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Podwazaj wszystkie tezy przedstawione w tej ksigzce. Na kazdym kroku sprawdzaj,

czy autorzy majg racje i czy ich metody przekonywania wydaja sie przekonujace takze
Tobie. Sprawdz réwniez, jakie techniki perswazji dziataja na Ciebie. Co na tym zyskasz?
Po pierwsze, doswiadczysz, co dzieje sie w umysle osoby, ktdra kto$ do czego$
przekonuje. Po drugie, zrozumiesz, dlaczego jedne techniki sa skuteczne

i niewykrywalne, a inne to tanie triki, ktére tatwo przejrzec. | po trzecie wreszcie,
bedziesz mogt wybra¢ metody przekonywania, ktore zechcesz opanowac i wykorzystac.

Czy mozesz skutecznie przekonywaé ludzi, stosujac techniki, w ktére nie wierzysz?
A czy zastosowatby$ czyje$ rady, gdybys ich wczesniej nie sprawdzit? No witasnie...

i dlatego ta ksiazka nie jest typowym przewodnikiem z gotowymi poradami na kazda
okazje. Ta ksiazka to trening Twoich umiejetnoSci perswazji. Przetestuj na sobie:

e jak napisa¢ skuteczna oferte handlowag w mailingu i na stronach WWW,
* jak zbudowaé przekonujace hasto reklamowe z wykorzystaniem
najnowszych technik wywierania wptywu i perswazji (NLP i YAN System),
* jak ofiara perswazji reaguje na roézne techniki manipulacji stosowane
w tekstach marketingowych,
e jak stworzy¢ komunikat, ktory odbiorca zaszufladkuje w gtowie tak,
jak tego chcesz,
e jak ksztattowac opinie innych ludzi za pomoca stowa pisanego,
e jak podsuwac innym motywy do dziatania,
e jak mowic jedno, by przekazywac drugie,
e jakie stowa wzbudzaja czujnosc.
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ROZDZIAL 1.
EMOCJE, CZYLI
ZACHOWANIE

Kilkanascie lat temu, kiedy sprzedawalem swoje ustugi jako wlasci-
ciel firmy zajmujacej sie rozwigzaniami informatycznymi dla firm,
czesto zadawalem sobie pytanie:

Dlaczego niektérzy moi konkurenci, pomimo
ze oferuja gorszy produkt, sprzedaja znacznie
lepiej ode mnie?

Pytanie to pojawialo sie w moim zyciu zawodowym przez wiele,
wiele kolejnych lat. Zawsze wéwczas, gdy stawalem w szranki z fir-
mami konkurencyjnymi i mimo wszelkich znakéw na niebie i ziemi
wskazujgcych na sukces po prostu przegrywalem.

Zawsze bylem wygadany, nie mialem problemu z nawigzywa-
niem kontaktu ani z wystapieniami publicznymi. Potrafitem zacie-
kawi¢ klienta i przeprowadzi¢ dobra (tak mi sie wowczas wydawalo)
rozmowe handlowa, a pomimo to efekty byly dalekie od zadowa-
lajacych.
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W konicu na prawie rok rzucitlem branze informatyczng i zaja-
lem sie sprzedaza polis na zycie. Szlo mi naprawde niezle. Wtasci-
wie wrecz doskonale. Tyle ze podobnie jak woéwczas, gdy pono-
siltem porazki w poprzedniej branzy, tak i wtedy, gdy odnosilem
sukcesy w ubezpieczeniach, nie mialem pojecia dlaczego!

Jeszcze wiekszg frustracje odczuwalem przez kilka kolejnych
lat, gdy powrécitem do komputeréw (ubezpieczenia byly nudne jak
diabli) i zajalem sie tworzeniem serwisow WWW (1993 rok!). Juz
woweczas klienci pytali, jak powinien by¢ zbudowany serwis, aby
dobrze generowal sprzedaz.

Z uplywem czasu pytanie to stalo sie jednym z podstawowych,
z jakim musieliSmy sie zmagaé. I dotyczylo nie tylko tego, jak
serwis WWW powinien wygladac, ale takze tego, jaki tekst powi-
nien zawiera¢, aby jego wlasciciel osiagal efekty zgodne z zamie-
rzonymi.

Kiedys, dzieki szczesliwemu przypadkowi, trafilem na pierwsza
w moim zyciu publikacje dotyczaca perswazji. Nie byla ona zbyt
warto$ciowa, ale wskazala mi kierunek.

Po nitce do klebka — w konicu trafilem na publikacje oraz na
ludzi, od ktérych moglem nauczy¢ sie tego wszystkiego, co byto
mi niezbedne, aby w sposéb systematyczny poglebia¢ temat i zna-
lez¢ odpowiedzi na dreczgce mnie wowczas pytania.

Dzisiaj, gdy razem z moim wspoélnikiem (réwniez ekspertem
w dziedzinie perswazji i wywierania wplywu) piszemy te ksiazke,
zdajemy sobie sprawe, ze z kazdym dniem pojawiaja sie kolejne
pytania, na ktore szukaé bedziemy odpowiedzi. Ale najwazniejsze
jest to, ze znamy podstawy, mamy fundament, dzieki ktéremu na-
sze poszukiwania beda trwaly krocej i z wiekszym prawdopodobien-
stwem sukcesu.
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Zacznijmy wiec od podstaw, ktoére sa niezbedne, aby zro-
zumie¢ i stosowa¢ techniki i strategie omdéwione w dalszej czesci
tej publikacji.

Przede wszystkim wyjasnijmy sobie, czym jest tekst perswa-
zyjny.

Pojeciem tym — czesto calkowicie niestusznie — okre$la sie tzw.
teksty reklamowe. Ba! Niektorzy twierdza, ze tekstem perswazyj-
nym jest tylko taki tekst, ktory wykorzystuje pewne $cisle okreslone
techniki perswazji i wywierania wplywu (na przyklad wywodzace
sie wprost z neurolingwistycznego programowania).

Powiem wprost: takie stwierdzenia $wiadczg o wyjatkowo nie-
chlujnym podej$ciu do tematu i braku podstawowej wiedzy!

Dlaczego tak uwazam? Poniewaz wlaéciwie KAZDY tekst jest
tekstem perswazyjnym. Kazdy tekst, jaki czytasz lub jaki piszesz do
kogokolwiek, ma — w wiekszo$ci wypadkéw — wywrze¢ wplyw na
jego odbiorce, wplynaé na jego my$li i (lub) zachowanie.

(Skoro tak, to zwr6¢ uwage, jak wazna jest umiejetno$é pisania
skutecznych tekstow perswazyjnych).

Z biznesowego punktu widzenia interesuja nas przede wszyst-
kim teksty perswazyjne na przyklad w postaci:

¢ haseli sloganéw reklamowych;

o wszelkiego rodzaju ogloszen;

¢ ofert handlowych (zar6wno w postaci tradycyjnej, jak i elek-
tronicznej);

o tekstow w folderach i katalogach;

e tekstow na stronach WWW;

o tekstow w e-mailingach;

e artykuléw prasowych.

Zwro6¢ uwage na rysunek ponize;j.
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Ty 1 Twdj klient
granica kontaktu

Przedstawia on pewna umowna sytuacje, w ktorej Ty i Twdj
potencjalny klient znajdujecie sie na chwile przed nawigzaniem
kontaktu. Moze nim by¢ np. ,wyslanie — otrzymanie” dowolnego
rodzaju tekstu reklamowego albo spotkanie z klientem twarza
w twarz.

Zwr6¢ uwage na to, ze w zwiazku z kontaktem miedzy Toba
a Twoim klientem mozna wyr6znic kilka rodzajow stanéw (do kto-
rych bedziemy sie odwolywaé w dalszej czesci ksiazki), tj.:

¢ Stan poczatkowy — czyli stan, w ktorym znajdujecie sie przed
nawigzaniem kontaktu (jeszcze nic nie sprzedale$, a klient jesz-
cze od Ciebie nie kupil tego, co chcesz mu sprzedad).

¢ Stan pozadany — czyli sytuacja majgca miejsce po nawigza-
niu kontaktu, kiedy kazda ze stron znajduje sie w stanie, do
ktoérego dazyla przed kontaktem (np. Ty sprzedales, a klient
dokonal zadowalajacego go zakupu).
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¢ Poczatkowy stan emocjonalny — czyli to, co Ty i klient
czujecie, zanim jeszcze nawiazecie kontakt, tj. zanim nastgpi
transakcja (lub tez nie nastapi).

¢ Pozadany stan emocjonalny — czyli Twoje oczekiwania co
do wilasnych odczu¢ podczas kontaktu z klientem, oraz to, co
chcialbys, aby Twoj klient czul w trakcie kontaktu z Toba (albo
z Twoim tekstem perswazyjnym), np. zaufanie do Twojej ofer-
ty, pozadanie produktu badz ushlugi, rados¢ z kontaktu z To-
ba itd.

Jak latwo zauwazyé, proces sprzedazy (albo ogélniej: wywie-
rania wplywu) polega na przeprowadzeniu klienta ze stanu pier-
wotnego (jeszcze nie kupit i czesto nie wie, ze kupi wlasnie od
Ciebie) do stanu pozadanego (juz kupil i jest zadowolony). Oto
zadanie, ktore stoi przed Toba, a w ktorego osiagnieciu zamierza-
my Ci pomobc.

Zastan6wmy sie przez chwile, jakie etapy powinien (albo wrecz
musi) pokona¢ klient, aby zachowa¢ sie w sposéb dla Ciebie po-
zadany.

Etap koncowy to zakup (okre$lone zachowanie). Ale co sie dzieje
wezedniej? Byé moze podejrzewasz, ze aby klient mogt zachowaé
sie zgodnie z Twoja sugestia, powinien odczuwaé okreélony stan
emocjonalny (np. zaufanie).

Czyzby znaczylo to, ze aby wywola¢ w kims§ jakie§ zachowa-
nie, nalezy wywola¢ w nim najpierw jaki$ stan emocjonalny?

BINGO! To jest dokladnie to, o co chodzi, poniewaz juz dawno
stwierdzono, iz ZA KAZDYM ZACHOWANIEM KRYJE SIE
JAKIS STAN EMOCJONALNY odpowiedzialny za to zacho-
wanie.

Oto mamy pierwsza cze$¢ schematu skutecznej perswazji:

Stan emocjonalny —> Zachowanie
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Powtérzmy, co wynika z tego schematu: chcesz wplynaé sku-
tecznie na czyje$ zachowanie (a wiec na przyklad nakloni¢ kogo$
do zakupu)? — wplyn na jego stan emocjonalny.

Ale to dopiero poczgtek, bowiem pojawia sie natychmiast py-
tanie: a w jaki spos6b wplynaé na czyj$ stan emocjonalny?

To proste! Wystarczy wplyna¢ na zrédlo stanoéw emocjonalnych.

W tym momencie czas najwyzszy, aby wprowadzi¢ dwa kolejne
pojecia: umysl §swiadomy oraz umysl nieswiadomy.

Umysl swiadomy to ta cze$¢ Twojego umyshu, ktéra odpo-
wiada za to wszystko, z czego zdajesz sobie sprawe, nad czym w spo-
sob $wiadomy panujesz. To umyst §wiadomy zwraca uwage na tre$¢
Twoich doswiadczen, komunikatéw, na znaczenie stow, gramaty-
ke, ortografie itd.

Umysl nieSwiadomy to ta cze$¢ Twojego umyshu, ktéra od-
powiada za wszystko to, co dzieje sie poza Twojg $wiadomoscia.
Sa to nie tylko wszystkie odruchy bezwarunkowe (oddychanie, mru-
ganie powiekami itd.), ale takze — w przewazajacej mierze —
wszelkie procesy zwigzane z pamiecia oraz — uwaga — z powsta-
waniem i dzialaniem stanéw emocjonalnych.

Umysl nieSwiadomy nie zwraca uwagi na tre$¢ do$wiadczenia,
ale na jego strukture i na tej podstawie wywolywany jest okreslony
stan emocjonalny. Nie interesuje go np. tre$¢ komunikatu, ale jego
struktura.

Za przyklad niech postuzy sytuacja, w ktoérej z kim§ rozma-
wiasz.

Wyobraz sobie, ze rozmawiacie na temat, ktory jest wam bliski,
np. o wyjezdzie na ekscytujace safari do afrykanskiego buszu.

Rozwaz dwie wersje konwersacji. Jedng, w ktorej osoba roz-
mawiajaca z Toba méwi monotonnym, nudnym glosem, niezwykle
wolno i bez entuzjazmu.
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Oraz drugg, w ktorej ta sama osoba méwi dokladnie to samo
(uzywajac dokladnie tych samych stow!), ale z podekscytowaniem
i entuzjazmem, glosem pelnym pozytywnych emocji.

Ktory z przekazoéw bedzie ciekawszy? Zwr6¢ uwage na zrodlo
r6znicy w ich odbiorze. Tre$é w obu przekazach (czyli to, co moéwi
dana osoba) jest taka sama. Réznice stanowi to, JAK ta osoba
mowi, czyli co$, co nazywamy struktura przekazu.

Jak widzisz, to struktura komunikatu wplywa na to, w jaki
sposob go odbierasz, jakie budzi on w Tobie emocje. Innymi slo-
wy, to struktura decyduje o stanie emocjonalnym odbiorcy komu-
nikatu.

A skoro to umyst nie§wiadomy odpowiada za emocje i jest
wrazliwy na strukture, to logiczny wniosek brzmi: chcesz wplynac
na czyje$ emocje, wplyn na jego umyst nieSwiadomy!

Tym samym uzyskaliSmy wla$nie pelny schemat skutecznej
perswazji:

Umysl nieswiadomy -> Stan emocjonalny
-> Zachowanie

oraz warte zapamietania:

PODSTAWOWE PRAWO SKUTECZNEJ PERSWAZJI
Jesli chcesz wplynaé na zachowanie jakiejs osoby,
wplyn na jej stan emocjonalny
(umysl nieSwiadomy)!

To, o czym gloéwnie bedzie mowa w tej ksiazce, to wlasnie te-
chniki i strategie wplywania na umysl nieSwiadomy Twojego klien-
ta, tak aby$ mogl go bez przeszkod przeprowadzié ze stanu poczat-
kowego (przed zakupem) do stanu pozadanego (,Wow! Kupil!”).





