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Obs uga klienta strategicznego to jeden ROBERT KROOL
z najwa niejszych proceséw w ka dej organizaciji.

Strategia i cele wyznaczone przez lidera / mened era w
zakresie obs ugi klientdw, powinny szczegodlnie odno cie
si do klientéw strategicznych, ktérzy maj najwi kszy
wp yw na zyski firmy. ,Obs uga Klienta strategicznego dla
liderow imened eréw” to wyj tkowe seminarium
prowadzone przez jednych z najlepszych ekspertow w
Polsce: Roberta Kroola i Lecha Dworaczy skiego w

dziedzinie strateqii, podnoszenia efektywno ci
przedsi biorstw, w tym w dziedzinie zarz dzania
portfelem klientow.

Warsztaty, na ktére Pa stwa zapraszamy, prezentuj
kluczowe metody i strategie obs ugi klienta strateg icznego
od strony kadry zarz dzaj cej, przedstawiaj istotne z

punktu widzenia zarz dzaj cego firm /dziaem aspekty,
maj ce kluczowy wpyw na wynik finansowy firmy.
Szkolenie prezentuje w jaki sposéb zbudowa efektywny
system zarz dzania klientem strategicznym, planowania
systemu obs ugi klientéw strategicznych oraz odpowi ada
na pytanie jak wprowadza  innowacje to tego systemu.
Robert Krool
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- Przeszed wszystkie szczeble kariery od
sprzedawcy, wprowadza na polski rynek
szereg znanych, zagranicznych marek,
wspoé tworzy i rozwija kanay dystrybucji w

ca ym kraju
- Doradca-coach szeregu oséb publicznych,
czonkéw zarz déw, dyrektorow renomowanych korporacji

i prominentnych przedsi biorcow. Cz onek wadz Stowarzyszenia
Profesjonalnych Méwcéw w Polsce. Doceniony wielokrotnie przez
Celebrity Speakers International.

Jest autorem wielu efektywnych rozwi za  zarz dczych,
optymalizacyjnych. Niezale ny ekspert o bogatym do wiadczeniu
w reorganizacjach przedsi biorstw

Wspiera rad , pomysem i do wiadczeniem osoby publiczne,
czonkéw zarz déw, dyrektoréw ikluczowych mened eréw
z najlepszych firm; Autor ksi  ek: "Standardy kierowania zespo em
handlowym", "Droga do zyskow i satysfakcji" oraz napisanej wraz z
Piotrem Kra k i Tomaszem Kammelem "Dyskretny urok wyst pie

Podczas szkolenia dowiesz si m.in . publicznych®, ,Wolni i zniewoleni

- Gdzie jest granica kiedy klient staje si  strategicznym?

- Jaka jest odpowiedzialno lidera/mened era za system
obs ugi klientéw strategicznych?

- Jakie procesy i standardy pracy Twojej firmy maj
wp yw na klienta strategicznego?

- Co grozi firmie od strony zyskow i strat przy wzro cie liczby
sta ych klientow?

- Jak doskonali obsug Kklienta kluczowego? — ustalanie
wysokich standardéw

- Czy utrzymywa za wszelka cen pozytywne relacje z klientem
strategicznym ?

- Jak wygl da proces identyfikacji z potrzebami klienta
strategicznego i jego biznesem?

- Jak stworzy plan zarz dzania portfelem klientéw?

- Jak zaplanowa system obs ugi klientéw strategicznych?

LECH DWORACZY SKI

kluczo
Wy Wg nas w Polsce

z dziedziny zarz dzania
procesami sprzeda vy, ukadania iwdra ania
strategii sprzeda owej, podnoszenia

efektywno ci dzia 6w sprzeda y. Przykad
kariery od sprzedawcy do milionera.

najlepszy  ekspert
sprzeda vy,
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' - Wspo6 zarz dza z sukcesem grup  ponad 3000 sprzedawcéw,

! 100-osobow  grupa mened eréw, 25 oddziaami , pozna
! ci k prac zZwi zan ze sprzeda , zdobywaniem
) i utrzymaniem klientéw, budowaniem rynku, relacji z klientami.
| Pozna na w asnej skorze walk konkurencyjn oraz wnikanie w
' tajniki przywodztwa od podstaw. Przeszed wszystkie szczeble
' kariery od sprzedawcy do Prezesa Zarz du

1

! -W 1993 roku zao y firm po rednictwa ubezpieczeniowego
! Agencj LIFE s.c., ktbra w ci gu 5 lat sprzedaa ponad
| 350.000 polis na ycie z funduszem kapita owym, co stanowi o
| ponad 33% udziau sprzeda y Commercial Union Polska
: Towarzystwa Ubezpiecze na ycie S.A., uzyskuj c tym
X samym 7% udziau w caym polskim rynku sprzeday
' ubezpiecze na ycie.
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- Po sprzeda vy firmy na rzecz Commercial Union rozpocz prac
w tym holdingu, pocz wszy od dyrektora regionalnego, po
doradc prezesa zarz du. Obecnie, oprocz pracy doradczej,
udzia owiec i czonek zarz dow firm z ré6 nych bran , mi dzy
innymi firmy Ubezpieczeniaonline sp. z 0.0. , E-financial S.A. ,
Wynajem.pl sp.z o.0. , Tiger sp. z 0.0., Pronovus sp.
z 0.0.,Delta Property s.|.

Szkolenia dla sprzedawcéw, szeféw sprzeday i
doradcz  zwi zan z podnoszeniem efektywno ci
sprzeda y traktuje jako hobby i

prace
dzia 6w
yciow pasj .
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NA JAKIM ETAPIE ROZWOJU RYNKU ZNAJDUJE SI

FIRMA W KTOREJ DZIA ASZ

- ldentyfikacja etapu rozwoju bran y i rynku

- Dojrzao organizacji a podej cie do klienta?

- Klient rentowny czy lojalny?

- Polityka organizaciji, dzia u, zespo u, a przyci ganie klientéw
strategicznych

- Jakie nastawienie i postawa lidera/mened era wp ywa na
postawy pracownikow ukierunkowane na efektywn obsug i
pozyskiwanie klienta strategicznego

- Cele firmy a sprzeda

RELACJA Z KLIENTEM JAKO PROJEKT

- Etap dzia ania rozwoju rynku, a identyfikacja strategicznych
klientow

- Zarz dzanie siatk kluczowych klientéw, a efektywno
dzia ania przedsi biorstwa

OD KTOREGO MOMENTU KLIENT LUB GRUPA KLIENTOW

ZACZYNABY STRATEGICZNYM — GDZIE ZARABIA

TWOJA FIRMA

- Klientem strategiczny, a lojalny —strategia, siaprzy o eniai
zysKki

- Kim jest strategiczny Klient dla Twojej organizacji?

- Gdzie jest granica kiedy klient staje si  strategiczny?

- Jakie procesy i standardy pracy Twojej firmy maj kluczowy
wp yw na klienta strategicznego?

- Jak si przek ada obs uga klienta wewn trznego na obs ug
klienta strategicznego?

- Czy ka dy klient ktérego nazywamy strategicznym wyda ju
u Ciebie pieni dze?

SEGMENTACJA POD KONTEM KLIENTA

STRATEGICZNEGO | JEGO WP YWU NA WYNIK

FINANSOWY

- Metody skutecznej segmentaciji, prowadz cej do
wyodr bnienia strategicznych klientéw

- Cechy charakterystyczne klientéw strategicznych

- Po dane cechy klientéw docelowych

- Portfel docelowy — jakie dzia ania i uk ad pracy os6b
zajmuj cych si klientami wspiera zwi kszanie udzia u w
portfelu klientéw strategicznych

OBS UGA KLIENTOW STRATEGICZNYCH A ZYSKI |

KOSZTY

- Opacalno inwestycji w klienta strategicznego?

- Wazrost liczby sta ych klientow- co nam grozi od strony
zyskow i kosztow

- Dlaczego inwestowa w klientéw strategicznych?

- Stayklient—warto , szanse, zagro enia

- Lojalno klienta, a zysk

- Rodzaje kosztow obs ugi klientow strategicznych

OPTYMALIZACJA, INNOWACJA NA ODCINKU

OBS UGI KLIENTA STRATEGICZNEGO

- Niestandardowe podej cie do klienta

- KOI - kreatywno , optymalizacja, innowacja w
obs udze klienta strategicznego, a rola
lidera/mened era

- Efektywne zarz dzanie procesem obs ugi klienta
strategicznego

OBS UGA KLIENTOW KLUCZOWYCH Z

PUNKTU WIDZENIA MENED ERA/LIDERA

- Wsp6 praca z podw adnymi i z innymi dzia ami w
obszarze obs ugi klienta

- Codla klienta jest najwa niejsze? — Identyfikacja
obszaréw

- Cojestdla Ciebie jest najwa niejsze? —
Identyfikacja obszaréw

- Jak doskonali obsug klienta kluczowego? —
ustalanie wysokich standardow

ANALIZA KLIENTA STRATEGICZNEGO -

ORGANIZACJA, DECYZJE, MODEL DZIA ANIA

- Jakrozpozna w jakiej kulturze organizacyjnej
dzia a kluczowy klient?

- Kto decyduje o zakupie, czyli jaki model
decyzyjny ma klient?

- Decyzje nieformalne — kto je podejmuje u klienta?

SYSTEM UTRZYMANIA RELACJI Z KLIENTAMI
STRATEGICZNYMI
- Pozytywne relacje — utrzymywa za wszelka
cen ?
- ldentyfikacja z potrzebami klienta strategicznego
i jego biznesem
- Budowa lojalnego portfela klientéw strategicznych
— najskuteczniejsze metody

PLAN ZARZ DZANIA PORTFELEM KLIENTOW
W ASNEJ STRUKTURY SPRZEDA Y

SYSTEM OBS UGI KLIENTOW
STRATEGICZNYCH
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