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SEKTORZE BANKOWYM

SZKOtA PROFESJONALNEJ SPRZEDAZY




Agnieszka Smiejka

©

Jestem trenerem sprzedazy z 18 letnim
doswiadczeniem. Specjalizuje sie w nastepujacych
tematach: techniki sprzedazy, telemarketing,
sprzedaz i obstuga klienta w sklepie stacjonarnym,
obstuga trudnego klienta, dziatania na Linkedin.

Prowadzitam szkolenia dla: Kawczynski Logistics,
ING Bank Slaski, Gietda Papierow Wartosciowych w
Warszawie, UPC Polska, Neonet, Infosys i ponad 800
innych firm.

Jestem absolwentkg Szkoty Zarzadzania Sprzedaza
McHayes & Steward Group i Erickson College.

Moje motto trenerskie: ,Albo Ty sprzedajesz
klientowi TAK, albo on Tobie NIE" (Jeffrey Gitomer).

Mojg pasjg jest nurkowanie i uktadanie puzzli. Spacer
z psem i dobry kryminat to najlepszy sposob na
reset.



PROJEKTOWANIE PROCESU SPRZEDAZY
| OBStUGI KLIENTA W BANKU




Pytanie #1 Pytanie #2 Pytanie #3

Jak powinna wygladac Kto bedzie sprzedawac? Jak bedziemy zarzadzac
sprzedaz i obstuga klienta dziatem sprzedazy?
w haszym banku?
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Proces sprzedazy Profil kompetencyjny Nadzor

KPI/ mierniki

Narzedzia
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KPI - Key Performance Indicator/ Kluczowy Wskaznik
Efektywnosci



Zacznijmy od poczatku

Proces sprzedazy to sekwencja Az 60% firm B2B nie ma dobrze

nastepujacych po sobie krokow, zdefiniowanego procesu sprzedazy.

ktére podejmuje sprzedawca, aby
przeprowadzic klienta od pierwszej

do ostatniej fazy transakcji.



PROCES ZAKUPOWY

OPINIA PO
ZAKUPIE



W duzym uproszczeniu

Proces sprzedazy to odpowiedz na 3 strategiczne pytania:
e Co zrobie, aby ,obudzic¢” potencjalnego klienta?

e Jak przekonam potencjalnego klienta, aby dokonat pierwszego

zakupu?

e Jak zadbam o to, aby klient dokonat drugiego i kolejnego

zakupu?



PROCES ZAKUPOWY vs. PROCES SPRZEDAZY

POSZUKIWANIE ANALIZA DOSTEPNYCH
INFORMACJI oPCJI

ROZPOZNANIE ZDEFINIOWANIE DECYZJA O OPINIA PO

PROBLEMU KRYTERIOW ZAKUPU ZAKUPIE 7 AKUPIE

PROSPECTING SPRZEDAZ




Mam juz
dostawce

Czerwony etap to PROSPECTING. Celem tego
etapu jest zainicjowanie kontaktu z
potencjalnym klientem, ktdry nie ma jeszcze
rozpoczetego procesu zakupowego. Na tym
etapie najczesciej spotykamy sie z odmowa.
Gtownym zadaniem sprzedawcy jest
wzbudzenie zainteresowania klienta

okreslonym tematem lub problemem.

Pytania kontrolne

* Czym przykujesz uwage klienta?
Jak go ,obudzisz"?

« Jak bedziesz pracowac z
klientem w trakcie jego
dojrzewania do zakupu (od
momentu ,obudzenia” do

momentu ,wstania z tozka")?



CZERWONY ETAP - WYZWANIE ILOSCIOWE

1 klient 100 klientow

SUKCES! SZUKAJ DALEJ!



CZERWONY ETAP - WYZWANIE JAKOSCIOWE
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Za ile moge
to kupic?

to przekona
mnie do

sieb/e?J

Zotty etap to SPRZEDAZ. Celem tego etapu jest
zamiana zainteresowania klienta w pozytywna
decyzje zakupowa. W tym przypadku wiemy juz, ze
klient rozwaza zakup i sprawdza jakie opcje s3
dostepne na rynku. Klient poréwnuje oferty réznych

firm, sprawdza w jaki sposob najlepiej moze

zaspokoic¢ swoja potrzebe.

Jak wyroznisz sie na tle
konkurencji?

Co i jak mozesz powiedziec/
pokazad, aby klient powiedziat
,wow!”

Jakie dziatania podejmiesz od
momentu prezentacji oferty do

momentu podjecia decyzji?



Cechach produktu i firmy * 74% nabywcéw B2B widzi

jakgkolwiek k 5¢ bi
USP - Unique Selling Proposition JaKqKOLWIEK KOrzyScC biznesowq

wynikajacg z zakupu
Korzysciach biznesowych
Korzysciach osobistych dla decydenta * 14% nabywcéw B2B widzi réznice

pomiedzy konkurencyjnymi

ofertami



62 y zastuzyli

na moje
pieniqa’za

Jak oceniam
firme?

Zielony etap to LOJALIZACJA. Celem tego etapu
jest utrzymanie klienta i sktonienie go do
ponownego zakupu. Na tym etapie
najwazniejszym zadaniem jest zbudowanie i
rozwiniecie relacji z klientem. Dlatego firmy
doktadaja staran, aby klient miat pozytywne
doswiadczenia posprzedazowe, a ewentualne
problemy nie doprowadzity do sytuacji, w ktorej

klient zacznie szuka¢ nowego dostawcy.

Co zrobisz, aby utrzymac kontakt z
klientem po pierwszym zakupie?
Jak zbudujesz relacje?

Jak doprowadzisz do drugiego
zakupu?

Co zrobisz, aby uzyskac referencje,

polecenia?
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Fast food
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Biuro ksiegowe

Automotive

[1] Marketing

[2] Prospecting

[3] Sprzedaz

[4] Negocjacje
sprzedazowe

[5] Lojalizacja
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Fast food Biuro ksiegowe Automotive

[1] Marketing X X X
[2] Prospecting X

[3] Sprzedaz X X

[4] Negocjacje «
sprzedazowe

[5] Lojalizacja X X X




Bank

[1] Marketing

[2] Prospecting

[3] Sprzedaz

[4] Negocjacje
sprzedazowe

[5] Lojalizacja




LAGRAJMY W ZIELONE... SATYSFAKCJA,
LOJALNOSC i CUSTOMER EXPERIENCE




Proces obstugi klienta definiuje ogot dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo w
relacjach z potencjalnymi i obecnymi klientami. Proces ten wskazuje, w jaki sposob firma
planuje zwiekszac liczbe posiadanych klientow oraz w jaki sposdb planuje podniesc ich

wartosc (wskaznik CLV).



CUSTOMER LIFETIME VALUE - rdznica pomiedzy catkowita wartoscig generowanych przez

klienta przychodow, a kosztami sprzedazy, obstugi i pozyskania klienta.

® =

_ roczny X $rednia _ catkowite
CLV przychod liczba lat koszty
z klienta pozostania pozyskania i
klientem utrzymania

klienta



Czesc przedsiebiorstw doktada staran, aby wszelkie

dziatania podejmowane na styku firma - klient, byty

ukierunkowane na

wzmachnianie pozytywnych

doswiadczen klienta.

Dazenie to podyktowane jest:

checig zaspokojenia oczekiwan klientow
(podejscie proaktywne),

checig zrownania sie ze standardami
oferowanymi przez liderow branzy (podejscie

reaktywne).

Obecnie w obszarze obstugi klienta mozna zauwazyc¢

dwa trendy:

profesjonalizacja procesu obstugi klienta -
polega na wdrazaniu rozwigzan, ktore maja
wptynag¢ na pozytywne doswiadczenie klienta
(np. ubior i zachowanie pracownika, wyglad
aranzacja

dokumentow informacyjnych,

przestrzeni, narzedzia wykorzystywane w
procesie obstugi klienta).

standaryzacja procesu obstugi klienta - polega
na zapewnieniu powtarzalnosci okreslonych
doswiadczen (np. kazdy pracownik prowadzi
rozmowe z klientem w ten sam sposob, w
kazdym Punkcie Obstugi Klienta procedury sg

realizowane w ten sam sposob).
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SATYSFAKCJA KLIENTA

P = @
El = ﬂ‘
JAKOSC PRODUKTU PUNKTY STYKU/ CZYNNIK LUDZKI

ORGANIZACJA
KONTAKTU



Pozytywne doswiadczenie klienta wptywa na jego decyzje zakupowe.
Zadowolony klient:

« Ponawia swdj podstawowy zakup

« Jest bardziej podatny na cross-selling

« Jest bardziej podatny na up-selling

 Skraca swoj cyklu zakupu

+ Udziela rekomendacji

* Potwierdza referencje

« Chetniej udziela informacji o dziataniach konkurencji

* Udziela feedbacku na temat produktu i oferty




Klient nabywajac produkt lub ustuge dazy do zaspokojenia potrzeby zakupowej. Potrzeba w ujeciu
zakupowym to subiektywnie odczuwana rozbieznos¢ pomiedzy status quo a stanem pozadanym,
rozbieznosc¢ ta jest motywatorem do nabywania dobr materialnych lub niematerialnych. Tak rozumiana
potrzeba jest potrzeba zakupowa. Procesowi zaspokajania podstawowej potrzeby zakupowej towarzyszy

podswiadome oczekiwanie zaspokojenia rowniez potrzeba obstugowa.



Odnosi sie do kompetencji

i umiejetnosci pracownika,

z ktorym klient ma kontakt
na etapie kupowania i

____________________________________________

uzytkowania produktu/ POTRZEBA
ustugi . MERYTORYCZNA
| (RZECZOWA)

Odnosi sie do narzedzi i
dziatan, ktore zwigzane sa
z zakupem i
uzytkowaniem produktu/

ustugi Odnosi sie do

odczué i emog;ji

____________________________________________

____________________________________________

POTRZEBA POTRZEBA
PROCEDURALNA PSYCHOLOGICZNA

...........................................

...........................................






Do przemyslenia

,Nie mozna zarzadzac czyms czego
nie mozna zmierzyc.”
,Jezeli czegos nie mozesz zmierzyg,

to nie mozesz tez tego poprawic”

~Peter Drucker



ZDEFINIUJ

+ Cel gtowny

—

SPRAWDZAJ ZDEFINIUJ

+ Cele szczegotowe

* Priorytety

ZARZADZANIE

POPRAWIAJ DZIALEM ANALIZUJ
SPRZEDAZY . * Dziatania
NADZOR

* Narzedzia

EDUKUJ POPRAWIAJ

(w0

« KPI/ mierniki

SPRAWDZAJ

ANALIZUJ

« Testy A/B
* Analiza przegranych
szans sprzedazowych

» Doswiadczaj

EDUKUJ

* Produkt
* Proces sprzedazy
« Biznes/ branza

+ Umiejetnosci

« Dziatania (czy proces jest realizowany)

 Jakos¢ (jak proces jest realizowany)

KPI - Key Performance Indicator/ Kluczowy Wskaznik Efektywnosci



Konwersja to dziatania, ktore:

. L Marek
sg zaplanowane przez Widocznie Lepie]
handlowca,

- zostaty wyraznie zdefiniowane i Miesieczne cele sprzedazowe:
sg mierzalne w czasie, « 8 nowych projektéw

» stanowig istotny krok w procesie e 5 umow

sprzedazy. _
* 10 dosprzedazy

KPI - Key Performance Indicator/ Kluczowy Wskaznik Efektywnosci



Konwersja - zatozenia

CEL ZAKEADANA KONWERSJA WYMAGANE DZIAtLANIA

Marek
Widocznie Lepiej




Konwersja - monitoring

REALIZACJA/ PLAN PODJETE DZIAEANIA UZYSKANA KONWERSJA

Marek
Widocznie Lepiej




Konwersja - analiza

4y

Marek
Widocznie Lepiej

REALIZACJA/ PLAN PODJETE DZIAEANIA UZYSKANA KONWERSJA
8/8 50 16%
4[5 16 25%
10/3 15 20%




Zapraszam do kontaktu:

Agnieszka Smiejka
Tel. 516 129 149

biuro@szkolaprofesjonalnejsprzedazy.pl

www.szkolaprofesjonalnejsprzedazy.pl


mailto:biuro@szkolaprofesjonalnejsprzedazy.pl
http://www.szkolaprofesjonalnejsprzedazy.pl/
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