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Nepieciešamā pārliecināšanas māksla
Džejs Kondžers

Kop­sa­vil­kums

ŠO­DIEN BIZ­NESĀ NO­TEICO­ŠĀ LO­MA ir ko­man­dām un tajās 
no­darbinātajiem auto­ritātes no­liedzo­šajiem baby bo­omers un X 
paaudzes pārstāv­jiem. Tas savukārt padara pārliecināšanu par 
daudz no­zī­mī­gāku vadī­bas rī­ku nekā iepriekš.

Bet, kā apgalvo autors, pretē­ji izplatī­tajam uzskatam pārlieci­
nāt nav tas pats, kas pārdot ideju vai iegalvot opo­nen­tiem raudzī­
ties uz lietām tā, kā jūs to vē­laties. Viņš uzskata, ka pārliecinā­
šana ir mācī­šanās no citiem un vieno­šanās ko­pī­gā risinājumā. 
Pārliecināšana tiek iedalī­ta četros galvenajos elemen­tos: veidot 
uzticē­šanos; pielāgo­ties, lai rastu ko­pī­gu valo­du; sniegt uzskatā­
mus pierādī­jumus; sazināties emo­cionāli.

Autors apgalvo, ka uzticē­šanās veido­jas no diviem avo­tiem – 
kompeten­ces un attiecī­bām. Pirmā ir pro­duktu vai pro­cesu pārzi­
nāšanas fun­kcija, otrā – klausī­šanās pieredze un strādāšana citu 
in­terešu labā. 

Bet pat tad, ja uzticē­šanās lī­menis pārliecinātājam ir augsts, 
viņa po­zī­cijai ir jābūt jēgpilnai, vēl vairāk – tai jābūt vērstai uz  
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audito­riju. Līdz ar to pārliecinātājam ir jāformulē sava po­zī­cija, kas 
atspo­guļo­tu ieguvumus no tās ikvienam, kurš tiks ietekmēts. 

Tad pārliecināšana vēršas pie uzskatāmiem pierādī­jumiem, bet 
tās nav vien­kārši diagrammas un tabulas. Autors atklāj, ka visefek­
tī­vākie pārliecinātāji izman­to spilgtus, daž­kārt pat pārāk spilgtus, 
stāstus, metafo­ras un piemē­rus, kas viņu po­zī­cijai iedveš dzī­vī­bu. 

Visbeidzot, labi pārliecinātāji spēj precī­zi sajust un reaģēt uz 
savas audito­rijas emo­cionālo stāvokli. Daž­reiz viņiem tas no­zī­mē 
apslāpēt pašiem savas emo­cijas, bet daž­reiz – gluži pretē­ji – tās 
nepieciešams pastiprināt. 

Pārliecināšana var būt milzīgs po­zitīvs spēks organizācijā, ta­
ču cilvē­kiem ir jāizprot, kā vārdā tā no­tiek. Bieži vien pārliecināša­
na ir ļo­ti rūpīgs pro­cess, kas prasa iedziļināšanos, plāno­šanu un 
kompro­misu meklē­šanu. 

Šis ir laiks, kad uzņēmējiem jāapgūst smalkā pārliecināšanas māk
sla. Pagājušas ir «pavēlēt un kontrolēt» dienas, kad vadītāju ierocis 
bija pavēles. Šodien biznesos galvenokārt dominē starpfunkcionālas 
vienaudžu komandas, kurās tiek nodarbināti autoritātes noliedzoši 
baby bo­omers paaudzes cilvēki un viņu pēcteči – X paaudzes pārstāv
ji, kas izrāda mazu toleranci pret iepriekš neapšaubītām autoritātēm. 
Elektroniskā komunikācija un globalizācija ir vēl vairāk sagrāvusi 
tradicionālo hierarhiju, jo idejas un cilvēki daudz brīvāk rotē organi
zācijā, bet lēmumi tiek pieņemti daudz atbilstošāk tirgus prasībām. 
Šīs fundamentālās pārmaiņas, kas vairāk nekā dekādi atradās tapša
nas procesā, bet tagad ir pārliecinoša ekonomikas daļa, liek secināt, 
ka šodien darbs tiek paveikts vidē, kurā cilvēki nejautā tikai «Kas 
man jāpaveic?», bet arī «Kāpēc man tas jādara?».

Lai efektīvi atbildētu uz šiem jautājumiem, jāņem talkā pārlieci
nāšana. Taču daudzi uzņēmēji pārprot pārliecināšanu vai arī nepietie
kami to izmanto. Iemesls? Pārliecināšana plaši tiek uztverta kā pras
me, ko izmanto produktu pārdošanā vai darījumu slēgšanā. Tāpat 
bieži tā tiek uztverta kā vēl viena manipulēšanas forma – netaisna 
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un tāda, no kuras būtu jāizvairās. Pilnīgi noteikti pārliecināšanu var 
izmantot pārdošanā un darījumu slēgšanā, bet to var likt lietā arī 
ļaunprātīgi, lai manipulētu ar cilvēkiem. Izmantota konstruktīvi un 
pilnvērtīgi, pārliecināšana aizstāj pārdošanu un neved maldināšanā. 
Efektīva pārliecināšana nozīmē sarunas un mācīšanās procesu, kur 
pārliecinātājs ved kolēģus pie kopīga problēmas risinājuma. Patiesi, 
pārliecināšana ietver cilvēku virzīšanu uz tādu viedokli, kāds viņiem 
pašreiz nav, bet ne jau ar lūgšanos vai pieglaimošanos. Pārliecināša
na ietver rūpīgu sagatavošanos, atbilstošu argumentu noformulēša
nu, spilgtu, atbalstošu liecību sniegšanu un cenšanos rast korektu 
emocionālu saskaņu ar auditoriju.

Efektīva pārliecināšana ir sarežģīta un prasa laiku, bet tā var būt 
daudz iedarbīgāka nekā «pavēlēt un kontrolēt» vadības modelis. Al­lied­
Sig­nal izpilddirektors Lorens Bosidijs (Lawrence Bossidy) nesen teica: 
«Ir pagājušas dienas, kad varējāt kliegt, lamāties un sist cilvēkus, lai 
panāktu labu izpildījumu. Šodien jums ir jāvēršas pie viņiem, palīdzot 
saskatīt veidu, kā nokļūt pie mērķa, veidojot viņos uzticēšanos, kā arī 
parādot iemeslu un sniedzot palīdzību, lai tur nonāktu. Dariet to visu, 
un viņi izrādīs pretimnākšanu.» Tā viņš kodolīgi raksturo pārliecināša
nu, kas šodien vairāk nekā jebkad iepriekš ir biznesa līderu valoda.

Brīdi apsveriet savu pārliecināšanas definīciju. Ja jūs esat kā vairā
kums uzņēmēju, kurus esmu saticis (skatīt šā raksta beigās Divpads­
mit vē­ro­ša­nas un klausī­ša­nās ga­di), jūs uzskatāt, ka pārliecināšana ir 
vienkāršs process. Pirmais – jūs stingri ieņemat savu pozīciju. Otrais – 
jūs uzsverat atbalstošos argumentus, ko papildina ļoti pārliecinošs, ar 
datiem pamatots uzskates līdzeklis. Visbeidzot – jūs nokļūstat darīju
ma veidošanas fāzē un virzāties pretī darījuma «slēgšanai». Citiem 
vārdiem sakot, jūs izmantojat loģiku, uzstājību un personisko entu
ziasmu, lai citi, kā saka, uzķertos uz labas idejas. Patiesībā, sekojot 
šim procesam, varat būt pavisam droši, ka nepārliecināsiet. (Skatīt šā 
raksta beigās Četri veidi, kā nepārliecināt.)

Bet kāda ir efektīva pārliecināšana? Tā kā pārliecināšana nozīmē 
mācīšanos un sarunu procesu, tā ietver atklāšanas, sagatavošanās un 
dialoga fāzes. Lai sagatavotos pārliecināt kolēģus, var būt nepiecie
šams nedēļām vai pat mēnešiem plānot un izzināt savu auditoriju, 
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kā arī pozīciju, par kuru centīsities pārliecināt. Efektīvi pārliecinātāji 
pirms sarunu uzsākšanas apsver savu pozīciju no visām iespējamām 
pusēm. Kādas laika un naudas investīcijas prasa mana pozīcija salīdzi
nājumā ar citām? Vai atbalstošie pierādījumi manai pozīcijai nav pārāk 
vāji? Vai ir kādas alternatīvas pozīcijas, ko man vajadzētu izpētīt?

Dialogs notiek gan pirms pārliecināšanas procesa, gan tā laikā. 
Pirms procesa uzsākšanas efektīvi pārliecinātāji izmanto dialogu, lai 
uzzinātu vairāk par savas auditorijas viedokļiem, bažām, mērķiem. 
Procesa laikā dialogs tiek turpināts uzziņas formā, bet tas arī ieva
da sarunu fāzi. Jūs aicināt cilvēkus diskutēt, pat debatēt par jūsu 
pozīcijas plusiem un tad sniegt atklātu atgriezenisko saikni, un pie
dāvāt alternatīvus risinājumus. Tas varētu šķist ļoti lēns veids, kā 
sasniegt jūsu mērķi, bet efektīva pārliecināšana nozīmē pārbaudīt un 
pārskatīt idejas, vienojoties ar kolēģu apsvērumiem un vajadzībām. 
Vislabākie pārliecinātāji ne vien klausās citos, bet arī pievieno savas 
perspektīvas kopējam risinājumam. 

Citiem vārdiem sakot, pārliecināšana bieži ietver, pat prasa rast 
kompromisu. Iespējams, tāpēc vairākumam efektīvo pārliecinātāju, 
šķiet, ir kāda kopīga iezīme – viņi ir atvērti un nekad nav dogmatis
ki. Viņi iesaistās pārliecināšanas procesā, gatavi pielāgot savus uz
skatus un ietvert citu idejas. Interesanti piebilst, ka jau pati šī pieeja 
ir ļoti pārliecinoša. Ja kolēģi redz, ka pārliecinātājs ieklausās viņu 
uzskatos un ir gatavs veikt izmaiņas, lai pielāgotos viņu vajadzībām 
un apsvērumiem, viņi kļūst ļoti atsaucīgi. Viņi daudz vairāk uzticas 
pārliecinātājam un daudz vērīgāk ieklausās. Viņi nebaidās, ka tiks 
satriekti vai izmantoti. Viņi redz, ka pārliecinātājs pielāgojas, līdz ar 
to paši daudz labprātāk ziedojas. Tā kā ir tik spēcīga dinamika, labi 
pārliecinātāji bieži vien uzsāk pārliecināšanas procesu, jau sagatavo
jušies saprātīgiem kompromisiem.

Četri būtiski soļi
Efektīva pārliecināšana ietver četrus atšķirīgus un būtiskus soļus. Pir
mais – efektīvam pārliecinātājam jāiedveš uzticamība. Otrais – viņam 
jānoformulē savi mērķi tādā veidā, lai tie saskanētu ar to cilvēku mēr
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ķiem, kurus viņš grasās pārliecināt. Trešais – viņi nostiprina savu po
zīciju, izmantojot spilgtu valodu un neatvairāmus pierādījumus. Un 
ceturtais – viņu saziņa ar auditoriju ir emocionāla. Viens no visefek
tīvākajiem vadītājiem mūsu pētījumā teica: «Vērtīgākā atziņa, kādu 
šo gadu laikā esmu guvis par pārliecināšanu, – pozīcijas parādīšanas 
stratēģijai jābūt tikpat pārdomātai kā pašas pozīcijas stratēģijai. Es pat 
teiktu, ka pozīcijas izrādīšanas stratēģija ir svarīgāka.»

RADĪT UZ­TICamību
Viens no pirmajiem šķēršļiem, kas jāpārvar pārliecinātājiem, – jāpa
nāk uzticēšanās. Pārliecinātājs nevar pārstāvēt jaunu vai pretēju vie
dokli, ja cilvēki nemaz nevēlas uzzināt, vai var uzticēties šā indivīda 
mērķiem un viedoklim. Šāda reakcija ir saprotama. Galu galā ir riskan
ti ļauties, lai kāds jūs pārliecina, jo ikviena jauna iniciatīva prasa laika 
un resursu ieguldījumu. Lai gan tiek uzskatīts, ka pārliecinātājiem ir 
nepieciešams panākt augstu uzticēšanās līmeni, mūsu pētījums parā
da, ka lielākā daļa vadītāju pārvērtē šo aspektu, turklāt krietni.

Darbā uzticība rodas divos veidos – no kompetences un attiecī
bām. Tiek uzskatīts, ka cilvēki ir kompetenti, ja iepriekš izteikuši 
vērtīgus spriedumus vai parādījuši sevi kā zinošus un labi informētus 
par izteiktajiem priekšlikumiem. Piemēram, izsakot priekšlikumu 
par jauna produkta ideju, efektīvam pārliecinātājam ir jāparāda pilnī
ga izpratne par produktu – tā specifikāciju, mērķa tirgiem, klientiem 
un konkurējošiem produktiem. Iepriekšējie panākumi tikai nostipri
na pārliecinātājam piemītošo kompetenci. Vienam no ļoti veiksmī
giem vadītājiem mūsu pētījumā bija fiksēta 14 gadu ilga ļoti efektīvu 
reklāmas kampaņu pieredze. Līdz ar to nebija nekāds pārsteigums, 
ka viņš viegli pārliecināja kolēģus par savu viedokli. Citam vadī
tājam bija septiņu jaunu produktu veiksmīgas ieviešanas pieredze 
piecu gadu periodā. Arī šim cilvēkam bija priekšrocība, kad vajadzē
ja pārliecināt kolēģus atbalstīt nākamo viņa jauno ideju.

Raugoties no attiecību viedokļa, cilvēki, kuriem ir augsts uzti
cības līmenis, ir pierādījuši – un atkal tas notiek ilgākā laika pe
riodā –, ka viņos ir vērts ieklausīties un viņi darbojas citu interešu 
labā. Viņi arī nepārtraukti demonstrē spēcīgu emocionālo raksturu 

Nepieciešamā pārliecināšanas māksla




