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Zamiast Wst pu

Kiedy kilka lat temu wybra em si  na swój pierwszy warsztat
dotycz cy perswazji i wywierania wp ywu (biznesowego NLP), robi em to z
zamiarem udowodnienia prowadz cym ten warsztat, e to wszystko, o czym
b d  mówi , po prostu nie dzia a.

Usiad em w pierwszym rz dzie, przygotowany, skupiony i gotowy do
zadawania pyta  zmierzaj cych do podwa enia kompetencji prowadz cych
szkolenie.

I wówczas us ysza em:

„Skoro tu jeste , to oznacza, e interesuj  Ci  techniki perswazji i
wywierania wp ywu. By  mo e niektóre z prezentowanych tu rzeczy mog  Ci
si  wyda  bardzo znajome, a nawet mo e znane. O niektórych by  mo e
czyta e  gdzie  indziej.  To  bardzo  dobrze,  poniewa  je eli  co  ci  si  wyda
znane czy  bliskie,  to  zwró  uwag  na to,  gdzie  jeszcze  i  w jaki  inny sposób
mo esz stosowa  w praktyce znane ci ju  wcze niej strategie. Tym bardziej,
e masz w asne do wiadczenia i na pewno masz takie dziedziny, w których

czujesz si  ekspertem. Jest to równie  okazja do uporz dkowania twojej
wiedzy  i  wiadomo ci.  To  w  ogóle  bardzo  dobry  moment,  eby  zastanowi
si , a nawet mo e zauwa y , co nowego niesie dla Ciebie zawarta tu wiedza.

Zwró  uwag  na materia  szkoleniowy, który masz przed sob .

Cz sto jest tak, e kiedy czytasz tekst, który jest Ci szczególnie bliski
i interesuj cy, a temat pozornie znany, to w a nie wtedy mo esz odkry  co
wa nego  dla  siebie.  Cz sto  ludzie  mówi  »czytam  to  ju  który  raz  i  za
ka dym razem co  nowego odkryj  i zauwa « albo »my la em, e ju  tyle
wiem, a jednak du o mo na si  jeszcze nauczy  i dowiedzie «. Czy zdarzy a
Ci si  równie  taka sytuacja? Czytaj c ten tekst niektóre rzeczy (fragmenty)
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mog  Ci si  wyda  szczególnie interesuj ce i zajmuj ce. Pami taj, e
najwa niejsza jest praktyka.

Po to, eby  móg  skorzysta  jak najwi cej z tego wszystkiego, co
masz  przed  sob ,  uwa nie  testuj  i  sprawdzaj,  jak  dzia aj  poznane  tu
metody i strategie w twoich kontaktach z lud mi. Wtedy obserwuj, jak to
dzia a, jak pracuje twój umys , a tak e jakie reakcje potrafisz wywo ywa  w
swoich rozmówcach. Tylko dzi ki temu mo esz poprawi  swoje
umiej tno ci i jako  w ka dej formie komunikacji, np. w sprzeda y,
negocjacjach czy w prywatnych rozmowach.

Interesuj ce jest, e niektórzy ludzie czytaj c ksi ki na temat
wywierania wp ywu czy komunikacji, nie wierz  w to, co czytaj . Z czego to
mo e  wynika ?  Po  pierwsze,  z  ich  nawyków  oraz  z  ich  przekona ,  czyli  z
tego co my l , np. o wywieraniu wp ywu czy komunikacji, czyli co dzia a, a
co nie dzia a. Od czasu do czasu zdarza nam si , e kto  z góry zak ada »to
nie zadzia a«, albo »nie wierz  eby to mog o by  skuteczne«. To s  bardzo
cenne opinie i uwagi poniewa  wiele razy zdarzy o nam si , e Ci ludzie
potem mówi  »to dzia a i to wietnie, tylko musia em dopasowa  to do tego,
co robi « I o to w a nie chodzi. Tutaj nie dostaniesz gotowej recepty na
wszystko. Nie chodzi o to, eby  kiedy jeste  g odny, dosta  ryb . Ryb  zjesz
a o ci wyrzucisz. Lepszym rozwi zaniem jest, eby  dosta  w dk  i nauczy
si  owi  sam.

Wynika z tego, e najwa niejsze jest zrozumienie procesów i
mechanizmów rz dz cymi perswazj , a tak e praktyka. Dlatego nie
powiniene  wierzy  we wszystko, tylko sprawdza , testowa  i modyfikowa
strategie. Je eli b dziesz mia  z czym  trudno , to tylko oznacza, e warto
temu akurat zagadnieniu po wi ci  wi cej czasu i uwagi.

Dlaczego ludzie nie od razu korzystaj  z tego, co czytaj ? Dlatego, e
maj  zupe nie inne zdanie na ten temat i wynika to z ich wiedzy, która mo e
mie  zupe nie inne ród o. Czyli to, co czytaj , stoi w sprzeczno ci z ich
przekonaniami na temat, np. wywierania wp ywu czy komunikacji. Dlatego
od ó  swoje przekonania na czas czytania tego tekstu, gdzie  na pó k  i
zwró  uwag  jak, dzi ki pewnym mechanizmom i strategiom, mo esz
ulepsza  to, co robisz. To pozwoli Ci tak e zweryfikowa  swoje podej cie do
tych zagadnie . Poza tym znowu sprawdzaj i testuj, bo mo esz odkry
szereg interesuj cych i ciekawych rzeczy.

Jak wiesz lub mo e jeszcze nie wiesz - NLP jest dziedzin  bardzo
praktyczn . Powsta o w oparciu o obserwacje niesamowicie skutecznych
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ludzi, ich sposobu my lenia oraz komunikowania si . Nast pnie zacz to
powiela , czyli modelowa  te strategie my lenia i komunikacji. Okaza o si ,
e mo na osi gn  podobne efekty, a czasami nawet lepsze.

Dlatego te , czytaj c mo esz mie  wra enie »ja tak mam« albo »ja
tego u ywam«, czy »ja mówi  w ten sposób«. I bardzo dobrze. Chodzi
jednak o to, eby  u ywa  tego w sposób wiadomy i zdawa  sobie spraw ,
jak dzia a umys  oraz jak dzia aj  s owa i jakie reakcje wywo uj . Chodzi o
to, eby efekty, jakie osi gasz, nie by y dzie em przypadku, tylko
wiadomego dzia ania. Przyszed  czas na zrozumienie.

Odno nie praktyki, przypominaj  mi si  ró ne sytuacje z treningów,
kiedy kto  mówi »to nie takie atwe, nie wychodzi mi, potrzeba mnóstwo
czasu eby to przyswoi «. Wtedy pytamy: »Czy pami tasz, jak
zaczyna e /zaczyna a  si  uczy  je dzi  na rowerze? Prawdopodobnie za
pierwszym razem czu e  si  nienaturalnie i traci e  równowag  a tak e
przewraca e  si . Ka dy kolejny raz, kiedy powtórnie wsiada e  na rower
wzmacnia  Ci  i  doprowadzi  do  tego  momentu,  e  teraz  je dzisz
perfekcyjnie«”.

„Hmm... – pomy la em – to brzmi nie le. Zanim spróbuj  znale
s abe strony tego wszystkiego, o czym b dzie mowa, najpierw sprawdz , na
ile rzeczywi cie to dzia a lub nie”

Pierwszy dzie  up yn  na kolejnych prezentacjach i wiczeniach
prezentowanych technik i strategii. Ju  kolejnego dnia mia em okazj  je
przetestowa  na „ ywym organizmie”.

Wracaj c z przerwy obiadowej, postanowi em odwiedzi  firm , która
od d u szego czasu zalega a nam z p atno ciami. Od ponad roku nie
mogli my w aden sposób wyegzekwowa  nale nych nam pieni dzy.
Przechodz c  obok  siedziby  tej  firmy  pomy la em,  e  nie  mam  nic  do
stracenia.

Godzin  pó niej wychodzi em z gotówk  w kieszeni. W trakcie
rozmów zastosowa em tylko JEDN  z poznanych dzie  wcze niej technik!

Od tego momentu min o ju  kilka lat. W tym czasie przeszed em
drog  od uczestnika szkole  do trenera prowadz cego takie szkolenia. Aby
jeszcze g biej pozna  tajniki umys u i sta  si  jeszcze skuteczniejszy,
zdecydowa em si  po wi ci  kilka lat na studiowanie psychologii (SWPS),
przeczyta em dziesi tki ksi ek, przetestowa em niezliczon  ilo  technik i
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strategii. Wiele osób mówi o nas, trenerach prowadz cych szkolenia w Yans
Cron, e jeste my ekspertami, profesjonalistami w dziedzinie perswazji,
NLP i YAN System. To mi e, ale w takich sytuacjach zawsze powtarzam:

„Nie  wierz  nam  na  s owo,  nie  ufaj  temu,  co  s yszysz  od  nas  i  co
czytasz. Kluczem do poznania i stwierdzenia, jak dobrze co  dzia a, jest
sprawdzanie, sprawdzanie, sprawdzanie. Jest samodzielne przetestowanie.
Dlatego namawiam Ci  do tego, aby  ka d  technik  czy strategi  perswazji
i wywierania wp ywu, o której s yszysz lub czytasz samodzielnie
przetestowa  lub przetestowa a.

Sam sprawd , w jakiej dziedzinie, kiedy i gdzie to, o czym tutaj
przeczytasz lub to, co us yszysz na warsztacie, zadzia a najlepiej. Czy s
techniki 100% skuteczne zawsze i wsz dzie? Oczywi cie, e nie! Ale pomy l
jakby  to  by o,  gdyby  Twoja  skuteczno  wzros a  o  50%?  Jak  bardzo
poprawi oby to jako  Twojego ycia?
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Jak pracuje umys ,
czyli o co tak naprawd  chodzi

Podstawowe Prawo Skutecznej Perswazji

Kilkana cie lat temu, gdy sprzedawa em swoje us ugi jako
w a ciciel firmy zajmuj cej si  rozwi zaniami informatycznymi dla firm,
cz sto zadawa em sobie pytanie:

„Jak to jest, e niektórzy moi konkurenci, oferuj c gorszy produkt,
sprzedaj  znacznie lepiej ode mnie?”

Pytanie to pojawia o si  przez wiele, wiele kolejnych lat. Zawsze
wówczas, gdy stawa em w szranki z firmami konkurencyjnymi i mimo
wszelkich znaków na niebie i ziemi wskazuj cych na sukces, po prostu
przegrywa em.

Zawsze by em mocno wygadany, nie mia em problemu z
nawi zywaniem kontaktu ani z wyst pieniami publicznymi. Potrafi em
zaciekawi  klienta i przeprowadzi  dobr  (tak mi si  wówczas wydawa o)
rozmow  handlow , a pomimo tego efekty by y dalekie od zadowalaj cych.

W ko cu, na prawie rok rzuci em bran  informatyczn  i zaj em si
sprzeda  polis na ycie. Sz o mi naprawd  nie le. W a ciwie wr cz
doskonale.  Tyle,  e  podobnie  jak  wówczas,  gdy  ponosi em  pora ki  w
poprzedniej bran y, tak i wtedy, gdy odnosi em sukcesy w ubezpieczeniach,
nie mia em poj cia dlaczego!
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Jeszcze wi ksz  frustracj  odczuwa em przez kilka kolejnych lat, gdy
powróci em do „komputerów” (ubezpieczenia by y nudne jak diabli) i
zaj em si  tworzeniem serwisów www (1993 rok!). Ju  wówczas klienci
pytali, jak powinien by  zbudowany serwis, aby dobrze generowa  sprzeda .

Z up ywem czasu pytanie to sta o si  jednym z podstawowych, z
jakimi musieli my si  zmaga . I dotyczy o nie tylko tego, jak serwis www
powinien wygl da , ale tak e tego, jaki tekst powinien zawiera , aby jego
w a ciciel osi ga  efekty zgodne z zamierzonymi.

Kiedy , dzi ki szcz liwemu przypadkowi, trafi em na pierwsz  - w
moim yciu - publikacj  dotycz c  perswazji. Nie by a ona zbyt
warto ciowa, ale wskaza a mi kierunek.

„Po nitce do k bka” – w ko cu trafi em na publikacje oraz na ludzi,
od których mog em nauczy  si  tego wszystkiego, co by o mi niezb dne, aby
w sposób systematyczny pog bi  temat i znale  odpowiedzi na dr cz ce
mnie wówczas pytania.

Dzisiaj, gdy razem z moim wspólnikiem (równie  ekspertem w
dziedzinie perswazji i wywierania wp ywu), piszemy tego e-booka, zdajemy
sobie spraw , e z ka dym dniem pojawiaj  si  kolejne pytania, na które
szuka  b dziemy odpowiedzi. Ale najwa niejsze jest to, e znamy podstawy,
mamy fundament, dzi ki któremu nasze poszukiwania b d  trwa y krócej i
z wi kszym prawdopodobie stwem sukcesu.

Zacznijmy wi c od podstaw, które s  niezb dne, aby zrozumie  i
stosowa  techniki i strategie, omówione w dalszej cz ci tej publikacji.

Przede wszystkim wyja nijmy sobie, czym jest tekst perswazyjny.

Poj ciem tym - cz sto ca kowicie nies usznie – okre la si  tzw. teksty
reklamowe. Ba, niektórzy twierdz , e tekstem perswazyjnym jest tylko taki
tekst, który wykorzystuje pewne ci le okre lone techniki perswazji i
wywierania wp ywu (na przyk ad wywodz ce si  wprost z
neurolingwistycznego programowania).

Powiem wprost: takie stwierdzenia wiadcz  o wyj tkowo
niechlujnym podej ciu do tematu i braku podstawowej wiedzy!

Dlaczego tak uwa am? Poniewa  w a ciwie KA DY tekst jest
tekstem perswazyjnym. Ka dy tekst, jaki czytasz lub piszesz do kogokolwiek
ma – w wi kszo ci wypadków – wywrze  wp yw na jego odbiorc , wp yn
na jego my li i/lub zachowanie.
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(skoro tak, to zwró  uwag , jak wa n  jest umiej tno  pisania
skutecznych tekstów perswazyjnych)

Z biznesowego punktu widzenia interesuj  nas przede wszystkim
teksty perswazyjne w postaci:

hase  i sloganów reklamowych
wszelkiego rodzaju og osze
ofert handlowych (zarówno w postaci tradycyjnej, jak i
elektronicznej)
tekstów w folderach i katalogach
tekstów na stronach www
tekstów w e-mailingach
artyku ów prasowych
itp.

Zwró  uwag  na rysunek poni ej.

Ty Twój klient

granica kontaktu

Przedstawia on pewn , umown  sytuacj , w której Ty i Twój
potencjalny klient znajdujecie si  „na chwil ” przed nawi zaniem kontaktu.
Mo e nim by , np. „wysy ka-otrzymanie” dowolnego rodzaju tekstu
reklamowego albo spotkanie z klientem „twarz  w twarz”.

 Zwró  uwag , e zarówno Ty, jak i Twój klient, dysponujecie
pewnymi „w a ciwo ciami” (do których b dziemy si  odwo ywa  w dalszej
cz ci e-booka), tj.:
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stan pierwotny - czyli stan, w którym znajdujecie si  przed
nawi zaniem kontaktu (jeszcze nic nie sprzeda e , a klient
jeszcze od Ciebie nie kupi  tego, co chcesz mu sprzeda )
stan po dany - czyli sytuacj , w której „po kontakcie”
ka da ze stron znajduje si  w stanie, do którego d y a przed
„kontaktem” (np. Ty sprzeda e , a klient dokona
zadowalaj cego go zakupu)
pierwotny stan emocjonalny – czyli to, co Ty i klient
czujecie, zanim jeszcze nawi ecie kontakt (i nast pi lub nie
transakcja)
po dany stan emocjonalny – czyli to, co chcia by , aby
Ty i Twój klient czu  w trakcie kontaktu z Tob  (albo z Twoim
tekstem perswazyjnym), np. zaufanie do Twojej oferty,
po danie produktu/us ugi, rado  z kontaktu z Tob , itd.

Jak atwo zauwa y , proces „sprzeda y” (albo ogólniej wywierania
wp ywu) polega na przeprowadzeniu klienta ze stanu pierwotnego (jeszcze
nie kupi  i cz sto nie wie, e kupi w a nie od Ciebie) do stanu po danego
(ju  kupi  i  jest  zadowolony).  Oto  zadanie,  które  stoi  przed  Tob ,  a  w
którego osi gni ciu zamierzamy Ci pomóc.

Zastanówmy si  przez chwil , jakie etapy powinien (albo wr cz
musi) pokona  klient, aby zachowa  si  w sposób dla Ciebie po dany.

Etap ko cowy to zakup (okre lone zachowanie). Ale co si  dzieje
wcze niej? By  mo e podejrzewasz (i s usznie zreszt ), e aby zachowa  si
zgodnie z czyj  sugesti , klient powinien odczuwa  okre lony stan
emocjonalny (np. zaufanie).

A wi c etapem poprzedzaj cym zachowanie polegaj ce na
dokonaniu zakupu, jest pojawienie si  okre lonego stanu emocjonalnego.

Czy by znaczy o to, e aby wywo a  w kim  jakie  zachowanie, nale y
wywo a  w nim najpierw jaki  stan emocjonalny?

BINGO! To jest dok adnie to, o co chodzi, poniewa  ju  dawno
stwierdzono, i  ZA KA DYM ZACHOWANIEM, KRYJE SI  JAKI  STAN
EMOCJONALNY, odpowiedzialny za to zachowanie.

Oto mamy pierwsz  cz  schematu skutecznej perswazji:

Stan emocjonalny - > Zachowanie
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Powtórzmy, co wynika z tego schematu: chcesz wp yn  skutecznie
na czyje  zachowanie (a wi c na przyk ad nak oni  kogo  do zakupu)?
Wp y  na jego stan emocjonalny.

Ale to dopiero pocz tek, bowiem pojawia si  natychmiast pytanie: a
w jaki sposób wp yn  na czyj  stan emocjonalny?

To proste! Wystarczy wp yn  na ród o stanów emocjonalnych.

W tym momencie, pora wprowadzi  dwa kolejne poj cia tj. umys
wiadomy oraz umys  nie wiadomy.

Umys  wiadomy, to ta cz  Twojego umys u, która odpowiada za
to wszystko, czego jeste  wiadomy, z czego zdajesz sobie spraw , nad czym
w sposób wiadomy panujesz. To ta cz  umys u, która zwraca uwag  na
tre  Twoich do wiadcze , komunikatów, na tre ciowe znaczenie s ów,
gramatyk , ortografi , itd.

Umys  nie wiadomy, to ta cz  Twojego umys u, która
odpowiada za wszystko to, czego wiadomy nie jeste , co dzieje si  poza
Twoj  wiadomo ci . S  to nie tylko wszystkie odruchy bezwarunkowe
(oddychanie, bicie serca, mruganie powiekami, itd.), ale tak e – w
przewa aj cej mierze – wszelkie procesy zwi zane z pami ci  oraz – uwaga
– z powstawaniem i dzia aniem stanów emocjonalnych.

Umys  nie wiadomy nie „zwraca uwagi” na tre  do wiadczenia, ale
na jego struktur  i na tej podstawie generuje okre lony stan emocjonalny.
Nie interesuje go tre  komunikatu, ale jego struktura.

Za przyk ad niech pos u y sytuacja, w której z kim  rozmawiasz.

Wyobra  sobie, e rozmawiacie na temat, który jest wam bliski, np.
wyjazd na ekscytuj ce safari do afryka skiego buszu.

Wyobra  sobie dwie sytuacje. Jedn , w której osoba, z któr
rozmawiasz, mówi monotonnym, nudnym g osem, niezwykle wolno i bez
entuzjazmu.

Oraz  drug ,  w  której  ta  sama  osoba,  mówi  dok adnie  to  samo
(u ywaj c dok adnie tych samych s ów!), ale z podekscytowaniem i
entuzjazmem, g osem pe nym fajnych emocji.

Który z przekazów b dzie ciekawszy? Zwró  uwag  na ród o ró nicy
w ich odbiorze. Tre  w obu przekazach (czyli to, co mówi dana osoba) jest
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taka  sama.  To,  czym  si  ró ni ,  to JAK ta osoba mówi, czyli co , co
nazywamy struktur  przekazu.

Jak widzisz, to struktura komunikatu wp ywa na to, w jaki sposób go
odbierasz,  jakie  budzi  on  w  Tobie  emocje.  Innymi  s owy,  to  struktura
decyduje o stanie emocjonalnym odbiorcy komunikatu.

A skoro to umys  nie wiadomy odpowiada za emocje i wra liwy jest
na struktur , to logiczny jest wniosek: chcesz wp yn  na czyje  emocje,
wp y  na jego umys  nie wiadomy.

Tym samym uzyskali my w a nie pe ny schemat skutecznej
perswazji:

Umys  nie wiadomy - > Stan emocjonalny - > Zachowanie

oraz

Podstawowe Prawo Skutecznej Perswazji

Je li chcesz wp yn  na czyje  zachowanie,
wp y  na stan emocjonalny (umys  nie wiadomy) tego kogo !

To, czym b dziemy si  zajmowa  przez ca y czas, to w a nie techniki
i strategie wp ywania na umys  nie wiadomy Twojego klienta, tak aby  móg
go bez przeszkód przeprowadzi  ze stanu pierwotnego (przed zakupem) do
stanu po danego (WOW! kupi !).
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To s owa decyduj  o wszystkim

Na pocz tku by o s owo... S OWO! Tak, to w a nie s owo jest
czym  podstawowym w naszym yciu, które od s ów si  zaczyna (pierwszy
krzyk noworodka) i na s owie si  ko czy (cho  czasami jest to tylko
westchnienie).

S owo towarzyszy nam przez ca e ycie. Zarówno w formie werbalnej
jak i niewerbalnej. Jest podstawowym narz dziem komunikacji mi dzy
lud mi, podstawowym narz dziem wywierania wp ywu. Wszak w ka dej
chwili,  gdy  komunikujemy  si  z  lud mi,  wywieramy  na  nich  wp yw  i  sami
podlegamy wp ywowi innych. Mo na by nawet rzec, i  w procesie
komunikowania si  z otoczeniem, za ka dym razem „sprzedajemy" lub
raczej staramy si  co  "sprzeda " (przekonania, idee, pomys y, my li na
ró ne tematy, w asne zdanie, itd.).

Odnosz c to do sfery biznesu, mo na to sparafrazowa  i powiedzie ,
e w ka dej chwili co  komu  sprzedajemy (towar, us ugi, „siebie”, itd...).

Z punktu widzenia biznesu oczywistym jest, i  najbardziej zale y Ci na
sprzedaniu w a nie towaru lub us ugi. Zanim jednak dokonasz sprzeda y,
a  raczej  zanim  klient  zap aci  Ci  za  Twój  towar  lub  us ug ,  w  taki  czy  inny
sposób musisz je zaprezentowa .

To od tego, JAK  prezentacj  zobaczy klient, z regu y zale y, czy
kupi od Ciebie to, co chcesz mu sprzeda . Sekretem skutecznej sprzeda y
jest stworzenie takiej prezentacji, aby klient poczu  nieodparte pragnienie,
wr cz po danie produktu lub us ugi, które mu prezentujesz. Wbrew temu
co czytuje si  w niektórych podr cznikach dotycz cych sprzeda y, to nie
„potrzeba”, lecz „pragnienie” i „chcenie” s  g ównym motorem zakupów.
90%  zakupów  to  wynik  w a nie  tego,  e  „chcemy”  a  nie  tego,  e
„potrzebujemy”.
A wi c najpierw rozbud  emocje, a potem dostarcz uzasadnienia dla zakupu
– oto sposób na co najmniej podwojenie sprzeda y w firmie!

Jak to zrobi ?
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Ju  wiesz (z poprzedniego rozdzia u), e podstaw  jest wzbudzenie
okre lonego stanu emocjonalnego. Spraw, aby klient zacz  odczuwa
po dany stan: „czuj , e chc , e musz  to mie !!!”, a potem zakotwicz ten
stan,  czyli  „zwi ”  go  z  okre lonym  bod cem,  np.  widokiem  Twojego
produktu. Skutek? Widok produktu = stan u klienta: „chc , musz  to
mie !!!”

Dostarcz klientowi uzasadnienia do zakupu (np. w przypadku
drogiej marynarki czy ekskluzywnego zegarka uzasadnieniem mo e by : „na
moim stanowisku MUSZ  adnie i elegancko wygl da ”).

Powtórzmy jeszcze raz: to uczucie popycha do zakupu – logika za
dostarcza jego logicznego uzasadnienia.

Przypomina mi to zdarzenie, którego niedawno by em wiadkiem w
jednym z hipermarketów, gdzie akurat trwa a promocja na panoramiczne,
„n-calowe” odbiorniki telewizyjne (wiesz, takie ca kiem p askie, idealne do
kina domowego, w srebrnej obudowie, z niesamowitym systemem
d wi kowym i z DVD w komplecie).

Przed stoiskiem z t  promocj  przystan o ma e stwo. Tak si
sk ada, e wcze niej s ysza em, i  przyjechali do hipermarketu po kilka
zgrzewek napojów owocowych (mieli je ju  w koszyku).

Przystan li wi c i oto, jaka rozegra a si  scena:

- Krzy , zobacz! Taki telewizor, jak ma moja siostra!
- A rzeczywi cie... taki sam, Asiu. O i jaka  promocja jest. -

Przepraszam prosz  Pana - zapyta  sprzedawcy - a o co chodzi w tej
promocji?

Sprzedawca na tym stoisku by  naprawd  skuteczny – w ci gu 10
minut doprowadzi  ma e stwo do podj cia decyzji o zakupie. Ju  TERAZ,
natychmiast! W oczach obojga malowa a si  niepohamowana wr cz dza.
Jak tego dokona ? Otó ...

Hmm, zanim opowiem, jak tego dokona , najpierw krótka
prezentacja, jak sobie t umaczy o ten zakup owo ma e stwo (czekaj c na
rachunek, gwarancje, itd.):

- (ona) I tak mieli my kupi  nowy telewizor; zreszt  b dzie pasowa
idealnie do tej nowej awy, wiesz tej, co j  wczoraj ogl dali my w katalogu u
developera, który nam proponowa  mieszkanie. No wiesz! To mieszkanie,
które kupuje si  ze wszystkimi meblami... no i w a nie w katalogu tych
mebli by a ta awa...!
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- (on) Jasne, przypominam sobie! W ko cu mo e by my si
zdecydowali na to mieszkanie... No i wreszcie b d  móg  obejrze  ten film
na DVD, który dosta em na gwiazdk . Le y na pó ce i si  marnuje!

- (ona) W a nie! A w pracy, to tylko ja nie mia am DVD. A TERAZ to
ta wredna Józka paluchy sobie z zazdro ci poobgryza...

Wyliczanka niezmiernie wa nych i jak najbardziej „logicznych”
powodów zakupu trwa a jeszcze par  minut. Pewnie zastanawiasz si , w jaki
sposób sprzedawca doprowadzi  ich do takiego stanu? To proste.

Potrafi  znakomicie wywo ywa  w potencjalnym kliencie
odpowiednie stany emocjonalne. Jeszcze par  minut przed wej ciem do
hipermarketu, jego „ofiary” nie wiedzia y nawet, e taki telewizor istnieje, a
po 30 minutach ju  go pakowa y do samochodu!

Gdyby próbowa  sprzeda  ten telewizor pos uguj c si  argumentami
„logicznymi” i „racjonalnymi”, ma e stwo wyjecha oby z hipermarketu co
najwy ej z ulotk  dotycz cymi promocji i zgrzewk  owocowych soków.

Kto  mo e powiedzie : „OK, w trakcie rozmowy twarz  w twarz
mo na zastosowa  ró ne techniki perswazji. Ale za po rednictwem tekstu,
to ju  nie jest takie proste!”. No có , powiem wprost: TO NIEPRAWDA!
Dobrze napisany tekst jest równie skuteczny (a czasami nawet
skuteczniejszy) ni  bezpo rednia rozmowa.

Tak  naprawd ,  chodzi  tylko  o  to,  aby…  nie  obudzi  „stra nika”.
Zanim si  jednak dowiesz nie tylko tego, co jest owym „stra nikiem”, ale
tak e tego, jak sobie z nim poradzi , powiniene  pozna Prawo Redukcji
Informacji, które decyduje, o tym czy Twój klient przeczyta Twój tekst
(ofert ), czy te  nie.

Ale o tym oraz o kolejnych prawach skutecznej perswazji
dowiesz si  ju  z ksi ki „Marketing Perswazyjny” wydanej przez
Wydawnictwo Onepress.

Aby zamówi  ksi k  kliknij tutaj.
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