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Buduij stabilniejsze relacje
z klientem dzieki nowym
zrodtom przewagi
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Eric Almquist - wybitny doradca z zakresu zarzadzania i strategii sprzedazy,

od trzydziestu lat wspierajacy wiodace firmy na swiecie. Pelni funkcje partnera

W uznanej na swiecie firmie konsultingowej Bain & Company oraz globalnego szefa
dziatu Customer Insight. Pomaga firmom skuteczniej docierac do klientow z oferta,
poprawiac ich doswiadczenia i zwiekszac ich lojalnosc. Autor wielu poczytnych
artykutow publikowanych m.in. w ,,Harvard Business Review”, ,,Marketing
Management”, ,,Journal of Brand Management” i ,,Design Management Journal”.
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*ICAN Research, Jak firmy podchodzq do lojalnosci klientéw, marzec 2017

Problem

Mamy coraz mniej
lojalnych klientow,
a coraz bardziej

ich potrzebujemy.
Niestety, nasze
dotychczasowe metody
budowania lojalnosci
juz nie dziafajq!

edlug badan ICAN Research*,
W juz co trzecia polska firma zmaga
sie z problemem malejgcej
lojalnosci swoich klientow. Wszystko
wskazuje na to, ze w najblizszych
latach ten problem bedzie dotyczyt
coraz wiekszej liczby przedsiebiorstw!
W czasach, gdy kazda oferte mozna tatwo
i szybko skopiowac, a nastepnie sprzedac
taniej, roznice pomiedzy markami
i produktami coraz bardziej sie zacieraja.
A dotychczasowe metody utrzymania
klienta, takie jak programy lojalnosciowe,
przestaja byc skuteczne. W tej sytuacji
coraz trudniej sie wyrdznic¢ w oczach
klientéw i zatrzymac ich na dtuzej,
a pozyskiwanie nowych kontrahentow
staje sie niemal niemozliwe! Co robic¢?

Sprawdz, czy Twoja firma juz teraz
ma problem z lojalnoscia klientow!

odpowiedz na ponizsze pytania, stawiajac
przy kazdym z nich symbol \/ lub X .

D Czy na Twoj rynek wkroczyt (lub wkroczy niebawem)
niskokosztowy konkurent, zagrazajacy Twojej
pozycji?

Czy zauwazasz, ze klienci sg sktonni zaptacic¢ mniej
za dodatkowe korzysci, takie jak dobra obstuga?

Czy zauwazasz spadek marzy?

Czy oferta wartosci Twojego produktu badZ ustugi
jest podwazana przez konkurentéw dziatajacych
w waskich niszach?

Czy frustruje Cie ciggta walka o utrzymanie klienta,
prowadzona na wielu frontach?

Czy odczuwasz presje na obnizanie cen,
by zatrzymac obecnych klientow?

Czy masz wrazenie, ze uczestniczysz w wyscigu,
ktory wygra ten, kto zaoferuje wiecej korzysci
zanizsza ceng?

Czy Twoi klienci wciaz zadaja wiecej za mniej?

Czy uwazasz, ze korzysci, ktore wezoraj
ekscytowaty klientow, dzis sg uwazane przez nich
za oczywiste i dane na zawsze?

Czy regularnie mierzysz i analizujesz potrzeby,
nawyki zakupowe i poziom zadowolenia/lojalnosci
swoich klientéw?

Czy Twoi stali klienci sie konsolidujg?

Czy zauwazasz, ze dotychczas stosowane
przez firme programy lojalnosciowe i partnerskie
nie przynosza juz spodziewanych efektow?
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Jesli suma Twoich odpowiedzi twierdzacych
przekracza 3, mamy ztg wiadomosé: Twoja
firma ma (lub niebawem bedzie miec)
powazny problem z utrzymaniem

przy sobie lojalnych klientéw!




Rozwiqzanie

Postaw na nowe formuty i Zrodta lojalnosci!
Oferuj wyjatkowe, trudne do powielenia przez konkurencje
produkty i ustugi, ktore pokochaja Twoi klienci!

brew potocznym opiniom nie jestesmy skazani na putapke utowarowienia. Wieloletnie
Wbadania firmy Bain & Company pokazuja, ze kluczem do budowania lojalnosci klientow

B2B i B2C jest kreowanie produktéw i ustug zaspokajajacych nie tylko utylitarne
potrzeby klientow, ale takze te wyzszego rzedu.

Oferuj klientom doktadnie to, czego pragng, nawet jesli nie sg w petni tego swiadomi. Dostosuj
procesy sprzedazowe i obstugi klienta do nowych sposobéw tworzenia wartosci dla klienta!
Wykorzystaj do tego celu piramide sktadnikow wartosci opracowang przez Bain & Company:

Schemat ujawnia nowe Wartosc¢ inspiracji
przestrzenie réznicowania

oferty w taki sposéb,

ze bedzie ona trudna

do powielenia przez rywali,

a jednoczesnie pozwoli

stworzy¢ bardziej

trwate Z\!viqzki na linii KARIERA Wartos¢ osobista
firma-klient.

Wartosc¢
utatwiajaca
prowadzenie

dziatalnosci
ZNACZENIE ZNACZENIE
OPERACYJNE STRATEGICZNE

Wartosé

CZYNNIKI CHARAKTERYSTYKA funkcjonalna

EKONOMICZNE DZIALANIA

Zarezerwuj swoj czas 4 grudnia 2018 roku!

Zgtos udziat w konferencji ,Harvard Business Review Polska”, a juz wkrétce wprost od Erica Almquista
z Bain & Company otrzymasz zestaw narzedzi i wskazowek, ktore pomoga Ci tatwiej pozyskiwac
i utrzymywac lojalnych klientow, ktorzy beda wracac po wiecej!
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Lojalnosc na przekor rynkowi

Nowoczesne technologie diametralnie zmienity sposéb konkurowania

o klienta i budowania z nim trwatych relacji. Klienci stajg sie coraz mniej
lojalni, a konkurencja miedzy firmami stale sie nasila. Czy wobec tego
utrzymywanie niestabnacej lojalnosci klientéw jest jeszcze w ogole
mozliwe? O budowie dtugotrwatych relacji w epoce zmierzchu lojalnosci
klientow opowiada Eric Almquist, zwigzany z Bain & Company doradca
z zakresu zarzadzania i strategii sprzedazy. Rozmawia Mateusz Zurawik.

Zjawiska takie jak gospodarka wspot-
dzielenia oraz dynamiczny rozwoj
nowoczesnych technologii bez watpie-
nia musza silnie oddziatywac na lojal-
nosc klientdw. Znamy to z codziennych
sytuagji, np. wykupujac wakacje, rzad-
ko decydujemy sie od razu na ten sam
hotel czy tez linie lotnicza. Raczej
starannie przeczesujemy internet

w poszukiwaniu coraz lepszych ofert.
Czy w dzisiejszych czasach firmy

w ogole moga jeszcze tworzy¢ dtugo-
trwate relacje ze swoimi klientami?
Mysle, ze tak. Klienci wcigz potrafig by¢lojalni,
chociaz rzeczywiscie nie dotyczy to w rGwnym
stopniu wszystkich branz. Wiemy przeciez do-
brze, ze w przypadku produktéw konsumen-
ckich powszechng praktyka jest rozdawanie
klientom prébek, aby mogli oni przetestowac
wiecej marek. Oczywiscie obniza to lojalnos¢
konsumenta.

Niedawno przebadali$my w Stanach Zjed-
noczonych 190 firm pod katem dostarczanej
przez nie wartosci. Zwracali$my uwage na m.in.
lojalnos$c¢ ich klientéw, wzrost, mozliwo$¢ zada-
nia wyzszej ceny czy udziat w rynku. Znaszego
badania wynika, ze bez watpienia mozemy
mowic o wysokim poziomie lojalnosci konsu-
mentow w stosunku do duzych graczy na ryn-
ku cyfrowym, czego przykladem sa firmy
Amazon, nalezacy do niego Zappos czy eBay.
Te sklepy rozwijaja sie dzieki bardzo praktycz-
nym korzysciom, jakie oferujg konsumentom,
awiec oszczednosci czasu, pieniedzy oraz krot-
kiemu czasowi realizacji zamowienia. Istotne

jest réwniez to, ze sklepy internetowe w prze-
ciwienstwie do tradycyjnych oferujg o wiele
szerszy asortyment produktow, wiec tatwiej
jest nam w nich cos znalez¢.

Najbardziej fascynujacym elementem na-
szych obecnych badan jest poréwnywanie

czynnikow lojalnosci z lat 20151 2018. Analizo-
waliSmy czynniki, aby uzyska¢ odpowiedz
na pytanie, co wptywa na okreSlone zachowanie
klientéw. W badanym okresie na znaczeniu zy-
skiwaty czynniki budujace lojalnosé, ktore sta-
nowig o sile np. Amazona. Innymi stowy - klien-
ci ewoluuja, przyzwyczajajac sie do nowych
firm. Lubig kupowac¢ w duzych sklepach inter-
netowych, bo widza w nich utatwienie codzien-
nego zycia. Dzieki nim mogg zaoszczedzic czas,
zmniejszy¢ wysitek i wydatki zwigzane z zaku-
pami. Na dtuzej przywiazuja sie wtasnie do firm,
ktére im to oferuja.

Oczywistg przewaga tradycyjnych sklepow
jest natomiast mozliwos$¢ zbudowania relacji
z zywym cztowiekiem. Dla klientow tego typu
kontakt ma duze znaczenie, poniewaz ogra-
nicza ich poczucie niepewnosci. Sprzedawca
moze shuzy¢ bezposrednig pomoca, inspirowac
klientow i przekazywac im pozytywne emocje.
To wazne elementy zawodu sprzedawcy.

Jako nasz ekspert od lojalnosci
Azor stworzy emocjonalng wiez
z kazdym z naszych klientow!




HBRP.PL

Czujesz niedosyt informacji?

Zajrzyj na lojalnosc.hbrp.pl

Skoro mowimy o sprzedawcach,
to ich rola rowniez podlega szybkim
przemianom wynikajacym z populary-
zacji rozwiagzan spod znaku sztucznej
inteligengji. Jaka jest dzis rola sprze-
dawcy w budowie lojalnosci klienta?
Mysle, ze niezaleznie od rozwoju nowoczes-
nych technologii ludzie pracujacy na stanowi-
sku sprzedawcow wcigz maja do odegrania spo-
rarole. Ito zarowno w obszarze B2C, jak i B2B,
cho¢ z pewnym naciskiem na ten drugi. W ubie-
glym roku zauwazylismy, ze dla klientéw B2B
na znaczeniu zyskata kwestia tatwosci prowa-
dzenia biznesu. Z tego powodu oceniam, Ze ze-
spoty sprzedazy bedg ewoluowac w kierunku
modelu konsultacyjnego, ktory bedzie spro-
wadzac sie do utatwiania zycia klientom B2B.
Ludzie nie zostang tez catkowicie wyparci
z obszaru B2C. W dalszym ciaggu beda potrzeb-
ni do tego, by rozwigzywac problemy klientow
iobnizac ich poziom niepokoju. Sztuczna inte-
ligencja nie zastapi rozmowy z Zywym cztowie-
kiem oraz poczucia, Ze druga osoba jest po na-
szej stronie i stara sie rozwigzac nasz problem.

Wroémy do kwestii lojalnosci. Czy pro-
jektowanie dtugotrwatych relacji

z klientami wymaga za kazdym razem
podjecia tych samych krokow?

Z pewnoscig zawsze trzeba poznac¢ wartosé,
jaka nasza firma daje klientom. Nalezy wiec
zrozumied, jakie sg nasze silne i stabe strony.
ZauwazyliSmy tez pewng prawidtowosc. Otoz
firmy dostarczajgce wielu elementow wartosci
radzg sobie z tworzeniem dlugotrwatych rela-
¢ji z klientami lepiej niz te, ktore dostarczajg
jeden czy dwa elementy. Chcac stworzyc sta-
bilne relacje z klientami, firma powinna dazyc¢
dotego, aby dostarczac cztery czy piec elemen-
toéw wartosci.

Druga kwestia dotyczy tego, jakiego rodzaju
warto$¢ przynosi firma. W miare mozliwosci
nalezy dazy¢ do tego, by dostarczac¢ wartos¢
opartg na emocjach lub taka, ktora w jakis spo-
sob zmienia ludzkie Zycie. Dobrym przyktadem
moze by¢ tutaj zmniejszenie niepokoju, ktory
jest niezwykle silng emocja. Jesli mamy prob-
lem z bankiem lub firma ubezpieczeniowa i co$
idzie nie tak, jak zaplanowaliSmy, bardzo szyb-
ko wzrasta nasz poziom niepokoju. Dlatego

Firmy dostarczajace wielu elementow
wartosci radza sobie z tworzeniem
dlugotrwalych relacji z klientami
lepiej niz te, ktore dostarczaja jeden

czy dwa elementy.

firmy powinny starac sie, by mozliwie obnizy¢
poziom niepokoju, a najlepiej w ogdle nie do-
puscic do tego, by klient zaczat go odczuwac.

Jak moze wygladac oferta oparta

na emocjach?

Jednym z przyktadow moze by¢ wartosc dla
przysztych pokolen. Kiedy ludzie osiagaja
pewien wiek, zaczynaja myslec juz nie tylko
o wlasnych potrzebach czy bezpieczenstwie,
ale réwniez o swoich dzieciach czy wnukach.
Dlatego wiele firm inwestycyjnych na calym
$wiecie wykorzystuje ten stan emocjonalny,
oferujac produkty stanowigce zabezpiecze-
nie dla przysztych pokolen. Dotyczy to jednak
takze takich dobr jak np. zegarki. Szwajcar-
ska firma Patek Philippe reklamuje sie sloga-
nem gloszacym, ze tak naprawde nie jeste-
$my wlascicielami produkowanych przez nia
zegarkow, ale opiekujemy sie nimi, by przeka-
zac je kolejnemu pokoleniu. To oczywiscie tyl-
ko przyktad hasta reklamowego, ale sg ludzie,
ktorzy faktycznie kupuja te drogie zegarki, po-
niewaz chcg przekazac je swoim dzieciom.

Innymi stowy — chodzi o sprzedaz

nie tylko samego produktu,

ale takze towarzyszacej mu historii?
Tak, ale ta opowie$¢ musi by¢ prawdziwa. Trzy-
majac sie przyktadu zegarkow, one faktycznie
muszg by¢ w stanie przetrwac kilka pokolen.
Ta historia, ktorg firma stara sie sprzeda¢, po-
winna by¢ zakorzeniona w rzeczywistosci.
Kiedy rozmawiam z przedstawicielami firm
probujacymi budowac swojg marke na tego
typu wartosciach, staram sie ich zawsze prze-
strzega¢, by nie traktowali ich wytgcznie jako

sposobu kreacji wizerunku. Tu nie moze cho-
dzi¢ wytgcznie o reklame. Skoro deklarujemy
okreslone wartosci, nalezy te wartosci dostar-
czyc¢ klientom.

Jakie s najczestsze btedy,

jakie firmy popetniaja podczas préby
zbudowania silnej i dtugotrwatej
relagji z klientami?

Mysle, ze przede wszystkim warto podkre-
§li¢ dwa btedy, ktdre rzeczywiscie popelniane
sa bardzo czesto. Sg one typowe zaréwno dla
obszaru B2B, jak i B2C. Pierwszym jest wtasnie
btedne podejscie do strategii marki. Najpierw
nalezy dostarczac¢ wartosc klientom, a dopie-
ro potem opierac na niej komunikacje marki.
W przeciwnym razie istnieje powazne ryzyko,
ze rozbudzimy oczekiwania, ktérym nie damy
rady sprostac. Nie trzeba dodawac, ze oznacza
to bardzo powazne klopoty dla biznesu. Naj-
pierw nalezy wiec myslec o tym, co w ogole
chcemy dostarczy¢, a dopiero potem, co chce-
my obiecywac klientom.

Druga putapka czyha w momencie, gdy fir-
mom wydaje sie, Ze s3 w stanie zapewnic wiele
elementéw wartosci. Czesto je ponosi i uzna-
ja, ze mogg dac¢ klientom motywacje, rézno-
rodnosc¢itd. Prawda jest jednak taka, Ze mozna
z powodzeniem prowadzi¢ Swietng firme, ktora
zapewnia 3-5 elementéw wartosci. Nie trzeba
od razu dostarczac¢ 12, tak jak Apple, czy 13, jak
USAA dziatajgca w branzy ustug finansowych,
ktora obstuguje pracownikéw amerykanskich
sit zbrojnych i ich rodziny. Nalezy wiec by¢
praktycznym i odpowiedzie¢ sobie na pytanie,
ktore elementy wartos$ci faktycznie jesteSmy
w stanie dostarczy¢ na wysokim poziomie. W



Program konferengji

czes$c.

dr Witold Jankowski

Smierélojalnosci? Niech zyje lojalnosé!

Czyli w poszukiwaniu nowego modelu budowy
zyskownych relagji z klientem

>> Prawda o lojalnosci klienta: nowe trendy
w zachowania klientéw B2C i B2B

>> Dlaczego firma potrzebuje r6znych modeli budowania
relacji z klientami: wzory i najlepsze praktyki

>> Na czym polega lojalnosc¢ obecnych klientow:

jej wymiary oraz implikacje dla firm

>> Zmierzch programoéw lojalnosciowych -

czym zastapic narzedzia, ktore do tej pory dziataty?
>> Cyfrowi tubylcy: jak zmienia sie dzi$ przestrzen
budowania relacji z klientem?

>> Jak angazowac¢ klientéw w sposob, w jaki oni
sami chcieliby by¢ angazowani?

>> Sita marki: dlaczego klienci sa coraz mniej wierni
produktom, ale bardziej lojalni wobec marek?

>> Lojalno$¢ przyszlosci: nowe technologie w stuzbie
badan potrzeb klienta

>> Lojalnos$¢ a doswiadczenie klienta: jak organizowac
proces tworzenia wartosci dla klienta i jak nim
zarzgdzac - zadania dla roznych funkcji i dziatow

>> Sprzedaz a nowe sposoby budowania lojalnosci
klienta: implikacje dla strategii sprzedazy i dla metod
sprzedazy

cze$é 2.
Eric Almquist
(zego naprawde pragna klienci? Uniwersalne
sktadniki wartosci produktow, dzieki

m ktorym zbudujesz sprzedaz oparta na lojalnosci
>> Warto$¢: czego jeszcze o niej nie wiesz i dlaczego
musisz to jak najszybciej zmienic?

>> Jak Bain & Company zaprojektowato 2 piramidy
wartosci i co z tego wynikto: zaskakujgce badania
nad elementami wartosci

>> Kiedy produkt przestaje by¢ tylko produktem?
Insurgents vs. Incumbents

>> Jak wartos¢ zmienia zasady rynkowej gry?

>> Elementy wartosci: czym s3 i dlaczego sg dzis
tak szalenie wazne?

>> Jak robia to najwieksze swiatowe marki? Elementy
warto$ci w strategiach Amazona i T-Mobile

>> Budowanie lojalnosci w B2B a w B2C - czym sie
rézniina co zwrocic¢ szczegdlna uwage?

>> 0d piramidy Maslowa do piramidy wartosci:

40 elementéw, dzieki ktérym wykreujesz produkty
i ustugi dopasowane do potrzeb Twojego klienta
B2BiB2C

>> Jak zmiana nawykow konsumenckich ,,cyfrowych
tubylcow” wptywa na propozycje wartosci w sprzedazy
B2B?

>> Jak mierzyc¢ i oceniac lojalnosc klientow?

Narzedzie Net Promoter Score

>> Decyzje sprzedazowe w swiecie B2B: dowiedz sie,

z czego wynikaja i jak te wiedze przekuc w zysk

>> $Swiatowi mistrzowie budowania lojalnosci klientéw.
0d Google’a do American Express

>> Cykl zycia produktu: jak go wydtuzy¢ juz na etapie
projektowania?

>> Cztery narzedzia, dzieki ktérym zrewolucjonizujesz
skladniki wartosci oferowane przez Twoja firme

CzZESC 3.
Polskie studium przypadku

>> Customer experience XXI wieku: jak zwiekszy¢
lojalnos¢, dbajgc o satysfakcje klienta z pomoca
najnowszych rozwigzan?

>> Analityka w czasie rzeczywistym a lojalno$¢ klienta -
co majg ze sobg wspolnego?

>> Jak wykorzysta¢ nowe technologie w procesie
poznawania potrzeb klienta i przektadania ich na zyski?

>> Skuteczne dzialania prolojalnos$ciowe na polskim
rynku: studium przypadku

OdwiedZ: www.lojalnosc.hbrp.pl - Zadzwor:222501144 - Napisz: konferencje@hbrp.pl




Prelegenci

GOSC SPECJALNY:
Eric Aimquist

Wybitny doradca z zakresu zarzadzania i strategii
sprzedazy, od trzydziestu lat wspiera wiodace firmy

na Swiecie w opracowywaniu strategii pozyskiwania
klientow i utrzymywania ich lojalnosci - zaréwno

w branzy B2B, jak i B2C. Uznany ekspert z zakresu
projektowania propozycji wartosci. Obecnie petni funkcje
partnera w uznanej na swiecie firmie konsultingowej Bain
& Company oraz globalnego szefa dziatu Customer Insight.

Prowadzit projekty w branzach ustug finansowych,
telekomunikacyjnych, nowych technologii i elektrycznej,
polegajace na projektowaniu rozwigzan pomagajacych
firmom skuteczniej dociera¢ do klientéw z oferta,
poprawiaé ich doswiadczenia i zwiekszaé ich lojalnosé.
Publikuje m.in. w ,,Harvard Business Review”, ,,Marketing
Management”, ,,Journal of Brand Management”

i ,,Design Management Journal”.

Maleje lojalnos¢,
wzrastaja oczekiwania

Wraz z malejgcym poziomem lojalnosci notuje sie
dramatyczny wzrost wymagan klientow. Potwierdzaja

to badania przeprowadzone przez ICAN Research,
pokazujace, ze az 90% polskich firm zanotowato w ostatnich
3 latach wzrost oczekiwan klientéw wobec oferowanych
przez nie ustug i produktéw. To ostatni dzwonek

na budowanie stabilnych relacji z dotychczasowymi
klientami - w przeciwnym razie czeka nas powazny
kryzys lojalnosci!

O POLSKI KONTEKST ZADBA:

dr Witold Jankowski

Redaktor naczelny ,,Harvard Business Review Polska”
oraz prezes ICAN Institute. Inicjator przetomowych

dla polskiego biznesu spotkan ze $wiatowymi autorytetami
zarzadzania sprzedaza, takimi jak Neil Rackham, Andy
Zoltners, Jeffrey Gitomer czy Dave Kurlan. Wspétpracuje

z najlepszymi osrodkami badawczymi i szkoleniowymi
(Human Synergistics International, Communispond,
Marshall Goldsmith Group). Doswiadczony wyktadowca:

w latach 1992-2000 wyktadat w programach MBA

w szkotach biznesu w Kanadzie; od tamtego czasu

az do dzi$ prowadzi programy rozwojowe dla top
menedzeréw w Polsce (Management™, Strategic Leadership
Academy™). Jest twérca linii programéw zwigkszania
sprzedazy ICAN Total Selling™. Wspoétpracowat z wieloma
firmami jako konsultant i trener (m.in. Goodyear Polska,
SAP, Lyreco, Lotos, Hestia, Ciech SA, TPSA, Eurozet,
GlaxoSmithKline, Kolporter, Grupa PSB, Weglokoks).

Oczekiwania
klientow
polskich firm

90% wzrosty




Osobiste zaproszenie

Zmien swoich klientow
w lojalnych fanow

Czy potrafisz wyobrazic¢ sobie rzeczywistosc¢ bez takich marek
jak Apple, Coca-Cola, Netflix czy Harley-Davidson? Jestem
przekonany, ze nie - kazda z nich trwale wpisala sie w nasza
konsumencka swiadomos¢, a ich istnienie jest dla nas wlasciwie
oczywiste. Co by sie jednak stato, gdyby Netflix (niegdys wysyt-
kowa wypozyczalnia ptyt DVD), w obliczu rosnacej popularnosci
internetu, nie zaprojektowat tanich, dobrych jakosciowo ustug
streamingowych, a Harley-Davidson szybko nie zareagowat

na ruchy konkurencji produkujacej niemal identyczne motocykle
z coraz tanszych czesci? Czy wieczorna rozrywka przed telewi-
zorem kojarzytaby nam sie z serwisem z czerwonym ,,N” w logo,
a motocyklistéw nazywalibysmy harleyowcami? Mato prawdo-
podobne...

Te marki taczy jedno: dostarczajg klientom produkt, za ktorym
stoi gama solidnych wartosci. To elementy, ktore sg szalenie
istotne dla ich odbiorcéw: cenig je, pragna ich, a nawet sie z nimi
utozsamiajg. I nie jest to tylko sprawa firm B2C. W sektorach
B2B nastepujg bardzo podobne zjawiska. Jak tworzy¢ wartos¢
dla Kklienta i przeku¢ ja w zysk i wyjatkowa lojalno$¢?

Miedzy innymi o tym opowiem juz w grudniu na konferencji
,Harvard Business Review Polska”, do udziatu w ktorej juz teraz
serdecznie Cie zapraszam.

Podczas tego wyjatkowego spotkania podziele sie z Toba
najswiezsza wiedza i narzedziami, w ktorych opracowaniu

i doskonaleniu biore udzial w Bain & Company. Przedstawie
nasze najnowsze wyniki badan nad elementami wartosci

i pokaze, jak w dzisiejszych czasach budowac lojalnos¢ klienta.
Spotkanie bedzie réwniez doskonata okazjg do wymiany
cennych doswiadczen i spostrzezen, pomagajacych projektowac
nie tylko Swietne relacje z klientami, ale takze wydajna,
skuteczng sprzedaz. Gwarantuje, ze bedzie to niezapomniany,
pelen inspiracji dzien!

Do zobaczenia juz 4 grudnia

Eric Almquist

D Harvard
¥ Business

[ ]
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Gwarancja korzysci HBRP

Jesli po zakonczeniu konferencji uznaja
Panstwo, ze omawiane techniki nie maja
zastosowania w Panstwa przypadku badz
bedg mieli Panstwo jakiekolwiek zastrzezenia
dotyczace jakosci prowadzenia konferencji

lub towarzyszacych jej materiatow, oferujemy
catkowity zwrot kosztow uczestnictwa!

Z udzialem w konferencji nie wigze sie

zadne ryzyko, a tylko mozliwosc osiggniecia
ymiernych korzysci w postaci praktycznych

umiejetnosci oraz nowych rozwiazan w firmie.

dr Witold Jankowski
redaktor naczelny
,Harvard Business Review Polska”

Oto dodatkowe piec powodow, dla ktorych
warto wzia¢ udziat w wydarzeniach HBRP

1. Przydatnos¢. Dostarczamy firmom narzedzia
zwiekszajace ich konkurencyjnosc.

2. Najnowsze idee z najlepszego zrodia.
Prezentujemy tylko sprawdzone rozwigzania.

3. Polska perspektywa. Przywigzujemy wage
do polskich realiéw strategicznych.

4. Przydatne materialy konferencyjne.
Udostepniamy opracowania krok po kroku.

5. Konferencje dla wlasciwych ludzi. Nasze
wydarzenia przyciagaja liderow o wysokich
kompetencjach i bogatym doswiadczeniu.

Zgtos udziat w konferengji, ktora pozwoli Ci czerpac nowe korzysci z innowagji!

Odwiedz: www.lojalnosc.hbrp.pl - Zadzwon:22 2501144 - Napisz: konferencje@hbrp.pl
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