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Dlaczego ludzie o przewadze komponentu zielonego ziewaja, gdy slysza o funduszach

akcji?
Na przykladzie doradztwa finansowego

Doradca finansowy: biostruktura jest kluczem do zrozumienia

klienta

Oliver Steeger

Niektorzy doradcy finansowi twierdza, ze $Swiat jest zaklety. Tworza strategie
inwestycyjne dla klientow, dodaja liczby, zestawiaja dane i sporzadzajg listy zdarzen.
Ale nie wszyscy prywatni inwestorzy tak dokladnie analizuja te dokumenty. Niektorzy
nie spogladaja nawet na analizy, gdy podpisuja umowy lub kupuja udzialy. ,,Wydaje sig,
Ze inwestujac wlasne pieniadze, kieruja si¢ jedynie wlasnymi odczuciami”, moéwi
doradca. Potwierdza on, Ze dla znacznej czeSci jego klientow podroz po wszechSwiecie
liczb wcale nie pomaga w podjeciu decyzji. Kieruja sie¢ innymi pobudkami: poczucie
komfortu w inwestowaniu pieniedzy, perspektywa przespanych nocy oraz marzenia
o podjeciu ryzyka i osiagnigciu zysku — jest to silniejsza zacheta do tego, zeby podjaé
decyzje.

Psychologowie zajmujacy si¢ ekonomia nie sa zdziwieni. Gdy kupujemy samochadd,
wycieczke, badz gdy inwestujemy pieniadze, mozg sktania nas do podjgcia decyzji za pomoca
tych samych bodzcoéw. ,,Modzg jest kluczem do zrozumienia klienta”, wyjasnia profesor
Gerhard F. Graf, psycholog z Wiirzburga. Wedlug niego problemem jest to, ze tylko
nieliczni doradcy finansowi potrafia wyczu¢ osobowo$¢ klienta. ,,Przekonujace liczby
1 analizy sa bodZzcem do zakupu tylko dla niektorych klientow”, twierdzi Gerhard F. Graf. Sa
to konkretni, trzezwo myslacy ludzie, ktérzy odczuwaja satysfakcje¢ planujac, jak zapewnic¢
sobie finansowe bezpieczenstwo na staros¢ lub kupujac starannie dobrane fundusze mieszane.
Tradycjonali$ci wybieraja stare, dobre nieruchomosciowe fundusze inwestycyjne, poniewaz
ich ojcowie rowniez oszczedzali w ten sposob. Ci, ktérzy dbaja o wlasny image, pozwola
sobie na inwestycje w renomowane obiekty w Paryzu lub Londynie. Jest to bardzo modne
I niektorzy lubia sobie w ten sposob dogadzac. Dla wielu doradcow finansowych klient jest

jak zapieczgtowana ksiazka. Na przestrzeni lat ,,Herr Otto” nie interesowat si¢ szczegdlnie
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funduszami nieruchomosci, kupnem udziatow oraz nisko opodatkowanych akcji. Wowczas
nastapit boom na gietdzie, ktory zelektryzowal obywateli Niemiec w latach 90. Aktor
Manfred Krug zachwalat ,,popularne udziaty” i gielda przyciagata milionowe interesy. ,,Nagle
musieli$my stana¢ przed klientami, ktérzy nie chcieli by¢ uwiktani w ryzykowne interesy”,
wspomina doradca. Potrzebowalismy kilku lat, by klienci zaczgli ponownie ufaé
w inwestowanie. Bankierzy musieli przypomnie¢ sobie raz jeszcze, jakie elementy powinny

sktada¢ si¢ na ustuge finansowa: przejrzysta analiza, kalkulacja oraz ocena ryzyka.

Stan alarmowy zamiast rekordu oszczedzania wsrod obywateli Niemiec?

Obecnie wydaje si¢, ze w branzy finansowej ma miejsce kolejna zmiana, ktéra
przynosi podobne szanse i zagrozenia. Po pierwsze: produkty sa teraz na wysokim poziomie,
a pomoc w doborze ustug finansowych jest dogodna. Niektore oferty ciagle rdznia si¢ jedynie

logo bankow i zaktadow.

,,Oferty mozna w tatwy sposob zastapi¢ innymi”, méwi Frank Schubert, Manager ds.
szkolen i unowocze$nien w firmie Financial Consulting AWD. Po drugie: niemieccy
obywatele oszczedzaja teraz bardziej niz kiedykolwiek. Tylko w ciagu ostatnich czterech lat
zaoszczedzili ok. 280 miliardéw euro. Wiedza, ze na rynku jest duzo produktéw, ktdre prawie
nie réznig si¢ od siebie, dlatego szukaja czego$ najbardziej odpowiedniego dla siebie, ale
w tym poszukiwaniu nie czuja si¢ zrozumiani przez swoich doradcow. W bankowosci mowi

si¢ juz o ,,stanie alarmowym”.

Jednakze zmiany zachodza bardzo powoli. Agencje ubezpieczeniowe, banki, banki
powiernicze, doradcy nieruchomos$ci, wystgpuja w imieniu swoich klientow. Jak mowi
powiedzenie, pierwsze spojrzenie ocenia klienta, drugie — jego potrzeby i odpowiednia dla

niego strategi¢ finansowa.

»Zrozumienie dla indywidualnych potrzeb kierujacych klientem podczas zakupu jest
wyznacznikiem dobrego doradcy”, mowi Werner T. Krumm, manager ds. sprzedazy
w Union Investment-Privatfonds we Frankrurcie. Czgsto firmy przeznaczaja duze ilo$ci
pieniedzy na badania rynku. Szkola swoich pracownikow tak, zeby uzywali intuicji
w kontaktach z klientami 1 starali si¢ rozpoznawac¢ cechy ich charakteru. Tworza produkty na
podstawie zasad behawioryzmu. ,Jesli istnieje jaki$ jeden sekret sukcesu, to jest to

umiejetnos¢ shuchania opinii innych oraz postrzegania sytuacji ze swojego oraz cudzego
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punktu widzenia”. Ten stary przepis na powodzenic Henry’ego Forda jest czesto powtarzany

w bankach.

Analiza osobowosci inwestora w badaniach rynku

Zeby zrozumie¢ osobowo$¢ inwestora, Group Union Investment dzialajacy w branzy
funduszy od ok. 50 lat, przeprowadzit badania rynku na grupie tysiaca klientow. Eksperci
wylonili trzy wyrdzniajace si¢ typy inwestorow. Po dwoch latach przebadali kolejna grupg

tysiaca klientow, zeby potwierdzi¢ poprzednie wyniki.

Zasadniczo pierwszy typ wykazuje glgboko zakorzeniona niechgé w stosunku do
inwestycji finansowych i woli tradycyjne metody oszczgdzania, np. na ksiazeczce. Ten rodzaj
inwestorow chce pewnosci i opartego na zaufaniu kontaktu z doradca. Drugi typ wie, ze warto
interesowa¢ si¢ finansami 1 jest otwarty na ryzyko. Typ trzeci jest zaangazowany
w inwestycje 1 dziatalno$¢ bankowa, jest otwarty na nowe produkty i ustugi oraz opiera swe
dziatania na kilku zrédlach informacji. Badacze rynku podkreslaja, ze kazdy z tych typow
wystepuje w kazdej grupie spotecznej, wiekowej oraz na réznym poziomie zamoznosci
1 0 r6znym pochodzeniu kulturowym. Zauwazyli oni réwniez, ze cechy te powtarzaja si¢ u

wszystkich Klientow.

Szkolenie trzech tysigcy doradcow bankowych

Poznanie siebie oraz swojego klienta w pracy doradcy jest szczegdlnym wyzwaniem.
Strategia opierajaca si¢ na Zrozumieniu siebie oraz innych nie jest nowoscia w branzy ustug
finansowych. W potowie lat 80. DIFA Deutsche Immobilien Fonds AG (600 tysigcy
prywatnych inwestorow/16 miliardéw euro zainwestowanych przez klientow), nalezacy dzi$
do Union Investment Group, zorganizowal program treningowy uwzgledniajacy odkrycia
behawioryzmu. Dzigki niemu, 3000 doradcow bankowych Credit i Raiffeisen — partnerow
DIFA — poznato koncepcj¢ Analizy Biostrukturalnej. Ta analiza pomaga zrozumie¢ swoja
wlasng osobowos$¢ oraz osobowo$¢ klienta 1 moéwi jak dobra¢ najbardziej odpowiednia
strategi¢ konsultingowa. Co wigcej, technika ta odpowiada typologii inwestorow stworzonej
przez Union Investment. ,,Ta zalezno$¢ jest ewidentna”, mowi Siegmar Rosenblatt, manager
ds. Sprzedazy w Union Investment Privatfunds (Frankfurt). Jest pewien, ze Analiza
Biostrukturalna pomoze doradcom osiaga¢ cele w bardziej dynamiczny sposob: rozmowa

poprowadzi do lepszych wynikow, a profesjonalizm doradcy i zadowolenia klienta wzro$nie.
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Geny i mozg kieruja zachowaniami inwestora
W Analizie Biostrukturalnej nie moéwimy o rodzajach lub typach inwestorow.
Kluczowa kwestig jest to, ze wedtug neurobiologow, ludzki mézg ztozony jest z trzech czgscei,

z ktorych kazda dziata w inny sposéb.

Na przyklad pien mozgu jest odpowiedzialny za instynkty oraz uczucia, uktad
limbiczny kieruje emocjami oraz asertywnoscia, a neokorteks odpowiada za racjonalne
myslenie 1 planuje wszelkie zachowania. Jedna z tych cze$ci jest zawsze dominujaca ze
wzgledu na indywidualne uwarunkowania genetyczne. Ta dominacja uwidacznia w sposobie
mys$lenia, odczuwania oraz zachowania. ,,Te podstawowe indywidualne wzorce sa
zakodowane w kazdym z nas”, podkresla Juergen Schoemen, dyrektor zarzadzajacy
Structogram Center Niemcy w Spirze/Frankfurcie, ,,a mianowicie odzwierciedlaja one
unikalng struktur¢ naszej osobowosci i kieruja nami przez cale zycie.” Potwierdzenie
Biostrukturalnej Analizy w badaniach naukowych odbito si¢ szerokim echem w $wiecie
finans6w. Odkrycia neurobiologii, genetyki behawioralnej oraz biologii molekularnej
przekonuje wielu doradcow finansowych. Kai-Uwe Harz, General Manager w AWD
Financial Consulting (Hanower) mowi: ,,Podstawowe wzory zachowania sa niezmienne
i tatwo rozpoznawalne. Dzigki tej wiedzy mozemy budowaé trwale relacje z naszymi

klientami.”

Zywe kolory sa odzwierciedleniem trzech wzoréw osobowosci: Kkolor zielony
symbolizuje sentymentalng 1 prywatna stron¢ naszej osobowosci, kolor czerwony to
impulsywnos$¢ 1 emocjonalnos¢, a niebieski to cechy takie jak racjonalno$¢ oraz opanowanie.
Dzigki analizie — lub nawet krotkiej obserwacji wyszkolonego oka — mozemy zrozumieé, jak
te trzy czeSci dzialaja razem, ktére sa bardziej lub mniej dominujace, oraz ktdre maja
drugorzedne znaczenie. Istnieje wiele konfiguracji tych trzech obszarow, dlatego tez
w Analizie Biostrukturalnej uzywa si¢ kolorowego, ruchomego wykresu, ktory przedstawia

wyniki indywidualnej analizy — jest to Structogram.

Czerwony potrzebuje raportow, niebieski chce liczb

Odpowiedzia na potrzeby klienta, u ktérego przewaza komponent zielony, bedzie
»ludzkie” podejscie doradcy podczas rozmowy. ,Taki klient poszukuje tradycyjnych
produktow, takich jak fundusz nieruchomosciowy, ktory zostat juz wyprdébowany przez

miliony inwestorow przed nim”, wyjasnia Roger Ranket, manager ds. sprzedazy
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w Starnberg, autor bestselleru ,,Oskar’s principle”. Klienci o przewazajacym komponencie
czerwonym decyduja si¢ na produkt, ktory przedstawia perspektywy zarobku. Podazaja za
udziatami i prestizowymi produktami. ,, Taki klient chce informacji o potencjalnym zysku
I jest gotowy podja¢ ryzyko”, mowi Werner T. Krumm, ktéry pracuje w branzy od 35 lat.
Jesli inwestycja bedzie podkreslata prestiz takiego klienta, szybko podpiszesz z nim umowe.
Jesli chodzi o osoby o przewazajacym komponencie niebieskim, to interesuja si¢ oni
liczbami, danymi i faktami. Sa one dla nich kluczowe. Kalkuluja, rozwazaja dtugoterminowe

inwestycje, porownuja oferty, analizuja szczegoéty.

,» 10 zadziwiajace, jak opisy dominacji komponentéw odzwierciedlaja codzienng prace
doradcy”, potwierdza Frank Stein Hagen, manager ds. sprzedazy w dziale finansowym
Union Investment Privatfonds. Mowi: ,,W naszej branzy umowy sa najczesciej podpisywane
z niebieskimi. Do tej pory doradcy mieli do czynienia z niewielka liczba czerwonych lub
zielonych. Teraz ta sytuacja powinna si¢ zmieni¢ krok po kroku. Analiza Biostrukturalna jest

juz szerzona posrod wielu niemieckich doradcow finansowych”, méwi Juergen Schoemen.

Przyktadem, obok Union Investment Privatfonds i AWD, jest rowniez Fidelity
Investments International (Kronberg w Tanus) oraz Landesbausparkasse Hessen/Thiiringen
(Frankfurt/Offenbach). Jak donosi Andreas Lex, tylko w SV SparkassenVersicherung
(Stuttgart) analiza zostata zaprezentowana prawie 600 pracownikom. Marketing Manager,
odpowiedzialny rowniez za szkolenia i unowocze$nienia, mial dobre do$wiadczenia z tym

narzedziem treningowym, podobnie jak doradcy finansowi w Szwajcarii i Austrii.

Zgodnie z tym, co mowi Peter Stutz, dyrektor zarzadzajacy w Instytucie Analizy
Biostrukturalnej w Lucernie, Credit Suisse, UBS, PSK i Bank Privat juz wprowadzilty tg
metodg. Od poczatku 2002 roku w AWD dziata ona perfekcyjnie. Doradcy ustugowi, ktorzy
maja ok. 1,2 miliona statych klientow, musza by¢ w pierwszej kolejnosci §wiadomi swojej
wlasnej osobowosci. Bo, jak twierdzi Schubert, zanim beda starali si¢ zrozumie¢ innych,
musza pozna¢ siebie. ,,Doradca musi pozna¢ swoj wlasny Structogram i wiedzie¢, jaki ma
wplyw na innych”, wyjasnia. Podstawowe wzorce zachowan nie wyjasniaja jedynie przyczyn
prowadzacych klienta do zakupu lub podjecia decyzji, ale rowniez oddziatywuja na podejscie
doradcy oraz sposéb, w jaki argumentuje on swoje racje. ,,Zeby odnie$¢ trwaly sukces,
doradcy musza by¢ autentyczni i nie powinni walczy¢ ze swoja wiasna biostruktura”, mowi

Roger Rankel.
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Dlatego, zeby dobra¢ odpowiednia metodg sprzedazy, potrzebuja oni wiedzy o sobie.

Doradcy AWD poznajg siebie

Okoto 4 tysigcy doradcow AWD sa niezaleznymi agentami biznesowymi. Chociaz
pracuja w sposob autonomiczny, to w AWD przechodza siedmiomiesigczny program
treningowy. Jak donosi Frank Schubert, na koniec musza zda¢ egzamin wymagany przez Izbg
Gospodarcza ds. Przemystu. Od poczatku 2003 roku szkolenie Structogram jest
obowiazkowe. Ponad 40 osob przeszio seminarium szkoleniowe w Hanowerze. Harz uwaza,
ze bylo to bez watpienia konieczne. ,,Nasi doradcy powinni wiedzie¢, z ktérego okna swojej
osobowosci spogladaja na siebie”, wyjasnia. ,,Tylko wowczas beda mogli zrozumieé
osobowos$¢ swoich zleceniodawcow 1 doradzi¢ im w sposob przekonujacy, ktore produkty sa

dla nich najbardziej odpowiednie.”

Warsztaty, podczas ktorych uczestnicy zdobywaja wiedzg o sobie, trwaja jeden dzien
i sa rowniez otwarte dla ich partnerow. Pdzniej nastgpuje kolejny etap: doradcy AWD
odbywaja seminarium, podczas ktorego ucza si¢ rozumie¢ innych, jest to tzw. seminarium
Triogram. Te dwa potaczone szkolenia wyostrzaja postrzeganie biostruktury zleceniodawcow.
Kai Uwe Harz ukazuje ich cel: ,,Nasi doradcy musza patrze¢ na §wiat oczami swoich klientow
i dopasowywac sig do ich osobowosci, dopoki nie przekraczaja granic swojej autentycznosci.”
Na takich fundamentach klienci i doradcy moga wspoélnie zbudowac koncepcjg, ktora bedzie
odpowiadata zasobom portfela oraz gustowi klienta. Kai Uwe Harz oczekuje lepszej jakosci
doradztwa: ,,Bo czy warto proponowac¢ dlugoterminowa lokatg osobie, o ktorej wiemy, po

krotkiej obserwacji jego biostruktury, ze nie znosi dtugiego oczekiwania?”’

»Dobor rodzaju komunikacji i argumentacji latwo jest wyjasni¢”

,Narzedzia takie jak Analiza Biostrukturalna okre$laja charakter procesu
konsultingowego”, twierdzi Werner T. Krumm, ktéry oprécz studiow ekonomicznych,
zajmowat si¢ réwniez psychologia ekonomiczna, dzigki ktdrej] mozna wyjasni¢ jak przebiega
komunikacja i argumentacja w $wiecie biznesu. ,,Bardzo wazne jest to, zeby narzedzie byto
dobrze dopasowane”, mowi. Korzystat juz z innych narzedzi i1 po 25 latach przyznaje, ze
Analiza Biostrukturalna czg¢sto wydawata mu si¢ zbyt powierzchowna. ,,Ale wrocitem do niej,

bo jej pozorna prostota okazata sig jej sita.”
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Analiza Biostrukturalna zostala potwierdzona przez badania naukowe, jest szybka, tatwa
1 W sposob bezposredni przektadalna na praktyke. Jest rowniez powszechnie akceptowana
przez doradcéw. Ponad 90% uczestnikow seminariow entuzjastycznie wypowiada si¢ o
wynikach analizy ich osobowo$ci za pomoca Structogramu. Ich partnerzy rowniez

potwierdzaja te wyniki

»Wiarygodno$¢ tej metody jest ogromna”, méwi Siegmar Rosenblatt. Jej zastosowania
wykraczaja nawet ponad branze¢ finansowa. Mozesz zaprojektowaé produkt tak, by
odpowiadal on komponentom biostruktury. W ten sposob doradcy finansowi sa w stanie
zaprezentowac ten sam produkt tak, by odpowiadal inwestorom o réznych osobowos$ciach.
Ten fakt znajduje potwierdzenie w innych branzach od lat. Przyktad: ludzie o przewazajacym
komponencie zielonym lub niebieskim najczg$ciej wybieraja nieruchomo$ciowe fundusze
inwestycyjne, ktorych z kolei nigdy nie wybierze klient o przewazajacym komponencie
czerwonym. Jego motto brzmi: ,,nie ma ryzyka, nie ma zabawy!” Uwazaja, ze zysk jest zbyt
powolny, a umowa nudna. ,,Jednakze przy uzyciu odpowiedniej argumentacji mozna rowniez
takiego klienta naktoni¢, zeby zdecydowal si¢ na ten sposdb inwestowania”, zapewnia
Juergen Schoemen. Ale tylko przy zapewnieniu, ze taka umowa begdzie korzystna dla jego
strategii finansowe;j. ,,Z naszego punktu widzenia doradcy finansowi maja wielkie mozliwos$ci
wykorzystania Analizy Biostrukturalnej oferujac klientom indywidualne rozwiazania

1 optymalne korzysci.

Oliver Steeger jest dziennikarzem zajmujacym si¢ szkoleniami oraz unowocze$nieniami.

Rozmowa z Juergenem Schoemen ze Structogram Center Niemcy na temat udanej

sprzedazy

“Sprzedaz tego samego produktu roznym klientom roznymi

sposobami”

Na calym Swiecie juz okolo 1 miliona uczestnikow seminariow, prowadzonych
przez prawie tysiagc posiadajacych uprawnienia treneréw, poznalo Analize

Biostrukturalna. Juergen Schoemen, dyrektor zarzadzajacy i master trener
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w Structogram Center Niemcy (Spir/Frankfurt) wyjasnia, jakie korzysci moga odniesé

doradcy i sprzedawcy dzigki temu narzedziu.

Coraz czesciej podkresia sie fakt, ze sprzedaz nie zalezy jedynie od dobrej argumentacji...
Juergen Schoemen: To prawda. Dobry sprzedawca bedzie w stanie sprzeda¢ ten sam produkt
lub ustuge roéznym klientom w zupelnie rézny sposob: wykorzystujac odpowiednie

zachowania oraz argumentacje.

To znaczy?

Na przyktad, precyzyjnie dopasuja si¢ do motywow klienta, ktore prowadza go do zakupu
oraz do jego potrzeb, ktore sa decydujace przy podejmowaniu decyzji. Wielu sprzedawcoOw
rozpoznaje motywy oraz potrzeby takiej osoby w sposéb podswiadomy. Po latach pracy

w biznesie potrafia oni je wyczuc.

Wiec sprzedaz idealna jest kweStiq umiejetnosci, talentu...
Nie tak szybko! Postawmy sprawg jasno: sprzedawca musi wzia¢ pod uwage szeroki wachlarz

potrzeb klienta. Szkolenie pomaga mu w osiagnigciu tego celu.

Jak podczas rozmowy sprzedawca moze ocenié, ktore z tych potrzeb sq najwazniejsze?
Potrzeby sa powiazane z podstawowymi pobudkami, ktérymi kieruje si¢ klient podczas
zakupu, bgdac rownoczesnie dla niego bodzcem. To daje przewage sprzedawcy. Motywy te

moja swoj poczatek w walce o przetrwanie w diugiej historii ludzkiej ewoluc;i.

Prosze o wiecej szczegotow...

Na przykltad motywy ,,Relacje spoleczne i zasady”, ,,Status 1 uznanie” lub ,,Indywidualnos¢
1 niezalezno$¢”. W zaleznosci od tego, co klient uwaza za najwazniejsze, dobry sprzedawca
dopasowuje argumentacj¢. Motywy prowadzace do zakupu powiazane sa z biostrukturg

klienta.

Czym jest biostruktura?
Jest to podstawowa struktura naszej osobowosci. Sa to genetyczne zachowania, niezmienne

w zyciu dorostym, dlatego tez sa nazywane biostruktura. Za pomoca narzedzi analizy
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biostrukturalnej mozemy pozna¢ indywidualna strukturg naszej osobowosci oraz osobowosci

innych ludzi. Te narzedzia to ,,Structogram” oraz ,, Triogram”

Co to oznacza w praktyce?
Przede wszystkim to, ze na samym poczatku sprzedawca dziala zgodnie ze swoja wtasna
struktura. W rozmowie z klientem nieswiadomie kieruje si¢ wzorcami zakodowanymi w jego

indywidualnej biostrukturze.

Czyli sprzedaje produkt w taki sposob, w jaki sprzedawatby go sobie...
Tak, w sensie przenosnym. Genetycznej struktury nie da si¢ oszukac. Dlatego, jesli chce on

osiggnac sukces, musi uzywac metod sprzedazowych, ktére odpowiadaja jego osobowosci.

Wiec nie istnieje metoda sprzedazy dobra dla wszystkich?

Nie, na pierwszym planie jest zawsze wiedza o sobie, a p6zniej dobor odpowiedniej metody
dla klienta. Tylko wtedy, gdy sprzedawca zna swoja biostrukturg, moze by¢ autentyczny
1 $wiadomie dziala¢ w sposob wiarygodny. W drugim etapie powinien dopasowac si¢ do
indywidualnych cech klienta — ale tylko gdy one ,,odpowiadaja” jemu. Dlatego nastgpnym
krokiem analizy jest nauczenie si¢ jak rozpoznaé biostrukturg innych ludzi oraz jak zrozumieé¢
si¢ wzajemnie. Sprzedawca poznaje siebie i cechy klienta, ale zeby odnie$¢ sukces

w sprzedazy, potrzebuje jeszcze trzeciego czynnika — szczegdtowiej wiedzy o produkcie.

Co ma pan na mysli?

Szczegblowa wiedza o produkcie nie oznacza jedynie znajomosci jego wiasciwosci. Tu
chodzi o co$ wigcej, o dopasowanie produktu do motywow i potrzeb, ktore prowadza klienta
do zakupu. Od tego momentu, mowiac bardzo ogélnie, produkt ma réwniez swoja wiasna

0sobowos¢.

Ciezko to sobie wyobrazic...

Ma to znaczenie przenosne. Klienci, ktorych biostruktura ukierunkowana jest na osiagnigcie
konkretnego statusu, przyciagani si¢ przez prestizowe produkty. Dlatego tez, podobnie jak ci
klienci, ,,0sobowo$¢”, a co za tym idzie ,biostruktura” produktu rowniez moze by¢
przeanalizowana za pomoca Triogramu. Sprzedawca musi pamigtaé, ze tylko poprzez
samopoznanie, zrozumienie innych oraz znajomos$¢ produktu, bedzie on w stanie osiagnaé

trwaly sukces.
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Wiec udana sprzedaz opiera sie na trzech wyznacznikach...

. 1 rowniez na trzech zatozeniach, ktére musza zosta¢ sformulowane podczas szkolenia
sprzedazowego. Przede wszystkim harmonia pomig¢dzy osobowoscia a metoda sprzedazy.
Nastepnie dopasowanie do cech klienta przy zachowaniu autentycznosci sprzedawcy.

I ostatnia rzecz, ale nie mniej wazna, szczegdétowa wiedza o produkcie.

Jakie sq mocne strony Analizy Biostrukturalnej?

Nie znam innej metody treningowej lub konsultingowej, ktora uwzglednia roznice pomiedzy
genetycznie zakodowanymi i trwatymi fundamentami osobowosci oraz zmiennymi cechami
zaleznymi od $rodowiska. W wielu szkoleniach zaczynasz od calkowitej zmiany wszystkich
cech oraz zachowan. Ale jesli szkolenie ma by¢ w pelni efektywne, powiniene$ oddzieli¢
cechy, ktore moga by¢ trwale zmienione bez szkody, a ktore nie, ze wzgledu na ich
uwarunkowanie genetyczne. Analiza Biostrukturalna podkresla t¢ rdéznice. W prostocie tej
analizy widzg szczeg6lna sile, w obrazowaniu wynikow w sposob tatwy do zapamigtania
dzigki Structogramowi (poznanie siebie) i Triogramowi (zrozumienie innych). Nasi klienci
1 uczestnicy szkolen przekonuja si¢ o tym, jak niewiele czasu musza poswigci¢ na seminaria

oraz w jak tatwy i1 bezposredni sposob moga wykorzystac je w praktyce.

Od poczatku 2005 roku oferuje pan seminarium, ktore stalo sie przelomem w tej dziedzinie:
, Klucz do zrozumienia klienta”. Co skionito pana, zeby po ponad 20 latach opracowac
dalszq oferte szkoleniowq?

Ten przetomowy produkt umozliwia jeszcze bardziej efektywne wykorzystanie Analizy
Biostrukturalnej. Podczas tego seminarium moéwimy jak doktadnie zrozumie¢ motywy, ktore
prowadza klienta do zakupu. Sprzedawcy ucza sig, w jaki sposob kierowa¢ swoim
indywidualnym rozumowaniem 1 analizuja ,,0sobowo$¢” produktu przy uzyciu Triogramu. Za
pomoca tego seminarium chcemy unikna¢ zbednych komplikacji. Teraz Analiza
Biostrukturalna moze by¢ uzywana zaré6wno w odniesieniu do sprzedawcy, klienta, jak

i produktu.

Wywiad przeprowadzil: Oliver Steeger.



