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Do kogo adresowana jest ksigzka

Skoro zainteresowat Cie tytut i czytasz te stowa, to wiedz, ze jest skierowana do Ciebie,
acz pod jednym warunkiem: musisz by¢ utalentowanym sprzedawcg lub - jak wolisz -
utalentowanym doradcg finansowym, doradcg klienta. By skorzysta¢ z tej ksigzki,
powinienes miec to cos, co pozwoli osigga¢ (lub dzieki czemu juz osiggasz) dobre wyni-
ki w oferowaniu produktéw finansowych. Mégtbym oczywiscie napisaé, ze w trudne;
branzy doradztwa finansowego, obstugi klientéw w bankach, swojg publikacja
otworze droge do sukcesu kazdemu. Tego jednak nie zrobie, cho¢ zwiekszytbym
pewnie liczbe sprzedanych egzemplarzy mego podrecznika. Z zadnej ksigzki bowiem
nie nauczysz sie sprzedawac. Zadna ksigzka nie zmotywuje Cie az tak, by pokona¢
wszystkie trudnosci i przeszkody, by osiggnac sukces. Co wiecej, uwazam, iz nawet
najwiekszy wysitek, najciezsza praca nic Ci nie pomoze, jezeli nie bedziesz miat ,tego
czegos” — talentu. Dlaczego tak sadze? — bo w swojej dtugiej karierze nie spotkatem
dobrego sprzedawcy, ktéry by osiggnat sukces wytacznie dzieki ciezkiej pracy.
Poznatem natomiast bardzo wielu prawdziwych mistrzéw sprzedazy, ktérzy siegali po
laury niemal bez wysitku, wykorzystujac swoj naturalny talent. Czy to znaczy, ze majac
pracowitos¢ i zapat, ale nie talent, nie da sie zosta¢ dobrym doradcg finansowym,
skutecznie oferowac produktéw finansowych? Nie znam na to pytanie odpowiedzi, bo
— jak zaznaczytem - nie spotkatem takiego przypadku.

Przyjmijmy, ze nie brakuje Ci talentu, a wiec jestes takg osobg, dla jakiej napisatem
ten podrecznik. Dlaczego miatbys go kupi¢ i przeczytac? Po pierwsze, dlatego ze jestem
taki jak Ty — mam talent do sprzedazy. Po drugie, dlatego ze zdobytem duze do3wiad-
czenie w sprzedazy produktéw inwestycyjnych i odniostem spory sukces. Zmudne,
wieloletnie poszukiwania metodg préb i btedéw coraz lepszych sposobdw docierania
do klientéw, przekonywania ich do Twych racji i tego, zeby postepowali tak, jak tego
oczekujesz, jest niezbedne. Ale zawsze mozesz popetnié mniej btedéw, uczy¢ sie
szybciej. Dziele sie z Tobg swoimi dodwiadczeniami, pokazuje, jak trudng droga
szedtem, jakie btedy popetnitem, ale i jakie uzyteczne wnioski wyciggnatem. Dziele sie
wiec z Tobg mojg wiedza, by Twojg nauke przyspieszy¢, a gorycz porazek zmnigjszyc.
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Majac talent, osiggatem takze coraz wieksza skutecznos¢ i coraz wiekszg
satysfakcje wraz z nabieraniem doswiadczenia. Oprocz tego czytatem ksigzki o sprze-
dazy, uczestniczytem w licznych szkoleniach, lecz to akurat dato mi niewiele. Czy byto
0§ jeszcze, co mi pomogto? Tak. Miatem szczescie spotkac na swej drodze innych
utalentowanych sprzedawcéw, skuteczniejszych lub réwnie skutecznych jak ja. Od nich
takze bardzo wiele sie nauczytem — co najmniej tyle samo, ile dzieki wtasnemu
doswiadczeniu. Zawsze kazdemu z nich zadawatem pytanie: ,Jak ty to robisz?”
i uwaznie stuchatem odpowiedzi. Czemu pytatem? - to oczywiste: chciatem
pozna¢ metody innych, by je samemu wyprébowaé, bo chciatem sprzedawac jeszcze
wiecej.

Zaden z nas, utalentowanych sprzedawcéw, chocby z najwiekszym doswiadcze-
niem, nie jest alfg i omega. Ja tez nie jestem. Nikt z nas nie zna wszystkich skutecznych
metod, kazdy popetnia jakie$ btedy. Metod sprawdzonych mamy coraz wiecej, btedéw
popetniamy coraz mniej. Dzieki temu wtadnie sprzedajemy wiecej i wiecej, osiggamy
coraz wiekszy sukces. Dobry sprzedawca jest otwarty na innych dobrych sprzedawcéw.
Ja tez jestem dobrym sprzedawcg i w tej ksigzce dziele sie z Tobg swoimi doswiadcze-
niami. Na kazdym kroku bedziesz czut, ze jest napisana przez sprzedawce podobnego
do Ciebie. Zadbatem o walor praktyczny: teorie zredukowatem do niezbednego mini-
mum. Wyrzucitem z mojego stownika prawie wszystkie specjalistyczne okreslenia,
ograniczajac sie tylko do tych sytuacji, gdy byto to niezbedne. Nigdy nie lubitem, gdy
ktos moéwit do mnie jezykiem nafaszerowanym specjalistycznymi okresleniami, a z Tobg
zapewne jest podobnie.

W dazeniu, by nada¢ ksigzce walor praktyczny, posunatem sie bardzo daleko.
Czasami nawet az tak bardzo, ze nie uniknagtem kontrowersyjnych tez. Nie musisz sie
z nimi zgadzac. Ale uznatem, ze powinienes je poznac. Nie mysl, ze po to bywam kon-
trowersyjny, by kogokolwiek prowokowac albo udowadniaé, ze jestem lepszy i madrze-
jszy od innych uznanych teoretykéw sprzedazy, od cenionych ekspertéw. Nie to byto
moim zamiarem. Jedyna przyczyna jest prosta: wiem, bo sprawdzitem! Wiem na pod-
stawie wtasnych doswiadczer i doswiadczen innych sprzedawcéw. Sprawdzitem zas,
ze pewne metody, techniki nie dziatajg i — co wiecej — cho¢ maja logicznie wygladajace
uzasadnienie, pozostaja tylko tadnie brzmigca teorig. Natomiast wszystko, co w moim
tekscie zabrzmi kontrowersyjnie, bedzie o tym, co zadziatato w praktyce i to nad-
zwyczaj dobrze. Skoro zadziatato i u mnie, i u innych dobrych sprzedawcéw, to powinno
poméc takze Tobie.

Moje propozycje i rady dla Ciebie id3 bardzo daleko. Staram sie poda¢ Ci wiedze
niemal na talerzu, pokazujgc w formie gotowych scenariuszy rozméw, jak ma
wygladac praktyka. Czy kazda z moich rad bedzie skuteczna? — nie mam ztudzen, to
niemozliwe. Jedne pomysty i propozycje beda blizsze Twej osobowosci sprzedawcy,
inne odleglejsze, a czed¢ odrzucisz od razu. Tak sie uczytem od innych. Jako dobry
sprzedawca miatem swoje niepowtarzalne metody, swéj styl — styl nizej podpisanego.
Ani lepszy, ani gorszy od innych. On byt méj, bo wynikat z mojej niepowtarzalne]
osobowosci indywidualnego cztowieka. Gdy pytatem innych, jak oni to robig, ze
osiggajg wspaniate sukcesy w sprzedazy, nie bytem nastawiony na przyjmowanie
wszystkiego, lecz jedynie poszukiwatem jakiejs informacji, czasami drobnej — takiej,
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jaka pozwolitaby mi poprawi¢ efektywnos¢ mego wtasnego stylu, jaka natchnetaby
mnie nowym pomystem na jeszcze skuteczniejszg sprzedaz.

Te ksigzke napisatem z myslg o Tobie, utalentowany sprzedawco, utalentowany
doradco finansowy, doradco kliental Piszac ja, wcigz zadawatem sobie pytania:
Czy dana informacja Ci sie przyda i jakg moze Ci da¢ korzys¢? Jak dana tres¢ pomoze
Ci lepiej sprzedawac i czy uchroni Cie od btedéw? — A czy udato mi sie i czy znajdziesz
cos ciekawego, co Cie natchnie nowym pomystem? — wierze, ze tak.

Maciej Rogala
maciej@rogala.pl



ROZDZIAL 2

Jak nawigzac dobre relacje z klientem

Rozwazmy teraz bardziej szczegbtowo rézne sposoby nawigzywania dobrych relagji
z klientem oraz wptywania na jego decyzje. Zacznijmy od metod, ktére znane sg
powszechnie.

2.1. Metody powszechnie znane

W réznych podrecznikach sprzedazy dominuje propozycja poruszania wspblnych tema-
tow (na przyktad hobby, rodzicielstwa czy chocby pogody), prawienia komplementéw,
udzielania pomocy, a nawet zaprzyjazniania sie z klientami. Uzasadnia sie to tym, ze
ludzi zbliza dzielenie wspdlnych zainteresowan, ale i probleméw. Jeszcze bardziej oczywiste
wydaje sie to, ze lubimy tych, ktérzy nas cenig i chwalg. Bez watpienia takie techniki
sprzedazy majg swe gtebokie uzasadnienie w badaniach i wieloletnich obserwacjach,
a to, ze dziataja, zostato udowodnione przez najlepszych sprzedawcéw na swiecie. Ale
z drugiej strony, zwrd¢ uwage, ile najwieksi spece od technik sprzedazy wymagaja od
nas wysitku: dowiedzenia sie przed spotkaniem, jakie klient ma hobby (niby skad? — wy-
wiad Srodowiskowy...) — musisz rozpoznac szczegdty tego hobby, aby nie wygladac na
laika. Kazg nam wymysla¢ komplementy, kazg by¢ pomocnym we wszelkich mozliwych
sprawach: masz poszukac fachowca od kafelkéw (a najlepiej samemu je utozyc!),
rozwigza¢ zadanie z fizyki z synem klienta (a najlepiej, gdybys napisat za jego syna
mature), no i masz przyjaznic sie z kazdym klientem — jak to nam sie radzi: prawdziwie.

Duzy wysitek, watpliwa skutecznosé

Czy to wszystko jest jednak realne? Pomyslmy, jak musielibysmy sie nakombinowad,
jakiego kamuflazu uzywaé, wreszcie — kogo z nas bytoby na to sta¢, by opanowac
wszystkie metody nawigzywania dobrych relacji. Kiedys sam probowatem, ale jakos nie
umiatem, a moze wewnetrznie nie chciatem zaakceptowaé takich witasnie regut gry
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(pewnie to drugie). Przy okazji roztrzgsania wyszukanych metod spece od sposobow
nawigzywania dobrych relacji méwig nam, jak mamy siada¢, jak Sciskac dtor, w jakim
momencie sie usmiechad, jakich stow dobierac (a nawet: jakie spéjniki stosowac), jak
sie ubierad, jakie wtosy nosi¢; ttumaczag nam, ktéra pétkula mézgowa jest od czego i jak
mamy swoich pétkul uzywaé; kaza nam rozpoznawad, ktéry klient jest wzrokowcem,
a ktory stuchowcem. Uffl Niezta gimnastyka, niemal artystyczna. To dlatego tak
czesto mozesz ustysze¢ czy przeczytac: ,Sprzedaz jest sztuka”.

Sprzedaz moze i jest sztuka, a zapewne bytaby, gdyby$ opanowat do perfekgii
wszystkie te rzeczy, ktére wymienitem i ktére mozesz znalez¢ w ksigzkach, majacych
w tytule okreslenia w rodzaju: sztuka sprzedazy, alchemia manipulacji, moc perswazji
i temu podobne. Ale ja mam nieco inne zdanie. Gdzie w tym wszystkim jest indywi-
dualna osobowos¢ klienta? A przede wszystkim, gdzie jest miejsce na naszg niepow-
tarzalng osobowos¢ i nasz niepowtarzalny talent sprzedawcy? No wtasnie! Nie
przejmuj sie wiec. Mnie udato sie osiggna¢ sukces w sprzedazy bez tego wszystkiego.
Ja nigdy nie przestatem by¢ zwyktym sprzedawca.

Nie twierdze, ze wszelkie powyzsze metody nie sg skuteczne, bez watpienia sg i to
bardzo. Ale czy jest mozliwe ich opanowanie? - nie wierze. Nie wierze z tej prostej przy-
czyny, ze mnie sie nie udato, a i nigdy w swojej karierze nie spotkatem osoby, ktéra by
tej sztuki dokonata. | to jest jedyny powdd, dla ktérego dystansuje sie wobec tych
metod i przestatem w nie wierzy¢. Co wiecej, niektére z nich wydajg sie zbyt oczywiste.
Prawie kazdy sprzedawca, jezeli byt na jakimkolwiek szkoleniu z technik sprzedazy,
otrzymuje podstawowa porade: ,Dowiedz sie czegos o kliencie, najlepiej o tym, jakie
ma hobby, i zacznij rozmowe od poruszenia tego tematu, najlepiej powiedz, ze ty
towisz ryby” (jesli klient akurat miatby taka pasje). Magicy od najlepszych metod
perswazji proponuja nam nawet, zeby by¢ naturalnym w poruszaniu tematu wspél-
nego hobby i tworzy¢ ku temu wtasciwe warunki. Tak wiec na przyktad, dobrze jest na
spdznione spotkanie z klientem wpasé niby przypadkiem w stroju wedkarza i prze-
prosi¢ za ten str6j, usprawiedliwiajac sie, ze byliSmy na rybach o godzine dtuzej niz
zaplanowalismy, gdyz brat nam 50-kilogramowy sum i jego wyciggniecie zajeto nam
wtasnie owg godzine. Doprawdy, ,wspaniaty” pomyst!

Zjednywanie sympatii klienta poprzez ,hojne udzielanie pochwat” (tak jak radzi
Dale Carnegie 3, legendarny autor wielu ksigzek dla ludzi interesu) jest — wedtug mnie
- bardzo prymitywnga technikg sprzedazy. Po pierwsze — nie mozemy by¢ ani zbyt
nachalni, ani wtadnie zbyt hojni w chwaleniu, a po drugie - ta technika okaze sie
catkowicie nieskuteczna wobec osoby, ktéra z racji wykonywanej funkcji spotyka sie
niemal codziennie ze sprzedawcami.

Bqdz wiecej niz tylko dobrym sprzedawcg

Dobry sprzedawca wie, ze tylko on sam, a nie produkt, odpowiada za sukces lub
porazke w sprzedazy. Wie, ze konkuruje nie z produktami innych firm, lecz ze

3 Dale Carnegie: Jak zdoby¢ przyjacioti zjiednac sobie ludzi (tytut oryginatu: How to Win Friends and Influence People),
ttum. , Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 1995.
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Klasyfikacja klientow

3.1. Szczypta sceptycyzmu

Zajmijmy sie teraz naszymi potencjalnymi klientami. Jacy oni s3? Na jakie
podrecznikowe kategorie sg dzieleni i w zwigzku z tym, czy i jak powinnismy réznicowaé
swojg oferte? To wazne pytania, na ktére odpowiedZ nie jest tatwa. Zaraz stane sie
troche kontrowersyjny i potraktuj mojg opinie wytacznie jako opinie doswiadczonego
sprzedawcy, a nie speca czy guru od technik sprzedazy. Ot6z sam nigdy nie lubitem,
gdy kto$ prébowat mnie oceniac jako osobe nalezgca do okreslonej kategorii — przy-
pisywa¢ mnie do jakiejs grupy ludzi, np. o danej osobowosci, z danym tempera-
mentem. Zawsze chciatem by¢ indywidualnym i konkretnym Mackiem Rogalg, osoba
z krwi i kosci, jednostka niepowtarzalng. | sgdze, ze tak traktowana chce by¢ wiekszosé
z nas, a wiec réwniez Twoi klienci.

Zadaj sobie banalnie proste pytanie, po co miatbys dzieli¢ klientéw na jakiekolwiek
kategorie. By lepiej sie porozumiewac? To jedyny racjonalny powéd, ktory usprawiedli-
wiatby Twoje wysitki kategoryzowania. A teraz zastanéw sie, czy poznanie i nauczenie
sie na pamiec o szesciu-siedmiu, moze nawet dziesieciu réznych typach osobowosdi,
rodzajach temperamentu, da Ci wiekszg swobode w nawigzywaniu dobrych relacji
z klientami? Spotykasz klienta, wigczasz w swoim mézgu ,komputer” — witgczony;
btyskawicznie rozpoznajesz, ze to typ ,siddmy” — cokolwiek by to znaczyto; znowu
.Wigczasz komputer”, znajdujesz recepte na éw ,siddmy” i probujesz te recepte
zastosowac. Zobacz, czy to zadziata. Sprawdz, czy klient nie zauwazy, ze ,wtaczytes
komputer”, ze zamierzasz go potraktowac jako obiekt do klasyfikacji, ze naprawde go
kategoryzujesz — zostaje danym ,typem” (np. siddmym) —i ze juz masz szablon recepty.
Ja zawsze wyczuje takiego ,komputerowca” i zawsze zrobi on na mnie fatalne wrazenie.

Mysle, ze klasyfikowanie klientéw czasami wrecz utrudnia wtasciwg ocene sytuacji,
ogranicza naszg zdolno3¢ rozumienia punktu widzenia klienta — konkretnej osoby.
Zamiast kategoryzowaé, wtaczaé w swej gtowie ,komputer”, by dobra¢ okreslong
etykiete do danego klienta, zawsze wolatem uwaznie go stucha¢ i uwaznie obser-
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Rola doradcy finansowego
(doradcy klienta)

4.1. Pomoc w podejmowaniu dobrych decyzji inwestycyjnych

Jestes dobrym sprzedawcg produktéw finansowych? - Tak, jestem dobrym
sprzedawcq. Wiele 0s6b nie lubi tego okreslenia -, sprzedawca”. Dobrze, niech bedzie,
jestes wiec dobrym doradca finansowym — tak brzmi o wiele lepiej. Ale co to znaczy, ze
jestes dobrym doradca finansowym? Na czym tak naprawde polega Twoja rola doradcy
finansowego? Na jakiej podstawie twierdzisz, ze jeste$ dobry? Jakie kryteria stosujesz,
by okresli¢ siebie jako dobrego fachowca? Mnéstwo pytah. Zwrdé uwage, jakich
prostych. A co z odpowiedziami?

Zaspokajamy potrzeby finansowe klientéw. Czy aby na pewno?

Raczej nie odpowiesz, ze Twoja rola polega na tym, zeby sprzedawac jak najwiecej
produktéw finansowych ilosciowo i kwotowo. Czemu nie? — bo stwierdzisz, ze Ty nie
sprzedajesz produktéw, bo Ty jako dobry doradca finansowy zaspokajasz potrzeby
swoich klientéw. tadnie brzmi. Gdzie to przeczytates? Na jakim szkoleniu ustyszates?
W tej ksigzce takze juz wczesniej pojawita sie podobna definicja. No dobrze, chciatem
Cie troche sprowokowal. Jednak zwrdé¢ uwage, ze jest to bardzo daleko idace
uproszczenie, niezle brzmigca formutka, do ktérej rzeczywistego wypetnienia droga
jest bardzo trudna i bardzo odlegta. Cho¢ Twoja rola ma polega¢ na ,zaspokajaniu
potrzeb finansowych” - a produkty inwestycyjne stuzg zaspokajaniu potrzeb dtugoter-
minowych, takich jak m.in. dodatkowa emerytura i posag dla dziecka — i cho¢ nawet
sprzedajesz produkty inwestycyjne od pieciu lat i dtuzej, to by¢ moze jeszcze nie
zaspokoites zadnej potrzeby finansowej swoich klientéw. Byé moze zaden Twéj klient
nie cieszy sie dzieki Tobie dostatnig emeryturg ani dzieci zadnej Twojej klientki nie studi-
uja na najlepszej polskiej lub europejskiej uczelni za pienigdze zgromadzone w planie
posagowym, jaki sprzedates. Proponuje, abySmy zeszli z obtokéw na ziemie, a ponie-
waz, jak zapewne zdotate$ juz zauwazy¢, sam jestem marzycielem, dlatego zejdzmy
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tylko na chwile. Zaspokajanie potrzeb klientéw to punkt docelowy. Bardzo odlegty.
Nie wiadomo nawet, czy gdy Twoi klienci dotrg do swych punktéw, Ty nadal bedziesz
zajmowat sie tym, czym sie zajmujesz, a nawet — czy nadal bedziesz na tym Swiecie.

Liczy sie biezgca pomoc

Czyli na czym polega Twoja rola doradcy finansowego teraz, dzisiaj? — ha pomaganiu
innym. Czy zgodzisz sie ze mna, ze taka jest Twoja rola: pomagac klientom? Dobry
doradca finansowy pomaga klientom, jest pomocny. A na czym polega nasza pomoc?
Nasza rola, rola doradcy finansowego sprowadza sie do tego, by pomagac jak naj-
wiekszej liczbie oséb w podjeciu dobrych decyzji, z ktérych kazda dotyczy lokowania
oszczednosci danej osoby w danej chwili, tu i teraz. Ktos, kto ma oszczednosdi, albo
sam podejmuje decyzje inwestycyjne, uznawszy, ze nie potrzebuje pomocy, albo zdaje
sie na opinie, porade, pomoc profesjonalisty — np. doradcy finansowego, pracownika
banku.

Gdy dana osoba czuje sie na sitach lub gdy ma bardzo ograniczone zaufanie do
innych, sama poszukuje najlepszych dla siebie rozwigzah — tych, ktére pozwalajg jej
zakupic produkt po jak najnizszej cenie. Takie mozliwosci dajg na przyktad platformy
internetowe. Osoby takie, mimo ze dysponujg oszczednosciami i mimo ze potrzebuja
produktdw, jakie oferujemy, nie nalezg do grona naszych potencjalnych klientéw, bo
uwazaja, ze nie potrzebujg, nie chcg naszej pomocy. Jednak wiekszos¢ oséb,
posiadajgcych oszczednosci poszukuje pomocy i.. No wtasnie! Mozemy mie¢ do czynie-
nia ze skrajng sytuacja: dana osoba zwraca sie z prosbg o porade wyrazong w okreslony
sposob i pod wptywem otrzymanej rekomendacji podejmuje decyzje, ktéra okazuje sie
nietrafiona i ktérej rezultaty bedg odmienne od oczekiwanych. Czy to rzadki przy-
padek? Jesli jestes doswiadczonym sprzedawca, to wiesz, ze wcale nie, ze zbyt czesty.
Jakie moga by¢ przyczyny porazki? — moze ich by¢ bardzo wiele, a jedng z nich jest
Swiadome dziatanie na szkode klienta przez kogos, kto wykorzystuje brak wiedzy
osoby oczekujgcej pomocy i sprzedaje produkt obcigzony najwyzszymi optatami.

Wynagrodzenie za szkodliwg porade

Przyjrzyj sie tej sytuacji w sposéb maksymalnie krytyczny: sprzedawca produktu finan-
sowego oferuje swg pomoc przy podjeciu decyzji, bierze za te ,pomoc” okreslone
wynagrodzenie (dodatkowo obcigzajgce wybrany przez klienta produkt), a ostateczne
skutki decyzji sg takie, ze dla klienta bytoby lepiej, by na swej drodze nigdy nie spotkat
tego sprzedawcy i nigdy nie poprosit go o pomoc. Czy jakis Twoj klient, osoba, z ktéra
rozmawiates, podjeta przez Ciebie btedng decyzje? Zanim odpowiesz, powiem Ci, ze ja
w swojej karierze miatem wiele takich oséb, zbyt wiele. Gdy wybiegam wspomnieniami
do pierwszych lat mojej pracy sprzedawcy funduszy inwestycyjnych, gdy sobie przy-
pominam, jak w maju-czerwcu 1994 roku namawiatem pracownikéw banku, zeby
powstrzymywali klientéw przed decyzjami o wycofaniu oszczednosci z funduszu, to
jest mi dzisiaj wstyd z tego powodu. Nie mam pojecia, ile 0s6b przeze mnie podjeto
wowczas zte, niekorzystne dla siebie decyzje, ile 0séb przeze mnie stracito pienigdze
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Metoda pieciu funkcjonalnych pytan

7.1. Pytanie jako Twoje najskuteczniejsze narzedzie sprzedazy

Teraz mozemy przejs¢ do rozpoznania wspomnianej juz metody — metody biegtego
postugiwania sie pytaniami. Wiesz, jakich btedéw nalezy unikaé przy zadawaniu pytan.
Dowiedziates sie, ze kluczem do skutecznego postugiwania sie pytaniami sg wtasciwe
(szczere) intencje, dazenie do rozumienia punktu widzenia klienta. Pytania to jednak
przede wszystkim narzedzie sprzedazy, metoda skutecznego przekonywania do
wtasnych racji. Wedtug mnie, najlepsza.

Klienta nie interesuje, co wiesz i co rozumiesz

Twoja gtowa jest petna znakomitych argumentéw, rozumiesz rynki finansowe, roz-
poznate$ rzadzace tymi rynkami mechanizmy. Wiesz wszystko na temat produktéw
inwestycyjnych, a takze wszystkich innych form lokowania oszczednosci. Co wiecej,
znasz doskonale produkty konkurencji. To bardzo dobrze. To s3 Twoje wazne aktywa
i cierpliwie czekaj na sposobnos¢ skorzystania z nich. Jezeli klient bedzie potrzebowat
fachowej informacji, to o nig spyta, a Ty udzielisz mu profesjonalnej odpowiedzi.
Aktywa przyniosg zyski. A jezeli nie spyta? — to jeszcze lepigj. Warto takimi aktywami
dysponowac dla wiekszej pewnosci siebie, dla wtasnego bezpieczefistwa
zawodowego. Nigdy nie znasz dnia ani godziny, gdy zdarzy sie ,wypadek”: nad wyraz
dociekliwy klient, ktéry zechce wiedzie¢ wiecej niz wszyscy inni razem wzieci. Ale sam
nie pchaj sie jak osiot ze Shreka, podskakujacy i wotajacy — Ja wiem, ja wiem! Klient ma
W wielkim powazaniu”, co wiesz i co rozumiesz. Takze Ty sam mato go obchodzisz.
Nie interesujg go rynki finansowe. Jego interesuje tylko jedno: ,Co ja z tego bede miat
i ile musze za to zaptaci¢?”, a ponadto, czy jestes w stanie mu pomdc, daé mu korzysé,
jakiej oczekuje. Ale najpierw bedzie chciat znalez¢ odpowiedZ na inne podstawowe
pytanie: Czy mozna Ci zaufac?
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Wszyscy sprzedajg wszystko

Sprzedawac musisz, a ludzie nie lubig, gdy im sie co$ sprzedaje. Wszyscy wszystko
sprzedaja. Na okragto, na kazdym kroku. Tankujesz benzyne, sprzedawca namawia Cie
na jakies gadzety, kupujesz ksigzke w Empiku, kazg Ci kupowac co$ tam jeszcze
(zapewne co$, co zalega w magazynie), prosisz o Big Mac w McDonaldzie, zadaja
niedorzeczne pytanie: ,Czy w zestawie?” — chociaz prosisz wyraZnie o samg kanapke,
i tak dalej. Forsa, forsa, forsa... Kazdy jest dla Ciebie mity tylko i wytgcznie dlatego ze
a nuz uda sie od Ciebie ,wyskubac kase". Kazdy chce by¢ Twoim przyjacielem i pomagaé
we wszystkim.

Czytatem kiedys notatke o Mike'u Tysonie, o tym, ze dochodzi do siebie, ale proble-
mem pozostaja dtugi. Cate zycie dawat sobie ,obija¢ twarz" i innym obijat za pienigdze,
aby na koniec popas¢ w dtugi. Dlaczego tak sie stato? Przez marnej masci sprzedaw-
cow, ktorzy gotowi sg doprowadzi¢ cztowieka do bankructwa tylko w tym celu, by
otrzymac prowizje, by samemu zarobi¢. llu zwyktych Amerykanéw zbankrutowato za
sprawg bezwzglednych sprzedawcéw kredytow hipotecznych?

Ludzie majag prawo nienawidzi¢ tego, ze im sie co$ sprzedaje. | nienawidzg. Whij to
sobie do gtowy, zanim rzucisz kolejny ztoty czy nawet platynowy argument, zanim
zawofasz: — Yes, yes, yes! — myslac, ze Twdj platynowy argument lub wyjatkowe
rozwigzanie produktowe powali wszystkich na kolana. Nikogo nie powali, co najwyzej
Ciebie. Daj sobie spokoj ze sprzedawaniem.

Jednak sprzedawaé musisz, a klienci potrzebujg Twej pomocy, Twego produktu.
Potrzebujg nie tylko produktu inwestycyjnego, ale zwtaszcza fachowej pomocy od
kogos, kto zarazem zna sie i na finansach, i na ludzkich stabosciach, na emocjach. Jak
juz to sobie powiedzielismy: potrzebujg zwyktej zyczliwosci, a nie — interesownej
przyjazni. Az tyle i tylko tyle pragng osoby posiadajgce oszczednosci. To, co inni psuja
— wizerunek sprzedawcy oferujgcego produkty finansowe, Ty musisz nie tyle naprawic,
co umie¢ funkcjonowac w tak niepieknej rzeczywistosci i dawac sobie z tym rade.
Musisz sprzedawac, ale jednoczesnie by¢ daleko od sprzedazy. Trzeba, by Twoja sprze-
daz byta finezja, perfekcyjna zachetg do kupowania. Wiesz juz, jak ,sprzedawaé
siebie”. To Ty jestes ,tym”, co klient najchetniej kupi. Wszyscy sprzedaja wszystko, ale
zapominajg o podstawie: o ,sprzedazy siebie”.

Sprzedaz, o jakiej milczq podreczniki

Wiele poswiecilismy zdefiniowaniu tego, czym jest sprzedaz wtasnej wiarygodnosci,
jakimi metodami najlepiej zdobywac zaufanie klienta, nawigzywac dobre relacje. Gdy
juz masz za sobga taki poczatek, trzeba Ci przejs¢ do sprzedazy produktu. Musisz
pokazac klientowi, ze Twoéj produkt jest mu potrzebny. Musisz wskaza¢, czym goruje
nad innymi, konkurencyjnymi produktami, musisz wreszcie wzig¢ za reke klienta i kazac
mu podpisa¢ umowe i dokonac przelewu pieniedzy w celu dokonania wptaty jednora-
zowej lub systematycznej. To wszystko powinienes zrobi¢, a jednoczesnie nie mozesz,
bo wiesz, jak takie namawianie dziata na klienta. Szukasz ratunku — metody, sposobu,
narzedzia.
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Okres dramatycznych spadkow na gietdzie

8.1. Czego klient sie boi?

Przyszta bessa. Jak zwykle w momencie zupetnie nieoczekiwanym. Zaskoczyta prawie
wszystkich, takze Twych klientéw. Inwestorzy od wielu miesiecy, a moze nawet i lat,
liczg straty. Straty, ciggnace sie w nieskonczonos¢, coraz wieksze i wieksze. Koszmar.
Kazdy marzy o jednym: o bezpieczefistwie lub o odrobieniu strat. Nastaty ztote czasy
dla bankéw, dla depozytéw. Nowych klientéw jak na lekarstwo, a starzy, szczeg6lnie i,
ktorzy wptacali na samym szczycie hossy, majg do nas pretensje.

Co zrobi¢ w takiej sytuacji? Masz dwa wyjicia: albo poddac sie nastrojowi, dopa-
sowac sie do panujgcych emocji — obaw przed ponoszeniem strat, albo aktywnie
sprzedawac produkty, wykorzystujgc swoj talent i zdobytg wiedze. Jak wiesz, wiek-
5z05¢ sie poddaje. Zmienia branze albo po prostu przerzuca sie na sprzedaz produktéw
bezpiecznych: lokat bankowych i polis kapitatowych. Tak tez sie da. Jednak, wedtug
mnie, nie jest to jedyne rozwigzanie w tych, co tu duzo méwi¢, bardzo trudnych
warunkach. Mozna inaczej. Zobaczmy, jak.

Klienci zaczynajq kocha¢ lokaty, bo... sie nie traci

Przyjrzyjmy sie najpierw panujacym emocjom. Dlaczego nikt nie chce inwestowac?
— poniewaz kazdy boi sie utraty czesci posiadanego kapitatu. Wszedzie wida¢ tylko
spadki. W ostatnich dwunastu miesigcach wartos¢ jednostki uczestnictwa funduszu
akcji spadta o kilkadziesigt procent. Co gorsza, juz kilka razy miato dojs¢ do zmiany
sytuacji na rynku, ale nic z tego nie wyszto. Przewidywania na przysztos¢ sg rowniez
bardzo pesymistyczne. Twoi potencjalni klienci po prostu bojg sie inwestowac.
Obawiajg sie korzysta¢ z produktéw inwestycyjnych, bo bojg sie strat nominalnych.
Nikt nie zwraca uwagi, ze rok temu albo moze i dwa lata temu lub wiecej wszyscy
ustawiali sie w kolejkach do doradcéw finansowych, zachowujac sie tak, jakby towaru
miato zabrakna¢, choé byt on bardzo drogi, drozszy o kilkadziesigt procent niz teraz.
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Nikt nie widzi, ze dzisiejsza cena jest bardzo atrakcyjna, a towar ten sam, tej samej,
a moze nawet duzo lepszej jakosci. To nie ma znaczenia, bo strach opanowat wszystkich
i paralizuje rynek. Dlaczego w takich warunkach niskooprocentowane lokaty bankowe
wydajg atrakcyjne? — bo sie nie traci. Z tego samego powodu tatwo jest sprzedawac
polisy kapitatowe. Prawie nikt nie marzy o zyskach, kazdy mysli, aby nie tracic.

Nie ma zyskéw, nie ma popytu

Zacznijmy od tego, ze powinienes zmieni¢ punkt widzenia. Punkt widzenia na co?
- na oferowany produkt. Wiekszo3¢ z nas przygode sprzedawcy produktéw inwesty-
cyjnych zaczyna w okresie hossy. Wszyscy poszukujg jak najwiekszych zyskow i jed-
noczesnie iluzji bezpieczefistwa, a jesli zyski i iluzja bezpieczefistwa, to fundusze oraz
polisy inwestycyjne sg najlepsze. W naturalny sposéb Twoja ocena produktu w takich
warunkach staje sie bardzo jednostronna: fundusz (polisa inwestycyjna) to produkt
przynoszacy wysokie zyski, zaspokajajacy zadze zysku... W porzadku, badzmy troche
delikatniejsi:... zaspokajajacy potrzebe osiggania wyzszych stdp zwrotu (w dtugim
terminie — co podaje w nawiasie, bo to oczywiicie Zart na okres hossy). Fundusz
inwestycyjny, polisa inwestycyjna sg produktami przynoszacymi wyzsze zyski niz lokata
bankowa. Tak oceniajg produkt inwestycyjny Twoi klienci, tak tez Ty go oceniasz.
| nagle wszystko sie zmienia. Nastajg dtugotrwate i meczace spadki, przychodzi bessa:
zyski zamienity sie w straty. Zyski stajg sie coraz bledszym wspomnieniem. Nie ma
zyskow, sg straty. Fundusze nie przynosza zyskdw, wiec nie mozna ich sprzedawaé, bo
nie oferujg tego, co byto — co jest — ich najwiekszg atrakcja. Trzeba czekaé, az wzrosty
powrdcg, az aktualna stanie sie podstawowa zaleta naszego produktu: wyzsza ren-
townosc.

8.2. Czego Twoj klient powinien sie bac

Powr6¢my do emocji i do sposobu podejmowania decyzji przez klientéw. Najpierw sg
emocje: strach przed stratami (lub odpowiednio: zgdza zysku), a dopiero pdzniej
poszukuije sie logicznego uzasadnienia. Masz by¢ skutecznym sprzedawcg emocji i jako
taki masz przede wszystkim odwotywac sie do obaw przed ponoszeniem strat. Juz to
¢wiczylismy, a teraz nauczymy sie wykorzystywac w rozmowie z konkretnym klientem,
w konkretnej sytuacji rynkowej. Pamietaj, jako skuteczny sprzedawca emocji masz sie
odwotywac nie do zadzy zyskéw, ale do obaw przed ponoszeniem strat. Ta zasada
skutecznej sprzedazy emocjonalnej odnosi sie do wszystkich produktéw, a wiec takze
do produktu inwestycyjnego. | co w zwigzku z tym? — zacznij zupetnie inaczej oceniaé
i sprzedawac swoj produkt. Twéj produkt to nie jest instrument, jeden ze sposobéw
lokowania oszczednosci, ktérego podstawowg cecha, ktérego wyréznikiem, jest
mozliwos¢ osiggania wyzszych stop zwrotu. Fundusz inwestycyjny, polisa na zycie
z funduszem kapitatowym to wrecz patent, chronigcy osobe oszczedzajacg przed
ponoszeniem strat. Spytasz, jakich strat? — wykaz sie wyobraznig i kreatywno3cia.
Straty moga by¢ bardzo rzne. To nie sg tylko straty w nominalnej wartosci kapitatu.
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Po burzy, pierwsze przebtyski stoica

Opisang w poprzednim rozdziale metode sprzedazy okazji inwestycyjnej, wykorzys-
tujaca coraz wiekszy kontrast w zestawieniu z sytuacjg pechowcéw (rozpoczynajacych
przygode inwestora na samym szczycie ostatniej hossy), mozesz z powodzeniem
stosowac przez caty okres bessy. Im tarsze bedg akcje, tym premia nowego inwestora,
wynikajagca z jego wejscia na rynek, bedzie wygladata coraz atrakcyjniej
w poréwnaniu do stanu inwestycji pechowcdw. Coraz atrakcyjniejsza i bardziej praw-
dopodobna wydaje sie tez szansa takiego klienta, ze trafi w sam dofek, zwtaszcza ze
kiedy$ horror bessy musi dobiec konca. Z drugiej strony, powinnismy by¢ jednak
bardzo ostrozni: przesztos¢ moze da¢ nam wskazéwki, moze przeméwic do wyobrazni
klienta, ale nie jest zadng gwarancjg tego, ze spadki nie bedg trwac latami. Gdy klient
nas zapyta, czy jest mozliwe, by spadki trwaty jeszcze piec lat, tak jak zawsze musimy
dazy¢ do przejecia inicjatywy: — Szanowny kliencie, dlaczego zadaje mi pan to pytanie?
Jak mam na nie odpowiedzie¢? Pamietaj, ze najlepszym instrumentem sprzedazy jest
zdobycie zaufania, zdobycie sie na szczerod¢, ktéra prawie zawsze zostanie odwza-
jemniona. Kiedy klient bedzie sie dalej wahat i upierat przy swoim, odpowiedzmy:
— Tak, to jest mozliwe. Nie jest wykluczone, ze spadki potrwajg nawet dwa razy dfuzej,
nawet dziesie¢ lat. Ale jakie jest prawdopodobieristwo takiego scenariusza? Chyba
przyzna pan, ze niezbyt duze. Réwnie prawdopodobne jest i moZliwe to, ze od jutra
rozpocznie sie niesamowity wzrost cen akcji na gietdzie, taki, jaki mieliSmy
w 1993 roku. Czy pamieta pan tamten okres? Wie pan, ile wéwczas wzrosty akge?
-01000% w ciggu roku. Czy jest to moZliwe? - tak jest to mozliwe. Ale jakie jest praw-
dopodobienstwo, ze tak sie stanie? — mniej wiecej takie samo jak to, ze akcje jeszcze
przez kolejne dziesie¢ lat bedq spadaty. Nigdy nie mozemy bawic sie w prognozy, ale
niestety, musimy zawsze stawial czoto wcigz tym samym pytaniom. Taki jest urok
naszej pracy, trzeba nauczy¢ sie z tym zy¢, umiec radzi¢ sobie z tego typu pytaniami.
Tak jak zaznaczytem, sprzedaz metoda okazji inwestycyjnej jest wymogiem sytuacji,
presji niezwykle silnych emocji. | nie powinna by¢ naszym ,ostatnim argumentem”
w rozmowie, bo warto, by ten ,ostatni” byt nieco lub nawet zupetnie inny. O nim
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jeszcze sobie nie powiedzielismy, poniewaz to ostatnie zdanie trzeba, by byto mniej
wiecej takie samo w kazdych warunkach: ,Inwestuj nie ze wzgledu na taka, a nie inng
sytuacje na rynku, ale ze wzgledu na swoje wtasne powody”. Sytuacja na rynku jest
zmienna, tak samo jak zmienne sg nastroje i nasze emocje. Sprzedajesz mozliwosdi,
korzysci, ale tym zajmiemy sie juz po uporaniu sie z wszystkimi mozliwymi emocjami,
bedacymi wynikiem okreslonej sytuadji na gietdzie.

9.1. Pierwsi odwazni klienci

Teraz wracajmy na gietde. Na rynku pojawita sie nadzieja. Wreszcie sytuacja poprawita
sie na tyle znaczaco, ze panuje coraz wieksza wiara w koniec meczacej bessy.
Gospodarka tapie dno, akcje tez siegnety dna kilka miesiecy temu (jak wiesz, rynek
kapitatowy jako barometr sytuacji gospodarczej dziata z pewnym wyprzedzeniem),
moze nawet minat juz rok. Indeksy gietdowe, jednostki uczestnictwa funduszy akgji sa
0 15-30% powyzej od punktu zero. Masz klientéw, ktérzy dokonali wptaty w punkcie
zero lub blisko tego punktu? Jezeli tak, to wtasnie w tym momencie zaczniesz docenia¢
znaczenie swych wysitkow i staraf o oferowanie produktéw inwestycyjnych podczas
bessy, zaczniesz takze odczuwac korzysci finansowe.

Pierwsi odwazni chcg wréci¢ na rynek sami, a nie za sprawg naszych doskonatych
umiejetnosci sprzedazy. Watpliwo3ci oczywidcie nadal pozostajg i to duze, bo wszystkim
zainteresowanym wcigz towarzyszy pytanie, czy aby nie jest to tylko troche wieksza
korekta trendu spadkowego. Znowu spdjrz na wykres (Rysunek 4).

Rysunek 4. Zmiana wartosci indeksu WIG 20 w latach 1994-2008
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O formacja podwojnego dna

Patrzac na poprzednie odbicia, zauwaz, ze mielismy do czynienia z formacjg tzw.
podwojnego dna. Rynek dynamicznie odbijat, a pdZniej wracat albo do poziomdw zero



ROZDZIAL 12

Wspotpraca z bogatymi klientami
— wielka satysfakcja i wielkie pienigdze

12.1. Finansowe perpetuum mobile

Jestem doradcg finansowym klienta” — brzmi profesjonalnie. ,Nie jestem sprzedawcg,
jestem doradcg” — w porzadku, jeste$ doradca, ale co dalej? Skoro nie chcesz byc¢
sprzedawcg, to przestan sprzedawac produkty finansowe, a zacznij ,sprzedawaé
siebie”, jako profesjonalnego doradce finansowego. Gdy zrezygnowatem z agresywnej
sprzedazy, pierwszg korzyscig, jakg odniostem, byto zdobycie zupetnie innej jakosci
wykonywanej pracy — ze strefy nieprawdopodobnie silnego stresu przeszedtem do
strefy komfortu i duzej satysfakcji. Byta tez druga, nie mniej wazna korzys¢: zaczatem
sprzedawac jeszcze wiecej.

Pozyskates$ bardzo wazng umiejetno3¢ — radzenia sobie z emocjami i watpliwosciami
klienta, ktére mu moga towarzyszyé w kazdych warunkach rynkowych. Bessa nie jest
dla Ciebie juz problemem. Umiesz takze powstrzymal sie przed fantazjowaniem
i unika¢ obiecanek-cacanek podczas gorgczki wzrostow. Ale to wszystko za mato, aby3
czut petnie satysfakgji z wykonywanego zawodu.

Doradca/klienci na wage zfota

Zajmijmy sie teraz znalezieniem sposobu na pozyskiwanie dtugoterminowych, lojalnych
klientéw, ktorzy bardzo zadowoleni z Twoich ustug, beda sie Toba chwalili przed zna-
jomymi, méwigc: — Gdy widze, jak wiele czasu poswiecajq inni na Sledzenie, co sie
dzieje z ich pieniedzmi, i na poszukiwania, co bedzie najbardziej rentowne, a na
dodatek, ze zazwyczaj ponoszq porazki, to wspdfczuje takim ludziom. Ja na szczescie
nie trace czasu i nerwéw, myslqc, jak tu najwiecej zarobic na inwestowaniu. Zyje bez
tych probleméw, bo od kilku lat mam wtasnego zaufanego doradce finansowego. Ten
czfowiek nigdy mnie nie zawiédf. Od kiedy rozpoczelismy wspdfprace, spokojnie
pomnazam pieniqdze, a zyski mam doktadnie takie, jakie zaplanowalismy razem.
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Chciatbys miec takich klientéw, ktorzy po kilku, np. pieciu latach wspétpracy z Tobg,
mieliby taka witasnie opinie na Twoj temat i chetnie sie nig dzielili wiréd znajomych?
Kazdy by chciat! Mie¢ 20-30 takich klientéw albo nawet wiecej... A jeszcze kazdy
z kwotg oszczednosci nie mniejszg niz 100 tysiecy ztotych... Dobre. Czyzby za mato?
— wystarczy, nie badZ zbyt chciwy. Zauwaz — bedg lojalni, a wiec pozwolg Ci zarabiac
przez kolejne pie¢, dziesie¢, dwadziedcia lat. Przelicz sobie, jaki to daje dochéd, przy za-
tozeniu, ze ich majatek bedzie sie powiekszat 0 8-10% rocznie, oczywiscie powiekszat
dzieki Tobie. Widzisz — wyglada juz o wiele ciekawiej. Teraz dodaj do tych liczb nowych
klientéw, ktérych przyprowadza klienci dotychczasowi. Niechby kazdy zarekomendowat
Cie tylko swemu jednemu znajomemu w ciggu roku, a nowi klienci po kilku latach (3-5)
udanej wspdtpracy zarekomendowali swoim znajomym i tak dalej, i tak dalej — finan-
sowe perpetuum mobile, co wiecej, przy Twoim petnym komforcie psychicznym.

Wyjgtkowa nisza rynkowa

Czy to jest w ogdle mozliwe? Masz watpliwosci? — masz prawo, ale sprébuje je rozwial.
Po pierwsze, odpowiedz sobie na pytanie: Czy profesjonalna obstuga doradcy finansowego,
polegajaca na pomocy w zarzadzaniu oszczednosciami, jest potrzebna komus, kto ma
kilkaset tysiecy ztotych oszczednosci, zarabia duzo, odktada coraz wiecej i nie ma kom-
pletnie czasu i najmniejszej ochoty na samodzielne i aktywne zarzadzanie swoimi
pieniedzmi? Przyznasz, ze jest potrzebna. Mamy wiec problem popytu rozwigzany.
Teraz pozostaje druga kwestia — podazy. | tutaj czeka Cie kolejna mita niespodzianka,
bo ta bardzo profesjonalna obstuga, nastawiona na wzajemnos¢ korzysci, na dtugo-
falowe pozytywne efekty i dla klienta, i dla doradcy, to wcigz rzadkos¢ i raczej po-
zostanie rzadkoscig przez jeszcze wiele lat. Widzisz oto, jaka ciekawa nisze rynkowg
znalezlismy wspdlnie: wystepuje w niej duzy popyt, duze zapotrzebowanie na Twe
ustugi, w ktérych mozesz by¢ najwyzszej klasy specjalist i to w sytuacji, gdy mamy bardzo
ograniczong podaz odpowiedniej (a raczej: najwyzszej) jakosci tych specjalistow.

Jak opanowac te nisze?

Jaki jest nasz nastepny krok? Czego potrzebujesz, by zosta najwyzszej klasy specjalista
w oferowaniu pomocy w zarzadzaniu finansami klientéw przez dtugie lata? Wiele juz
zdobytes. Wiesz doktadnie, ze prawdziwa sztuka sprzedazy polega na sprzedazy
emodji. Polega na ,sprzedazy siebie”, czyli na emocjonalnym przywigzaniu do siebie
tych potencjalnych klientéw, z ktérymi nawigzujesz kontakt, na zbudowaniu odpo-
wiedniej wiezi, a nastepnie na sprzedazy dwéch najsilniejszych emocji: obaw oraz zgdzy
osiagniecia okreslonych korzysci. Umiejetnos¢ emocjonalnej sprzedazy liczy sie w kazdej
branzy, przy sprzedazy kazdego produktu i kazdej ustugi. Przy ustugach finansowych
szczegbinie, a to ze wzgledu na potencjalnie ogromne konsekwencje podejmowanej
decyzji (udanej lub nietrafionej) o zakupie produktu finansowego. Przy oferowaniu
produktéw inwestycyjnych dochodzi jeszcze jeden czynnik: ogromna podatnos¢ na
warunki zewnetrzne, na atmosfere aktualnie panujacg na rynku. To wtasnie atmosfera
(czesto bardzo gwattownie zmienna) przesadza o tym, ze porazki klientéw, bardzo



Wiesz juz, ze podstawg naszej sprzedazy jest rozumienie punktu widzenia klienta
i dobrze rozumiana ,sprzedaz siebie”, narzedziem — metoda pieciu funkcjonalnych
pytaf i oméwione tu fundamentalne metody. Wiesz, co znaczy nawigzanie dtugo-
trwate] wspétpracy z osobami posiadajgcymi oszczednosci. Co wiecej, potrafisz
sprzedac oferte Twojej pomocy. Rynek ustug finansowych, produktéw finansowych
niesie ogromne mozliwosci. Podstawowy problem polega na tym, ze duza cze$¢ oséb
nie potrafii nie korzysta z tych mozliwosci i wiemy, z jakiego powodu — przede wszystkim
za sprawg zgubnych emocji. Dlatego tak wiele uwagi poswiecilismy temu, jak
skutecznie radzi¢ sobie z takimi emocjami i klienta, i naszymi. Zdefiniowalismy role
doradcy finansowego, doradcy klienta w banku. Jest nig oferowanie pomocy w podej-
mowaniu dobrych decyzji co do lokowania oszczednosci. Dobrych, to znaczy takich,
jakie przyblizajg klienta do waznych celéw finansowych, najwazniejszych dla danej
osoby. Do skutecznego oferowania pomocy niezbedne jest oderwanie klienta od
biezgcej sytuacji rynkowej i skupienie jego uwagi wtasnie na najwazniejszych celach,
a czasami nawet wskazanie i ,sprzedanie” klientowi tychze celéw, gdy ma problemy
z ich zdefiniowaniem lub gdy nie jest Swiadom istniejgcych przed nim mozliwosci.

Wierze, ze dzieki tej publikacji jeszcze lepiej wykorzystasz swoj naturalny talent
nawigzywania dobrych relacji z klientami, skutecznego oferowania produktéw finan-
sowych, w tym produktéw inwestycyjnych takich jak otwarte fundusze inwestycyjne,
produkty strukturyzowane czy polisy na zycie z funduszami kapitatowymi. Wierzac
w Twéj talent pomagania innym w podejmowaniu dobrych decyzji inwestycyjnych,
zycze owocnej wspbtpracy z klientami!
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