kslegarnia Internetowa

oney

adih

Spis tresci
Przyktadowy rozdziat

Katalog online
Bestsellery
Nowe ksigzki
Zapowiedzi

ZamoOw informacje
0 nowosciach

Zamow cennik

Fragmenty ksigzek
online

Do koszyka E

Do przechowalni
B ook
'p,

P r e s s

Onepress.pl Helion SA

ul. Kosciuszki 1c

44-100 Gliwice

tel. 32 230 98 63

e-mail: onepress@onepress.pl
redakcja: redakcjawww@onepress.pl
informacje: o ksiegarni onepress.pl

ksiazki« a5 ybusiness

Jak wywieraé wptyw na ludzi

Autor: Philip Hesketh
Thumaczenie: Katarzyna Schmidt

ISBN: 978-83-246-3046-2

Tytut oryginatu: How to Persuade and Influence People,
Completely revised and updated edition of Life’s

a Game So Fix the Odds: Powerful techniques to get
your own way more often

Format: 158 x 235, stron: 256

Zostan adeptem w szkole perswazji
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Granie w przekonywanie

Kiedy podczas gry w bilard przyjmiesz prawidtowa pozycje ciata, odpowiednio utozysz kij

i trafisz w to miejsce bili, ktdre sobie upatrzytes, cata gra péjdzie po Twojej mysli. Bila wpadnie

do odpowiedniej fuzy, tracajac i przesuwajac pozostate tak, by utatwic Ci kolejny ruch. Kolorowa
mozaika sukcesu. Czy nie bytoby wspaniale, gdyby podobnie dafo si¢ zrobi¢ z ludZzmi? Gdyby$
zawsze magt sktania¢ innych do podejmowania odpowiednich decyzji na pokrytym suknem stole,
na ktérym prowadzisz swoje interesy? Gdyby te decyzje pozwolity Ci na wygranie kazdej partii?

Trudno zajs¢ daleko w Swiecie biznesu, jesli nie umie sie przekonac ludzi do swojego sposobu
myslenia. To niemal niemozliwe bez umiejetnosci wzbudzania pozytywnych uczu¢ i skutecznego
komunikowania sie ze $wiatem. Jednak by opanowac sztuke perswazji, potrzebujesz odrobiny
pomocy. Oto kompletny przewodnik, pokazujacy, jak stac sie bardziej przekonujaca i wptywowa
0soba. Zawiera nowe narzedzia, odkrywcze badania, analizy przypadkéw oraz mnéstwo
praktycznych ¢wiczen, ktére pomoga Ci:

« znalez¢idealny sposéb na przekonanie do siebie ludzi;
« staCsie zwycieskim negocjatorem;

« szanowac punkt widzenia drugiej osoby;

« zrozumie¢, dlaczego ludzie kupuja to, co kupuja;

« upewnic sie, Ze inni pamietaja o tym, na czym Ci zalezy;
« budowac dtugotrwate zaufanie i wiarygodnosc.
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PIEC KLUCZY DO PERSWAZJI
| WYWIERANIA WPLYWU

stnieje nieprawdziwy, niemniej powszechnie uznawany poglad, wedlug ktdrego sprze-
daz i bycie przekonujacym polega na méwieniu. Ze elokwencja jest kluczem do bycia
osoba przekonujaca.

Bzduroty.

Na przestrzeni lat pytalem wielu, naprawde wielu powaznych klientéw, co sklada sie
na bycie przekonujacym. Innymi stowy, od kogo kupuja i co podoba im sig¢ w osobie
przekonujacego? Wszyscy powiedzieli, ze po pierwsze chcg, aby dana osoba byla szczera.
Po drugie chcg, aby ten kto$ potrafil zrozumie¢ ich potrzeby i frustracje. Ten, kto pro-
buje ich przekona¢, musi pokazaé, ze mu naprawde zalezy: ze chce zyskaé partnera
i utrzymac zainteresowanie réwniez po sprzedazy.

Wraz z zong zatrzymali$my sie w hotelu Datai w Langkawi, w Malezji. Zamiast poprosi¢
mnie o wprowadzenie mojego pinu po wlozeniu karty kredytowej, urzadzenie, ktére
trzymalem w rece, wyswietlifo pytanie: ,,Czy jeste§ pewien?”. Szlafroki i reczniki kapie-
lowe s3 tak grube i okazale, Ze upchniecie ich w walizce zajmuje cale 20 minut przed
wymeldowaniem si¢ z hotelu.

Tylko zartuje.

Jednak tym, co w hotelu robi najwicksze wrazenie, jest to, ze kazdy cztonek personelu
zna imig goécia. Sta¢ ich na to, aby zada¢ sobie trud i zapamigta¢ Twoje nazwisko przy
sprawdzaniu numeru pokoju. Tak wiec za kazdym razem, kiedy kupujesz drinka, za-
mawiasz posilek lub dzwonisz na recepcje, wiedza, jak si¢ nazywasz. Zapytalem me-
nedzera, dlaczego zadaja sobie tak wiele trudu — odpowiedzial: ,, Takie mamy stan-
dardy, panie Cameron”.

Lubi¢ podrézowa¢ incognito.
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I to dlatego, jak mi si¢ wydaje, lubi¢ ten hotel. Zadaja sobie trud, aby pokaza¢, ze im
zalezy. Hotel wyznaczyl sobie pewne wysokie standardy i jego pracownicy sg dumni
z tego, ze moga je spelniaé. Naturalnie licza sobie dodatkowo za tego rodzaju rozpiesz-
czanie goéci, ale dzieki temu w szczycie sezonu mogg liczy¢ na ponad 85% powrotéw
wérod gosei. I nie chodzi o to, Ze goécie wracaja, aby dalej zwiedza¢ wyspe. Jest tak
mata, Ze jeéli chcesz si¢ zrelaksowaé podczas przejazdzki dookota wyspy, zjedz pdzniej
$niadanie, gdyz w przeciwnym wypadku na pewno wrocisz przed lunchem.

Nie, powodem powrotéw goéci — ktdrzy przyjezdzaja tu ponownie, mimo ze hotel
moze doliczy¢ kilka dodatkowych dolaréw za obstuge — jest to, ze zachowuje on bardzo
wysokie standardy. U podstaw tych standardéw lezy komfort gosci.

Oto wiec pierwszy klucz do perswazji i wywierania wplywu.

1. LUDZIE NIE DBAJA O TO, JAK WIELE WIESZ,
DOPOKI NIE DOWIEDZA SIE, JAK BARDZO Cl ZALEZY

Kazdego ranka personel hotelowy zbiera si¢, aby oméwi¢, kto danego dnia przyjezdza
do hotelu. Przypomina im si¢ o wszelkich przyzwyczajeniach powracajacych gosci
oraz o szczegolnych prosbach, jakie zglosili wezesniej nowi goscie. Rozmawiaja nawet
o tym, o ktdrej godzinie go$cie maja lot, aby dzigki temu przewidzie¢, czy tuz po
przyjezdzie do hotelu go$¢ bedzie chciat zjes¢ $niadanie, lunch lub kolacje. Wszystko
to wymaga po$wigcenia dodatkowego czasu, ale nie wigze si¢ z dodatkowymi kosztami.

Czy takie podejscie nie jest mozliwe w innych branzach biznesu? Czy jest ono poza za-
siegiem Twoich mozliwo$ci? Czy méglbys wyznaczy¢ tak wysokie standardy w swojej
firmie, podkresli¢ swoje atuty, wprowadzi¢ dodatkowe oplaty oraz zarobi¢ wigcej pie-
niedzy? Czy naprawde mozliwe jest usatysfakcjonowanie klientéw do takiego stopnia,
ze beda zawsze powraca¢, aby otrzymac wiecej? I komu, tak czy inaczej, potrzebne sa
retoryczne pytania?

Odpowiedz jest oczywista. Nie staraj si¢ by¢ przecietny, daz do doskonatosci. Nie tyl-
ko w sferze biznesu, ale réwniez w swoich zwigzkach. W poprzednim rozdziale méwi-
lismy o trzech czeéciach kazdej rozmowy oraz o tym, ze liczg si¢ nie tyle fakty, ile
uczucia. I to one w rezultacie prowadza do pewnych nastepstw. Kiedy obstuga hotelu
Datai zadaje sobie trud, aby zapamieta¢ Twoje nazwisko, czujesz si¢ w zwiazku z tym
bardzo dobrze. Nastepstwa wspanialych wakacji zaleza od uczud.

Czesto slysze, jak ludzie pytaja kogo$ o to, jak miewa si¢ jego rodzina, by za chwile
przejs¢ do zdawania relacji z postepow, jakie czynig jego wlasne dzieci, i nie pozwoli¢
indagowanej osobie odpowiedzie¢ na zadane pytanie. Chodzi o to, ze osoba, ktéra za-
daje pytanie, wcale nie chce pozna¢ odpowiedzi. Okaz wiec troske i prawdziwe zainte-
resowanie, zanim co$ powiesz.
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2. POZNAJ EMOCJONALNE POTRZEBY DRUGIEJ OSOBY

Ludzie kupuja od ludzi, ktorzy sa tacy jak oni lub przynajmniej dziatajg i zachowuja
sie podobnie jak oni i majg takie same warto$ci. Ludzie beda darzyli Cie sympatia, jesli

.....

Czy kiedykolwiek styszates, jak kto§ méwi: ,, To normalny facet, jest dos¢ mily, ale tyl-
ko stucha™? Ci, ktorzy skutecznie przekonuja innych, wiecej stuchaja, niz méwia.

Osoba, ktdrg cheesz do czego$ przekonaé, musi Ci naprawde wierzy¢. Ten kto§ musi
wierzy¢ w to, ze bardziej interesuje Cie jego sytuacja niz realizacja wiasnego celu.
Druga osoba musi uwierzy¢, ze zrobisz w jej interesie to wszystko, co jest konieczne.
Bez zaufania i wiary w to, ze zrobisz to, co méwisz, ze zrobisz, wszelkie korzysci, war-
toé¢ dodana i znizki nic nie znaczg. Musisz szczerze interesowac si¢ sytuacja drugiej
osoby, jesli chcesz skutecznie przekonywac.

I musisz by¢ uczciwy.

Ludzie kupuja pod wplywem emociji i logicznie uzasadniaja swoje wybory. Wszystko,
co kiedykolwiek kupiles$, nabyles pod wplywem emocji. Ubrania, ktére masz w tej
chwili na sobie, zegarek, ktory nosisz na rece, samochod, ktory prowadzisz, dom,
w ktoérym mieszkasz, positek w restauracji, w ktorej ostatnio jadle$, marki, ktére zna-
lez¢ mozna w Twojej spizarni i lodéwce — wszystko. Gdyby byto inaczej, to dlaczego
w przecietnym brytyjskim supermarkecie znalez¢ mozna dwadzie$cia marek wody
mineralnej w butelkach? Nie potrafisz ich tak naprawde rozréznié, zgadza sig?

Musisz poznac¢ nie tylko logiczne, jasno okreslone potrzeby drugiej osoby, ale réwniez
potrzeby majace charakter emocjonalny. Zwykle robisz to tylko wtedy, gdy jeste$
w zwigzku. I tworzysz z kim$ zwigzek tylko wtedy, gdy druga osoba Cie lubi.

Zacznij uzywacé dziesieciu najwazniejszych pytan, ktére zaprezentowalem w poprzed-
nim rozdziale, po to, aby si¢ dowiedzie¢, co jest wazne dla drugiej osoby i co si¢ dla
niej liczy.

Wymaga to podjecia odrobiny wysitku, prawda? Jednak bycie profesjonalista nie jest
tatwe, chyba sie z tym zgodzisz. Nie chodzi o to, co robisz, ale jak to robisz. I to przy-
nosi efekty. Tak jak to ujat kiedy$ Bananarama.

3.ISTOTA PRZEKONYWANIA INNYCH
JEST ULATWIANIE IM DOKONYWANIA ZAKUPU

Jako skuteczny doradca musisz nieustannie zadawa¢ sobie pytanie: ,,Czy moge sprawic,
aby stalo sie to latwiejsze?”. Wiekszo$¢ produktow i ustug oferowanych przez moich klientéw
rozwiazuje problemy kupujacego, zatem im lepiej rozumiesz dany problem i naprawde
okazesz empatie w zwigzku z danym problemem, tym wieksze szanse na bycie przeko-
nujacym — i im skuteczniej uda Ci sie ztagodzi¢ bdl kupujacego, tym lepiej dla Ciebie.



62 JAK WYWIERAC WPLYW NA LUDZI

Dlaczego instrukcje na opakowaniach gotowych produktéw sg zapisane tak matym
drukiem? Jesli istota przekonywania innych lezy w ulatwianiu im dokonywania zaku-
pu, uczynienie produktu fatwym w uzyciu zwiekszy prawdopodobienistwo ponownego
jego zakupu.

Wszystkie lotniska maja tuz przy wjezdzie na ich teren znaki kierujace na miejsca dla
samochodéw parkujacych krétko i dtugo. Co jednak oznacza ,krétko”? Czy to czas
krétszy niz jedna godzina, czy jeden dzien? Dlaczego nie utatwi¢ podjecia decyzji, dla-
czego nie ulatwi¢ dokonania zakupu?

Uwielbiam to, w jaki sposéb prezentowane sg wszystkie te atrakcyjne produkty przy
kasach w supermarketach. Czy to nie $wietny przykiad utatwiania ludziom dokony-
wania zakupu? Mozesz w jaki$§ sposob zabié czas, pragniesz co$ zrobi¢ i masz w reku
koszyk. Mam jednak wrazenie, ze wielu sprzedawcow traci tego typu okazje. Na co
spogladam podczas kupowania butéw, kiedy sprzedawca udaje sie po obuwie w moim
rozmiarze, abym mogl je przymierzy¢? Czy nie powinienem patrze¢ na inne produkty,
ktére moglyby wzbudzi¢ moje zainteresowanie?

Jestem zdziwiony, widzac, Ze w poczekalniach u dentysty mozna przejrze¢ jedynie sta-
re numery ,,Horse and Hound” lub ,,Cosmopolitan”. Jestem w takim nastroju i w ta-
kiej sytuacji, ze interesuje mnie jedynie moje uzgbienie, a jednocze$nie tak niewielu
dentystéw ulatwia mi wybdr szczoteczki do zgbdw, zakup pasty do zeboéw, nici denty-
stycznej i tak dalej. Mozna by réwniez kupi¢ okulary przeciwstoneczne u optyka lub
mie¢ mozliwoé¢ skorzystania ze zlobka w dziale z meskimi ubraniami, dzieki czemu
tatusiowie mogliby spokojnie oglada¢ ubrania i z fatwoscig dokona¢ zakupu.

Oczywiscie wiele firm radzi sobie z tym dobrze. Jednak standard typu: ,Czy zyczy
sobie pan do tego frytki?” niekoniecznie obecny jest wérod obstugi pralni (zachowanie
kantéw), w wypozyczalniach filméw wideo (popcorn), wérdd osdb zajmujacych sie
koszeniem trawy (przycinanie zywoplotéw) i tak dalej.

Analiza przypadku

Ide ulica w jednym z pobliskich miast. Wracam z udanego spotkania z klientem,
moge jeszcze korzystac z parkingu i jest piekny, stoneczny dzien. Mijam sklep z meska
odzieza i widze na wystawie garnitur marki Sand.

Podchodze do sprzedawcy, ktéry jak sie okazuje, jest whascicielem sklepu. Mez-
czyzna pyta, czy moze mi w czym$ pomoc, na co odpowiadam, ze dostrzegtem na
wystawie garnitur marki Sand. Pytam, czy ma taki sam garnitur w kolorze granato-
wym lub czarnym w moim rozmiarze. Mezczyzna méwi, ze ma, zdejmuje ubranie
z wieszaka i ktadzie na ladzie.

Czuje sie zachecony. Jednak w tej oto chwili sprzedawca robi co$ zdumiewajacego.
Méwi: ,Nie mam nic przeciwko marce Sand, ale...” i zaczyna opowiadac¢ o tym, ze
kroje i wzory innych marek sg lepsze. Méwi mi wszystko, co wie na temat tych in-
nych marek, gdzie wytwarzane s ubrania i jaka jest jakos¢ materiatéw, z ktérych sg
zrobione. Zdejmuje z wieszaka jeden z takich garnituréw i rozklada go na ,moim”
garniturze.
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»M6j” garnitur!

Dlaczego? Chce kupic¢ garnitur marki Sand! Dlaczego mnie nie zapyta? Dlaczego
nie zapyta mnie, co lubie w garniturach marki Sand i czemu mi sie podobaja? Dla-
czego chce mnie pouczac? Dlaczego nie utatwia mi dokonania zakupu?

Wychodze ze sklepu i teraz szukam sprzedawcy, ktéry nie tylko ma w ofercie
garnitury marki Sand, ale réwniez pozwoli mi kupi¢ jeden z nich; szukam sprze-
dawcy, ktory nie sprébuje mi jedynie powiedzie¢ wszystkiego, co wie.

Spraw wiec, aby kupowanie dla kupujacego bylo jak najtatwiejsze. Nie ma przeszkod,
sg tylko ,kwestie, ktore nalezy rozwiaza¢”. Nie kupujesz ,tanszego modelu”, ale taki,
ktéry ,bedzie dostosowany do Twojego budzetu” i stanowi ,,dobra jakoé¢ za dobra
cene”. Nie pro$ ludzi o to, aby podpisali umowe, ale o to, aby ,,zlozyli swdj podpis na
dokumentach”.

I tak dalej.

4.SPRZEDAWAJ WARTOSC PRODUKTU, A NIE JEGO CENE

Ludzie nie chcg tanich marek, ale dobre marki tanio. Ludzie chcg wartosci. Stowo ,,tani”
niekoniecznie faczy si¢ z wartoécia, czyz nie? Niesie ono ze sobg bagaz w postaci zlej
jakosci. Czym wobec tego jest warto$¢? Wartos¢ to jako$¢ podzielona przez ceng. Przez
jako$¢ rozumiem postrzegang jako$¢.

Jesli chodzi o mode, mezczyzni i kobiety czgsto nie chcg placi¢ ponizej okreslonej
kwoty za garnitur, poniewaz sa przekonani, ze musza placi¢ tak duzo za jakos¢, ktorej
pozadaja. Nie ma znaczenia, czy to prawda, czy nie; takie jest ich przekonanie.

Ze wzgledu na to, ze nasza agencja reklamowa miata swojg siedzibe w Leeds, wielu
potencjalnych klientéw bylo zdania, ze nie potrafimy by¢ tak kreatywni jak agencje
z Londynu. Pewnego razu klient byl zainteresowany zleceniem nam pracy nad projek-
tem, ale powiedzial, ze nie byliémy dostatecznie drodzy. Czul, Ze musi zaplaci¢ wiece;.

Jednak czy warto$¢ zwieksza sie wraz z placeniem wyzszej ceny? Krzywa postrzegania
ceny (rysunek 6.1) pokazuje sposob dziatania tego mechanizmu. Placisz wigcej, otrzy-
mujesz mniej, jesli chodzi o namacalne korzyéci. Samochdd, ktory kosztuje 20 000 £,
jest prawdopodobnie dwa razy lepszy od samochodu, ktéry kosztuje 10 000 £ — ale
samochdd, za ktéry zaplacimy 100 000 £, nie moze by¢ dziesie¢ razy lepszy, chyba sie
ze mng zgodzisz? Coz, z punktu widzenia logiki nie, jednak dokonujac zakupéw, nie
kierujemy sie logika. Korzysci staja si¢ po prostu bardziej nienamacalne. Chodzi
w nich bardziej o wizerunek, tajemniczo$¢, ego oraz postrzegane zmystami korzysci.
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Rysunek 6.1. Krzywa postrzegania ceny

Analiza przypadku

Siedze w hotelu w Richmond, w Surrey. Céz, méwie o hotelu, ale chodzi o pub. Stary,
brudny pub bez cieptej wody i marmolady. Barowe stotki, ktére w wieczornym swietle
s stabo widoczne, w zimnym swietle dnia okazuja sie gorzej niz sfatygowane. Wia-
Sciciel nie przejmuje sie tym i nie wréce w to miejsce. Pub jest jednak tani.

W zesztym tygodniu zatrzymatem sie w kompleksie hotelowym Pennyhill Park
Hotel and Country Club, réwniez w Surrey. Hotele nie sa duzo lepsze od siebie.
Menedzer, Danny Peccorelli, prowadzi hotel z niezwyktg dbatoscia o szczegdty.
Hotel jest drogi. Catkiem stusznie.

Jednakze czy cena 150 £ za noc sprawia, ze ten hotel jest piec razy lepszy niz je-
den z hoteli przy drodze? C6z, i tak, i nie. Jesli spojrze¢ na te kwestie z logicznego
punktu widzenia, kazdy hotel zapewnit mi czyste t6zko, zimne piwo, ciepta przeka-
ske oraz ranng pobudke. Wole jednak zaptaci¢ wiecej. Kryja sie w tym pewne korzysci,
mimo ze sg nienamacalne. Chodzi o nastawienie i zwracanie uwagi na szczegoty.
Chodzi o troske. Chodzi o wartosc.

Kwiaty pokazuja, ze Ci zalezy. Jedli jestes odpowiedzialny za prowadzenie biura, za-
dbaj, aby na kontuarze w recepcji staly §wieze kwiaty. To nam wiele méwi na temat
danej instytucji.

Jedli jeste$ odpowiedzialny za prowadzenie punktu sprzedazy lub hotelu, zagwarantuj,
aby kazdy klient lub go$¢ zostal natychmiast zauwazony. Czekanie wydaje si¢ trwa¢
krécej, jesli klient wie, Ze jeste$ $wiadomy jego obecnosci. Latwiej mu czekad, jesli jest
w poblizu kto$, z kim mozna porozmawiac.

W domu towarowym Harrods mozna zaobserwowa¢, ze ochrona oraz magazynierzy
uzywaja wody po goleniu. Zapach ciata moze by¢ naprawde odpychajacy i tak maty
zabieg jak stosowanie wody po goleniu pokazuje, Ze jeste$ w miejscu, w ktorym ktos

pomyslal, ze zapach ciala moze by¢ nieprzyjemny. Komus zalezy.

Pierwsze wrazenie, pamietasz? Zostaje z nami.
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Analiza przypadku

Jest sobota. M6j najmtodszy syn, Seb, leci jutro do Afryki. Chce opiekowa¢ sie mat-
pami i pracowac na rzecz dzikich zwierzat. Po dtugich poszukiwaniach udato mu sie
kupi¢ aparat cyfrowy za posrednictwem internetu, jednak urzadzenie nie dotarto
na czas i nie zostanie dostarczone przez poczte przed wylotem Seba. |dziemy wiec
do miasta. Uzgodnilismy, ze kupie mu aparat i zatrzymam ten, ktéry utknat gdzies
w systemie pocztowym.

Udaje nam sie znalez¢ specjalistyczny sklep sprzedajacy aparaty fotograficzne.
Pytamy wtasciciela sklepu, czy ma ten konkretny model, ktérego poszukujemy.
Dobra wiadomos¢ jest taka, ze aparat jest dostepny, zta wiadomos$¢ natomiast jest
taka, ze urzadzenie jest o 70 £ drozsze niz aparat zakupiony za posrednictwem
internetu. Seb pokazuje wtascicielowi wydruk z internetu i pyta go, czy moze obni-
zyc cene.

Nie tylko otrzymujemy odpowiedZz odmowng, ale stuchamy wyktadu na temat
kosztéw prowadzenia sklepu mieszczacego sie przy gtéwnej ulicy w poréwnaniu
z kosztami sprzedazy internetowej.

Stoje z boku i przygladam sie sytuacji. Dlaczego sprzedawca nie pozwala Sebowi
potrzymac¢ aparatu? Dlaczego nie zapyta go, na kiedy potrzebne jest mu to urza-
dzenie? Dlaczego nie porozmawia na temat nienamacalnych korzysci dokonywania
zakupu w sklepie, polegajacych na tym, ze sprzedawca moze udzieli¢ kilku rad
i informacji na temat sprzetu? Na temat tego, ze sprzedawca internetowy nie jest
w stanie dostarczy¢ aparatu przed pétnoca? Moj syn jest sktonny zaptaci¢ dodat-
kowo (jutro wyjezdza), ale wyzsza cena musi zosta¢ uzasadniona poprzez wskaza-
nie nienamacalnych korzysci ptynacych z zakupu.

Wiasciciel sklepu musi rozpoznaé emocjonalne potrzeby mojego syna. Musi
ufatwi¢ mu dokonanie zakupu. Musi méwi¢ o emocjonalnej wartosci, a nie jedynie
o cenie.

Opuszczamy sklep, niczego nie zakupiwszy.

Kilka lat temu bytem odpowiedzialny za przeprowadzenie badan rynku dla piwa Tetley’s.
Robili$my wywiad w pubach, ktére miescily si¢ w bogatych podmiejskich dzielnicach,
oraz poréwnywalismy zdobyte informacje z zebranymi w miejscach zwanych miej-
skimi pijalniami. Jedno z gtéwnych pytan brzmiato: ,,Czy wiesz, ile kosztuje duze piwo?”.
To pytanie zadawane bylo w zasadzie tylko tym osobom, ktdre rzeczywiscie kupity
duze piwo — wyniki rozméw okazaly sie interesujace.

Mniej niz 50% ludzi z drogich pubéw powiedzialo, ze wie, ile kosztuje duze piwo, ale
wigkszo$¢ z tych oséb zapytana o ceng podata jg btednie. W odréznieniu od tych oséb
90% klientéw pijalni piwa stwierdzilo, ze zna cene piwa, i wiekszo$¢ nich prawidlowo
okreslita kwote zaplacong za napdj. Kupujesz wigcej niz jedno duze piwo, czyz nie?
W przypadku niektérych mezczyzn ignorowanie ceny piwa jest oznaka meskosci.

Kolejnym badaniem byt ,, Test 6257, o ktérym wspomnialem w rozdziale 2. Do udzialu
w badaniu zapraszaliémy ludzi, ktérzy bardzo lubili piwo typu bitter marki John
Smith’s albo Tetley’s. Zapraszano ich do udziatu tylko wtedy, gdy zdecydowanie woleli
tylko jedna marke piwa od drugiej. Podawaliémy kazdej osobie dwie szklanki piwa
napelnione do polowy i prosilismy, aby powiedziala, ktére piwo bardziej jej smakuje;
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to znaczy aby wskazala swoja ulubiong marke piwa. W stojacej z lewej strony szklance
»A” bylo piwo Tetley’s, a w stojacej po prawej stronie szklance ,,B” byto piwo John
Smith’s. Wykonali$my te samg probe trzy razy. Zatem podczas w sumie czterech préb
osobom bioracym udzial w badaniu podano dwa rodzaje piwa i poproszono je o to,
aby wypity odrobine ze szklanki ,,A” i szklanki ,,B” i powiedzialy, ktére z dwéch ro-
dzajow wola.

W szklance ,,A” znajdowalo sie zawsze piwo Tetley’s, a w szklance ,,B” zawsze piwo
John Smith’s, o czym badani nie wiedzieli. Test zostal nazwany ,, Testem 625”, ponie-
waz osoby biorace udzial w badaniu mialy szanse jedna do dwéch (tj. 0,5 szansy) na
trafne wskazanie za kazdym razem ich ulubionej marki piwa (0,5x0,5%0,5x0,5 =
0,0625).

Ponad 90% tych kobiet i mezczyzn, ktérzy twierdzili, ze zdecydowanie wola okreslong
marke piwa, nie odréznialo jednego rodzaju piwa od drugiego.

To fakt.

Czy badani zmieniali zdanie na temat marki piwa, ktorej nie lubili, po tym, jak przed-
stawiliémy im wyniki badan? Zazwyczaj nie.

Jesli zamierzasz by¢ drogi, musisz by¢ konsekwentnie drogi. Musisz wiec sprzedawac
kupujacemu emocjonalng wartoéé, nie cene. Musisz przekona¢ kogo$, podajac za kry-
terium wyboru emocjonalny wymiar wartosci dla jednostki, a nie logiczny charakter ceny.
Jesli chodzi o sprzedaz, cena jest czesto pierwsza rzecza, ktora budzi obiekcje, przyj-
rzymy si¢ wiec sposobom pokonania tej tendencji poprzez odejécie od ceny i skupienie
sie na emocjonalnej wartosci, jakg widzi inna osoba.

Kazdy klient, z ktérym mam do czynienia, méwi mi, ze to rzadka sytuacja, aby cena byta
jedynym i ostatecznym czynnikiem decydujacym o powodzeniu lub porazce przed-
siewziecia biznesowego. Kazdy z nich catkowicie zdaje sobie sprawe z tego, Ze cena jest
kluczowym czynnikiem, gléwnym napedem. Jednak wszyscy oni przyznajg, ze tym,
czego naprawde chcg ich klienci, jest warto$¢. Sprzedawaj wartos¢, nie cene.

5. SPROSTAJ ICH OCZEKIWANIOM

Sproébuj zaglebi¢ si¢ w dziela jakiegos wielkiego pisarza, a odkryjesz réznorodnosé¢
stylow oraz tematdw, ale bedzie laczyla je jakas$ wspdlna cecha. Tym czyms jest nie-
znane zakonczenie, technika wykorzystywana z zadziwiajacg skutecznoscia przez kaz-
dego znanego pisarza, poczawszy od Szekspira, przez Emily Bronté, po Dickensa. Dlaczego?
Poniewaz taki zabieg pomaga utrzymac zainteresowanie czytelnika oraz sprawia, ze od
ich ksiazek nie mozna si¢ wrecz oderwaé. Czy Otello naprawde zabije Desdemone,
a moze znajduje si¢ wlasnie w podlym nastroju, ktéry minie? Czy Heathcliff powinien
uda¢ sie na smagane wiatrem, bezlitosne wrzosowiska, nie zapigwszy wczeéniej okrycia
wierzchniego? I kiedy Olivier Twist dostanie doktadke owsianki, ktdrej tak pragnie?
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To brak odpowiedzi na te palace pytania sprawia, ze czytelnik chce wigcej. Wspodlcze-
$ni pisarze, tacy jak J. K. Rowling, réwniez zdaja sobie sprawe z tego, ze jedli utrzymaja
pewien poziom napiecia, moga liczy¢ na to, ze male dzieci beda spaty przed drzwiami
ksiegarni przed pdinoca. Troche tak jak w przypadku postaci stworzonej przez Char-
lesa Dickensa, z taka réznica, ze miala ona na sobie czapke z pomponem i rekawiczki
oraz byla w wieku sprzyjajacym czytaniu.

Oczywiscie Hollywood od zawsze zdawalo sobie sprawe z wartosci napiecia. Najlepsze
historie filmowe pelne intryg i napiecia zawsze znajduja wyja$nienie w ostatnich mo-
mentach. Nawet dzi§ doktadnie przypominam sobie szok i przerazenie, jakich dozna-
tem, kiedy uswiadomitem sobie, ze Bambi zostal brutalnie zabity. Prawie zakrztusilem
sie sorbetem.

Niepewno$¢ zwigzana z zakonczeniem jest tym, co trzyma nas w napieciu i nie po-
zwala oderwac si¢ od ekranu telewizora. Nagle zawieszenie akcji w sytuacji napiecia
w serialu telewizyjnym sprawia, ze chcemy obejrze¢ kolejny odcinek. Z zapartym
tchem ogladamy histori¢, w ktérej pojawia si¢ czarny charakter, na wypadek gdyby
jednak udalo mu si¢ wygra¢. Relacje z zawoddéw sportowych, kiedy to nie znamy
ostatecznego wyniku, s zawsze czyms$ najbardziej emocjonujacym.

Niepewno$¢ dotyczaca zakonczenia jest centralnym punktem rozrywki i sportu. Lezy
u podstaw tego, co przynosi nam rado$¢, i by¢ moze, co wazniejsze, lezy réwniez u pod-
staw biznesu — to cos, co nas nakreca. Gdyby$my wszyscy wiedzieli, co si¢ stanie po
podjeciu pewnych decyzji, nie byloby dreszczu emocji.

Co jednak, jesli chodzi o zwiazki, a zwlaszcza o relacje biznesowe? Nie chodzi w nich
o niepewnos¢ koncowego rezultatu, ale wlasnie o poczucie pewnosci. Jedynym sposo-
bem na utrzymywanie dobrych relacji o charakterze biznesowym oraz umocnienie
swojej pozycji jest sktadanie obietnic i dotrzymywanie ich. Tym sposobem, jedyna
niepewno$¢, jaka moze odczuwac klient, dotyczy tego, jak znaczaco przewyzszysz jego
oczekiwania. A to jest pewne.

Dobre relacje biznesowe nie polegaja na skladaniu obietnic i stwarzaniu pozordw.
Chodzi w nich o pewnos¢ co do konicowego rezultatu, ktéremu towarzyszy kilka mi-
tych niespodzianek dla lepszego wrazenia. Oczywiscie sktadaj obietnice, ktére musisz
ztozy¢, co z kolei wytwarza zapotrzebowanie na Twoj produkt lub ustuge oraz umoz-
liwia Ci podnoszenie ceny. Jednak w dalszej kolejnosci skoncentruj sie na przekraczaniu
tych oczekiwan.

Reputacje, jaka posiadasz, mozna przedstawi¢ za pomocg bardzo prostego réwnania.
To, czego ludzie oczekuja od Ciebie, minus to, czego od Ciebie oczekiwali.

REPUTACJA = DOSWIADCZENIE-OCZEKIWANIA

Zatrzymalem si¢ niedawno w International Hotel w Canary Wharf. Tuz obok recepcji
na $cianie wisi oprawiona w ramki tabliczka oznajmiajaca raczej dumnie: ,,Hotel nie
moze zagwarantowaé porannych pobudek oraz nie ponosi odpowiedzialnoéci za wszel-
kie nieodebrane rozmowy telefoniczne”. Mite powitanie.
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Okazalo si¢ to oczywiscie kwestig doé¢ problematyczng. By¢ moze goscie oczekiwali
tego, ze zostang obudzeni przez lesne nimfy delikatnie spryskujace poduszki perfu-
mowang wodg? Nie. Goscie liczyli po prostu na to, ze zadzwoni telefon. Hotel ma wiec
wybdr. Moze wprowadzi¢ sprawdzajacy sie system pobudek lub wywiesi¢ tabliczke, na
ktérej mozna przeczytac: ,,By¢ moze zadzwonimy do ciebie rano, jesli nas o to popro-
sisz, a by¢ moze nie”. Prawdopodobnie zdecydowano, ze to nie wygladatoby zbyt do-
brze, wiec poproszono prawnikéw, aby sformutowali to zdanie troche inaczej, tak aby
brzmialo jak zastrzezenie prawne.

Jesli chodzi o troske hotelu o gosci, powiedz, ktéry z nich Twoim zdaniem najbardziej
potrzebuje porannej pobudki?

I co stalo si¢ z reputacjg hotelu? To dlatego piaty klucz do perswazji i wywierania
wplywu — a jednocze$nie klucz do budowania Twojej wlasnej reputacji i relacji
opartych na zaufaniu — jest zwigzany z byciem kims godnym zaufania oraz kims, kto
potrafi sprosta¢ oczekiwaniom drugiej osoby. Jak powiada méj przyjaciel i byly agent
z Nowej Zelandii, David Gloger: ,,Lubie niespodzianki, pod warunkiem Ze sg mile”.

Musisz spelnia¢ oczekiwania ludzi. I aby to zrobi¢, musisz wlasciwie okredli¢ to, kim sg.
Nastepnie nie sktadaj nierealnych obietnic i pracuj nad przekraczaniem tych oczeki-
wan (patrz rysunek 6.2).

Wysokie oczekiwania

Rozczarowani .
(manifestujg swoje Zwolennlcy
niezadowolenie)
Doswiadczenie nie Wspaniate
do zaakceptowania doswiadczenie
; Zadowoleni
Cymcy (jak na razie)

Mate oczekiwania

Rysunek 6.2. Spetnianie oczekiwan

ZNACZENIE MOWIENIA ,NIE”

Ten rozdzial poswiecony zostal omoéwieniu pieciu kluczy do perswazji i wywierania
wplywu, wazne jest jednak to, aby czasem umie¢ co$ zakonczy¢ poprzez zdobycie si¢
na odwage i powiedzenie ,,nie”.

Jesli naprawde chcesz wplynaé na ostateczny rezultat, musisz zacza¢ kontrolowac sy-
tuacje tak wczeénie, jak to mozliwe. To zwykle oznacza subtelne wyznaczanie tematu
rozmowy. Wyznaczanie kryteriéw. Ustalanie zasad. Okreslenie obszaru, po ktérym sie¢
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poruszacie. Musisz sprawia¢ wrazenie osoby stanowczej, lecz jednoczeénie nie bez-
wzglednej. Oznacza to konieczno$¢ nauczenia si¢, w jaki sposéb uprzejmie mowi¢
»hie”. Poprzedzenie Twojej odpowiedzi komplementem moze stanowi¢ jeden ze spo-
sobow ztagodzenia ciosu. Na przyklad: ,Rozumiem pana sytuacje i rozumiem panska
prosbe. Mnie rowniez przygnebia to, ze rynek wyznacza ceng, a zmudny proces pro-
dukcyjny determinuje czas dostawy” jest o wiele lepsza odpowiedzig niz powiedzenie:
»Nie, nie moze pan otrzymac tego taniej ani szybciej”.

Naucz si¢ réwniez mowic ,,nie” samemu sobie. Kazdy z nas musi wiedzie¢, kiedy zro-
bit juz dosc¢.

Hasto ,,Powiedz nie” moze stuzy¢ za slogan w kampanii antynarkotykowej, ale rzadko
kiedy stosowane jest przez ludzi zajmujacych sie biznesem, chcacych co$ sprzedac.

Ostatecznie czy klient to nie nasz pan? I czy dobra obstuga klienta nie oznacza wycho-
dzenia z siebie po to tylko, aby zaspokoi¢ kazdg zachcianke klienta?

Coz, niekoniecznie. Wazne jest, aby$ jasno okreslil swoje stanowisko, dzieki czemu
klienci beda wiedzie¢, czego od Ciebie oczekiwad. Istniejg trzy gléwne pozycje. Pierwsza
to niezaprzeczalno$¢, bezwzgledna jako$é; druga to postrzegana jako$é, tworzona jako
sprytny zabieg marketingowy; i trzecia to jako$¢ w dobrej cenie, co czesto jest eufemi-
zmem oznaczajacym niskie koszty.

Z jednej strony masz wiec Hotel Ritz, a z drugiej strony tanie motele; Rolls-Royce’a
i samochdd Robin Reliant; Mont Blanc i Bic. Cala sztuka polega na obraniu tylko jed-
nego celu w Twoich dzialaniach marketingowych oraz na wypromowaniu nazwy
i zbudowaniu reputacji jednej tylko rzeczy. Znanie si¢ na wielu rzeczach, ale na zadnej
dobrze, jest nie tylko negatywnym zalozeniem, ale i koncepcja wprowadzajaca klienta
w blad.

Oczywiscie w $wiecie biznesu wielu ludziom duza trudnos$¢ sprawia mdéwienie ,nie”
szansie na zarobienie pieniedzy. Uderza to bezposrednio w podstawowe pragnienie
naszego ego, czyli pragnienie bycia popularnym i zajetym. Jesli jednak chcesz odnie$é
prawdziwy sukces, potrzebujesz jasno nakre$lonej strategii z ustalonym systemem
kryteriow, ktorych bedziesz sie trzymal. Jeéli sprobujesz poszerzy¢ krag klientow,
wprowadzajac szersza game produktoéw lub ustug, mozesz poczatkowo zwiekszy¢ po-
ziom sprzedazy, ale zmniejszysz silng identyfikacje, ktora cieszysz si¢ wérod obecnych
i ktéra bedziesz miat wérdd potencjalnych klientow.

To samo dotyczy Ciebie jako jednostki, jesli chodzi o kwesti¢ zajmowania okreslonego
stanowiska. Jesli pozwolisz ludziom uwierzy¢ w to, ze jeste§ w stanie zrobi¢ wszystko,
nie beda oczekiwali, ze bedziesz robil co§ nadzwyczajnie dobrze.

Tak jak powiedziatem, potrzebujesz jasno nakreslonej strategii — teraz nadszed! czas
na gwoéZdz programu.



Granie w przekonywanie

Kiedy podczas gry w bilard przyjmiesz prawidtowa pozycje ciata, odpowiednio utozysz
kij i trafisz w to miejsce bili, ktore sobie upatrzytes, cata gra pojdzie po Twojej mysli.
Bila wpadnie do odpowiedniej tuzy, tracajac i przesuwajac pozostate tak, by utatwic Ci
kolejny ruch. Kolorowa mozaika sukcesu. Czy nie bytoby wspaniale, gdyby podobnie dato
sie zrobic z ludzmi? Gdybys zawsze mogt sktaniac innych do podejmowania odpowied-
nich decyzji na pokrytym suknem stole, na ktorym prowadzisz swoje interesy? Gdyby te
decyzje pozwolity Ci na wygranie kazdej partii?

Trudno zajsc daleko w swiecie biznesu, jesli nie umie sie przekonac ludzi do swojego
sposobu myslenia. To niemal niemozliwe bez umiejetnosci wzbudzania pozytywnych
uczuc i skutecznego komunikowania sie ze swiatem. Jednak by opanowac sztuke perswa-
zji, potrzebujesz odrobiny pomocy. Oto kompletny przewodnik, pokazujacy, jak stac sie
bardziej przekonujaca i wptywowa osobg. Zawiera nowe narzedzia, odkrywcze badania,
analizy przypadkéw oraz mnoéstwo praktycznych éwiczen, ktére pomoga Ci:

« znalezc idealny sposob na przekonanie do siebie ludzi;
» stac sie zwycieskim negocjatorem;

« szanowac punkt widzenia drugiej osoby;

» zrozumiec, dlaczego ludzie kupuja to, co kupuja;

= upewnic sie,Ze inni pamietajg o tym, na czym Ci zalezy;
budowac dtugotrwate zaufanie i wiarygodnosc.

Phllll] Hesketh jest miedzynarodowym profesjonalnym prelegentem biznesowym,
zafascynowanym tematem psychologii perswazji. Tysigce ludzi skorzystaty z jego rad.
W niniejszej ksigzce pokazuje liczne proste | zapadajace w pamiec techniki perswazji,
ktére mogg znalezc zastosowanie w wielu zyciowych sytuacjach.

Sposéb ich wykorzystania zalezy od Ciebie.
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