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1. Stuchanie jest ztotem

Milczenie jest zfotem - wszyscy znamy te  Potrzeba bycia wystuchanym
maksyme, ale prawie nikt jej nie przestrzega.
Uwielbiamy méwi¢, szczegblnie o sobie. Wygtaszac Do rozmowy trzeba dwojga — jedna osoba méwi,
opinie na tematy, na ktorych czesto wcale sie nie  druga stucha. Coraz czeiciej zdarza sie, ze mamy do
znamy. Potrzeba gadania jest w nas coraz wigksza, W czynienia z pozorami rozmowy — dwie osoby méwia,
pewnym stopniu za sprawg operatorow telekomu-  ale zadna nie stucha. Troche egoistycznie powinnismy
nikacyjnych namawiajgcych w dziesigtkach reklam,  uzna¢, ze oprécz nas na nasze szczedcie prawie nikt
aby gadac’, gadac’ijeszcze raz gadac’. Czy mozemy te nie chce Wystgpowaé W roli s{uchajqcego, Wy-
zwyktg ludzka potrzebe wykorzystaC w procesie  korzystajmy to, ze ludzie za bardzo skupiajg sie na
sprzedazy? Oczywiscie. Dobry sprzedawca wie, ze do  sobie. Skoro wiekszos¢ — takze nasi klienci — chce
zamkniecia transakcji konieczne jest pozyskanie sym-  zademonstrowa¢, jak madre ma poglady na prawie
patii klienta. Ale jak to zrobi¢ w sposéb naturalny, wszystkie mozliwe tematy, nie oceniajmy tego w kat-
niezauwazalny dla niego, bez prawienia mu nachal-  egorii dobre — zte. Po prostu wyciagnijmy uzyteczne
nych, czesto prymitywnych komplementéw? To  wnioski. Skuteczny sprzedawca zdaje sobie sprawe, ze
proste — pozwélmy klientowi méwic o sobie, o swoich jego praca nie polega na sprzedazy okreslonego pro-
pogladach, potrzebach, marzeniach, planach.  duktu finansowego. To jedynie sposéb dojscia do celu
Skuteczny sprzedawca powinien wzigc sobie do serca o wiele wazniejszego — zaspokojenia waznej potrzeby
wspomniang maksyme, gdyz w naszym zawodzie mil-  finansowe] drugiej osoby.
czenie naprawde moze przerodzi¢ sie w gore ztota. Skuteczny sprzedawca nie sprzedaje, a zaspokaja
Inaczej mowigc — w bardzo duzg skutecznos¢ sprze-  potrzeby swoich klientéw. Warto pamieta¢, zeby
dazy. Milcze¢ podczas rozmowy z klientem?! Czy to  zawsze zaczynac od tej najprostszej, najtatwiejszej do
mozliwe? Bytoby to bardzo trudne. Chodzi raczej zaspokojenia potrzeby — potrzeby bycia wystuchanym,
0 umiejetnos¢ stuchania. Maksyma skutecznego  zrozumianym i docenionym. To klucz do sukcesu.
sprzedawcy powinna wiec brzmie¢: sfuchanie jest

ztotem. Whnikliwy obserwator
Maksyma skutecznego sprzedawcy powinna wiec brzmie¢: Aby sie lepiej przygotowaé do roli
stuchanie jest ztotem. stuchajgcego, przed rozpoczeciem
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sie zawsze ogromng niezaleznoscig i bardzo silng
osobowoscia.

Skupienie uwagi klienta

Przejdzmy wiec do rozstrzygniecia kluczowej dla
nas kwestii, czyli kontrolowania rozmowy przez
Empowera. W jaki sposéb to zrobi¢? Jaka technikg?
Najlepiej wykorzysta¢ pytania — zadawane w odpo-
wiedniej formie, czasie i oczywiscie o odpowiednie]
tresci. Nazwijmy ten sposéb umownie technikg
zadawania pytan. Pamietajmy, ze ten, kto zadaje
pytania, sprawuje kontrole nad rozmowa, a ten, kto
w niej odpowiada — pozostaje pod wptywem osoby
zadajacej pytania. Ale nie chodzi tylko o kontrole.
Zwrbémy uwage na jeszcze jeden aspekt. Gdy za duzo
mowimy, ponosimy ryzyko, ze nie bedziemy stuchani,
ze klient odptynie gdzies myslami. Tak naprawde niko-
go nie obchodzi, jak dziata nasz produkt i nie warto
zaczynac o nim opowiada¢, liczac na to, ze przeko-
namy klienta do kupna. On przeciez nie bedzie miat
najmniejszej ochoty nas stucha¢, a tym bardziej kupic
cokolwiek. Natomiast gdy moéwi klient, mamy
pewnos¢, ze jest on catkowicie sku-
piony na okreslonym zagadnieniu, na
temat ktérego wyraza swoje opinie.
Technika zadawania pytan polega wiec
na tym, aby klient w sposéb naturalny
i kontrolowany (przez nas) przeszedt
od opowiadania o sprawach, ktére
byty dla niego wazne przed rozpocze-

ciem spotkania, do opowiadania o swoich potrzebach
finansowych i oczekiwaniach, na ktére nasz produkt
bedzie najlepszym rozwigzaniem.

Od czego nalezy zacza¢, zeby opanowac te tech-
nike? Oczywiscie od rozpoznania pytah — jakich
powinnismy uzywac, a jakich unikaé. Zadajgc w odpo-
wiednim momencie wtasciwe pytanie, mozemy
klientowi pokaza¢, ze pewne wazne dla niego sprawy
sg wazne takze dla nas. Trafnym pytaniem odgadujemy
mysli klienta, odkrywamy, na czym mu naprawde
zalezy. Mozemy takze — krok za krokiem, stowo po
stowie — zdobywa¢ bardzo wazne dla nas informacje
— kim jest klient, czego oczekuije i jakie sg jego obawy.
Z drugiej strony, zarbwno niewtasciwe pytanie, jak
i zadane nie w pore moze klienta speszy¢, bo nie bedzie
umiat na nie odpowiedzie¢, lub nawet wzbudzi¢ nieuf-
nos¢: Po co ten gos¢ zadaje mi takie pytanie? Zadawanie
pytan mozna uznac za prawdziwg sztuke, poniewaz
wiekszos¢ klientdbw watpi w szczerod¢ naszych
intencji. Nawet najmniejszy btad z naszej strony bedzie
natychmiast wywotywat niepozgdang konkluzje: Widze,
Ze bedZzie chciat mnie zmanipulowac (co w przypadku
Egostawa bytoby zgodne z rzeczywistoscig).

Technika zadawania pytan polega na tym, aby klient
w sposob naturalny i kontrolowany (przez nas) przeszedt
od opowiadania o sprawach, ktére byty dla niego wazne
przed rozpoczeciem spotkania, do opowiadania o swoich
potrzebach finansowych i oczekiwaniach, na ktére nasz
produkt bedzie najlepszym rozwigzaniem.
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przyczyni¢ sie do zwiekszenia poziomu zaufania.  teresowania jego potrzebami jest tylko czystg gra.
Niektére tematy porusza sie tylko na pewnym  Empower nie powinien jednak obawia¢ sie zadawania
poziomie zazytosci, co wiecej, to wtasnie rozmowa  pytan osobistych. Jesli wystepujemy w interesie klien-

o nich buduje i wzmacnia te zazytos¢. ta i w odpowiedni sposéb wyjasnimy, jakie sg nasze
intencje, i co wazniejsze, gdy klient uwierzy, ze

Nie przesadzaj z forma jesteSmy szczerzy, to na jasno sformutowane
i bezposrednie pytania otrzymamy réwnie jasng

Btedem jest wobec tego popadanie w drugg skraj- i bezposrednig odpowiedZ. Trzeba tylko poczeka¢ na

noS¢. Nie chcac urazi¢ klienta, potrzebne informacje  odpowiedni moment, a wczedniej — poprzez
wyciggamy w sposéb posredni, stosujgc pytania  zadawanie innych pytan i poruszanie mniej osobistych
naprowadzajgce lub bywamy zbyt grzeczni i obcho-  tematéw — sprzedac siebie jako empatycznego
dzimy sie z klientem jak z przystowiowym jajkiem.  stuchacza.
Niektorzy sprzedawcy zbyt dostownie biorg maksyme
.Klient moj pan, klient jest najwazniejszy, klient 5.5 Pytania prowokacyjne, zaczepne
zawsze ma racje”. Oczywiscie te slogany majg pod-
kresli¢, ze kazdy zastuguje na szacunek, zrozumienie Kazdy doswiadczony sprzedawca ma swoje strate-
i zyczliwe podejscie. Jednak czasami mozemy méwi¢  gie odnajdywania najlepszych potencjalnych klientow.
o przeroscie formy. Ostatnio doswiadczytem tego, ~ Wiadomo, ze beda nimi osoby posiadajgce pokazne
rozmawiajac z pracownikiem salonu Toyoty. Nie znam  oszczednosci lub wysokie dochody. Zdarza sie czasami,
sie na samochodach, dlatego poprositem o wyttu-  ze kto$ zarobi za duzo i za szybko. Wéwczas czesto
maczenie pewnej kwestii i o porade, jak mam  uderza mu do gtowy woda sodowa i zaczyna trak-
postepowad. Pracownik serwisu przejechat sie ze mng  towac ludzi z géry. Wielokrotnie spotykatem takich
i zauwazyt, ze niewtasciwie zmieniam sprzegto —  klientéw. Datem im przydomek: mistrz Swiata we
podobno w dieslu powinno sie to robi¢ nieco inaczej.  wszystkim. Klient moze umoéwic sie na spotkanie
Kazde wyjasnienie zaczynat od stéw: Prosze mi  wytgcznie po to, by nam pokazad, ze lepiej sie zna na
wybaczyé, ze to panu powiem... No bo wie pan,  inwestowaniu — powie, ze korzysta ze znacznie
prosze sie nie obrazac, ale troche Zle pan to robi...  lepszych produktéw lub ze inwestuje bezposrednio na
Czutem sie jak idiota, jak neurotyczna stara panna,  gietdzie i osigga o wiele wyzsze zyski niz zarzgdzajacy
kt6rg najdrobniejszg uwagg mozna Smiertelnie urazic.  funduszami. Wiemy z doswiadczenia, ze taki klient
Te sztuczne, ugrzecznione formutki i przepraszanie  bardzo rzadko daje nam zarobi¢. Decyduje sie na
niemal w co drugim zdaniu bardzo mnie meczytly  spotkanie, aby sie dowartosciowaé — pokazac, ze jest
i denerwowaty. Wiekszo3¢ klientow, takze ja (w tym  od nas madrzejszy, lepszy i ze jest we wszystkim
przypadku wystepowatem w roli klienta Toyoty),  mistrzem Swiata. Jaka strategie rozmowy przyjac?
najlepiej czuje sie, gdy atmosfera jest swobodna.
Niestety wiekszos¢ sprzedawcow nie zdaje sobie ~ Nigdy nie stawaj do pojedynku
z tego sprawy lub po prostu nie potrafi jej stworzy¢.
Na pewno nie mozemy go traktowac jak rycerza
Meczace i niepotrzebne kluczenie lub kowboja, ktéry wyzwat nas na pojedynek. Tym
samym nie warto zadawac pytan zaczepnych takich
Innym btedem jest przekazywanie jakiegos komu-  jak: No dobrze, skoro pan uwaza, ze produkt X jest
nikatu drogg okrezng. Takie kluczenie wynika czesto  taki dobry, to niech mi pan powie, co by pan zrobit,
nie tyle z obaw przed zadawaniem zbyt osobistych  gdyby.. | przedstawiamy hipotetyczng sytuacje,
pytan, ktére mogg zostac odebrane jako niestosowne,  w ktorej zachwalany przez klienta produkt ujawnia
ale przede wszystkim z przekonania sprzedawcy, ze ~ swoje stabosci. Takie pytania nie sg zadnym
nie zastuguje na zaufanie klienta, bo okazywanie zain- ~ rozwigzaniem - o ile cel naszego spotkania z klientem
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doszfo do trwafego zafamania koniunktury na  sytuacji nie majg znaczenia twoje wyjagtkowe umiejet-
giefdzie? Oczywiscie wspomniana gwarancja musi by¢  nosci sprzedazowe i fakt, ze oferujesz produkt finan-
realna i pewna. sowy, a nie odkurzacz, ktéry sprzatnie wszystkie brudy

A na czym powinnidmy skupia¢ uwage klienta, gdy ~ z zycia klienta, tézko i posciel, pod ktérg ma sie
na rynku panuje od wielu lat bessa? Klient zupetnie  wytgcznie stodkie sny. Jakie masz wyjscie? Tylko jedno.
stracit nadzieje na wysokie zarobki na gietdzie i jest ~ Musisz klienta w jakis sposéb zaintrygowaé, musi
skoncentrowany jedynie na bezpieczefistwie lokaty.  chcie¢ spotkac sie z tobg nie tylko ze wzgledu na twdj
Wtedy najtatwiej promowac fundusze pieniezneifun-  produkt, ale ze wzgledu na ciebie. W praktyce masz na
dusze obligacji. Nasze pytanie moze brzmie¢ mniej  to jedng chwile. Wszystko zalezy od pierwszego zda-
wiecej tak: Czy chciatby sie pan dowiedziec, jak sko-  nia, jakie klient ustyszy w stuchawce. Ale w zdaniu nie
rzysta¢ z roéwnie bezpiecznej formy lokowania  chodzi o tred¢, ale przede wszystkim o forme, o to,
oszczednosci jak trzymiesieczny depozyt bankowy,  jakie zrobi wrazenie na kliencie. Czy uda ci sie wywrze¢
a jednoczesnie zarobi¢ wiecej za sprawq nizszego  na tyle duze wrazenie, aby zrobit wyjgtek — aby
podatku Belki, majgc w dodatku — podobnie jak na  odmawiajac kazdemu sprzedawcy, ktéry dzwoni do
rachunku biezgcym —-nieograniczony dostep do  niego nie wiadomo skad, tym razem powiedziat: Tak,
pieniedzy? spotkam sie z panem lub z paniqg. Przed zadaniem

O czym powinnidmy pamieta¢ przy zadawaniu  takiego pytania zawsze bierz pod uwage fakt, ze nie
takich pytah? Zadziatajg one tylko wéwczas, gdy  masz nic do stracenia. Niczym nie ryzykujesz i to
klient jest juz w jakis sposob gotowy do zakupu, gdy ~ powinno wyzwoli¢ w tobie wyobraZnie i kreatywnos¢,

chcemy szybko przejs¢ do zamkniecia sprzedazy. a takze pozbawi¢ cie wszelkich oporéw przed
wypowiedzeniem zbyt gtupiego zdania. W takiej sytu-
Wejscie smoka acji pamietaj o jednym: gtupota jest to, ze klient nie

spotka sie z tobg tylko dlatego, ze nie masz innej
A czy mozemy znalezé pytanie uniwersalne,  mozliwoici dotarcia do niego niz przez telefon.
skuteczne w kazdych warunkach rynkowych? No c6z..  Styszac przeciez te samg co zawsze formutke innych
Powyzsze pytania skupiajg uwage klienta na poten-  sprzedawcéw prébujgcych do niego dotrzeé, niemal
cjalnie najwiekszej oczekiwanej korzysci, a dodatkowo  bezwiednie moze odpowiedzie¢: Nie, dziekuje bardzo,
uwzgledniajg uwarunkowania rynkowe. Jednak cza-  nie jestem tym zainteresowany.
sami musimy zada¢ pytanie o specjalnym znaczeniu.. Badz inny, intrygujacy i zadaj pytanie, ktére kom-
Ktadziemy w nim nie tyle nacisk na potencjalng  pletnie zaskoczy klienta, np.: Czy chciatby pan zwiek-
korzys¢, ale przede wszystkim mamy klienta zaintry-  szy¢ dochody ze swoich oszczednosci o 100, a nawet
gowal. Kiedy? No wiasnie. W sytuacjach dla nas  200% (lub dwa, a nawet trzy razy)? To nie bedzie
najtrudniejszych, gdy nie mamy mozliwosci zrobienia  fatwe, i nie stanie sie natychmiast, ale moge panu
niczego, bo... klient nas nie zna, my nie znamy jego  obiecac, ze jest to wiecej niz tylko mozliwe. Moge
i mamy tylko jedng droge kontaktu z nim — numer  obiecac jeszcze jedno — pomoge osiggnqgé panu tak
telefonu. Dzwonisz i co? Masz najlepszy produkt na  wysoki dochéd doktadnie w momencie, kiedy pan
rynku, niemal kazdy klient powinien z niego skorzy-  bedzie go najbardziej potrzebowat.
sta¢, wiesz dokfadnie, jak prowadzi¢ rozmowe han- Czy to nie za duzo powiedziane i za duzo obiecane?
dlowa, jak zdoby¢ zaufanie klienta. Opanowates  Skadze. To nawet bardzo skromna obietnica, tyle ze
umiejetno$¢ empatycznego stuchania, wiesz, jak  pokazana w bardzo atrakcyjnej formie. Wiekszosé
zamkng¢ sprzedaz. | co z tego? Gdy dzwonisz do  sprzedawcdw, ktérzy nie chcg obiecywac gruszek na
klienta, a z pewnoscig otrzymuje on telefony od  wierzbie, powie klientowi, ze ma dla nich oferte,
wszelkiej masci sprzedawcéw, wydaje sie by¢ ziry-  w ktorej mogg zamiast 3% rocznie osiggngé nawet
towany. Sprzedawcy sg coraz lepsi i wymyslajg rozne  8-9%, i w dodatku przy ograniczonym ryzyku.
nowe sztuczki na Swietnych szkoleniach. W takiej My nie obiecujemy nic wiecej niz najbardziej ostrozni
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ciela, a takze od kwoty inwestycji, optata taka moze
obowigzywac przez okres dwoch, trzech, a nawet
wiecej lat. Poza tym klient czesto ma prawo do tzw.
wyptat czesciowych — wolnych od jakichkolwiek optat
niemal nastepnego dnia po zawarciu umowy. Dlatego
w przypadku polis unit-linked mamy nieco trudniejsze
zadanie z prezentacjg cechy ptynnosci. Ale dobry
sprzedawca takze z tym poradzi sobie bez trudu.
Pytania powinny by¢ tak formutowane, aby klient za-
stanowit sie nad dodatkowym, bardzo waznym
ograniczeniem lokat bankowych: ich utomnoscia.
Cenigc sobie bezposredni dostep do pieniedzy
i wybierajac lokate trzymiesieczng, przez caty okres
korzystania z oferty banku — niezaleznie, czy bedzie to
rok, dwa, trzy czy nawet dwadziescia lat — klient
otrzymuje oferte jednakowo defektywng. Jest
bowiem zmuszony ptaci¢ takg samg, bardzo wysoka
cene za zawierany kompromis: otrzymuje niskie
odsetki i ma ograniczong dostepnos¢ Srodkow,
zwigzang z koniecznoscig zawierania uméw na
trzymiesieczny okres.

Co wobec tego jest naszym celem? Pokazac klien-
towi, jak ta kwestia jest rozwigzana w polisie
unit-linked, i to w takim Swietle, aby obowigzujaca
przez pierwsze lata optata nie byta postrzegana przez
klienta jako ograniczenie. Przeciwnie. Przedstawiamy
ja jako rozwigzanie bardziej korzystne — nawet dla
klienta cenigcego sobie fatwos¢ podejmowania $rod-
kéw. Po prostu podkreslamy, ze po uptywie okres-
lonego czasu (obowigzywania optaty przy wyptacie)
polisa unit-linked nabiera zupetnie innej jakosci: klient
zyskuje bezposredni dostep do srodkédw bez zadnych
optat i ograniczen, czyli podobnie jak w ofercie fun-
duszy inwestycyjnych. Mozemy na przyktad zadaé
nastepujace pytania: Jak dfugo korzysta pan z oferty
swojego banku? Czy przez caty czas miat pan w nim
lokaty bankowe? Czy po tylu latach bank zapro-
ponowat panu znaczqco lepsze warunki, na przykfad
w wysokosci oprocentowania lub w swobodzie dys-
ponowania srodkami?.

Aby osiggna¢ odpowiedni efekt przed prezentacja
omawianej cechy polisy i pokazac jg jako zdecydowa-
ng korzys¢, powinnismy naktoni¢ klienta do zupetnie
innego spojrzenia na problem lokowania oszczednosci.
Winien on zyskac swiadomo3¢, ze nie sg to pojedyncze,
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podejmowane co jakis czas decyzje o wyborze formy
i czasu trwania umowy na lokowanie Srodkéw, ale
kompleksowy plan lokowania oszczednosci przez cate
zycie. W planie tym uwzglednia sie nie tylko biezace
cele i aktualng sytuacje na rynku kapitatowym, ale
takze dostosowuje sie go do celéw dtugoterminowych
i koniunktury gietdowej w odlegtej przysztosci.

Nie bedziemy tutaj rozwija¢ tego tematu, bo jest
on tak szeroki, ze zastuguje, aby podwieci¢ mu caty
numer Fundamentow Sprzedazy.

6.5 Wycigganie wnioskéw

Na koniec zostata nam analiza jeszcze jednej
funkgji pytania: wycigganie przez naszego rozméwce
okreslonych wnioskéw. Gdy drazymy problem dostepu
do srodkéw i wysokosci oprocentowania, klient
wyjawia nam, ze korzysta z lokat trzymiesiecznych, bo
roznica w wysokosci oprocentowania miedzy krétszy-
mi i dtuzszymi lokatami nie wydaje mu sie wysoka.
Nastepnie sprawdzamy, jak dtugo ma zamiar zacho-
wac oszczednosci i pokazujemy, do jakiej kwoty (straty)
urasta réznica 0,5 punktu procentowego rocznie
w odpowiednio dtugim horyzoncie czasowym. W ten
sposdb zmierzamy do tego, aby klient wyciggnat
whiosek: Réznica 0,5 punktu procentowego rocznie
ma dla mnie bardzo duze znaczenie. | trzy kolejne:
(1) Kompromis, jaki dotychczas tak tatwo zawierafem,
rezygnujgc z lokat wyzej oprocentowanych zawiera-
nych na dtuzszy termin, kosztuje mnie wiecej, niz to
sobie uswiadamiatem. (2) Bede musiat cos z tym proble-
mem zrobi¢. (3) Ten problem jest nie do rozwigzania,
kiedy korzysta sie z lokat bankowych. Kazdy
sprzedawca oczekuje jednak od klienta wyciggniecia
whniosku finalnego: Rzeczywiscie, powinienem zaczqc
lepiej zarzqdzac¢ moimi oszczednosciami i chetnie sko-
rzystam z pana/pani oferty. Pamietajmy, ze zarobimy
tylko wtedy, gdy klient wyciagnie ostatecznie wniosek:
Powinienem skorzysta¢ z pana/pani oferty — i gdy
skorzysta z naszej oferty w praktyce.

Kto drogi skraca...

Spora czes¢ sprzedawcéw probuje iS¢ na skroty.
Zadaje kilka zdawkowych pytan, otrzymuje podsta-




8. Na skroty, czyli sprzedaz w okienku bankowym

Nasze spotkanie z klientem nie zawsze bedzie  obstuga klientdw. Samo informowanie i odpowiadanie
przebiega¢ w komfortowych warunkach i bez presji  na pytania, czesto przypadkowe i grzecznosciowe, nie
czasu. Nie zawsze bedzie to umoéwione spotkanie  wystarcza. Powinnismy przede wszystkim zaoferowac
z klientem: ,na miescie” przy kawie, u niego w domu,  klientowi najlepsze rozwigzania finansowe. Zado-
w pracy lub w banku, w pokoju doradcy klienta. Gdy ~ wolenie klienta z zaproponowanej oferty i z tego, ze
sprzedajemy fundusze na sali operacyjnej banku lub  jest klientem naszego banku powinno by¢ naszym
w punkcie obstugi klientéw biura maklerskiego, mamy  priorytetem. Jezeli wiec przychodzi do nas osoba
dostownie pare chwil na rozmowe z klientem. Jakie  wyrazajgca zainteresowanie ofertg funduszy, zdo-
wtedy zadawac pytania? Czy w ogble mozemy sobie  badZmy od niej przynajmniej podstawowe informacje,
pozwoli¢ na jakiekolwiek? Sytuacja zmusza nas, aby ~ pytajac. czy rozwaza mozliwos¢ ulokowania
przeprowadzi¢ bardzo krétkg prezentacje produktu  pieniedzy, ktére ma teraz na lokacie, czy catkowicie
i wreczy¢ ulotki reklamowe. Ale takze wtedy powin-  nowych. Przed zadaniem tego pytania mozemy
nismy postawic¢ chocby dwa, trzy pytania. Na przyktad ~ ewentualnie szybko sprawdzi¢ historie klienta - jak
przychodzi do nas klient i wyraza zainteresowanie  dtugo korzysta z lokat bankowych, z jakich lokat, czy
ofertg funduszy: Czy mégtbym dowiedzie¢ sie czegoS  stan posiadania oszczednosci w ostatnim okresie sie
wiecej o funduszach inwestycyjnych?. W takiej sytu-  zwiekszyt, czy zmniejszyt. Na podstawie takiej analizy
acji najczesciej ograniczamy sie do wreczenia ulotek,  mozemy dokona¢ pewnej sugestii. Gdy zauwazymy,
do prosby o zapoznanie sie z ich trescig. Proponujemy  ze nasz klient ma co najmniej kilkuletnig historie, a jego
klientowi, aby przyszedt pbézniej, gdy juz bedzie  oszczednosci sg caty czas rolowane na lokatach
wiedziat wiecej. Czasami podajemy podstawowy  trzymiesiecznych, mozemy dokonaé krotkiej prezen-
zestaw informagji: o liczbie funduszy, minimalnej  tacji zakonczonej pytaniem: Przeglgdajgc pana
kwocie pierwszej wptaty i doptat, wysokosci optaty  rachunek, widze, ze przynajmniej czesS¢ pieniedzy
manipulacyjnej i tak dalej. Swoja role ograniczamy do  mégtby pan ulokowa¢ witasnie w funduszach inwest-
udzielenia podstawowych informacji. Wydaje nam sie  ycyjnych lepiej dostosowanych do oszczedzania
to wiasciwe i adekwatne do sytuacji, skoro klient  w dfugim terminie. Bedzie pan mégt wiecej zarobic,
witasdnie tego od nas oczekiwat (uzyskania informacji  a dodatkowo zaoszczedzic na podatku Belki. Czy
o ofercie funduszy). Ale pracujgc w banku, warto interesuje pana taki wyzszy dochéd i nizszy podatek
pamietaé, ze naszym zadaniem nie jest wytagcznie  oddawany fiskusowi?. Gdy natomiast stwierdzimy, ze
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W nastepnym numerze

Po pierwsze - pytaj, po drugie — uwaznie wstuchuj sie w odpowiedzi klienta, i wreszcie po trzecie — pokaz swoj
produkt tak, aby klient chciat go kupi¢. Czy wiesz, jaki produkt sprzedajesz? Czy wiesz wszystko o funduszach
inwestycyjnych i polisach unit-linked? Powinienes. Wiarygodnos¢ to nie tylko umiejetnos¢ zdobycia zaufania
poprzez madre zadawanie pytan i szczere wstuchiwanie sie w odpowiedzi. Poczatkowe zaufanie mozna momen-
talnie straci¢, gdy klient wyczuje, ze doradca nie jest ekspertem w dziedzinie finansow, jezeli zauwazy, ze nie wie
wszystkiego o produkcie, ktéry mu poleca jako najlepszy sposéb zaspokojenia jego potrzeb. Zaktadam, ze wiesz
prawie wszystko. Po przeczytaniu nastepnego numeru przekonacie sie, ze prawie. Jednak nie informacje
o produkcie bedg tematem drugiego numeru. Otrzymasz wiedze znacznie cenniejszg w sprzedazy. Jak juz wiesz,
klienci nie kupuja argumentéw. Tak naprawde nie obchodzi ich, jak dziata produkt, co jest w Srodku - jakie
mechanizmy w nim zachodza. Wazne sg wytacznie efekty: klient kupuje korzysci, czyli to, co daje mu produkt,
a nie czym jest. Co moze mu dac nasz produkt? Zobaczysz, jak wiele potencjalnych korzysci klient moze odnies¢,
bedac uczestnikiem funduszu inwestycyjnego w sposéb bezposredni lub posredni poprzez polise unit-linked.
Nauczysz sie PREZENTACJI KORZYSCI.
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