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Lista rzeczy do poprawy jest krotsza, niz
myslisz
6 zmian, ktore szybko poprawiaty wyniki dzialow aut uzywanych

Michat Wgsik
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2 uaywane

,Samochody uzywane to
najwiekszy niewykorzystany
potencjat branzy dealerskiej”



Kiedys szansa dzis
KONIECZNOSC
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,Knowing-Doing Gap”



—'ﬂ TOP1
>> 0 00

,aréanizacje znacznie
czesciej cierpig na brak
dziatania niz na brak wiedzy”






2 uaywane

,Nie potrzebujemy wiece]
pomysiow. Potrzebujemy
konsekwentnie realizowac te
ktore juz mamy”



Potencjat zakupowy bazy sprzedazy SN I

000 20% 100

Roczna sprzedaz SN Gotowa do zmiany po 3 Potencjat zakupowy
latach



Potencjat zakupowy bazy sprzedazy SU Liywane

300 20% 60

Roczna sprzedaz SU Gotowa do zmiany po 3 Potencjat zakupowy
latach
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Leadow Zakupowych



Triggery do generowania leadow zakupowych D) e

Wznowienie Szkoda
polisy kKomunikacyjna

”
] I ] : [l >

Wizyta Koniec Zakup
Serwisowa finansowania nowego
samochodu



W ilu miejscach sg dane o
tych trigderach?
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0d czego zaczac?



=3\ TOP1
) 0P 100

=J

1 Uszczelnienie bazy SN i1 SU

Uzywane



Plan kontaktu dla kazdego wydanego samochodu

2 uaywane

01 02 03 04 (...)
: : : : >
Relacyjny Relacyjny Relacyjny + Lead / Szansa
: pytanie o plany zakupowa

Polecenia
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2 Kontakt z historyczng
bazg sprzedazy



To nie kolejna ,,obdzwonka”

2 uaywane

01 02 03 04
| | | |
: : i : -
Przygotowanie Proba + Systematyczna /adanie
zalozen i skryptu ewentualne kontrola i pomiar kontaktowe |ub
korekty + jakoSc $7ansa
danych w CRM sprzedazowa
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3 Koniec finansowania



Kluczowe aspekty D Uiywane

Czyja to baza? Kto dzwoniio co Jak to
pyta? kontrolujemy i co
mierzymy?



Koniec finansowania D

Pielegnowanie Rozmowa o Zadania Praba odkupienia
kontaktu, brak odkupie kontaktowe dla od klienta, ktory
pochopnego samochodu, nie klientow, ktorzy decyduije sie
zamykania leadow tylko o wykupujg Zmienié marke
ewentualnej checi samochad

Zakupu nowego
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4 Wznowienie polisy






Wznowienia D

a 16 i

Odpowiednie typowanie Cele i motywacja Planowanie kolejnych
klientow + efektywny zadan kontaktowych na
scenariusz rozmowy podstawie informacji

pozyskanych od klienta
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5 Trade:in
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Co wiemy o kliencie na etapie leada w dziale SN? = Uzywane

(o chce kupic

« Kiedy chce kupic

« W jakiej formie finansowania

« NIP

Do jakiej grupy zawodowej nalezy

e ALE NAJCZESCIEJ NIE WIEMY CO MA DO
SPRZEDANIA!

WYGENA

DZIALANIE

ODKUP REAKTYWNE






Trade-in 292 Uipwane

=

Wiedza o aktualnym Przekazywanie Pomiar liczby wycen dla Cele i motywacja dla
samochodzie na informacji o kazdego handlowca SN.  catego dziatu SN tgcznie
wczesnym etapie samochodach do Odpowiednia Z kierownikiem

procesu odkupu w potencjale wspotpraca miedzy

lejka SN dziatami
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6 Rozdzielenie pomiaru
ROI%



Remarketing vs. detal £ Uijwane

Remarketing Detal

 Wysoka Srednia wartosc * Nizsza Srednia wartosc
* Wahania wartosci Stabilna wartosc
 Staba rotacja Dobra rotacja

 Niski ROI% Wysoki ROI%

Wysitek w sprzedazy Wysitek z zakupie

CEL ROI 100%




SKutki rozdzielenia

Cd

[

"

Realne wyniki Brak wymowek dla
realizowane na stoku stabej rotacji oraz
detalicznym ROI%

il

0golna poprawa
rotacji oraz ROI%

>> TOP 100
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Fokus zespotu na
budowanie stoku
detalicznego



Podsumowanie D

Wiedza nie poprawia wynikow

Poprawiajg je KONSEKWENTNE
dziatania
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