson, Milton Ericskon, Carl Whitaker i inni, wraz ze wspó�-
pracownikami odkrywa�em nowe terytorium, dla którego ustalono jesz-
cze niewiele regu� — zwracano raczej uwag� na daj�ce si� zaobserwo-
wa	 rezultaty. Jednym ze skutków takiego nowego spojrzenia na terapi�
i zmian� by�o uznanie, i� niektórzy ludzie posiadaj� umiej�tno�ci, które
umo�liwiaj� skuteczne zmienianie postaw i zachowa� bli�nich, podczas
gdy reszta ma trudno�ci z wywieraniem trwa�ego wp�ywu na innych.

W pewnym momencie stara�em si� nauczy	 m�odego praktykanta sku-
tecznych technik terapii rodzinnej — osi�ga�em jednak niewielkie suk-
cesy. By�em pewien, �e mój brak skuteczno�ci jest spowodowany jego
oporno�ci� i brakiem ch�ci wspó�pracy. Pewnego dnia mój ucze� wró-
ci� z odbywaj�cego si� w Kalifornii warsztatu i powiedzia�: „W�a�nie
sko�czy�em kurs programowania neurolingwistycznego. By� zadzi-
wiaj�cy. Uczyli mnie tego samego, czego pan mnie próbuje nauczy�.
Ale kiedy oni to robili, to mia�o sens!”. W�a�nie tak rozpocz��a si� moja
przygoda z NLP.

NLP — lub programowanie neurolingwistyczne1 — oparte jest na spo-
strze�eniach Johna Grindera i Richarda Bandlera. Staraj�c si� dowie-
dzie	, dlaczego niektórzy ludzie s� skuteczni jako osoby wprowadza-
j�ce zmiany, a inni nie, zacz�li nadawa	 nazwy wzorcom j�zykowym
i komunikacyjnym, które prowadzi�y do skutecznego wywierania wp�y-
wu oraz efektywnej perswazji. Przygl�dali si� i przys�uchiwali wielu
                                                          
1 Termin „programowanie neurolingwistyczne” zosta� stworzony przez

Alfreda Korzybskiego. Dotyczy on wzajemnej zale�no�ci pomi�dzy umys�em
i j�zykiem. Sposób naszego my�lenia wp�ywa lub programuje sposób
pos�ugiwania si� j�zykiem. Podobnie, nasz sposób mówienia ujawnia
procesy my�lowe.
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osobom dopóty, dopóki nie uda�o im si� wyró�ni	 wzorców, które
zawsze prowadzi�y do sukcesu. Nast�pnie sami na�ladowali („mode-
lowali”) takie wzorce, odkrywaj�c, i� dzi�ki stosowaniu takich samych
j�zykowych i niewerbalnych wzorców komunikacji równie� oni s�
w stanie przeprowadza	 zmiany! Gdy rozszerzyli prowadzone badania
i skategoryzowali poczynione obserwacje, ich taksonomia wzorców
interakcyjnych sta�a si� znana jako NLP.

W ramach NLP zidentyfikowano i nazwano wzorce komunikacji, które
powodowa�y udane zmiany u innych ludzi. Niezale�nie od tego, czy
byli�my profesjonalnymi sprzedawcami, czy terapeutami, dowiedzie-
li�my si�, na co zwraca� uwag�. Zyskali�my mo�liwo�	 uczenia siebie
i innych tego, jak by	 bardziej spostrzegawczym, elastycznym i wra�-
liwym. Ponadto otrzymali�my zró�nicowane wzorce reakcji, z których
mogli�my wybiera	. Zacz�li�my dysponowa	 opcjami reakcji na innych
ludzi i na zró�nicowane sytuacje. Mieli�my plan A, B i C — w zale�no-
�ci od potrzeb.

Od 1970 r. dzi�ki wysi�kom takich osób jak Anthony Robbins i inni
NLP rozros�o si� od stosunkowo nieznanego zbioru technik dla tera-
peutów do generuj�cego wiele milionów dolarów przemys�u samopo-
mocy. Podobnie jak ka�da dobra koncepcja, NLP by�o zarówno roz-
wa�nie wdra�ane w okre�lonych obszarach, jak i bezmy�lnie promowane
i niew�a�ciwie prezentowane w innych. Fundamentalne obserwacje
i odkrycia maj� si� jednak dobrze. Wzorce komunikacji pozwalaj�ce
wywiera	 wp�yw na innych ludzi i tworzy	 zmiany zosta�y nazwane
i zwielokrotnione — obecnie mog� by	 one wykorzystywane przez
ka�d� osob� zajmuj�c� si� sprzedawaniem czy przekonywaniem.

Zasady NLP
W zrozumieniu zale�no�ci pomi�dzy s�owami, psychologi� i perswazj�
mo�e Ci pomóc kilka zasad, dzi�ki którym NLP okazuje si� tak pot��-
nym narz�dziem.
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 1. Postrzegamy informacje szybko i bez udzia�u �wiadomo�ci

Umys� poza�wiadomy2 mo�e odbiera	 informacje, a nawet
podejmowa	 decyzje. W istocie, umys� reaguje szybciej na bod�ce
poza�wiadome ni� wówczas, gdy umys� �wiadomy wie o tym,
co jest widziane lub s�yszane. Umys� �wiadomy wydaje
si� zwi�ksza	 opór i komplikowa	 kontekst. Komunikaty
s� spowalniane, filtrowane, a niekiedy nawet zniekszta�cane.
Znaczna cz��	 tego, co nazywamy „intuicj�”,
jest w rzeczywisto�ci postrzeganiem poza �wiadomo�ci�.

 2. Mo�emy wp�ywa� na swój poza�wiadomy umys�

Znaczna cz��	 tego, co robimy, ma charakter poza�wiadomy.
Oddychamy, kaszlemy, ziewamy. Zwykle nie my�limy:
„Hm, to mo�e teraz nabior� powietrza do p�uc”. Pomimo tego
na co� tak automatycznego jak t�tno mo�emy wp�ywa	 my�lami.

Spróbuj tego: powiedz sobie, �e b�dziesz stara� si� wyczu� bicie
serca — nas�uchuj go. Nast�pnie powiedz sobie, �e chcesz
przyspieszy� t�tno. We	 g��boki oddech. Nast�pnie skieruj
uwag� na lew� d�o�. Powiedz sobie, �e chcesz pomy�le�
o mrowieniu lewej d�oni. Widzisz, co si� dzieje?

Nasza umiej�tno�	 kontrolowania autonomicznego uk�adu
nerwowego jest podstaw� techniki, któr� nazywa si� obecnie
biofeedbackiem (biologicznym sprz��eniem zwrotnym). Mo�emy
wytrenowa	 swój uk�ad nerwowy. Mo�emy zatem wytrenowa	
swoje my�lenie, poniewa� my�lenie jest czynno�ci� uk�adu
nerwowego — czynno�ci� neurologiczn�. Oznacza to,
�e mo�emy programowa� swoje umys�y tak, by pracowa�y dla
nas za po�rednictwem monologów wewn�trznych, czyli tego,

                                                          
2 S�owo „poza�wiadomie” stosowane jest w celu unikni�cia stosowanego

w psychologii historycznego rozró�nienia pomi�dzy „nie�wiadomym”
i „pod�wiadomym”. Okre�lenie „poza�wiadomy” oznacza po prostu,
�e bodziec nie dociera do �wiadomego umys�u. Niekiedy bod�ce takie
okre�la si� mianem „podprogowych”.
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czym naprawd� jest my�lenie. Programowanie
neurolingwistyczne zwi�zane jest zatem z posiadan� przez
umys� umiej�tno�ci� wywierania wp�ywu na zachowanie,
a tak�e z tym, �e nasze zachowanie ujawnia sposoby
funkcjonowania umys�u. Ta wzajemna zale�no�	 stanowi
podstaw� dla szkole� w zakresie takich technik samopomocy,
jak wizualizacja, autoafirmacje czy moc pozytywnego my�lenia.

 3. Jeste�my w stanie wywiera� wp�yw na poza�wiadome my�lenie
innych ludzi


cie�k� do umys�u poza�wiadomego jest j�zyk3. S�owa kreuj�
aktywno�	 mózgu. Dzi�ki efektywnemu pos�ugiwaniu si� s�owami
jeste�my w stanie pomija	 opór �wiadomo�ci i kreowa	 aktywno�	
mentaln� nie tylko w swoim umy�le, lecz równie� w procesach
my�lowych innych ludzi (to ksi��ka dla profesjonalnych
sprzedawców i mened�erów — nie mog�oby by	 inaczej…).

Przeczytaj na przyk�ad to zdanie: Nie my�l o ró�owym s�oniu!

My�lisz o ró�owym s�oniu, prawda? Mimo �e komunikat brzmia�:
„Nie my�l o ró�owym s�oniu”. Dlaczego zatem nadal widzisz
oczami umys�u ró�owego s�onia?

Poniewa� te s�owa nie mog� zosta	 zignorowane! Umys�
zareagowa�, pomimo �e komunikat zaczyna� si� od s�owa nie
(fenomen ten zostanie omówiony w rozdziale jedenastym).

Wzorce komunikacyjne, za po�rednictwem których mo�na
przekazywa	 niezauwa�one, niewywo�uj�ce oporu komunikaty,
okazuj� si� bardziej efektywne od tych, które musz� konkurowa	
ze �wiadomym oporem i filtrowaniem. Mózg musi reagowa	,
nawet je�li w�a�ciwe komunikaty nie docieraj� do �wiadomo�ci.

 4. Aktywno�� umys�u poprzedza zachowanie (i cz�sto nim kieruje)

Podj�cie w umy�le decyzji dotycz�cej dzia�ania nast�puje przed
wyst�pieniem zachowania, a nawet przed zrozumieniem decyzji

                                                          
3 Jackendoff R., Patterns of Mind, Basic Books, Nowy Jork 1994.
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�wiadomej. W praktyce oznacza to, �e podj�cie przez odbiorc�
decyzji dotycz�cej zakupu lub wiary w Twoje s�owa cz�sto
nast�puje, ZANIM u�wiadomi on sobie tak� decyzj�.
Nic dziwnego, �e ludzie cz�sto wymy�laj� takie wspania�e
racjonalizacje dotycz�ce podejmowanych dzia�a�! Prawdziwe
powody pozostaj� cz�sto poza �wiadomo�ci�. Wp�ywaj�c
na aktywno�	 umys�ow�, mo�emy wp�ywa	 na nast�puj�ce
po niej zachowanie. „Ludzie niekiedy �wiadomie planuj�,
a nast�pnie dzia�aj�, jednak cz��ciej na zachowanie wp�ywaj�
procesy nie�wiadome, tzn. ludzie dzia�aj�, a nast�pnie, w miar�
potrzeb, wymy�laj� wymówki”.4

W ramach NLP zidentyfikowano pewn� liczb� technik, które
mog� nieustannie wp�ywa	 na my�lenie nasze i naszych bli�nich.
Dzi�ki NLP mo�esz kreowa	 aktywno�	 umys�u i uzyskiwa	
zmiany zachowa� w sposób subtelny, a zarazem efektywny.
Stosowane w kontek�cie osobistej uczciwo�ci i profesjonalizmu,
okazuje si� ono pot��nym, produktywnym narz�dziem. Wk�adaj�c
odrobin� wysi�ku i wykazuj�c odwag� wypróbowywania nowo�ci,
mo�esz nauczy	 si� technik NLP i zdoby	 ukryt� przewag�.

                                                          
4 Jacoby L.L., Lindsay D.S., Toth J.P., Unconscious influences revealed,

„American Psychologist”, Vol. 47, nr 6, czerwiec 1992, s. 802 – 809.


