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Mariusz Wdowiak
Szkolenie bankowych opiekunéw klienta

Celem artykutu jest zaprezentowanie zalozef programu szkoleniowego, ktory
stuzyt przygotowaniu opiekunéw klienta do sprzedazy produktéw pochodnych

w segmencie malych i §rednich przedsiebiorstw. Program ten oparty byt w duzej
mierze na praktycznych ¢wiczeniach z prezentowania rozwigzan na podstawie ana-
lizy potrzeb danego klienta oraz wykorzystywania obiekcji klienta do proponowa-
nia mu alternatywnych rozwiazan. W efekcie powstat kaskadowy model oferowa-
nia produktow, ktory w ciggu roku 2006 z powodzeniem zostat wykorzystany

w praktyce.

We wspodlczesnej bankowosci organizacja obstugi klientdéw instytucjonalnych opiera sie na
osobie opiekuna klienta, ktérego rolg jest proponowanie wszelkich produktéw i ustug ofe-
rowanych przez bank. Skuteczna sprzedaz produktéw i ustug bankowych wymaga trafne-
go rozpoznania potrzeb klienta i zaproponowania mu rozwigzan, ktore sg rzeczywistg od-
powiedzig na te potrzeby. Pierwotnie pozycja opiekuna klienta wystepowala przede
wszystkim w relacjach bankéw z najwiekszymi firmami, ktére zatrudniajg specjalistow od-
powiedzialnych za kontakty z bankami i znajacych dokladnie produkty oferowane przez
system bankowy. Rosnacy poziom konkurencji miedzybankowej sprawit, ze indywidualny
opiekun klienta jest dzi$ standardowo proponowany takze firmom maltym i $rednim.
Coraz wieksza konkurencja pomiedzy bankami uwidacznia sie takze w zakresie ofe-
rowanych produktéw i ustug bankowych. Proponujgc klientom niekonwencjonalne roz-
wigzania, bank jest w stanie uzyska¢ przewage konkurencyjng przy jednoczesnym budo-
waniu swojego wizerunku jako instytucji prowadzgcej wsrdd klientéw takze swoistg
dziatalno$¢ edukacyjng. Jedng z drdg realizacji tej strategii jest coraz powszechniejsze
oferowanie produktéw znanych juz wcze$niej w systemie bankowym, lecz z jakich$ powo-
déw ,zarezerwowanych” dotad dla waskiej grupy najwiekszych klientéw. W ostatnich la-
tach praktyka ta jest widoczna w obszarze derywatyw, czyli transakcji pochodnych, opar-
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tych na zmiennosci kurséw walutowych lub stép procentowych. W przypadku wielkich
firm zajmujg sie tym ich wlasne piony finansowe, a w przypadku firm mniejszych nie-
zbedng pomoc zapewniajg wlasciwie przeszkoleni opiekunowie klientow.

Jakosé i zakres szkolenia opiekunéw klienta sg kluczowymi czynnikami sukcesu
w oferowaniu takich rozwigzaf. Podstaws jest oczywiscie szkolenie produktowe, podczas
ktérego opiekunowie klienta sg wyposazani w wiedze dotyczgcg wszelkich zagadnien
zwigzanych z oferowanymi produktami, ale w przypadku konstruowania rozwigzan no-
watorskich lub nieznanych powszechnie bardzo istotny staje sie sposob uswiadomienia
klientowi potrzeby uzasadniajgcej skorzystanie z takiego rozwigzania, czyli zdiagnozowa-
nie szczegdlowej sytuacji klienta, przy jednoczesnym wskazaniu potencjalnych zagrozen
mogacych wystapi¢ w przysztosci. W ten sposéb w szkoleniu opiekuna klienta pojawia sie
dodatkowy aspekt — nabycie umiejetno$ci dynamicznej analizy sytuacji klienta w konteks-
cie oferowanych produktéw bankowych.

Uwzgledniajac powyzsze, Raiffeisen Bank Polska S.A. wiosng 2006 r. opracowat pro-
gram szkoleniowy dla opiekundéw klienta z zakresu produktéw pochodnych (derywatyw).
Istotnym elementem tego programu bylto praktyczne szkolenie z uswiadamiania klientom
mozliwosci kryjacych sie w oferowanych przez sektor bankowy nowoczesnych rozwigza-
niach, a nastepnie z analizowania sytuacji klienta, sytuacji na rynkach walutowych i stop
procentowych oraz z diagnozowania w ich konteks$cie potencjalnych potrzeb danego
klienta. Prowadzacym szkolenie byl specjalista ds. produktéw pochodnych (specjalista
produktowy). W odréznieniu od klasycznych szkolefi produktowych, po wyktadzie z za-
kresu konkretnego rozwigzania nastepowata moderowana dyskusja uczestnikéw na te-
mat praktycznego sensu zastosowania danego produktu, podczas ktérej w odniesieniu do
poszczegdlnych produktéw definiowano ich obiektywne zalety i wady.

Znajomo$¢ zalet oferowanego rozwigzania jest punktem wyjscia w procesie skutecz-
nej sprzedazy szczegdlnie w przypadku oferowania rozwigzan nowatorskich, gdy nalezy
uswiadomi¢ klientowi mozliwos¢ pojawienia sie okreslonego pozytywnego skutku naby-
cia danego rozwigzania. Znajgc zalety oferowanych przez siebie produktéw, sprzedawca
moze dokona¢ analizy swoich klientéw pod katem wrazliwosci na te zalety, a zatem zbu-
dowac¢ liste potencjalnych nabywcéw, ktérym powinien zaproponowac dane rozwigzanie
w pierwszej kolejnosci. Z punktu widzenia instytucji komercyjnej oczekiwanym stanem
po szkoleniu produktowym jest zbudowanie takiej listy przez kazdego uczestnika szkole-
nia. W opisywanym programie szkoleniowym cel ten zdefiniowano w nieco odmienny
sposob: okresli¢ uniwersalne cechy (whasciwosci) klienta, ktére determinujg wystepowa-
nie zapotrzebowania na derywatywy. W ten sposéb w toku szkolenia wyodrebniono czte-
ry kategorie klientéw statystycznie stanowigcych grupe docelows programu sprzedazy
derywatyw, a wszyscy uczestnicy zostali zobowigzani do identyfikacji kazdej z tych kate-
gorii we wlasnym portfelu klientéw. Okazalo sie, ze cztery wyodrebnione grupy klientéw
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s3 wzgledem siebie do$¢ mocno zréznicowane, dlatego tez w odniesieniu do kazdej z nich
uczestnicy opracowali kluczowe elementy scenariusza pierwszej rozmowy na temat dery-
watyw, a nastepnie odgrywali prezentacje zgodnie z zalozeniami scenariuszy.

Réwnie istotna jest w sprzedazy swiadomos¢ wad oferowanych rozwigzan. Ich wyste-
powanie implikuje bowiem formulowanie obiekcji przez klientéw, ktérym przedstawia
sie mozliwosci zwigzane z nowymi produktami. Z punktu widzenia szkolenia szczegdlnie
cenne bylo zbudowanie jak najpelniejszej listy stabosci poszczegdlnych rozwigzan, a co za
tym idzie, szerokiego katalogu potencjalnych obiekgji klientéw po to, aby okresli¢ pod-
stawowe sposoby reagowania na nie. Ponownie cel ten zostat osiggniety dzieki modero-
wanej dyskusji, w toku ktorej wygenerowano stosunkowo dhugg liste potencjalnych wad
poszczegdlnych produktéw. Celem tej fazy szkolenia bylo jednak opracowanie spdjnego
sposobu radzenia sobie w sytuacji wystgpienia obiekcji klienta i jego praktycznego prze-
¢wiczenia.

Do podstawowych strategii reagowania na obiekcje klienta zalicza sie prowadzenie
z nim rozmowy, podczas ktorej albo okreslonej stabosci oferowanego rozwigzania prze-
ciwstawia sie jego niewgtpliwe zalety, albo szacuje sie prawdopodobienistwo wystgpienia
sytuacji, w ktorej okreslona wada ma istotne znaczenie. Ta faza rozmowy sprzedazowe;j
jest bardzo istotna z punktu widzenia skutecznosci sprzedazy, jest przedmiotem bardzo
wielu badan procesu sprzedazy oraz szkolen sprzedazowych. Moze by¢ zaréwno kluczem
do sfinalizowania transakgcji, jak i powodem trwalego impasu pomiedzy sprzedawca
a klientem. Znaczna liczba produktéw o charakterze derywatyw pozwala dodatkowo re-
agowa¢ na obiekcje klienta wyrazong wobec jednego produktu zaoferowaniem mu inne-
go rozwigzania, ktore obiektywnie tej wady nie zawiera. Podczas szkolenia skupiono sie
na tej wlasciwosci oferowanych rozwigzan. Praca grupy polegata na tym, ze wobec kon-
kretnej, zdefiniowanej wczesniej obiekcji klienta formulowano propozycje innego pro-
duktu, ktérego whasciwosci sg wolne od wad stanowigcych powdd wyrazenia obiekcji
pierwotnej. Nad poprawnosciag merytoryczng poszukiwan rozwigzan alternatywnych czu-
wal specjalista produktowy. W ten sposob opracowano model kaskadowy oferowania
produktéw coraz bardziej dopasowanych do indywidualnej potrzeby danego klienta, de-
finiowanej przez niego poprzez wyrazanie obiekcji wobec rozwigzan wczesniejszych. Ten
modut szkolenia zostat réwniez zwieficzony ¢wiczeniami praktycznymi — uczestnicy od-
grywali scenki sprzedazowe, uczac sie oferowania rozwigzan alternatywnych.

Opisany powyzej przebieg szkolenia zostat przeprowadzony w kilku grupach szkole-
niowych, do$¢ zréznicowanych pod wzgledem wiedzy i doswiadczenia bankowego jej
uczestnikéw. Mimo to efekty koficowe prac poszczegdlnych grup szkoleniowych byly do
siebie bardzo zblizone. W ciagu nastepnych miesiecy wielu sposrod uczestnikdw opisane-
go programu osiggneto bardzo wysokie wyniki w sprzedazy derywatyw, a niektére spo-
§réd rozwigzan uplasowanych przez nich na rynku, z uwagi na wyjgtkowe odniesienie do
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indywidualnych potrzeb poszczegdlnych klientéw, majg charakter niepowtarzalny w skali
kraju. Wydaje sie, ze kluczowym czynnikiem sukcesu bylo opracowanie kaskadowego
modelu sprzedazy derywatyw oraz sama formuta szkolenia. Duze zaangazowanie uczest-
nikéw w budowaniu elementéw tego modelu oraz mozliwos¢ ich praktycznego przedwi-
czenia jeszcze podczas szkolenia sprawily, ze w rzeczywistosci proces sprzedazy okazal

sie bardzo zblizony do modelowego.

Mariusz Wdowiak zatrudniony jest przez Raiffeisen Bank Polska S.A. na stanowi-
sku dyrektora regionu Dolny Slask ds. bankowosci korporacyjnej — $rednie korporacje.
Od 2000 roku kieruje obstugg srednich przedsiebiorstw w regionie Dolny Slask. W latach
2004-2005 uczestniczyl w programie MDP (Management Development Programme) skie-
rowanego do mlodych oséb zatrudnionych w grupie Raiffeisen na stanowiskach kierow-
niczych, majgcym na celu zbudowanie grupe menedzeréw mogacych pracowad w réznych
bankach Grupy.

W roku 2006 uzyskat tytul ,Gwiazdy Zarzadzania” w dorocznym konkursie mene-
dzZeréw zatrudnianych przez Raiffeisen Bank Polska S.A.





