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Rola doradcy w sprzedazy produktu finansowego

WSTEP

Obecnie techniki sprzedazy nabraly ogromnego znaczenia ze wzgledu na
wysoka konkurencyjnos$¢ rynku i ciagta walke o pozyskiwanie i utrzymywanie
klientow. W sprzedazy wielu produktow znowu wazne staly si¢ bezposrednie
kontakty z klientami, w celu naktonienia ich do dokonania zakupu i wynegocjo-
wania warunkow transakcji. Czasem wydaje si¢, ze bez posrednika (doradcy)
pomigdzy firmami oferujacymi ustugi i produkty, a klientami realizacja sprzeda-
zy jest prawie niemozliwa. Czynnikiem decydujacym o zakupie produktu przez
klienta jest w wielu przypadkach postawa doradcy oraz argumenty wykorzystane
przez niego w procesie sprzedazy produktu. Doradca pozwala ograniczy¢ wybor
do kilku najlepszych opcji. Podejmuje czes¢ decyzji za klienta, czyli dokonuje
wstepnej selekcji mozliwych opcji i daje rekomendacje do dalszego postgpowa-
nia. W strategii bezposredniej sprzedazy doradztwo osobiste zbliza produkt do
klienta. Zatem przedmiotem badan bedzie sprzedaz produktow finansowych
realizowana przy pomocy doradcy. Realizacja i analiza badan wymaga szczego-
lowej oceny procesu sprzedazy relacyjnej. Sprzedaz osobista ustug finansowych
laczy wiele dziedzin, ale gldwnie oscylujg one wokot handlu i marketingu.

CEL | METODYKA BADANIA

Warunkiem podstawowym podejmowanego badania, jest zawsze ustalenie
probleméw badawczych oraz celu i zakresu podejmowanych dziatan. Zatem
celem badania byto ustalenie wplywu doradcy na decyzje zakupowe klientow.
W odniesieniu do problemu gléwnego okreslono szczegdtowe problemy zwia-
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zane z procesem sprzedazy i relacjami doradca — klient. Do przeprowadzenia
badania wykorzystano specjalnie przygotowany kwestionariusz ankietowy,
a badania przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego (face to face).
Wywiad przeprowadzono w lutym i marcu 2015 roku w Olsztynie. Grupa doce-
lowa liczyta 90 0sob, w wieku od 25 lat do 65 lat, ktore korzystaja z ustug finan-
sowych. Osoby te wybrano sposrod klientéw firm §wiadczacych ustugi z zakresu
doradztwa finansowego. Zadaniem ich byta ocena jako$ci ustug oferowanych
przez doradcoéw finansowych. W grupie osob uczestniczacych w badaniu byto
66% kobiet i 34% mezczyzn. Wérdd nich 49% to osoby legitymujace si¢ wy-
ksztalceniem wyzszym, 42% uczestnikow badania miato wyksztatcenie $rednie,
a pozostate 9% wyksztatcenie zawodowe. Dochdd u wigkszosci ksztattowat sie
w przedziale 20004000 zt (59%), natomiast dochody w przedziale od 1000 zt
do 2000 zt zadeklarowato 35% badanych, a pozostate 6% zadeklarowato docho-
dy powyzej 4000 zi.

SPRZEDAZ 1 TYPOLOGIA KLIENTA

Czasem mowi sig, ze sprzedaz, to darowanie cztowiekowi doktadnie tego,
czego potrzebuje, za pienigdze, ktore mogltby wydaé niepotrzebnie na co$ inne-
go. Inni natomiast twierdzg, ze sprzedawanie to gra, w ktorej jedni wygrywaja,
a inni przegrywaja [Tkaczyk, 2006]. Wedtug Charlesa Futrella, sprzedaz to
przekazywanie informacji w celu naklonienia potencjalnego klienta do tego, aby
kupit towar, ustuge, pomyst, czy cokolwiek innego, co zaspokaja jego potrzeby.
Innymi stowy sprzeda¢, to znaczy da¢ cztowiekowi doktadnie to, czego potrze-
buje, za pienigdze, ktore mogtby wydaé niepotrzebnie na co$ innego [Futrell,
2011]. Kluczem zatem jest zaspokojenie potrzeby klienta, a wigc sprzedaz to
w istocie pomaganie innym.

W ostatnich latach w wyniku dynamicznego rozwoju nowych technik w handlu
rozwijajg si¢ nowe formy sprzedazy. Dotyka to réwniez sprzedazy produktow
finansowych, gdzie istotnego znaczenia nabiera sprzedaz osobista. Oznacza ona
osobiste przekazywanie informacji w celu naklonienia potencjalnego klienta do
tego, aby kupit towar, ustuge, pomyst, czy cokolwiek innego, co zaspokoi jego
potrzebe [Futrell, 2011]. Mozna stwierdzi¢, ze sprzedawca pomaga kupujgcym,
gdyz poprzez przeprowadzong rozmowe z klientem dopasowuje mu taki produkt,
ktory zaspokaja jego potrzebe. A je§li sprzedawca po dokonaniu transakcji
zapewni serwis posprzedazowy mozna liczy¢, ze klient bedzie dtugo zadowolony.
Bardzo waznym elementem w procesie sprzedazy jest odkrycie typu osobowosci
klienta. Wymienione w tabeli 1 typy osobowosci i ich charakterystyka wskazujg na
to, ze do kazdego typu osobowosci nalezy podchodzi¢ inaczej.
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Tabela 1. Typy osobowosci

jej tempie, bardzo
doktadna, niekiedy
postrzegana jako
matostkowa, ceni
fakty.

swojej spotecznosci,
uczestniczac w formu-
lowaniu zasad dziatania
opracowaniu progra-
mow itd.

Typ Osobowos¢ Osobowos¢ Osobowos¢ Osobowos¢
osobowosci intelektualna intuicyjna emocjonalna sensualna
Osoba bezposred- | Osoba kompetentna, Osoba ukierunko- | Osoba ukierun-
nia, koncentrujaca | zorientowana na przy- | wana na ludzi, kowana na dziala-
si¢ na szczegotach, | szto$¢, innowator, lubi | bardzo wrazliwa na | nie, wazne dla niej
lubi uporzadko- doszukiwacé si¢ zasad | potrzeby innych, sa informacje
wang rozmowe porzadkujacych wigk- | emocjonalna, odbierane poprzez
Ogolna cha- | przebiegajacy szg ilo$¢ informacji, zakorzeniona zmysly, bardzo
rakterystyka | W odpowiednim angazuje si¢ w sprawy | w przesztosci, lubi | stanowcza i pelna

kontakt z innymi,
potrafi z tatwoscia
rozszyfrowac ludzi.

energii.

Mocne strony

Efektywnie komu-
nikuje si¢ z inny-
mi, dziata z namy-
stem, osoba roz-
tropna, rozwaza
rézne mozliwosci,
obiektywna,
racjonalna, anali-
tyczna, pyta o
dodatkowe infor-
macje.

Osoba oryginalna,

z wyobraznig, tworcza,
0 szerokim spojrzeniu,
charyzmatyczna, wy-
r6znia jg idealizm,
intelektualizm, skton-
nos¢ do ideologii

i pojg¢, zaangazowanie.

Osoba spontanicz-
na, majaca zdol-
nos¢ przekonywa-
nia, zdolna do
empatii, wyczulona
na tradycyjne
warto$ci, dociekli-
wa, sktonna do
introspekcji, skta-
niajaca innych do
otwarcia sie, lojal-
na, opiera dziatania
na dowiedzionej
wczesniej skutecz-
nosci.

Osoba pragma-
tyczna, asertywna,
ukierunkowana na
bezposrednie
wyniki, uzdolnio-
na technicznie,
obiektywna,
charakteryzuje si¢
perfekcjonizmem,
stanowczosCig,
poczuciem reali-
zmu, ukierunko-
wana na dzialanie.

Stabe strony

Gadatliwos¢,
niezdecydowanie,
przesadna ostroz-
nos$¢, zbytnia
sktonnos¢ do
analizowania, brak
emocji, brak
dynamiki, skton-
nos$¢ do kontrolo-
wania siebie

i innych, brak
poczucia humoru,
sztywno$¢ matost-
kowos¢.

Odrywanie si¢ od
rzeczywistosci, skton-
nos¢ do fantazjowania,
rozpraszanie sig,
btadzenie myslami,
tracenie kontaktu,
dogmatyzm,
niepraktycznos¢,

staba umiejetnosc
stuchania.

Impulsywna,
sktonno$¢ do mani-
pulacji, zbyt osobi-
stego ujmowania
spraw, sentymenta-
lizm, gra na zwto-
ke, poczucie winy,
podsycanie konflik-
tow, subiektywizm.

Niecierpliwos¢,
mys$lenie w krot-
kiej perspektywie
czasowej, troska

0 swoj status, zbyt
osobiste ujmowa-
nie sprawy, naj-
pierw dziata,
potem mysli, nie
ufa innym, ma-
tostkowos¢, im-
pulsywnos¢,
niecheé do prze-
kazywania upraw-
nien innym.

Zrédto: [Futrell, 2011].
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Opisane w tabeli 1 osobowosci (intelektualna, intuicyjna, emocjonalna
I sensualna) charakteryzuja si¢ odmiennym podejsciem do ludzi i otoczenia.
Analizujac ich mocne i stabe strony mozna jednak znalez¢ drogi dotarcia do
poszczegdlnych osobowosci. Wydaje sig, ze doradca powinien skupiaé si¢ na
eliminowaniu stabych stron w kazdym z typow osobowosci. Pozwoli mu to
skutecznie wplyna¢ na ostateczng decyzje o zakupie produktu. Metoda
dopasowania si¢ do osobowosci klienta nie jest tatwa i nie kazdy potrafi ja
poprawnie i skutecznie wykorzystywac.

Ci, ktorzy opanowali technike dopasowania formy kontaktu i doboru ofert
do odpowiednich typow osobowosci klienta maja znacznie wigksza szanse na
sfinalizowanie transakcji. W tym przypadku bardzo duze znaczenie ma do-
swiadczenie doradcy. Doswiadczony doradca potrafi budowaé¢ dlugofalowe
relacje. Etapy procesu sprzedazy relacyjnej podzieli¢ nalezy na czastkowe
podetapy. Twierdzi si¢, ze bez realizacji kolejnych podetapow nie uda sie¢
doradcy zaspokoi¢ potrzeb klienta i tym samym osiagnac¢ koncowego sukcesu.
Z uwagi na fakt, ze kontakt klienta z doradca ma czesto charakter diugo-
terminowej wspotpracy oznacza to, ze podczas kazdego kontaktu z klientem
mozna zrealizowa¢ jaki$ etap, ktory przybliza doradce do celu. Zawsze mozna
zadba¢ o umocnienie relacji z klientem, postara¢ si¢ dowiedzie¢ o nim czego$
nowego, by w koncu zaprezentowa¢ optymalne rozwiazanie dla jego potrzeb
i oczekiwan. Kluczowymi elementami procesu sprzedazy sa odpowiednio
zastosowane techniki weryfikacyjne. Doradcy stosuja je, aby okresli¢ potrzeby
i oczekiwania klienta, by nastepnie doprowadzi¢ do finalizacji sprzedazy
produktu lub ustugi. Oznacza to konieczno$¢ przygotowania takiej oferty, ktora
klient bedzie zainteresowany. Zatem znaczenia nabiera budowanie pro-
klienckiego modelu sprzedazy, w ktorym kluczowe etapy to: wzbudzenie za-
ufania (budowanie relacji), analiza potrzeb i oczekiwan klienta, prezentacja
oferty, wyjasnienie watpliwosci, finalizacja sprzedazy i kontakt posprzedazowy
[Tomaszewicz, 2010].

WYNIKI BADANIA

Wyjsciowg oceng dworactwa finansowego byla ocena jakosci ustug instytu-
¢ji finansowych na tle urzedéw panstwowych i samorzagdowych oraz branzy
hotelarskiej i gastronomicznej. Przeprowadzona analiza zebranego materiatu
empirycznego pozwala stwierdzi¢, ze zdaniem o0sob bioracych udziat w badaniu
najwyzszej jako$ci obstuga jest w instytucjach finansowych (50%), a nastepnie
w branzy hotelarsko-gastronomicznej. Na tle tych dwdch komercyjnych branz
bardzo zle wypadli urzgdnicy panstwowi i samorzadowi (rysunek 1).
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urzedy
panstwowe i
samorzgdowe
7%

instytucje
finansowe
50%

hotele /
gastronomia
43%

Rysunek 1. Branze a ocena jakoSci ustug

Zrodto: badania wiasne.

Waznym elementem w nawigzywaniu kontaktow jest wizerunek doradcy.
Prawie 60% uczestnikow badania najbardziej ceni u doradcy profesjonalizm, co
wydaje si¢ by¢ zrozumiate, gdyz powierzamy czesto takiej osobie dorobek zycia
(rysunek 2). Duze znaczenie ma rowniez to, czy doradca jest dla nas osoba zna-
ng (33%), co z kolei $wiadczy o bardzo duzym znaczeniu budowania zaufania
i relacji dlugoterminowych. Dobry wyglad doradcy znalazt uznanie u 7% re-
spondentow.

Skoro zaufanie jest tak wazne, to nalezaloby si¢ spodziewaé, ze réwnie
istotne beda bezposrednie relacje doradcy z klientem. Z badan wynika, ze tak
wiasnie jest, gdyz 44% os6b bioracych udzial w badaniu uwaza, ze doradca po-
winien mie¢ dobry kontakt z klientem podczas przedstawiania oferty i korzysci
z niej ptynacych (rysunek 3). Klienci nie cenig tych, ktorzy chca co$ sprzedac za
wszelka ceng. Nalezy sadzi¢, ze natychmiast traca zaufanie, gdy wyczuja, iz
doradca na site przekonuje klienta do produktu.

bezposrednia
znajomos¢

doradcy \
33%

profesjonalizm
60%

dobry wyglad
7%

Rysunek 2. Atrybuty dobrego doradcy
Zrédlo: badania wlasne.
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umiejetnosé
zaangazowanie sprzedazy za
22% \ wszelka cene

0%

fatwoscé w
nawigzywaniu
kontaktéw
44%

kompetencje
34%

Rysunek 3. Istotne cechy doradcy podczas kontaktu z klientem

Zrédlo: badania wlasne.

Wysoko natomiast sobie cenig kompetencje doradcy (34%) oraz jego zaan-
gazowanie w to, co robi (22%).

Kompetencja i zaangazowanie wplywaja na oceng cech osobowosciowych
doradcy. Dobry doradca powinien przede wszystkim (46%) by¢ partnerem
w trakcie rozmowy oraz aktywnym i zaangazowanym rozmowcg (rysunek 4).

zrédto informaciji
o produkcie
19%

T
partner w
rozmowie

46%
aktywny
rooméwca _—
35%

Rysunek 4. Funkcje doradcy podczas rozmowy z klientem

Zrédlo: badania wlasne.

Natomiast w niewielkim stopniu oczekuja, ze doradca powinien by¢ wy-
tacznie zrodtem informacji. Ma to swoje uzasadnienie, gdyz badani uwazaja, ze
kazdy doradca posiada wystarczajacg wiedzg o sprzedawanych produktach.

W dzisiejszych czasach, gdy klient czesto staje si¢ bardzo anonimowy, cza-
sem zagubiony, sprzedaz osobista nie tylko nie traci, ale wrecz zyskuje na zna-
czeniu. Z przeprowadzonego badania wynika, ze doradztwo osobiste, a twierdzi
tak 54% uczestnikow badania, ma najwigkszy wplyw na podjecie decyzji o za-
kupie produktu finansowego (rysunek 5). Ma ono o wiele wigksze znaczenie niz
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reklama, czy inne formy promocji. Oznacza to, ze w sprawach finansowych,
a szczegolnie wtedy, gdy w gre wchodza duze pienigdze, klienci cheg sprawdzic,
zweryfikowa¢ dany produkt finansowy u doradcy.

doradztwo osobiste reklama telewizyjna

54% 25%
I —— reklama
e-mailowa
7%

reklama
internetowa
14%

Rysunek 5. Czynniki decydujace o podjeciu decyzji o zakupie

Zrédlo: badania whasne.

Wydaje si¢ zatem, ze w zakresie sprzedazy produktéw finansowych bezpo-
sredni kontakt kupujacego ze sprzedajacym jest podstawowym czynnikiem gwa-
rantujacym podjecie decyzji o zakupie.

W celu doprowadzenia do podjegcia decyzji o zakupie wazne okazato si¢
wypracowanie relacji pomiedzy sprzedajacym i kupujacym. Istotne stato sie
zbadanie wagi relacji zachodzacych w sprzedazy osobistej oraz jej ocena przy
sprzedazy poszczego6lnych produktow.

Po pierwsze zapytano respondentdéw, co sadza o badaniu przez doradce po-
trzeb klientoéw. Respondenci uwazaja, ze w 67% przypadkow droga do reali-
zacji decyzji o zakupie produktu finansowego byto wiasnie rozpoznanie przez
doradce ich potrzeb. Trzeba zwrdci¢ uwage na fakt, ze w 33% przypadkow
respondenci nie odczuli ze strony doradcow zainteresowania ich potrzebami
(rysunek 6).

To raczej sprzedajacy starali si¢ zainteresowa¢ swoim produktem, co nie
stawia ich w roli prawdziwych doradcow. Umiejetnos¢ stuchania potrzeb klien-
tow powoduje, ze 80% respondentow chcialoby mie¢ swojego stalego doradce,
ktory by zajmowat si¢ obstuga ich finanséw. Korzystanie z ustug statego dorad-
cy powoduje ich zdaniem wzrost poczucia bezpieczenstwa i wigksza che¢ do
podejmowania decyzji zakupowych. Tylko dla 20% badanych fakt posiadania
statego doradcy nie ma zadnego znaczenia. Nalezy sadzi¢, ze ich sktonnos$¢ do
podejmowania decyzji zakupowych jest znacznie nizsza.
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czasami
20%

nie
13%_

tak
67%

Rysunek 6. Rozpoznanie potrzeb klienta

Zrodto: badania wiasne.

nie dokonuje

szybkich decyzji dokonatem
zakupu szybkiej decyzji i

17% nie do korica

bytem z niej

zadowolony

54%

dokonatem

szybkiej decyzji i
bytem

zadowolony
29%

Rysunek 7. Ocena szybkich decyzji podjetych pod wplywem doradcy

Zrodto: badania wlasne.

Wigkszo$¢ z nas ma wrazenie, ze doradcy staraja si¢ sktoni¢ nas do podjecia
szybkiej decyzji. Okazuje si¢, ze ponad 80% uczestnikow badania dokonato
w swoim zyciu szybkich zakupéw pod wptywem doradcow (rysunek 7). Nie
zawsze jednak byli z tych decyzji zadowoleni. Zaledwie 29% respondentéw byto
zadowolonych z podjecia szybkiej decyzji, a 54% nie do konca byto zadowolo-
nych z podjgcia szybkiej decyzji. Natomiast 17% respondentéw nigdy nie po-
dejmuje szybkich decyzji.
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Powinno to rowniez mie¢ swe odzwierciedlenie w procesie zakupu produk-
tow finansowych. Proces ten zazwyczaj jest dos¢ mocno rozciggnigty w czasie.
Generalnie, 0 czyms$ si¢ dowiadujemy albo jest nam potrzebne, pdzniej szukamy
korzystnych ofert, analizujemy je i na koncu podejmujemy decyzje. Rola dorad-
cy ma w zasadniczy sposob skrocié ten czas. Czy jednak tak jest?

biore produkty, biore tylko te
ktérych nie produkty,ktére
planowatem

wczesniej
zaplanowatem

[ 44%

17%

zdarza mi sie
wzig¢ produkty
pod wptywem
sugestii doradcy
39%

Rysunek 8. Wplyw doradcy na podejmowanie decyzji finansowych

Zrédlo: badania whasne.

Jak wynika z badania, 44% os6b biorgcych udziat w badaniu korzysta z tych
produktow, na ktore wczesniej si¢ juz zdecydowaty (rysunek 8). Jednak 56%
uczestnikow badania jest sktonnych pod wplywem sugestii doradcy skorzystaé
z innych ofert finansowych. | tak 17% kupuje produkt finansowy, ktorego zaku-
pu nie planowato, a 39% czasem dokonuje takiego zakupu pod wplywem suge-
stii ptynacej od doradcy. Jak wida¢, zaprezentowane wyniki majg bardzo wyraz-
ny zwiazek z wynikami pokazanymi na rysunku 7.

W ramach przeprowadzonego badania dokonano réwniez oceny roli dorad-
cy przy decyzjach zakupowych wybranych produktow finansowych. Okazato
sie, ze wigkszo$¢ ankietowanych, bo az 53% decyzje zakupowe produktéw fi-
nansowych podejmuje przy udziale doradcy (rysunek 9). Nalezy jednak zwrdci¢
uwage na fakt wykorzystywania Internetu przy operacjach finansowych. Do
korzystania z Internetu przy zakupie produktu finansowego przyznato si¢ az
44% respondentoéw, co $wiadczy o duzej popularno$ci tego narzedzia i o rosng-
cym zaufaniu do operacji internetowych.
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Infolinia
3%

Internet bez
pomocy doradcy
44%

Zakup produktu
bezposrednio w
oddziale przy
udziale doradcy
53%
Rysunek 9. Rola doradcy przy podejmowaniu decyzji zakupowych produktéw finansowych

Zrodto: badania wlasne.

Infolinia Internet bez
3% pomocy doradcy
N
7%

Zakup produktu

przy udziale

doradcy
90%

Rysunek 10. Rola doradcy przy wyborze kredytu na zakup nieruchomosci

Zrédlo: badania wlasne.

Natomiast, gdy w gre wchodza decyzje dotyczace wysokich kwot jak cho-
ciazby przy zaciaganiu kredytoéw na zakup nieruchomosci, to prawie 90% re-
spondentow korzysta z ustug doradcy. Pozostate 10% skorzystato z formy inter-
netowej lub ztozylo wniosek po otrzymaniu informacji z infolinii.

Waznym elementem badan bylo okreslenie, czy cena ustugi ma istotne zna-
czenie przy wyborze uslug doradcy? Ze wskazan ankietowanych wynika, ze dla
70% respondentéw najwazniejsza jest jako$¢ obshugi i prawie wszyscy sa sklon-
ni wydaé troche wigcej, byleby doradca zatatwit za nich wszelkie formalno$ci
zwiazane z zakupem produktu finansowego.
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PODSUMOWANIE

Z przeprowadzonych badan wynika, ze doradca ma bardzo duzy wptyw na
decyzje zakupowe klientow. Dziedzina zwigzana z finansami jest tak obszerna
i zmienna, ze klienci potrzebujg pomocy w wyborze ofert dostepnych na rynku.
Nawet Ci, ktorzy wybrali juz okreslony produkt finansowy, oczekujg potwierdze-
nia badz zweryfikowania swojej decyzji. Postawa i argumentacja doradcy w czasie
prezentowania alternatywnych wyboréw wptywa czasem na zmiang¢ decyzji.

Jak wynika z badan, doradca powinien posiada¢ umiejgtnosci budowania
odpowiednich relacji z klientem. Otwarty dialog z klientem pozwala poznaé
potrzeby klienta i zaoferowa¢ mu produkt, z ktorego bedzie on zadowolony.
Edukacja, co do znajomo$ci poszczegdlnych rynkow sktania klientow do po-
dejmowania racjonalnych decyzji zakupowych, w czym doradca powinien stu-
zy¢ fachowa i rzetelng wiedza. Przy wydawaniu duzych pieniedzy jesteSmy za-
zwyczaj bardzo ostrozni i tu rola doradcy jest nieoceniona.

Jesli doradca od poczatku do konca przejdzie proces sprzedazy uzywajac
poprawnych technik sprzedazowych, to niewatpliwie moze wplywac na decyzje
zakupowe swoich klientow. Klienci z kolei najszybciej akceptujg doradce z re-
komendacji, lub z polecenia znajomych. W dobie ogromnej konkurencji na ryn-
ku finansowym wybor doradcy z polecenia jest do§¢ powszechny. Dobry dorad-
ca ma najwigkszy wptyw na przekonanie klienta do zakupu produktu, a cena,
jaka trzeba zaplaci¢ za takg ustuge nie jest najistotniejsza.
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Streszczenie

Glownym celem artykutu jest proba oceny pracy doradcy w zakresie sprzedazy produktow
finansowych oraz charakterystyka postaw i zachowan klientow. Do realizacji celu wykorzystane
zostaty zrodta pierwotne, ktore sag wynikiem przeprowadzonych badan ankietowych wsréd osob,
ktore wezesniej korzystaty z ustug firm oferujacych doradztwo finansowe.

W dzisiejszych czasach sprzedaz osobista nie tylko nie traci, ale wrecz zyskuje na znaczeniu.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze doradztwo osobiste (54%) ma najwigkszy wptyw na pod-
jecie decyzji o zakupie produktu finansowego. Zaznaczy¢ jednak trzeba fakt, ze az 44% respon-
dentow korzysta z Internetu przy zakupie produktow finansowych, co $wiadczy o duzej popular-
nosci tego narzedzia i o rosnagcym zaufaniu do operacji internetowych. Jednak, gdy w gre wchodza
decyzje dotyczace wysokich kwot jak chociazby przy zaciaganiu kredytow na zakup nieruchomo-
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$ci, to prawie 90% respondentow korzysta z ustug doradcy. Najbardziej u doradcy cenimy sobie
profesjonalizm (60%), co wydaje si¢ by¢ zrozumiate, gdyz powierzamy takiej osobie dysponowa-
nie czgsto dorobkiem calego zycia. Na drugim miejscu najwazniejsza dla nas cecha dobrego do-
radcy jest umiejetno$¢ nawigzywania swobodnego kontaktu. Nie lubimy natrgctwa oraz checi
sprzedazy produktu przez doradce za wszelkg ceng. Z badan wynika réwniez, ze 56% responden-
tow jest sktonna zmieni¢ wcze$niej wypracowane zdanie na temat wybranego produktu finanso-
wego pod wplywem rozmowy z doradca. Jednoczesnie jestesSmy w stanie zaptaci¢ przy zakupie
produktow finansowych nawet znaczng kwote za doradztwo finansowe, byleby nie musie¢ samo-
dzielnie przechodzi¢ przez zmudne procedury zwigzane z zakupem produktu finansowego.

Stowa kluczowe: sprzedaz osobista, budowanie relacji, profesjonalizm, proces sprzedazy,
produkt finansowy

The Role of an Advisor in Financial Product’s Sale
Summary

The main aim of this paper is an attempt to assess the performance of advisors of financial
products and to characterize the attitudes as well as behavior of their customers. To achieve this
objective primary sources were used, which were the result of a conducted survey among people
who had previously used services of financial advisors.

Nowadays, personal sales is not only not losing, but actually is gaining importance. The con-
ducted study shows that personal counseling (54%) has the greatest influence on the decision to
purchase a financial product. However, is should be noted that as many as 44% of respondents use
the Internet when buying financial products, which proves the popularity of this tool and the grow-
ing confidence in online transactions. Nonetheless, when it comes to decisions concerning large
amounts of money e.g. loans to purchase real estate, then almost 90% of respondents use the ser-
vices of financial advisors. Their professionalism is most valued (60%), which seems to be under-
standable because they are entrusted with what people had spent their lives building up. The sec-
ond most important trait is their ability to establish easy contacts. People do not like intrusion and
the advisor’s desire to sell a product at any price. The study also found that 56% of respondents is
willing to change previously established opinions about a financial product after a conversation
with an advisor. At the same time people are willing to pay a significant amount of money when
buying a financial product in order to avoid many laborious procedures.

Keywords: personal sales, building relations, professionalism, sales process, financial product
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