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poprzednim rozdziale pokazaliémy, ze przekonania sa zwykle
gleboko zakorzenione w umystach ludzi, a jednoczesnie przed-
stawiliémy kilka strategii przechodzenia od ,nie” do ,tak!”. W niniej-
szym rozdziale bardziej szczegétowo oméwimy skuteczne strategie

stuzace zmienianiu gleboko zakorzenionych przekonan.

Przywiazanie do pozostatych opcji

Po sfinalizowaniu sprzedazy mozliwe sa trzy niekorzystne scenariu-
sze wydarzen:

Pierwszy juz znacie: wyrzuty sumienia nabywcy.

Drugi oméwiliSmy: przewidywany zal.

W tajemnicy zachowalem trzeci: przywigzanie do pozostatych opcji.

Zamierzam pokaza¢ Ci, w jaki sposob (oraz dlaczego) powyzsze
scenariusze moga wplyna¢ na radykalny spadek Twoich dochodéw,
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jesli nic w tej sprawie nie zrobisz. Chce Ci pokaza¢, jak mozna wy-
eliminowac wszystkie powyzsze mozliwosci, tak zeby méc realizowaé
sprzedaz za sprzedaza, a co wazniejsze, utrzymac statych klientéw...
i to na zawsze.

Oto pewna kobieta. Moze wybra¢ miedzy dwoma réwnie dobrymi
mozliwo$ciami. (A takiej sytuacji dotyczy wlasnie przywigzanie do
pozostatych opcji, czy to w sprzedazy, czy po prostu w zyciu).

Pan nr 1 jest atrakcyjny. Spokojny. Niezbyt bystry, ale nie gtupi.
Chodzi na polowania i ryby, jesli tylko czas mu na to pozwala. Od
czasu do czasu gra w bilard. Zna mnéstwo ludzi, zwlaszcza spotka-
nych w palestrze i na polowaniach. Zarabia przecietnie. W pracy jako$
sobie radzi.

Wedlug niej oznacza to, ze jesli go wybierze, bedzie miala czas dla
siebie, czas dla przyjaciélek, a prawdopodobnie od czasu do czasu
zorganizuja impreze w domu z udzialem wszystkich jego przyjaciot.
Niezly uklad. Taka wolnos¢ jest przyjemna. Wada bylby niski dochéd,
ale c6z z tego. Przeciez nawet lubi swoja prace.

Pan nr 2 réwniez jest atrakcyjny. Bardzo bystry. Nie wychodzi,
zeby pobawi¢ sie z innymi chlopakami. Ma kilku bliskich przyjaciot,
ktérzy odwiedzaja go w domu, ale poza tym niewielu znajomych. Taki
bardziej domator. Dobrze zarabia. I lubi swoja prace.

Ona uwaza, ze to oznacza, ze bedzie spedzac z nig duzo czasu
w domu. Ze mnéstwo czasu bedg spedza¢ razem. I beda mieli mné-
stwo czasu, zeby sie pozna¢. I duzo czasu na zabawe, rozmowy, przy-
tulanie. Milo byloby nie musie¢ martwi¢ sie o pieniadze. Bardzo dobrze
jest nie musie¢ si¢ tym stresowa¢, a poza tym on rzeczywiscie lubi
SWO0ja prace.

Jakiego wyboru dokona? Co bedzie czula, podejmujac decyzje, i jak
bedzie wspominac tego milego pana, ktérego odrzuci?

Tydzien za tygodniem codziennie zastanawia sig, ktérego wybrac.

Miesigc za miesiagcem. Bez wzgledu na to, ktérego wybierze, jedno
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jest pewne (cho¢ ona sobie tego nie uswiadamia): jak tylko dokona
wyboru, wybranie tego drugiego zacznie jej sie wydawac duzo lepsza
decyzja niz jeszcze kilka dni wczeéniej!

Wydawaloby sie, ze powinna czuc sie dobrze po podjeciu decyzji.
Powinna poczué ulge. Powinna by¢ szczesliwa, spokojna. Ale nie —
bedzie catkiem inaczej.

To samo dzieje si¢ z Twoimi klientami, gdy myslg o Twoim pro-
dukcie czy usludze. Tq wiedzg nie podzielit sie dotad z Toba nikt ze
Swiata psychologii, marketingu czy sprzedazy. Zrobie to wiec ja i oczy-
wiscie pokaze Ci, jak radzi¢ sobie z tym stanowigcym prawdziwe
wyzwanie scenariuszem rozwoju wydarzen.

Scenariusz ten dotyczy wlasnie przywigzania do pozostalych opdji.

Zastan6wmy sie nad nastepujacym stwierdzeniem: klient, ktéry
zastanawia sie zbyt dlugo, dokonanie wyboru odczuje jako stratg! A to
niedobrze.

Przywiazanie do pozostalych mozliwosci wyboru odczuwane po
jego dokonaniu to nie to samo co wyrzuty sumienia nabywcy lub
przewidywany zal. Odczuwajacy wyrzuty sumienia nabywca zaluje,
ze w ogole dokonat zakupu. Z przewidywanym zalem mamy do czy-
nienia w sytuacji, gdy klient czuje, ze nie chce pézniej zalowac pod-
jetej przez siebie decyzj.

Bez wzgledu na skutki wyboru dokonanego przez wspomniang
kobiete (nawet jesli jej partner bedzie dla niej mily, bedzie ja dobrze
traktowad, polubi ja, a ona jego i wszystko bedzie sie dobrze ukladac)
ten drugi mezczyzna zyska na atrakcyjnosci natychmiast po podjeciu
decyzji.

Ta zasada sprawdza sie zaréwno w przypadku zakupu samochodu,
inwestowania, jak i wszelkich innych podejmowanych przez ludzi
decyzji. I nietrudno sobie wyobrazi¢, jak klopotliwe moga by¢ tego
konsekwencje.
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Kobieta miesigcami zastanawiala sie¢ nad podjeciem decyzji. I to
tak naprawde jest jednym z zasadniczych elementéw tego problemu.
Im dluzej cieszymy sie posiadaniem czego$ w swojej glowie (wyobra-
zni) lub w rzeczywistosci (jako prawdziwe zewnetrzne fizyczne do-
Swiadczenie), tym bardziej czujemy sie rozczarowani, gdy uswiada-
miamy sobie, ze utraciliSmy juz te mozliwos¢, decydujac si¢ na inna.

Innymi slowy, kobieta, ktéra wybrala jednego z mezczyzn, bedzie
uwazala teraz tego, ktérego odrzucila, za duzo bardziej atrakcyjnego
niz kiedykolwiek wcze$niej, a jej emocjonalna reakcja bedzie stano-
wié dla niej dow6d, ze prawdopodobnie popelnita biad.

Czym jest uczucie, ktérego teraz doznaje? To poczucie straty. Przy-
pomina to uczucia, jakie mamy, gdy umiera kto$, kogo kochamy, lub
ulubione zwierzatko. To ta sama kategoria odczud.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze nie ma wiekszego zna-
czenia, czy kobieta ta jedynie szczegdétowo wyobrazala sobie swoje
relacje z oboma mezczyznami, czy tez doswiadczyta ich w rzeczywi-
stosci. Gdy wybierze mezczyzne dla siebie, ten drugi natychmiast
zyska na atrakcyjnosci.

Nie ma tutaj Zadnego znaczenia, czy to jest logiczne, czy nie. Wia-
domo, ze nie bedzie mogla by¢ z nimi oboma naraz. I nie zapomi-
najmy, ze mezczyzna, ktérego wybrala, okazal sie bardzo dobrym
partnerem! Ale to nie jest istotne. Ten drugi wydaje sie duzo ciekaw-
szy niz kiedykolwiek wczesniej, poniewaz byli razem w jej wyobrazni
i trwalo to miesigcami. Teraz stracila go z powodu podjetej decyzji.
Jej dzisiejsze odczucia wskazuja, ze druga opcja byta lepsza, niz sadzila.

A co jest kolejnym czynnikiem prowadzacym do rozczarowania
i poczucia straty? Stopiefi, w jakim przywiazala sie w swoim umyéle
do tego drugiego mezczyzny na etapie rozwazania decyzji.

Powyzszy scenariusz ulatwia zrozumienie koncepcji przywiazania

do pozostalych opcji i ukazuje pewne fakty, ktére nalezy zna¢, zeby
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potrafi¢ utrzymywa¢é klientéw oraz ulatwia¢ potencjalnym klientom

podejmowanie decyzji.

1. Nie daj klientowi zbyt duzo czasu, zeby nie zdazyl poczué
przywiazania lub poczucia wlasnosci na etapie rozwazania de-
cyzji. Powinien zastanawiac sie szybko. Jesli tak sie nie stanie,

odczuje strate.

2. Jedli wraz z klientem musisz rozwaza¢ wiecej niz jedng opcje,
jak najszybciej przejdzZcie od gorszej do lepszej. Nie pozwol, by
dana osoba poczula sie¢ zwigzana z opcja, ktérej ostatecznie nie
otrzyma. Oméw dana opcje, a potem jasno wyttumacz, dlaczego

nalezy ja odrzuci¢, i odrzudcie ja.

Oczywiscie przywiazanie do pozostatych opcji to bardzo szeroki
temat, a Ciebie moze to kosztowac rocznie mnéstwo pieniedzy...
W kolejnych rozdzialach podziele sie z Toba dalszymi informacjami
o przywiazaniu do pozostatych opcji oraz radami, jak sobie z tym

radzic.

Moc ukrytej perswazji: co przekonuje ludzi?

Powiedzial ,nie”. Albo wlasnie ma to zrobi¢. Gorace dyskusje juz za
Toba i uzyskanie wreszcie postuchu jest niezwykle istotne. By¢ moze
Twdj klient jest wyjatkowo oporny. Wiesz, ze powinien sie zgodzic,
bo sprawa jest oczywista, ale on tego nie wie. Wyprébowale$ juz
wszystkie sposoby (tak sadzisz). I co teraz?

Ponizej przedstawie kilka skutecznych sposobéw przekonywania
ludzi odpornych na perswazje oraz te, ktérych Cie nauczono i ktére

sie nie sprawdzily, a Ty myslale$, ze z Twojej winy, a to nieprawda.
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Pierwsza skuteczna technika to wplyw poprzez doswiadczenie.
Jesli naprawde chcesz by¢ przekonujacy, to najwieksze szanse masz,
jesli Twdj klient doswiadczy tego, co chcesz sprzeda¢. Kiedys$ okre-
§lano to mianem sposobu na szczeniaka. Wez szczeniaczka do domu
na probe. Czy ktokolwiek méglby go potem oddac?

Wiasnie dlatego pan, ktéry chcial mi sprzedaé¢ nowy podjazd, po-
prosit, zebym pomégt mu zmierzy¢ podjazd miarkg (jakby nie orien-
towal sie, jakiej wielkosci jest moj podjazd). I dlatego agenci nieru-
chomosci oprowadzaja Cie po mieszkaniu, a potem staraja sie, zeby$
zaczal sobie wyobraza¢, jak wygladaloby w nim Twoje zycie. A dea-
lerzy samochodowi daja nam kluczyki i pozwalaja ruszy¢ w trase.
Z tego samego powodu mozna uzywaé oprogramowania Nero do

wypalania ptyt CD przez dziesie¢ dni, zanim bedzie trzeba zaplacic.

Wizualizacja scenariuszy zachowan

Scenariusz zachowania to zestaw doktadnych instrukeji i obrazéw,
jakie (zwykle stownie) przekazujesz swojemu klientowi, np. ,Prosze
wyobrazi¢ sobie, ze wchodzi pan do urzedu skarbowego z kim§, kto
wszystko wyjasni i odpowie na wszystkie pytania, a pan w ogole nie
odczuje stresu. Zachowa pan spokdj. Ja wszystkim sie zajme. Tak to

dziala, a pana zeznania podatkowe beda pod kontrola”.

Konkretne instrukcje i obrazy

a. Wyobrazanie sobie, jak zachowujemy sie w dany sposéb, wply-
wa na nasza gotowoéc¢ do takiego zachowania.

Gdy ludzie wyobrazaja sobie siebie samych idacych do ko-

Sciola, stuchajacych kazania, §piewajacych psalmy, modlacych sie

itd., wéwczas zwieksza sie prawdopodobienstwo, ze zmienig



48 Ukryta perswazja

zdanie i beda bardziej skfonni do przezycia wyobrazonego do-

Swiadczenia w rzeczywistosci.

b. Im czesciej kto§ wyobraza sobie dany scenariusz zachowania,
tym bardziej jego zamiary i postawa zmieniajq sie na korzys¢
pozadanego zachowania.

Jedli potrafisz sprawi¢, by Twoj klient wcigz od nowa my-
Slal o dowolnym dos$wiadczeniu albo myslal o nim regularnie
w ciagu kilku dni czy tygodni, woéwczas przyzwyczai sie on do

niego i stanie sie bardziej sklonny do jego przezycia.

c. Do takich zmian nie dojdzie, jesli dana osoba nie obsadzi samej
siebie w gléwnej roli w tego rodzaju wyobrazeniach.

Modele, ktére dotycza innych ludzi, np. ,Kiedy$ pracowa-

fem z kim$ podobnym do pana i ten kto$ zrobit X, a potem Y

i stalo sie Z”, nie sa tak skuteczne. W $wiecie sprzedazy nazywa

sie to taktyka ,Rozumiem, znam to, znalazlem na to sposob”.

Ten model jest mato skuteczny w poréwnaniu z innymi strate-

giami komunikacji.

d. Zamiary i postawy utrzymuja sie przez co najmniej trzy dni,
jesli chodzi o doswiadczenie zwigzane z prawdziwym zyciem.
W przeciwienistwie do agresywnych taktyk sprzedazy efekt

tego dzialania utrzymuje sie przez kilka dni.

Tak wiec niektdre przekonania dotyczace wizualizacji zostaly roz-
wiane, a jednoczesnie inne si¢ potwierdzily. Co istotniejsze, wiesz
juz teraz, co jest skuteczne. (Szkoda, Ze ja nie wiedziatem tego dwa-
dziedcia lat temu).

Ludzie prébuja przekonywa¢ innych na dwa sposoby — jeden
z nich jest skuteczny, drugi nie.

Tylko bardzo madrzy ludzie rewiduja swoje poglady. Przekona-
nia dotyczace tego, jakie jest zycie albo jaki jest $wiat, powstaja bardzo
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szybko (zwykle nie majac oparcia na zadnych dowodach poza poje-
dynczg obserwacja lub powtarzaniem czego$ uslyszanego od innych).
Zastanowienie sie nad wlasnymi przekonaniami (pogladami czy po-
stawg) wymaga wysilku umyslowego i dlatego ludzie nie chca tego
robic.

Przekonanie osoby leniwej intelektualnie do wykonania dziatania umysto-
wego to jak namdwienie kanapowca do zrobienia kilku rundek wokot biezni.
Réwnie trudne moze si¢ okaza¢ przekonanie myéliciela, poniewaz tak
wiele czasu poswiecil obronie swoich przekonan na rozmaite sposoby.

Zmiana przekonan moze okazac si¢ trudna. Na szczescie jest kilka
podstawowych metod stuzgcych przekonywaniu innych.

Jak sobie zapewne przypominasz, wspomnieliémy juz, ze gdy
ludziom wyznajacym dany poglad przedstawione zostana nieodparte
dowody na jego falszywos¢ (dyskusja dotyczaca wplywu kary $mierci
na spadek przestepczosci), bronig go w swoich umyslach przed nowy-
mi informacjami, jeszcze bardziej sie w nim utwierdzajac.

Jak pamietasz, okazalo sie, ze przekonania i opinie wyznawane
przez ludzi tkwia w nich, nawet jeéli osoba, od ktorej je uzyskali,
moéwi im, ze bylo to klamstwo.

Poinformowalem Cie tez o tym, ze osoby, ktérych wiedza na dany
temat jest ograniczona (jak np. moja w odniesieniu do samochodéw,
kosiarek do trawy czy produktéw do higieny intymnej dla kobiet), nie
zostaja przekonane za sprawa informacji wysokiej jakosci (np. wyni-
koéw analiz statystycznych), lecz mnogoscia rozmaitych argumentow.

Ludzie wciaz graja w totolotka, cho¢ szanse wygrania kumulacji
sa mniej wiecej takie same, jak prawdopodobiefistwo siedmiokrot-
nego poniesienia Smierci w katastrofie lotniczej, i to nawet w czasach
po 11 wrzesnia. I nikt ich nie przekona, bo statystyka nic dla nich nie
znaczy, natomiast fakt, ze widzieli w telewizji dziesie¢ oséb, ktére ku-
pily szczedliwy los, wystarczy, zeby udowodnié im, Ze tez majq szanse.
(Chot¢ to nieprawda).
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O tych trzech czynnikach nalezy pamieta¢, gdy bedziemy omawiac
inne sposoby wplywania na przekonania poza konkretnymi wizuali-
zacjami, ktére opisano powyzej.

Gdy ludzie wyznaja jakie$ przekonanie, jest tak z jakiego$ powodu
(lub kilku powodéw).

m Widzialem w telewizji pana, ktéry wygrat 100 milion6w na
loterii. (Mnie tez sie¢ to moze zdarzyc!)

m To mozliwe, ze widzieli UFO. (Ojej, UFO istnieje!)

B Ten jasnowidz mial nosa. (A nie méwitem, Ze znaja przesztos¢

i widzg przyszloéc?!)
B Za Clintona gospodarka kwitla. (Byl $wietnym prezydentem).

m Tragedia WTC wydarzyla sie za prezydentury Busha. (Schrzanit
sprawe. Jest beznadziejnym prezydentem).

W taki spos6éb mysli i przezycia staja sie przekonaniami. Kto$ co$
widzial, a my w to wierzymy. A potem uogélniamy, dodajac ,zawsze”
albo ,nigdy”.

»Nie mozna ufa¢ handlowcom”.

»,Nie mozna ufa¢ politykom”.

»Nie mozna ufa¢ katolickim ksiezom”.

»Nie mozna ufaé...”

»...a poniewaz TY jeste$ jednym z nich, nie moge ufac tobie”.

W jaki sposéb mozna to zmienic?

Ludzie widza co$ jeden jedyny raz i pach! To staje sie dla nich
prawda dotyczaca kazdej sytuacji i kazdego czlowieka. (Powinno juz
by¢ dla wszystkich oczywiste, ze uprzedzenia sa niestety zupelnie
normalne w wielu aspektach kultury wlasnie ze wzgledu na sposéb,
w jaki powstaja nasze przekonania). Jak mozemy to zmieni¢? Prze-
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konania, postawy, uprzedzenia, idee... czego potrzeba, by zmienia¢

te dotyczace Ciebie, Twojej firmy, Twojego przedsiewziecia itp.?
Jesli nie potrafisz sprawi¢, by dana osoba zastosowala techniki

wizualizacji, jakie pokazatem w Science of Influence, to powiniene$

przejé¢ do nastepnej czesci.

Argumentacja przyczynowa i pozaprzyczynowa

Argumentowanie nie polega na kléceniu sie. Argumentowanie to
przedstawianie grupy koncepciji (faktéw) polaczonych ze sobg w taki
sposob, by stanowily poparcie danego punktu widzenia. Argumenta-
cja moze by¢ logiczna lub nielogiczna, sluszna lub niestuszna, trafna
badz nietrafna. Kreacjonizm jest rodzajem argumentacji. Ewolucjo-
nizm jest rodzajem argumentacji. To zbiory idei (faktéw) polaczonych
w taki sposob, by wspieraly dany poglad.

Przyczyna jest czyms, co powoduje, ze co$ sie dzieje. Jest jednym
z dwoch rodzajéw argumentacji, ktére decydujg o tym, czy uslyszysz
Jtak”, czy ,nie”.

~Jestes$ Swinig, bo uzyles przemocy fizycznej”.

,Jeste$ geniuszem, bo najlepiej napisale$ sprawdzian”.

»Jeste$ jasnowidzem, bo wiedziale$, Ze jego matka ma na imie
Mary”.

,Jestes uzdrowicielem, bo dotknales go, a on wyzdrowial”.

To argumentacja przyczynowa. Co§ powoduje co$ innego.

Poza tym istnieje argumentacja pozaprzyczynowa. Sa to argu-
menty, ktére nie maja nic wspdlnego z przyczynowoscia.

,Gdy latasz samolotem, Twoje zycie jest w dobrych rekach. W tym
roku tylko jedna osoba sposréd dwéch milionéw umrze w wypadku
samolotowym”.

»Na serce umiera trzy razy wiecej kobiet niz na raka piersi”.
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»Na Wschodnim Wybrzezu ludzie zmieniaja miejsce zamieszkania
raz na dziesie¢ lat (Srednio)”.

»Liczba dzieci zabitych podczas strzelanin w szkolach osiagneta
rekordowo niski poziom”.

To argumenty pozaprzyczynowe. Stanowig ocene tego, co sie wyda-
rzylo. Takie argumenty popiera sie czesto wynikami statystycznymi.

Argumentacja typu: ,Wierz¢ w Boga, poniewaz czuje w sobie Jego
obecno$¢” to argumentacja przyczynowa. Natomiast argumentacja
pozaprzyczynowa brzmi na przyklad tak: ,Popatrz na wszystkie inne
planety Ukladu Stonecznego. Na Zzadnej z nich nie ma zycia. Na Ziemi
jest. To znak, ze Bog dziala i istnieje naprawde”.

Jesli pragniesz zmieni¢ jakie$ przekonanie w sposéb inny niz dzia-
tanie i wizualizacja, bedziesz musial dowiedzie¢ sie, ktéry rodzaj argu-
mentacji powinien zadzialac.

Przekonania mozna zmieni¢, jesli co$ na zewngtrz danej osoby wy-

wola nowe lub odmienne wyobrazenia w jej wnetrzu.

KLUCZ: Musisz sprawi¢, by dana osoba sama zakwestionowala
swoje przekonania, i nie narzucac jej nowego zestawu pogladow.
Przy zmienianiu przekonan dowody statystyczne sa niemal bezu-

zyteczne.

Ludzie wciaz zachowuja sie w okreslony sposéb i wierza w dane
poglady, nawet w obliczu dowodéw druzgoczacych ich przekonania,
jesli argumentacja ma charakter pozaprzyczynowy. Statystyka, ocena
i argumenty pozaprzyczynowe po prostu nie pasujg do dzialu ,zmia-

na przekonan”. Przekonajmy si¢ o tym w praktyce.



Ukryte strategie sfuzgce zmienianiu przekonari 53

Badania skutecznos$ci argumentacji przyczynowej

i pozaprzyczynowej

Nie tak dawno jak kilka lat temu mozliwo$¢ zarazenia sie AIDS byla
tematem ozywionej dyskusji. Ludzie mieli réznorodne i silne przeko-
nania co do tego, w jaki sposéb mozna zarazi¢ sie AIDS, a w jaki nie.
Sto sze$édziesiat siedem dorostych oséb zgodzilo sie uczestniczy¢
w badaniu dotyczacym przekonan ludzi o AIDS oraz tego, jakie ar-
gumenty moga te przekonania zmieni¢. Uczestnikéw podzielono na
cztery grupy. W pierwszej grupie kazda osoba otrzymala broszure,
ktéra dokladanie opisywata, ze AIDS nie przenosi si¢ podczas zwy-
kiych kontaktéw. W drugiej grupie kazda osoba otrzymata broszure,
ktéra zawierala dane statystyczne dowodzace, ze AIDS nie przenosi
sie podczas zwyklych kontaktéw. W trzeciej grupie kazda osoba otrzy-
mala broszure zawierajaca oba rodzaje argumentacji. W czwartej gru-
pie kazda osoba otrzymala do wypelnienia ankiete, ktéra nie miala

nic wspolnego z tematyka AIDS.

Wyniki?

Najbardziej skutecznym sposobem zmieniania przekonan okazata sie
argumentacja przyczynowa. Na drugim miejscu uplasowala si¢ me-
toda laczenia obu rodzajéw argumentacji. Najmniej skuteczna (nie-
skuteczna) okazala sie argumentacja pozaprzyczynowa. Po prostu nie
dzialala.

Slusher i Anderson (1996) przeprowadzili bardziej rozbudowane
badanie z udziatem wiekszej ilosci os6b oraz z dodatkowg zmienna,
polegajaca na tym, ze uczestnicy mogli zobowigza¢ si¢ do podjecia
dziatan zgodnych z nowymi przekonaniami poprzez prace jako wo-
lontariusze. Ponownie najwieksza zmiana przekonan wystapila w tej

grupie, ktéra otrzymala do przeczytania argumentacje przyczynowa.
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Zmiany wéréd tych, ktérzy zobowiazali sie do podjecia dzialania

zgodnego ze swoimi przekonaniami, byly jeszcze bardziej dlugotrwate.

Przetlomowy eksperyment

Pewnego wieczoru w zeszlym roku Jay Leno w swoim programie tele-
wizyjnym The Tonight Show goscil George’a Carlina, Courtney Love,
Ozzy’'ego Osbourne’a, Bena Afflecka, Kida Rocka, Snoop Doga i Syl-
vestra Stallone’a, a wiele innych gwiazd opowiadalo o swoich doswiad-
czeniach z serialem dziesieciolecia, czyli Przyjacioimi. To bylo przeko-
miczne. Przezabawne. Smiatem sie do rozpuku.

Oczywiscie zadna z tych oséb nigdy nie pojawila sie na planie
wspomnianego serialu. Jednak za dziesiec lat setki tysiecy ludzi, kt6-
rzy ogladali show Leno w tamten czwartek, beda bardzo wyraznie
i z cala pewnoscig pamietad, ze jedna czy wiecej z wystepujacych tam
gwiazd zagrala goscinnie w serialu Przyjaciele. A jak wspomnialtem,
zadna z nich nigdy w nim nie wystapila.

Beda uwaznie po raz kolejny ogladac Przyjaciol na DVD i przeko-
nywa¢ swoich znajomych, ze Ben Affleck naprawde wystapit w jed-
nym z odcinkéw. Zapamietaja, co sie wtedy dzialo, z kim rozmawial
i jakie to bylo zabawne. Beda pamietac, ktory to byl odcinek. Oczy-
wiscie nigdy nie znajda tego fragmentu, co wprawi ich w zdumienie.
Swoim przyjaciolom powiedza, ze byli absolutnie przekonani, ze wi-
dzieli Bena w tym odcinku.

OK, wiemy juz, ze pamiec¢ ludzka jest zawodna... i c6z z tego?
Co to ma wspélnego z wywieraniem wplywu na ludzi? Zmienianiem
przekonan? Sprzedaza? Marketingiem? Bardzo wiele.

Widzisz, jesli potrafisz wykorzysta¢ wiedze, ktéra tutaj prezentuje,
zdobedziesz nowych klientéw, staniesz sie bardziej przekonujacy

i zawrzesz umowy, ktére w przeszlosci przesztyby Ci koto nosa.
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Zastosowania praktyczne

Czy nie byloby milo potrafi¢ ulatwia¢ klientowi zapamietanie, jak
dobry jestes lub byles?

Czy nie byloby milo, gdyby$ umial zatrzymac¢ przez caly czas
w umysle klienta niezwykle pozytywny obraz i przekaz o Tobie
i Twoim produkcie?

Czy nie byloby wspaniale, gdyby Twdj klient, rozmawiajac z inny-
mi ludZmi, bronil Ciebie i Twoich uslug, zamiast je kwestionowac?

Co powiesz na gwarancje pozytywnej reklamy poczta pantoflowa?

Nigdy sie z czyms$ takim nie spotkates. Nikt nigdy czego$ takiego
Cie nie uczyl. To co$ nowego i jest przeznaczone specjalnie dla Cie-
bie. Trzymaj si¢ mocno!

Ludzie nie zapamietuja rzeczy po prostu takimi, jakie byly (wyda-
rzen, wlasnego zycia, tego, co stalo sie przed godzing, tego, jak dobrze
wykonatle$ ostatnig ustuge). Czesto pamigtaja je na rézne sposoby.
Inaczej méwigc, ludzie majg réznorodne wspomnienia o rzeczywis-
tych wydarzeniach i r6znie je w swojej pamieci odtwarzaja.

Dosc¢ czesto ludzie zapominaja swoje faktyczne doswiadczenia,
a zamiast nich pamietajg, co ich przyjaciel powiedzial na temat prze-
biegu wydarzeni. (Pamietasz, jak w zeszlym roku w ramach serii The
Science of Influence pokazalem Ci, jak za sprawa sugestii moge spra-
wié, ze zapamietasz zdarzenie, ktére wcale nie mialo miejsca?)

Czasem ludzie twierdza, ze co$ zrobili, a czasem, ze wlasnie nie.
Moga réwnie mocno wierzy¢é w obie wersje i zupelnie zapomnieg,
jakie bylo ich pierwsze wspomnienie (uwazajac, ze to raczej Ty po-
stradate$ zmysty!). Czasem przypada Ci rola tego dobrego, a czasem
tego zlego.

Podzielilem sie juz z Tobg wiedza dotyczaca tego, jak pamie¢ nie
dziala. Nie zapisuje ona wszystkiego jak kamera wideo. Pamie¢ zbiera

informacje i miesza je z innymi wspomnieniami, przekonaniami
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i postawami oraz wplywami zewnetrznymi (Srodowiskowymi) i po-
daje efekt konicowy, ktéry za kazdym razem, gdy po niego siegasz,
moze by¢ inny.

Jedli wystraszyto Cie to, jak krucha jest opinia ludzi na temat Cie-
bie, Twojego produktu czy ustugi, wréce do tego watku pézniej i za-
pewnie dodatkowe mocne wrazenia, pokazujac, co sie stanie, jesli nie
wezZmiesz sobie tych uwag do serca i nie zastosujesz proponowanych
strategii.

A teraz przyjrzyjmy sie, co za tym wszystkim stoi. Jeste$ czlon-
kiem lawy przysieglych w sadzie. Wystuchujesz argumentacji obroficy
albo zeznan $swiadka. Nastepnie sedzia prosi Cie o zignorowanie tego,
co wlasnie uslyszales, i nakazuje usuniecie zeznania z protokotu.

Zapomnie¢? To niemozliwe. Czasem sama sugestia, zeby o czyms za-
pommniec, jeszcze bardziej pomaga to zapamigtac! (P6zniej pokaze Ci, jak
to sie dzieje).

Interesujace jest w tym to, ze jesli powiemy ludziom, ze to, co
przed chwila zobaczyli lub uslyszeli, to nieprawda, bez wzgledu na
to, czy poznali to z samego Zrddla, czy posrednio, dana informacja
wecale nie zostanie przez pamie¢ usunieta. I tak naprawde, gdy danej
osobie zostanie podana czy pokazana wlasciwa informacja, ta wcigz
pozostanie pod wplywem kontaktu z pierwotna informacja czy do-
Swiadczeniem.

Problem: Gdy dana osoba wyksztalcita juz jaki$ poglad, wyelimi-
nowanie go lub zastgpienie innym bedzie trudne.

A oto jak ludzie zapamietuja:

Uczestnikéw projektu badawczego poproszono o stwierdzenie,
ktore z pokazanych im listéw pozegnalnych samobéjcéw sa praw-
dziwe, a ktére falszywe. Po tym, jak kazdy z nich okreslil, ktére sg
wedlug niego prawdziwe, a ktore falszywe, i uzasadnil swoja opinie,
powiedziano im, czy ich przypuszczenia okazaly sie trafne.

Pézniej, gdy uczestnikéw badania zapytano, co na samym po-
czatku sadzili o swoich szansach poradzenia sobie z zadaniem, ktére



Ukryte strategie sfuzgce zmienianiu przekonari 57

im dopiero co przedstawiono, odpowiedzi okazaly si¢ niezwykle inte-
resujace. Uczestnicy, ktérzy dowiedzieli sie, ze slabo udato im sie roz-
rézni¢ prawdziwe listy od falszywych, pamietali, Ze na poczatku
projektu uwazali, Ze nie poradza sobie z zadaniem. Natomiast te osoby,
ktére dowiedzialy sie, ze Swietnie sobie poradzily, pamietaly, ze na
poczatku badania uwazaly, ze dobrze im péjdzie.

Informacja zwrotna dotyczaca trafnosci ich przypuszczen byla
losowa. Wyniki byly zupelnie przypadkowe. Ludzie pamietajg, ze my-
Sleli (przewidywali, zgadywali, szacowali), ze stanie sie to, co sie rze-
czywiscie stalo, a nie to, co rzeczywiscie wtedy mysleli. Takie bada-
nia przeprowadzano wielokrotnie w réznych kontekstach, a wyniki
za kazdym razem byly takie same.

Tak dlugo, jak dana osoba nie wyrazita publicznie swoich mysli
czy odczué przed jakim$ wydarzeniem, mozemy by¢ pewni, ze be-
dzie pamieta¢, jak przewidywala, Ze stanie sie to, co sie stalo, a nie
to, co rzeczywiscie wtedy myslata.

W roku 1981 uczestnikom pewnego badania pokazano artykut pra-
sowy. Byt to rodzaj podsumowania dotyczacego prezydenta Richarda
Nixona, pod tytulem ,Czy Nixon byt oszustem?”. Artykul zdecydowa-
nie przeczaco odpowiadal na to pytanie. Tymczasem uczestnicy ba-
dania zgodnie uznali, ze Nixon byl oszustem. O wszystkim zdecydo-
wal sugestywny tytul.

Wegner i Erber (1992, 1995) w réznych badaniach wykazali, Ze jesli
kazemy komus$ o czyms$ nie mysle¢, rosnie prawdopodobienistwo, ze
osoba ta wlasnie o tym pomysli.

Ludzie naprawde mysla w ten sposéb. W marketingu, sprzedazy,
terapii i w relacjach z innymi Twoim zadaniem jest dzialanie z wy-
przedzeniem i to najszybciej jak potrafisz! W przeciwnym przypad-
ku dana osoba wyksztalci sobie przekonanie, ktére bedzie stanowié
rodzaj filtra w calej przyszlej komunikacji dotyczacej danego tema-
tu. Préba wymiany tego filtra bedzie réwnie trudna, jak na przyktad

proéba sklonienia mnie do wymiany filtra oleju w samochodzie.
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Lord, Ross i Lepper (1979) nazywaja to szukaniem potwierdzenia.
Ludzie szukaja tego, co potwierdza ich przekonania. To chyba jasne.
Autorzy ci odkryli réwniez, ze ludzie, ktérzy wyznaja poglad X, nie
beda szukaé¢ dowoddéw zaprzeczajacych ich przekonaniu, a gdy sie
z takimi dowodami spotkajg, po prostu je zignoruja.

Gdy psychologowie otrzymuja informacje, ktéra ksztaltuje jakis
poglad (rodzaj badania, ktére obecnie jest o wiele lepiej kontrolowane
niz w przeszlosci ze wzgledu na olbrzymie dlugofalowe skutki wy-
ksztalcenia w ludziach falszywych przekonan), to kiedy dowiaduja sie,
ze byla ona zmyslona, nadal wierza w to, co im powiedziano i nie
odrzucaja tego podczas oceny informacji. A przeciez sa to akurat ci
ludzie, ktérzy powinni wiedzie¢, jak funkcjonuja ich wlasne umysty.

Pomysl o zadziwiajacych prawdach o ludzkim zachowaniu

Kiedys$ 70 procent Amerykanéw wyrazito swoje poglady w ogdlno-
narodowej ankiecie dotyczacej ustawy, ktérej w ogole nie bylo. Nie-
ktérzy uwazali, ze odpowiedzialnos¢ za te sprawe powinny przejaé
stany, inni, ze powinien to by¢ rzad. (Ludzie maja swoje poglady
nawet na temat rzeczy, ktore nie istnieja!)

Ponad 40 procent Amerykanéw wybieralo ostatnia z trzech moz-
liwych odpowiedzi na pytanie o ich zdanie na temat tego, jak latwe
powinno by¢ uzyskanie rozwodu w Stanach Zjednoczonych. Bez
wzgledu na to, ktérg mozliwo$¢ umieszczano na konicu. (Ludzie wy-
bieraja ostatnig mozliwo$¢ wyboru... warto o tym pamietac!)

Sprzedaz dzemu wzrosta w pewnym sklepie dziesieciokrotnie, gdy
do degustacji oferowano szes¢ rodzajow dzemoéw, w poréwnaniu
z dniami, gdy oferowano ich dwadziescia. (Wiekszy wybodr zwieksza
degustacje... ale nie sprzedaz!)

Studenci w anonimowych ankietach uwazaja, ze nie wolno $cia-

gac. Jak tylko majg okazje, nawet ci, ktérzy Scigganie uwazajg wrecz
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za haniebne, $ciagajg ile wlezie. (To, co ludzie méwig, i to, co robia,
to dwie zupelnie rézne rzeczy!)

Gdy ankieterzy pytaja ludzi, co jest najwazniejszym problemem
dla kraju, otrzymuja setki rozmaitych odpowiedzi, ktére sa zupelnie
odmienne i popierane przez calkiem inny procent ankietowanych,
niz gdy prosza o wybranie najistotniejszego problemu sposréd wy-
mienionych opcji. (Ludzie nie méwig, co mysla; ludzie wybieraja moz-
liwosci sposrod tych, jakie im sig oferuje!)

Gdy zadaje sie pytania na drazliwe tematy, jak np. bron jadrowa,
odpowiadaja odmiennie w zaleznosci od tego, jak sformutowano py-
tanie. (Wszystko zalezy od sformutowania!)

Na podstawie tych oraz dziesiatkéw innych réwnie waznych i wia-
rygodnych badain mozemy wysnué nastepujace wnioski:

1. Pytania, jakie zadajemy ludziom, ksztaltuja ich opinie, mysli
i pragnienia.

2. Opinie, mysli i pragnienia ludzi powstaja w danym momencie
i niewiele maja wspdlnego z tym, co rzeczywiscie zrobig lub
w co beda wierzy¢ pdzniej.

3. Wielu ludzi zywi przekonania dotyczace nieistniejacych rzeczy,
oparte na pytaniach o takie rzeczy (jak nieistniejace ustawy),
a nie na wiedzy.

KLUCZ NR 1: Wiekszo$¢ ludzi zachowuje sie w sposob raczej
automatyczny. Widzg reklame i poniewaz bez zastanowienia
wierza w to, co widza, decyduja o tym, co beda pi¢, w ktorej
restauracji jes¢, z uslug ktérego doradcy podatkowego korzy-

sta¢, a wszystko to zdolano im zasugerowac.
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KLUCZ NR 2: Wigkszo$¢ ludzi, gdy na co$ sie zdecyduje, co$
napisze, co$ powie (bez wzgledu na to, czy ma to sens, czy nie,
czy stuzy ich interesom, czy tez nie), sklonna jest upiera¢ sie

przy tej decyzji, bez wzgledu na sposéb, w jaki ja podjela.

KLUCZ NR 3: Ludzie nie lubig dysonansu poznawczego. Wiek-
szo$¢ nie potrafi mie¢ w glowie dwoch sprzecznych ze sobg
koncepcji, wiec po prostu wybiera idee (decyzje, przekonanie),
ktéra akurat wyznawala, i usuwa reszte, glebiej sie nad tym nie

zastanawiajac. Nazywa sie to prawem spojnosci.

Prawo spéjnosci méwi: ,Gdy dana osoba oznajmi na piSmie
(w mniejszym stopniu, gdy zrobi to werbalnie), ze w danej sprawie
przyjmuje takie a takie stanowisko, bedzie bardzo sklonna broni¢
tego stanowiska bez wzgledu na jego slusznos¢, nawet w obliczu
druzgoczacych kontrargumentow”.

Decyzje podjete przez Twojego klienta w przeszlosci oraz publicz-
nie wyrazone poglady majg ogromny wplyw na jego przekonania
i postawy. Jedli dana osoba publicznie stwierdzila: ,Nigdy nie zrobie
A”, to zwykle rzeczywiscie tego nie zrobi. Wielu ludzi wyraza pu-
blicznie poglady, ktérych sobie nie przemysleli, a ktére czesto staja
sie ich przekonaniami i trwalymi postawami. Przyczyna jest prosta.
JesteSmy uczeni, ze dane slowo zobowigzuje. Jesli co§ powiedzieli-

$my, mozna na to liczy¢.
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Superklucz! Kto trzyma sie wlasnych decyzji?

W przeprowadzonym niedawno badaniu uczestnicy mieli dokona¢
wyboru pomigdzy ré6znymi mozliwo$ciami:

Grupe A poproszono o zapamietanie podjetej decyzji.

Grupe B poproszono o zapisanie swojej decyzji na tablicy, a na-
stepnie zmazanie jej.

Grupe C poproszono o zapisanie swojej decyzji na papierze i wre-
czenie prowadzacym badanie.

Ktéra grupa trzymata sie swoich decyzji? Dokladnie. Uczestnicy
z grupy C trzymali sie swoich decyzji w 75 procentach przypadkoéw.
W grupie B byla to polowa przypadkoéw, a czlonkowie grupy A cze-
sto zmieniali zdanie. Wniosek, jaki z tego plynie, jest taki, ze w trakcie
procesu sprzedazy nalezy skloni¢ klienta do uzycia piéra. Moze spisac
albo cele na przyszly rok, albo wymieni¢ cechy samochodu, domu,
wycieczki czy portfela akcji, na jakich mu zalezy. Trzeba wreczy¢
mu dlugopis i sktoni¢ do pisania!

Nigdy nie zadawaj pytania, ktére zmusi klienta do ciaglego od-

powiadania ,nie”.





