


Zapytania

Wizyta w salonie

Analiza potrzeb + prezentacja

Jazda demonstracyjna

Oferta

Zamówienie 

/sprzedaż

Oferty – zamówienia =

Sprzedaż utracona



• Co jest najważniejsze w skutecznym procesie sprzedaży?

• Umówić klienta w salonie

• Zbudować wartość produktu

• Sprzedać produkt = (wygenerować odpowiednią wartość marży)

• Zbudować potencjał przyszłej sprzedaży

• Porażka sprzedaży



Ilość ofert / leadów

Jazda testowa / spotkań

Zamówienie / oferty

Zamówienie / leadów



100%

35%



Miernikiem skuteczności powtórnej 

sprzedaży jest wskaźnik retencji

Wsk. retencji  30%-40%



100%

35%

10%



1
Wiedzieć to znaczy mierzyć i znać wartość wskaźnika.

2
Wskaźnik retencji to jedno z zadań dla każdego z handlowców pracujących 

powyżej 3 lat w Dealerstwie

3
Retencja jest miernikiem lojalności klienta jaką wypracowuje handlowiec oraz 

pozostałe działy posprzedażne Dealerstwa. 

4
Wysoka retencja obniża koszty marketingu i generuje większe bezpieczeństwo 

biznesowe Dealerstwa.
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%
Konwersje

Sposób 

kontaktu

Niski 

wskaźnik 

retencji

Większa 

ilość 

klientów 

nowych

Wyższy 

wskaźnik 

umówień 

i jazd testowych

Zagrożenie 

większej

ilości zapytań 

elektronicznych 

i zamiejscowych



100%

10%

35%

2-3%



❑Znamy kategorie klienta:

❑ KI

❑ BTB

❑Co chciał kupić

❑Kiedy zamierzał kupić

❑Jak chciał kupić:

❑ Leasing

❑ Kredyt

❑ Abonament

❑ Gotówka

❑Jak długo chciał użytkować

❑Wiemy co zdecydował

Jak to wykorzystać?

Planować i rozliczać zakładane zadania 

prospectingowe



Zwiększać 

potencjał 

sprzedażowy

Wykorzystywać 

zagregowane 

dane w 

systemach CRM

Wykorzystać 

wiedzę o 

potrzebie klienta





Sprzedaż 

105 sztuk

Konwersja 

12,3%

Ilość leadów

854

Oferta / leadów

84%

Ilość ofert

717

Utracona sprzedaż

612

CRM –

Baza Utraconych 

Klientów





Leadów dotyczy 

klientów BTB 

oraz KI

Deklaruje chęć 

powrotu do 

dealera

Klienci 

instytucjonalni

BTB



Zapytań

Sprzedaż 

Konwersja 12,3%

Oferty

Konwersja oferta / zapytań (84%)

Utracona sprzedaż



Utracona sprzedaż

Deklarowany powrót przy 

kolejnej chęci zakupu 70%

Udział kategorii BTB (73%)

Prospecting miesięczny z 

utraconej sprzedaży



1 591 utraconych 

ofert

1 162 klientów 

BTB

Co z 

tym 

robimy?



1

2

3

4

Nie rozliczamy handlowca z każdej oferty

Nie posiadamy wiedzy o zaistniałej porażce

Nie kontrolujemy zapisów w zakresie zadań 

na straconej sprzedaży

Nie kontrolujemy procesu sprzedaży

5 Nie budujemy potencjału przyszłej sprzedaży







Uzyskaj od 
kierownika 

informację  jak 
pracuje z bazą 

transakcji 
utraconych

Niech 
udowodni, 

pokaże 
procesy, które 

zapewniają 
cykliczną pracę.



❑Znamy kategorie klienta:

❑ KI

❑ BTB

❑ Flota

❑Co chciał kupić

❑Kiedy zamierzał kupić

❑ Jak chciał kupić:

❑ Leasing

❑ Kredyt

❑ Abonament

❑ Gotówka

❑ Jak długo chciał użytkować

❑Wiemy co zdecydował

ZNAMY POTRZEBY KLIENTA

PRACUJMY RELACYJNIE

WIEMY KIEDY SIĘ KONTAKTOWAĆ



Bieżąca kontrola utraconej 

sprzedaży pod kątem planowania 

działań przyszłościowych
Cykliczna praca z bazą 

sprzedaży utraconej



Każda oferta jest 

omówiona

Jest rozpoznany 

powód porażki

Weryfikacja zapisów niezbędnych 

do prowadzenia działań 

prospectingowych

Weryfikacja 

zaplanowanych działań 

relacyjnych

Weryfikacja 

zaplanowanego zadania



Faza I -Działanie oparte na 

naszych wyobrażeniach o 

potrzebie klienta. Co 

miesięczne przygotowanie 

przez handlowca listy 

klientów do kontaktu 

prospectingowego.

Faza II – z podpowiedzi 

zaplanowanych zadań

Wszystkie pozycje z listy (z 

zaplanowanych zadań) 

muszą być rozliczone w

zakresie prowadzonego 

działania
Działania prowadzone 

z 6-cio miesięcznym 

wyprzedzeniem



Oferty-utracona 

Sprzedaż Luty 2020

Działanie 

Wrzesień 2022

Oferty-utracona 

Sprzedaż marzec 2020

Działanie 

Październik 2022

Oferty-utracona 

Sprzedaż marzec 2020

Działanie 

Listopad 2022

Czynnik 1
Działania 

prowadzone z 6-

cio miesięcznym 

wyprzedzeniem



711 Baza 

utraconej 

sprzedaży

67,4% klientów 

ustawione zadania 

prosprzedażowe

142 zamówienia



zamówienia Marża Wyższa 

zyskowność 



Retencja Sprzedaż 

odzyskana

Wyższa 

lojalność

Większa

efektywność






