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ZAANGAŻUJ ŚWIADOMOŚĆ KLIENTA

Umysł składa się z naczyń połączonych. Podświadomość 
oddziałuje na świadomość i odwrotnie. Każda decyzja zaku-
powa musi być zaakceptowana na obu poziomach, w innym 
przypadku klient nie będzie mieć stabilnego, wyraźnego 
bodźca, aby podpisać umowę, lub produkt zostanie zwróco-
ny po jakimś czasie. Przy kasach supermarketów zobaczysz 
na przykład poodkładane batoniki i słodkości, które zosta-
ły zgarnięte wcześniej do koszyka w emocjach i odłożone 
w kolejce do kasy po tym, jak do klienta dociera świadoma 
myśl, na przykład: „Zaraz, zaraz — miałem nie jeść tyle 
słodkiego…”, „Po co ja to wziąłem z półki?”. Podobne zja-
wisko dotyczy nowej fali zwrotów towaru oraz reklamacji, 
którą obecnie przeżywa branża odzieżowa.

Racjonalna, logiczna świadomość konsumentów włącza 
się często, wyznaczając pewne reguły, niwecząc działania 
marketingowców. Do klienta dociera dialog wewnętrzny 
sabotujący wcześniejsze emocje: „Chyba poczekam jeszcze 
z decyzją”, „Muszę to lepiej przemyśleć”, „Czy ja właściwie 
potrzebuję nowego ekspresu do kawy?” lub „W zasadzie 
po co mi nowy samochód?”. „Kolejny model telewizora 
jest naprawdę świetny, ale ten, który mam w domu jest 
przecież wystarczający…” „Następna para butów? Gdzie ja 
je pomieszczę?” „Nowy telefon? Nie… Może kiedy obecny 
bardziej się zużyje…” Świadomość może więc przeszkadzać 
w podjęciu decyzji zakupowej lub spowodować, że później-
sze przemyślenia na temat zakupu wywołają chęć zwrotu 
towaru.

Poleć książkęKup książkę

https://onepress.pl/rf/psywsp
https://onepress.pl/rt/psywsp


P S YC H O LO G I A W S P R Z E DA Ż Y 

‹156 — 157›

Sprawny handlowiec powinien oddziaływać na oba pozio-
my umysłu klienta. Z jednej strony pobudzać emocje, z dru-
giej dostarczać logicznej podbudowy, uzasadniającej decyzję 
nabycia produktu.

Proces sprzedaży można podzielić na dwa etapy:

1.	 Pobudź pozytywne emocje, pragnienia, pożądanie 
względem Twojego produktu.

2.	 Dostarcz uzasadnień, zbuduj racjonalizacje wzmacnia-
jące decyzję zakupową.

Dzięki temu w pełni oddziałujesz na dwa poziomy umy-
słu klienta, sprawiając, że zaczynają one ze sobą współ-
pracować, współgrać i się uzupełniać. Zamiast poczucia 
dyskomfortu, wynikającego z niespójności wewnętrznej po 
podjęciu decyzji o kupnie produktu, klient czuje pełną sa-
tysfakcję z wydanych pieniędzy. Nie może się też doczekać 
momentu, gdy zacznie korzystać z nabytego towaru.

NA CO ZWRACA UWAGĘ ŚWIADOMY UMYSŁ?

Kolejny komis samochodowy, który odwiedzili, niczym się 
nie różnił od poprzednich. Setki aut i sprzedawcy zachęca-
jący do zakupu.

— Łatwo jest wydać pieniądze, pytanie tylko, ile później 
trzeba włożyć w samochód, aby spokojnie nim jeździć — 
powiedział Wojtek do swojej partnerki Kasi, z którą oglądał 
auta na placu. — Najgorsze są składaki, po przejściach, 
z kręconym przebiegiem — kontynuował. — Oczywiście 
musimy podjechać do stacji diagnostycznej, ale tam też nie 
dostanę pełnych informacji. — Po chwili dotarło do niego, 
że im dłużej ogląda auta, tym więcej ma wątpliwości.
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— Witam serdecznie — usłyszeli głos sprzedawcy, który 
nagle pojawił się obok. Najwyraźniej słyszał ich rozmowę, 
bo od razu nawiązał do wcześniejszych słów Wojtka. — Nie 
warto podejmować pochopnych decyzji, bo to często źle 
się kończy — rozpoczął rozmowę. — Łatwo jest nabyć bity 
lub zajechany samochód, szczególnie w komisach — dodał 
z uśmiechem.

Wojtek kiwnął głową, zaskoczony, że sprzedawca potwier-
dza jego obawy. Po chwili milczenia odezwał się:

— Ma pan na to jakieś rozwiązanie? Podoba mi się to volvo. 
Jak mi pan udowodni, że warto je kupić?

— Myślę, że zrobię to bez większego problemu — oznajmił 
sprzedawca. — W tym przypadku nie będę się musiał nawet 
wysilać. Zacznę od twardych informacji na temat tego 
auta. Trzyletnie, idealny stan karoserii, garażowane, silnik 
z przebiegiem 78 000, diesel 2.0 litra, 150 koni, przy tej 
masie całkiem dynamiczny…

Wojtek chodził za handlowcem, słuchając opisu technicz-
nego oraz informacji o poszczególnych podzespołach auta. 
Zastanawiał się też, skąd zaufanie, którym darzy tego czło-
wieka. We wcześniej odwiedzanych salonach miał duży dy-
stans do sprzedawców, tym razem było inaczej. Zdał sobie 
sprawę, że to pierwsza osoba, która faktycznie zrozumia-
ła jego zastrzeżenia i śmiało, z pewnością siebie, na nie od-
powiadała. Pan Piotrek, prezentując pojazd, odwoływał 
się do faktów, konkretów i liczb. Poinformował również 
o słabszych stronach tego modelu: niezbyt pojemny bagaż-
nik, głośniejsze i twardsze zawieszenie czy mniej miej-
sca z tyłu dla pasażerów. Następnie zwrócił uwagę na rysy 
na przednim lewym nadkolu, które ciężko było dostrzec. 
Ogólne wrażenie końcowe było bardzo pozytywne i Wojtek 
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naprawdę zaczął rozważać zakup tego wozu. Kropkę nad 
i postawił pan Piotrek, który rozwiał ostatnie obiekcje, pre-
zentując książkę serwisową ze słowami:

— Każde auto dokładnie sprawdzamy, potwierdzamy prze-
biegi oraz stan karoserii. Zależy nam, aby klienci wracali 
wyłącznie do nas. Najczęściej tak się właśnie dzieje…

Ludzka świadomość stawia bariery, tworzy reguły do 
spełnienia, mnoży przeciwności. Jeśli więc masz przed sobą 
wstępnie zainteresowanego klienta, powinieneś mu dostar-
czyć uzasadnień dla podjęcia ostatecznej decyzji. W innym 
przypadku może się zdarzyć, że nie dojdzie do zawarcia 
umowy, bo klient będzie musiał przemyśleć, skonsultować 
się lub porównać ofertę z innymi. Może się również zda-
rzyć, że dokona zakupu, a następnie przyjdzie zwrócić lub 
zareklamować nabyty towar. Dlatego warto wiedzieć, z cze-
go wynika zmiana nastawienia nabywcy zaraz po wejściu 
w posiadanie danego produktu.12

Otóż świadomość klienta potrzebuje danych, szczegółów, 
informacji oraz faktów, aby mogła dokonać pełnej racjonali-
zacji i uzasadnienia poprawności decyzji zakupowej.

Im droższe towary sprzedajesz, tym bardziej liczy się do-
starczenie świadomości solidnych, racjonalnych argumen-
tów potwierdzających słuszność wcześniejszych emocji. 
Z reguły wyższa cena wiąże się z większymi wymaganiami 
stawianymi przez umysł świadomy. Podkreślę jednak jesz-
cze raz: decyzja zakupowa, nawet ta najważniejsza, powsta-
je w umyśle podświadomym. Dopiero później kierowana 
jest do umysłu logicznego, który ma ocenić, czy jest sens 
nabycia danego produktu.

12 Co prawda ist-
nieją badania, które 
potwierdzają, że 
po podjęciu decyzji 
o kupnie klient bę-
dzie racjonalizował, 
że była ona właści-
wa, umacniając się 
w swoim postano-
wieniu. Najczęściej 
dotyczy to jednak 
sytuacji, gdy czuje 
on, że nie ma moż-
liwości zwrotu lub 
cały proces byłby 
dla niego dużym dy-
skomfortem (obraz 
własny: „Jak ja będę 
wyglądał przed 
tymi ludźmi, którzy 
poświęcili mi tyle 
czasu, jeśli teraz się 
rozmyślę”, „Czy to 
w ogóle możliwe, 
żeby zrezygnować 
po podpisaniu umo-
wy?”, „Pewnie będą 
jakieś kary…”, „Nie 
chce mi się przecho-
dzić przez proces 
zwrotu...”).
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KLIENT ZORIENTOWANY  
VS. NIEZORIENTOWANY

Kolejną rzeczą jest kwestia zorientowania klienta. Klient 
zorientowany na jakiś zakup (przykład z początku roz-
działu), przychodzący w określone miejsce z intencją wy-
dania pieniędzy, będzie kierował się świadomie dobranymi 
kryteriami. Decyzja emocjonalna powstała już wcześniej; 
wie, że chce kupić określony towar i przychodzi do salonu 
oglądać ekspozycję. Ocenia on produkty poprzez wcześ-
niejsze kryteria, które za każdym razem warto poznać. 
Nie można ich pominąć, zlekceważyć czy zapomnieć o nich 
w procesie ofertowania. Szczególnie ważne są więc rozmo-
wa i analiza, dzięki którym ustalimy, jakie są wymagania 
świadomie stawiane przez klienta. Tylko dostarczenie ra-
cjonalnych, rzeczowych uzasadnień może w takiej sytuacji 
skłonić go do podjęcia ostatecznej decyzji.

Przy klientach niezorientowanych proces pozyskiwania 
wygląda w inny sposób, ponieważ nie mają oni konkret-
nych wymagań. Za każdym razem, gdy zaczynasz rozmowę 
z nowym klientem, który nie zastanawiał się jeszcze nad 
zakupem Twojego produktu, będziesz musiał wykonać 
większą pracę nad jego nieświadomością (pobudzanie emo-
cji poprzez wyobrażenia), aby dotarła do niego wewnętrzna 
chęć posiadania tego, co oferujesz. Następnie dopiero mo-
żesz odwoływać się do umysłu świadomego poprzez logikę, 
dane, fakty i cyfry.

Poleć książkęKup książkę

https://onepress.pl/rf/psywsp
https://onepress.pl/rt/psywsp


P S YC H O LO G I A W S P R Z E DA Ż Y 

‹160 — 161›

KIERUJ UWAGĄ SWOICH 
ROZMÓWCÓW
To niesamowite, jak ławnicy na sali sądowej podążali za 
przemówieniem młodego prawnika. Wydawało się, że każde 
zdanie jest perfekcyjnie przemyślane, odnosi się do faktów 
i trafia idealnie w cel.

„To tak, jakby stosował wzorce mowy pomagające wyzna-
czać kierunek myślenia widzów. Ale czy to możliwe? Czy są 
takie wzorce, dzięki którym można przykuwać uwagę od-
biorców i oddziaływać na ich percepcję?” — przemyślenia 
reporterki przerwało inne pytanie, które prawnik zadawał 
pozwanemu:

— Jak długo ukrywał pan chorobę alkoholową? — kontynu-
ował swoje natarcie.

„I znowu to samo” — pomyślała. Jakkolwiek nie odpowie 
oskarżony, wina będzie po jego stronie. Każde pytanie lub 
zdanie oznajmujące budowało logiczny ciąg zdarzeń, coraz 
bardziej pogrążający obwinionego. Jego obrońca nie miał 
żadnych szans. Pozwany zaczął się tłumaczyć, przytłoczony 
kolejnym stwierdzeniem nacierającego prokuratora:

— …a to oznacza, że drwi pan z konsekwencji, stawiając się 
ponad prawem. — I dalej — Pana wypowiedź dowodzi, że 
nie dba pan o uczucia innych... Jak bardzo trzeba nienawi-
dzić ludzi, aby zrobić coś takiego? 

Z każdą kolejną chwilą jasne było jedno: dziś zapadnie 
wyrok skazujący. Ławnicy, sędzia, osoby postronne na sali 
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sądowej, wszyscy byli zgodni. Nie da się podważyć takiego 
oskarżania…

Wiesz już, jakie są najważniejsze etapy sprzedaży. Jak bu-
dować kontakt z klientem, dopasowywać się w rozmowie, 
używać technik psychologii społecznej, wzbudzać emocje, 
by następnie poprzeć je logiką. Przyszedł czas na kolejną 
grupę narzędzi, używaną często przez praktyków wpływu 
społecznego: doświadczonych prawników, negocjatorów, 
dziennikarzy czy najlepszych sprzedawców…

STOSUJ ZAŁOŻENIA

— Kiedy powie pan prawdę? — zapytał prokurator. — Ile 
jeszcze usłyszymy nieścisłości? Jak długo będzie pan testo-
wać cierpliwość sędziego, zanim zda pan sobie sprawę ze 
swojej pogarszającej się sytuacji?

Każde pytanie czy stwierdzenie używane przez Ciebie może 
nieść za sobą określone założenia. Założenie w zdaniu 
powoduje nadanie kierunku wypowiedzi, przemyca dodatko-
wą treść, która często nie dociera do świadomości odbiorcy 
komunikatu. Poprzez sprawne stosowanie założeń można 
więc kierować uwagą klienta, dostarczać sugestii, wpływać 
na jego percepcję.

Wiele osób nieświadomie używa tych wzorców. Można się 
o tym przekonać, modelując pracę13 najlepszych handlow-
ców. Co by się jednak stało, gdybyś świadomie opanował 
komunikowanie się z użyciem tych wzorców? Sprawne 
przemycanie założeń może spowodować, że Twój rozmówca 
sam w którymś momencie zda sobie sprawę, że o czymś my-
śli. Nie zauważając kompletnie faktu, że to Ty mu tę myśl 
podsunąłeś…

13 Modelowanie za-
chowań — badanie 
zachowań, które 
stoją za sukce-
sem handlowca 
osiągającego ponad-
przeciętne wyniki 
sprzedaży.

Poleć książkęKup książkę

https://onepress.pl/rf/psywsp
https://onepress.pl/rt/psywsp


P S YC H O LO G I A W S P R Z E DA Ż Y 

‹162 — 163›

Przykłady:

W zdaniu „Kiedy powie pan prawdę?” funkcjonuje zało-
żenie, że odbiorca tego komunikatu nie mówi prawdy. Jeśli 
zacznie odpowiadać zgodnie ze strukturą tego pytania — ja-
kąkolwiek opcję wybierze, będzie potwierdzać, że nie mówi 
prawdy. Pytanie zaczynające się od słowa „kiedy” wymusza 
taką odpowiedź, która nakierowana jest na wskazanie czasu 
(za pięć minut, za godzinę, za dwa dni, nigdy?). Wybór 
jest więc z góry ograniczony i nadany przez wysyłającego 
komunikat.

W zdaniu „Ile jeszcze usłyszymy nieścisłości?” ukryte 
jest założenie, że słyszymy nieścisłości. Osoba postronna 
mogła do tej pory nie zdawać sobie sprawy z tego, że słucha 
nieścisłości. Jeśli się nad tym jednak zastanowi, podąża-
jąc w kierunku wyznaczonym przez pytającego, może 
takie nieścisłości zauważać. Co więcej, jeśli je zauważy, to 
w kolejnych wypowiedziach oskarżonego będzie szukać ich 
więcej, dotrze bowiem do niej, że ktoś może mówić w spo-
sób nieścisły, odległy od prawdy, bądź po prostu kłamać. 
W zdaniu tym jest zawarte słowo „ile” (dużo, mało, kilka, 
jedną), które zgodnie ze swoją strukturą zwraca uwagę na 
ilość, a nie na to, czy coś w ogóle ma miejsce.

Ostatnie zdanie z przykładu, „Jak długo będzie pan testo-
wać cierpliwość sędziego, zanim zda pan sobie sprawę 
ze swojej pogarszającej się sytuacji?”, zawiera więcej za-
łożeń. Po pierwsze, że oskarżony wystawia cierpliwość sę-
dziego na próbę. Po drugie, że jego sytuacja się pogarsza. Po 
trzecie, że w którymś momencie zda sobie sprawę ze swojej 
postawy. Jedno zdanie może więc przemycać wiele założeń. 
W praktyce funkcjonuje zasada, że im więcej założeń w zda-
niu, tym trudniej jest je świadomie zauważyć. Umysł, który 
jest w pewien sposób obciążony założeniami, ma trudność 
z ich przetworzeniem. Tym samym część z nich trafia 
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bezpośrednio do umysłu nieświadomego, który oddziałuje 
na odbiorcę komunikatu. Każdy komunikat jest odbierany 
na dwóch poziomach14. Ludzie z reguły koncentrują się na 
treści tego, co mówisz, nie zauważając konstrukcji i struk-
tury przekazu sugerujących kontekst. Jeśli przykuwasz 
uwagę swojego rozmówcy, to z reguły odbiera on kontekst 
w sposób nieświadomy. Jest to dość istotne, bo świadomość 
i podświadomość to, jak już pisałem, naczynia połączone. 
Coś, co trafia do Twojej podświadomości, zostanie następnie 
przekazane do świadomości: Twój rozmówca może sobie 
zacząć uświadamiać, że chce zrealizować kontekst, który 
mu podsunąłeś. Będzie przy tym przekonany, że decyzja 
powstała wyłącznie przy jego udziale, w jego umyśle świa-
domym. Dzieje się tak, ponieważ jest skoncentrowany na 
treści, pomija strukturę zdań oraz zachowanie mówiącego 
do niego sprzedawcy.

14 Komunikacja 
wielopoziomowa — 
treść oraz struktura, 
w jakiej wysyłamy 
komunikat.

Krótki eksperyment:
Zanim przeczytasz dalszą część książki, zatrzymaj się na tym 
zdaniu i pomyśl przez krótką chwilę (15 do 30 sekund), co się 
u Ciebie od wczoraj zmieniło? Podaj przynajmniej dwie rzeczy, 
które jako pierwsze przyjdą Ci do głowy.

START — masz tylko chwilę…

Jak działał Twój umysł podczas wykonywania tego 
ćwiczenia?

Jeśli zostało ono zrobione prawidłowo, zacząłeś porówny-
wać dwa dni, szukając w nich różnic. Na poziomie pod-
świadomym przyjąłeś więc założenie, które umieściłem 
w zdaniu, że coś się zmieniło. Jednak wcale nie musiała to 
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być prawda. Możliwe, że od wczoraj nic nie uległo zmianie. 
Jeśli jednak zacząłeś szukać różnic, to znaczy, że sugestia 
zadziałała, a Ty podjąłeś pracę w kierunku, który wyzna-
czyłem.

Umieszczanie założeń jest użyteczne w sprzedaży — przy-
kładowo klient może zacząć szukać korzyści, które przyniesie 
mu Twój produkt, mimo że jeszcze przed chwilą nie zamierzał 
tego robić. Bardzo istotna jest więc struktura komunikatu, 
który kierujesz do drugiej osoby.

Zależy od niej to, czy uwaga Twojego rozmówcy zostanie 
skierowana w użyteczną dla Ciebie stronę. Gdybym zapytał 
inaczej: „Czy coś się zmieniło od wczoraj?”, mógłbyś odpo-
wiedzieć „tak” lub „nie”; nie podążyłbyś wtedy w kierunku, 
który sugerowałem. Co za tym idzie, umieszczając założe-
nia, kierujesz uwagą swojego odbiorcy, mając wpływ na to, 
co się z nią dzieje.

Założeń można używać w pytaniach lub w zdaniach oznaj-
mujących.

Doradca może powiedzieć do klienta na przykład:

•	 „Każdy, kto używa tego sprzętu, zauważy, z jak za-
awansowaną technologią ma do czynienia”

(sugestia 1. — technologia jest zaawansowana; suge-
stia 2. — każdy to zauważy, jeśli będzie używać tego 
sprzętu).
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