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ROZDZIAL 4.

Serce komunikacji
perswazyjnej

Nie ma czegos takiego jak mniej wazny szczegot.
Wszystkie szczegoly sq istotne
—anonim

Oto sedno calego procesu: perswazyjne serce kazdego spotkania.

Niezaleznie od tego, co musisz teraz zrobi¢, oraz bez wzgledu na inne
czynniki majace wptyw na Twoje dzialanie, czeka Cie wazne zadanie.
To wlaénie teraz bedziesz musial uzy¢ sily perswazji, cho¢ wcale nie jest
to takie proste. Wszystkie dzialania podejmowane w celu przedstawienia
argumentdéw muszg by¢ wykonane doktadnie oraz w taki sposob, zeby
wzmocni¢ obraz, ktdry starasz sie zbudowaé¢ w umysle rozmdwecy.
Co wigcej, bedziesz musial starac si¢ wyrdzni¢, poniewaz w tym momen-
cie rozmoweca nie tylko wazy Twoje argumenty, ale réwniez poréwnuje je
z innymi opcjami, ktére moze wlasnie mu przedstawiono. Nawiasem
mowiac, w wielu kontekstach warto zalozy¢, ze takie opcje istnieja, a przy
tym nie przypuszczad, ze sa one malo wazne. Nawet prosba o podwyzke
sprawi, ze szef zastanowi si¢, na co innego moglby przeznaczy¢ pienigdze
lub ktéry pracownik bardziej na nig zastuguje. Czynniki omawiane w tym
rozdziale majg zwigkszy¢ skuteczno$¢ Twojego dzialania w centralnym
momencie procesu perswazyjnego.
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Czym jest umiejetnosc przekonywania
Pamietaj, ze ludzie lubig podejmowa¢ decyzje samodzielnie. Chcg prze-
myséle¢ Twoja propozycje, ocenic j i dobrze sie nad nig zastanowi¢.

Skuteczna strategia musi wzig¢ pod uwage ten proces myslowy (omo-
wiony juz wcze$niej) oraz si¢ do niego dopasowaé. Ma ona polega¢ na
pomaganiu ludziom w ocenie argumentdw, ale jednoczeé$nie musi by¢
przekonujaca. Twoje podej$cie musi nie tylko przynies¢ korzysci Tobie,
ale rowniez dopasowac sie¢ do sposobu mysélenia rozméwcy. Wiec czym
jest ta ,umiejetnos¢ przekonywania”?

Oto definicja, ktéra przedstawia méj stownik: przekonywa¢ to znaczy
sprawia¢, zeby (ktos) uwierzyt lub zrobit co§ w wyniku przedstawienia
mu racjonalnych argumentéw. Wszystko jasne, powstaje jednak pytanie,
jak to zrobi¢. Przekonywanie polega na przedstawieniu argument6w cha-
rakteryzujacych si¢ trzema cechami. Tak wiec mozemy zdefiniowa¢ umie-
jetnos¢ przekonywania jako forme komunikacji, ktora jest:

%) zrozumiala,
%) atrakcyjna,
%) sugestywna.

Zadna z tych cech nie zagwarantuje Ci osiggniecia porozumienia, jesli
bedzie odseparowana od pozostatych. Jesli natomiast dziatajg wspolnie,
nie tylko sprawiaja, Ze argumenty s3 mocne, ale réwniez odrdzniajg Cie
od konkurendji i, co wigcej, sprawiaja, ze to Twoja opcja zostanie wybrana.
Jak juz wspomniano wczesniej, perswazja musi by¢ oparta na uczuciach
i zrozumieniu potozenia innych ludzi. Ich identyfikacja musi by¢ dla
Ciebie priorytetem. Priorytetem jest rowniez skuteczne wykorzystanie tej
wiedzy. Nie ma sensu zadawa¢ komus serii pytan, aby nastepnie, podczas
wyluszczania swoich racji, otwarcie ignorowac jego sytuacje.

Pierwsza zasada, ktora sie tu nasuwa, to koniecznos¢ dostosowania stra-
tegii do kazdej osoby indywidualnie. Rozméwca musi widzie¢, ze respek-
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tujesz jego punkt widzenia, rozumiesz jego sytuacje — wtedy jest bar-
dziej zainteresowany. Latwiej bedzie to zrozumieé, wyobrazajac sobie
komunikacje w obrebie firmy miedzy réznymi osobami, z ktorych kazda

jest inna.

Pamie¢ o tym skieruje nasze dzialania na wlasciwy tor oraz pozwoli zro-
zumie¢, dlaczego przygotowanie oparte na zadawaniu dobrze sformu-
fowanych pytan jest bardzo wazne. Na tym etapie wszystko nie jest jednak
takie proste: trzeba wykona¢ wiele niepowigzanych ze sobg dziatan,
a jednocze$nie zachowac¢ spdjnos¢ calego procesu. Jesli cato$c jest dobrze
przemyslana i zasadna (a z pewnoécia jest!) oraz jesli rozmowa jest zrecz-
nie przeprowadzona, bedziesz lepiej postrzegany przez rozméwce, ktdry
dojdzie do wniosku, ze ma do czynienia z ,,profesjonalista”, i bedzie Cie
uwaznie stuchat.

Teraz rozwazmy trzy kluczowe kryteria, ktére skladajg sie na umiejetnos¢
przekonywania.

Twoje argumenty
musz3a by¢ zrozumiate

Jesli nie uda Ci si¢ przekona¢ rozméwcy, to wing nalezy obarczy¢ naj-
prawdopodobniej brak zrozumienia, a nie inne ztozone przyczyny. Jest
ku temu jeden prosty powdd (wspomniano o nim we wstepie): komuni-
kowanie si¢ nie jest fatwe. W przypadku dwojga ludzi o réznym pocho-
dzeniu, doswiadczeniu, intencjach, uprzedzeniach i opiniach zawsze ist-
nieje prawdopodobienstwo niezrozumienia si¢. Moze ono wyptywaé
z odmiennych interpretacji pojedynczych stéw, na przyktad jak szybko
znaczy stowo natychmiast? Jezeli chodzi o podanie informacji, ,,natych-
miast”, moze oznacza¢, ze kto$ zajmie si¢ tym, kiedy sigdzie rankiem przy
biurku i dostanie wszystkie szczegdly w poczcie. Jednak kto$ inny mégtby
zalozy¢, ze te szczegdly mogg by¢ podane w wiadomosci e-mail w ciggu
godziny. Tak wiec, aby unikng¢ nieporozumien, nalezy unikaé tego
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rodzaju okreslen. Podany przyktad odnosi si¢ do jednego stowa, a przeciez
moze tez sie zdarzy¢ tak, ze dlugie i chaotyczne ttumaczenie moze wpro-

wadzi¢ rozmoéwce w dezorientacje, zamiast go rzetelnie poinformowacd.

Tak wiec pierwsza zasadg jest wyzbycie si¢ przekonania, ze komunikacja
jest czyms$ prostym, staranno$¢ w doborze stéw i upewnianie sie, ze roz-
moweca Cig rozumie. Ponadto unikaj bezmyslnego powtarzania wszystkim
swoim rozmdéwcom tego samego. Przeciez kazdy reprezentuje inny spo-
sob myslenia, w zwigzku z czym potrzebuje takiego podejscia, ktore
bedzie odzwierciedlalo jego jednostkowg sytuacje. Wyobraz sobie, ze
szukasz ludzi do pracy w komisji: argumenty, ktére podajesz starszej
osobie na emeryturze, niekoniecznie przekonaja cztowieka mlodszego
i bardziej zapracowanego. Pamigtaj, ze dobre wyjasnienie robi na ludziach
wrazenie: nagle co$ skomplikowanego staje si¢ dla nich zupelnie jasne.
Jest to solidna podstawa do wywarcia dobrego wrazenia oraz przedsta-
wienia siebie jako osoby majacej wiedze i autorytet. Co pomaga zdoby¢
gwarancje tego, ze miedzy stronami nastapilo prawdziwe zrozumienie?
Oto cztery czynniki:

Struktura

Logika wypowiedzi jest sprawg kluczowa. Logiczno$é¢ to zajmowanie sie
jedna rzecza na raz, w matych porcjach, ktore da sie omowi¢ w sensow-
nym czasie i ktore beda zrozumiale dla rozméwcy. Do tego dochodzi
sygnalizowanie rozmdwcy, o czym dokladnie bedzie mowa. Zamiast
niezrozumialego przeskakiwania z jednej my$li do drugiej mow tak,
zeby bylo tatwo Cie zrozumie¢, na przyklad: Pewnie chce pan wiedziec,
co chcemy osiggngc, jak pan moze nam w tym pomdc i czego od pana ocze-
kujemy. Najpierw zajmijmy si¢ naszymi oczekiwaniami.... Jesli ktos wie,
o czym bedzie mowa, i widzi, Ze rozmowa jest prowadzona sensownie
oraz zgodnie z jego oczekiwaniami, bedzie bardziej otwarty. Nie beda mu
przychodzity do glowy dygresje typu: O co tutaj wlasciwie chodzi. Jasne
okreslenie celu i zasadno$ci spotkania zrobi wrazenie na rozméwcy, ktéry
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bedzie gotowy udzieli¢ Ci kredytu zaufania. Sytuacja przeciwna, czyli cos,
co nazywam podejéciem typu ,a przy okazji”, w ktdrej padajg zdania
przypadkowe i nieprzygotowane, a takze niedostosowane do rozméwcy,
nigdy nie odniesie takiego skutku, a wrecz moze przyczynic si¢ do porazki.

Porzadek

Porzadek laczy sie logicznie ze strukturg. Twoja wypowiedZ musi si¢ cha-
rakteryzowaé wyrazistym i stosownym do sytuacji porzadkiem, a co wie-
cej, musisz ten porzadek wyjasni¢ rozmdwcy na poczatku (dokfadnie tak,
jak zrobiono na poczatku tej ksigzki). Przykladowo, jesli sprzedajesz dom,
pracownik agencji nieruchomoséci (lub Ty sam) musi opracowac logiczny
porzadek oprowadzania potencjalnych nabywcéw. Musi on by¢ przygo-
towany w taki sposdb, zeby podkresla¢ zalety nieruchomosci i faczy¢
wszystko w jedna cato$¢. Kazde spotkanie, kazda rozmowa musi zostaé
przemyslana i dobrze zorganizowana tak, zeby porzadek typu jeden, dwa,
trzy nie stal si¢ czym$ odwrotnym, czyli dwa, trzy, jeden.

Pomoce wizualne (sprzedazowe)

Elementy wizualne pomagaja zrozumie¢ dane zagadnienie. Agent nie-
ruchomo$ci ma do dyspozycji catg nieruchomos¢, ktéra pelni te funkgje,
ale mniejsze rzeczy roéwniez moga si¢ doskonale sprawdzi¢. Stare powie-
dzenie méwi, ze jeden obraz jest wart tysigca stow, i jest to szczera prawda.
Oplacalnoé¢ mozna wyjasni¢ za pomoca wykresu w jednej chwili, podczas
gdy trzeba by byto kilku minut, zeby wyjasni¢ ja stowami. Zdjecia, dia-
gramy i broszury sg wielkg pomocg w przekazywaniu komunikatow.
Nawet pokazanie potencjalnemu czlonkowi komisji protokotu ostatniego
spotkania moze zdziala¢ cuda: nie dlatego, ze cztowiek go przeczyta, ale
juz sam widok kilku zapisanych stron daje mu pojecie o pracy w komisji.
Zobacz, czym dysponujesz. Jezeli to konieczne, stworz wiecej pomocy
wizualnych i skrzetnie je wykorzystuj, ale o tym niebawem.
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Opis

Nie méw do swoich rozmoéwcdw, tylko namaluj im obraz. Niektorzy
ludzie sporadycznie postuguja sie epitetami, kiedy co$ opisuja, a jednak
sg one istotne w zrozumialym przekazie informacji. Musisz poruszaé
wyobrazni¢. Powiedz: To moze zmienic twoje Zycie zamiast Mysle, ze to cig
zainteresuje. Postugiwanie sie¢ malo wyrazistym jezykiem ostabia perswa-
zje oraz zaciera wrazenie, ktdre chciate$ osiagng¢. Taki jezyk moze zdusi¢
w zarodku wszelkie szanse na uzyskanie zgody.

Kazde nieprecyzyjne i niewlasciwe sformulowanie moze ostabi¢ site
komunikatu. Dobrym przykladem jest podawanie danych: nie ma czego$
takiego jak okofo 10,7% — albo powiesz okoto 10%, albo musisz podac
dokladng liczbe. Stwierdzenie okofo 10,7% poddaje w watpliwos$¢ Twoja
umiejetnoé¢ liczenia i rzuca cien na kazda inng liczbe, ktérej uzywasz
W swojej argumentacji.

Opis to sprawa pierwszorzedna, jezeli chodzi o argumentowanie. Rozu-
mienie stanowi fundament, na ktérym opiera si¢ reszta procesu perswazji.

Uwazaj z zargonem

Nic bardziej nie ostabia komunikacji niz niewlasciwe postugiwanie sie
zargonem. Zargon to ,zawodowy slang” i jest czesto uzywany podczas
omawiania kwestii technicznych. Moze on stanowi¢ przydatny skrot
myslowy, ale tylko dla ludzi, ktorzy maja t¢ samg wiedze. W mojej fir-
mie nikt nie ma czasu mowic¢ seminarium dla wszystkich z zewngtrz (czyli
spotkanie szkoleniowe organizowane przez kierownictwo dla przedsta-
wicieli roznych firm), wiec wszyscy uzywamy skrétu kurs SO. Wyrazenie
SO oznacza ,,szkolenie ogdlne” i nie mam pojecia, skad si¢ wzieto, ale
wszyscy wiemy, co oznacza, i pozwala nam zaoszczedzi¢ jedng lub dwie
sekundy. Jednak dla klientéw jest ono pozbawione znaczenia, wigc nie
powinno by¢ uzywane w sytuacjach poza firma. Co gorsza, jedli sie tak
zdarzy, mozesz wcale nie zauwazy¢, ze nastgpita dezorientacja. Ludzie
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zazwyczaj nie od razu reaguja, styszac niezrozumiale wyrazenie. Nie
przerywaja, zeby zapyta¢, co ono znaczy (przede wszystkim obawiaja sie,
ze powinni zna¢ wymieniony termin, i nie chcg wyj$¢ na ignorantow).
Nie reaguja wiec, majac nadzieje, ze wszystko sie wyjaéni w dalszej czesci
rozmowy. Jesli jednak co$ takiego zdarza si¢ czg$ciej, nie umknie to ich
uwadze. Prawdopodobnie przestang wtedy rozumie¢ dokladnie, o co
chodzi, a nawet si¢ zupelnie pogubig. Poczuja konieczno$¢ zadawania
pytan, ale réwnie dobrze mogg sie do catego tematu zupelnie zniechecic.
Tak czy owak, nasza wiarygodno$¢ w ich oczach spada.

Wystrzegajmy sie wiec zargonu, szczeg6lnie jesli nalezymy do grupy ludzi,
ktora sie nim natogowo postuguje (musimy sie wtedy jak najszybciej wyle-
czy¢ z zargonoholizmuy). Istniejg dwa rodzaje zargonu:

%) korporacyjny,
%) techniczny.

Zargon korporacyjny to taki, ktérego uzywa sie w obrebie firmy. Moze
by¢ formalny lub nieformalny. Przyktad podalem powyzej. Zazwyczaj
sprowadza si¢ on do zestawu inicjalow opisujacych produkty, systemy,
procesy, ludzi, dziaty, czyli wszystkie te rzeczy, do ktdérych sie czesto
odnosimy. Skroty sa bardzo przydatne, pod warunkiem ze wszyscy je
rozumiejg. Zargon wcale nie musi sie¢ pojawiaé¢ wylgcznie w duzych
firmach. Matle zakltady s3 rowniez podatne na tworzenie zargonu. Na
przyklad, moja Zona jest zaangazowana w prace organizacji charyta-
tywnej dzialajacej przy szpitalu. Kiedy widze protokoly z ich spotkan,
niektére twierdzenia brzmia dla mnie jak obcy jezyk.

Techniczne szczegoly jakiejs gatezi przemystu lub branzy specjalistycznej
moga réwniez by¢ zaczatkiem zargonu, a niektére dziedziny sg na to
bardziej podatne niz inne. Komputery i wszystko, co z nimi zwigzane, to
doskonaly przyklad, ktory wszystkim nam daje si¢ we znaki. Urzadzenie,
z ktorego korzystalem przy pisaniu tej ksigzki, jest cudem nowoczesnej
technologii. Jednak podrecznik uzytkownika jest koszmarnym przyktadem
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braku przejrzystosci. Jezyk, ktérym go napisano, to w 90% zargon. Autor
prawdopodobnie zaklada, ze kazdy uzytkownik ma wystarczajaca wiedze,
zeby go zrozumie¢. Mozna go bylo z tatwoscia napisa¢ jezykiem w pelni
zrozumialym dla laika. Ostateczny wniosek, jaki stad plynie, jest taki, ze
nie chodzi o unikanie wszelkich szczegétéw technicznych, ale o to, aby
byly one w stu procentach zrozumiate dla osoby, z ktéra rozmawiasz.
Co wigcej, niektore terminy techniczne lub péttechniczne staja si¢ tak
oklepane, ze traca swoje pierwotne znaczenie. Zapytalem kiedy$ znajo-
mego pracujgcego w branzy komputerowej, co doktadnie oznacza fraza
przyjazny dla uzytkownika. Ten pomyslal chwile, po czym powiedzial:
Wedtug mnie to znaczy, ze cos jest bardzo, bardzo skomplikowane, ale
jeszcze nie tak skomplikowane jak model przysztoroczny!. Niektore opisy
tracg swoja ,przydatno$¢ do uzycia”. Kiedy$ wyrazenie ,,przyjazny dla
uzytkownika” mogto by¢ jasne, ale w dzisiejszych czasach, kiedy si¢ nim
opisuje kazde urzadzenie na $wiecie, stracilo ono swoja moc.

Jednak kazda branza specjalistyczna, cho¢ prosta dla ludzi, ktdrzy si¢ na
niej znajg, ma swdj wlasny zargon, styka si¢ z ludZzmi o ré6znym pozio-
mie znajomosci rzeczy. Kiedy z kim$ rozmawiamy, musimy mie¢ zapa-
lone $wiatetko sygnalizujace uzycie zargonu. Niewtasciwe jego stosowanie
ostabia zrozumienie komunikatu.

Postugujc si¢ zargonem nauki o zargonie, przyjmijmy zasade NANUZ
(czyli Nigdy Automatycznie Nie Uzywaj Zargonu). Oczywiscie w pew-
nych sytuacjach jest on przydatny, ale moze ostabi¢ komunikacje, wiec
zawsze si¢ dobrze zastanow, zanim go uzyjesz.

Uatrakcyjniaj swoja odpowiedz

Jedna rzecz to by¢ zrozumianym, druga to podnie$¢ atrakcyjno$¢ swojego
opisu tak, zeby ludzie chcieli Cie stucha¢ i pozwolili doprowadzi¢ Twoéj
wywdd do konca.
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Musisz mowic jezykiem korzysci (tak, to przyklad zargonu, ale za chwile
wyttumacze, o co chodzi). Pomy$lmy o produktach i ustugach: podsta-
wowa zasada méwi, ze klienci nie kupuja produktéw i ustug dlatego,
ze s3 one takie czy inne, ale dlatego, Ze przynosza im okreslone korzysci.
Jest takie powiedzenie o sprzedawaniu skwierczenia, a nie kietbasek.
Szefowa firmy kosmetycznej Elisabeth Arden powiedziala kiedys: Ja nie
sprzedaje kosmetykow, tylko nadzieje. Oba te stwierdzenia zwigzane sa ze
wspomniang zasadg. Dla przykladu: ludzie nie kupuja precyzyjnych wiertet
(dlatego, ze takie s3), ale mozliwo$¢ zrobienia precyzyjnych otworéw
(czyli to, co one oferuja). Co wiecej, kupia je tylko dlatego, ze maja jakas
glebsza potrzebe, na przykiad naprawe samochodu lub zamontowanie
potki. Korzysci mogg by¢ roznorodne. Rézni ludzie moga wyjezdzaé na
wakacje, nawet w to samo miejsce, z réznych powodéw: aby odpocza¢
i si¢ zrelaksowaé, w poszukiwaniu przygdd i aktywnosci, w celu odkry-
wania nowych kultur i tak dalej. Réwniez przyczyny lezace u podstaw
wyjazdu moga by¢ odmienne: aby wynagrodzi¢ sobie czas spedzony na
cigzkiej pracy lub zrobi¢ wrazenie na sasiadach. Ta zasada dotyczy wszyst-
kich sytuacji: Twoj szef nie daje Ci podwyzki dlatego, zebys dostat wigcej
pieniedzy, ale dlatego, ze to on moze z tego odnies¢ jaka$ korzys¢. Moze
na przyklad by¢ przekonany, ze dzieki podwyzce dluzej pozostaniesz
w firmie (pod warunkiem Ze tego chce!) lub bedziesz efektywniejszy.

Jest to by¢ moze najwazniejsza zasada skutecznej perswazji. A jednak
na calym $wiecie ludzie méwig gléwnie o cechach, czyli faktach dotyczg-
cych danej rzeczy lub zagadnienia. Powinni raczej moéwic o korzysciach.
W rezultacie argumentacja zawodzi, poniewaz ich rozméwcy ze szklanym
wzrokiem zadajg sobie pytanie: No i co z tego?.

Moéwienie jezykiem korzysci oraz wspieranie argumentacji korzysciami
jest kluczem do podnoszenia atrakcyjnosci wypowiedzi. Nie jest to wcale
skomplikowane. Jednak jest to sprzeczne z nasza intuicja, gdyz czesto
chcemy powiedzie¢ ludziom o czyms. Moéwienie o cechach jest rzeczg
zupelnie naturalng, wiec przyjecie innego sposobu méwienia moze wyma-
gac $wiadomego wysitku.
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Pierwszym zadaniem bedzie rozréznienie cech i korzysci oraz przemysle-
nie argumentéw w ten sposdb, zeby przygotowac sobie liste cech oraz
korzysci, ktére si¢ z nimi wigza. Rozwazmy to na prostym przykladzie
jakiego$ produktu: jaki$ samochdd ma pieciobiegowa skrzynie (cecha).
Powiedzenie komus$ o tym zabrzmi jak podanie kolejnego szczegétu
technicznego i wzbudzi mentalna i werbalng reakcje typu: No i co z tego?.
Co gorsza, niedoswiadczony kierowca moze si¢ nawet zmartwié, ze
urzadzenie jest dla niego zbyt skomplikowane. Jesli jednak sprzedawca
wspomni o potrzebie oszczednodci, a potem nawigze do mniejszego zu-
zycia paliwa i wydawania mniejszych sum pieniedzy (korzysci), méwiac,
ze wlasnie pieciobiegowa skrzynia to umozliwi, sytuacja wyglada zupel-
nie inaczej. Bardzo czesto jedna cecha wigze sie z wieksza iloscia ko-
rzy$ci. W przypadku samochodu inne korzysci ptynace z posiadania pie-
ciu biegdw zamiast czterech to wolniejsze zuzywanie sie czesci
silnika oraz cichsza praca silnika przy wigkszych predkosciach. Wypro-
buj taki sposob myslenia na przykladzie czegos bardziej wyrafinowanego
technicznie (jak na przyklad ABS, czyli wspomaganie hamowania, lub
moment obrotowy w przypadku samochodu) i pomysl, jakie zasto-
sowanie miatoby to w Twoim przypadku.

Wszystkie opisy, ktorymi si¢ postugujesz, mogg dziala¢ w ten wlasnie spo-
s6b. W konsekwencji powiniene$ unika¢ uzywania wyrazen, ktére wiele
znaczg dla Ciebie, ale dla rozméwcy nie maja wiekszego znaczenia. Na
przyklad, wyobraz sobie, ze chcesz zmieni¢ mieszkanie. Musisz sprzeda¢
swoje obecne lokum i rozwazasz, ktdrej agencji nieruchomoéci zlecisz to
zadanie. Pewna agencja twierdzi, ze ma duzy zasieg obszarowy. Co to
dokladnie znaczy? Bardzo duze biuro o powierzchni czterystu metréw
kwadratowych? Nie: prawdopodobnie chodzi im o to, ze majg duzg sie¢
biur, wykorzystujg wszystkie dostepne gazety i oglaszajq sie lokalnie (a by¢
moze réwniez na obszarze calego kraju) po to, zeby jak najwiecej 0sob
moglo si¢ zapoznaé z ich ofertq i pozostawaé z nimi w kontakcie, organi-
zujg wizyty w mieszkaniach, a w zwigzku z tym masz duze szanse na sprze-
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daz, nie musisz martwic sig¢ o formalnosci i wprowadzasz si¢ do nowego
lokum jeszcze przed rozpoczeciem kolejnego semestru w szkole Twojego
dziecka. Jednak to wszystko nie wynika z tego, co uslyszates od agencji.
Krétkie stwierdzenie, ze maja duzy zasieg obszarowy, to tylko przedsta-
wienie cechy. Tylko wtedy, kiedy to stwierdzenie zostanie rozszerzone
o fraze co oznacza, ze i wszystko co po niej nastepuje, opis zamienia si¢
w liste korzysci i staje sie bardziej interesujacy i lepiej przemawia do
potrzeb osoby sprzedajacej mieszkanie. Tendencja do wypowiadania krot-
kich stwierdzen w nadziei, Ze spelnig one swoja funkcje wyjasnienia, o co
chodzi, to bardzo czesty btad, ktéry zmniejsza moc perswazji. Uwazaj
wiec, kiedy co$ opisujesz. Nie zaktadaj, ze kazdy bedzie interpretowat
kazde stowo i wyrazenie jak samo jak Ty. Drazac podany przed chwilg
przyklad, najlepiej bytoby, gdyby agent nieruchomoéci zaczat od méwie-
nia o korzysciach: Z nami szybciej sprzeda pan dom i wigcej 0s6b sig o nim
dowie..., a nastepnie, opisujac metody dzialania swojej firmy, przedstawit
jej cechy.

Postugiwanie sie jezykiem korzysci podczas opisywania czego$ jest klu-
czowym elementem perswazji. Wazne jest, Zeby to dobrze robié. Prze-
wodniczacy nie powinien mowié: praca w komisji jest ,,wazna”. Z pewno-
$cig jest, jednak korzysci, jakie przyniesie konkretnemu kandydatowi, sa
bardziej osobiste: moze wzrosna¢ jego prestiz w spotecznosci lokalne;j,
umozliwi mu poznanie wielu (wpltywowych) oséb lub urozmaici jego
monotonne zycie. Szczegoly oraz ich ilos¢ zaleza oczywiscie od danego
czlowieka, ale i tak trzeba wytlumaczy¢ ,,wazno$¢ pracy w komisji” w kon-

tekscie ptynacych z niej korzysci.

Zdefiniujmy teraz kolejny czynnik, ktéry odgrywa tu bardzo wazna role:
jesli zaczynasz od méwienia o korzysciach, to nastgpnie w sposéb natu-
ralny przechodzisz do méwienia o cechach, ktore sprawiajg, ze osiggniecie
wspomnianych korzysci jest mozliwe. Samochéd pozwala zaoszczedzi¢ na
paliwie, poniewaz ma pigciobiegowg skrzynig biegéw. Pamietaj tez, ze
kazdy czlowiek jest inny, a w niekt6rych przypadkach bedziesz musiat
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przekonac¢ calg grupe ludzi, z ktérych wszyscy majg wpltyw na podjecie
decyzji, jak na przyklad rodzina, komisja lub kierownictwo firmy. W kaz-
dym przypadku ludzie bedg mieli swoje wlasne potrzeby i swoj wlasny
program, wiec musisz przedstawi¢ im korzysci, ktore beda mogli odnieé¢
do swojej sytuacji oraz do swojej opinii na dany temat.

Dopasowanie korzysci do konkretnych oséb
Dopasowanie strategii do konkretnej sytuacji zostato juz oméwione wcze-
$niej. Jest ono réwniez bardzo wazne w odniesieniu do jezyka korzysci.
Zdefiniowanie réznych cech i korzysci to jedno, ale czy to oznacza, ze
mamy wszystkich bombardowa¢ tymi samymi korzys$ciami? Wazne sg
tutaj dwie rzeczy: przydatnos¢ i wszechstronnosé.

) Przydatnos¢: w przykladzie z samochodem oszczednos¢ paliwa
zostala pokazana jako korzy$¢ posiadania pieciobiegowej skrzyni
(cho¢ gwoli sprawiedliwosci nie jest to oczywiscie jedyny czynnik
wplywajacy na pobdr paliwa). Jednak przydatnos¢ tej korzysci
zalezy od tego, czy klient jest rzeczywiscie zainteresowany
oszczednoscia na paliwie. Kogo$, kto kupuje superszybkie,
luksusowe auto typu ferrari, moze wcale nie obchodzi¢, ile benzyny
spala na sto kilometréw. Moga go natomiast interesowac inne
korzysci plynace z posiadania pigciu biegdw, jak na przyklad
wieksza wygoda jazdy i cichsza praca silnika przy duzych
predkosciach. Korzysci muszg wiec by¢ dobrane w sposéb
inteligentny, tak aby pasowaty do potrzeb i priorytetéw konkretnej
jednostki.

9) Wszechstronnos¢: zaslyszane przypadkiem: w poczatkowej
fazie spotkania biznesowego potencjalny klient zapytal: Moze
mogtby mi pan nieco przyblizy¢ swojqg firme? ,Oczywiscie”, pada
odpowiedz i nastepuje po niej 25-minutowy wyklad. Handlowiec
opisuje calg historie firmy w porzadku chronologicznym,
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D)

jej poczatki, rozwdj, upadki i wzloty, ludzi, klientéw, ustugi
— az do znudzenia. Kazda informacja zostaje szczegdlowo opisana,
wszystko jest zgodne z prawda, ale wigkszos$¢ tych danych nie
jest klientowi do niczego potrzebna. Zamiast 25 minut wyktadu
rozmoéwca oczekiwal raczej 25 zdan, a nawet moze 25 wyrazdw.
Wszechstronno$¢ nigdy nie powinna by¢ Twoim celem.
Niezaleznie od tego, do czego prébujesz kogos namoéwic,
wszechstronnoé¢ to posuwanie sie o wiele za daleko. Wiekszo$¢
ludzi cierpi na brak czasu i oczekuje, ze skoncentrujesz si¢
na rzeczach najwazniejszych —najwazniejszych dla nich. Zawsze
musisz mie¢ pod reka pewng ilo$¢ informacji, ktére bedziesz
gotowy przedstawi¢ w formie korzysci, ale musisz umie¢ wybrac
sposrdd nich te korzysci, ktdre najlepiej uzasadnia Twoje
argumenty. Ponadto powinienes ich uzy¢ we wlasciwy sposob
i w okreslonym porzadku, a takze zwiezle i tresciwie. Jesli si¢
do tych rad zastosujesz, Twoja wypowiedz bedzie si¢ ludziom
wydawata bardziej atrakcyjna.

Uwaga: kazda argumentacja musi mie¢ okreslong wage, zeby
mogla skutecznie kogo$ przekona¢. Podanie tylko jednej korzysci,
nawet nie wiadomo jak fantastycznej, moze nie spetni¢ swojego
zadania. Potwierdzit to pewien interesujacy eksperyment. Okazalo
sie, Ze pie¢ jest optymalng liczbg korzysci, ktéra najbardziej
sprzyja sukcesowi. Nie oznacza to, ze cztery czy sze$¢ korzysci
to liczba zupelnie nieodpowiednia. Pig¢ to tylko liczba orientacyjna,
a podanie czterech do szesciu korzysci wydaje sie by¢ jak
najbardziej wystarczajace. Prawde mowiac, eksperyment
przeprowadzono w $wiecie handlu oraz w firmach, ktore
przygotowuja formalne prezentacje dla klientow, ale wynik
eksperymentu wydaje si¢ by¢ sensowny i z pewnoécia ma szersze
zastosowanie (Zob.: Nick Oulten, Killer Presentations,
wydawnictwo How to Books).

83



Serce komunikacji perswazyjnej

Wprowadzanie ré6znych rodzajéw korzysci

Jest jeszcze jeden czynnik pozwalajacy bardziej precyzyjnie przedstawi¢
korzysci. Istnieje kilka rodzajow korzysci, a kazdy z nich to inny sposéb
na podniesienie atrakcyjnosci Twojej wypowiedzi. Powré¢émy do przy-
kladu prosby o podwyzke:

) Korzysci dla osoby (szefa) w pracy: moze chcie¢, zeby$
pozostal dtuzej w pracy lub pracowat bardziej efektywnie,
a to bedzie korzystne dla calego zespolu i pozwoli mu lepiej
spelnia¢ swoje zadania.

9) Korzysci dla osoby jako jednostki: moze poczud, ze jego
relacja z Toba bedzie lepsza, a przez to bedzie lepsza i Twoja
praca (a co wiecej, w koficu przestaniesz si¢ naprzykrzac).

9) Korzysci dla innych oséb, ktore sa dla szefa wazne: jesli
pracujecie skuteczniej, a wyniki sg coraz lepsze, szef bedzie miat
réwniez lepsze zdanie o innych.

Zastosowanie pelnego spektrum dostepnych korzysci i powigzanie ich
z wszystkimi mozliwymi sytuacjami moze zwiekszy¢ moc tego, co mowisz.
Taki sam wplyw ma poukiadanie korzysci w logicznym porzadku w ten
sposdb, aby zaspokoi¢ wszystkie potrzeby stuchacza.

Przykladowo, kto$ (agent nieruchomosci) moze powiedziec: Sugerujemy
ogloszenie o wielkosci 10 na 6 centymetréw zawierajgce zdjecie (cechy).
To oznacza, ze bedzie dobrze widoczne i bedzie zawierato wystarczajgcg
ilos¢ informacji (korzysé). Dzigki temu mieszkanie przyjdg obejrzec osoby
naprawde zainteresowane szybkim kupnem, a przez to zwigksza sie szansa
sprzedazy (korzysé i zaspokojenie potrzeby). Sa rdzne sposoby wyrazania
tego samego — mozna rownie dobrze zaczg¢ od przedstawienia korzysci:
aby przyciggngc klientow zdecydowanych na szybki zakup oraz zwigkszy(¢
szanse sprzedazy....
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Im wigcej pracujesz nad pojeciem korzysci, tym lepiej sie nim postugu-
jesz, a Twoi rozmoéwcy identyfikuja si¢ z tym, co méwisz. Mozesz zamie-
ni¢ myslenie o czymkolwiek na takie, ktére odzwierciedla to pojecie.
Niech kolejnym przykladem bedzie wesele. Panna mloda chce je zapa-
mieta¢ na zawsze. Nie mozna si¢ z tym nie zgodzi¢, ale lepszym argu-
mentem dla ojca bedzie stwierdzenie, ze ogrody znajdujace si¢ przy jakim$
konkretnym domu weselnym sprawia, Ze fotografie beda naprawde wspa-
niale. Nie zawaha si¢ wtedy wyda¢ wiekszej sumy pieniedzy, zeby te
korzysé¢ zdoby¢.

Troska o wlasciwy opis, ktory skupia si¢ na korzysciach dla konkretnej
osoby, oraz czas poswigcony na jego przedstawienie sg sprawa kluczowa.
Bez tego elementu kazdy opis bedzie czym$ zwyczajnym i nie przebije
ofert konkurencyjnych. Natomiast jego obecno$¢ sprawi, ze opis zdecy-
dowanie si¢ wyr6zni i pozwoli Ci zdoby¢ przewage nad konkurencja.

W ciagu calej rozmowy Twoj jezyk musi odzwierciedla¢ Twoje intencje.
Ponizsza ramka zawiera wiecej informacji na ten temat.

Jezyk perswazji

Ogdlny ton Twojej wypowiedzi oraz jezyk stosowany podczas
przekonywania kogo$ sg bardzo wazne. Tak wigc, aby sktoni¢
Ci¢ do przemyslenia calej kwestii oraz pokaza¢, jak powinna
brzmie¢ rozmowa prowadzona w jezyku korzysci, podano poni-
zej rady dotyczace tego, co mozna robic oraz co jest niewskazane.

%) Unikaj tonu introspektywnego: zaczynajac kazde
zdanie od ja, na przyktad (Ja) zrobie... (Ja) moge....
oraz najgorsze ze wszystkiego (Ja) chce, tworzysz
podejscie ,katalogowe”, ktore polega na tym,
ze przedstawiasz liste rzeczy ze swojego punktu widzenia,

co staje si¢ meczace dla stuchacza i na pewno nie wzbudzi
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%)
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jego zainteresowania. Sprobuj sparafrazowaé wszystkie
zdania tego rodzaju, zaczynajac je od ,,ty”. Zabrzmi
to zupelnie inaczej. Tak wigc, zamiast Chciatbym
zaznaczyd, ze... powiedz Zobaczysz, ze..., a potem
dodaj do tego wytlumaczenie dlaczego tak jest — ludzie
bardziej si¢ zainteresujg tym, co moéwisz.

Unikaj niepewnosci: w komunikacie perswazyjnym
nie ma miejsca na mysle, mam nadzieje, by¢ moze,
prawdopodobnie, mozliwe. Musisz mysle¢ pozytywnie

i odwaznie moéwic o swoich przekonaniach. Pomysty

i sugestie, do ktorych chcesz kogo$ przekona¢, musza
odzwierciedla¢ Twoja pewno$¢ siebie. Z tego powodu
wyrazenia takie jak To da ci... sg lepsze. Podobnie unikaj
bezbarwnych opiséw. Twoj pomyst nigdy nie powinien
by¢ bardzo dobry. Przedstawiana korzy$¢ nigdy nie
powinna by¢ calkiem interesujgca. Uzywaj stow, ktore
dodaja wypowiedzi dramatyzmu i pewnosci.
Podkreslaj korzysci: jak powiedziano juz wczesniej,
postugiwanie si¢ takim jezykiem nawigzuje do zargonu
$wiata handlowcow. Cechy to konkretne elementy opisu
rzeczy, materialne lub niematerialne. Jesli mdowisz, ze
niniejsza ksigzka ma 45 tysiecy stow, zajmuje 170 stron
i traktuje o technikach perswazji, postugujesz sie cechami.
Natomiast korzysci to rzeczy, ktére maja dla ludzi
znaczenie i moga im pomdc. Tak wiec korzysci ptynace
z przeczytania tej ksigzki sg nastepujace: poznasz zasady
skutecznego przekonywania swoich rozméwcéw,
bedziesz wiedzial, jak unika¢ kluczowych btedow,
ktére zmniejszaja Twoja site przekonywania, dowiesz
sie, jak sprawi¢, aby Twoja propozycja zostala przyjeta.
Korzysci sa tym elementem, ktéry powinien dominowad.
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Powinny wystepowa¢ w odpowiedniej iloéci, powinny
by¢ jasno wyrazone oraz, jezeli to konieczne, poparte
stosownymi dowodami (to zupelnie co innego niz
po prostu opowiedzenie o nich).

%) Méw plynnie: Twoja wypowiedZ musi mie¢ poczatek,
rozwiniecie, koniec i musi by¢ przez caly czas przejrzysta,
bez skomplikowanego labiryntu wyjasnien.
Przedstawiajgc argumenty, musisz sprawia¢ okreslone
wrazenie. Twoja wypowiedZ nie moze by¢ stereotypowa,
tak jakby$ napisal ja sobie na papierze, a potem glosno
odczytywal. Jesli chcesz, aby Cie brano za osobe
przyjazna, skuteczng i profesjonalng, musisz zadba¢
o to, zeby te cechy zabrzmialy réwniez w Twoim glosie,
zwigkszajac tym samym Twoja sile przekonywania.

Twoja wypowiedz

musi byé wiarygodna

Definiujac perswazje, wymieniliémy trzy elementy, z ktérych ostatni to
sugestywnos¢, czyli przekonanie o tym, co méwisz. Faktem jest, ze wiele
0sob charakteryzuje si¢ wrodzonym sceptycyzmem w stosunku do ludzi,
ktorzy probuja ich do czegos przekona¢. Dlaczego méwimy: ,,Nie kupil-
bym od niego uzywanego samochodu” i traktujemy to powiedzenie jako
zniewage? Ludzie wierza, ze osoba, ktéra prébuje nas do czego$ prze-
kona¢, ma w tym zywotny interes. Wierzg tez, ze muszg by¢ sceptyczni,
a jedli ustysza dobry argument, to automatycznie reaguja, myslac sobie

w duchu: wiedzialem, ze to powie.

Ludzie chcg mie¢ dowdd, co jest skadinad zrozumiate. Najlepszym dowo-
dem, ktéry doskonale komponuje si¢ z rozmowg przeprowadzong jezy-
kiem korzysci, jest zestaw cech. Przedstawiajac korzysci, a po nich cechy,
koncentrujesz si¢ na rozmoéwcy i oferujesz mu adekwatne dowody, tak
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jak w podanym juz wczesniej przykladzie: Ten model jest ekonomiczny
pod wzgledem zuzycia paliwa i pozwoli zaoszczedzic na kosztach, ponie-
waz posiada pigciobiegowg skrzynig. To stwierdzenie zawiera konkretny,
fizyczny dowod. Dzwignie do zmiany biegéw mozna zobaczy¢ i mozna
jej dotkna¢, przez co klient ma pewno$¢, ze ona naprawde istnieje i nie
jest tylko chwytem reklamowym. Rozmdéwca moze poprosi¢ o taki rodzaj
dowodu, a jesli nawet tego nie zrobi, powinienes$ go zawsze uwzgledni¢
przy argumentacji, poniewaz zwieksza site perswazji. Nigdy nie poprze-
stawaj na czystej argumentacji — koniecznie dodaj wspierajace ja dowody.

Mozesz podaé wiecej dowoddw niz tylko te wyptywajace z cech. Bardzo
czesto ludzie pragna mie¢ i doceniajg dowody otrzymane ze zrodet
zewnetrznych, niezaleznych od swojego rozmdwcy i firmy (jezeli oczy-
widcie taki dowod istnieje). Mozna tu znalez¢ kilka réznych elementoéw,
ktore beda stanowily taki wlasnie dowod zewnetrzny, jak na przyktad
podane ponizej zrodla niezaleznych informacji:

%) Jaka$ nagroda otrzymana przez, powiedzmy, restauracje (cho¢
na przyktad album CD, ktéry dotart na szczyty list przebojow,
skrywa wiele przyczyn takiego stanu rzeczy).

) Powigzanie z jaka$ szanowang jednostka: relacja miedzy
rzeczoznawcg budowlanym a firmg ubezpieczeniowg lub miedzy
architektem a planistg.

) Dane sprzedazy mogg tez mie¢ takie oddzialywanie: agent
ubezpieczeniowy, ktéry duzo sprzedaje w okolicy (lub liczba
zorganizowanych imprez charytatywnych, ktdrag mozna poda¢
przy poszukiwaniu sponsora nastepnej imprezy).

9) Doséwiadczenie: dwudziestoletnia praktyka (ktérg mozna
zweryfikowa¢ niezaleznie) moze sie przektadaé na jakos¢
i rzetelnos¢.

9) Pozytywne komentarze w prasie i innych mediach.
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Inny przyktad: dobre recenzje w lokalnej gazecie o wydarzeniu majacym
na celu zbidrke pieniedzy moze by¢ zacheta do przylaczenia si¢ do prac
organizatorskich w przyszlym roku. Sam mdgtbys zapewne poda¢ wiele
innych przyktadéw. Musisz wiec systematycznie mysle¢ o réznych roz-
mowach, ktore Cie czekaja, 1 planowa¢ uzycie réznych dowodéw. Nastep-
nie musisz je przechowywa¢ w pamieci i wyciagad, kiedy ich zastosowanie
jest uzasadnione.

Nastepnym i bardzo mocnym dowodem sg $wiadectwa lub referencje,
czyli dowody na sukcesy odniesione w przesztoéci. Klient bedzie czut sie
spokojniejszy, jezeli firma nawet ogdlnie odniesie si¢ do ludzi, ktérym
oferowala swoje ustugi w przesztosci. Konkretne nazwiska zrobig lepsze
wrazenie niz mgliste odniesienie do ,,kogo$”. Mozna uzyska¢ od klien-
tow pozwolenie na uzywanie ich nazwisk, na przyktad: pan Patrick For-
syth regularnie korzysta z naszych ustug. Trzeba tez pamieta¢, aby dobie-
ra¢ takie osoby i firmy w sposéb przemyslany. Powiedzenie klientowi,
ktérym jest mata firma, ze wspdtpracujesz z kilkoma wielkimi miedzy-
narodowymi korporacjami, moze go zniecheci¢, i na odwrét. Podobnie,
jesli wspominasz firme, ktora jest konkurentem dla Twojego rozmdwcy,
ten moze si¢ zirytowac. Jeéli z kolei wymieniona firma jest zupelnie
niezwigzana z profilem dzialalnosci rozméwcy, to z pewnoscig nic nie
wniesie do argumentacji. Jedli chodzi o zachgcenie do pracy w komisji
mozna przytoczy¢ kilka nazwisk obecnych jej czlonkéw oraz kilku poten-
cjalnych. Takie odniesienie musi by¢ zawsze poparte przekonaniem, ze
z pewnoscig zrobi na rozméwcy wrazenie — jezeli tak jest naprawde, to
znak, ze firma jest dobra.

Wréémy do przykladu wspolnego przygotowania prezentacji. Mozna by
tu na rézne sposoby dodawa¢ argumentom wiarygodnosci:

) Wspominajac do§wiadczenia z przesztosci: taka strategia pracy
nad projektem bardzo przypomina mi..., a to si¢ udato.
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%) Mowigc o wsparciu innych (0séb lub organizacji): kierownik ds.
szkolers mowi, ze przydalaby sie taka préba (jesli druga strona darzy
szacunkiem wspomniang osobe).

%) Przytaczajac miarodajne wyniki: 50% takich prezentacji koticzy
sig sukcesem; fajnie bytoby, gdybysmy nalezeli do tej grupy.

) Wspominajgc o spelnieniu gwarancji, préb i standardéw: musimy
si¢ stara¢, zeby nie przekroczy¢ zaplanowanego czasu, a na pewno
sie wyrobimy.

9) Odwotanie sie do jednostek, ktore przyczynig sie do wzmocnienia
argumentacji: kilku naszych kolegéw pracowato w ten sposéb
(mozna w tym miejscu poda¢ jaki$ przyktad).

Wrhasciwe dowody przedstawione w odpowiedni sposob wspaniale dodaja
argumentom wiarygodnosci i sprawiajg, ze wyrdzniasz si¢ sposrod innych.
Zawsze miej pod reka gotowe dowody i jesli pojawia si¢ odpowiednie
okoliczno$ci, wyciagnij te, ktore sg zewnetrzne i namacalne. Jesli sprze-
dawca mowi, ze samochdd zuzywa 5 litréw benzyny na 100 kilometrow,
czy od razu mu wierzysz? A moze czulbys sie lepiej, gdyby przytoczyt
jakie$ niezalezne testy? Jeli takie rzeczy dzialaja na Ciebie, to z pewno-
$cig podzialaja rowniez na osobe, ktorg chcesz przekonaé. By¢ moze pre-
zes nie powinien moéwi¢, ze praca w komisji zabiera tylko okoto czterech
godzin miesigcznie, ale raczej: Janek jest czlonkiem juz od roku i mowi, ze
mu to zajmuje okolo czterech godzin miesiecznie.

Poza tymi trzema kluczowymi elementami zwiekszajacymi site perswazji
istnieja réwniez inne przydatne techniki, ktére pomoga Ci skutecznie
przedstawi¢ argumenty.

Monitorowanie postepu

Kiedy przedstawiasz argumenty, sytuacja wymaga, zebys to Ty mowit
wiecej niz Twdj rozmodwca, ale nie przez caly czas. W miare postepu
rozmowy musisz uzyskiwa¢ od niego jaka$ informacje zwrotng, aby
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sprawdzi¢, czy Twoja argumentacja do niego trafia. Bardzo fatwo jest
mowic bez przerwy, szczegdlnie jesli kieruje Tobg entuzjazm, ale ludzie
w rozmowie wola dialog od monologu, w przeciwnym razie mogg sta¢
sie podejrzliwi. Rozmdwcy bedzie sie podobalo, jesli bedziesz systema-
tycznie sprawdzal, czy nadal jest zainteresowany, czy rozumie, co do
niego mowisz, i czy wiaze si¢ to z jego sytuacja.

Czes$ciowo mozna to zrobi¢ poprzez obserwacje. Niektore oznaki akcep-
tacji lub braku zgody mozna zauwazy¢ od razu, pod warunkiem ze ich
szukamy. Skinienie, wyraz twarzy czy poza beda $wiadczyly o reakeji roz-
mowcy. Jednak to nie wszystko. Rozmowa powinna by¢ przeplatana
pytaniami typu: Czy to, co méwie, ma sens? Czy chciatby pan poznac
dalsze szczegoly tej sprawy?. Takie pytania nie muszg by¢ skomplikowane,
a jesli niektore z nich sa pytaniami otwartymi (czyli takimi, na ktére nie
da si¢ odpowiedzie¢ jednym stowem: tak lub nie), wtedy masz okazje
wystucha¢ komentarza na temat uczué rozméwcy. Mozesz zada( pytanie
typu: czy to, co mowie, dobrze sie komponuje ze strategig, ktorg ma pan
na mysli¢ W odpowiedzi otrzymasz warto$ciowy komentarz oraz infor-
magje, co pozwoli Ci sterowa¢ rozmowg jak zagléwka i dokonywa¢ drob-
nych modyfikacji kursu, jesli oczywidcie zaistnieje taka potrzeba. Caly pro-
ces sprawi, ze bedziesz z wigksza dokladnoscig reagowatl na potrzeby
rozméwcy i zwigkszysz prawdopodobienstwo uzyskania porozumienia.

Podsumowanie postepu

Zasieg procesu monitorowania postepu mozna sprawdzi¢ za pomoca
techniki podsumowania. Jest ona zawsze bardzo pozyteczna, a im spo-
tkanie dtuzsze i bardziej skomplikowane, tym wigksza potrzeba dobrej
organizacji. Jesli kierujesz spotkaniem i przebiegiem wydarzen w sposéb
uporzadkowany, ludzie podazajg za Twoim tokiem rozumowania. Dodat-
kowo krétkie podsumowania to gwarancja, ze wszystko jest przez caly czas
jasne. Nie chcesz sprawia¢ wrazenia, Ze bez potrzeby przedluzasz spotka-
nie, ale musisz robi¢ raz na jakis czas podsumowania, szczeg6lnie jesli
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chodzi o co$ waznego. Obie strony moga z tego skorzysta¢. Takie pod-
sumowanie mozna zasygnalizowa¢, na przyklad: Sprébuje teraz podsu-
mowac to, o czym rozmawialismy. Zdaje sig wigc, ze mamy trzy kryteria,
ktore powinnismy spetnic: pierwsze to.... Mozna tez potraktowac je jako
czg§¢ rozmowy. W obu przypadkach podsumowanie pozwoli trzyma¢
sie wyznaczonego celu spotkania oraz umozliwi nam lepsze zapamieta-
nie wszystkich szczeg6low. Rozmoéwca zostanie wtedy przy Tobie az do
momentu, kiedy powie: tak.

Dodawanie elementow wizualnych

W swiecie handlu ,,pomoc sprzedazowa” to kazdy obiekt fizyczny uzy-
wany do wzmocnienia efektu stowa, jasnosci thtumaczenia i mocy argu-
mentacji. Rozwazymy tutaj uzycie tego elementu w szerszym kontekscie,
ajesli ,pomoc sprzedazowa” nie wydaje sie by¢ wlasciwym okresleniem,
nazwijmy go ,wzmacniaczem argumentacji’, bo taka bedzie tutaj jego
rola. Najpierw jednak zadajmy sobie pytanie: jak przechowywac pomoce
wizualne? Odpowiedz jest prosta: pieczolowicie. Wiele razy widziatem
ludzi, ktérzy nie mogli znalez¢ tego, co obiecali pokaza¢, lub wyciagali
z torby co$, co wygladato jak po przejsciu huraganu i sprawiato mato
profesjonalne wrazenie. Taki brak skutecznosci natychmiast rzuca sie
W oczy, z czego wniosek, ze wszystkie pomoce wizualne sg wazne i powi-

niene$ o nie wlasciwie zadbad.

Kazdy wzmacniacz argumentacji musi by¢ wlasciwie uzyty, a zfota zasada
jest prosta: pomoc wizualna méwi sama za siebie. Sg dwie rzeczy, ktore
uczestnikom spotkan sprawiaja trudno$¢: cierpliwe siedzenie i zachowa-
nie milczenia, a uzycie tego rodzaju pomocy wymaga zaistnienia obu tych
czynnikéw. Na przyklad, wyobraz sobie, Ze chcesz naméwi¢ przyjaciela,
zeby Ci pomogt przy majsterkowaniu: masz co$ naprawi¢ i przydalby sie
kto$ do pomocy. Wiesz, ze jeste§ w posiadaniu do§¢ zrozumialej instruk-
¢ji obstugi, i wydaje Ci sig, ze dzigki niej uda Ci sie¢ naméwi¢ przyjaciela,
ale i tak musisz mu ja pokaza¢ w spos6b przemyslany:
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D)}

D)

D)}

Najpierw robisz krotkie wprowadzenie: przedstawiasz
mu instrukcje. We wprowadzeniu méwisz, dlaczego mu
ja pokazujesz i w jaki sposob moze by¢ dla niego pomocna.

Nastepnie pokazujesz mu instrukeje i czekasz, az sie jej przyjrzy.
Czekasz do momentu, kiedy jego uwaga z powrotem skupi si¢
na Tobie. Jedli instrukcja jest interesujaca, to przykuje jego uwage,
ale nikt nie potrafi jednocze$nie na co$ patrze¢, skupiac si¢ na
tym i stucha¢. Tak wiec czekasz, a im bardziej skomplikowany
lub interesujacy plan czy obrazek, tym dtuzej to zajmie. Wydaje
sie, ze sprawa jest dosy¢ prosta, ale poniewaz milczenie jest czesto
krepujace, pojawia sie pokusa jego przerwania i kontynuowania
rozmowy. Jesli to zrobisz i powiesz co$ waznego, rozmdwca
oderwie si¢ od obrazka, ale nie na tyle, zeby to w pelni zrozumie¢.
Po krotkiej przerwie znowu nawigzuje si¢ rozmowa, a Ty czujesz,
ze nie poszlo Ci tak dobrze, jak chciates. Ten scenariusz sie
komplikuje, jesli masz do pokazania bardziej skomplikowane
pomoce wizualne: za kazdym razem, kiedy odwracasz kartke,
musisz poczekaé, az rozmdweca jg obejrzy i ponownie sie skupi
na Tobie.

Nastepnie zabierasz pomoce, Zeby nie rozpraszaly rozméwcy,
podczas gdy do niego mdéwisz (obiecujac, zZe zostawisz mu
egzemplarz, przyjedziesz do niego jeszcze raz lub cokolwiek
innego, co bedzie adekwatne do tej sytuacji). Potem kontynuujesz

roZmowe.

Efekt, jaki przynosi obejrzenie czegos, jest piorunujacy. Sprawia, ze roz-
mowcy latwiej jest zrozumie¢, o co Ci chodzi, i z pewnoscig to doceni.
Za pomocg obrazdw latwiej jest co$ opisa¢. Pomoce wizualne pozwalaja
réwniez zaoszczedzi¢ czas, co dla wielu 0sdb jest bardzo wazne. Co wigcej,
urozmaicajg spotkanie, przez co pomagaja w utrzymaniu koncentracji.
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Pomoce wizualne mogg by¢ bardzo spersonalizowane. Inne moga by¢
pokazywane jako material standardowy. Nie ma w tym nic ztego, jesli sa
logiczne, podobaja sie rozmoéwcy i wydaja si¢ by¢ dla niego przydatne.
Jednak czasem pojawia si¢ szansa pokazania materiatu, ktéry sprawia
takie wrazenie, jakby byl zaprojektowany (lub faktycznie jest) tylko na
te wyjatkowg okazje. Wréémy do przyktadu kolegi, ktéry ma Ci pomoc
w majsterkowaniu: By¢ moze nie masz zadnych instrukcji, ale sam co$
napisate$ lub narysowate$ wykres. Spersonalizowana natura tej pomocy
wizualnej moze pojawié si¢ w Twoim opisie: Wiedziatem, ze bedziemy
musieli pomysle¢, jak sig do tego zabraé, wiec przygotowatem wykres,
ktory.... W wielu sytuacjach, kiedy kto$ widzi, ze przygotowano cos$
specjalnie dla niego, bardziej to docenia. Jest to olbrzymia pomoc przy
ttumaczeniu czego$, a poza tym pomaga nawigzac i utrzymac kontakt

miedzy stronami.

Elementy wizualne sprawig, ze spotkanie lub rozmowa zapadng roz-
moéwcey w pamieé. Oplaca sie sprawdzié, czy masz tyle pomocy wizual-
nych, ile bedziesz potrzebowad, czy sa odpowiednie do sytuacji i czy ich
jakos¢ jest zadowalajaca. Jezeli tak, to uzyte skutecznie i skwapliwie na
pewno Ci pomoga.

Uwaga: bardzo wazng sprawg jest zastosowanie elementéw wizualnych
we wlasciwy sposob: materiaty musza by¢ adekwatne do sytuacji i odpo-
wiednio poukfadane. Jesli czeka Cig seria podobnych spotkan, dobrze jest
przygotowac sobie liste materialow, ktore planujesz wykorzysta. Spisz je,
a nastepnie zastanow sie¢ nad takimi czynnikami:

) Sytuacje, w ktorych najlepiej sie sprawdzaja.
) Jaki aspekt Twojej wypowiedzi najlepiej ilustruja.
9) Dowdd, ze to, co mowisz, jest prawda.

Pamietaj, ze mozna wykorzysta¢ wszystko. Kiedys spotkatem inzyniera
sprzedazy, ktory sprzedawal sprzet gorniczy (wiertla wielkosci matego
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samochodu). Podczas spotkan pokazywal wyjety z wielkiej walizki kawat
skaly. Po jednej stronie glaz mial nacigcie, ktére wygladalo jakby byto
zrobione nozem w masle. Mowil przy tym, ze prezentowana skafa jest
najtwardszym granitem na $wiecie. Z pewno$cia przemawialo to do
wszystkich, ktdrzy nie mogli sobie pozwoli¢ na zjechanie pod ziemie,
zeby sprawdzi¢ dzialanie sprzetu na miejscu. Je$li wydaje Ci sig, ze sta¢
Cie na to, nie zawahaj sie wykorzysta¢ wszystkiego, co tylko moze poméc
w osiagnieciu celu.

Nie popadaj w przesade

Ta zasada nalezy do najwazniejszych. Nigdy nie przesadzaj. Nic nie znie-
checa ludzi tak szybko jak oczywista przesada. Jedno zdanie za duzo
i Twoja wiarygodno$¢ legnie w gruzach. Ze wszystkich bledow, ktore
mozesz popelni¢ w procesie perswazji, ten jest... ale, masz racje, prze-
sadzitem w tym momencie. Mam jednak nadzieje, ze udato mi si¢ wytlu-
maczy¢, o co mi chodzi, i to jest najwazniejsze.

A tak na powaznie, wiarygodnos¢ to kwestia bardzo delikatna i dobra
argumentacja moze zosta¢ z tatwoscig ostabiona, jesli posuniesz si¢
,»0 jeden krok za daleko”. Jesli Twoje argumenty sg dobre, poprzyj je
korzysciami, jakie przyniosa rozméwcy, zamiast rozptywac si¢ nad tym,
ze sg takie $wietne. Wystrzegaj si¢ szczegoélnie najwyzszego stopnia przy-
miotnikéw. Jesli moéwisz, ze cos$ jest ,najlepsze”, musisz umie¢ to udo-
wodni¢. Zbyt ostre stwierdzenie sprawi, ze bedziesz musial je troche
przygasi¢, moéwiac na przyklad: To znaczy, kiedy mowie ,,najlepsze”, mam
na mysli jedno z najlepszych.... To oslabi dobre wrazenie, ktore zrobites
na poczatku. Pamietaj o sceptycyzmie towarzyszagcemu odbiorowi oséb,
ktére ,,co$ sprzedaja”: ludzie potrafig kwestionowa¢ kazde stwierdzenie,
zadawa¢ sobie pytanie, czy to, co slysza, ma realng warto$¢, czy moga w to
wierzy¢ i czy cala argumentacja wydaje si¢ by¢ mocna czy staba. Pamietaj
tez, ze tylko garstka rzeczy jest ,,wyjatkowa” (bardzo wy$wiechtane sto-
wo, ktore znaczy, ze dana rzecz jest inna niz wszystko). Powiedzenie,
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ze co$ jest zupelnie, bardzo lub calkiem ,wyjatkowe” jest po prostu bile-
dem gramatycznym i przykladem zlego uzycia skadinad przydatnego
stowa, ktore we wlasciwym kontekscie moze mie¢ ogromna sile. Istnieje
ewentualno$¢, ze ludzie zauwazg takie bledy, ale wcale nie bedg o nich
moéwig, co z kolei ostabi skutecznosé¢ Twoich argumentdéw.

Nie naciskaj

Ludzie lubig podejmowa¢ przemyslane decyzje. Naciskanie na podjecie
decyzji, zanim zakoncza proces myslowy, czyli rozwazanie wad i zalet,
moze wywrze¢ skutek odwrotny do zamierzonego. Catkiem mozliwe, ze
zechcy jeszcze raz przemysle¢ calg sprawe bez pospiechu. Ludzie moga
odbiera¢ nacisk jako:

%) Niebranie pod uwage ich opinii (co jest szczegdlnie szkodliwe,
poniewaz czesto szukaja w swoim rozmdéwcy poszanowania

i zrozumienia ich opinii).

%) Zastone dymng, w najgorszym przypadku skonstruowang w ten
sposob, zeby ukry¢ pewne stabe punkty argumentacji, ktore i tak
za jaki$ czas wyjda na jaw i stad wlasnie ten pospiech.

) Jako akt desperacji, ktéry moze mie¢ rézne przyczyny, a zadna
z nich z pewno$cig nie budzi zaufania i odbiera Ci wszelki

profesjonalizm.

Whiosek z tego taki, ze musisz dazy¢ do pomyslnego rozwigzania, by¢
asertywny i pokazywad, ze $wigcie wierzysz w to, co mowisz, ale nie wolno
Ci otwarcie wywiera¢ zbyt duzego nacisku. Bedzie Ci to bowiem poczy-
tane za brak profesjonalizmu, szczegdlnie wtedy, kiedy mégtbys zasto-
sowa¢ inne przedstawione tu techniki. Wzigcie tego pod uwage jest
szczegOlnie wazne, kiedy musisz si¢ spieszy¢.
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Skuteczna prezentacja

Nie wszystko da sie zademonstrowac, ale niektore rzeczy doskonale si¢
do tego nadaja (jesli w kwestii, ktdra chcemy przeforsowa¢, nic nie nadaje
si¢ do prezentagji, to po prostu omijamy ten etap, cho¢ rézne rzeczy mozna
ludziom pokaza¢, zeby osiggnaé zamierzony cel: ostatnio obserwowaltem
z fascynacja cztowieka, ktéry demonstrowal, jak podnosi¢ i opuszczaé
zagle po to tylko, zeby przekona¢ jakiego$ mlodzienca, ze z tatwoscia
moze plywa¢ 16dka samodzielnie. Sytuacja ta stanowita $wietng analogie
do komunikacji perswazyjnej).

Jezeli istnieje taka potrzeba, prezentacja moze doda¢ sily stowom i spra-
wi¢, ze bedzie wyrdzniata dane spotkanie sposréd innych. Latwiej jest
uwierzy¢, jesli widzisz co$ na wlasne oczy. Prezentacja musi by¢ jednak
przeprowadzona we wlasciwy sposdb, to znaczy musi by¢ w stu procen-
tach skuteczna. Jesli temu standardowi nie sprosta, to absolutnie nie spelni
swego zadania.

Skuteczna prezentacja musi by¢ poprzedzona zastanowieniem si¢ nad
tym, kto bedzie ja ogladal. Widownig moze by¢ jedna osoba lub grupa
ludzi. W tym drugim przypadku mozna sie zetkna¢ z problemami charak-
terystycznymi dla formalnej prezentacji. Perspektywa stania przed grupa
oczekujacych 0s6b moze Cie onie$miela¢, wiec bedzie Ci tatwiej i pew-
niej to zrobid, jezeli najpierw si¢ zastanowisz, co zamierzasz powiedziec.
Kazda osoba ma w takiej sytuacji inny plan i kieruje si¢ innymi prze-
stankami. Postepujemy wiec tak, aby dostosowac sie do odbiorcy, do jego
sytuacji, do§wiadczenia i wiedzy.

Powr6émy do sytuacji sprzedazy (lub wynajecia) mieszkania. Trzeba si¢
najpierw do tego przygotowaé. Wszystko, co zamierzasz pokaza¢, musi
si¢ dobrze prezentowaé. Musisz mie¢ wszystkie potrzebne informacje
pod reka, na przyklad: gdyby Cig zapytano, ile gniazdek elektrycznych
jest w salonie, czy potrafilbys powiedzie¢? Odpowiedz musi brzmie¢:
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Szes¢: dwa podwdéjne i dwa pojedyncze lub co$§ w tym rodzaju. Kazde
zdanie, ktdre rozpoczyna si¢ od Nie jestem pewien lub Mysle, ze, podwaza
Twoja pewno$¢ siebie.

Jakie sg wigc elementy kluczowe? Ot6z, mozna tu zastosowaé podstawowe
zasady perswazji: musisz skupia¢ si¢ na rozméwcy, podtrzymywac zain-
teresowanie (nie wszystko jest rownie interesujace i nalezy sie skupia¢ na
tych elementach, ktére do klientow ogladajacych mieszkanie najbardziej
przemawiaja. Na przyktad para oczekujaca dziecka z pewnoscig zainte-
resuje si¢ uwagg na temat przedszkola), przedstawi¢ wszystkie punkty
wedlug wczesniej okreslonego porzadku oraz przede wszystkim mowi¢
jezykiem korzysci. Musisz mowi¢ tak, zeby ludzie potrafili sobie wyobrazi¢
miejsce w praktycznym uzyciu (klasycznym przykladem jest kupno samo-
chodu oraz jazda prébna, ktéra pozwala sobie wyobrazi¢, jak to jest by¢
wlascicielem tego samochodu i prowadzi¢ go — z ogladaniem mieszkania
jest podobnie). Pamigtajac o tym, zwrd¢ uwage na nastepujace punkty:

9) Przygotuj wszystko zawczasu: wszystko musi by¢ gotowe
na czas, mieszkanie musi by¢ wysprzatane i musisz mie¢ dostep
do wszystkiego, co chcesz pokazac.

9) Wyrazaj sie w sposdb zrozumialy: to jest bardzo wazne.
Mozesz wszystko zepsu¢, uzywajac zargonu, niezrozumialego
jezyka, zawilych wyjasnien, przydtugich dyskusji na temat
konstrukcji i wystroju. Wszystko musi by¢ powiedziane tak,
aby bylo w pelni wyraziste. Jezeli ludzie nas zrozumieja,
poczytaja to sobie jako dobry znak, a ich wyobraZnia zacznie
pracowacé —ktore dziecko zamieszka w tym pokoju?

9) Wszystko musi dziata¢! Jesli nie ma miejsca do parkowania,
klucz nie pasuje do zamka, przy wlaczaniu $wiatta poraza Cie
prad, osoba ogladajgca mieszkanie widzi, ze masz problem,

i ma racje. Cale wydarzenie musi przebiega¢ idealnie gladko.
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2) Spraw, aby potencjalni klienci poczuli sie jak w domu:
wszystko nalezy poprowadzi¢ tak, aby nie tylko mieli ,,ogdlny
oglad sytuacji”, ale zeby potrafili sobie wyobrazi¢, jak to jest
mieszka¢ tu i pracowaé. Wazne sg szczeg6ly — nie chcesz,
aby ludziom umknat fakt, ze mieszkanie ma specjalne miejsce
na postawienie pralki lub jakiego$ innego waznego sprzetu.
Odnosi sie to rowniez do sytuacji potencjalnych, ktére musza
by¢ potraktowane dostownie, na przyktad ogladajac jeden z pokoi,
mozna doda¢ komentarz typu: Prosze sobie wyobrazic, jak wielki
bytby ten pokdj gdybysmy usuneli te Sciane.

) Zademonstrujwszystko, co chciatbys pokazac: i wszystko,
czego chcg klienci. Jezeli wycieczka po mieszkaniu ma podkresli¢
jego wygode lub oryginalnoé¢, fatwos¢ utrzymania lub mozliwos¢
rozbudowy, musisz mie¢ pewnos¢, ze wszystko
to zademonstrowale$.

W calym tym procesie kladziesz nacisk na dowody. Nie tylko opowiadasz,
ale réwniez pokazujesz, pozwalasz klientom wszystko wyprébowac
i wszystkiego dotkna¢, bo jesli zobacza, to uwierza.

Musisz wszystko przygotowac, zeby bylo tak, jak chcesz. Druga szansa
W procesie perswazji rzadko sie pojawia, a na niektérych etapach nie zdarza
si¢ weale. Czas, ktory poswiecasz na przygotowanie, nigdy nie jest czasem

Zzmarnowanym.

Precyzyjne okreslanie

zastrzezen i warunkow

Niektore umowy maja $cisle okreslone warunki o réznym stopniu zto-
zonosci. Niektdre moga by¢ bardzo skomplikowane, a inne proste jak
w przypadku wyboru na cztonka komisji. Czasami pojawiaja sie takie
czynniki, o ktérych ludzie nie lubig rozmawiac, i bez wzgledu na to,
w jakim stopniu rozumiejg konieczno$¢ ich istnienia, przerazaja ich
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wszelkie formalno$ci. Poniewaz bardzo trudno jest wprowadzi¢ temat
warunkow, tatwiej jest skupi¢ sie na samym procesie perswazji, skrzetnie
pomijajac trudne tematy: na og6l uwaza sie, ze najpierw trzeba sie skon-
centrowaé na zawarciu porozumienia, a potem dopiero martwic sie
warunkami. Jednak takie podejscie moze by¢ przyczyng probleméw. Roz-
moéwcy mogg nabra¢ przekonania, ze ukryto niektore problemy lub pro-
bowano ich unikng¢. Tak wigc w sytuacjach biznesowych trzeba mie¢
jasno okreslong polityke dotyczacg takich kwestii. Musi by¢ ona dosto-
sowana do panujacych warunkéw, bo kazda firma dziala inaczej. Jednak
s pewne zasady, ktére sprawdzaja sie w kazdej sytuacji.

Istnienie pewnych zastrzezen i warunkéw musi chroni¢ i regulowaé
transakgje, a takze wyeliminowa¢ problemy mogace si¢ pojawi¢ w przy-
sztosci. Tak wigc jesli przekonamy rozmdwece, zeby wynajal nam sale
na impreze charytatywna, to on moze dodatkowo zechcie¢ podpisaé
klauzule dotyczaca rezygnacji z sali w ostatnim momencie, kiedy juz nie
bedzie czasu na znalezienie innego Kklienta. Jest to jak najbardziej uczciwe.
Jednocze$nie wazne jest, aby wszelkie warunki:

%) Byly wyraznie okre$lone, aby unikng¢ nieporozumien.
%) Byly skuteczne.

%) Poprawialy stosunki miedzy ludZzmi (przez co wydaja sie potrzebne
i fatwiejsze do zaakceptowania).

%) Zachecaly do zawarcia porozumienia skutecznie i szybko.
) Laczyly sie z innymi koniecznymi umowami i dokumentami.

Omawiajac zastrzezenia i warunki, nigdy nie przepraszaj za koniecznoé¢
ich wprowadzenia. Podkre$l wzajemne korzysci, porozmawiaj o wspol-
pracy, jesli istnieje taka konieczno$¢, sprawdz z listg wszystko, czym musisz
sie zaja¢. Mozesz stopniowo przechodzi¢ od wprowadzenia do opisania
i zaakceptowania warunkdw. Oto sugerowany porzadek dziatania:
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D)

%)

D)

D)

.)))

Przedstaw koncepcje umowy: czas wprowadzenia tematu
warunkdw zalezy od okoliczno$ci, ale na ogot lepiej zrobi¢

to wczesniej niz pozniej. Szczegolty mozna omoéwic na pdzniejszym
etapie, ale warto wyraznie zaznaczy¢, Ze ,,umowa” to dokument
w formie pisemnej. Pamietaj, ze trzeba to zrobi¢ w odpowiedniej
chwili, poniewaz wraz z uptywem czasu moze by¢ coraz trudniej
wprowadzi¢ warunki umowy. Nie czekaj, az druga strona podejmie
temat. Bardzo prawdopodobne, ze wcale tego nie zrobi.

Wyjasnij szczegoty: musisz doktadnie wyjasnié wszystkie
szczegOly i nie przypuszczaj, ze dla Twojego rozmoéwcy wszystko
jest jasne, nawet jesli juz weze$niej miat do czynienia z podobng
sytuacjg. Na przyklad, wydatki czlonka komisji: takie rzeczy jak
rozliczanie kosztéw podrozy muszg by¢ wyraznie okreslone
(przykladowo: pociag pierwszej czy drugiej klasy?).

Zwroc szczegolna uwage na dane oraz ramy czasowe:
nie moze by¢ zadnych nieporozumien w kwestii szczegotow, ktore
w najgorszym scenariuszu moglyby spowodowaé powazne
problemy. Na przyktad, czy w koszty wliczony jest podatek?
Co dokladnie oznacza wyrazenie ,,za miesigc” (cztery tygodnie
czy...?). Przeanalizuj wszystkie szczegoly dokladnie i starannie.

Sprawdz, czy wszystko jest zrozumiale: to prosta czynno$é
polegajaca czesto na zadaniu pytania: Czy to jest jasne?, ale bardzo
wazna. Nie jest dobrze, kiedy dopiero pdzniej okazuje sie, Ze jednak
byly jakie$ niedomoéwienia.

Zapisz sobie te czesc formalnosci, ktora nalezy do Ciebie:
powiedz rozmoéwcy, co zamierzasz zrobi¢, po czym zréb to
skutecznie i szybko, w sposdb jasny i wyrazny, czyli doktadnie
taki, jaka powinna by¢ umowa. Postaraj si¢ rowniez ulatwic¢
ludziom Zycie. Sprawy administracyjne powodujg opdznienia,
wiec ludzie mogg wole¢, aby$ to Ty sam podsumowal szczegdty
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D)}

D)

%)

D)
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dyskusji, po to zeby oni mogli wpisac tylko: Tak, zgadzam sig.
Wigcej czasu zajeloby czekanie, az druga strona to zrobi. Mozna
spisa¢ wyniki dyskusji w formie listy punktéw do zrobienia.
Inaczej rzecz ujmujac, szczegdly, ktére musza by¢ zapisane,
pochodza z listy, na ktorg zgodzily sie obie strony. Lista taka bedzie
spelniata funkcje $ciggawki i przypomnienia. Jesli tego nie zrobisz,
tatwo mozesz przegapi¢ mate szczegdly.

Pytaj o potwierdzenie: bez wzgledu na to, czego potrzebujesz,
pisemnego potwierdzenia czy podpisanej umowy (wszystko
zalezy od okolicznosci), musisz o to wyraznie poprosi¢. Nie musisz
»zachowywac si¢ jak domokrazca” i nie musisz robi¢ z calej sprawy
wielkiego problemu (w koncu, w wyniku rozmowy z Tobg osoba
jest $wiadoma, ze zatatwiasz formalnosci i wcale nie bedzie
zdziwiona). Musisz konsekwentnie kontynuowa¢ caly proces
i przeprowadzi¢ wszystkie zwigzane z nim czynnosci.

Rejestruj wykonane czynnosci: dokladnie zapisuj, co robites,
jaka odpowiedz otrzymates oraz, co najwazniejsze, co masz
sprawdzié i co jeszcze zrobi¢. Wiaze si¢ to z prowadzeniem
terminarza zadan i notatek.

Przypominaj o zobowiazaniach: jest to sprawa kluczowa.
Jesli kto$ nie spelni okreslonych porozumieniem warunkdw,
a nie jest to odosobniony przypadek, musisz mu przypomnie¢
o zobowigzaniu. Nie czuyj si¢ niezrecznie w takiej sytuacji. W koncu
do stron nalezy wykonanie warunkéw umowy: Kiedy moge dostaé
umowe z powrotem? ,Do konica przyszlego tygodnia”. Czes¢ ludzi
bedzie oczekiwad, ze wladnie tak sie stanie, a poza tym kara
za zwloke moze by¢ bardzo dotkliwa. Przypomina¢ nalezy

w sposob systematyczny, uprzejmy, ale konsekwentny.

Przyjmij wlasciwa postawe: musisz zrozumiec, ze spisywanie
uméw wecale nie jest zlem koniecznym. Tak naprawde mozna
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przedstawi¢ zagadnienie jako forme ochrony interesdw obu stron.
Najlepiej wigc podchodzi¢ do umoéw w sposéb rzetelny,
profesjonalny i, jezeli to konieczne, sprawia¢ wrazenie osoby,
z ktorg warto sie kontaktowac.

Sa jeszcze dwie kwestie, ktore trzeba tu rozwazy¢. Pierwsza to dokonanie

wplaty oraz upewnienie sig, ze jej dokonano.

D)

D)

Fakturowanie: bardzo wazne jest, aby faktura doktadnie
odzwierciedlala uzgodnione szczegdly (w przeciwnym razie moze
dojé¢ do napig¢) oraz aby byla jasno i wyraznie opisana. Moze
by¢ opatrzona spersonalizowanym komentarzem. Wyslanie faktury
jest oczywiscie rownoznaczne z przypomnieniem o zaplacie. I znoéw
nie jest to zadanie tatwe, ale musi by¢ zrobione i powinno sta¢
sie czynnoscig rutynows. Nie wolno zwleka¢ dtugo, bo potem
naprawde bedzie cigzko. To jest bardzo wazna sprawa (mala
dygresja: podczas moich pierwszych doswiadczen w pracy
handlowca uslyszalem, ze: Mozna powiedziel, ze interes zostat
ubity dopiero wtedy, kiedy pienigdze sq w banku).

Przyszte kontakty: jesli nawigzano dobry kontakt i wchodzi
w rachube stata wspolpraca, musisz starad sie upraszczaé strone
formalna. Nastepnym razem procedura bedzie taka sama, a jesli
wszystko poszlo zgodnie z planem, bedziemy postrzegani przez
drugga strong jako osoba rozsgdna, kontaktowa i bezkonfliktowa.

Wszystko, co jest zwigzane z podpisywaniem umdw, musi by¢ zatatwione

efektywnie. Jest to integralna cze$¢ procesu zawierania porozumien. Jesli

nastapi opdznienie, pojawia si¢ oznaki nierzetelnosci lub zaniedbania,

to na pewno powstang problemy. Umowy i warunki s3 po to, aby radzi¢

sobie w trudnych sytuacjach. To wlasnie wtedy musimy odnies¢ sie do

litery prawa. Jezeli nie zawiedziesz na tym polu, to zbudujesz solidny

fundament porozumienia.
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Nie mozesz wydawac sie
osoba skupiona na sobie

Mozna powiedzie¢, ze do pewnego stopnia uzyskanie porozumienia
wymaga z Twojej strony podejscia egocentrycznego. Musisz myslec o roz-
mowie jako o Twoim spotkaniu. Chcesz odnie$¢ sukces. Musisz dazy¢ do
celu, ktérym jest zawarcie porozumienia po Twojej mysli. Wszystko sie
zgadza, ale musisz uwaza¢, zeby nie posunac sie za daleko i nie demon-
strowa¢ takiej postawy w jezyku, ktdrego uzywasz. Nie poprzedzaj wiec
zdan stwierdzeniami typu: Jesli chce pan wystuchaé mojej opinii..., na
pana miejscu zrobitbym.... Takie wypowiedzi brzmig protekcjonalnie
(i przypominaja mi mojego dawnego szefa, ktory zwykt mawiaé: Jesli
bede potrzebowat Twojej rady, to ci jej udzielg, ale przepraszam za dygre-
sje). By¢ moze niektorzy ludzie chcg Twojej rady, ale oczekuja, ze bedzie
ona przemyslana i dostosowana do sytuacji, w ktorej sie znajduja. Znacz-
nie lepiej jest zaczyna¢ komentarze w nastepujacy sposob: Dla kogos
w panskiej sytuacji najlepiej bedzie... lub Biorgc pod uwage to, co powie-
dzial pan o gospodarowaniu czasem, moze dobrze byloby gdybysmy....

Ludzie chcg wiedzied i widzie¢, ze dziatasz w ich imieniu oraz ze wszystko,
co méwisz, odnosi sie do ich osobistych intereséw. Nie interesuje ich
Twoja opinia, jesli nie dotyczy ich sytuacji. Unikanie zwrotéw sugeru-
jacych skupienie si¢ na sobie sprawia bardzo dobre wrazenie i powoduje,
ze jeste$ postrzegany jako osoba wywazona.

Zawsze badz lojalny

Jesli reprezentujesz jaka$ instytucje, na przyklad firme, stowarzyszenie
lub komisje, zostaniesz szybciej zaakceptowany, jesli nie tylko nawigzesz
dobra relacje z ludzmi, ale réwniez bedziesz zywym obrazem tego, co
reprezentujesz. W $wiecie biznesu wiele firm wydaje mase pieniedzy na
tworzenie wizerunku poprzez public relations, wystrdj i inne techniki.
Bardzo tatwo jest zburzy¢ efekty tej cigzkiej pracy w kilka sekund.
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Wyobraz sobie, ze w trakcie rozmowy wychodzi na jaw skarga dotyczaca
niedotrzymanego terminu. Nie jest to Twoja wina, ramy czasowe bylo
okreslone, a btad popelnit kto$ zupelnie inny (sekretarka lub kto$ inny
w firmie). Zirytowalo to rozmoéwce, ktdry liczyl na skuteczno$¢ zawartej
umowy. Wszyscy staramy sie dba¢ o swoj prywatny wizerunek oraz
reputacje i tatwo jest wtedy powiedzie¢ co$ w stylu: Proszg zrozumie(,
ze to nie bylo zalezne ode mnie. Nie wiem, ile razy méwitem tym ludziom,
jak wazne jest czasowe realizowanie zobowigzan, ale do nich nic nie do-
ciera..., a jesli dodamy stowo ,,znowu”, to jeszcze bardziej pogorszymy
sytuacje. W kazdym razie druga strona czuje, Ze pomimo tego, ze ma
dobry kontakt z Tobg, inni ludzie w firmie s3 mniej wiarygodni. To, co
mialo podbudowa¢ Twdj wizerunek, przyniosto skutek wrecz odwrotny.
Nawet zwyczajne stowo przepraszam mogto by¢ lepsze w tej sytuacji
(jesli moéwisz w imieniu firmy lub innej organizacji, przeprosiny wcale
nie musza sugerowa¢ Twojej osobistej winy).

Czasem trzeba wspiera¢ polityke zainicjowang przez kogo$ innego (nawet
jesli sie z nig nie zgadzasz), broni¢ swoich wspotpracownikéw, ktorzy sa
mniej skuteczni w dziataniu niz Ty, i uczestniczy¢ w pozytywnym two-
rzeniu wizerunku tych, dla ktérych pracujesz. Ludzie rozumieja, ze zadna
organizacja nie jest idealna, ale taka, ktora nie ma o sobie dobrego zdania,
wydaje sie by¢ podejrzana: Jesli myslg tak sami o sobie, to jak moge mieé
do nich zaufanie?. Latwo jest powiedzie¢ co$ niepochlebnego, a jesli wcho-
dzi to w krew, wyrzadzone szkody moga by¢ naprawde wielkie. Przy kazdej
okazji poprawiaj wizerunek innych, nawet wtedy, kiedy musisz rozwig-
zywa¢ problemy, bo takie dzialanie toruje lepsza droge dla przysztej wspot-
pracyi czyni Cie bardziej wiarygodna osoba. W trudnej sytuacji musisz
przyznac sie do bledu: Zawiedlismy w tym wzgledzie, zobaczymy, co sie
stato.... Komentujesz calg sprawe tak, aby unika¢ wskazywania wino-
wajcy, i przechodzisz szybko do tego, co mozna zrobié, zeby problem

naprawic.
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Oferuj wiecej

Rady znajdujace sie w tej ksigzce dotycza gtéwnie spraw, na ktére sam
masz wplyw. Jesli jednak reprezentujesz jaka$ instytucje, to prawdopo-
dobnie jestes zalezny od szefostwa firmy lub centralnej polityki i musisz
ja wzig¢ pod uwage w swojej propozycji. Jest jednak zasada, ktora stanowi
wazna i nieoceniong pomoc w Twojej argumentacji, dlatego warto o niej

wspomniec.

Mozesz zwiekszy¢ prawdopodobienstwo odniesienia sukcesu, oferujgc
wiecej: wiecej niz zwykle, wigcej niz komus innemu, wigcej niz rozméwca
oczekuje. Zaréwno jezeli chodzi o korzysci materialne, jak i niematerialne.
Wiele rzeczy, ktére wpadaja nam w oko, ma charakter tymczasowy (jesli
sg state, wszyscy zakladaja, Ze one po prostu sa i efekt nie jest tak silny).
Moéwiac jezykiem handlowym, chodzi o promocje. Wszyscy znamy ten
termin ze sklepow. Oferty, ktére tam mozemy znalez¢, zawierajg stwier-
dzenia typu:

) Darmowa prébka lub wersja probna.
9) Darmowy element wyposazenia produktu.
%) Oferta limitowana lub ekskluzywna.

) Oszczedno$, unikniecie zblizajacej sie podwyzki cen, dodatkowy
rabat (na przyklad wyrazenie, ktore na state weszto do jezyka
handlowego: Kup jedna, druga dostajesz gratis).

9) Wiecej za te samg cene.
) Gratisy (prezent, wycieczka, konkurs).

) Upusty polegajace na obnizce ceny, przyznawane, gdy kupujac
nowy produkt, oddajemy stary model.

%) Lepsze niz zwykle warunki kredytowe.
%) Preferencyjne gwarancje na zakupiony towar.

) Rabaty i inne korzysci zwigzane z przysztymi zakupami.
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Mogga sie rowniez liczy¢ czynniki niematerialne, takie jak na przyklad
ludzie. Profesjonalna firma moze obieca¢: Przyslemy patistwu Janusza,
aby pokierowat projektem. Juz z wami wczesniej bardzo skutecznie wspot-
pracowat. Staly klient nie bedzie kwestionowal kompetencji innych pra-
cownikow firmy, ale z pewnosciag woli pracowa¢ z ludzmi, ktérych zna
i ktérym ufa. Bylem $wiadkiem podobnej scenki w sitowni, kiedy kto$
chciat zapisac si¢ na zajecia. Dziatania takie majg zastosowanie w réznych
kontekstach, ale w sytuacjach sprzedazowych potrafig skutecznie zwiek-
szy¢ prawdopodobienstwo sukcesu. Ogélnie rzecz biorac, strategie tego
typu dzialajg na rézne sposoby:

) Pomagaja w zdobyciu uwagi rozméwcy, szczeg6lnie podczas
pierwszego spotkania.

9) Dodajg argumentom wiekszej powagi.

) Przyspieszaja gotowo$¢ podjecia zobowigzania, przekonujac
ludzi, aby wyrazili zgode wczeéniej, nie odwlekajac podjecia
decyzji na pdznie;.

) Powiekszajg zakres zobowigzania.

) Wplywaja na czestotliwo$¢ zawierania porozumien.

Moga réwniez wywola¢ skutki negatywne przez to, ze wydaja sie zmniej-
sza¢ waznos¢ innych korzysci. W handlu detalicznym moga sprawic¢, ze
ludzie robia zakupy tylko tam, gdzie sa najlepsze promocje (wiemy, ze to
si¢ zdarza, i kazdy z nas si¢ w pewnym stopniu do tego przyczynia). Kazda
propozycja musi stanowi¢ zorganizowana i integralna cze¢é¢ Twojej argu-
mentacji. W przypadku firmy takie oferty promocyjne muszg by¢ zwig-
zane z jej strategig marketingowg z tego wzgledu, Zze moga mie¢ wplyw na
wizerunek, optacalno$¢ i przeptyw gotéwki. Czasem wydaje Ci sie, ze takie
oferty zdalyby egzamin w danej sytuacji, w zwigzku z czym decydujesz
sie na ich wdrozenie. Niewatpliwie chwyty tego typu sg przydatne, ale
nigdy nie mozna ich traktowac¢ jako podstawy argumentacji.
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Czy teraz dasz si¢ naméwi¢ na podjecie pracy w komisji? Jesli tak, zagwa-
rantuje Ci, ze nie bedziesz musial pisa¢ protokotéw spotkan, zanim
podejmiesz ostateczng decyzje, pozwole Ci uczestniczy¢ w jednym ze
spotkan na probe, zgadzam sie na roczny kontrakt (na pewno w tym czasie
znajde kogos na stale), zalatwie Ci transport na posiedzenia komisji, zeby$
nie musial wykorzystywa¢ w tym celu rodzinnego auta. Taka strategia
moze by¢ zastosowana nawet w prostych sytuacjach i z pewno$cig warto
sie nad nig zastanowic.

Perswazja w formie pisemnej

Podczas gdy perswazja w kontaktach miedzyludzkich jest czynno$cia
zdroworozsagdkowa, mozna jg czasem skutecznie skomplikowaé. Z pew-
noscig mamy z tym do czynienia, kiedy musimy przekona¢ kogos do
czego$ w formie pisemnej: w liscie (wiadomosci e-mail) lub w jakims
dluzszym tekscie. Nie ma tu miejsca na szczegélowe omowienie jezyka
perswazji stosowanego w formach pisemnych, ale zajglem si¢ tym tema-
tem dogtebnie w ksigzce How to Write Reports & Proposals (wydawnic-
two Kogan Page). Najwazniejsza zasada to uzycie prostego jezyka, wybie-
ranie krétkich stéw, krétkich zdan i kroétkich akapitéw. Wyrazenia nie
powinny by¢ niepotrzebnie rozwlekle, na przyklad zamiast pisa¢ na dzien
dzisiejszy lepiej napisa¢ po prostu teraz. Nastepnym waznym elementem
jest poprawna interpunkcja. Natomiast ponizej znajdziesz liste rad doty-
czacych tego, co nalezy, a czego nie nalezy robi¢. Zostala ona zaadopto-
wana ze wspomnianej ksigzki, bez zbednych dygresji, i powinna dostar-
czy¢ tematu do refleksji w dziedzinie komunikacji na pismie.
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Zakazy

Nie powinienes:

D)}

.)))

D)

D)

%)

D)

%)

Eksponowac swojej inteligenc;ji: to argumenty majg
przekona¢ czytelnika, a nie kwieciste frazy, eleganckie cytaty czy
inteligentny wywod (cho¢ rzetelny opis z pewnoscig si¢ przyda).

Niepotrzebnie komplikowa¢: pad! juz argument o potrzebie
prostoty. Dotyczy on calosci wypowiedzi pisemne;.

By<¢ pompatyczny: to znaczy nie mowic zbyt wiele o sobie
oraz (jedli takowa istnieje) o swojej instytucji (zamiast skupi¢
sie na potrzebach czytelnika). Mam tutaj réwniez na mysli
postugiwanie sie jezykiem, ktoéry znacznie odbiega od jezyka
mowionego, oraz stosowanie zbyt wymyslnych gramatycznie
zdan kosztem prostego i zrozumialego stylu.

Uzywac¢ przesadnych stwierdzen: na pewno musisz odwaznie
demonstrowacé swoje przekonania, ale uzycie zbyt wielu superlatyw
moze si¢ obrdci¢ przeciwko Tobie. Nawet jedno stwierdzenie, ktére
wyda sie¢ falszywe, moze rzuci¢ ciefi na calg argumentacje.

Ferowac opinii: a przynajmniej nie za wiele w poréwnaniu
do ilosci przedstawionych faktéw, ktére powinny by¢

udokumentowane.

Wprowadzac kolejnych punktow za pomoca zdan
przeczacych: na przykltad zamiast pisa¢: Jesli nie jest prawdg,
Ze... to moze..., lepiej powiedzie¢ Moze zainteresuje si¢ pan...

lub....

Sugerowa, ze czytelnikowi brakuje wiedzy: zamiast méwic
co$ w stylu: Pewnie nie wie pani, Ze..., lepiej napisaé: Wiele 0séb
nie styszato jeszcze ... lub: Podobnie jak wiele innych oséb,
zapewne styszata pani....
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D)

.)))

Przesadzaé¢ z humorem: nigdy nie stosuj humoru, jesli nie
jeste$ pewien, ze jest na miejscu. W przeciwnym razie sttumi
szans¢ osiagniecia zgody, ktora starates sie zbudowaé. Cytat
lub dowcipna uwaga, szczegdlnie wtedy, kiedy jest naprawde
stosowna, sg bezpieczniejsze, bo nawet jesli czytelnik nie dostrzeze
ukrytego w nich humoru, to z pewnoscig zauwazy ich stosownosc.

0d poczatku postuguj sie jezykiem korzysci: perswazyjny
komunikat nie moze traci¢ tempa i nawet pod koniec musi
zawiera¢ informacje o korzysciach.

Nakazy

Powinienes:

D)

D)

.)))

.)))
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Koncentrowac sie na faktach: Twoja argumentacja musi
by¢ wiarygodna i poparta dowodami. Strategia polegajaca
na przedstawieniu wszystkich potrzebnych faktéw jest bardzo
skuteczna.

Umieszczac podpisy: wiele 0sob twierdzi, ze rysunki, zdjecia,
ilustracje i wykresy mowig same za siebie, ale zrobig wigksze
wrazenie, jedli zostang opatrzone podpisami (moze to by¢
réowniez $wietny sposob na powtorzenie pewnych informacji
zawartych juz wczesniej w tekscie).

Stosowac powtorzenia: kluczowe elementy mogg si¢ pojawia¢
wiecej niz jeden raz, na przyklad w liscie oraz w zatagczonym
raporcie lub w innym dokumencie. Mogga sie pojawia¢ nawet
wiekszg ilo$¢ razy, wyrazone innymi stowami, nawet w samym
liscie. Odnosi si¢ to gtéwnie do podkreslania korzysci.

Stosowac zréznicowany jezyk: musisz opanowac roézne
sposoby méwienia o tych samych rzeczach w diuzszych formach

pisemnych.
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D)

D)

D)

.)))

.)))

Mowic o rzeczach nowych: zakltadajac, ze masz w ofercie nowe,
nowatorskie, a nawet jedyne w swoim rodzaju rzeczy, upewnij
sie, ze czytelnik je zna. Pewne rzeczy w gestwinie stéw przestana
sie wyrdzniaé, wiec musisz zadbad o to, zeby podkresli¢ kluczowe
elementy.

Uzywacé bezposrednich zwrotow do czytelnika: musisz
to robi¢ doktadnie i precyzyjnie. Musisz wiedzie¢, do kogo
dokladnie piszesz, musisz mie¢ pojecie o jego sytuacji,
upodobaniach, a takze musisz stara¢ sie, aby jak najbardziej
personalizowaé swojg wiadomog¢. Pisanie tego samego

do wszystkich zmniejsza szanse trafienia do konkretnych
odbiorcow, czasem nawet blisko ze sobg zwigzanych,

jak na przyktad cztonkowie jakiej$ komisji.

Zachecic czytelnika do dalszego czytania: zastanow sie,
czy nie byloby dobrze skonczy¢ czeé¢ listu na jednej stronie,
po to zeby czytelnik ja odwrdcit i kontynuowat czytanie
rozpoczetego zdania (tak, mimo tego, ze nie wyglada to najlepiej,
jest skuteczne). W takim przypadku zawsze umieszczaj na dole
informacje ,,Czytaj dalej” lub co$ w tym stylu.

Laczyc ze sobq akapity: jest to kolejny sposob na zachecenie
czytelnika do dalszego czytania. Na przyklad, jeden akapit zaczyna
si¢ od stow: Jednym z przyktadow jest..., a nastepny od: Teraz
zobaczmy, jak to dziala....

Stosowac opisy: duzo opiséw. Pamietaj, ze Ty wiesz, jak
doskonata jest opisywana przez Ciebie rzecz, ale Twoi czytelnicy
nie maja tej wiedzy. Musisz im o tym powiedzie¢ i nie zakladac,
ze krotkie stwierdzenie rozpali w nich entuzjazm. W komunikacie
pisemnym stowa na papierze sg jedynym przewodnikiem.

111



Serce komunikacji perswazyjnej

9) Nawiazywac do innych ludzi: najpierw — Twoich ludzi.
Nie moéw: Jeden z czlonkéw naszej komisji tylko Jan Kowalski,
ktéry dotgczyt do nas w tamtym roku. Potem — innych ludzi.
Nie méw Wielu sponsoréw, ale 320 0s6b sponsorowato naszg
impreze charytatywng.

9) Uwiarygodniac to, co piszesz: na przyklad, jesli cytujesz
osoby, podaj ich nazwiska (za ich pozwoleniem). Jesli podajesz
dane, rdb to precyzyjnie. Doktadnos¢ sprawia, ze tekst jest bardziej
wiarygodny, wiec nie pisz: Maria opisata ten problem na 3 stronie
naszego biuletynu.

) Stosowac powtdrzenia: kluczowe elementy mogg sie pojawiad
wiecej niz jeden raz, na przyklad w liscie oraz w zatagczonym
raporcie lub innym dokumencie. Moga si¢ pojawia¢ nawet wieksza
ilo§¢ razy, wyrazone innymi stowami, nawet w samym licie.
Odnosi sie to gtéwnie do podkreslenia korzysci. Zapewne
zauwazyle$, ze ten akapit zostal powtdrzony (trzeci punkt
na poprzedniej stronie), po to zeby pokazad, jak dziata ta technika,
lub tez zeby zademonstrowac¢, ze nie warto podejmowac
wymuszonych préb zastosowania humoru!

Niewlaéciwie przedstawianie ofert w formie pisemnej zawsze zmniejsza
ich skuteczno$¢ i sprawia, ze wydaja sie nienaturalne. Tak wiec zawsze
nalezy podchodzi¢ do nich ostroznie i z prawdziwg precyzja. Pamietaj,
ze komunikaty na pismie sg dlugotrwale i moga w przysztosci wroci¢ do
Ciebie jak bumerang.

Na razie na ten temat wystarczy: jest jeszcze do rozwazenia wiele innych
rzeczy, ktore maja wplyw na Twoj sukces. Z pewnoécig tutaj, w samym
sercu perswazji znajduje sie wiele rzeczy, ktore warto rozwazy¢ (stad tez
tak dlugi rozdzial). Co wigcej, nawet jesli wszystko dobrze zrobisz i caly
proces przebiega gladko, to i tak moga pojawi¢ sie problemy. Ludzie
moga stucha¢ uwaznie, przytakiwaé, ale i tak zglaszac zastrzezenia.
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Zawsze znajdzie si¢ jakies ,,ale”.

Wszystkie przedstawione tu szczegoty sa wazne i kazdy
z nich wynika z przestanki, ze musisz zadbac o to, aby
Twoéj komunikat byk: zrozumialy, atrakcyjny i wiary-
godny. Podczas gdy szczegély w kazdym z tych aspek-
tow wzmacniaja argumentacje, to dopiero polaczone
razem sprawiajj, ze argumentacja nabiera prawdzi-
wej sily.
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