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    Wstęp


    W jaki sposób przekonać drugą osobę do nabycia czy wypróbowania Twojego produktu lub usługi, poparcia Twojej sprawy czy też zagłosowania na Twojego kandydata? Odpowiedź na to pytanie zawiera niniejsza książka. Jest to opracowanie oparte na szczegółowych badaniach, łączące wiedzę z rozmaitych źródeł i prezentujące nowe wnioski, które pomogą Ci konsekwentnie i skutecznie przekonywać innych.


    Ukryta perswazja. Psychologiczne taktyki wywierania wpływu. Sam tytuł wywołuje skojarzenia z czymś tajemniczym i sekretnym. I taki też był nasz zamiar. Nasz podstawowy cel w odniesieniu do niniejszej książki to przedstawienie Czytelnikowi technik i strategii służących przekonywaniu innych w sposób tak zręczny, by starania te były dosłownie niedostrzegalne. Perswazja powinna być ukryta. Wykorzystanie mocy ukrytej perswazji w życiu osobistym i zawodowym jest nie tyle właściwe i całkowicie etyczne, co wręcz niezbędne, żebyś mógł osiągnąć sukces.


    Książka dotyczy przede wszystkim dokładnego przewidywania zachowania ludzi w rozmaitych sytuacjach.


    W przeszłości dosłownie setki, jeśli nie tysiące razy próbowano dzielić ludzi na kategorie, żeby lepiej ich zrozumieć i trafniej przewidywać ich zachowanie. Rzut oka na te wysiłki wystarczy, by napotkać najsłynniejsze nazwiska w psychologii, filozofii, programowaniu neurolingwistycznym (NLP), wiedzy o zachowaniu klienta czy biznesie. Od czasów Platona, Freuda, Junga, B. F. Skindera, Carla Rogera, Williama Jamesa czy Abrahama Maslowa aż po bardziej współczesne znakomitości psychologii, biznesu i reklamy, wszystkie umysły, i wielkie, i te przeciętne, proponowały cudowne sposoby na poznanie i wyjaśnienie procesu myślenia czy podejmowania decyzji po to, żeby przekonywać ludzi, kontrolować ich zachowanie i sterować nim.


    Przykładowymi próbami podzielenia wszystkich ludzi na pewne kategorie są typy osobowości według Myers Briggs (MBTI), wskaźnik dominacji mózgu Hermanna (HBDI) czy profil językowy i behawioralny. Istnieje poza tym niezliczona ilość testów osobowości, które mają ustalić, czy dana osoba nadaje się do pracy w handlu. Ponadto istnieje dziewięć typów osobowości według enneagramu i oczywiście standardowy podział ludzi na cztery kategorie: analityków, obserwatorów, ekstrawertyków i szefów.


    Istnieje poza tym popularna teoria, że podstawą wszystkich naszych zachowań jest dążenie do unikania bólu i poszukiwanie przyjemności. Czy to może być aż tak proste? Również tę sprawę omówimy na kolejnych stronach.


    Istnieje wreszcie cała dziedzina badań językowych, w których uważa się, że słowa, jakich używamy, wpływają na to, jakich uczuć doświadczamy. Nazwy (słowa), jakie nadajemy przeżywanym doświadczeniom, dyktują nam, jakie emocje odczuwać. Historia tych interesujących badań sięga lat pięćdziesiątych ubiegłego wieku i pozostaje do dziś podstawowym zestawem reguł, jakich należy się trzymać, próbując przekonywać innych do naszego sposobu myślenia. Ale nawet ta teoria, choć pomocna w niektórych okolicznościach, obciążona jest błędami w analizie typów ludzi.


    Wszystko, co obecnie masz czy kiedykolwiek będziesz mieć, wszystko, czym się staniesz, co zrobisz i czego doświadczysz, uzyskasz wraz z innymi ludźmi i dzięki nim. Perswazja to samo życie!


    Perswazja jest wszędzie wokół nas. Firmy i reklamodawcy nieustannie starają się lepiej nas zrozumieć. Każdego roku wydają miliony dolarów, próbując przyciągnąć naszą uwagę, przekonać nas do nabycia ich produktu czy usługi, wypróbowania ich oferty, głosowania na ich kandydatów czy poparcia ich sprawy. Przeciętny mieszkaniec Stanów Zjednoczonych każdego roku otrzymuje oferty i reklamy warte 3200 dolarów. To spora kwota pieniędzy, wydana tylko po to, żeby przekonać jedną osobę.


    W niniejszej książce przedstawiamy długą listę technik ukrytej perswazji. Obejmuje ona wszystko, począwszy od rozmowy z samym sobą, która jest niezbędna, żeby uzyskać pewność siebie konieczną do przekonywania innych, skończywszy na finałowym bezpośrednim kontakcie z osobą, którą chcesz przekonać, czyli z docelowym klientem. Wszystkie te techniki prezentujemy dla Ciebie.


    Wierzymy, że lektura niniejszej książki wyzwoli w Tobie silną potrzebę zgłębienia tego fascynującego tematu. Żeby pomóc Ci w niekończącym się zadaniu poszukiwania nowej wiedzy, zamieściliśmy na końcu sporą bibliografię.


    Korzystając z przekrojowej prezentacji badań nad perswazją, obejmującej eksperymenty w dziedzinie psychologii społecznej, programowania neurolingwistycznego, badań nad językiem, kreatywnym myśleniem, technikami sprzedaży oraz umiejętnościami komunikacji biznesowej i personalnej, odkryjesz fascynujące wskazówki, które na zawsze zmienią sposób, w jaki się komunikujesz.


    Załączyliśmy również informacje, które pomogą Ci lepiej zrozumieć rozmówcę. Omawiamy także potęgę pytań, które pozwalają wpływać zarówno na sposób myślenia danej osoby, jak i na jej zachowanie.


    Chcemy, żebyś został ekspertem od perswazji i dostawał to, co chcesz, i to wtedy, kiedy chcesz. Jeśli jesteś handlowcem, będziesz dysponował narzędziami, które podwoją, a nawet potroją wielkość Twojej sprzedaży i wysokość osiąganych zysków, jeśli aktywnie i konsekwentnie będziesz stosować przedstawione koncepcje i techniki w swojej codziennej pracy. Choć brzmi to nieco niewiarygodnie, nie zmieścisz się już na liście pierwszych tysiąca osób, które powiedziały nam, że tak właśnie się stało.


    Jeśli natomiast chcesz w swojej pracy przekonać współpracowników, podwładnych i (lub) przełożonych do swoich pomysłów, także koniecznie przeczytaj niniejszą książkę. Znajdziesz w niej wiele technik, które będziesz mógł od razu wykorzystać do skrytego przekonywania innych do swojego sposobu myślenia.


    Niniejsza książka stanie się często używanym przez Ciebie przewodnikiem, który pomoże Ci koncentrować się dokładnie na tym, czego pragniesz, jednocześnie zapewniając Ci zbiór łatwych, lecz potężnych i sprawdzonych technik perswazji.


    Niewiele osób wie, gdzie szukać motywacji ludzkich zachowań. A jednak wyrażają opinie o tym, co robimy. Stosując unikalną i skrytą obserwację oraz subtelne techniki zadawania pytań, które znajdziesz wyłącznie w niniejszej książce, staniesz się bardzo skuteczny w poprawnym odczytywaniu zachowań innych ludzi. Wówczas będziesz mógł zastosować zawarte w niniejszej książce techniki perswazji, żeby pokierować ich myślami i zachowaniem, tak by sprzyjały celom, jakie pragniesz osiągnąć.


    Ponadto przedstawiamy listę najbardziej przekonujących słów, które można wykorzystać w życiu osobistym i zawodowym. Wplecione w silnie oddziałujące opowieści pomogą Ci w przekonywaniu innych częściej i skuteczniej.


    Ostrzeżenie


    Techniki perswazji zawarte w niniejszej książce powinny być stosowane w sposób etyczny. Podobnie jak młotek, który jest przeznaczony do wbijania gwoździ, a może zostać użyty, żeby kogoś uderzyć, niniejsze techniki służyć mają zwiększeniu Twojej siły perswazji dla poprawy zarówno Twojego życia zawodowego, jak i osobistego, a nie jakimś nieetycznym czy złym celom.


     


    Techniki perswazji często przedstawiamy w niniejszej książce w sposób prosty i bezpośredni. Dzięki temu Czytelnik z łatwością będzie mógł nauczyć się, jak przekonywać innych do swojego sposobu myślenia. W bardzo krótkim czasie i przy najmniejszym oporze będzie w stanie osiągać swoje cele.


    Zanim przejdziemy dalej, jeszcze jedna uwaga na temat etyki. Gdy rozmawiamy z ludźmi o etyce w odniesieniu do perswazji, spotykamy się z zarzutami, że to podłe i samolubne. Zdecydowanie się z tym nie zgadzamy. W rzeczywistości jest wręcz odwrotnie. W perswazji dokładamy wszelkich starań, żeby druga osoba czy osoby znajdowały się w równie dobrym, jeśli nie lepszym położeniu niż przed naszym spotkaniem. Cel ukrytej perswazji przedstawia rysunek W.1.
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    Rysunek W.1. Model perswazji pokazuje przewagę perswazji nad kompromisem — dostajesz wszystko, czego chcesz


    Model perswazji jest o wiele lepszy niż stary model „wygrana-wy­grana”, który tak naprawdę można by nazywać modelem „przegrana-przegrana”, gdyż wykres wyraźnie pokazuje kompromis, który może być szkodliwy dla każdej ze stron dochodzących do porozumienia.


    Metody i taktyki zawarte w niniejszej książce pozwolą Ci częściej zdobywać to, czego pragniesz, za sprawą subtelnego lub skrytego przekonywania drugiej osoby do Twojego sposobu myślenia. Nie będziesz potrzebować na to więcej czasu, natomiast zdobędziesz wszy­stko, czego chcesz, nie musząc zgadzać się na kompromisy i z czegoś rezygnować. I którą metodę wolisz?


    Omówimy niektóre z najpotężniejszych tajnych sił sprawczych, jak emocje czy moc dobrze sformułowanych, dobrze przemyślanych i nastawionych na wynik pytań.


    Jeden z ostatnich rozdziałów poświęcony jest dwudziestu siedmiu konkretnym obserwacjom dotyczącym ludzi. Zawiera cenne wskazówki dotyczące tego, jak działa zarówno Twój umysł, jak i umysły Twoich klientów i potencjalnych klientów. Wskazówki te zrozumiesz od razu, ale co ważniejsze, będziesz je mógł wykorzystać, by skuteczniej sprawiać, by ludzie postępowali zgodnie z Twoimi sugestiami.


    I wreszcie w ostatnim rozdziale wszystko to podsumujemy i pomożemy Ci usystematyzować całą tę zdumiewającą wiedzę w takiej formie, żebyś mógł używać jej na co dzień w swoim życiu zawodowym i osobistym, zwiększając siłę własnej ukrytej perswazji.


    A! Byłbym zapomniał. Mamy dla Ciebie bonus! Cała książka przetykana jest Sztuczkami ukrytej perswazji za 10 tysięcy. To bardzo konkretne rzeczy, jakie możesz zrobić, żeby zwiększyć swoją skuteczność w przekonywaniu innych. Przy umiejętnym zastosowaniu sztuczka taka z łatwością zapewni Ci co najmniej 10 tysięcy, dzięki zwiększeniu Twojej sprzedaży, zysków lub oszczędności. A jeśli pożądanego przez Ciebie celu nie da się przeliczyć na pieniądze, zastosowanie jednej ze Sztuczek ukrytej perswazji za 10 tysięcy zapewni Ci efekt, który z pewnością będzie o wiele więcej wart w kategoriach uczuć, emocji i wszystkiego, czego nie da się wycenić.


    To bardzo wiele jak na jedną książkę — i wszystko to dla Ciebie!


    Do dzieła!


     


     

  


  
    Rozdział 1. Ukryta perswazja zaczyna się w głowie


    Na temat funkcjonowania ludzkiego umysłu napisano już miliony słów i istnieje niemal tyle samo różnych opinii i teorii o tym, na czym dokładnie polega nasze myślenie. Jedno jest jednak pewne. Żeby przekonać drugą osobę do naszego sposobu myślenia, trzeba dostosować swój umysł do jej umysłu. Skuteczna perswazja polega na „zjednoczeniu umysłów”, tak by myślały, czuły i rozumiały w ten sam sposób.


    W jaki sposób można doprowadzić do takiego zjednoczenia? Jak możemy stać się mistrzami w przekonywaniu innych do naszego toku myślenia? Sposobem tym jest zrozumienie motywacji i dążeń drugiego człowieka. Posiadając taką wiedzę, możemy tak ukształtować swoje koncepcje czy prośby, by mogły łatwo i szybko zostać zaakceptowane przez drugą osobę, bez wzbudzania nadmiernych wątpliwości. Twoi rozmówcy będą uważać, że w dużym stopniu jesteś taki sam jak oni, i poczują się zobowiązani do spełnienia Twojej prośby.


    Zanim zaczniemy, zobaczmy, co naprawdę znaczą słowa „ukryty” oraz „perswazja”. Wiele można się nauczyć przez samo zrozumienie kombinacji tych dwóch potężnych słów. Przyjrzyjmy się znaczeniu każdego z nich.


    Ukryty — taki, o którym nikt nie wie, nieznany; którego ktoś nie chce ujawnić; niedający się zauważyć, niewidoczny.


    Perswazja — tłumaczenie komuś czegoś, namawianie, odradzanie; przekonywanie kogoś o czymś; perswadowanie.


    Z definicji więc to, co ukryte, nie jest dobrze widoczne. Jest schowane, niełatwo to dostrzec. Jeśli połączymy to słowo z perswazją, uzyskamy w efekcie niezauważalne dla danej osoby dążenie do przekonania jej o czymś.


    Dla celów niniejszej książki ukryta perswazja oznacza przekazywanie istotnego przesłania w taki sposób, że odbiorca przekazu nie uświadamia sobie tego procesu. Oznacza również unikanie oporu i sprzeciwu. Udaje się to, gdy wysyłamy przekaz, który odbiorca przyjmuje bez nadmiernego zastanawiania się i kwestionowania.


    Czasami ukryta perswazja polega na manipulowaniu i rządzeniu stanem czyjegoś umysłu. A jaki jest stan umysłu danej osoby? Na to pytanie będziesz potrafił odpowiedzieć po przeczytaniu niniejszej książki.


    Na przykład w świecie sprzedaży nie chodzi o to, żeby dana osoba kupiła sprzedawany produkt czy usługę. Tak naprawdę dokonanie zakupu nie jest wcale oznaką tego, że miała miejsce ukryta perswazja. Z drugiej strony ktoś bez pieniędzy mógł z łatwością zostać przekonany i wprowadzony w sprzyjający zakupowi stan umysłu, jednak po prostu nie mógł go dokonać.


    Kilka słów o etyce


    Wiele osób zadaje nam pytanie, czy przekonywanie kogoś do zrobienia czegoś jest etyczne. Odpowiedź jest zupełnie prosta: tak. Jest to nie tylko etyczne, ale też konieczne. Nasza gospodarka (a także nasze rodziny i przedsiębiorstwa) funkcjonuje właśnie dzięki temu, że ludzie są nakłaniani do kupowania, próbowania, głosowania, ścielenia łóżka, zamykania drzwi i angażowania się. Każdego dnia przekazywane są miliony umyślnych oraz nieświadomych komunikatów, a wszystkie one mają na celu spowodowanie, że Ty i ja podejmiemy takie czy inne działanie.


    Etyczność takiego postępowania zależy od osoby dążącej do przekonania kogoś. Podczas prowadzonych przez nas badań odkryliśmy i wypracowaliśmy kilkaset rozmaitych technik perswazji. Wszystkie stanowią potężne narzędzia. Jeśli są stosowane w sposób etyczny i odpowiedzialny, każdemu mogą zapewnić korzyści.


    Siła sugestii zmienia postrzeganie


    Ukryta perswazja po części dotyczy wprowadzania zmian w umyśle naszych klientów, przy czym niekoniecznie są oni tego świadomi.


    Jednym z najpotężniejszych narzędzi umożliwiających zapoczątkowanie takiej zmiany w umyśle klienta jest używanie właściwych słów. Właściwe słowa użyte w odpowiednim momencie mogą wpływać na umysły i życie ludzi.


    Odpowiednie słowa użyte w pytaniu wpływają na myślenie


    W pewnym eksperymencie przeprowadzonym w latach siedemdziesią­tych ubiegłego wieku przez Elizabeth Loftus (należącą do wiodących badaczy pamięci) uczestnicy oglądali slajdy przedstawiające wypadek samochodowy z udziałem pieszego. Pokazano im slajd przedstawiający czerwonego Datsuna (mały sportowy samochód) przed żółtym znakiem ustąp pierwszeństwa. Grupie badanych zadano następnie pytanie: „Czy widziałeś, jak inny samochód mija Datsuna przy znaku stop?”. Większość badanych zapytana o znak pamiętała znak stop zamiast znaku ustąp pierwszeństwa. Informacja werbalna, czyli słowa, w pytaniu zadanym przez badaczy zmieniła pamięć o tym, co widzieli.


    Ukryta perswazja. Na tym właśnie polega.


    Sztuczka ukrytej perswazji


    Sugestia osoby cieszącej się poważaniem może zdominować naszą pamięć wzrokową, tworząc nowe, odmienne wspomnienie. Oznacza to, że ludzie będą myśleć co innego w zależności od tego, kto mówi. Wyobraź sobie, co się stanie, jeśli w rozmowie z klientem będziesz używać słów nawiązujących do osoby cieszącej się jego szacunkiem. „Wiem, jak bardzo lubi pan Bono. Powiedział on, że…”. I czary działają.


    Celem ukrytej perswazji jest stworzenie w umyśle klienta takich obrazów, które ukierunkowują go na zachowanie, jakiego pragniemy (kupowanie, próbowanie, angażowanie się, głosowanie itd.). Wykorzystanie odpowiednich i mocnych kombinacji słów wraz z właściwymi pytaniami prowadzi do ukierunkowanego toku myślenia, a ostatecznie do działania klienta zmierzającego do celów, jakie chcemy osiągnąć.


    Jeśli opór jest prawdopodobny, odwrócenie uwagi zapewnia chłonny i poddający się perswazji umysł


    Ponieważ w naturalny sposób opieramy się temu, w co nie wierzymy, oraz odczuwamy nieświadomy sprzeciw wobec wszystkiego, czego się obawiamy, istnieje konieczność pomagania klientom w tworzeniu nowych obrazów niosących nową informację tak, aby mogli w swoich umysłach osiągnąć nowe efekty. Efekty te będą sprzyjać Tobie oraz sprzedaży Twojego produktu czy usługi, ponieważ pomogłeś klientowi stworzyć nowy obraz tego, jak będzie wyglądać przyszłość.


    Zabawne jest to, że zanim nakreślisz te obrazy, musisz poradzić sobie z oporem. Bez względu na to, co wywołuje świadomy czy nieuświadomiony sprzeciw, zwykle trzeba się z tym jakoś zmierzyć. Podobnie jak w większości sytuacji, jeśli czegoś nie wykluczysz, będziesz musiał sobie z tym poradzić.


    Ludzie są podatni na informacje i postawy, które są zgodne z ich punktem widzenia. Natomiast natychmiast formułują kontrargumenty wobec poglądów, które stoją w sprzeczności z ich aktualnymi przekonaniami. Zawsze staraj się odkryć aktualne poglądy i postawy, tak żeby móc w jakiś sposób je potwierdzić. Jednakże nie pozwalaj, by Twój klient wyraził słowami przekonanie, co do którego będziesz chciał, żeby je później zmienił. Gdy dana postawa zostanie zakomunikowana (słownie lub na piśmie), będzie podtrzymywana, nawet w obliczu druzgocących kontrargumentów.


    Sztuczka ukrytej perswazji


    Opór zmniejsza się, jeśli ludzie zgadzają się z przedstawianym punktem widzenia.


    Potwierdzaj punkt widzenia danej osoby.


    Osiem kroków do osiągnięcia zamierzonego efektu


    Istnieje wiele modeli stosowania ukrytej perswazji (grup taktyk, które razem tworzą strategię). Oto pierwszy z nich.


    1. Zidentyfikuj dany problem (sytuację). To coś, czego Twój klient nie chce już więcej doświadczać. Mogą to być wysokie koszty, duża rotacja pracowników, psucie się zapasów, nieefektywna reklama, niemal wszystko, co idzie nie tak, jak powinno (a z czym Twój produkt czy usługa doskonale potrafią sobie poradzić).


    2. Pomóż klientowi dostrzec, że ociąganie się z rozwiązaniem danego problemu będzie go w efekcie bardzo dużo kosztować i to na wiele różnych sposobów. Za tą taktyką kryje się potęga psychologii. Wciśnij przycisk z bólem, zanim w ogóle wspomnisz o możliwych rozwiązaniach lub o tym, w jaki sposób Ty czy Twój produkt możecie pomóc.


    3. Niech Twoi klienci sami określą preferowany efekt. To, żeby to oni wybrali lepszy rezultat, jest niezwykle istotne. Czasami udaje się to poprzez zadanie prostego pytania: „Wolałby pan, żeby zdarzyło się to czy to?” lub „Co byłoby lepsze od tego?” czy też „Jaki byłby według pana najlepszy rezultat?”.


    4. Niech Twoi klienci określą skutki tego efektu. Bardzo ważne jest, aby pomóc im zaakceptować nowy stan rzeczy. Ten krok również można przeprowadzić, zadając pytania. Czasem wystarczą tak proste jak: „Co ten rezultat będzie oznaczać dla pana i pana firmy?”. Odpowiadając, sformułują nowy kierunek myśli, który doprowadzi ich do Twojego produktu lub usługi.


    5. Potwierdź, że wybrany rezultat jest właśnie tym, czego naprawdę pragną. Czasem klienci powiedzą Ci to, co będą uważać, że chcesz usłyszeć. To nikomu nie pomoże. Muszą powiedzieć prawdę. Muszą być uczciwi sami wobec siebie oraz wobec Ciebie, tak by następstwem było ich rzeczywiste i trwałe postępowanie (czyli powiedzenie „tak” współpracy z Tobą oraz wszystkim działaniom, jakie z tego wynikają).


    6. Musisz mieć pewność, że nowy stan rzeczy rzeczywiście będzie dobry dla Twojego klienta. Szybko przeprowadzona i źle dopasowana do klienta sprzedaż nie poprawi reputacji Twojej i Twojej firmy. Z całą pewnością chcesz, żeby klient naprawdę skorzystał ze wszystkich możliwości Twojego produktu czy usługi. Upewnij się, że on i Twoje rozwiązanie rzeczywiście dobrze do siebie pasują.


    7. Nie osądzaj. Jeśli uważasz, że reakcja klienta jest nieodpowiednia, nie spiesz się z oceną. Być może ma on odmienny niż Ty punkt widzenia, gdy po raz pierwszy się spotykacie. Poświęć trochę czasu na zrozumienie go i zbudowanie z nim relacji. Gdy to osiągniesz, jego odpowiedź może wydać się bardziej sensowna i może się okazać, że w 100 procentach współbrzmi z Twoim przekazem.


    8. Nigdy nie mów osobie, którą chcesz przekonać, że się myli. To nowa wersja starego powiedzenia: „Klient ma zawsze rację!”. W rzeczywistości nie zawsze tak jest, powiedzenie to działa natomiast w Twojej głowie jako dobry sygnał ostrzegawczy. Zastanów się, jakbyś się czuł, gdyby ktoś mówił Ci, że nie masz racji. Prawdopodobnie przyjąłbyś postawę defensywną i próbował pokazać czy udowodnić, że w rzeczywistości masz rację. W efe­kcie jeszcze bardziej trzymałbyś się swojego stanowiska. Twoi klienci zareagują dokładnie tak samo. Nigdy nie mów im, że nie mają racji lub że zakupienie w zeszłym roku produktu od Twojej konkurencji było błędem. Twoi klienci natychmiast zaczną się zastanawiać, czy błędem nie okaże się kupienie Twojego produktu.

  


  
    Rozdział 2. Od „nie” do „tak”


    Najczęstszy powód, dla którego Twój rozmówca mówi „nie”, oraz jak sobie z nim radzić


    Słowo „nie” pada z ust ludzi dlatego, że stanowi odruchową reakcję. Zrobili już wcześniej coś takiego lub coś podobnego i wówczas szybko uznali, że podjęli złą decyzję. Około 90 procent wszystkich „nie” wynika z takiego właśnie powodu.


    A teraz proszę o uwagę.


    Wyobraź sobie, że bierzesz prysznic. Nagle woda staje się zimna. Odwracasz się i szybko przekręcasz pokrętło na ciepłą wodę. Temperatura jednak nie rośnie. Ktoś inny korzysta w domu z gorącej wody! Natychmiast zakręcasz kurki. Relaksujący dwudziestominutowy prysznic diabli wzięli. Pół roku później nadal pamiętasz to wydarzenie jako niegrzeczność ze strony innej osoby i pamiętasz, że prysznic nie był przyjemny. Zupełnie nie pamiętasz pierwszych przyjemnych dwudziestu minut.


    Prawda ukrytej perswazji


    „Nie” jest odruchową reakcją i tak naprawdę nic nie znaczy. Ludzie nie wiedzą, dlaczego mówią „nie”. Nie wiedzą, dlaczego robią to, co robią, zwłaszcza patrząc na to z perspektywy czasu, i będą się zachowywać w zupełnie odmienny sposób w zależności od słów, jakich użyjesz w danej rozmowie. Innymi słowy, zachowanie ludzi pozostaje niewiadomą… aż do momentu, gdy wkroczy ekspert od ukrytej perswazji.


    Następnego dnia bierzesz pięciominutowy prysznic. Jest przyjemnie. Ciepło, relaksująco. Ale wciąż pamiętasz, że ktoś może zacząć korzystać z gorącej wody, więc szybko wychodzisz spod prysznica, choć jest Ci przyjemnie. Relaksująco, choć krótko. Po kilku dniach pamiętasz, że ten prysznic był udany.


    Wszystkie relacje między ludźmi przechodzą swoje wzloty i upadki. Przez większość czasu znajdują się gdzieś pomiędzy nimi. Niemal cały czas spędzasz albo pracując, albo wykonując domowe obowiązki. Nie koncentrujesz się na relacji z partnerem. Potem przechodzicie okres, gdy oboje sprzeczacie się i kłócicie. Oj! Jest okropnie! Czas na nową relację. Wiadomości rozchodzą się szybko. Kłótnie narastają. Miałeś nosa! I przez resztę życia mówisz ludziom, że sam nie możesz uwierzyć, że tkwiłeś w tej relacji przez 25 lat.


    Żeby zrozumieć, jak wpływać na innych, musisz zdać sobie sprawę z tego, w jaki sposób ludzie podejmują decyzje, jak zapamiętują przeszłość oraz jak widzą przyszłość. Niewielu to potrafi, a przecież dzięki temu przekonywanie staje się proste jak gra w klasy.


    Jak wynika z powyższych przykładów:


    1. Ludzie zapamiętują najwyraźniejsze doświadczenia, zwłaszcza te naprawdę nieprzyjemne.


    2. To, co na pewno zapamiętują, to jak dane wydarzenie się skończyło.


    Sztuczka ukrytej perswazji


    Ludzie zapamiętują najwyraźniejsze doświadczenia (szczególnie te nieprzyjemne) oraz to, jak dane wydarzenie się skończyło.


    Pytając o swoją konkurencję, wywołaj wspomnienie najważniejszego doświadczenia oraz ostatnie doświadczenie klienta. (Nie rozmawiałby z Tobą, gdyby był w pełni zadowolony).


    Zmieniając stan umysłu swojego klienta (jeśli to konieczne), spraw, aby opowiedział Ci o najważniejszych doświadczeniach oraz przypomniał sobie ostatni raz, gdy kupił coś, co okazało się doskonałym wyborem.


    3. Ludzie nie widzą jasno swojej przyszłości. Nie wiedzą, jak będą się czuć, gdy nastąpią pewne wydarzenia, nawet jeśli z niecierpliwością ich oczekują.


    Przekonasz się, że wszystko to jest niezwykle istotne w komunikacji i perswazji oraz oczywiście dla Twojego biznesu i relacji z innymi.


    Taktyka ukrytej perswazji


    Ludzie doświadczają strachu, ponieważ nie widzą jasno swojej przyszłości. Jest niejednoznaczna. Jest przerażająca. To oznacza, że będą mówić „NIE”… dopóki ich tam bezpiecznie nie doprowadzisz!


    Prawdopodobnie może to być najważniejsza informacja, jaką kiedykolwiek uzyskałeś.


    Czy kiedykolwiek zdarzyło Ci się rozmawiać z kimś i usłyszeć, jak rozmówca pyta: „Dlaczego to powiedziałeś?”?


    Odpowiadasz: „Nic takiego nie mówiłem!”


    „Ależ tak, przecież słyszałem”.


    „Nieprawda!”


    Tego wieczoru rozmawiając z kimś innym (lub opisując wydarzenia dnia w pamiętniku), każde z Was przedstawi to drugie jako bezmyślnego kretyna lub coś równie negatywnego.


    Jest oczywiste, że jedno z Was musi się mylić, jednak oboje jesteście jednakowo przekonani o dokładności swojej pamięci. Faktem jest, że rozwiązanie tego konfliktu nie jest możliwe. To kwestia pamięci. Umysł wypełnia puste miejsca czym popadnie. Każdy doświadcza takich momentów, gdy mówi lub słyszy (lub widzi!) coś, co w rzeczywistości nie zostało wyartykułowane czy usłyszane. Nie można przekonać umysłu, że było inaczej, ponieważ według niego było właśnie tak.


    Tak więc skoro nie można polegać na pamięci, żeby mieć pewność, co naprawdę stało się trzydzieści sekund wcześniej, jak można polegać na niej, jeśli chodzi o dokładne przedstawienie wydarzeń z dalszej przeszłości? Odpowiedź brzmi: nie można, ale wiesz o tym tylko Ty. A wiesz o tym, jeśli czytasz „Coffee with Kevin Hogan”, obowiązkowy e-zin, który pojawia się co tydzień w skrzynkach poczty elektronicznej abonentów. (Zaprenumeruj na stronie www.kevinho­gan.com). Twój rozmówca nie czyta „Coffee”! Dlatego możesz albo wszystko to pominąć, albo zaproponować mu krótki kurs z neurologii. Możesz zacząć od następującej historii:


    W pewnym przeprowadzonym niedawno badaniu pacjentom wykonano niezbędną ze względów medycznych kolonoskopię. Podczas zabiegu proszono ich w regularnych odstępach czasu o informowanie, jaki jest poziom odczuwanego dyskomfortu. Pod koniec zabiegu w jednej grupie wziernik pozostał nieruchomo przez minutę przed usunięciem. W innej grupie usunięto go minutę wcześniej (czyli w momencie zakończenia kolonoskopii), bez dodatkowej minuty bezruchu.


    Wyniki: ludzie z grupy, w której wziernik pozostawał dłużej, lecz samo zakończenie badania było łatwiejsze, zapamiętali przeprowadzony zabieg zupełnie odmiennie od tych osób, u których kolonoskopia trwała krócej. Osoby, u których przeprowadzono kolonoskopię z dodatkową minutą bezruchu wziernika, wspominały, że „nie było tak źle”. Grupa, która nie miała tej chwili bezruchu wziernika, zapamiętała zabieg jako dużo bardziej nieprzyjemny.


    Sztuczka ukrytej perswazji


    Kluczowa wskazówka: W porównaniu z wrażeniami zapisywanymi w danym momencie w pamiętniku (nie później niż tego samego wieczoru) pamięć odzwierciedla koniec danego wspomnienia, a nie całe doświadczenie. Ludzie pamiętają, jak dane doświadczenie się skończyło, i obejmują tym wspomnieniem całą jego resztę.


    Strategia: Przez cały czas musisz pamiętać, że osoba, z którą rozmawiasz, nie ma w głowie zainstalowanej kamery wideo. Opiera się na swoich wspomnieniach. Nieistotne jest, czy są to wspom­nienia wierne rzeczywistości, czy też nie. Dlatego musisz wyraźnie pokazać, że brak działania (które Twój rozmówca pamięta jako niekorzystne z przeszłości) przyniesie przykre konsekwencje.


    Co robić: Następnie musisz przedstawić skutki, jakie mogą przynieść obie decyzje, uwzględniając ich prawdopodobieństwa.


    W przypadku osób, które straciły pieniądze, grając na giełdzie, można zrozumieć, że wolą trzymać się rynku pieniężnego. Niestety, prawda wygląda tak, że jeśli to zrobią, prawdopodobnie nic nie zarobią. Nie możesz tak po prostu powiedzieć im, żeby zapomnieli o przeszłości. Musisz podkreślić, że mogą stracić po raz kolejny, choć ponieważ sytuacja jest zbliżona, bardziej prawdopodobne są typowe wyniki.


    Wyniki badań nad perswazją są jasne. Musisz przedstawić oba możliwe kierunki rozwoju wydarzeń, żeby odnieść sukces. W przeciwnym przypadku dana osoba podąży za swoimi odczuciami, a nie za tym, co jest sensowne. Trudno pokonać obawę przed przegraną bez uświadomienia sobie i przeanalizowania możliwych zdarzeń.


    Na koniec przedstaw bardzo dokładny obraz prawdopodobnego rozwoju wydarzeń. Jeśli przyszłość namalujesz w zbyt różowych barwach, stracicie na tym oboje. Twój rozmówca odczuje, że jest manipulowany. Natomiast jeśli przedstawisz realistyczny obraz przyszłości, najprawdopodobniej zareaguje on odpowiednio.


    Choć giełda nieraz się załamywała, choć Titanic zatonął, a dwie wieże World Trade Center obróciły się w ruinę, nie jest to powód, żeby unikać giełdy, pływania po morzach czy wysokich budynków. Tak naprawdę jeśli przegrywamy przez pierwszą połowę meczu, tym bardziej powinniśmy się starać w drugiej połowie.


    To jasne przesłanie powinno zostać przekazane Twoim klientom, a trafi do nich, jeśli posłużysz się powyższą metaforą. Nigdy nie pozwól, żeby złe doświadczenia z przeszłości wyeliminowały kogoś z grona Twoich klientów.


    Wprowadzenie strategii omega


    Knowles, Crawford i Linn to nie nazwa kancelarii prawniczej, lecz nazwiska profesorów Uniwersytetu Arkansas, którzy w ciągu ostatnich kilku lat przeprowadzili więcej badań nad zmniejszaniem oporu niż ktokolwiek, kogo znam. Ich prace wywarły na mnie ogromny wpływ. Zmniejszenie oporu można osiągnąć za pomocą czegoś, co dobrzy lekarze nazywają strategiami omega. Strategia omega to taka strategia perswazji, w której nie próbuje się zwiększyć wartości produktu, lecz koncentruje się wyłącznie na zmniejszaniu oporu w procesie perswazji.


    Wiedzieć, że wykorzystanie poczucia wzajemności to skuteczna metoda perswazji, to jedno, a wiedzieć, kiedy i jak wzbudzić wzajemność, to coś zupełnie innego. Wiedza, że poproszenie o przysługę stanowi potężną technikę wywierania wpływu, to coś innego niż wiedza, kiedy o nią poprosić i w jaki sposób. Chcę Ci pokazać, jak można komunikować się w przekonywający sposób, wykorzystując kilka odrębnych technik wpływania na innych, a także czego robić nie należy.


    „Synu, jeśli będziesz tak robić, zabijesz się”, mówi matka, a syn robi to po raz kolejny — kojarzycie taką sytuację?


    Matka ignoruje kluczowy czynnik wpływu, o którym zapominają niemal wszyscy. Proszę notować.


    Taktyka ukrytej perswazji za 10 tysięcy


    Wydawaj konkretne polecenia, gdy starasz się pokierować czyimś zachowaniem lub na nie wpłynąć. Samo powiedzenie komuś, żeby przestał coś robić albo znalazł sobie pracę, albo zachowywał się, albo zamknął się z całą pewnością nie poskutkuje, ponieważ nie są to konkretne polecenia.


    Dziesiątki lat badań ujawniły, że konkretne polecenia są niezbędne, żeby wpływać na innych i zdobywać posłuch. Co to oznacza dla Ciebie? To mianowicie, że musisz krok po kroku prowadzić ludzi przez dany proces, w efekcie prowadzący ich do drzwi, które chcesz, żeby otworzyli. Jest to niezbędne, żeby odnieść krótko- czy długoterminowy sukces.


    Mógłbym teraz wdać się w szczegółowy opis badań i zagłębić się w temat, jednak wszystko to można znaleźć na nowo wydanej płycie CD z programem Science of Influence, którą można zamówić na stronie internetowej www.kevinhogan.com. Chciałbym natomiast zwrócić Twoją uwagę (wyłapałeś to?) na inną technikę, która jest niezwykle skuteczna w wywieraniu wpływu na innych, ale jednocześnie niezwykle niebezpieczna — jest nią strach.


    Wszyscy jesteśmy zaprogramowani na zwalczanie strachu lub unikanie go. Staramy się przezwyciężać i pokonywać własne irracjonalne obawy. Nikt nie lubi czuć strachu. Mało co potrafi jednak tak motywować ludzi jak on.


    „Jeśli będziesz uprawiać seks bez prezerwatywy, możesz zarazić się AIDS!”. Takie stwierdzenie może wywołać strach, lecz nie musi. Może spowodować zmianę zachowania, lecz prawdopodobnie tak się nie stanie. Słowo „AIDS” wywołuje obecnie podobne reakcje jak słowo „wypadek”. Było nadużywane i ludzie się na nie uodpornili.


    „Wyobraź sobie, że nadal palisz te papierosy i w końcu widzisz, jak Twoje dzieci i wnuki podchodzą, żeby spojrzeć na Ciebie w trumnie, i płaczą, bo nigdy nie będą już mogły z Tobą porozmawiać, ponieważ popełniłeś powolne samobójstwo za pomocą tytoniu. Twoja twarz jest cała pomarszczona i takim na zawsze Cię zapamiętają”.


    To wizja przerażająca dla większości ludzi, którzy mają dzieci. (Umiejętnie wykorzystałeś potęgę strachu). Na koniec dodaj: „Jeśli ograniczysz się do połowy paczki papierosów dziennie w tym miesiącu oraz do jednego papierosa dziennie w następnym, a w końcu rzucisz palenie, czy nie będzie cudownie zobaczyć, jak zdrowy i szczęśliwy z radością bawisz się z wnukami?”.


    Co się tutaj stało? Porządnie nastraszyliśmy naszego przyjaciela, a następnie przedstawiliśmy mu zestaw poleceń do wykonania. To przekonywające. Niemniej jednak palacze tytoniu prawdopodobnie słyszeli coś takiego już tysiące razy, co oznacza, że są uodpornieni na taką ofertę i nie będą skłonni wysłuchać Twojej prośby. Jeśli jakaś osoba raz po raz słyszy te same słowa i koncepcje, tracą one dla niej swoją siłę. Nic na to nie można poradzić…


    Czy to etyczne? To ciekawe pytanie, któremu poświęcono niejedną książkę. Nie znam na nie odpowiedzi, ale cieszę się, że je zadaliśmy. Dobrze jest trzymać się zasady, żeby zawsze działać w najlepszym interesie każdej osoby, z którą się komunikujemy.


    Wnioski są oczywiste. Jeśli chcesz wykorzystać strach w komunikacji, żeby wywołać zmianę, wpłynąć na zachowanie lub zachęcić kogoś do nabycia 
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