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,Perswazja nie polega na namawianiu ludzi, by robili to, czego nie chcg.
Perswazja polega na dawaniu im wyméwki do robienia tego, co chcg.

I majg mysleé, ze robiq to dla siebie.”

Kevin Dutton



Sg 3 typy ludzi:
1. Ci, ktérzy sprawiaja, ze rzeczy sie dziejg

2. Ci, ktérzy obserwuja, jak rzeczy sie dzieja
3. [Ici, ktérzy zastanawiaja sie, co tez, do cholery, sie wlasnie wydarzyto

To opracowanie jest dla tych, ktérzy chcg by¢ w pierwszej grupie.



1) Kazdy dziata tylko i wylacznie w interesie wlasnym.

Cho¢, oczywiscie, nie jest w interesie wlasnym, zeby sie do tego gtosno i Swiadomie
przyznawaé - nawet przed sobg samym. Mdéwiac inaczej - wszyscy jeste§my egoistami. Wszystko
co robisz, robisz dla siebie - z pomocg innym wilgcznie. Brzmi paradoksalnie?

Zalézmy, ze pomagasz innym bo odczuwasz takg potrzebe. Oznacza to realnie, ze
pomagajac innym zaspokajasz wlasng potrzebe pomagania.

Pomagasz bo lubisz? Pomagasz z obowigzku? W takim razie pomagasz, bo bez pomagania
czulbys sie gorzej. Lub dlatego, Ze nie-pomaganie mogtoby Ci zaszkodzi¢.

Wszyscy dziatamy w interesie wlasnym. To opracowanie jest catkowicie darmowe, ale jest
takie, poniewaz uznatem, ze moze mi poméc. Ty je czytasz nie dlatego, ze chcesz sprawié mi
przyjemnos¢, tylko dlatego, ze liczysz, ze znajdziesz w nim co$ korzystnego dla siebie. Co jest
ciekawym momentem, bo pokazuje, ze nasze egoizmy mogg wspétdziataé - kazdy z nas moze co$
zyskal.

Ludzie zawsze zastanawiajg sie: ,,I co ja z tego bede mial?” Jesli warto$¢ tego co oferujesz
jest dla nich wyzsza niz warto$¢ pieniedzy, ktérg musza wyda¢ - kupuja. Dwa egoizmy (,,chce to

sprzedac” + ,,chce to kupic!”) dodaja sie tworzac transakgcje.

Lekcja jest prosta - ludzi nie interesuje co chcesz im sprzedal. Interesuje ich wytacznie to,
co oni chca kupié.

Nie walcz z prawem grawitacji. Wykorzystuj je. Sprzedawaj im to, co chca kupit.



2) Strach przed umniejszeniem

Ten fakt jest znany: niecheé do straty jest duzo silniejsza niz che¢ zysku. Prosty przyktad:
idziesz ulica i znajdujesz 1000 PLN. Chwile p6Zniej kto$ kradnie Ci 900 PLN (witaj w Polsce!).
Bedziesz cieszy( sie z tego, ze i tak jeste$ 100 do przodu czy rozpaczal, ze wlasnie stracite$ 9007?
Cho¢ jeszcze 5 minut temu te 900 do Ciebie nie nalezato?

To wlasnie nazywam umniejszeniem. Umniejszenie oznacza strate, zazwyczaj odnoszaca
sie do statusu (ktéry doczeka sie osobnego punktu). Skrajnymi rodzajami umniejszenia jest
$mier¢ i kalectwo. Inne typowe przyktady umniejszenia to starzenie sie i staro$¢, tracenie
pieniedzy i bieda, choroby, publiczne upokorzenie, o§mieszenie sie, bycie krytykowanym, utrata
pracy itd.

Najczesciej wymieniana fobia? Strach przed wystgpieniem publicznym. Co ciekawe, strach
przed $miercig jest na miejscu trzecim. Po $mierci masz przynajmniej z glowy (zapewne...). Po
nieudanym wystapieniu publicznym musisz sobie jako$ dalej radzié.

Mozesz wykorzystywaé strach przed umniejszeniem jako motywacje do zakupu (zobacz
reklamy kosmetykéw dla kobiet czy suplementéw na potencje dla mezczyzn), ale musisz tez
uwazaé, by Twoja oferta nie byta dla potencjalnego kupujacego ,,umniejszajaca”. Zdejmij z niego
ryzyko (np. dajac gwarancje albo mozliwo$¢ zwrotu) i uczyn proces zakupu i korzystania
maksymalnie tatwym, lekkim i przyjemnym. I nie karz im my$le¢!



3) Stowo na,S”, ktére rzadzi $wiatem

A wiasnie, ze nie! Nie chodzi o seks. Chodzi o status. A doktadniej - chodzi o kontrole, z
tym, ze wtedy podtytut nie bytby tak btyskotliwy, co zmniejszytoby méj status w Twoich i moich
oczach.

Wszystko co robi ten gatunek sprowadza sie do préb:

» zwiekszenia lub
* zachowania lub
* odzyskania

kontroli / statusu. Na dobra sprawe, stowa te mozna stosowa¢ zamiennie. Prosty przyktad -
noworoczne postanowienia. Oczywiscie klasyczne, poranne: ,juz wiecej nie bede tyle pit” plus
pare dodatkowych jak: ,teraz zabiore sie za siebie”, ,,do wakacji schudne co najmniej 20kg!” czy
,0d jutra bieganie i sitownia!”.

Kazdy postawiony sobie cel ma zwiekszal nasza kontrole nad rzeczywisto$cig. Wieksza
kontrola oznacza wiekszg pewnos¢ a wieksza pewnos¢ to wyzszy status. Status i kontrola
nakrecaja sie wzajemnie.

W pierwszym punkcie méwilismy o tym, ze kazdy dziata w interesie wlasnym. Tym
interesem jest wtasnie zwiekszenie / zachowanie / odzyskanie kontroli i statusu. To dlatego tak
bardzo boimy sie umniejszania np. w postaci publicznej kompromitacji. Obniza ona nas status w
grupie. Ego zaczyna ba¢ sie Smierci. Wykluczenie jest dla wiekszosci z nas straszng kara.

Obowigzkowo wykorzystuj mechanizm kontroli/statusu w swoich przekazach
marketingowych i sprzedazowych.



4) Po prostu: ,,Nie karz mi my$leé!”

Swoja drogg, co brzmi dla Ciebie lepiej:
sJestesmy uprzedzeni do tego, co skomplikowane” czy ,,Wolimy to co proste”? No wtasnie - to co
proste daje nam wieksze wrazenie kontroli oraz fatwiej to zrozumieé i zapamietaé. Méwigc
prosciej: ,,prostota sprzedaje”.

Upraszczaj, nie komplikuj. Zawsze sprzedawaj korzysci a nie cechy swojego produktu czy
ustugi. Zamiast: ,,Zajmuje sie uktadaniem skutecznych strategi marketingowymi oraz tworzeniem
alternatywnych proceséw i lejéw sprzedazowych” powiedz: ,,Zwiekszam zyski”.

Generalnie, ludzi nie interesuje co i jak robisz. Pamietasz co ich interesuje? ,,Co ja z tego
bede mial?”

Sprzedawaj korzysci. W prosty i fatwy do zapamietania sposéb. Nie karz im mysleé. Nie
zaktadaj, ze majg wole zrozumienia i cheé zapamietywania. Utatw zadanie im a oni utatwig je
Tobie.

Zyjemy w skomplikowanej rzeczywistosci. Nie utrudniaj im zycia jeszcze bardzie;j.



5) Ludzie nie zawsze wierza w to co widza i slyszg, ale (niemal) zawsze wierza w to co mysla.

To, ze ma by¢ prosto, nie znaczy, ze ma by¢ prostacko. Niektdre rzeczy lepiej przekazad
niz powiedziel. Jaka réznica pytasz? Otdz taka - powiedzmy, ze spotykasz sie z klientem. Chcesz
da¢ mu zna¢, ze pos$wiecisz mu cata swojg uwage. Masz dwie opcje:

1. Powiedzie¢ wprost: ,,Bede poswiecat Panu cata mojg uwage”
2. Wylaczy¢ na oczach klienta telefon, utrzymywaé kontakt wzrokowy, uwaznie stuchad,
potwierdzad czy dobrze zrozumiate$ i poznaé jego problemy/potrzeby

Opcja numer 1 to opcja ,,powiedzie¢”. Opcja numer 2 to opcja ,,przekazac”. Jesli co$ da sie
przekazaé bez méwienia - zréb to. Zachowaniem, wygladem, mowg ciala, strojem, gadzetami (tak,
szybciej dostaniesz kredyt podjezdzajgc pod bank Bentleyem).

Najlepsza sprzedaz to sprzedaz ukryta. To teatr, poniewaz kazdy dobry sprzedawca jest
dobrym aktorem. A aktor uzywa swojego ciata i rekwizytéw. Ty tworzysz percepcje. Oni wyciggaja
wiasne wnioski. I na ich podstawie dziataja. Proste.



6) Wiekszoé¢ i tak powie NIE

Nie chce zostawié Cie w nierealistycznie optymistycznym nastroju. Trenerzy sprzedazy
uwielbiajag méwic (a lepsi dawaé do zrozumienia), ze jesli jeste$ dobry, sprzedasz wszystko
kazdemu. Bzdura i Zyczeniowe mys$lenie. To jeden z powoddéw, dla ktérych ludzie tak bardzo nie
lubig sprzedawaé - ,,skoro mozna sprzedawa¢ wszystko, kazdemu i zawsze, a ja sprzedaje tylko
czasami i tylko niektérym...”

Oto najwazniejsze powody, dla ktérych ludzie NIE kupuja:

* boich o to nie poprosite$

*  bo nie wiedzg jak to kupié

* bo nie chca tego mieé

* bojuzto maja

* bo uwazajg, ze nie sg rozumiani

* bo Ci nie ufajg, nie znajg i/lub nie lubiag
* bo Cinie wierza

* bo w SIEBIE nie wierza

»Sprzedaz nie polega na na tym, by coraz wiecej ludzi méwito TAK. Sprzedaz polega na szybkim i
skutecznym przecedzaniu tych, ktérzy méwig NIE.” - Perry Belcher

Mdéwiac prosciej - stosuj sprzedawanie przez eliminowanie. Ta gra jest prosta - jak
najszybciej znalez¢ i odrzucié tych, ktérzy sa na NIE.

Nawet legendarny ,,Wilk z Wall Street” Jordan Belfort méwi otwartym tekstem, ze Twoim
zadaniem jest sprzedaz wszystkim tym, ktérym da sie sprzeda’. Bo nie da sie sprzedawa¢d tym,
ktérym nie da sie sprzedad.



7) Kazdy pragnie nowego rozdania

Zalézmy na chwile, ze jestem Twoim bogatym wujkiem. Wujek Rafat chce zatem wiedzieé:
wolisz dosta¢ ode mnie samochdd naprawiony czy nowy?

Jesli chcesz by Twdj biznes rozrastat sie geometrycznie, przestan mysle¢ nad tym, jak
poprawié ich zycie. Zastandw sie za to jak zastapié to co juz majg catkiem nowymi mozliwosciami.

W wiekszosci przypadkéw ludzie nie chcg naprawy, tylko totalnej odskoczni, ciekawej
odmiany. Dowcip polega na tym, ze odmiana ta nie moze zagraza¢ ich statusowi - bankier moze
by¢ znudzony swoja pracs, ale nie oznacza to, ze postanowi zawodowo wyprowadzaé na spacer

psy.

Cechy nowej mozliwosci:
* zabiera klienta od nudy (zapomnienie)
+ zabiera klienta od bdlu (zapomnienie)
* jest $wieza i ekscytujgca
* jest idealna (chociazby chwilowo)

Problem ze sprzedazg poprawy polega na tym, ze wiekszo$¢ ludzi nie wierzy (lub nie chce
wierzy(), ze ich sytuacje moze poprawié¢ kto$ z zewnatrz a dodatkowo nie wierzg (lub nie chca
wierzy(¢), ze sami sg zdolni do naprawienia.

To wyjasnia, dla przyktadu, szaleristwa facetéw podczas andropauzy - stateczny maz i
ojciec porzuca prace i rodzine, kupuje sportowy samochdéd i ucieka z mtodszg o 25 lat kochanka.

A oto przepis na dobra okazje:

* dobrze, zeby byta nowa (wczeéniej jej nie byto, np. technologia)

* jest okazyjna, czyli teraz jest, ale za chwile jej nie bedzie

* jest ograniczona ilo$ciowo i/lub czasowo oraz podnosi status

* nie wymaga radykalnej zmiany (jednak wiekszo$¢ nie porzuca pracy i rodziny)
* posiada w sobie elementy emocjonalne oraz wyzszych celéw

Bardzo, bardzo wielu przedsiebiorcéw zarobito potezne pieniagdze sprzedajgc ludziom
okazje zamiast poszukujac innowacyjnych, catkowicie nowych pomystéw. Méwigc inaczej -
zabierajac ludzi od bélu i nudy w strone wyidealizowanej ziemi obiecanej. Zapewniajac im choé
chwile rozrywki, oderwania i zapomnienia.



8) Ludzie juz nie ufajg (Tobie i sobie)

Z poprzedniego punktu wiesz juz, ze sa znudzeni i ze szukaja zapomnienia. Jednak nie
ufajg. Chcg zaufad, ale sie bojg. Czego sie boja? Boja sie umniejszenia. Musisz im zatem pomoc.

Sg bez przerwy bombardowani nowymi ofertami, zaczynaja sie znieczulaé. Za kazdym
razem kiedy widza okazje, zadaja sobie pare pytari:

* Czy to w ogdle mozliwe?
* Czy to mozliwe w moim wypadku?
» Je$li mozliwe to czy osiggalne?
*  Czy znam kogos, komu to sie udato?
* A cosie stanie, jesli sie nie uda?
Pamietasz, przed chwila zajmowalismy sie prostota. Tutaj jest jej miejsce. Im wiecej wiary
od nich wymagasz, tym mniejsza szansa, ze Twoja oferta sie sprzeda. Nazywam to punktem

zaczepienia wiary.

Jesli Twoja oferta wymaga od klienta wiecej niz 3 punktéw zaczepienia wiary - szanse
niepowodzenia rosng w zastraszajacym tempie.

Im mniej do uwierzenia, tym skuteczniej. Idealnie jesli majg uwierzy¢ tylko w 1 rzecz.



9) Zasada malych krokéw (czyli zaangazowanie i konsekwencja)

Poniewaz wiemy juz, ze ludzie nie ufaja, nie mozna wymaga¢ od nich, by od razu rzucali
sie na najdrozsze elementy Twojej oferty. Dlatego tak waznym jest by mieé parostopniowy proces
sprzedazy, pozwalajgcy na ,,wejscie” bez ryzyka i inwestowanie coraz wiekszych pieniedzy w
miare zadowolenia ze wspdtpracy.

Typowym przyktadem takiej drabinki sg ludzie z branzy info-marketingu. Newsletter jest
darmowy, ksigzka kosztuje 15$, kurs audio kosztuje 97$, zestaw DVD i audio 497$, seminarium
1997$ a udziat w waskiej grupie, ktéra spotyka sie z autorem co miesiac 10 000$ rocznie. Trudno
bytoby sprzedal jedynie ostatni element oferty - nie kazdy budzi sie rano zastanawiajac sie jak by
tu wydad 10 000$ w mozliwie najszybszy sposéb.

Podobno (ale nie prébowatem), jesli wrzucisz zabe do goracej wody, wyskoczy. Jesli jednak
bedzie w pojemniku z woda o normalnej temperaturze i powoli temperatura bedzie sie podnosic,
zostanie tam do kotica. Az sie zagotuje. Nie wychwyci zmiany. Stowem kluczowym jest stowo -
powoli (ale systematycznie). Doktadnie w ten sposéb ludzie schodzg na ztg droge - typu
uzaleznienia czy popetnianie przestepstw.

Stwdrz proces i zapewnij zadowolenie (oraz lekki niedosyt) na kazdym z krokéw. W koricu
nawet najdtuzsza podréz zaczyna sie od pierwszego kroku, prawda?



10) Ludzie zawieszeni s3 miedzy strachem a chciwo$cig, miedzy préznoscia a zawiscia

To kolejna prawdziwa, cho¢ mato przyjemna dla tego gatunku teza. Nie bede sie bardzo
nad nig rozwodzit, wystarczy spojrzeé na to co sie dzieje i poczytaé historyczne ksiazki.

Pierwsze, dzieki chciwosci, tworzy sie ,,batika” a kiedy peknie, pojawia sie panika i
rozpaczliwe préby ratowania tego co zostato. Méwiac inaczej, jesteSmy rozpieci miedzy strachem
przed umniejszeniem a checig szybkiego zysku.

W parze z chciwoscig idzie czesto zawi$¢ - mie¢ co najmniej tyle co sasiad. A najlepiej
wiecej. Jest nam bardzo trudno $cierpie fakt, ze inni majg wiecej i lepiej. Nic tak nie boli jak czyj$
sukces. Styszate$ kiedy$ o ,,zastaw sie a postaw sie”? Podstawowa przyczyng zawisci jest
zewnetrzny punkt odniesienia - kiedy chcesz co$ osiggnad, ze wzgledu na to, ze czujesz ze chcesz
i mozesz to méwimy o ambicji. Jesli robisz to by scigac sie z innymi, méwimy o zawisci.

Wykorzystanie chciwosci i zawisci bardzo dobrze widaé w przypadku branzy
inwestycyjno-finansowych. Cze$¢ ,,ofiar” afery Amber Gold, juz po jej ujawnieniu, dalej
inwestowata w podobne schematy.

A prézno$é? Coz, jest podstawa funkcjonowania tego gatunku i nie da sie od niej uciec tak
jak nie da sie uciec od dziatania wytacznie w interesie wtasnym. Sam fakt uznawania siebie za
osobe nie prézna jest przejawem préznosci. Préznosé wigze sie bezposrednio ze statusem.

Wiekszo$¢ ludzi sadzi, ze o préznosci méwimy tylko w przypadku oséb narcystycznych,
mowigcych o sobie, obwieszonych ztotem, gadzetami i strojami od czotowych projektantéw. To
tylko jeden rodzaj préznosci. Porzucenie ,,wy$cigu szczuréw”, zostanie bibliotekarzem i
moéwienie, ze ganianie za doczesnymi dobrami jest dla prézniakéw jest inng odmiana préznosci.

Jesli masz ego - jeste$ prézny. A nie mozna nie mie¢ ego (choé wielu sie ze mng w tym
temacie nie zgodzi, co oczywiscie bedzie przejawem préznosci pt. ,,wiem lepiej i wiecej”).

Strach, chciwo$é, préznosé i zawisé - to bardzo, bardzo potezne stany umystu, o ktérych
warto pamietaé w kontekscie budowania i sprzedawania swojej oferty.



11) Ukryte natogi

Zostaimy jeszcze na moment przy mato poprawnych politycznie tematach. Wszyscy
kierowani jesteSmy potrzebami, jednak cze$¢ potrzeb widocznych ma drugie, mato widoczne dno.
Zobaczmy zatem potrzeby, od ktérych jesteSmy uzaleznieni:

* potrzebujemy czué sie wazni i potrzebni - pamietasz nasza rozmowe o statusie,
kontroli i préznosci?

* potrzebujemy czué sie ludzmi wyjatkowymi - innymi niz reszta, co nie znaczy, ze
mamy uchodzi¢ za dziwakdéw (to by obnizyto status i poczucie kontroli!)

* potrzebujemy czu¢ sie rozumiani i zauwazani — nawet jesli oznacza to porzucenie
rodziny i wstapienie do sekty czy gangu

* potrzebujemy poczucia nadziej - dlatego z tak wielka wdziecznoscia i
wyczekiwaniem patrzymy na tych, ktérzy nam ja daja

* absolutnie potrzebujemy kozléw ofiarnych - nikt nie lubi styszeé, ze to jego wina i
ponosi¢ odpowiedzialno$ci za porazki swoje i innych. ,,To nie Twoja wina” i
wskazanie palcem na zewnatrz przynosi wielka ulge.

* potrzebujemy zwigzku przyczynowo-skutkowego - zawsze szukamy wyjasnien i
porzadku w chaosie. Czujemy sie dzieki temu bezpieczniej. Co jest przyczyna
Twoich niepowodzen? Patrz punkt wyzej - koziot ofiarny zadziata, bo wierzymy w
przyczyne i skutek (oraz jesteSmy prézni, wiec to nie nasza winal)

* potrzebujemy mieé racje - nic nie sprawia takiej satysfakcji jak mozliwosé
powiedzenia komus prosto w twarz: ,,A nie méwitem!”. Préznos$é w czystej potraci.
Podniesie statusu, poczucie wiekszej kontroli nad rzeczywistoscia. Petna rado$¢!
Jesli chcesz pewny i szybki sposdb na zrobienie z ludzi wrogéw méw im, ze sa gtupi,
ze sie myla i Ze to oni sg wszystkiemu winni. Gwarantuje skuteczno$¢.

* uwielbiamy sekrety i wtajemniczania - dopuszczenie nas do ,,zamknietego kregu”
lechcze nasza préznosé. Nie jest przypadkiem, ze spece od marketingu ciagle
sprzedaja nam sekrety, tajemnice i wyznania.

* potrzebujemy poczucia wladzy - przy czym nie wtadzy a poczucia wtadzy. Co
oczywi$cie sprowadza sie do percepcji kontroli. Problem z prawdziwa wtadzg
polega na tym, ze wiaze sie z odpowiedzialno$cia. Tego juz nie chcemy. Ale iluzja
wladzy, jak najbardziej! Mozliwo$¢ wyboru spoérdd opcji (byle niezbyt wielu) to
jeden z przyktadéw. I, oczywiscie, musimy mysleé, ze sami doszlismy do naszych
wnioskdw, co zgrabnie taczy sie z tym, co juz opisywatem.



12) Prég bélu i prég dziatania

Generalnie dziala to tak - za wszelkg cene unikamy bélu (umniejszenia) i idziemy w strone
przyjemnoéci. Czyli od bélu do przyjemnoéci. To wersja oficjalna. Jest tez wersja nieco bardziej
cyniczna i ja sie ku niej sktaniam.

Wersja ta méwi, ze uciekamy od bélu w strone pewnosci (tego co juz znamy). Poniewaz
pogon za przyjemnoscig tez moze by¢ bolesna, staramy sie utrzymaé w strefie komfortu. Czyli
wersja ta méwi - od bdlu do strefy komfortu.

Zobaczmy teraz jak progi dziatania i bélu dziatajg w kontek$cie sprzedazy. Prég dziatania
to zbidr przekonan danego cztowieka odnosnie samego kupowania. To ilo$¢ pewnosci, ktéra
kupujacy musi mieé by zaczal realne dziatania. Generalnie - im tariszy produkt, tym nizszy prég
dzialania. Im drozszy - tym wiecej pewnosci chcemy mieé. Ludzie o wysokim progu dzialania - to
ludzie "zamknieci" na sprzedaz, ludzie o niskim progu dzialtania - to ludzie otwarci na robienie
zakupow.

Spéjrzmy teraz na drugi - kluczowy element. BSl. Im wiekszy bél, tym mniejsza potrzeba
pewnosci. Chcemy uciec od bélu - jak najszybciej i jak najdalej.

I to jest moment, w ktérym wiekszo$¢ niedo§wiadczonych sprzedawcéw sie wyktada. To
moment, w ktérym Twdj entuzjazm dziata na Twoja niekorzy$é. Wbrew temu co powszechnie sie
sadzi, dobry sprzedajacy to nie ten z ,,nawijka” tylko ten, ktéry zadaje pytania by pozna¢
potrzeby. I by rozpoznal bél.

W momencie, w ktérym bdl juz poznasz, wiekszo$¢ chce - od razu - zaoferowaé swoje
rozwigzanie. I tu robi btad. Po tym jak najdziesz bdl, musisz go pogtebié. Sprawid, ze osoba ta
zacznie tworzy¢ w swojej glowie (pamietasz o wierzeniu we wlasne wnioski?) jeszcze bardziej
czarne scenariusze. Dopiero wtedy, kiedy byt nisko i spadt jeszcze nizej - wyciagasz pomocna

dton.
Odkrywasz rane, posypujesz ja sola i dopiero podajesz srodki przeciwbdlowe.
Dopiero gdy oszukate$ bdl i poglebites go oraz odniostes sie do przekonan i wartosci danej

osoby - mozesz liczy¢ na zamkniecie transakcji. Gdy poziom ich pewnosci przewyzszy prég
dzialania - wyjma portfel.



13) Symbole, metafory oraz historie sprzedaja
Jaki marketing to najgorszy marketing? Nudny.

Symbole sprzedajg poniewaz sg natadowane znaczeniami. Sg pod tym wzgledem jak konie
trojatiskie. Wiele w sobie kryjg. Dziatajg na poziomie pod$wiadomym, dlatego sa tak potezne.

Podobnie z metaforami. Byly one stosowane jako narzedzie nauki i wpltywu od zarania
dziejéw. Polegaja na tym, ze jedna rzecz/zjawisko wyrazasz inng rzeczg/zjawiskiem. ,,Zycie to
taniec” albo ,,biznes to wojna” to najprostsze metafory. Metafory wywotuja emocje (dobrze!),
pomagaja rzucié nowe $wiatlo na rzeczy juz znane (dobrze!) albo wyjasnié niezrozumiate za
pomoca znanego (dobrze!) i - oczywiscie - przyciggajg nasza uwage (szczeg6lnie te niebanalne).

No i historie. Czym innym sg powiesci? Opowiesci? Filmy? Sa historig. A najbardziej
lubimy historie przemiany - bohater staje przed wyzwaniem, stawia mu czoto, wychodzi z walki
zmeczony ale odmieniony.

W Twoim biznesie jest réwniez miejsce na historie: w miejscu, w ktérym opowiadasz
DLACZEGO zajmujesz sie tym czym sie zajmujesz lub DLACZEGO powstat wiasnie taki produkt.

Jesli masz watpliwosci jak bardzo lubimy historie - podam Ci ten fakt. Roczne dochody
Hollywood przekraczaja 10 miliardéw dolaréw. A teraz zastanéw sie przez moment, z czym
wychodzisz z kina. Z kawatkiem papierka zwanego biletem (ktéry nie ma juz teraz zadnej
warto$ci) oraz z przezytymi emocjami i wrazeniami. Nic wiecej Ci nie zostaje - nic co mozna
wiozy¢ do lodéwki, do szafy czy postawié na pétke. A jednak tam chetnie wracasz.

Stosuj symbole (pamietasz, ze sprzedaz to teatr a sprzedajacy jest aktorem?), uzywaj
metafor i postuguj sie gotowymi historiami odpowiadajacymi na pytanie DLACZEGO oraz
pokazujgcymi przemiane. Pamietasz - w koricu kazdy z nas chce nowego rozdania a bohater
opowiadania moze by¢ metafora i symbolem nas samych!



14) Desperacka potrzeba umystowego zaangazowania

Blair Warren twierdzi, ze potrzeba umystowego zaangazowania, czyli ciagtego
nakierowywania na co$ naszej uwagi jest pieta achillesowa naszego umystu. Bez odpowiedniej
umystowej dyscypliny, umyst skoncentruje sie na tym, co najbardziej przyciagajace. A dyscyplina
to ostatnie, co mozna naszemu gatunkowi zarzucié.

Marketing sprowadza sie wtasnie do przyciggniecia i utrzymania uwagi. Z tego zyjg tez
media. Zaangazowac sie, zaangazowac sie, zaangazowac sie - w cokolwiek: rozmowa, rozrywka,
konfrontacja, praca, muzyka, sprzatanie, gotowanie - cokolwiek. Wszystko to po to by unikna¢
tego, czego boimy sie panicznie - nudy.

Ci, ktérzy angazujg nasz umyst posiadajg klucz do umystéw i serc - a wiec i do naszych
dziatan. Postrzegamy ich nie jako manipulatoréw czy ztodziei czasu - postrzegamy ich wrecz jako
zbawcédw. Ratujg nas od ,,$mierci” zwanej nuda. W momencie, w ktérym zdasz sobie sprawe, ze
co$ cie oderwato od tego co robisz, ze Twoja uwaga zostata wtasnie przyciagnieta - jest juz po
fakcie. To doprowadza do ironicznego faktu, ze to inni ludzie maja wiecej kontroli nad nasza
uwagg niz my sami (wiesz juz skad te 10 miliardéw dochodu w Hollywood?).

Pierwsze nastepuje przyciagniecie uwagi - dopiero potem analizowanie. Dlatego
przyciaggniecie uwagi jest podstawowym i jedynym staniem, w ktérym mozliwe jest wywieranie
wplywu. Jeéli potrafisz przyciggnaé i odpowiednio dtugo utrzymac ich uwage - beda
wspdtpracowal. A to dlatego, ze ten stan znosi czynnik krytyczny, czyli Swiadomy osad oraz
poczucie §wiadomos$ci samego siebie - co z kolej znacznie podnosi poziom podatnosci na sugestie.

Wiedzac juz, Ze najlepszg bronig jest przyciggniecie i utrzymanie uwagi zastanéw sie -
jakiego ,,zaczepienia” oczekuja od biznesu takiego jak Twéj Klienci? I co mozesz zrobi¢ by ich
oczekiwaniem wstrzasnaé? Zastandw sie jakie s 3-4 najbardziej oczywiste i popularne katy
podejécia - w tym momencie poznasz to, co zrobi 99% Twojej konkurencji. Zastosuj cos zupetnie
innego.

Jak? O tym opowie ostatni punkt tego opracowania.



15) PIJ caly czas!

PIJ to akronim stworzony przeze mnie. Jest absolutng podstawg wszystkiego tego, co robie
w marketingu i sprzedazy. Pochodzi od 3 cech, ktére powinienes - jako biznes - posiadal by sie
wyrdznié. Dlaczego masz sie wyrdzni¢? Bo to co wyrdznia przyciaga i utrzymuje uwage:

* Pierwszy - w ich umystach masz by¢ w czym$ pierwszy

* Inny - masz sie wyrdzniac

* Jedyny - jesli jeste$ pierwszy i inni - stajesz sie jedynym, czyli nie mozna Ci do nikogo ani
niczego poréwnaé

Moja praca jako osoby ustalajacej strategie marketingowa ZAWSZE sprowadza sie do
ustalenia (lub stworzenia) PIJ. Bez tego nie da ruszy¢ sie dalej. Prowadzenie biznesu bez
posiadania PIJ jest sprzeczne z dzialaniem ,,grawitacji” zwanej ludzkim mézgiem. Je$li niczym sie
nie wyrdzniasz pozostaje Ci jedynie obnizanie cen a to niemal zawsze koticzy sie Zle.

Moje PIJ znane jest czasami pod nazwg USP - Unique Selling Proposition lub Unique
Selling Positioning. Bo tak naprawde ustalenie swojej unikalnej propozycji sprzedazowej
sprowadza sie zawsze do bycia albo pierwszym, albo innym albo jedynym.

Jesli jestes, wstepnie, zainteresowany wspotpraca w zakresie stworzenia Twojej strategii
marketingowej (Twoje PIJ), skontaktuj sie ze mna pod adresem rafal@marketingnasterydach.pl



mailto:rafal@marketingnasterydach.pl

Checklista - wersja do druku

Zawsze odnos$ sie do ICH interesu wlasnego

Pamietaj, ze najbardziej boja sie umniejszenia

Status i kontrola rzagdzg naszym zachowaniem

Upewnij sig, Ze jest prosto (ale nie prostacko)

Jesli tylko sie da - przekazuj zamiast méwié

Wiekszo$¢ i tak powie Ci NIE

Sprzedajesz nowe rozdanie czy przemalowanie lakieru?

8. Nie wymagaj by musieli wierzy¢ w wiecej niz 3 elementy

9. Stosuj zasade matych krokéw zamiast wielkich skokéw

10.Sprawd? czy odnosisz si¢ do strachu, chciwoéci, zawiéci i préznoéci
11.Czy dokarmiasz ich ukryte nalogi?

12.Poglebiaj b6l by wymusié szybsze dziatanie

13.Jakie symbole i metafory stosujesz? Co z historig powstania?

14.W jaki sposéb przyciggniesz i utrzymasz ich uwage?

15.W jaki korzystnych dla nich sposéb jeste$ pierwszy, inny lub jedyny?

NN E

BONUS
Ludzie zrobig wszystko dla tych, ktérzy:

» zachecaja ich do realizowania marzeni

* usprawiedliwiajg ich porazki

* rozwiewaja ich obawy

* potwierdzajg ich po

* ipomagaja im obrzucaé wrogéw kamieniami

(autor Blair Warren)



Rafat Mazur zajmuje sie od wielu lat zwiekszaniem zyskow matych firm, dzieki skutecznym
strategiom marketingu, sprzedazy i reklamy.

Poza wspotpraca z waska, wyselekcjonowang grupa klientow, prowadzi pozbawiony nonsenséw
blog o marketingu i sprzedazy www.MarketingNaSterydach.pl/blog oraz kontrowersyjny blog o
wywieraniu wptywu na siebie, innych oraz lepszym rozumieniu mechanizmoéw otaczajacego nas
Swiata www.ZenJaskiniowca.pl.

Mieszka w Warszawie. Biega i podnosi ciezkie przedmioty. Jada tylko 2 razy dziennie i duzo czyta.


http://www.ZenJaskiniowca.pl/
http://www.MarketingNaSterydach.pl/blog

