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INTRO

Pierwszy kontakt nie zaczyna sie od stow, tylko od napiecia,
ktore pojawia sie chwile wczesniej, kiedy widzisz czyjes$ imig
na ekranie i przez utamek sekundy zastanawiasz sie, czy
odebra¢. To nie jest moment biznesowy, tylko moment
psychologiczny, w ktérym twoja decyzja nie wynika z logiki,
tylko z mikroskopijnego impulsu, ktéory mowi: chce albo nie
chce w to wejsc. Problem polega na tym, ze osoba po drugiej
stronie wierzy, ze jesli dobrze dobierze stowa, to wygra ten
moment, podczas gdy w rzeczywistosci gra toczy sie na
poziomie, ktérego nawet nie kontroluje. Klient nie reaguje na
oferte, tylko na to, jak bardzo czuje sie wciggany w cos, czego
jeszcze nie rozumie. A im bardziej kto$ prébuje kontrolowac
te sytuacje, tym bardziej ujawnia, ze sam nie wie, co tak
naprawde robi.

Siedzisz przy komputerze, otwierasz skrzynke mailowg i
widzisz wiadomos¢ zaczynajagcg sie od ,Dzien dobry,
chciatbym przedstawi¢ naszg oferte...”, i zanim dotrzesz do
drugiego zdania, juz wiesz, ze nie przeczytasz jej do konca.
Nie dlatego, ze jest zta, tylko dlatego, ze jest przewidywalna
w sposob, ktéry wywotuje zmeczenie, zanim pojawi sie
jakakolwiek wartos¢. To nie jest problem jezyka, tylko problem
struktury psychologicznej, ktdra stoi za tg wiadomoscig, bo jej
autor nie pisze, zeby zostac¢ zrozumianym, tylko zeby spetnic
wtasne wyobrazenie o tym, jak powinno wygladac
.profesjonalne dotarcie do klienta". W efekcie nie komunikuje
sie z cztowiekiem, tylko z fantazjg o cztowieku, ktora istnieje
wytgcznie w jego gtowie. | wiasnie dlatego przegrywa, zanim
zacznie.

W tym miejscu zaczyna sig iluzja pozyskiwania klienta, ktéra
jest tak powszechna, ze przestaje by¢ widoczna, bo wszyscy



robig to samo i wszyscy zaktadajg, ze skoro wszyscy to robig,
to musi dziatac¢. Problem polega na tym, ze wigkszosc¢ dziatan
nie ma nic wspolnego z pozyskiwaniem, tylko z redukowaniem
wtasnego leku przed odrzuceniem, ktore zostato przebrane za
strategie. Kiedy kto$ wysyta dziesigtki wiadomosci dziennie,
nie robi tego dlatego, ze wierzy w ich skutecznos¢, tylko
dlatego, ze ilos¢ daje mu poczucie kontroli nad czyms, co w
rzeczywistosci jest niekontrolowalne. To nie jest dziatanie
skierowane na klienta, tylko na wtasne emocje. | dlatego tak
dobrze wyglagda w raportach, a tak stabo dziata w
rzeczywistosci.

Kazda rozmowa sprzedazowa zaczyna sige od niewidzialnego
kontraktu, ktory nigdy nie zostat wypowiedziany na gtos, ale
obie strony go czujg, nawet jesli nie potrafig go nazwac. Jedna
strona chce co$ sprzedac, druga strona chce unikng¢ bycia
sprzedanym, i obie strony udajg, ze chodzi o cos innego, bo
tak jest spotecznie akceptowalne. To napigcie nie znika, tylko
zmienia forme, przybierajgc ksztatt uprzejmosci, small talku i
pozornie neutralnych pytan, ktére majg zmigkczy¢ sytuacje.
Problem polega na tym, ze klient nie jest gtupi i rozpoznaje ten
schemat szybciej, niz sprzedajgcy zdgzy go rozegrac. A kiedy
rozpoznaje, przestaje stuchac, zanim jeszcze pojawi sie
jakakolwiek tresc.

Najwiekszym paradoksem jest to, ze im bardziej kto$ prébuje
by¢ przekonujacy, tym mniej jest wiarygodny, bo jego wysitek
zaczyna byc¢ widoczny jako napigcie, ktére nie ma nic
wspolnego z pewnoscig, tylko z desperacjg. To napigcie
przenosi sie przez ton gtosu, strukture zdan, tempo mowienia,
a nawet przez sposob, w jaki ktos robi pauzy, i klient odczytuje
je nie jako zaangazowanie, tylko jako probe manipulacji. Nie
musi wiedzie¢, co doktadnie sig dzieje, wystarczy, ze cos ,nie
pasuje”, zeby uruchomi¢ mechanizm wycofania. A kiedy ten



mechanizm sie uruchamia, zadna technika nie ma juz
Zznaczenia, bo rozmowa przestaje by¢ rozmowg, a staje sie
procesem ucieczki.

To, co nazywa sie ,pozyskaniem klienta”, w praktyce bardzo
czesto jest procesem przekonywania kogos, kto juz na starcie
nie chce by¢ przekonany, co tworzy konflikt, ktérego nie da
sie rozwigza¢ zadng technikg, bo nie jest techniczny. To
konflikt miedzy intencjg a percepcja, miedzy tym, co ktos chce
zrobi¢, a tym, jak to jest odbierane, i ten konflikt jest
nierozwigzywalny na poziomie stow, bo powstaje wczesniej.
Sprzedajgcy wierzy, ze jesli znajdzie odpowiednig kombinacje
argumentow, przetamie opdr, podczas gdy klient nie reaguje
na argumenty, tylko na to, czy czuje, ze kto$ prébuje go
przesung¢ w kierunku, ktérego sam nie wybrat. | jesli czuje, ze
tak jest, zamyka sig, nawet jesli nie zdaje sobie z tego sprawy.

W rzeczywistosci klient nie kupuje produktu ani ustugi, tylko
decyzje, ktéra pozwala mu utrzymac spojnos¢ wiasnej
tozsamosci, i to jest moment, w ktorym caty proces zaczyna
sie komplikowa¢, bo ta tozsamosc¢ jest bardziej wrazliwa niz
jakakolwiek logika. Kiedy kto$ proponuje rozwigzanie, ktore
implikuje, ze klient czegos nie wie, czegos nie potrafi albo cos
robi zle, automatycznie dotyka obszaru, ktory jest chroniony,
nawet jesli nieswiadomie. Wtedy rozmowa przestaje dotyczyc¢
produktu, a zaczyna dotyczy¢ obrony obrazu siebie, ktéry jest
dla klienta wazniejszy niz jakakolwiek korzys$c. | dlatego tak
wiele ,Swietnych ofert” nie dziata, mimo ze na papierze sg nie
do odrzucenia.

Sprzedajgcy czesto wierzy, ze jego zadaniem jest edukowanie
Klienta, pokazanie mu rzeczy, ktorych nie widzi, i
doprowadzenie go do ,lepszej decyzji”, co brzmi rozsadnie,
dopoki nie zrozumie sie, ze kazda taka proba niesie w sobie



ukrytg sugestig, ze klient obecnie podejmuje decyzje gorsze.
To nie jest komunikat, ktory buduje zaufanie, tylko komunikat,
ktory podwaza autonomig, nawet jesli jest ubrany w
uprzejmosc i dobre intencje. Klient moze nie powiedzie¢ tego
na gtos, ale poczuje to jako dyskomfort, ktory bedzie chciat jak
najszybciej zakonczy¢. | zrobi to w najprostszy mozliwy
sposob: przestanie odpowiadac.

Najbardziej niebezpieczny mechanizm polega na tym, ze brak
odpowiedzi jest interpretowany jako brak zainteresowania
ofertg, podczas gdy w rzeczywistosci jest czesto reakcjg na
sposob, w jaki ta oferta zostata przedstawiona. Sprzedajgcy
wycigga wniosek, ze musi poprawi¢ komunikat, zmienié
stowa, przetestowac inne podejscie, nie widzac, ze problem
lezy gtebiej, w samej strukturze interakcji. W efekcie zaczyna
optymalizowac¢ cos, co od poczatku byto zle ustawione, co
prowadzi do jeszcze wiekszej frustracji, bo wysitek rosnie, a
efekt nie. I w tym miejscu pojawia sie pierwszy realny koszt,
ktory nie jest finansowy, tylko psychologiczny.

Ten koszt polega na stopniowym erodowaniu poczucia
wiasnej skutecznosci, ktore nie znika od razu, tylko rozpada
sie kawatek po kawatku, z kazdg kolejng rozmowa, ktéra nie
konczy sie tak, jak powinna. Sprzedajgcy zaczyna watpi¢ nie
tylko w swoje dziatania, ale w siebie jako osobg, ktora te
dziatania wykonuje, co prowadzi do subtelnej zmiany
zachowania, ktorej sam nie zauwaza. Zaczyna mowic troche
ciszej, troche szybciej sie zgadzac, troche mniej pewnie
formutowa¢ zdania, co jeszcze bardziej obniza jego
wiarygodnos¢. To nie jest nagty upadek, tylko powolne
osuwanie sig, ktére trudno zatrzymac, bo nie ma jednego
momentu, w ktérym mozna powiedzie¢: tu cos$ poszto nie tak.



Réwnoczesnie klient doswiadcza zupetnie innego kosztu,
ktory jest mniej oczywisty, ale rownie realny, bo kazda proba
sprzedazy, ktora jest odbierana jako nacisk, zwigeksza jego
0g06lng nieufnos¢ wobec kolejnych interakcji tego typu. To nie
jest reakcja na jedng osobe, tylko na wzorzec, ktory sie
powtarza, i z kazdg kolejng probg staje sie silniejszy. W
efekcie nawet dobre, uczciwe propozycje zaczynajg byc
filtrowane przez pryzmat wczesniejszych doswiadczen, ktore
nie miaty z nimi nic wspolnego. To nie jest racjonalne, ale jest
konsekwentne, bo mechanizm obronny nie dziata na
podstawie faktow, tylko na podstawie skojarzen.

W tym miejscu pojawia sie pytanie, ktére wiekszos¢ osob
omija, bo jest niewygodne: czy problemem jest to, ze klienci
nie chcg kupowag, czy to, ze nie chcg kupowac¢ w sposoéb, w
jaki ktos prébuje im to sprzeda¢. To nie jest pytanie
techniczne, tylko strukturalne, bo dotyczy samej definicji
procesu, ktory nazywa sie pozyskiwaniem. Jesli przyjmie sie,
ze klient jest kims, kogo trzeba przekonac, caty system dziatan
bedzie podporzgdkowany tej logice, nawet jesli bedzie ona
nieskuteczna. Jesli jednak przyjmie sig, ze klient jest kims, kto
podejmuje decyzje w ramach wtasnej spdjnosci, wtedy
wszystko sie zmienia, bo przestaje chodzi¢ o przekonywanie,
a zaczyna chodzi¢ o cos, co jest znacznie trudniejsze do
uchwycenia.

To ,co$8" nie ma jednej nazwy, bo nie jest jedng rzeczg, tylko
zbiorem mikroprocesow, ktore zachodzg réwnoczesnie i
wptywajg na siebie nawzajem, tworzac efekt, ktéry na koncu
jest interpretowany jako decyzja zakupowa. Problem polega
na tym, ze wiekszos¢ prob zrozumienia tego procesu skupia
sie na widocznych elementach, takich jak komunikaty, oferty,
ceny czy argumenty, ignorujgc to, co dzieje sie pod spodem.
To troche tak, jakby analizowa¢ rozmowe, ignorujgc fakt, ze



jedna osoba mowi, a druga stucha przez filtr wiasnych
doswiadczen, emocjii oczekiwan. | dopoki ten filtr nie zostanie
uwzgledniony, zadna analiza nie bedzie kompletna.

Wtasnie dlatego ta ksigzka nie bedzie mowita o technikach,
narzedziach ani strategiach w klasycznym rozumieniu, bo
wszystkie te elementy sg wtérne wobec mechanizmow, ktére
je napedzajg. Zamiast tego bedzie rozbiera¢c na czesci
sytuacje, ktore na pierwszy rzut oka wydajg sie banalne, ale w
rzeczywistosci sg geste od znaczen, ktore pozostajg
niewidoczne, dopoki nie zostang nazwane. To nie bedzie
komfortowe, bo wigkszos¢ z tych mechanizmoéw dziata
rowniez po stronie osoby, ktéra prébuje pozyskac klienta, co
oznacza, ze nie da sie ich analizowa¢ z bezpiecznego
dystansu. To jest proces, w Kktorym obserwator jest
jednoczesnie uczestnikiem, nawet jesli wolatby o tym
zapomniec.

Nie chodzi o to, zeby pokazac, co dziata, tylko dlaczego cos
dziata mimo ze czesto nie powinno, i dlaczego cos$ nie dziata,
mimo ze wydaje sie logiczne i poprawne. To jest réznica
miedzy powierzchnig a strukturg, ktéra jest trudna do
zaakceptowania, bo podwaza wiele przekonan, na ktérych
opiera sie codzienne dziatanie. Kiedy te przekonania
zaczynajg pekac, pojawia sie opor, ktéry nie wynika z braku
zrozumienia, tylko z potrzeby utrzymania spojnosci wtasnego
obrazu Swiata. | ten opor jest jednym z gtéwnych bohaterow
tej ksigzki, nawet jesli nie zostanie nazwany wprost.

To, co zostanie pokazane, nie bedzie wygodne ani dla oséb,
ktore sprzedajg, ani dla tych, ktére kupujg, bo mechanizmy nie
rozrozniajg rol, tylko ujawniajg to, co dzieje sig pomiedzy nimi.
Kazda scena, ktora sie pojawi, bedzie miata swojg konkretng
formeg, swoje konkretne stowa i swoje konkretne



konsekwencje, ktére nie koriczg sie w momencie zakonczenia
rozmowy. To, co zostaje po takich interakcjach, to nie tylko
wynik sprzedazowy, ale $lad w sposobie, w jaki obie strony
bedg reagowaé nastepnym razem. | ten $lad jest czesto
wazniejszy niz sam wynik, bo wptywa na wszystko, co
wydarzy sie pozniej.

To nie jest ksigzka o tym, jak zdobyc¢ klienta, tylko o tym,
dlaczego proba zdobycia klienta tak czesto wyglada jak proba
unikniecia czegos innego, co jest znacznie bardziej osobiste i
trudniejsze do nazwania. | dopodki to ,cos" nie zostanie
zobaczone, kazda kolejna préba bedzie powiela¢ ten sam
schemat, tylko w troche innej formie. A zmiana formy bez
zmiany mechanizmu daje iluzje postepu, ktora jest
wystarczajgca, zeby kontynuowac, ale niewystarczajgca,
zeby cos realnie zmienic. | wtasnie dlatego ten temat wymaga
rozebrania na czynniki pierwsze, nawet jesli to oznacza, ze
niektoére rzeczy przestang by¢ wygodne.
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