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    Opinie o Philipie Heskecie i jego książkach


    "Książka działa dokładnie tak, jak pokazano na okładce. To wspaniała książka, która pokaże ci, w jaki sposób stać się kimś bardziej przekonującym i wpływowym. Jeśli więc chcesz być kimś bardziej przekonującym i wpływowym… przeczytaj ją".


    Ged Shields, wiceprezes do spraw marketingu, Ronseal


    "Rząd postąpiłby dobrze, gdyby zatrudnił kogoś, kto nauczyłby nas, w jaki sposób działają perswazja i wpływ. Wierzę, że to jedna z kluczowych umiejętności, której powinien nauczyć się każdy, kto chce radzić sobie w życiu i w biznesie. Bez zastanowienia, a nawet rozmowy kwalifikacyjnej dałbym pracę Philipowi Heskethowi. Ta książka to kompletny przewodnik po tym, jak być bardziej przekonującą i wpływową osobą".


    Steve McDermott, autor bestsellerowej książki How to Be a Complete and Utter Failure in Life, Work and Everything
 i zdobywca nagrody Europejskiego Mówcy Biznesowego


    "Wspaniała treść w doskonałej formie oznacza, że w książce znajdzie się coś dla każdego. Niezwykle cenna pozycja".


    Chris Norman, dyrektor zarządzający, Johnson & Johnson (DePuy Wielka Brytania/Irlandia)


    "Gdybyś miał przeczytać tylko jedną książkę na temat tego, jak być bardziej przekonującą i wpływową osobą ― to właśnie jest ta książka. Współczesna klasyka".


    Paul McGee "The Sumo Guy", autor bestsellerowej książki S.U.M.O. (Shut Up, Move On)


    "Jedna z najlepszych książek, jakie kiedykolwiek przeczytałem. Naprawdę inspirująca".


    David Ireland, major lotnictwa, Minister Obrony


    "Nie waham się stwierdzić, że łączę pewne i znaczące wzrosty w wynikach sprzedaży z radami Philipa".


    Jaimie Brown, menedżer do spraw marketingu, Pfizer Animal Health, Nowy Jork


    "Nigdy nie sądziłem, że można śmiać się i uczyć jednocześnie, dopóki nie usłyszałem Philipa Hesketha. Ten człowiek jest gwiazdą".


    Kelvin Skym, dyrektor pionu bankowości korporacyjnej, HSBC


    "Peter Kay świata biznesu".


    Jim Jones, główny specjalista do spraw rozwoju rekreacji, Rada Hrabstwa Conwy

  


  


  
    Wstęp


    Mówi się często, że nie ma nic nowego pod słońcem. Pojawiają się tylko nowe wątki istniejących już tematów. Kiedy więc postanowiłem napisać książkę na temat perswazji — zjawiska obecnego wśród nas od czasu, kiedy pierwszy jaskiniowiec zachęcił swoich towarzyszy przy pomocy wielkiej maczugi do tego, aby spojrzeli na rzeczywistość z jego perspektywy — przyznaję, że trochę się obawiałem. W pewnym momencie rozważałem nawet założenie "Biura do spraw plagiatu", aby odeprzeć wszelką krytykę. Odkryłem jednak, że ktoś również wpadł już na ten pomysł. Wniosek jest taki, że nie wiesz po prostu, czy ktoś inny nie miał już takiego pomysłu jak Ty.


    Pierwsza wersja tej książki nosiła tytuł Life's a Game So Fix the Odds. Byłem z niej bardzo zadowolony, kiedy została wydana w 2005 roku i sprzedała się bardzo dobrze na całym świecie. Jednak po pięciu latach, bogaty w tak wiele cennych i różnorodnych doświadczeń zdobytych podczas pracy jako profesjonalny mówca zajmujący się tematem psychologii perswazji i wpływu — nie licząc tych wszystkich badań, które przeprowadziłem oraz na które się natknąłem przez ten czas — uznałem za słuszne wrócić do tej książki, zaktualizować ją i nadać jej nowy tytuł.


    Podobnie jak wszyscy wokół, uczę się od innych ludzi. Czytam książki, zlecam badania, zapoznaję się z badaniami innych ludzi oraz prowadzę warsztaty i seminaria w różnych miejscach, od Ashton po Adelajdę, od Dewsbury po Dubaj. I od Pwllheli po Filadelfię.


    Prawdopodobnie obserwuję to, co się dzieje dookoła, uważniej niż większość ludzi: badam reakcję innych osób na różne sytuacje z dużą wytrwałością. I po pięciu latach poczułem, że moją książkę można poprawić.


    Myślę, że dobrze jej to zrobiło.


    Mam nadzieję, że się ze mną zgadzasz.


    Philip Hesketh, 2010

  


  


  
    Część I.
 Na początek — ludzie, przekonania oraz związki


    Miej odwagę zacząć


    Rola podświadomości w wywieraniu wpływu


    Jak sprawić, aby więcej ludzi bardziej Cię lubiło


    W jaki sposób zapamiętywać imiona


    Jak budować dobre relacje

  


  
    Rozdział 1.
 Miej odwagę zacząć


    W udanych związkach ludzie nigdy nie stoją w miejscu. Idą do przodu i wciąż się rozwijają, aby uczynić swoje związki jeszcze bardziej satysfakcjonującymi. Szczęśliwi i spełnieni ludzie nieustannie pracują nad umiejętnością przekonywania innych i wpływania na ich zachowanie. Zatem jeśli przechodzisz w swoim życiu okres zmian, musisz przeciwdziałać niepewności, która rodzi się wraz z nadzieją na to, że sytuacja się poprawi. A im większa nadzieja, tym bardziej pozytywne wibracje rozsyłasz dookoła i tym większa szansa na korzystny obrót spraw i długotrwały sukces.


    Badania nad instytucjami biznesowymi w reorganizacji ujawniają, że pracownicy, którzy mają nadzieję na znalezienie wartościowych rozwiązań, zyskują większą szansę na osiągnięcie pozytywnych wyników. Dlaczego? Pełni nadziei ludzie potrafią w większym stopniu cieszyć się sobą i są bardziej produktywni.


    Bez wątpienia chcesz, aby inni częściej mówili Ci "tak". Chciałbyś, aby niemal zawsze wszystko działo się po Twojej myśli. Chcesz być bardziej przekonujący i wpływowy, tak aby ludzie postępowali zgodnie z Twoją wolą. O tym właśnie jest ta książka.


    Nauczysz się dzięki niej określonych technik, które pozwolą Ci stać się bardziej przekonującą i wpływową osobą. Techniki te sprawią, że częściej będziesz osiągać to, czego chcesz, niezależnie, czy chodzi o kwestie biznesowe — o nadzieję na znalezienie metod pozwalających przekonać współpracowników i potencjalnych klientów — czy o sposoby poprawy jakości swoich związków.


    W niniejszej książce badam także różnicę pomiędzy perswazją a wpływem. Perswazja jest często tym, co "robimy" innym ludziom — a jak wiadomo, większość osób nie lubi, kiedy się ich przekonuje. Przypomnij sobie, czy kiedykolwiek zdarzyło Ci się wrócić do domu po dniu spędzonym na robieniu zakupów i powiedzieć do kogoś, z kim mieszkasz: "Zgadnij, co mi dziś sprzedano?".


    Nie sądzę. Jeśli powiedziałeś kiedyś do przyjaciela: "Zostałem przekonany do zrobienia tego", niemal na pewno nie czułeś się z tym dobrze. To dlatego, że perswazja to coś, co robimy innym ludziom. Wpływ natomiast to coś, co mamy.


    Nadzieja


    Zatem zaczynam pisać tę książkę pełen nadziei. Jest wtorkowe popołudnie w Anglii. Pada śnieg. Jest zimno, ciemno i ponuro.


    Jednak nie dla mnie.


    Dla mnie jest środowy poranek i właśnie siedzę, spoglądając na Zatokę Wysp w Russel, w Nowej Zelandii. Jest cudowny letni dzień, niebo tylko odrobinę zachmurzone. Nieopodal przechadza się poranny spacerowicz; kaczki pływają radośnie i cały świat pozostaje w harmonii.


    Dla mnie to moment objawienia.


    Moja książka opowiada o latach studiowania takich zagadnień jak perswazja, wpływ, komunikacja i związki. Fascynuje mnie, w jaki sposób i dlaczego robimy to, co robimy. Chociaż to nie do końca pewne, ale myślę, że proces badania tych zjawisk rozpoczął się, kiedy sąsiad moich rodziców w Ashton-under-Lyne dał mi książkę Dale'a Carnegie'ego Jak zdobyć przyjaciół i zjednać sobie ludzi[1]. To właśnie wtedy, gdy miałem 16 lat, zdecydowałem, że będę żył zgodnie z zasadami przedstawionymi w tej książce. Wiele lat później, w pierwszym roku mojej kariery zawodowej na stanowisku wykładowcy psychologii perswazji, przysiągłem sobie, że nie napiszę książki, dopóki nie będę w stanie napisać takiej, która byłaby lepsza od tej przeczytanej wiele lat wcześniej. Bez wątpienia jednak książka Carnegie'ego jest klasyczną pozycją, którą powinieneś poznać.


    Wyznaczyłem sobie także wiele celów, gdy zdecydowałem się zostać profesjonalnym mówcą. Po pierwsze, chciałem stać się bezsprzecznie najlepszym i najbardziej poszukiwanym mówcą na ziemi. Po drugie, chciałem zostać profesorem Harvardu i wykładać w takich miejscach jak uniwersytety Oxford, Cambridge oraz Yale. Po trzecie, chciałem napisać książkę, która stałaby się bestsellerem, i po czwarte, chciałem zmienić pogodę w lutym. Jeśli kiedykolwiek byłeś w północnej części Anglii, wiesz, o czym mówię. I ostatnia rzecz: wyznaczyłem cel sobie i mojemu synowi Danielowi: chciałem, abyśmy pewnego dnia wystąpili razem na scenie ze wspaniałym Ralphem McTellem. Oczywiście, moje pragnienie nie figuruje wysoko na liście priorytetów Ralpha, ale pamiętaj, o czym jest ta książka: o tym, jak nauczyć się przekonywać innych i wywierać na nich wpływ, tak aby zrobili to, co chcesz. Uważaj, Ralph.


    I tak oto siedzę nad Zatoką Wysp na Wyspie Północnej Nowej Zelandii, osiągnąwszy jeden z moich celów. Zmieniłem pogodę w lutym, przynajmniej dla siebie.


    Niniejsza książka pozwala nie tylko zrozumieć, jak działa proces wpływania na innych oraz jak stać się szczęśliwszym człowiekiem, ale też każe Ci określić, jakie są Twoje cele. To książka, która pozwoli Ci w poczuciu nadziei podjąć decyzję o zmianie pogody w lutym oraz pokaże, w jaki sposób możesz to zrobić.


    Dla siebie.


    Życie to gra i niniejsza książka pomaga Ci zwiększyć szanse na wygraną.


    Miej odwagę zacząć


    Powiedziałem jednak, że nie napiszę książki, dopóki nie będę w stanie stworzyć czegoś lepszego niż klasyczna pozycja Carnegie'ego. Zatem dlaczego wybrałem właśnie ten moment? Czy napisana przeze mnie książka będzie lepsza? Nie wiem. Jednak wiem, że być może nigdy nie będzie lepszej chwili niż obecna, aby zacząć ją pisać.


    Wobec tego stosuję się do własnej rady i ośmielam się zacząć. Nie chcę ponownie pracować w fabryce ciastek, ale cieszę się, że dane mi było spróbować. Dwie nocne zmiany w Hills to było dla mnie więcej niż dość.


    Zamiast tego pragnę udać się do Kansas City, aby zobaczyć, czy wszystko jest tam na czasie. Chcę pojechać do Aleksandrii i wypić tam zimne piwo. Chcę pojechać do Nashville i zagrać na gitarze. Nie są to oczywiście zbyt wyszukane pragnienia, ale tego właśnie chcę. Pragnę przejechać się Drogą 66, aby się przekonać, czy sprawia mi to przyjemność. Chcę stanąć na rogu ulicy w Winslow, w Arizonie, i zobaczyć, czy jest co podziwiać. Chcę spotkać dróżnika z plemienia Wichita. W pewnym momencie życia chcę znaleźć się w odległości 24 godzin od Tulsy. Chcę popłynąć na tratwie Kon-Tiki. Chcę latać z orłami i pływać z delfinami. Spróbuję zrobić każdą z tych rzeczy albo zginę, próbując.


    Pierwszym krokiem do osiągnięcia zamierzonego celu jest wiara w to, że możesz tego dokonać. Potrzebujesz również odwagi do tego, aby uznać, że czasem nie jesteś po prostu fizycznie lub mentalnie zdolny do tego, aby spełnić swoje marzenie; zatem rób, co możesz, i posuwaj się do przodu. Pamiętaj, że w życiu i w szczęściu chodzi o podróż, a nie o cel. W moim poprzednim życiu specjalisty do spraw reklamy, jakie prowadziłem przez 25 lat, często zadawano mi pytanie: "W jaki sposób zostać dyrektorem?". Odpowiadałem na nie zawsze tak samo: "Już teraz zacznij się zachowywać jak dyrektor".


    Tak więc zaczynam pisać tę książkę, ponieważ mogę to zrobić. Ponieważ nie wyobrażam sobie lepszego momentu niż ten lutowy poranek — gdy w Anglii jest ponuro i pada śnieg, a ja spoglądam na zatokę w Russel, skończywszy przed chwilą jeść śniadanie.


    Zanim jednak rozpocznę pisać o perswazji i wpływie, muszę za coś przeprosić.


    Uważam, że nie ma potrzeby używania przekleństw. Język angielski jest głęboki i bogaty i istnieje wiele słów, których możesz użyć, aby wyrazić, że Twoim zdaniem coś jest nonsensem, bez względu na to, czy chodzi o pewną koncepcję, przekonanie lub punkt widzenia. Nie zgadzasz się z tym, uważasz, że to niewłaściwe, bardzo niewłaściwe. W rzeczywistości uważasz, że to śmieci. Już wiesz, o co mi chodzi?


    Niestety, pomimo moich najlepszych chęci nie potrafię znaleźć słowa, które trafnie odzwierciedla znaczenie tego, co mój tata określał jako "kompletne pierdoły". Wymyśliłem więc słowo: "bzduroty". Używam go, gdy moim zdaniem dana teoria lub poglądy są skrajnie błędne. Obawiam się, drogi Czytelniku, że w tej książce użyłem tego słowa jakieś 12 razy, łącznie z tym zamieszczonym tutaj.


    Wytrzymaj ze mną.


    Badania pokazują, że ludzie, którzy są większymi optymistami, lepiej radzą sobie z chorobami, dolegliwościami i bólem. Ja również odkrywam, że ponieważ spodziewam się, iż ludzie będą mówili mi "tak", zgadzają się robić to, czego od nich oczekuję; zdarza się to znacznie częściej niż wtedy, gdy z góry założę niepowodzenie.


    Proszę Cię więc o to, abyś czytał tę książkę z nadzieją.


    Nie tylko podzielę się z Tobą technikami, które poprawią Twoją zdolność do przekonywania ludzi i wpływania na ich zachowanie, umożliwią Ci poprawę Twojego wizerunku oraz pozwolą częściej spełniać zamierzenia, ale i zdradzę sekrety szczęścia oraz osiągania życiowego celu.


    Czas zacząć.

    


    
      
        [1] Wydawnictwo Studio EMKA: Warszawa 2008.

      

    

  


  
    Rozdział 2.
 Rola podświadomości w wywieraniu wpływu


    W trwającej wiele dziesięcioleci rywalizacji pomiędzy dwoma producentami coli Coca-Cola wciąż górą — nadal sprzedaje więcej niż Pepsi. Nie dlatego, że kosztuje mniej lub lepiej smakuje, ale ze względu na to, że my, konsumenci, uważamy po prostu, że jest lepsza. Pozwól, że wyjaśnię.


    W latach 80. seria testów smaku ujawniła, że większość osób wolała w rzeczywistości smak pepsi niż coca-coli. Oczywiście osoby biorące udział w badaniu miały podczas próby zasłonięte oczy i nie wiedziały, który z napojów piją. Jednak próba przeprowadzona bez zakrywania oczu dała kompletnie odmienny wynik. Coca-cola — lub Coke, jak się ją powszechnie nazywa — udowodniła ponownie, że to ona jest oryginalnym napojem. Ale dlaczego?


    Cóż, wiele lat później Reed Montague i jego zespół z Neuroimaging Laboratory w Houston znaleźli odpowiedź. Odkryli, że część brzuszna skorupy (ang. ventral putamen) — jeden z ośrodków nagrody w mózgu — zachowywała się inaczej, kiedy ludzie wykorzystywali jedynie informację o smaku, niż gdy identyfikowali także markę.


    Jesteś tak ogłupiony przez lata reklam mówiących Ci, że coca-cola jest lepsza, że kiedy widzisz puszkę i pociągasz łyk napoju, Twój ventral putamen myśli: "bingo". To moje słowa, nie Montague'a.


    Mówiąc ściślej, ten obszar mózgu zostaje "przejęty" i połączenia neuronów zostają skierowane bezpośrednio do grzbietowo-bocznej kory przedczołowej (ang. dorsolateral prefrontal cortex), która jest częścią odpowiedzialną za opinie. Zatem mózg podpowiada Ci, że lubisz dany smak, mimo że Twoje kubki smakowe mają odruch wymiotny.


    A zatem pierwszą rzeczą, którą powinieneś wiedzieć o swoich preferencjach związanych z wyborem coca-coli lub pepsi, jest to, że Twoja opinia na temat pewnych marek jest tak silna, iż w rzeczywistości nie zdajesz sobie sprawy z tego, co robisz, gdy dokonujesz wyboru. To wyjaśnia, dlaczego tak trudną rzeczą jest skłonienie ludzi nie tylko do zmiany zdania na temat marek bez względu na to, jak dobry mógłby okazać się jakiś produkt, ale też do zmiany zdania w jakiejkolwiek innej kwestii. Im silniejsze uczucia wywołuje w danej osobie dana rzecz, tym trudniej temu komuś zmienić opinię. Sam również możesz doświadczać tego przykrego zjawiska.


    Drugą rzeczą, którą powinieneś wiedzieć na temat coli, jest to, kto tak naprawdę wygrał wojnę pomiędzy producentami napojów. Od razu powiem, że nie klient. Gdy idziesz do jakiegoś baru i prosisz o coca-colę, często w odpowiedzi słyszysz pytanie: "Czy może być pepsi?". To dlatego, że bary, które sprzedają produkty Pepsi, nie sprzedają Coca-Coli i odwrotnie. Może te bary odniosłyby marketingową korzyść, gdyby mogły sprzedawać oba rodzaje napojów.


    Nawiasem mówiąc, gdybyś był koncernem Coca-Coli i gdybyś wiedział, że ludzie lubią Twoją markę, ale wolą smak konkurencji, co byś zrobił, aby umocnić swoją pozycję na rynku? Oczywiście wypuściłbyś nowy produkt, którego smak byłby zbliżony do napojów Pepsi. Takie właśnie brzemienne w skutkach kroki podjął koncern. Okazało się, że nie można przez cały czas nabierać wszystkich ludzi.


    Przekonania


    W 1986 roku wraz z pięcioma innymi osobami założyłem agencję reklamową Advertising Principles. W późniejszych latach zajmowaliśmy się niektórymi wielkimi markami. Głównym zadaniem agencji było przekonywanie ludzi do tego, aby decydowali się na zakup marki danego klienta. Moim zadaniem było pozyskiwanie klientów biznesowych dla agencji. Tym, co fascynowało mnie bardziej niż cokolwiek innego, był sposób funkcjonowania marek. Mówiąc dokładniej: jak to się dzieje, że konsumenci mają pewne wyobrażenia na temat marek, a w niektórych przypadkach wykazują ślepą wiarę. Wykonywaliśmy "Test 625" — zasady objaśnię w dalszej części — dla pewnej marki piwa. Test pokazał to, co odkrył również dr Montague: ludzie wierzyli w marki (to znaczy w pewną koncepcję) i nie przestawali w nie wierzyć nawet wtedy, gdy przedstawiano im kolejne, niepodważalne dowody obalające ich wiarę. To trochę podobne do wiary w Świętego Mikołaja w dzieciństwie.


    Uwielbiałem Świętego Mikołaja. Naprawdę wierzyłem w jego istnienie i w to, że mnie kocha. Widziałem go. Moi rodzice, przyjaciele, ciocie i wujkowie — wszyscy mówili mi, że Święty Mikołaj był prawdziwy, a ja wierzyłem, że mówią prawdę. I jakiego lepszego dowodu można by żądać niż ten, który pojawiał się w świąteczny poranek 25 grudnia? "Przyszedł!". Nie chcę w tym miejscu psuć Ci zabawy, ale to nie była prawda, chyba się zgodzisz? To wszystko było tylko wiarą. Ludzie wierzą nie tylko w swoje wybrane marki, ale również w swoje wybrane opinie. Czasem też w opinię przekazaną im przez matkę, ojca, ulubionego wujka lub nawet starego szefa, który obiecał: "Jeśli zechcę poznać twoją opinię, dowiesz się, co myślę". Te osoby i Ty macie wiele różnych przekonań i jeśli chcesz stać się bardziej przekonującym człowiekiem w wyniku przeczytania niniejszej książki, musimy zacząć w tym miejscu.


    Od przekonań. W szczególności od przekonań osób, które chcesz przekonać. Ponieważ nie jest ważne, czy przekonania są prawdziwe, czy nie. Ludzie mają pewne przekonania i przekonania te są przechowywane w podświadomości.


    Piętnaście lat po założeniu agencji Advertising Principles zapisałem się na kurs w Harvard Business School. Był to jeden z moich celów, od kiedy odwiedziłem to miejsce w wolnym czasie kilka lat wcześniej. W końcu skoro zamierzałem zostać profesorem Harvardu, musiałem zacząć od studiowania na tej uczelni. (Pamiętaj również o tym, że wyznaczyłem sobie i inne cele: wystąpić na żywo z Ralphem McTellem, zostać najlepszym mówcą na świecie, pojechać do Nowej Zelandii oraz oczywiście zmienić pogodę w lutym). Jeden z moich współpracowników z Advertising Principles, Bernie May, udał się ze mną. Najlepiej zapamiętałem wykład profesora Geralda Zaltmana na temat podświadomości.


    "95% naszych myśli jest podświadomych", powiedział.


    Wow!, pomyślałem. To oznacza, że 95% naszych myśli pozostaje poza naszą kontrolą! Szczerze powiedziawszy, wątpiłem w jego słowa. Uznałem, że sam to wymyślił. Podniosłem więc rękę i zadałem pytanie: "Skąd wiadomo, że to 95% myśli, profesorze Zaltman? Skąd ta liczba?".


    Zatrzymał się. "Ma pan na myśli to, kto poza mną, profesorem Harvardu, który napisał czternaście książek na ten temat, byłym prezesem Stowarzyszenia Badań Konsumenckich, posiadaczem tytułu licencjata Bates College, dyplomu magistra University of Chicago, tytułu doktora John Hopkins University oraz uznanym na świecie autorytetem zajmującym się tematem podświadomości, tak twierdzi?".


    Nie ma co. Znasz pewnie te chwile, kiedy rzuciłeś coś głupiego i nie można już tego cofnąć. Bez zastanowienia powiedziałeś coś, czego nigdy byś nie powiedział, gdybyś zastanowił się nad tym odrobinę dłużej. Profesor zmienił temat i opowiedział nam o podświadomości. O tym, że to, co ludzie mówią, niekoniecznie jest tym, co tak naprawdę robią.


    Zrozumieć, co myślą ludzie


    Brałem udział w spotkaniach lub wysłuchiwałem dziesiątków grup fokusowych, kiedy pracowałem w branży reklamowej, i wyciągnąłem trzy wnioski. Po pierwsze, ludzie przez większość czasu nie wiedzą, dlaczego robią to, co robią. Po drugie, nie wiedzą tak naprawdę, dlaczego kupują to, co kupują. I po trzecie, ludzie kłamią; jednakże nie zawsze robią to świadomie. Ludzie interpretują różne zdarzenia na różne sposoby. To, w jaki sposób postrzegają pewne rzeczy, nie jest równoznaczne z tym, jak Ty je odbierasz.


    Na przykład ludzie mogą mówić to, czego ich zdaniem oczekuje od nich osoba prowadząca badania, lub to, co zaimponuje innym. Ludzie często toczą walkę, by zrozumieć samych siebie oraz pojąć, dlaczego zrobili to, co zrobili. Nawet zakupy z asystą (ang. accompanied shopping) — podczas których kupującemu towarzyszy osoba przeprowadzająca badanie, zachęcająca konsumenta do rozmowy i zadająca mu pytanie, dlaczego woli on daną markę od innej — mają wiele wad z punktu widzenia badań. I co najważniejsze, większość osób i tak nie wie, dlaczego robi to, co robi!


    Weźmy pod uwagę produkty pielęgnacyjne i upiększające, takie jak perfumy i kosmetyki. Przywołują głębokie myśli i uczucia na temat tego, co profesor Zaltman nazwał więzią społeczną. Sposób, w jaki ktoś bierze dany produkt do ręki, zdradza więcej na temat tego, jakie uczucia naprawdę wywołuje ów produkt w tej osobie, niż to, co ta ona mówi. To, co zostaje przekazane za pośrednictwem mowy ciała, jest o wiele bardziej wiarygodne niż słowa i ton głosu. Moja żona bardzo często nie musi mówić nic, aby się komunikować. Słowa nie stanowią nawet 1% komunikacji: moja żona potrafi wypowiadać całe paragrafy za pomocą pojedynczego spojrzenia.


    Niemniej uważam, że prowadzone w latach 60. badania profesora Alberta Mehrabiana, które ujawniły, że 55% komunikacji odbywa się za pomocą języka ciała, 38% za pośrednictwem tonu głosu, a 7% za pomocą wypowiedzianych słów, to bzduroty. Lub raczej sposób, w jaki zostały zinterpretowane, czyni je takimi.


    Jego badania są nieaktualne — kiedy w maju 1967 roku Mehrabian opublikował ich wyniki, Beatlesi wydali płytę Sgt. Pepper's Lonely Hearts Club Band, a Sandie Shaw właśnie wygrała Konkurs Piosenki Eurowizji, wykonując utwór Puppet on a String — przeprowadzone zostały na grupie jego własnych studentów wypowiadających po prostu dziewięć różnych słów. Pamiętamy jednak o tych badaniach, ponieważ zdajemy sobie sprawę z tego, że język ciała — czyli to, co pokazujemy za pomocą naszych zachowań i reakcji — może zdradzać wiele.


    Tymczasem w rzeczywistości mowa ciała oraz ton głosu znaczą niewiele, kiedy znajdujemy się w stanie skupienia uwagi oraz kiedy uczymy się czegoś nowego, ważnego i bardzo interesującego. Kiedy starasz się przekonać kogoś do czegoś, zwłaszcza do czegoś dość radykalnego, osoba ta będzie zawsze postrzegała to z własnego punktu widzenia. I jeśli nie zrozumiesz — lub przynajmniej nie zaczniesz szanować — punktu widzenia innej osoby, trudno będzie Ci dotrzeć do niej ze swoim komunikatem.


    Przypomnij sobie słynną kolację Instytutu Dyrektorów w 1991 roku, kiedy jubiler Gerald Ratner powiedział: "Ludzie pytają mnie, jak to się dzieje, że możemy sobie pozwolić na sprzedawanie naszych produktów po tak niskich cenach, na co odpowiadam, że to dlatego, iż nasze produkty to śmieci". Nie mógł wiedzieć, jaki punkt widzenia kształtuje tym samym w słuchaczach. Głęboko w podświadomości każdego, kto usłyszał lub przeczytał tę wypowiedź, został zaszczepiony punkt widzenia, według którego Ratner równa się śmieci. To prawdopodobnie ta sama kategoria, w której znajduje się Roy Keane równy kanapkom z krewetkami, Brentfords tożsamy z pończochami oraz głęboko zakorzenione w dzieciństwie przekonanie niektórych ludzi o tym, że Bóg jest katolikiem i każdy, kto nie jest katolikiem, nie będzie mógł wejść do nieba; lub przynajmniej nie dostanie w nim dobrego miejsca.


    Tak czy inaczej, faktem pozostaje to, że wszyscy mamy podświadome przekonania, i nie ma znaczenia, czy są one prawdziwe, czy nie. Jeśli w coś wierzymy, szukamy dowodów, które potwierdzą nasze przekonania — i zwykle znajdujemy takie dowody.


    Zatem perswazja nie polega jedynie na zamianie pewnych cech w zalety, ale na zrozumieniu w jak największym stopniu, jaki jest sposób myślenia osoby, którą chcemy do czegoś przekonać.


    Byłem niedawno w sklepie z męską odzieżą. Właściciel sklepu zapytał, czy może mi w czymś pomóc. "Nie, dziękuję", odpowiedziałem, "tylko oglądam". Wtedy do sklepu wszedł pewien mężczyzna ze swoją drugą połową. Oboje byli elegancko ubrani i kiedy znaleźli się wewnątrz, właściciel ponownie zapytał: "W czym mogę pomóc?". Mężczyzna uśmiechnął się i zapytał bardzo grzecznym tonem: "Szukam garnituru marki BOSS. Lubię markę BOSS. Sprzedajecie ubrania marki BOSS?".


    W sklepie nie sprzedawano ubrań marki BOSS. Co zrobiłbyś w tej sytuacji na miejscu właściciela sklepu? Pozwól, że zaprezentuję trzy opcje:


    
      	Powiedz klientowi, że nie sprzedajesz ubrań marki BOSS, ale wiesz, gdzie można je dostać.


      	Powiedz, że zgadzasz się z tym, że BOSS to dobra marka, rozumiesz, dlaczego mężczyzna ją lubi, i dodaj, że chociaż sam jej nie sprzedajesz, masz w sklepie coś podobnego.


      	Powiedz, że zgadzasz się z nim, że BOSS jest dobrą marką, a następnie zapytaj o to, co szczególnie podoba mu się w tej marce, dzięki czemu uda Ci się być może znaleźć w swoim sklepie coś, co będzie odpowiadało jego potrzebom.

    


    Oczywiście opcja nr 1 jest pomocna, ale daje małą szansę lub nie daje żadnej szansy na sprzedaż czegokolwiek. A Ty, mam nadzieję, czytasz tę książkę, ponieważ chcesz wpłynąć na ludzi, tak aby kupowali to, co sprzedajesz. Opcja nr 2 jest znacznie lepszą odpowiedzią, ale wciąż wiąże się z niepewnością. Opcja nr 3 jest zdecydowanie najlepsza. Ludzie lubią tych, którzy szanują ich opinie.


    Czy powinienem powiedzieć Ci, co naprawdę zrobił właściciel sklepu? Otóż powiedział: "Każdy lubi markę BOSS, proszę pana, ale czy stać pana na ich ceny?". Mężczyzna popatrzył właścicielowi prosto w oczy i odparł: "Tak, stać mnie". Po czym szybko wyszedł ze sklepu!


    Nie możesz obrażać ludzi z nadzieją, że zdołasz ich przekonać. Można się tylko domyślać, jak wielu osobom wspomniany klient opowiedział tę historię w kolejnych tygodniach — potencjalnym klientom przyjaznego konsumentom sklepu z męską odzieżą, cieszącego się ich wysoką rekomendacją! Czy ów mężczyzna wróci kiedykolwiek do sklepu, w którym kwestionuje się jego zdolność do zakupu produktów danej marki?


    Chodzi o to, że potencjalny kupujący miał pewną wiarę. Wierzył — i to niemal pewne, że wciąż wierzy — że BOSS jest wspaniałą marką i że jest to marka dla niego. To przekonanie jest głęboko zakorzenione i ma charakter silnie emocjonalny. Mężczyzna lubi ludzi, którzy również lubią markę BOSS, ponieważ ogólnie ludzie lubią ludzi, którzy a) są tacy jak oni, b) lubią te same rzeczy, co oni i c) mają podobne przekonania.


    Lekcja, jaką można wyciągnąć z całej książki — jeśli chcesz pominąć pozostałe rozdziały i znaleźć klucz, klejnot lub sedno — brzmi: słuchaj innych bardzo uważnie i zanim zaczniesz mówić, zrozum, że ludzie mają inne opinie niż Ty. Wyjściowym punktem perswazji jest zaakceptowanie tego, że system przekonań innych osób może znacznie różnić się od Twojego. I jeśli zamierzasz przekonać inne osoby, aby zrobiły to, co chcesz, aby zrobiły, musisz dowiedzieć się czegoś więcej na temat ich przekonań i poglądów. Musisz wiedzieć, w co te osoby wierzą. Musisz wiedzieć, co je motywuje.


    Koń i jeździec


    Wyobraź sobie, że osoba, którą próbujesz przekonać, ujeżdża konia. Koń stanowi 95% całości, a człowiek to pozostałe 5%. Koń to podświadomość, a jeździec to świadomość. Jeśli masz przekonać daną osobę, aby zmieniła swoją opinię i kupiła Twój pomysł, to tak jakbyś prosił ją o zmianę kierunku poruszania się konia i szybkości jego chodu. I zrozum: osoba, którą starasz się przekonać, nie panuje nad koniem!


    Wszystko zaczyna stawać się odrobinę skomplikowane, nie sądzisz? Na tym właśnie polega perswazja.


    Chodzi w niej o to, aby zrozumieć, w jaki sposób Twój koń — Twoja podświadomość — wyjawia innej osobie, o czym myślisz. Chodzi w niej o to, aby zobaczyć, jak reaguje koń innej osoby. Chodzi w niej również o to, aby zrozumieć, że musisz przekonać konia innej osoby.


    Tym, co odpowiada za emocjonalny charakter podejmowanych decyzji, jest właśnie podświadomość lub bezświadomość poznawcza.


    Ludzie kupują pod wpływem emocji i uzasadniają swój wybór logicznie. Tak naprawdę wszystkie decyzje podejmowane są pod wpływem emocji. Uzasadnienie może być skrajnie logiczne, ale decyzja o zakupie ma charakter emocjonalny. Proces racjonalizacji zakupu (ang. post-purchase rationalisation, post-purchase justification) nazywany jest w psychologii dysonansem poznawczym (ang. cognitive dissonance). Logika to język świadomego umysłu i dla świadomego umysłu. Emocje to język podświadomości i dla podświadomości.


    Branża bankowa i kredytowa miałaby całkiem inną strukturę, gdybyśmy kupując, kierowali się jedynie logiką. Gdyby nikt nie potrzebował "terapii zakupowej". Gdybyśmy kupowali jedynie to, na co nas stać. Gdybyśmy kupowali jedynie to, czego potrzebujemy, a nie to, czego chcemy.


    Uwielbiam koncepcję dotyczącą placebo. Kto z kogo tutaj żartuje? Powiedziano Ci, że dany lek Ci pomoże (i Twój koń w to wierzy), i hokus-pokus, często "cudowny lek", który jest tak naprawdę cukrową pastylką, rzeczywiście poprawia stan Twojego zdrowia. Wyszkoliłeś swojego konia, wmawiając mu, by uwierzył, że poczujesz się lepiej.


    Kiedy należałem do hufca harcerskiego, jeździliśmy na obozy wakacyjne. Naszym drużynowym był Alan Fish. Alan nie miał dyplomu w dziedzinie psychologii, ale wiedział co nieco o małych chłopcach. Kupił sporo tabletek aspiryny i umieścił je w dziesięciu różnych małych pudełkach. Dokładnie podpisał pudełka, przypisując im nazwy części ciała. Było pudełko z napisem "tabletki na kolano", "tabletki na ból głowy", "tabletki na ból pleców" i tak dalej.


    Jeśli chłopiec doznał urazu, skaleczył się lub zrobił mu się siniak, Alan starannie przeglądał kolejne pudełka, aby mieć pewność, że wybrał właściwą tabletkę: "specjalną" tabletkę na daną dolegliwość. I uspokajało to każdego z nas. Było trochę problemu, kiedy jeden z chłopców upadł na kość ogonową, ale poza tym jego koncepcja działała dość dobrze.


    Tak zostałem wprowadzony w świat psychologii.


    Ludzie mówią: "Próbuję rzucić palenie, ale nie potrafię". Kiedy to powtarzasz, kto słyszy Cię najlepiej?


    Ty sam! I Twój koń wierzy w to, że nie potrafisz rzucić palenia.


    Ludzie często mówią mi: "Chciałbym zrzucić zbędne kilogramy". Mówię im wtedy, że mam dla nich pięciosekundową mowę, która jeśli tylko będą przestrzegali przedstawionych w niej zaleceń, da im gwarancję, że nie tylko uda im się schudnąć i przejść na zdrowszy tryb życia, ale także staną się szczęśliwsi. Zatem jeśli chcesz zrzucić wagę, żyć zdrowo, stać się osobą szczęśliwszą i bardziej zadowoloną ze swojego ciała, oto cały sekret:


    
      	Jedz mniej.


      	Jedz lepiej.


      	Ćwicz więcej.


      	Przyjmij odpowiedzialność za robienie tych trzech rzeczy.

    


    Fascynuje mnie to, w jaki sposób działa moja własna podświadomość. Jeśli muszę obudzić się wcześnie, aby zdążyć na samolot lub pociąg, zawszę budzę się wcześnie. Nauczyłem mojego konia takiego zachowania bez żadnego wysiłku!


    Fascynuje mnie również perswazja i wpływ oraz to, jak działają — czyli coś, o czym jest ta książka.

  


  
    Rozdział 3.
 Jak sprawić, aby więcej ludzi bardziej Cię lubiło (i w rezultacie stać się osobą bardziej przekonującą i wpływową)


    W czasach, kiedy chodziłem do szkoły w Ashton, w soboty pracowałem w piekarni. Nie tylko otrzymywałem wynagrodzenie za jeden dzień pracy, ale mogłem prowadzić wielką ciężarówkę. Jeździłem od sklepu do sklepu, by dostarczyć chleb, bułki, ciasta oraz to, co moja mama uroczo nazywała różnościami. Zaczynaliśmy punktualnie o szóstej rano — aby dojść do piekarni, wychodziłem z domu o godzinie 5.30. Fascynowało mnie to, że ludzie mówili sobie "dzień dobry". O tak wczesnej porze spotkać można było tylko kilka osób i zawsze słychać było powitania. Przed godziną siódmą rano zjawisko zanikało, ponieważ dookoła było już po prostu znacznie więcej ludzi.


    Dzisiaj spotykam się z podobną sytuacją za każdym razem, kiedy biegam (moi synowie nazywają to joggingiem, ale ja wolę mówić o bieganiu) — z innymi biegaczami witamy się skinieniem głowy. Jest to gest uznania, ponieważ robimy to samo. Kiedy odwoziłem synów na uniwersytet, wraz z innymi ojcami wymienialiśmy się powitaniami w geście uznania, kiedy wnosiliśmy do akademika sprzęt muzyczny, książki i inne rzeczy potrzebne w studenckim życiu. Nie tylko robiliśmy tę samą rzecz, ale wydawało się, że jesteśmy także ubrani w podobnym stylu, który nazywam Szkołą Casualowego Ubioru Tony'ego Blaira dla Mężczyzn po 40: w spodnie typu chinos, żeglarskie mokasyny oraz rozpiętą pod szyją dżinsową koszulę z guzikami przy kołnierzyku.


    Ludzie lubią ludzi, którzy są tacy jak oni. Ludzie lubią ludzi, którzy ubierają się i zachowują w taki sam sposób jak oni. Podczas spotkań dobrze jest wypić wspólnie kawę — nie dlatego że potrzebujesz kawy, ale ze względu na dzielenie wspólnego doświadczenia. Jesteście przecież "podobni".


    Kiedy spotykają się golfiści, rozmowa naturalnie schodzi na temat handicapów[2]. Aby wszystko było jasne, nie jestem kimś, komu gra w golfa przychodzi naturalnie. Myślę, że to sposób Boga na to, abym był pokorny. Jednak kiedy golfista, którego spotykam, pyta mnie, jaki jest mój handicap, wydaje mi się, że moja odpowiedź spotyka się z jedną z dwóch reakcji. Jeśli ten ktoś jest dobrym graczem — czyli zgodnie z moją definicją osoba ta osiąga par[3] na przynajmniej jednym dołku — na jego twarzy pojawia się wyraz mówiący: "o rany!". Ten ktoś nie ma zbytniej ochoty ze mną zagrać, ponieważ nie jestem taki jak on. Jest zupełnie inaczej, gdy gracz, z którym rozmawiam, ma handicap na poziomie około 20 — wtedy klepie mnie po ramieniu, ściska moją dłoń i mówi coś w stylu: "To świetnie, obaj jesteśmy do niczego — musimy razem zagrać!".


    Głównym celem całego systemu handicap jest umożliwienie golfistom, którzy prezentują różny poziom umiejętności, udziału we wspólnej grze i czerpania radości ze współzawodnictwa. Dlaczego tak się dzieje?


    Dzieje się tak, ponieważ ludzie lubią ludzi, którzy są do nich podobni. To dlatego na początku musisz zgodzić się, że BOSS to dobra marka. Ludzie lubią ludzi, którzy ubierają się i zachowują tak jak oni. Nie masz całkowitego wpływu na to, jak wyglądasz, ale możesz zrobić wiele, jeśli chodzi o sposób, w jaki się ubierasz. I co równie ważne, masz wpływ na to, czym dzielisz się z innymi, jeśli chodzi o Twoje przekonania. Ludzie lubią ludzi, którzy się z nimi zgadzają. Ludzie lubią ludzi, którzy odzwierciedlają ich zachowanie oraz język ciała. Ludzie lubią ludzi, którzy szanują ich przekonania i wartości. Może chodzić o punktualność, czyste buty lub o niewypowiadanie głośno: "Nienawidzę psów", gdy oczywiste jest to, że druga osoba kocha te zwierzęta.


    Chodzi o to, co mamy ze sobą wspólnego, co pomaga tworzyć relacje, oraz o różnice, które sprawiają, że inni ludzie są interesujący lub irytujący.


    Czy zdarzyło Ci się kiedyś na meczu piłki nożnej współtworzyć meksykańską falę? Doświadczasz miłego uczucia związanego z robieniem czegoś razem — jesteśmy podobni. Mężczyźni w garniturach i kobiety w kapeluszach siedzące w loży dla VIP-ów nie uczestniczą w zabawie; komunikują tym samym, że nie są tacy jak my. A my nie lubimy ludzi, którzy nie chcą być tacy jak my i nie chcą robić tego, co robimy my, zatem wyrażamy naszą dezaprobatę w stosunku do tych osób!


    Spójrz na ten sam tłum ludzi wchodzących do kościoła, biblioteki, szpitalnej poczekalni lub drogiego hotelu. Zachowujemy się w tych miejscach tak jak się zachowujemy nie tylko dlatego, że naszym zdaniem tak powinniśmy się zachowywać, ale ze względu na to, że wszyscy inni zachowują się w wyciszony, pełen szacunku sposób.


    Ludzie lubią ludzi, którzy naprawdę ich słuchają. Ludzie lubią ludzi, którzy schlebiają im oraz rozmawiają o ich zainteresowaniach. Ludzie lubią ludzi, którzy pamiętają ich imiona. Ludzie lubią ludzi, którzy okazują prawdziwe i szczere zainteresowanie ich osobą. Ludzie lubią ludzi, którzy są do nich podobni.


    Ciągnie swój do swego.


    Niestety, jest też druga strona medalu. Ludzie często nie lubią innych ludzi tylko dlatego, że ci nie są tacy sami jak oni. Wystarczy przypomnieć sobie panującą wieki temu nietolerancję religijną oraz bigoterię. Wywoływało to wojny, które trwają nadal, a ich źródłem jest po prostu to, że ludzie nie lubią ludzi, którzy nie są tacy jak oni. Nie wierzą w te same rzeczy.


    Mieszkam w Yorkshire, a urodziłem się i wychowałem w Lancashire. Ponad 500 lat temu Henryk VII poślubił księżną Elżbietę York, jednocząc walczące ze sobą rody Yorków i Lancasterów, ale rywalizacja pozostała. Ludzie lubią "przynależeć" i naturalnym skutkiem przynależenia jest nielubienie tych, którzy nie przynależą. Zapytaj ludzi w Dubaju, co sądzą o mieszkańcach Abu Dhabi, fanów drużyny Liverpoolu — co sądzą o kibicach drużyny Manchester United. Sprawdź, co Nowozelandczycy mówią na temat Australijczyków. Idź na mecz krykieta pomiędzy Indiami a Pakistanem. Mógłbym tak wymieniać. To naturalne.


    Czy powinieneś zatem być kameleonem? Ze względu na to, że o wiele łatwiej przekonać ludzi, którzy Cię lubią, istotą sprzedaży jest ułatwienie ludziom dokonania zakupu. Proces zaczyna się od stworzenia więzi, a to z kolei zależy od tego, jak bardzo ludzie Cię lubią i szanują.


    Przyjrzyjmy się kluczowym kwestiom.


    Pierwsze wrażenie


    W celu dokładnego określenia, jak wiele czasu potrzeba, aby wywrzeć na kimś długotrwałe pierwsze wrażenie, przeprowadzono mnóstwo badań. Można podsumować, że w 90% przypadków 90% ludzi kształtuje 90% pierwszego wrażenia na Twój temat w ciągu 90 sekund. Zasadniczo zanim zaczniesz mówić, to, w co jesteś ubrany, Twoja postawa oraz sposób chodzenia są kluczowymi elementami składającymi się na owo pierwsze wrażenie. Jeśli zamierzasz przekonać kogoś, kogo nigdy wcześniej nie spotkałeś, musisz mieć na uwadze wszystkie te elementy.


    Myślę, że ludzie "nanoszą" Cię na wykres prezentujący pierwsze wrażenie, którego oś pionowa oznaczona jest jako "Lubię cię/Nie lubię cię", a oś pozioma oznaczona jest wartością, którą najlepiej określają hasła "Szanuję cię/Nie szanuję cię" (patrz rysunek 3.1).


    [image: ]


    Rysunek 3.1. Pierwsze wrażenie


    Istnieje oczywiście jeszcze inna oś. Czasami nazywa się ją miłością od pierwszego wejrzenia. Francuzi nazywają ją un coup de foudre, uderzeniem pioruna. Chodzi o miłość i namiętność. To zjawisko natychmiastowego fizycznego i seksualnego pociągu pomiędzy dwojgiem ludzi, ich "chemią".


    Choć oczywiście możesz zmienić swoją opinię o danej osobie (a ten ktoś może zmienić zdanie na Twój temat), pierwszego wrażenia, jakie na kimś wywierasz, nie można zmienić. Czy kiedykolwiek słyszałeś kogoś, kto mówi: "Nie lubiłem go od samego początku"?


    Perswazja i wpływ zaczynają się od stworzenia więzi. A to z kolei zaczyna się od pierwszego wrażenia. Kiedy pracowałem w branży reklamowej, żadna firma nigdy nie wybierała naszej agencji. Ludzie z danej firmy wybierali ludzi z naszej agencji.


    To dlatego, że ludzie kupują na początku ludzi. Wzmianki w prasie niemal zawsze zawierały treści typu: "Bardzo podobało nam się strategiczne działanie agencji, stosowane przez nią kreatywne rozwiązania były konkretne, innowacyjne i szybkie, bla, bla, bla". Niemal zawsze, jak każda agencja reklamowa lub agencja public relations, sami pisaliśmy te krótkie notki i chociaż było w nich trochę prawdy, rzeczywistość wyglądała tak, że ludzie z firmy klienta lubili ludzi z naszej agencji.


    Lubili ich. Dobrze się z nimi rozumieli. Ufali im. I oczywiście wierzyli, że ludzie z agencji dostarczą im oryginalny produkt.


    Kiedy pracowałem w Newcastle, reprezentowałem agencję reklamową Riley Advertising. Udałem się kiedyś do dużej lokalnej firmy, aby spotkać się z niejaką Josie Pottinger. Odbyliśmy trzy lub cztery spotkania i w tak młodym wieku oraz w tak wczesnym okresie mojej kariery zawodowej nie mogłem zrozumieć, dlaczego nie chciała nawiązać współpracy z naszą agencją. Byliśmy bliżsi pod względem geograficznym, mogliśmy zaoferować lepsze usługi po niższych kosztach oraz oferowaliśmy znacznie więcej korzyści w stosunku do agencji z Londynu. Jednak kobieta nas nie wybrała. Kiedy miałem wyjechać do pracy w naszej filii w Manchesterze, przedstawiłem Josie Pottinger mojej następczyni w Newcastle, Normie Barclay. W ciągu miesiąca Norma zdobyła klienta i wynegocjowała 1-procentową prowizję, która się z tym wiązała.


    Byłem oczywiście odrobinę sfrustrowany i jednocześnie ciekawy, poprosiłem więc Normę o to, aby porozmawiała z Josie i dowiedziała się, co było czynnikiem decydującym. Josie powiedziała: "Zawsze uważałam, że w tym, co mówił Phil, było dużo racji. Wiedziałam, że otrzymalibyśmy lepszą usługę w korzystniejszej cenie. Wiedziałam, że byłaby to rozsądna decyzja. Chodzi po prostu o to, że nieszczególnie go lubiłam".


    O nie! Nie chodzi o to, że Josie mnie nie lubiła, ale o to, że tego nie zauważyłem. Na początku przecież ludzie kupują ludzi. Pierwsze wrażenie naprawdę ma duże znaczenie w procesie perswazji. Natomiast tym, co odgrywa ważną rolę podczas wywierania pierwszego wrażenia, są sygnały niewerbalne.


    Sygnały niewerbalne


    Przeczytałem ostatnio, że książę Karol trzyma swoje spinki do mankietów i bawi się nimi w specyficzny sposób, ponieważ jest "przykuty do monarchii". Bzduroty. To po prostu czynność zastępcza (ang. displacement activity). Coś, co książę robi, bo jest trochę zdenerwowany. Jednak to "zajmowanie rąk" go zdradza.


    W jaki sposób można stwierdzić, czy ciało wysyła właściwe sygnały? I w jaki sposób odczytywać sygnały wysyłane przez inne osoby?


    Zasadniczo jeśli jesteś znudzony, prawdopodobnie się nudzisz. Jeśli tak naprawdę nie chcesz być w jakimś miejscu, Twoje ciało to zdradza. Z drugiej strony entuzjazm jest zaraźliwy i również wyrażany jest poprzez mowę ciała. Jeśli nie masz w sobie entuzjazmu, lepiej zmień pracę.


    Łatwo można by uznać za coś oczywistego to, że — jak dowodzą badania przeprowadzone przez dra Danu Anthony'ego Stinsona z University of Waterloo w Kanadzie — podczas spotkania z nową osobą duże znaczenie ma nadzieja na jego pozytywny wynik. Doktor zdołał odnieść koncepcję samospełniającego się proroctwa do zjawiska pierwszego wrażenia. Jeśli oczekujesz, że coś się zdarzy, prawdopodobnie tak właśnie się stanie. To dlatego, że Twoje zachowanie ma wpływ na zachowanie innych ludzi. Zatem jeśli pojawiasz się na spotkaniu nieśmiały i potulny jak baranek, istnieje prawdopodobieństwo, że zostaniesz przeżuty i wypluty, przepraszam za język.


    Stinson udowodnił, że to, co można nazwać akceptacją zasugerowanego przebiegu wydarzeń (ang. acceptance prophecy), jest zjawiskiem prawdziwym, organizując serię randek w ciemno pomiędzy mężczyznami i kobietami. Połowie mężczyzn powiedziano, że kobiety, z którymi mają się spotkać, boją się trochę randki, a drugiej połowie powiedziano, że kobiety, z którymi się zobaczą, to doświadczone pożeraczki męskich serc z szóstym zmysłem wykrywającym pustą gadaninę. Być może nie użył dokładnie takich słów, ale o to właśnie chodziło. Doświadczenie z wykorzystaniem randki w ciemno pokazało, że mężczyźni, którzy spotkali "zdenerwowane" kobiety, zachowywali się przyjaźnie, odnosili się do nich ciepło i byli zrelaksowani. Uzyskane wcześniej informacje na temat niepokoju ich partnerek sprawiły, że mężczyźni zachowywali się odwrotnie niż ich partnerki, w porównaniu do kobiet czuli się pewniej i — co najważniejsze — wzbudzali większą sympatię. Inaczej przedstawiała się sytuacja mężczyzn, którzy spotkali się z kobietami w typie pomiędzy Bette Davis i Myrą Hindley. Nerwowość tych mężczyzn i strach przed odrzuceniem w naturalny sposób przybrały na sile i wystarczy powiedzieć, że nie udało im się skraść nawet pocałunku.


    Podsumujmy: mężczyźni, którzy zdradzali pewność siebie, nawiązali lepszy kontakt w kobietami, podczas gdy ci, którzy przyszli na spotkanie, obawiając się odrzucenia, sprawiali wrażenie osób chłodnych i w ogóle nie udało im się nawiązać kontaktu z kobietami biorącymi udział w eksperymencie. Równie ważne jest to, że panel niezależnych badaczy obserwujących poszczególne randki większą sympatią darzył pewnych siebie mężczyzn niż innych uczestników eksperymentu.


    Bądź zatem towarzyskim i biznesowym optymistą. Zjawiaj się na każdym spotkaniu, oczekując tego, że inni Cię polubią, a najczęściej tak właśnie się stanie.


    Ruchy oczu


    Jeśli chcesz wiedzieć, co myśli o Tobie druga osoba, przyjrzyj się ruchom jej oczu. Kiedy spotykamy kogoś po raz pierwszy, zwykle przenosimy spojrzenie z jednego oka na drugie, przecinając wzrokiem grzbiet nosa. Jeśli kiedykolwiek zastanawiałeś się, gdzie patrzeć, kiedy jesteś z kimś na spotkaniu biznesowym, spoglądaj po prostu na miejsce znajdujące się pomiędzy oczami u grzbietu nosa. Nie patrz jednak uporczywie, ponieważ wprowadza to drugą osobę w zakłopotanie. Niemniej jednak nie możesz też wciąż odwracać spojrzenia, ponieważ rozmówca zacznie być nieufny w stosunku do Ciebie. (Na marginesie: to wszystko dzieje się w podświadomości tej osoby).


    Co ciekawe, podczas kontaktu z przyjaciółmi spojrzenie zaczyna zniżać się poniżej poziomu oczu i kieruje się w trójkątny obszar mieszczący się w obrębie oczu i ust. Jeśli pomiędzy dwojgiem ludzi zaczyna się dziać coś, co moja mama nazywa czuciem mięty, trójkąt się powiększa. Poszerza się u dołu i osoby te zaczynają patrzeć na swoje usta. Zatem jeśli chcesz się dowiedzieć, czy ten ktoś lubi Cię w ten szczególny sposób, zaobserwuj, czy ta osoba spogląda na Twoje usta. Jeśli tak, oznacza to, że podświadomie pragnie Cię pocałować…


    Naukowo udowodnionym faktem jest to, że jeśli ktoś uznaje Cię za atrakcyjną osobę, źrenice jego oczu rozszerzają się oraz zwiększa się częstotliwość mrugania. Tak więc jeśli uważasz, że ktoś jest atrakcyjny, i chcesz sprawdzić, czy również podobasz się tej osobie, zacznij częściej mrugać. Jeśli druga osoba czuje się podobnie w stosunku do Ciebie, nieświadomie zacznie dostosowywać częstotliwość mrugania do Twojego tempa. Nazywa się to odzwierciedlaniem (ang. mirroring). I pamiętaj — druga osoba nie wie, że to robisz!


    Odzwierciedlanie


    Zatem ludzie lubią ludzi, którzy są tacy jak oni. Poza tym ludzi łatwiej przekonać, jeśli Cię lubią. Wobec tego w jaki sposób ich "nabierasz"? Jak skłaniasz ich do tego, aby Cię lubili? Zwłaszcza jeśli fizycznie i być może pod względem wieku nie jesteście do siebie tak bardzo podobni.


    Cóż, pierwszy krok polega na tym, aby uwierzyć w to, że druga osoba Cię polubi. Drugi krok to wyglądać na kogoś naprawdę bardzo zainteresowanego. Unieś brwi, by nadać twarzy pozytywny wyraz, pochyl się do przodu i uśmiechnij się. A co z trzecim krokiem?


    Trzeci krok to odzwierciedlanie.


    Zasadniczo rób to wszystko, co robi druga osoba. Jeśli ten ktoś krzyżuje ręce i opiera się o drzwi, zrób to samo. Jeżeli druga osoba pochyla się do przodu, chcąc jakby zakomunikować: "Zaufam ci", Ty również pochyl się do przodu. Kiedy druga osoba sięga po filiżankę z kawą, zrób to samo. Jeśli dotyka brody i wygląda na zamyśloną, Ty również zachowuj się tak samo. Jeśli stopy rozmówcy są skierowane w Twoim kierunku, oznacza to, że jest otwarty względem Ciebie — więc uczyń to samo.


    Nie zbliżaj się jednak przesadnie — będzie to bowiem wyglądało tak, jakbyś przeczytał książkę lub uczestniczył w jakimś kursie.


    Sekret polega na tym, aby druga osoba czuła, że nadajecie na tych samych falach. Sprawiaj wrażenie, że rozumiesz nastrój i sytuację drugiej osoby i odczuwasz w stosunku do niej szczerą empatię. Zrób to. To działa.


    Ty wiesz o wszystkim, ale ten ktoś nie. Chyba że również przeczytał tę książkę.


    I czasami to zupełnie naturalne, czyż nie? Czasem wydaje się, że jesteście numerami na skali strojenia radia. Spotykasz kogoś i wiesz, że odbieracie na tej samej częstotliwości.


    Jednak niniejsza książka oraz korzyść, jaką Ci przyniesie jej lektura, mają zastosowanie w sytuacji nie do końca naturalnej. Nie każdemu lubienie kogoś przychodzi z łatwością. Każdemu z nas lubienie niektórych osób przychodzi łatwiej niż innych. Chodzi o to, że jeśli chcesz być bardziej przekonujący, ludzie muszą lubić Cię bardziej — nawet jeśli nie jest to takie naturalne.


    Istnieje także druga strona zjawiska zwanego miłością od pierwszego wejrzenia, chyba się zgodzisz? Kiedy miłość się kończy, a jedyną rzeczą, która pozostaje z wypalonego żaru, są zgliszcza i wszystkie sygnały są już oczywiste, zaczynamy ich unikać. Czasami drogi dwojga kochanków po prostu się rozchodzą i jest to tak naturalne jak odpływ fali. Kiedy leżysz obok kogoś, kogo kiedyś kochałeś, czujesz się najbardziej samotny. Unikamy uczuć i cichego głosu, który gdzieś do nas przemawia, tak jak unikamy nieprzyjemnej chwili. Wiemy, że ona nadchodzi, ale nie chcemy się z nią zmierzyć. Miłość to skomplikowana sprawa. Wróćmy do perswazji.


    Zanim jednak przejdziemy do szczegółów dotyczących tego, jak poprawić wrażenie wywierane na ludziach, pamiętaj o tym, że Ty również zawsze wyrabiasz sobie opinię na temat ludzi, których spotykasz. Pozwól, że Ci coś powiem.


    Każdego roku Brytyjczycy dziedziczą ponad dwadzieścia miliardów funtów. Jesteśmy pierwszym pokoleniem, które otrzymuje tak ogromne sumy pieniędzy od rodziców posiadających nieruchomości. Tym, co powoduje dziś największy transfer środków finansowych w historii pieniądza, był zakup nieruchomości w latach 50. i 60. Pierwsze wrażenie od zawsze bywało czymś zwodniczym i nawet w większym stopniu jest ono takie dzisiaj, kiedy zastanawiasz się, czy ktoś ma dość pieniędzy, aby kupić Twój produkt lub zapłacić za Twoje usługi. Innymi słowy, nie sądź książki po okładce.


    Rób na innych lepsze wrażenie


    Kiedy przejdziemy do tej części książki, która jest poświęcona negocjacjom, dowiesz się, że jedna z najważniejszych rzeczy to pełna świadomość tego, co innej osobie mówi Twoje ciało. Ważna lekcja: nie pozwól, aby Twoje ciało robiło to, na co naturalnie ma ochotę.


    Jakie są wobec tego najistotniejsze kwestie pozwalające kształtować wrażenie, jakie robisz na innych?


    
      	
        Bądź punktualny i ogranicz ryzyko doszukania się w Tobie czegoś, co byłoby odrażające lub odpychające. Pamiętaj o czystych paznokciach, czystych butach i odpowiednim ubraniu. Jeden z moich klientów zawsze nosi spinki do mankietów. Wszyscy starsi specjaliści w jego firmie je noszą. To coś. To jego standard. Kiedy więc idę na spotkanie z nim, również zakładam spinki do mankietów.

        Dobrze pamiętam współpracę z Mikiem Moranem, kiedy pracował w firmie noszącej wówczas nazwę Pharmacia. Spotkaliśmy się w restauracji Little Chef w Kumbrii. Szczerze powiedziawszy, nie myślałem o tym, co wiąże się z odwiedzaniem weterynarzy i farmerów w Lake District. Byłem w trzecim gabinecie weterynaryjnym i wszyscy wokół ubrani byli nieformalnie, a ja miałem na sobie niebieski garnitur, białą koszulę oraz krawat od Armaniego, w którym wyglądałem naprawdę dobrze. "Kim jest ten miastowy elegant?", zapytała sekretarka ledwo słyszalnym głosem, akurat kiedy wraz z Mikiem weszliśmy, aby zobaczyć się z weterynarzem. Zatem nie zawsze chodzi o to, aby wyglądać jak manekin z pracowni krawieckiej, czyż nie?

      


      	Oczekuj tego, że inni będą Cię lubili. Bądź pozytywnie nastawiony i energiczny i wyraź to swoim ciałem. Jeśli jesteś szczęśliwy, wyraź to twarzą. Jeśli nie czujesz pozytywnego nastawienia, udawaj przez jeden dzień albo od razu idź do domu.


      	
        Bądź dobrze przygotowany i zastanów się, w jaki sposób możesz wywrzeć na innych dobre wrażenie. Nie siadaj w czyimś biurze lub w sali posiedzeń, dopóki ktoś nie wskaże Ci miejsca, które możesz zająć.

        Kiedyś popsułem prezentację w dużej firmie mającej siedzibę w północnej Anglii, ponieważ zająłem ulubione miejsce prezesa. Przez całą prezentację jego język ciała był negatywny. Nie wykazywał w rzeczywistości większego zainteresowania. Dopiero kiedy pakowaliśmy flipchart oraz slajdy, menedżer do spraw marketingu powiedział: "Powinienem powiedzieć panu przed prezentacją, że prezes lubi siedzieć jedynie na tym krześle".

      


      	
        Słuchaj bardzo uważnie. Wyglądaj na zainteresowanego. W tym jednym momencie liczy się dla Ciebie tylko ta konkretna osoba. Ludzie słuchają zwykle po to, aby następnie coś powiedzieć. Niektórzy ludzie słuchają jedynie po to, aby "pobić" Twoją opowieść. Gdziekolwiek byłeś, okaże się, że osoby te były w lepszym miejscu. Cokolwiek widziałeś, dowiesz się, że ludzie ci widzieli większe rzeczy. Znają kogoś ważniejszego. Znają kogoś, kto wytrzymał dłużej, pobiegł szybciej, pojechał dalej i tak w nieskończoność.

        Jeśli chcesz, aby inni Cię lubili, nie próbuj "pobić" ich historii. Słuchaj uważnie. Po prostu słuchaj tak, abyś mógł naprawdę zrozumieć, jak czują się w związku z tym, o czym mówią. Słuchaj tak, abyś mógł widzieć rzeczywistość z ich perspektywy. Osoby te będą bardziej Cię lubiły i Ty sam również możesz się czegoś nauczyć.

      


      	
        Schlebiaj drugiej osobie i rozmawiaj o jej zainteresowaniach. Większość ludzi interesuje się trzema głównymi rzeczami: sobą, tym, co sprawia im przyjemność, oraz swoimi problemami. Rozmawiaj zatem z nimi o tych rzeczach.

        Jeśli spotykasz kogoś, kogo musisz do czegoś przekonać, połechtaj jego próżność, wykazując się wiedzą na temat jego firmy. Zanim wybiorę się na spotkanie z potencjalnym klientem, przeglądam stronę internetową danej firmy i drukuję jedną lub dwie kartki. Zwykle pozwalam zobaczyć potencjalnemu klientowi kopię wydruku i zawsze, bez wyjątku, komentuje on fakt, że zadałem sobie trud i zajrzałem na stronę internetową jego firmy. Klient to lubi. Ja też.


        Mów takie rzeczy jak: "To z pewnością naprawdę miłe", "Jak pan się czuł, kiedy do tego doszło?", "Co za historia", "Musi być pan naprawdę dumny", "To fascynujące".


        Bądź jednak uczciwy. Bądź szczery. Wykaż niekłamane zainteresowanie drugą osobą. Nie bądź oszustem.

      

    


    Wybieraj osoby, którym się przedstawiasz


    Czy na konferencji, na której nie znasz nikogo, podchodzisz od razu do pierwszej napotkanej osoby? Czy też odrobiwszy pracę domową, spoglądasz uważnie na listę uczestników konferencji oraz plan informujący, z kim masz rozmawiać i obok kogo siadać? Cóż, kolejne badania pokażą, czy to ważne, czy nie.


    Widziałem ostatnio film, w którym grupa starzejących się przyjaciół wyruszyła w ostatnią wspólną podróż na harleyach wzdłuż pustkowi Środkowego Zachodu. Wyprawa przypominała raczej spotkanie starych kolegów z uniwersytetu — jedno z tych spotkań, na które chodzę. Nie mamy motocykli, ale spotykamy się zwykle na terenie 
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