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    Wstęp


    Oto słowo, które w ostatnich czasach zrobiło wspaniałą karierę: perswazja. Obserwując ten trend, można dojść tylko do jednego, smutnego wniosku: 99% ludzi, którzy uczą się perswazji, sądzą, że to… przedstawianie sugestii!


    Ty też tak myślisz?


    Pozwól, że będę bezpośredni — jesteś w całkowitym błędzie.


    Ludzie po (niektórych) kursach perswazji stają się bezpodstawnie pewnymi siebie maszynami rzucającymi sugestie na lewo i prawo. "Idź tu, zrób tamto, nie myśl o różowym słoniu". Lubisz, gdy ktoś cały czas mówi Ci, co masz robić, jak masz myśleć i o czym? Ja też nie. To głupie. Więc nie próbuj. Są lepsze, bardziej subtelne i wyszukane sposoby, by wpłynąć na ludzi.


    Być może czytałeś o presupozycjach, implikacjach i ukrytych sugestiach. To świetne narzędzia — w ustach ludzi, którzy naprawdę potrafią się nimi posługiwać. Większość nie potrafi i robi krzywdę sobie i innym. Zostaw to więc ludziom, którzy myślą, że są sprytniejsi, mądrzejsi i będą po nocach pod kołdrą układać magiczne zaklęcia zawierające setki ukrytych sugestii, by za dnia wyjść do ludzi i desperacko próbować uzyskać nad nimi kontrolę.


    O czym więc jest ta książka? Jest o sztuce pisania tekstów, która wychodzi poza lingwistyczne sztuczki. Już nie chodzi o słowa, ale o to, co jest między nimi i ponad nimi. Zdradza sekrety, dzięki którym uzyskasz niezwykłą elegancję we wpływaniu na ludzi.


    Zapraszam do zupełnie innego świata, gdzie to, co kiedyś było niemożliwe, staje się nagle proste i zaskakująco skuteczne.

  


  
    Rozdział 1.

    Ważne pojęcia


    Już wielu mądrych ludzi łamało sobie głowy, aby ostatecznie zdefiniować, co jest czym. Ich błąd myślenia polegał na uznaniu, że coś da się ostatecznie opisać. Osobiście uważam natomiast, że rzeczy są tym, czym ludzie je zdefiniują.


    Uświadomienie sobie, że to my mamy moc definiowania, zaczyna w magiczny sposób wpływać na rozumienie tych zjawisk oraz na ich zastosowanie i użyteczność. Dlatego też na nowo postanowiłem zdefiniować to, co wydaje się oczywiste, by uczynić z tego narzędzia jeszcze bardziej użyteczne.


    Czym jest oferta reklamowa?


    Oferta reklamowa — w potocznym tego słowa znaczeniu — to kolorowa makulatura, która wysypuje się ze skrzynki pocztowej, wśród której szukamy rachunków za telefon.


    Oferta reklamowa to też zapełniacz wielu firmowych stron internetowych. Coś przecież trzeba tam napisać, a przeważnie pisze się byle co (niestety).


    W definicji wielu twórców tekstów oferta reklamowa to sposób, w jaki można wykrzyczeć klientowi, że musi coś mieć "już teraz". To sposób na pokazanie swojej firmy, na stworzenie sobie małego ołtarzyka czy też laurki, w której można się do woli chwalić swoimi wątpliwymi osiągnięciami.


    W mojej definicji oferta reklamowa do zaproszenie.


    Podchodzisz do kogoś z uśmiechem i życzliwością. Spokojnie i empatycznie informujesz nie wprost, że rozumiesz jego problemy i emocje, a następnie zapraszasz go do nowego, lepszego świata. Świata pełnego kolorów i światła, w którym nie ma już jego problemu. Świata, gdzie jest lepiej niż tu, w tej chwili. Bo są tam rozwiązania i nowe możliwości.


    Choć dla niektórych Czytelników może brzmi to niedorzecznie, to pamiętaj, że wszystko zależy od tego, z jak wielką elegancją zrobisz to, o czym piszę.


    I jeśli pamiętasz, że każdy ma prawo odrzucić Twoje zaproszenie, to — paradoksalnie — wszystko zaczyna działać.


    Czym jest Najbardziej Oczekiwana Akcja (NOA)?


    Najbardziej Oczekiwana Akcja (NOA) w przypadku oferty reklamowej to zawsze sugestia, by odbiorca porzucił swoje nawyki i przyzwyczajenia oraz znalazł w sobie zasoby i chęci, by zajrzeć do świata należącego do Ciebie oraz Twoich produktów i usług. Oczywiście, jedyną drogą jest otworzenie portfela i zakup.


    To, jakie maski założy Twoja NOA, to zupełnie inna bajka.


    Twoja NOA może być:


    
      	Ulgą — jeśli Twój potencjalny klient jest zatopiony

      w lękach i obawach, a Twój produkt może go zabezpieczyć przed tym, czego boi się najbardziej (suplementy diety, prezerwatywy, ubezpieczenia

      — łapiesz schemat?).


      	Nadzieją — jeśli Twój potencjalny klient jest pogrążony w smutku, a Twoje produkty dają szansę

      na poprawę jego sytuacji (ponownie leki, ale też usługi prawnicze, terapeutyczne itd.).


      	Powodem do dumy — jeśli Twój potencjalny klient chce poczuć się jak ktoś lepszy, pomagając komuś słabszemu lub poszkodowanemu (gdy kupisz produkt, pomagasz głodnym dzieciom — skąd my to znamy?).


      	Nauką — jeśli Twój potencjalny klient w przeszłości powtarzał jakieś błędy i czuje się źle z tego powodu, a Twój produkt pozwoli ich uniknąć w przyszłości.


      	Poczuciem, że jest się normalnym człowiekiem — jeśli Twój potencjalny klient ma kompleksy, a Twój produkt pozwoli mu je usunąć bądź zatuszować.

    


    Oczywiście, to dopiero początek listy, ale na pewno wiesz już, o co chodzi.


    W ofercie reklamowej raczej nie ma sensu od razu zachęcać do zakupu, chyba że chodzi o jakiś mały wydatek i błahą rzecz. Im jednak droższe i bardziej angażujące rzeczy sprzedajesz, tym więcej ludzie będą chcieli się o nich dowiedzieć. Zanim oczywiście podejmą decyzję.


    Jeśli na przykład kupujesz cukierka, nie masz ochoty na czytanie o nim opracowań naukowych. Usłyszysz hasło reklamowe i czasem dasz się skusić. Jeśli jednak w ten sam sposób ktoś chce sprzedać Ci np. polisę ubezpieczeniową albo samochód — spotka się z oporem. To jest oczywiste. Masz prawo i chcesz wiedzieć więcej.


    Przy większych rzeczach, których nikt nie kupuje pochopnie, NOA rozbijasz — tak jak obiad — na mniejsze dania i porcje, które klientowi będzie łatwiej strawić. Na przykład:


    
      	Zadzwoń do mnie.


      	Spotkajmy się i porozmawiajmy.


      	Weź do domu foldery reklamowe, ja zadzwonię w następnym tygodniu.


      	Wpadnij do salonu.


      	Obejrzyj to, co mam Ci do zaoferowania.


      	Kup.

    


    W przypadku strony internetowej może to wyglądać tak:


    
      	Zapisz się na newsletter.


      	Czytaj moje newslettery.


      	Napisz do mnie e-maila z pytaniem.


      	Kup.

    


    Rozbijanie na etapy jest bardzo skuteczne. To tzw. technika małych kroków, która działa na bazie reguły, że spełnienie małej prośby zwiększa gotowość na akceptację większej. Wejście na dziesiąte pięto może wydawać się straszne… jeśli ktoś stoi na parterze. Nie proś wtedy nikogo, by to robił, bo z pewnością odmówi. Poproś, by wszedł najpierw na pierwsze piętro, potem na drugie, trzecie itd.


    Dla każdego etapu — jeśli to konieczne — piszesz osobny tekst reklamowy.


    Kim jest klient idealny?


    Klient idealny to taki, który zakocha się po uszy w Twoim produkcie lub usłudze i będzie o tym opowiadał wszystkim dookoła. To ktoś, kto będzie Twoim fanem, będzie Ci wybaczał błędy i będzie Twoją chodzącą reklamą. Nawet jeśli ktoś taki jeszcze nie istnieje — możesz stworzyć go swoją reklamą. Wiedz, że Twoje oczekiwania mają moc, która zmienia ludzi (o tym za moment).


    I, na Boga, nie przekonuj nikogo do niczego! Jeśli przekonujesz — mówisz jednocześnie: "Mam na Ciebie wpływ!". Nikt nie będzie chciał się z tym zgodzić. Powiedz lepiej:



    "Przekonaj się sam!". Wtedy komunikujesz na wyższym poziomie logicznym: "Jesteś tutaj panem! Ty decydujesz". Ludzie to kochają.


    Zanim zaczniesz konstruować komunikat reklamowy, wyjdź z założenia, że jego odbiorca to człowiek:


    
      	bogaty,


      	łatwo wydający pieniądze,


      	zakochany w idei, którą sprzedajesz,


      	ufny,


      	aktywny,


      	przekonany z góry do Twojego produktu i Twojej usługi.

    


    Jeśli jeszcze nie odgadłeś, jaki wpływ będzie miało to na psychikę Twojego idealnego klienta, to odpowiedz sobie na pytanie, o ile lepiej byś się poczuł, gdybym swoją książkę zaczął od słów:


    Witaj, idealny Czytelniku. Wiem, że nie muszę Cię zachęcać, abyś przeczytał tę książkę od deski do deski. W końcu (najprawdopodobniej) kupiłeś ją, wydałeś pieniądze, a więc jesteś odpowiednio zmotywowany, aby samodzielnie i bez żadnej zachęty z zewnętrz przeczytać ją i zaczerpnąć z niej to, co najlepsze. Mało tego — wiem, że gdy to zrobisz, docenisz nie tylko jej zawartość, ale może coś więcej…


    Powyższy akapit, z pewnością dla Ciebie przyjemny, jest przykładem pewnego niezwykłego zjawiska, o którym chcę Ci opowiedzieć. Opisał je m.in. Anthony Robbins w swojej książce Obudź w sobie olbrzyma.


    Pewna firma kurierska w USA miała problem. Pracownicy często gubili paczki lub spóźniali się z ich doręczeniem, a zarząd nie miał pomysłu, jak wybrnąć z tej trudnej sytuacji, w której firma rokrocznie traciła miliony dolarów. Zdecydowano się na dość nietypowe rozwiązanie. Każdemu kierowcy dano identyfikator, na którym — nad jego imieniem i nazwiskiem — widniała etykieta "Mistrz spedycji". Nagle przesyłki zaczęły docierać całe i na czas, a po rocznym bilansie okazało się, że firma zaoszczędziła góry pieniędzy, które przedtem szły na rozpatrywanie reklamacji i odszkodowania.


    Zjawisko "etykietowania" znane jest od dawna w psychologii społecznej. Na pewno też Twoje doświadczenie potwierdzi jego niezwykłą moc.


    Jest taka stara chińska przypowieść o rolniku, któremu zniknęła sakiewka pełna złotych monet. Ponieważ nie mógł jej odnaleźć, przyszło mu do głowy, że ktoś ją ukradł. Na pierwszym miejscu na liście podejrzanych znalazł się chłopak z sąsiedztwa. Odwiedził on jego dom na dzień przed zniknięciem sakiewki i nikt inny nie mógł dokonać tej kradzieży.


    Rolnik bacznie obserwował więc chłopaka, a ten — widząc, że jest obserwowany — zaczął się denerwować. Zachowywał się, jakby coś ukrywał i zdawało się, że dręczy go poczucie winy. Jednak rolnik wciąż nie miał żadnych namacalnych dowodów. Dlatego z dnia na dzień jego zdenerwowanie narastało. Pewnego dnia postanowił w końcu pójść do ojca chłopaka i porozmawiać z nim. Już miał zamiar opuścić dom, gdy nagle usłyszał głos swojej żony: "Popatrz, co znalazłam pod łóżkiem! To nasza zaginiona sakiewka!".


    Czy zdarzyło Ci się, że ktoś — bez wyraźnych powodów — był bardzo podejrzliwy względem Ciebie? Czy to nie jest bardzo irytujące?


    Czy przypadkiem osoba, którą traktuje się nieufnie — nagle nie zaczyna się "podejrzanie" denerwować? To zdenerwowanie jest traktowane przez podejrzewającego jako dowód na potwierdzenie tezy: "A jednak miałem rację! On ma coś na sumieniu!".


    A co, jeśli zaczniesz kogoś traktować jak autorytet czy specjalistę w jakiejś dziedzinie? Czy z chęcią nie wejdzie w tę rolę i nie zacznie np. doradzać, mówić mądre, nieraz niezrozumiałe rzeczy, a czasem nawet wymądrzać się?


    Ten efekt zwany jest też efektem samosprawdzającej się wyroczni. Jeśli oczekujesz, że druga osoba okaże się np.



    fałszywa, dobroduszna albo zdziecinniała — ona najpewniej dość łatwo wjedzie w tę rolę — najczęściej zupełnie nieświadomie i niecelowo!


    W świecie komunikacji nie spotykasz się z prawdziwym człowiekiem, lecz z Twoim wyobrażeniem na jego temat. Tworzysz pewne oczekiwania względem tego, jakie cechy będzie posiadała ta osoba i dowody na potwierdzenie swojego stanowiska znajdziesz dość łatwo. A tworząc takie oczekiwania — tworzysz w czasie rzeczywistym swojego rozmówcę.


    Pozwolę sobie powtórzyć: tworzysz swojego rozmówcę tu i teraz.


    Nie wierzysz?


    Kiedyś naukowiec Robert Rosenthal przeprowadził ciekawy eksperyment. Ułożył dwie klasy, w których umieścił dzieci jak najbardziej statystycznie przeciętne pod względem intelektualnym. Nauczycielom powiedział, że klasa A to najinteligentniejsi uczniowie w mieście, a klasa B natomiast to zbiorowisko głąbów. Zgadnij, która klasa miała wyższy poziom wiedzy i umiejętności? Która wypadła lepiej w teście na koniec roku?


    Nauczyciele — swoimi oczekiwaniami — dosłownie stworzyli klasę geniuszy i klasę głąbów. To dzieje się na co dzień.


    Efekt samosprawdzającej się wyroczni działa nie tylko na uczniów, ale nawet na laboratoryjne szczury! W innym eksperymencie jednym studentom powiedziano, że dostaną szczury superinteligentne, potomków szczurów, które najszybciej wychodziły z labiryntu. Drugim studentom powiedziano, że dostali ułomne szczury z uszkodzonym DNA. W rzeczywistości obie grupy studentów dostały szczury o podobnym, szczurzym ilorazie inteligencji. Oczywiście, szybciej opuszczać labirynt nauczyły się te, które studenci uznali za inteligentne. W przypadku szczurów-głąbów studenci szybko tracili cierpliwość i krzyczeli na nie. To daje do myślenia.


    Duża część marketingowców wychodzi z założenia, że oferta przyciąga pewnych klientów, a innych odpycha. Celują więc w swoje grupy docelowe, aby ująć je za serce. I coś w tym pewnie 
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