Spis tresci

Kilka stéw na poczatek (i notka prawna) 9
1. Kiedys po prostu malpy. Teraz wciaz malpy, ale z koszykami il
Rzut oka na przesztos¢ cztowieka 11

10 lat temu 11

XXI wiek 12

XX wiek 12
Ostatnie 500 lat 12
Ostatnie 1500 lat 12

Cata zapisana historia ludzkosci 12
Rewolugja rolnicza 13
Poczatki istnienia gatunku 13

Nic sie nie dziato az do rewolugji rolniczej 13
Dlaczego ludzie zdominowali planete? 14
Relacje i wspotpraca — ewolucja na sterydach 16
Uczone matpy, $cistowiedy 17
Mysia utopia 17

Jak to wyglada wspoétczesnie? 18

2. Wiec twierdzisz, ze perswazja na ciebie nie dziata? 21
A co, jesli dziata, tylko o tym nie wiesz? 21
Rozwéd? Nigdy w zyciu! 22
Palenie stuzy zdrowiu 22
Jestem asertywnym, racjonalnym i odpornym na manipulacje studentem 22

3. Pilot z Autopilotem jednym leca samolotem 25
No dobrze, wiec czym sg Pilot i Autopilot? 27
Gadzi mozg (pien mozgu) 27
Mézg ssaczy (ukfad limbiczny) 27
Mézg racjonalny (kora nowa) 27
Pilot i Autopilot 28
Efekt imprezy koktajlowej 31

4. Jak efekt ramowania wptywa na percepcje? 33
Jak marki zarzadzaja kontekstem? 35
Mozliwosci marketingu kulturowego 37
Dekodowanie Autopilota, czyli badz Swiadomy nieswiadomego 38

Spls e _



5. Nie dopuszczaj do paralizu decyzyjnego! 43

Jak nadmierne myslenie zabija produktywnos¢? 48
Ruminacja pozera site woli 50
Paraliz decyzyjny sprawia, ze jeste§ mniej szczesliwy 51

Jak powstrzymac¢ wtasny paraliz decyzyjny? 51
Zacznij dzierh od podejmowania najwazniejszych decyzji 52
Swiadomie ograniczaj iloé¢ przyswajanych informacji 54
Ustal termin i rozliczaj sie z niego 54
Okresl swoj gtéwny cel 55
Porozmawiaj z kim$ spoza wtasnej bariki informacyjnej 56
Podchodz do probleméw w sposéb iteracyjny 57
Zacznij dziata¢, nim dojdzie do ciebie, Ze to bez sensu 58

Jak ograniczy¢ paraliz decyzyjny u klientow? 59

6. Podstepny kontekst, niebezpieczny kontrast i zestawienia dewastujace

psychike 67
Kontrastuj i poréwnuj jak zawodowiec 68
Technika punktu wyjscia 69
Technika kotwicy 69
Spaczony punkt odniesienia 70

7. Placisz nie tylko pieniedzmi 71
Czas jest tym wiekszym kosztem, im mniej go masz 71
Jak wiele wysitku kosztuje zakup? 75
Koszt ma kontekst 76

8. Strata boli dwa razy bardziej, niz korzys¢ cieszy 81
Jakie skutki moze miec¢ awersja do straty? 83
Biochemia awersji do strat 85
Kto nie ryzykuje, nie pije szampana? 86

A dopamina sie dopomina 88
Co dokfadnie robi dopamina? 88

Jak wyglada $ciezka dopaminy w mézgu? 90
Awersja do straty w marketingu i sprzedazy 94

9. Peany o korzysciach, szepty o kosztach 97
Podziel oferte na wiele matych korzysci 97
Potacz wiele kosztéw w jeden 97
Oddziel koszty od korzysci 98
Obnizaj ceny, nigdy podwyzszaj 98
Uwypuklaj koszty i straty 99
Wykorzystaj technike potegowania straty 100
Kilka matych ,tak” prowadzi do duzego ,TAK” 101
Najpierw ,NIE”, p6zniej ,TAK” 103

_ Spls e



10. Komu klienci ufajq najbardziej i jak to wykorzystac? 105

BadZ uczciwa osoba — lub kreu;j sie na taka 106
Nie sprzedawaj. Dobrodusznie edukuj z pozycji autorytetu 107
Dowdd stusznosci i autorytet 108
Star sie autorytetem. Obecnie w Internecie kazdy nim jest! 109

Jak zacza¢ zachowywac sie jak autorytet? 112

11. Zyczliwo$é podszyta interesownoscia 113
Zasada wzajemnosci — musze sie odwdzieczy¢, cho¢by nie wiem co! 115
Zasada niedoboru — cenimy bardziej to, co jest niedostepne 117
Spéjnos¢ w mysleniu i dziataniu, czyli jak argumentujemy wtasne wybory po fakcie 119
12. Cena warunkuje zachowanie 121
Jezyk réwniez moze zwigkszy¢ postrzegang warto$¢ 123
Zmniejszenie postrzeganego kosztu i ,bélu” ceny 125

Jak potozenie widelca na zdjeciu zwigkszyto konwersje o 20%? 127
Nowe czy znane — co lepiej dziata? 127

Co skupia i przyciaga uwage? 128
Efekt pop-out 129
Strategia push—pull 130
Widelec po lewej czy prawej stronie? 131
13. Jak méwi¢ do malp z koszykami? 135
Co wptywa na uwage konsumenta? 135
Prosto, znaczy madrze 138
Nie kaz odbiorcy mysle¢ 139
Tworz komunikaty, ktére nie wymagaja myslenia 140

Co wiec kaze czytelnikowi mysle¢? 143
Ttumacz, wyjasniaj, edukuj 144

Co wiesz, a czego nie wiesz 0 zywnosci genetycznie modyfikowanej? 145

Nie takie chemikalia straszne 147

Jak tlumaczy¢ i edukowac? 149
Dlaczego warto wyjasnia¢? 150
Opowiadaj historie, nawet jesli nie trzymaja sie kupy 151
Opowiadaj spéjne narracje, ktére tacza marke i jej oferte z wydarzeniami z przesztosci 152
Pokaz zysk z perspektywy klienta 154
Uzywaj humoru 156
Przestrasz, zasmu¢, zeztos¢ 158

Nie boj sie pyta¢ 162
14. Narzedziownik manipulanta 165
Technika etykietowania 165
Technika przynety 168
Zjawisko Baader-Meinhof, czyli nowos¢ staje sie wszechobecna 173
Zjawisko Baader-Meinhof w marketingu i sprzedazy 175

Spls e



Verbatim effect, czyli lepiej zapamietujemy sedno niz szczegoty 178

Jak dziata pamiec? 179

Efekt Zeigarnik 183

Co z tego wynika? 185

15. Stowne fikotki 187
Stowa osfabiajace przekaz 187
Friction Words 189

Stowa i Srodki jezykowe wzmacniajace przekaz 190
Presupozycja — ulubione stowo odlizgtych sprzedawcow 191
Pojedyncza presupozycja jest zbyt prosta 192
Czasowniki dokonane 193
Implikuj, czyli narzucaj przysztos¢ na podstawie terazniejszosci 195
Instrukcja obstugi stowa ,NIE” 195

Ale co z ,ALE"? Jak madrze stosowac to stowo? 196
Czas na ,PONIEWAZ” i ,BO” 197
Dziwna prosba 197
Jedli sie rymuje, to znaczy, ze jest prawdziwe 198
Dlaczego rymy dziafaja na nasza percepcje? 199
Postowie 201

_ Spls e



