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Ogolny harmonogram projektu

Proponujemy przeprowadzenie analizy sieci sprzeda y Spo ki oraz porownanie jej do konkurencji. Projekt
b dzie skada si z 3faztrwaj cych cznie 7 tygodni.

Zbieranie danych na temat

. T Analiza danych
|7 funkcjonowania sieci sprzeda y

Rekomendacja zmian
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Zebranie danych na temat procesow i

Analiza zebranych danych

Weryfikacja hipotez dot.

Ofls GETEL zatrudnienia w sieci sprzeda y Spo ki, Analiza potencja u cross- sellingu usprawnie pod k tem atwo ci
tzw. mystery shopping oraz pozyskania nowych klientow wdro enia i wp ywu na sprzeda
Wywiady ze sprzedawcami i Ustalenie mo liwo ci usprawnie Przygotowanie rekomendacji
pracownikami Spo ki dotycz cych usprawnie w
Zebranie danych ze Sp6 ki obszarach zwi zanych ze
dotycz cych procesow, struktury, sprzeda
zatrudnienia i organizacji sprzeda y
Zebranie danych na temat
najlepszych praktyk rynkowych

Produkt Dok adne dane o ofercie i Opis proceséw Spo ki Rekomendacje zmian w

ko cowy funkcjonalno ci konkurencji i Spo ki Poréwnanie ré nic mi dzy Spék a strukturze, organizaciji,
Lista najlepszych praktyk rynkowych najlepszymi konkurentami zatrudnieniu i ofercie
dla sprzeda y Lista mo liwych usprawnie gro,d ll:ktowej sieci sprzeda y

po ki




Jakie obszary funkcjonowania sieci sprzeda

y poddamy analizie?

Przyjrzymy si takim obszarom funkcjonowania sieci sprzeda y produktéw Spé ki jak oferta produktowa czy
zaanga owanie sprzedawcow — dla ka dego z nich przygotujemy rekomendac;j

usprawnie

Oferta produktowa

Profesjonalizm i
Zaanga owanie
sprzedawcow

Co sprawdzamy

Przyk ady zmian

Potencjalne korzy ci

Wsp6 praca Spé ki z
punktami sprzeda y

Polityka cenowa

Model sieci

Lokalizacja punktow
sprzeda y

Jakie produkty s oferowane w
rozbiciu na kanay i zyskowno ?
Jakie produkty mo na oferowa ?

Czy sprzedawcy s fachowcami w
swojej dziedzinie?

Czy sprzedawcy przejawiaj
proaktywne podej cie do klientow?

Jak skonstruowane s umowy i
rozliczenia mi dzy Sp6 k a punktami
sprzeda y?

Kto jest w a cicielem towaru
sprzedawanego w punktach

sprzeda y?

Ceny sprzeda y detalicznej w
poszczegolnych kana ach
Ceny sprzeda y hurtowej przez
Spob k

Jak funkcjonuje sie sprzeda y?
Czy inny model, np. franczyzowy, nie
jest skuteczniejszy?

W jakich lokalizacjach znajduj si
punkty sprzeda y?

Czy by oby op acalne otwarcie
punktow sprzeda y w nowych
miejscach?

Wprowadzenie Produktu X do sprzeda y

we wszystkich kana ach

Wprowadzenie regularnych szkole i
testéw dla sprzedawcéw

Wprowadzenie regularnych bada mystery

shopping

Zmiana umow, aby motywowa y

sprzedawcow do poprawy efektywno ci

Wprowadzenie uczestnictwa punktow
sprzeda y w kosztach marketingowych
Eliminacja ofert firm konkurencyjnych

Ujednolicenie cen sprzeda y detalicznej

Wprowadzenie systemu premii dla
sprzedawcow

Zast pienie obecnego modelu sieci
sprzeda y innym, je lioka e si
wydajniejszy b d bardziej dochodowy

Otwieranie punktéw sprzeda y w bardziej

korzystnych lokalizacjach

Wzrost przychodéw o 10-20%

Wzrost przychodéw o ok. 10%
Poprawa jako ci obs ugi i
zadowolenia klientéw

Wzrost przychodow o ok.10%
Skutki zmian niepewne na tym
etapie

Ceny przejrzyste dla klienta
Wzrost przychodow o ok. 2-5%,
zazwyczaj zwi kszenie mar y
jednostkowej

Korzy ci finansowe niepewne
co do wysoko ci
Mo liwo uzyskania wi kszej
kontroli nad sieci

Korzy ci finansowe niepewne
co do wysoko ci
Poprawa wizerunku firmy



