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Przedmowa

Czego mozesz nauczyc sie z tej ksiazki

Czytelnicy, ktérzy mieli okazje zetknac sie z moja ksiazka Sekrety nego-
cjacji dla biznesmenéw* moga zapytaé: ,W porzadku, panie Dawson,
jest pan specjalista od negocjacji, ale jaka jest réznica pomiedzy ne-
gocjowaniem a przekonywaniem? Gdzie koniczy sie jedno, a zaczyna
drugie?”

Obydwa procesy sa sobie bliskie, a umiejetnosci potrzebne do spraw-
nego radzenia sobie w jednym z nich moga by¢ wykorzystane réwniez
w drugim. Nie mniej jednak chcialbym zaproponowad¢, aby na uzytek
tej ksiazki dokonac ich rozréznienia.

Negocjowanie to proces polegajacy na wypracowywaniu kompro-
misu w sprawie ceny lub okre§lonych warunkéw zawieranej umowy.
W zyciu codziennym negocjujemy na przyktad cene zakupu samochodu
lub podwyzke wynagrodzenia. Prawie zawsze negocjacje dotycza pie-
niedzy lub warto$ci, ktére mozna przeliczy¢ na pienigdze, jednak nie-
kiedy prowadzi si¢ je tez w sprawach, w ktorych pieniadze maja znacze-
nie drugorzedne. Mam tu na mysli negocjacje w skali §wiatowej, gdy
rzady prowadza negocjacje dotyczace redukcji arsenatu nuklearnego
czy ochrony §rodowiska naturalnego. Innym przykladem negocjacji bez
elementéw finansowych moga by¢ negocjacje z porywaczem w sprawie
uwolnienia przetrzymywanego przez niego zakladnika.

Przekonywanie z kolei jest sztuka naklaniania ludzi do przyjecia
naszego punktu widzenia w jakiej$ sprawie lub akceptacji naszego spo-
sobu myslenia o niej. Jest oczywiste, ze aby odnosi¢ sukcesy w negocja-
cjach, nalezy zna¢ techniki skutecznego przekonywania innych oséb do

*Roger Dawson: Sekrety negocjacji dla biznesmendéw. Thum. Marian J. Waszkiewicz,
wydana w kooperacji przez wydawnictwa: MT Biznes i Wamex, 2007.
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naszych racji. Dobre opanowanie obu zazebiajacych sie ze soba dziedzin
skutecznie pomoze nam w osiagnieciu naszych celéw w zyciu prywat-
nym i zawodowym.

A zatem gléwnym tematem tej ksigzki jest opanowanie technik
umiejetnego przekonywania innych oséb, by przyjeli nasz punkt widze-
nia w danych sprawach.

Przekonywanie jest nieodfacznym czynnikiem kontaktéw miedzy-
ludzkich. W zasadzie wszelkie kontakty miedzy ludZzmi opieraja sie
na probach przekonania innych do spelnienia naszych oczekiwan. Juz
niemowle stara sie przekonaé¢ krzykiem matke do spelnienia swoich
oczekiwan. W wieku dorostym, w §wiecie biznesu, stosujemy zazwyczaj
inne metody, ale nasze dziatania zawodowe czesto sprowadzaja sie do
naklaniania klientéw czy przedstawicieli innych firm do postepowania
zgodnie z naszymi oczekiwaniami, szczegélnie, gdy celem jest zawarcie
jakiej$ umowy lub rozwigzanie problemu. Sukces w biznesie to nie tylko
udane kontakty z partnerami zewnetrznymi. Réwnie wazna jest umie-
jetnos¢ stosowania skutecznych technik przekonywania wobec pracow-
nikéw wtasnej firmy. Handlowcy czesto opowiadaja mi, Ze sukces cze-
sto zalezy od zdolnosci w przekonaniu wlasnego personelu do podjecia
specyficznych metod pracy lub opanowania wlasciwego podejscia do
klientéw. Czy potrafisz oczarowac szefa dziatu eksportu, jezeli transak-
cjawymaga expressowej wysylki? Czy potrafisz wptyna¢ na ksiegowego,
aby przyspieszyl badanie zdolno$ci kredytowej nowego klienta, ktéremu
ty ufasz? Czy potrafisz przekonac szefa dziatu sprzedazy do opuszczenia
ceny, jezeli twoim zdaniem w przeciwnym razie nie dojdzie do transak-
¢ji, a firma klienta ma wedlug ciebie potencjal rozwoju?

Manipulowaniem niczego nie wskorasz

Proponuje, aby$my na wstepie ustalili, ze wszelkiego rodzaju manipulo-
wanie nie jest juz skutecznym narzedziem handlowym. Jesli kto$ pa-
mieta stare, dobre czasy, gdy mozna bylo mie¢ prawie pewnos¢, ze
stosowanie réznego rodzaju trikéw i technik opartych na manipulo-
waniu doprowadzi potencjalnego klienta do postepowania zgodnego
z naszymi oczekiwaniami i chciatby nadal stosowac¢ te metody, to moge
mu tylko wspoélczud. Te czasy juz minely i nawet klienci indywidualni
znaja wiekszo$¢ taktyk negocjacyjnych, ktérymi postuguja sie zwykli
sprzedawcy, a co dopiero méwic o kontaktach miedzy przedstawicie-
lami handlowymi réznych firm.
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Swiat si¢ zmienit i musimy stawi¢ temu czota. Sprzedaz w dzi-
siejszych czasach wymaga duzo wiekszego wysitku niz kiedykolwiek
w przesztosci. Czasy, kiedy to moglismy wprowadzi¢ nasz produkt na
rynek i dyktowa¢ warunki cenowe, poniewaz nie zagrazal nam zaden
znaczacy konkurent, naleza do przeszlosci. Réwniez minely juz czasy,
kiedy partnerzy opierali stosunki handlowe na sympatii i wiezi, jaka
powstawala miedzy nimi i stad konkurencja nie miata nawet szans poka-
zania swoich produktéw. Bardzo mi przykro, ale takie podejscie réwniez
nalezy do przesztosci.

Zapomnijmy wiec o manipulowaniu i podobnych metodach, jakie
jeszcze niedawno stosowano w kontaktach handlowych. W XXI wieku
musimy nauczy¢ si¢ handlu opartego na spotkaniu twarza w twarz
i przekonaniu partnera do przyjecia naszego punktu widzenia w inny
sposob.

Umiejetnosci, jakie opanujesz dzieki tej ksiazce

Sztuka przekonywania jest wypadkowa réznych umiejetnosci i kazda
z nich jest omoéwiona w tej ksiazce.

Pierwsza z nich jest umiejetnos¢ stosowania metod opartych na
psychologii, w celu wplywania na postepowanie klientéw. Jesli znamy
te ukryte narzedzia perswazji i wiemy, jak z nich korzysta¢, nie tylko
potrafimy efektywniej przekonywac¢ innych do naszych racji, ale takze
zyskamy skuteczna bron w sytuacji, gdy ktos inny zechce uzy¢ ich
w kontaktach z nami.

Druga umiejetnoscia jest okazywanie entuzjazmu. Nie mam tu na
mysli udawanego entuzjazmu, ktéry moze mie¢ skutek odwrotny, gdy
zostanie zauwazony przez klienta, ale chodzi mi o prawdziwy entuzjazm
dla sprzedawanego produktu lub oferowanych ustug. Naucze cie jak
przenie$¢ ten entuzjazm na twoich klientéw i jak rozwina¢ go w sobie,
jesli ci go brak.

Nastepnie oméwie zagadnienie wiarygodnosci. Nikogo nie uda nam
sie przekona¢, dopdki nie sprawimy, by wierzono w nasze stowa. Za-
uwazmy jednak, ze niektdrzy ludzie sa szczerzy az do bélu, a mimo to
z trudem zyskuja zaufanie. Natomiast zwykli oszusci i naciagacze, kté-
rym nikt o zdrowych zmystach nie powinien uwierzy¢, zawsze znajda
ludzi, ktérzy im zaufaja. Dowiesz sie, dlaczego tak jest i naucze cig, w
jaki spos6b mozna budowa¢ wlasna wiarygodno$¢.
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W dalszej czesci omoéwie tez pewne czynniki wplywajace na pod-
$wiadomos¢, ktérych dzialanie sprawia, ze dany czltowiek poddaje sie
wplywowi innej osoby. Poznanie ich jest fascynujacym procesem — by¢
moze uswiadomisz sobie, ze przez cale zycie ulegale$ ich wptywowi, nie
zdajac sobie z tego sprawy.

Kolejnym tematem beda specyficzne techniki werbalne, ktérymi po-
winni$émy sie postugiwaé, gdy chcemy przekonac¢ kogos do naszych racji.
Poznasz cala ich game. Niektére z nich bedziesz mégt stosowaé stowo
w sfowo, w celu przekonania innej osoby do akceptacji twojego punktu
widzenia. Uczac sie ich bedziesz ¢wiczy¢ zdolno$¢ przekazywania swo-
ich mysli w taki sposéb, by wywarly one nieodparte wrazenie na stucha-
czach.

Nastepnie poznasz i nauczysz sie wykorzystywaé pewne cechy oso-
bowosci, ktére wywoluja u innych che¢ poddania sie wplywowi drugiej
osoby. Z pewnoécia kazdy z nas mial juz okazje spotka¢ na swej dro-
dze jakas charyzmatyczna osobowo$¢, kogo$ obdarzonego przemozna
sita przyciagania do siebie innych ludzi. Zazdro$citem kiedy$ takim
ludziom, gdyz sadzitem, ze maja jakas wrodzona, magiczna zdolnosc.
Mieli co$, czego mnie brakowalo. Po pewnym czasie doszedlem jed-
nak do wniosku, ze nie ma w tym zadnej magii — po prostu korzystali
z wyuczonych umiejetno$ci. Zapoznam cie z metodami pozwalajacymi
na rozwiniecie charyzmy, a takze na poglebienie dwdch kluczowych
zdolnosci, majacych tu zasadnicze znaczenie: zdolnosci zapamigtywa-
nia nazwisk i twarzy oraz okazywania poczucia humoru.

Z ksiazki tej dowiesz sie tez, co robi¢, gdy sytuacja nie uklada sie
po twojej mysli. W jaki sposéb przekonaé osobe z trudnoscia ulegajaca
perswazji. Nauczysz sig, jak nalezy postepowac z osoba rozgniewana,
ktéra w wyniku napiecia emocjonalnego chwilowo utracita zdolno$¢
obiektywnej oceny rzeczywisto$ci, oraz jak obchodzi¢ sie z osoba nie-
$miala, kim$, kto nie potrafi otworzy¢ sie i rozmawia¢ z innymi. Ten
ostatni przypadek jest najtrudniejszym wyzwaniem dla adeptéw sztuki
przekonywania, szczegdlnie, gdy dotyczy on sytuacji zwigzanych z biz-
nesem.

Sztuka przekonywania! Znajomos¢ jej arkanéw w duzej mierze de-
cyduje o tym, czy uda nam sie osiagnac sukces i szcze$cie w zyciu. Tego
wszystkiego mozna si¢ jednak nauczy¢! To nie zart. Jesli zechcecie razem
ze mng zglebic jej sekrety, to zapewniam was, ze zanim dobrniecie do
kornica tej ksiazki, nabedziecie nowych umiejetnosci, ktérych znaczenia
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nie bedziecie w stanie przecenic i bedziecie sie tylko dziwi¢, jak mogli-
$cie sobie dotychczas radzi¢ w zyciu bez postugiwania sie nimi.

SO

Ksiazka ta podzielona jest na cztery czesci:

.

Czes¢ pierwsza opisuje podstawowe zasady i reguly sztuki prze-
konywania; co nalezy méwic i jak sie zachowywac.

Czes¢ druga zajmuje sie analizg klienta. Dowiesz sie z niej, w jaki
spos6b mozna przejrzeé jego osobowos¢ i sprawié, by byl on
podatny na nasz wplyw.

Czesé¢ trzecia omawia sposoby, dzigki ktérym staniesz si¢ Mi-
strzem Przekonywania, a wiec sposoby rozwijanie w sobie chary-
zmy, poczucia humoru i zdolnosci do zapamietywania nazwisk. Te
cechy maja kluczowe znaczenie w sztuce skutecznego przekony-
wania innych i dzieki nim osoby, z ktérymi bedziesz rozmawiad,
beda podatne na twoje sugestie jak gnieciona w reku plastelina.
Czes¢ czwarta koncentruje sie na kilku magicznych technikach
przekonywania. Poznasz w niej cztery etapy procesu przekony-
wania i nauczysz sie kolejno je realizowa¢. Dowiesz sie tez, jak
radzi¢ sobie z trudnymi klientami oraz jak wykorzysta¢ nowo na-
byte umiejetnosci w celu budowania pozycji dynamicznego przy-
wodcy.

Chciatbym zapewni¢ moich czytelnikéw, ze po przeczytaniu i przy-
swojeniu sobie tresci tej ksiazki bedziecie mieli w reku wszelkie narze-
dzia potrzebne do osiagniecia wszystkiego, czego pragniecie.

Roger Dawson
La Habra Heights, California
RogDawson@aol.com
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AZDE nasze dzialanie bierze si¢ stad, ze kto$ przekonal nas, bysSmyje
I< podjeli. By¢ moze brzmi to nieco przesadnie, ale tak w istocie rze-
czy jest. Niemal kazda wykonywana przez nas czynno$¢ jest wynikiem
tego, ze komus udalo sie przekonac¢ nas o stusznosci tejze czynnosci.

Wstajemy rano z t6zka, poniewaz nasi rodzice nauczyli nas tego
w dziecinstwie i przekonali, ze tak wlasnie nalezy robi¢. Mieszkamy tam,
gdzie mieszamy, gdyz kto$ przekonatl nas do kupna lub wynajecia domu
w danej okolicy. W zyciu codziennym przestrzegamy obowiazujacych
zasad i przepiséw prawa, poniewaz przekonano nas, ze tak nalezy poste-
powac. Nie klamiemy, nie oszukujemy i nie kradniemy, poniewaz kto$
przekonal nas, by$Smy zaakceptowali pewne normy moralne i etyczne.

Otaczaja nas przedmioty, do ktérych kupna daliSmy sie przekonac
innym ludziom. Zdolno$¢ przekonywania innych jest misternie utkana
pajeczyna, na ktérej zawieszony jest caly §wiat. Poniewaz caly otacza-
jacy nas $wiat sklada sie z rezultatéw dziatan bedacych wynikiem naszej
zdolnosci do przekonywania innych lub skutecznosci innych w przeko-
nywaniu nas, to czyz nie warto po$wieci¢ troche czasu, aby opanowaé
tajniki tej sztuki?

W pierwszej czesci tej ksiazki omdéwie podstawowe zasady i reguly
sztuki przekonywania; co nalezy méwic i jak si¢ zachowywac.

17
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= RozDZIAL 1 =

Sze$¢ magicznych kluczy pomocnych
w sprawowaniu kontroli nad klientem

Chyba zgodzicie si¢ ze mng, ze sprzedawanie to rodzaj gry, niejako za-
wody we wzajemnym przekonywaniu sie. Sprzedawca prébuje nakloni¢
klienta do kupna, a klient chce nakloni¢ sprzedawce do ustepstw. Ty-
powa argumentacja klienta to stwierdzenie, Ze:

1. Nie sta¢ go na ten zakup.
2. Oferowany przedmiot nie jest mu niezbedny.
3. Moze go naby¢ taniej gdzie$ indzie;j.

Jeden z was odniesie sukces w przekonywaniu drugiej strony. Czy
bedziesz osoba przekonang, czy ta, ktérej udato sie¢ przekonaé roz-
moéwce? Czy sa jakie§ magiczne sposoby, dzieki ktérym bedziesz mogt
z fatwoscia przekona¢ klienta?

A moze znasz kogo$ obdarzonego niezwykla zdolnoscia wywiera-
nia wplywu na innych? Kogos, kto potrafi skutecznie przekonywac ich
do wtasnych racji? By¢ moze jeste$ regionalnym kierownikiem sprze-
dazy, dzialajacym we wrazliwym cenowo sektorze rynku. Tyrasz jak
wol, by zdoby¢ nowe zamoéwienia. Tymczasem kolega, odpowiedzialny
za sprzedaz w sasiednim rejonie, sprawia wrazenie, jakby tego typu
problemy w ogdle nie istnialy. Na spotkaniach firmowych regularnie
zdobywa nagrody za pozyskanie najwiekszej liczby nowych zaméwien.
Irytuje cie to, zwlaszcza ze jeste§ §wiecie przekonany, iz nie pracuje
nawet w polowie tak ciezko jak ty.

18
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A moze jeste$ handlowcem i pomimo duzego do$wiadczenia i umie-
jetnego opracowywania i przedstawiania materialéw masz klopoty
w koncowym etapie negocjacji. Po prostu nie mozesz doprowadzi¢
klienta do zlozenia podpisu na umowie. Ale twdj szef ma do tego talent.
Czasami, cho¢ niechetnie, musisz korzysta¢ z jego pomocy w konco-
wej fazie rozmdéw. Wydaje sie to nieprawdopodobne, ale po dwudzie-
stu minutach rozmowy sprawa jest zakoniczona. I nie odniostes nawet
wrazenia, ze musial si¢ bardzo wysila¢, a juz na pewno nie powiedzial
nic, czego ty wczesniej nie powiedziales. I nagle styszysz stowa klienta:
»INo dobrze, sadze, ze jesteSmy gotowi do wspolpracy. Podpiszmy juz te
umowe’.

Jaka tajemna wiedza postuguja sie ci ludzie? Co lezy u podstaw ich
sukceséw?

Prawdopodobnie przyswoili sobie techniki skutecznego przekony-
wania tak doglebnie, ze stosuja je juz podswiadomie. Jesli poprosisz ich,
aby opisali jak to robig, nie potrafia prawdopodobnie doktadnie tego wy-
jasnié. Jesli pokazesz im te ksiazke, ustysz zapewne: ,Faktycznie, robie
to od lat, ale nie miatem pojecia, Ze za tym kryje sie jaka$ teoria”.

Analizujac techniki skutecznej perswazji podzielitem je na sze$¢
grup, sze$¢ magicznych kluczy pomocnych w sprawowaniu kontroli nad
klientem. A zatem, przyjrzyjmy sie jak nalezy je stosowac w praktyce.

Magiczny klucz numer 1: Klienci kupiq, jesli zakup taczy sie
z nagroda

Mechanizm dzialania pierwszego magicznego klucza jest oczywisty.
Ludzi mozna nakfoni¢ do zrobienia czego$, gdy damy im odczué, ze
spotka ich za to jaka$ nagroda. Dzieci zjedza nawet szpinak, jesli tylko
obiecamy im, ze po obiedzie dostang lody! Maly synek dobija targu
ze swoja mama, obiecujac jej, ze pojdzie do 16zka, jesli ta pozwoli mu
przedtem przez pol godziny ogladac telewizje. Kolega w firmie pracuje
po godzinach, bo zalezy mu na wygraniu wycieczki zagranicznej. Mo-
zemy nakloni¢ menedzera regionu do objecia trudnego i niewdziecz-
nego terenu, jesli tylko zdotamy go przekona¢, ze otworzy mu to $ciezke
awansu na fotel wiceprezesa.

Ta sama reguta odnosi sie do klientéw. Zapewne wiesz, ze nie wy-
starczy poinformowac potencjalnego nabywcy o cechach interesujacego
go produktu, ale trzeba tez wykaza¢, jaka korzy$¢ mu one przyniosa.
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Nie wystarczy poinformowac go o tym, ze samoch6d ma szyby stero-
wane elektrycznie. To jest tylko zwykla informacja, a klient chce ptaci¢
za korzysci, jakie mu dany produkt gwarantuje. , W goracy dzien moze
pan opusci¢ od razu wszystkie szyby i natychmiast ochtodzi¢ wnetrze
samochodu” — to jest ta nagroda, za ktéra gotéw jest zaplacic!

Dobrzy handlowcy nigdy nie traktuja zlozonego przez klienta za-
moéwienia jako nagrody za ich wysitek. Wychodza oni z zalozenia, ze
strony nagradzaja sie nawzajem w mys§l zasady ,win-win”: ,Jezeli na-
grodze swoich klientéw, ofiarujac im swoje uslugi i rozwiazujac ich
problemy, to spotkam sie z nagroda z ich strony w formie zamoéwienia,
ktére wplywa na podwyzszenie moich zarobkéw”. To jest wlasciwy mo-
del postepowania. Powinni§my zawsze okazywac szacunek klientom.
Tym niemniej sg na §wiecie profesjonalisci w kazdej dziedzinie, ktérzy
do tego stopnia opanowali sztuke eksponowania swego mistrzostwa, iz
klienci maja wrazenie, ze robienie z nimi intereséw jest dla nich wyréz-
nieniem.

W ten sam sposéb moga kreowac swoja pozycje zawodowa adwo-
kaci. Jesli uda im sie doprowadzi¢ do tego, ze klienci beda uwazali ich
za znakomitych znawcéw swej profesji, to samo wyrazenie przez nich
zgody na reprezentowanie intereséw danego klienta, bedzie dla niego
nobilitacja, cho¢ przeciez placa im slono za wykonana prace.

Najlepsi chirurdzy w prywatnych klinikach maja reputacje tak do-
brych specjalistéw, ze tez moga sobie pozwoli¢ na wybieranie pacjen-
téw, a do ich drzwi ustawia sie kolejka.

Czy tez cieszysz sie reputacja dobrego specjalisty w swojej branzy?
Czy klientom zalezy na kontaktach wlasnie z toba, bo wiedza, Ze jestes
ekspertem w swojej dziedzinie i zapewnisz im prawdziwie profesjonalna
obstuge? Jesli potrafisz sprawi¢ wrazenie, ze kontakt z tobg stanowic
bedzie nagrode dla klientéw, nigdy ci ich nie zabraknie.

Poczatkujacy handlowcy uwazaja, ze to klient nagradza ich, skla-
dajac u nich zamdwienie. Jesli nalezysz jeszcze do tej grupy, to praw-
dopodobnie podswiadomie przekazujesz swoim podej$ciem potrzebe
otrzymania ,nagrody” od klienta. Super sprzedawcy sprawiaja wrazenie
odwrotne, to oni nagradzaja klienta. Ten model postepowania nalezy
jednak stosowac¢ rozsadnie, bo fatwo mozna przekroczy¢ granice i spra-
wi¢ wrazenia aroganta. Powinni$my zawsze okazywac szacunek klien-
tom i doceniac ich role.
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Jak poradzi¢ sobie z okazywaniem podejscia, ze to klienci nagradzaja
sprzedawce skladajac swoje zamdwienia? Oto piec sposobdw:

1. Pierwszy polega na zrozumieniu tego, ze handel tez podlega pra-
wom statystyki i ze cho¢bys nie wiem jak bardzo sie starat do-
prowadzi¢ do zawarcia transakcji, to i tak pewna liczba klientéw
odrzuci twoja oferte. Nie powinienes jednak traktowac tego jako
osobistej porazki, bo nie wszyscy maja zamiar co$ kupic.

2. Drugi sposéb polega na przeniesieniu uwagi z korzysci, jakie
przyniesie produkt klientowi, na to, co sprzedawca moze zro-
bi¢ dla klienta. Joe Girard, posiadajacy przez 12 lat tytul najlep-
szego sprzedawcy samochodéw na $wiecie w Ksigzce Rekordéw
Guinessa mial zwyczaj mawia¢: ,,Oni nie kupuja Chevroletéw.
Oni kupuja mnie” W im wiekszym stopniu uda ci si¢ przekonac
klienta, ze twoje ustugi sa wyjatkowe, tym mniej bedzie sktonny
sadzi¢, ze dokonanie przez niego zakupu jest forma wynagrodze-
nia sprzedawcy.

3. Przekonaj klienta, ze to, co nabywa, jest trudno osiagalne i ze
fakt kupna jest swego rodzaju przywilejem. Wiecej na ten temat
w rozdziale 5.

4. Przekonaj klienta, ze nie prowadzisz biznesu z kazdym, kto tego
sobie zyczy. W rozmowie przekaz informacje, ze aby skorzystac
z twoich ustug, musi on spelnié¢ pewne twoje warunki. I nie sadz,
ze jest to przesadne zadanie. Pieniadze to nie wszystko! Czy sa-
dzisz, ze méglbys zatelefonowac do firmy Boeing Aircraft i wypo-
zyczyé, ot tak sobie, odrzutowiec? Bardzo watpie, nawet gdybys
placit gotéwka. Chcieliby na pewno otrzymac informacje o tobie,
do czego potrzebny jest ci ten samolot, kto bedzie pilotem i troche
innych informacji (szczegdlnie po tragedii z 11 wrze$nia).

5. Przekonaj klienta, ze wasza firma stosuje pewna gradacje klien-
téw, podobna do gradacji kart kredytowych, na srebrnych, zto-
tych i platynowych klientéw. Oczywiscie nie musisz doslownie
przekazac takiego wlasnie podzialuy, to tylko przyklad. Im wyzszy
poziom klient osiagnal, tym wiecej przywilejéw mu sie nalezy.
Ten podzial spowoduje, ze klienci beda sie starali osiagnac wyzszy
poziom lub wykaza¢, ze zastuguja z jakis przyczyn na wyjatkowe
traktowanie, tak jakby juz osiagneli wyzszy poziom.
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Cwiczenie: Podaj trzy przyczyny, ktére powinny motywowaé klientéw
do korzystania z twoich uslug i odbierania tego jako nagrody, zamiast
korzystania z ustug konkurencji.

Mam nadzieje, ze jeden z punktéw brzmial: ,Nagroda bedzie fakt
korzystania z moich ustug!”

Ten punkt powinien by¢ najwazniejsza przyczyna, dla ktérej klienci
chca kontaktowac sie z tobg. Musisz by¢ super sprzedawcg, super hand-
lowcem! Twoi klienci powinni ufa¢ posiadanym przez ciebie zdolno-
$ciom i informacjom do tego stopnia, ze beda nalega¢ na dokonywanie
zakupo6w czy prowadzenie intereséw tylko z toba.

Magiczny klucz numer 2: Klienci kupig, jesli obawiajq sie
negatywnych konsekwencji

Kolejnym narzedziem wywierania wplywu jest grozba negatywnych
konsekwencji, obawa przed ,kara” Duza skuteczno$¢ tego czynnika wy-
nika stad, ze budzi on w nas najbardziej pierwotny z instynktéw —
strach. Zalézmy, ze jeste$ pracownikiem dzialu sprzedazy i wlasnie za-
stanawiasz si¢ nad powaznymi ustepstwami dla waznego klienta, po-
niewaz obawiasz sie go straci¢. To normalna reakcja emocjonalna, ale
co tak naprawde dzieje si¢ w takiej sytuacji? Czy rzeczywiscie ryzyko
utraty klienta jest tak wielkie? Raczej nie. W istocie rzeczy, to tylko nasza
wyobraznia zaczyna pracowac na pelnych obrotach. Szybciej niz pred-
ko$¢ $wiatla nasze mysli biegna przez splot zazebiajacych sie tragedii.
Ostatnio stracitem dwéch klientéw. Jesli strace tez tego klienta, moge
straci¢ prace i bede mial duze trudnosci ze znalezieniem innej posady.
Jesli nie beda mial pracy, moge straci¢ dom. W koncu wyladuje na ulicy,
stane sie wldczega, nie bedzie mnie sta¢ nawet na jedzenie i w konicu
umre. A strach przed $miercia jest najpierwotniejszym z lekow.

Nie trzeba zreszta wcale $miertelnego zagrozenia, by strach stat sie
czynnikiem determinujacym nasze postepowanie. Wiele towarzysza-
cych nam lekéw ma znaczniej mniej dramatyczny charakter.

Obawa przed brakiem osiagnie¢ w sprzedazy powoduje, Ze czesto
sprzedawcy telewizoréw i podobnego sprzetu sami proponuja obnizke
ceny, bo wydaje im sie, ze inaczej nie dojdzie do transakcji. Kazdego dnia
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przedsiebiorstwa w calym kraju traca milionowe dochody tylko z tego
powodu.

Poniewaz obawa wywoluje efekty negatywne u obu stron zawieraja-
cych transakcje, nie jest to dobry czynnik motywujacy, ale nie mozna
odméwic jej skuteczno$ci.

Sprzedawcy maja zazwyczaj duzo wprawy w stosowaniu ,efektu na-
grody” Najpierw ucza sig, jak opisywaé pozytywne cechy produktu,
a potem umiejetnie tacza je ze spelnieniem potrzeb i oczekiwan klienta.
Natomiast duzo trudnej jest im przedstawi¢ ,negatywne skutki” odsta-
pienia od zakupu danego towaru wlasnie od nich.

Cwiczenie: Podaj ponizej trzy czynniki, ktére klienci mogliby odbiera¢
jako kare, jesli skorzystaliby z ustug konkurencji, zamiast twoich:

Mam nadzieje, ze jeden z punktéw brzmial: ,Karg bedzie fakt, ze
utraca mozliwo$¢ korzystania z moich ustug!”.

Ten punkt powinien by¢ najwazniejsza przyczyna, dla ktérej klienci
nie pdjda do konkurencji. Poniewaz jesli pdjda, to straca Ciebie! Musisz
by¢ super sprzedawca, super handlowcem! Musisz by¢ wartoscia sama
w sobie, aby twoi klienci obawiali si¢ zmiany miejsca zakupu, bo wiaza-
taby sie ona z utrata tak dobrego fachowca.

Magiczny klucz numer 3: Stosujmy podwdijna presje —
metoda kija i marchewki

Przyjrzyjmy sie, w jaki sposéb ktos, kto opanowal sztuke przekonywa-
nia innych, spaja element nagrody i kary w jedno narzedzie perswazji.
Rodzice stosuja tego rodzaju zabiegi wobec swych dzieci: ,Jesli polo-
zysz sie teraz do 16zka, przeczytam ci opowiadanie. Jesli nie zjesz szpi-
naku, nie ma mowy o ogladaniu telewizji". Sprzedawcy podkreslaja za-
lety produktu, chcac naméwic klientéw do dokonania zakupu, i zarazem
delikatnie staraja si¢ wspomnie¢ o zagrozeniach, ktére moga sie po-
jawi¢, jesli klient sie nan nie zdecyduje: ,Dzieki tej inwestycji wygo-
spodaruje Pan znaczne oszczednosci. Lepiej z tym jednak nie zwlekad,
konkurencja nie $pi”

Elementy nagrody i kary wystepuja zawsze, gdy jedna strona chce
przekona¢ druga do zrobienia czego$. Zaldézmy, ze sprzedajesz jakie$
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maszyny i waznym elementem ceny jest przedtuzona gwarancja. Pod-
kreslasz wiec element nagrody, tlumaczac klientowi, ze urzadzenie be-
dzie dzialalo poprawnie dluzej, jesli jego technicy beda mogli w razie
klopotéw natychmiast skorzysta¢ z darmowego serwisu. Oprécz tego
mozliwo$¢ regularnych darmowych przegladéw pozwoli twoim specja-
listom zauwazy¢ ewentualne usterki, zanim zmienig sie one w powazne
problemy. Z drugiej strony nalezy napomknac o wszystkich nieprzyjem-
nych efektach, jesli nie zainwestuja w przediuzong gwarancje. Nie be-
dzie to takie tatwe. Dopiero co przekonate$ klienta do zainwestowania
w kupno waszego sprzetu powaznej kwoty, poniewaz, jak twierdzites,
jest to najlepszy sprzet na $wiecie, a teraz zaczynasz straszy¢ go ewen-
tualnymi naprawami?

Osoby majace dar przekonywania wiedza, ze subtelne zastosowa-
nie argumentu kary i nagrody daje znacznie lepsze rezultaty. Sugeruja
zatem, ze sprawy przybiora nieprzyjemny obrdt, jesli nie uda im sie
osiagnac zamierzonego celu. Lecz jesli spostrzega, ze druga strona wy-
daje sie sktonna do ustepstw, natychmiast siegaja po argument nagrody,
okazujac rozméwcy swoja wdzieczno$é: ,Swietnie, naprawde doceniam
panski wysilek. To bardzo mite z pana strony”

Sprébujmy przyjrzec sig, w jaki sposéb argumenty nagrody i kary
dziataja na ludzi zajmujacych sie sprzedaza i marketingiem. Swiezo
upieczeni handlowcy na ogét nie sa tak skuteczni, jak by mogli by¢,
poniewaz ulegaja bez reszty presji tych dwoch czynnikéow. Mysla, ze
kazdy klient moze ich nagrodzi¢ poprzez dokonanie zakupu lub ukaraé
przez odrzucenie zlozonej mu propozycji, albo, co gorsza, wysmia¢ ich
oferte.

Przed laty, kiedy prowadzilem duze przedsiebiorstwo handlu nie-
ruchomoéciami, mieli§my problem z naklonieniem ludzi do pracy na
»dziatkach”. Tak nazywalismy wydzielony rejon, w ktérym znajdowalo
sie pie¢set domdéw. Nalezalo do nich regularnie zachodzi¢, by miesz-
kancy wiedzieli, ze odwiedzajacy ich agent jest ekspertem od obrotu
nieruchomosciami w tej okolicy. Gdy zaczatem analizowac ten problem,
doszedlem do wniosku, ze moi agenci nie postepowali zgodnie z in-
strukcjami bojac sie, ze zostang wysmiani, gdy po raz kolejny zapukaja
do drzwi tego samego domu. Co wiecej, kierownicy biur nie ¢wiczyli
z nimi tej techniki, gdyz sami mieli podobne obawy. Nawet menedzero-
wie regionalni nie organizowali szkolen w tym zakresie dla kierownikéw
biur, bojac si¢ wystawi¢ na po$miewisko. Postanowilem wiec po kolei
pielgrzymowac od domu do domu z kazdym z moich dwudziestu o§miu


http://www.mtbiznes.pl

Techniki skutecznego przekonywania dla biznesmenow 25

kierownikéw biur i trzema menedzerami regionalnymi. Gdy przekonali
sig, ze nie ma powodéw do obaw, zaczeli stosowaé te metode i liczba
ofert przekazywanych do naszego biura zaczela rosnac.

Magiczny klucz numer 4: Klienci kupig, jesli taczy nas
zZ nimi wiez
Osoby cieszace si¢ darem przekonywania wiedzg, ze jednym z czynni-
kéw wptywajacych na ludzi jest che¢ zaspokojenia potrzeb tych, z kté-
rymitaczy ich wiez. Przywigzanie to termin, ktérym psychologowie opi-
suja na przyklad uczucia, jakie budza sie¢ w matce, gdy ta po raz pierw-
szy dotyka swe nowo narodzone dziecko. Podobnie uczucia powstaja
miedzy dzie¢mi i rodzicami oraz rodzenstwem. Wiazemy sie z innymi
ludzmi, poniewaz bardzo niewielu z nas widzi sie w roli pustelnika.
Zwiazek z drugim czlowiekiem jest dla nas Zrédlem wielkiej radosci
i satysfakcji. Osoby biegle w sztuce nawigzywania kontaktéw miedzy
ludZzmi, potrafia duzo lepiej sprawdzié sie w roli biznesmena czy sprze-
dawcy. Pisze o tym szerzej w rozdziale 10.

Aby przywiaza¢ do siebie klienta, nalezy do formalnych powiazan
biznesowych wprowadzi¢ element kontaktéw osobistych. Oto kilka su-
gestii:

1. Sprébuj zmieni¢ temat rozmowy ze spraw urzedowych na pry-
watne. Zapytaj o plany wakacyjne, hobby, rodzine. Jeden z mo-
ich przedstawicieli, ktory organizuje moje seminaria, powiedziat
mi: ,,Gdy tylko uda mi sie sprowadzi¢ tok rozmowy na sprawy
rodziny lub hobby, to wiem, ze spotkanie zakonczy si¢ sukcesem”.
Oczywiscie nalezy by¢ subtelnym. To nie jest nabieranie klienta,
lecz préba sympatycznego nawigzania przyjacielskich ukladoéw,
ktére zaowocuja korzysciami dla obu stron. Dlatego tez, nie na-
lezy tego robi¢ na sile. Jezeli sprébujesz zbyt szybko przej$¢ na
tematy osobiste, mozesz tylko zrazi¢ klienta do siebie. Jezeli na
przyklad zauwazysz statuetke §wiadczaca o sukcesach w golfie
i napomkniesz na ten temat, a klient odpowie: ,, To stare czasy, nic
takiego” szanse na nawiazanie kontaktu maleja. Jesli natomiast
wezmie ja do reki i zacznie opowiada¢, jak ja zdobyl, jeste$ na
dobrej drodze.

2. Chyba kazdy zgodzi sie, ze duze latwiej jest sprzedaé przyjacie-
lowi niz obcemu. Jeden z super sprzedawcéw powiedziat mi kie-
dys: ,,Zawsze sprzedaje przyjaciotom, nigdy nie sprzedaje obcym”.
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Spytalem go, jak duze straty mu to przynosi i ustyszatem: ,Zad-
nych. Gdy spotykam nieznang mi osobe, zaczynam od nawigza-
nia przyjacielskich kontaktéw, a dopiero potem zabieram sie do
prezentacji i sprzedazy”. Czyz jest co$ prostszego?

. Postaraj sie przeprowadzi¢ spotkanie poza biurem. Jak o tym

wspominalem, w mojej ksiazce Sekrety negocjacji dla biznesme-
now* wymiana informacji poza biurem przebiega duzo szybciej.
Jesli wyciagniesz klienta na obiad lub kolacje albo na runde golfa,
nawigzanie wiezi bedzie utatwione. Nawet jesli ,wyjscie” bedzie
polegato tylko na zej$ciu do firmowej kawiarni dla pracownikéw
lub na hamburgera w McDonald’s po drugiej stronie ulicy, prze-
plyw informacji ozywi sie.

. Pozwd], by klient wyczul, Ze rozumiesz jego problemy. Prezydent

Bill Clinton tak tatwo zjednywat sobie sympatie os6b, ktére spo-
tykal, bo potrafit da¢ im odczu¢, ze wstuchuje sie w ich stowa
i troszczy o nich. Aby to okaza¢, nalezy skupic¢ sie na reakcjach
rozméwcy czy klienta, a nie na tresci stéw (wiecej na ten temat
w rozdziale 18, zasada 11). Jesli na przykiad klient méwi: , Ostat-
nim razem, gdy wykonali$my takie dzialania, skonczyliSmy w sa-
dzie” odpowiadasz zwracajac si¢ do jego emocji a nie samego
stwierdzenia, mdwigc: , To musiato rzeczywiscie da¢ sie wam we
znaki!” Jesli klient méwi: ,Nasz drugi dostawca nawalil na catej li-
nii’; odpowiadasz: , To musiato by¢ ogromnym rozczarowaniem”.

. Pozwdl klientowi wyczud, ze lubisz go. Osobiscie mialem z tym

duzo probleméw, prawdopodobnie z powodu mojego angiel-
skiego wychowania. Pozbylem si¢ ich, gdy zaczalem korzysta¢
z pola golfowego polozonego w sasiedztwie mojego domu.
Poczatkowo mialem wrazenie, Ze ludzie spotykani na polu
golfowym nie sg mili wobec mnie, az u§wiadomitem sobie, ze ja
tez nie bylem wzorem milego podejscia. Zaczatem $wiadomie
pracowac nad zmiana zachowania, dajac odczué innym graczom,
ze jestem sympatycznym facetem i moje odczucia wobec nich
tez opieraja sie na sympatii. Zaczatem méwic¢ innym graczom,
jak bardzo cenie sobie ich towarzystwo. Méwitem na przyklad:
»Wspaniale gralo mi si¢ z toba wczoraj. Naprawde, gra z toba to
rzadka przyjemno$¢” W ciggu kilku tygodni uswiadomiltem sobie,

*Roger Dawson: Sekrety negocjacji dla biznesmendéw. Thum. Marian J. Waszkiewicz,

wydana w kooperacji przez wydawnictwa: MT Biznes i Wamex, 2007.
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ze jestem czlonkiem jednego z najprzyjemniejszych klub6éw golfa
w USA. Podobnie maja si¢ rzeczy w biznesie. Sprébuj powiedzieé¢
swoim klientom: ,Jeste$ najlepiej zorganizowanym klientem,
jakiego znam” lub ,Spotkania w waszej firmie sprawiaja mi duza
przyjemno$¢. Mam wrazenie, Ze pan naprawde lubi swoja prace
i to daje mi tyle optymizmu”.

Mistrzem tego typu dziatan jest H. Ross Perot, teksanski miliarder,
zalozyciel firmy E.D.S. Jego przystowiowa wrecz troska o pracownikéw
sprawila, ze ci byli mu bez reszty oddani. Pamietamy, co si¢ zdarzylo,
kiedy to kilku jego pracownikéw przebywajacych w Iranie wpadlo w pu-
tapke podczas rewolucji Ajatollaha Chomeiniego? Ryzykujac zyciem,
Perot osobiscie polecial do Iranu, by wydosta¢ stamtad swoich ludzi.
Eskapada ta zostata znakomicie opisana przez Kena Folletta w ksiazce
Na skrzydtach ortow (Wings of Eagles), ktora stala sie bestsellerem. Péz-
niej, gdy koncern General Motors wykupit E.D.S., a Perot zostal pozba-
wiony wplywéw, firma stracita impet.

Wiazemy sie z innymi ludZmi, poniewaz bardzo niewielu z nas
widzi sie w roli pustelnika. Zwigzek z drugim cztowiekiem jest dla nas
zrédlem wielkiej radosci i satysfakcji. Dlatego tez jesteSmy motywowani
do podtrzymywania tych relacji.

Magiczny klucz numer 5: Klientow mozna przekonac, jesli
uznajg, ze mamy wieksze doswiadczenie niz oni

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na postawe klientéw jest doswiad-
czenie. Jezeli potrafimy przekona¢ rozméwce, ze wiemy na dany temat
wiecej niz on, to mozemy z tego uczynic skuteczne narzedzie wywiera-
nia nan wplywu.

Przypomnijcie sobie pierwszy dzieni w pracy? Zapewne byliscie do-
brze przygotowani teoretycznie, ale mimo to nie czuli$cie si¢ wystarcza-
jaco pewni siebie. By¢ moze poprosili$cie o pomoc kogos, kto zdawal sie
wiedzie¢ wiecej na dany temat. Albo natkneliscie sie na klienta, ktéry
lepiej znal si¢ na waszych produktach niz ty. Pamietasz jak negatywnie
to sie na tobie odbito?

Lekarze i adwokaci eksponuja swoja wiedze i bieglos¢ w sztuce
poprzez postugiwanie sie specyficznym, niezrozumiatym dla wiekszo$ci
jezykiem. Bo dlaczego nadal wypisuja recepty postugujac sie facing? To
juz nawet kos$ciot katolicki odstapit od taciny w czasie mszy, a lekarze


http://www.mtbiznes.pl

28 Rozdziat 1

nadal pisza ,post cibum’, gdy chca nam zaleci¢ zazywanie lekéw po
positkach? Dlaczego pisza Q.LD,, skoro ,cztery razy dziennie” (mozliwy
skrot: 4xD) oznacza dokladnie to samo? Poniewaz jesteSmy podatni na
wplyw os6b, o ktérych sadzimy, ze dysponuja specjalistyczna wiedza,
ktérej nam brak. Podobnie wspomniani wcze$niej adwokaci réwniez
postuguja sie calkowicie niezrozumialym dla nas zargonem po to, by
podkresli¢ odrebno$¢ swej profes;ji.

Jezyk ekspertow nie jest tatwy do opanowania. Opanowanie termi-
nologii i zrozumienie jej w twojej dziedzinie wymaga ogromnego wy-
sitku, ale zapewne warto go wlozy¢, aby posiasé¢ te wiedze. Dla przy-
ktadu, jesli sprzedajecie przemystowe uktady klimatyzacji, mozesz osia-
gnac znaczna przewage i powazanie w trakcie negocjacji, jesli powiesz
spokojnie klientowi: ,,Jezeli wybierze pan tarisze rozwigzanie, to istnieje
duze ryzyko powstawania probleméw przy wyzszych temperaturach.
W zasadzie musi Pan wybra¢ miedzy zastosowaniem najlepszego sys-
temu klimatyzacji w fabryce lub zamykaniem jej w momencie, gdy tem-
peratura powietrza przekroczy 32°C.

Magiczny klucz numer 6: Klientow mozna przekonac, jesli
bedziemy dzialac konsekwentnie

Ktéry wiec z czynnikéw wywierania wplywu na innych jest najsku-
teczniejszy? Czy jest to nagroda pienigezna? Powazanie w $rodowisku?
A moze strach? Nie, zaden z nich! Najskuteczniejszym narzedziem wy-
wierania wplywu jest co$, co w gruncie rzeczy mogloby wcale nam nie
przyj$¢ na mysl.

Tym najskuteczniejszym ze wszystkich czynnikéw oddzialywania
na innych ludzi jest konsekwentne dziatanie. Umiejetnos¢ skutecznego
wyeksponowania tego, ze mozemy zaoferowac pewien zestaw spéjnych
standarddéw, i ze od nich nie odstapimy, dziala piorunujaco na ludzi.
O tym, dlaczego tak jest, bedziemy méwic¢ pdzniej, w rozdziale dziewia-
tym. Teraz wspomne tylko o tym, co decyduje, ze konsekwencja w dzia-
taniu jest skuteczniejsza niz takie, zadawatoby sie, oczywiste argumenty
wplywania na innych, jak nagroda czy kara. Zgadza sie, ze zaréwno
nagroda jak i kara wywieraja silny i natychmiastowy wpltyw na ludzi, ale
ich dzialanie jest ograniczone czasowo i zazwyczaj obraca sie przeciwko
nam, powodujac skutek odwrotny od zamierzonego.

Rodzice, ktérzy zawsze usilujg wplynaé na zachowanie swojego
dziecka, oferujac mu w zamian za ustepstwa jakas nagrode, zauwazaja,
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ze szybko przyzwyczaja si¢ ono do otrzymywania nagrdd i buntuje, gdy
ich nie dostaje.

Jesli ptacimy dyrektorowi przedsigbiorstwa 200000 dolaréw rocz-
nie, to w poczatkowym okresie bedzie to czynnik niezwykle motywu-
jacy. Zrobi on wszystko, by zagwarantowac¢ sobie kontynuacje otrzy-
mywania takiej pensji. Jednak z roku na rok wartos$¢ tej nagrody bedzie
w jego oczach malata.

Mozemy tez motywowac kogos grozba kary — na przyklad roztacza-
jac przed nim wizje utraty posady. Jeéli jednak bedziemy tak postepowac
zbyt dlugo, obrdci sie to przeciwko nam. Kto$ nieustannie straszony
albo znajdzie sposéb, by uwolni¢ sie od tego napiecia, albo nauczy sie
z nim zy¢.

Natomiast efekty konsekwentnego dzialania poglebiaja sie z czasem.
Im dluzej eksponujemy, ze mamy w ofercie zestaw spdjnych standar-
déw, od ktérych nigdy nie odstapimy, tym bardziej ludzie uczg sie nam
ufa¢. To zaufanie stanowi podstawe niezwyklej wrecz zdolnosci przeko-
nywania. (Jest to tak istotny element sztuki przekonywania, ze po$wie-
cilem mu caly rozdziat.)

Zapamietaj

% Klientéw mozna przekonad, jesli mysla, ze mozemy ich nagrodzic.
Zamiast mysle¢, ze to klienci nagradzaja nas poprzez zlozenie za-
moéwienia, postepujmy w nastepujacy sposob: stannmy sie tak dobrzy
w tym, co robimy, ze to wspélpraca z nami bedzie wyréznieniem dla
klienta.

+ Klientéw mozna przekonad, jesli sadza, ze mozemy ich ukarac.

% Ludzie znajacy arkana sztuki przekonywania wiedzg, jak stosowac
podwdjna presje — argument nagrody i kary.

% Klientéw mozna przekonad, jesli faczy nas z nimi wiez. Im blizsze
zwiazki facza nas z drugim czlowiekiem, tym wiekszy wplyw mo-
Zemy na niego wywierac.

% Klienci wierza ekspertom, wiec nalezy ¢wiczy¢ sie¢ w okazywaniu
posiadanej wiedzy.

% Najwazniejszym z czynnikdw wywierania wplywu na innych jest
konsekwentne postepowanie. Oméwimy to w rozdziale dziewiatym.


http://www.mtbiznes.pl



