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Jak angażować klienta
w trakcie spotkania — DESIRE
Etap Desire w procesie aktywnej sprzedaży AIDDA(S) to moment,
w którym budzisz u klienta pozytywne emocje i pragnienie
zakupu polisy. Aby uzyskać ten efekt, niezbędne jest spełnienie
dwóch warunków. Po pierwsze klient musi poczuć się zaanga-
żowany w rozmowę i proces sprzedaży, a po drugie temat, który
omawiacie, musi być dla niego zrozumiały. Im więcej wątpliwości
na tym etapie, tym mniejsze szanse na sprzedaż. Przekładając etap
Desire na proces sprzedaży, można powiedzieć, że jest to moment
rozmowy z klientem na temat jego potrzeb i oczekiwań oraz pre-
zentacja rozwiązania, które dla niego przygotowałeś.

Jest jeden warunek, który należy spełnić, aby zwiększyć szansę
na zaangażowanie klienta. Nie możesz ograniczać się wyłącznie
do słów i opowiadania. Dlatego w niniejszym rozdziale opiszę,
w jaki sposób możesz zaangażować klienta poprzez zadawanie
pytań oraz stosowanie grafiki.

Pytania pogłębiające.
Jak odkrywać wartości i potrzeby klienta?
Prowadząc rozmowę z klientem na temat jego potrzeb i ocze-
kiwań, poprzez zadanie odpowiednich pytań możesz dotrzeć do
jego motywów. Znając powody, dla których klient chce pozyskać
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polisę, możesz je uwzględnić przy prezentacji korzyści płynących
z zakupu Twojego rozwiązania, a tym samym zwiększyć szansę
na współpracę. W aktywnej sprzedaży polis umiejętne zadawanie
pytań ma jeszcze jedną wartość: możesz w ten sposób pomóc
klientowi odkryć i zrozumieć powody, dla których opłaca się
zakupić daną polisę. Bardzo często będziesz rozmawiał z osobami,
które wcześniej nie myślały o takim zakupie, ponieważ pochło-
nięte codziennymi obowiązkami nie miały przestrzeni na tego
typu przemyślenia. Umiejętnie poprowadzony etap Desire, a więc
zadanie odpowiednich pytań, może stworzyć taką przestrzeń. Gdy
klient to dostrzeże, będzie gotowy z Tobą otwarcie porozmawiać
i rozważyć zakup polisy. Jedną z kluczowych umiejętności, która
pozwala skutecznie angażować klienta, jest przejście w konwer-
sacji z poziomu stanowisk na poziom motywów.

W rozmowie z drugą osobą bardzo często poruszamy się na
określonym poziomie komunikacji. Deklarując, „co chcę” lub
„czego nie chcę”, określamy swoje stanowisko, np. Chciałbym
kupić polisę na życie albo Chciałbym ubezpieczyć dom bądź Nie
potrzebuję tego rodzaju polisy. Stanowisko jest bardzo często tylko
pomysłem danej osoby na zrealizowanie lub zabezpieczenie praw-
dziwej potrzeby, interesu, motywu.

Zadając odpowiednie pytania pogłębiające, zwiększysz szansę
na poznanie interesów osoby, które kryją się za jej stanowiskiem.
Na poziomie motywów znajduje się odpowiedź na pytanie, dla-
czego Twój rozmówca byłby skłonny kupić polisę. Warto pamię-
tać, że pierwsza odpowiedź na tak postawione pytania może doty-
czyć kontekstu stanowiska, czyli odwoływania się najczęściej do
okoliczności zewnętrznych czy ogólnych norm i trendów, np.
Bo tyle się ostatnio mówi o niskich emeryturach. Dopiero zadanie
kolejnych pytań odsłania motywy rozmówcy. Poniżej przykłady
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pytań pogłębiających, które uwzględniają również programy CELE
i PROBLEMY. Nawiązanie do typu osobowości, oczywiście
przy trafnym zdiagnozowaniu rozmówcy, zwiększa szansę na
odpowiedź:

 Co jest dla pana najważniejsze w tym kontekście?
 Czego chciałby pan uniknąć? (PROBLEMY)
 Przed czym chciałby się pan zabezpieczyć? (PROBLEMY)
 Co chciałby pan osiągnąć? (CELE)
 Co chciałby pan uzyskać? (CELE)
 Co jest powodem?
 Z czego to wynika?

Przy tak sformułowanych pytaniach rozmówca może poczuć
się „rozliczany”. Mimowolnie nasza podświadomość może przy-
taczać obraz dziecka, które musiało tłumaczyć się z nagannego
zachowania przed swoimi rodzicami. Pytania typu „dlaczego?”,
„po co?” są często używane przez rodziców, gdy chcą oni odnieść
się do zachowania, które uważają za niewłaściwe, lub je skomento-
wać. Zakotwiczenie takiego obrazu w naszej podświadomości nie
sprzyja otwartości i nie zachęca do dzielenia się informacjami.
Jest jednak sposób, który buduje poczucie partnerstwa w rozmowie,
a poprzez to zwiększa szansę na odpowiedź ze strony rozmówcy.
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Mowa tu o intencjach. To bardzo intuicyjne narzędzie, które, zary-
zykuję stwierdzenie, wykorzystujemy wielokrotnie w codziennych
sytuacjach, nie zawsze jest stosowane w procesie sprzedaży. Naj-
częściej pojawiającym się błędem na tym etapie jest założenie, że
intencje są oczywiste dla rozmówcy. Nic bardziej mylnego! Pro-
ponuję przyjąć założenie, że jeżeli pewnych słów nie wypowiesz,
to dla Twojego rozmówcy one nie istnieją. Brak intencji zachęca
również do kreowania projekcji, a o destrukcyjnej sile tego mecha-
nizmu pisałem w poprzednim rozdziale. Czym jest zatem intencja
powiązana z zadawaniem pytań otwartych? To dopowiedzenie
w jednym zdaniu, dlaczego zadajesz pytanie klientowi, np.:

 Pytam, ponieważ chciałbym…
 Ważne dla mnie jest…, dlatego chciałbym zadać pani pytanie…
 Zależy mi na poznaniu odpowiedzi na pytanie…, bo dzięki

temu…

Pytanie o motywy oraz intencja są naczyniami połączonymi.
Zastosowane razem stanowią efektywne narzędzie pozwalające
skutecznie zaangażować klienta. Jeżeli Twój rozmówca poczuje,
że rozmawiacie o ważnych dla niego sprawach i że uwzględniasz
jego indywidualne potrzeby, pojawią się u niego pozytywne emocje
związane z Twoją osobą i produktami, które oferujesz. A przecież
większość decyzji zakupowych podejmowana jest pod wpływem
emocji, a dopiero po zakupie następuje racjonalizowanie argumen-
tów przemawiających za zakupem (Już dłużej nie można było
czekać, Cena była atrakcyjna, Obiecałem sobie, że…).
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Aktywne słuchanie
Na etapie Desire, czyli dążenia do zaangażowania klienta, ważne
jest nie tylko to, w jaki sposób zadajesz mu pytania, ale również to,
jak przyjmujesz pojawiające się odpowiedzi. Aktywne słuchanie
jest dla klienta sygnałem, że rozumiesz jego potrzeby i zwracasz
uwagę na jego system wartości oraz priorytety. Poniżej zestawiam
narzędzia, które pozwalają uzyskać wspomniany efekt. Ponadto
umożliwiają one kontrolowanie przebiegu rozmowy oraz nada-
wanie i utrzymywanie jej kierunku zgodnego z oczekiwaniami
rozmówcy.

NARZĘDZIE
CHARAKTE-

RYSTYKA
KORZYŚCI PRZYKŁAD

Parafraza Oddanie sensu
wypowiedzi
klienta własnymi
słowami.

Pozwala wykonać
szybką korektę
w interpretacji
wypowiedzi
rozmówcy.

Pokazuje klientowi,
że rozumiemy
jego potrzeby.

Systematyzuje
wypowiedź klienta.

O ile dobrze
rozumiem…

Z pana wypowiedzi
wnioskuję, że…

Rozumiem,
że ważne jest
dla pani…

Odzwierciedlenie Nawiązywanie
do emocji
wyrażanych
przez klienta,
okazywanie
empatii.

Pokazuje
klientowi,
że rozumiemy
jego emocje
i odczucia.

To musi być
dla pana ważna
sprawa…

Nie dziwię się pani
obawom…
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NARZĘDZIE
CHARAKTE-

RYSTYKA
KORZYŚCI PRZYKŁAD

Precyzowanie Dopytywanie
o więcej informacji.
Wchodzenie
w szczegóły.

Pokazuje klientowi
zainteresowanie
się tematem
rozmowy.

Pomaga wyłonić
z dyskusji sedno
sprawy i skupić się
na nim, a nie
na kontekście.

Chciałbym
doprecyzować…

A co konkretnie…

Podsumowanie Zaakcentowanie
najważniejszych
informacji
wynikających
z rozmowy.

Pokazuje klientowi,
że zrozumiałeś
jego najważniejsze
potrzeby
i oczekiwania.

Pomaga wyłonić
i zaakcentować
najważniejsze
informacje
oraz wnioski
wynikające
z rozmowy.

Podsumowując…

Odnosząc się
do tego, co pan
powiedział…

Prezentacja to nie tylko słowa,
czyli jak wykorzystać grafikę i metody wizualne
do prezentacji produktów ubezpieczeniowych
Wykorzystanie grafiki w trakcie rozmowy na temat ubezpieczeń
na etapie badania potrzeb lub prezentacji rozwiązania jest ele-
mentem, który, podobnie jak stosowanie pytań pogłębiających
i aktywne słuchanie, ma bardzo duży wpływ na poziom zaanga-
żowania klienta w rozmowę. Poniżej przedstawiam przykłady
dobrych praktyk dotyczących wykorzystania elementów graficz-
nych w rozmowie z klientem. Mają one jeden wspólny mianow-
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nik — doskonale uzupełniają rozmowę, wpływają na czytelność
i zrozumienie Twojego przekazu oraz skupiają uwagę klienta na
tym, co masz do powiedzenia.

Wykorzystanie grafiki przy rozmowie na temat
zakresu ubezpieczenia i wysokości SU w polisach na życie
Rozmowa z klientem, który ma 36 lat.

Panie Macieju, dzisiaj ma pan 36 lat, a pana dochody w skali
miesiąca wynoszą X. Zakładając, że w najbliższej przyszłości pana
sytuacja zawodowa będzie stabilna, zestawienie powyższych danych
na wykresie wyglądałoby następująco:

Analizując przyszłość, możemy założyć następujące scenariusze:

 a) Zmienia się pana sytuacja zawodowa, co ma przełożenie na
wzrost pana wynagrodzenia.
 b) Dzisiejsza sytuacja zawodowa i wynagrodzenie utrzymują się
na tym samym poziomie.
 c) Zmienia się pana sytuacja zawodowa, co ma przełożenie na
zmniejszenie pana wynagrodzenia, ale ma pan wszelkie atuty,
żeby zareagować w tej sytuacji.
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 d) Zmienia się pana sytuacja zawodowa, co ma przełożenie na
zmniejszenie pana wynagrodzenia, a pan już nie ma możli-
wości odwrócenia tego scenariusza.

Ta ostatnia wersja pojawi się w momencie pana poważnej cho-
roby czy inwalidztwa. Przenosząc to na wykres, można by zobrazo-
wać ten scenariusz w następujący sposób:

Wspomniane zdarzenia zmieniają oczywiście pana sytuację zawo-
dową, ale zapewne zgodzi się pan ze mną, że mają też bardzo duży
wpływ na kondycję finansową pana najbliższych. A skoro mowa
o najbliższych — jest jeszcze jedno zdarzenie, które wpłynie na ich
możliwości finansowe i standard życia. Mam oczywiście na myśli
pana zgon.
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Do tak zobrazowanej sytuacji życiowej możesz zadać klientowi
pytania, po których ustalisz ostateczny zakres polisy, czas jej trwa-
nia lub czas trwania poszczególnych ryzyk oraz wysokość SU
z tytułu umowy głównej i umów dodatkowych. Utrzymując pro-
ces zaangażowania klienta, warto odnieść się do jego doświadczeń
i wiedzy. Proponuję w tym miejscu zadanie następujących pytań:

 Czy zna pan kogoś z kręgu pana rodziny lub znajomych,
kto doświadczył poważnej choroby bądź inwalidztwa, które
wymusiły na nim rezygnację z pracy albo przekwalifikowa-
nie zawodowe?

 Jak pan ocenia, jak duże jest ryzyko pojawienia się wraz
z upływem lat poważnej choroby (np. zawału lub nowo-
tworu) w pana przypadku?

 Jak pan ocenia, ile czasu potrzebowalibyście pan i pana
rodzina, aby odnaleźć się w nowej sytuacji?
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