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افزایش سود: 4 معیار مهم کسبوکار که باید بسنجید!
در سال گذشته، شرکت من 332 معیار مختلف را ردیای کرده است. اکنون سه معیار
که بیشترن تاثر ر فروش و سود ما در 12 ماه گذشته داشتهاند را با شما به اشتراک
مگذارم. با استفاده از ان معیارها متوانید درکسبوکار خود نز آنها را ردیای

کنید.

 

معیار اول: تعداد پیشنهادها
اولن موردی که مخواهم به آن ردازم تعداد پیشنهادهای که از نظر بازاریای به
مخاطبان خود ارائه مدهیم و همچنن تعداد پیشنهاداتی که تیم فروش ما هنگام

صحبت با مشتریان بالقوه مطرح مکند است.

ان معیار ممکن است بهنظر واضح و ساده بیاید؛ اما متوجه شدیم ان دقیقا همان
معیاری است که تفاوتهای زرگ ایجاد مکند.
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ممکن است عبارت «تا زمانی که چزی فروخته نشود، هچ چز اتفاق نمافتد» را
شنیده باشید. ان جمله درست است، اما واقعیت ان است «تا وقتی یک پیشنهاد

ارائه نشود، هچ اتفاق نمافتد».

مشکل که ما با آن مواجه ودیم ان ود که در نیمه اول سال بهطورکل ر نرخ
تبدل و هینهسازی، تمرکز کرده ودیم. تیم فروش اگر احساس مکرد مشتری بالقوه

آماده خرید نیست، راحت پیشنهاد نمداد.

بهطور مشابه، تیمهای بازاریای از نرخهای تبدل و نرخهای بالای تعامل با مخاطبان
خود خوشحال ودند. اما مشکل پان ودن فروش ود!

بناران، اگر هنوز به فروش عال نرسیدهاید، بالا ودن نرخ تبدل و تعامل چه
فایدهای دارد؟

اینجا ود که ایدهای دوانهوار داشتیم: چرا بیشتر پیشنهاد ندهیم؟

تمرکز صرف ر افزایش تعداد پیشنهادا متواند نتاج معکوس به همراه داشته باشد
زرا تیمهای فروش و بازاریای ممکن است رای رسیدن به اهداف تعن شده، شروع

به ارائه پیشنهادات یکیفیت به مخاطبان غر واجد شرایط کنند.

ان امر نهتنها منجر به کاهش نرخ تبدل و افزایش هزینههای بازاریای مشود؛ بلکه
متواند به اعتبار رند نز آسیب رساند؛ بناران، لازم است در کنار کمیت، به

کیفیت پیشنهادات نز توجه وژهای داشته باشیم.

بـا افـزودن معیـار «پیشنهـادات ارائهشـده»، تمرکـز مـا از صـرفا نـرخ تبـدل بـه حجـم
پیشنهادات نز تغر یافت.

در حال که نرخ تبدل همچنان یک از معیارهای اصل ما ود، ان تغر نشان داد
کـه افزایـش حجـم پیشنهادهـا، بـا وجـود کـاهش انـدک نـرخ تبـدل، منجـر بـه رشـد

قالتوجه درآمد مشود.

توصیه مکنیم «تعداد پیشنهادهای فروش ارائهشده» را نز بهعنوان یک معیار
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کلیدی ردیای کنید.

 

معیار دوم: سرنخهای فعال
در ررسی معیارهای موثر سال گذشته، «سرنخهای فعال» بهعنوان دومن عامل

کلیدی شناسای شد.
پیش از ان، ارزیای عملکرد تیم بازاریای عمدتا ر اساس «تعداد کل سرنخها» یا
«سـرنخهای جدیـد» صـورت مگرفـت؛ امـا تمرکـز صـرف ـر جـذب سـرنخهای جدیـد،

هزینههای قالتوجهی همراه داشت.

در مقال، تعامل مجدد با سرنخهای موجود، روشی مقرونبهصرفه و در بسیاری از
مـوارد رایگـان اسـت؛ بنـاران، رویکـرد خـود را تغـر دادیـم و بهجـای حـذف معیـار

«سرنخهای جدید»، آن را با «سرنخهای فعال» متعادل کردیم.

هر فردی که در هفت روز گذشته، با محتوای ما تعامل داشته باشد که ان تعامل
متواند شامل کلیک ر لینک محتوا در ایمل، پاسخ به ایمل، یا حداقل 30 ثانیه

حضور در سایت باشد، سرنخ فعال محسوب مشود.

بدهی است که سرنخهای جدید نز فعال هستند، اما هدف اصل، احیای سرنخهای
قدیم از طرق ارائه محتوای ارزشمند و رنامههای رورش مشتری ود.

با تغر رویکرد بازاریای، تیم ما بهطور چشمگری در تعامل مجدد با سرنخهای
موجود مهارت پیدا کرد.

ان امر به افزایش قالتوجه تعداد جلسات فروش واجدشرایط منجر شد.

اکنون، نوبت شماست تعریف خود از «سرنخ فعال» را مشخص کرده و ردیای ان
معیار را در کنار سرنخهای جدید آغاز کنید.
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معیار سوم: داستانهای مشتری و نظرات
سومن معیاری که مخواهم به آن ردازم داستانهای مشتری و یا نظراتی است که
تولید شدهاند. سنجش عملکرد تیم محصولات و خدمات، همواره با چالشهای

رورو وده است.

معیارهای سنتی مانند امتیاز خالص تروجکنندگان (NPS) و امتیاز رضایت مشتری
(CSAT)، اگرچـه راـج هسـتند؛ امـا بهدلـل تـاخر زمـانی و وابسـتگ بـه دادههـای

نظرسنج، محدودیتهای دارند.

ما نز ان معیارها را ردیای مکردیم؛ اما دنبال شاخص ودیم که بتواند رضایت
مشتری را سرعتر نشان دهد.

پس از ررسیهای متعدد، دریافتیم معیارهای مانند نرخ پیشرفت روژه یا تکمل
خـدمات، بهتنهـای نمتواننـد بازتابدهنـده رضـایت واقعـ مشتـری باشنـد؛ چراکـه

پیمودن مسر روژه یا تکمل آن، لزوما بهمعنای رضایت واقع مشتری نیست.

ممکن است مشتری پس از اتمام روژه، از نتیجه ناراض باشد؛ بناران، معیارهای
سنتی مانند نرخ پیشرفت و تکمل، تنها بخشی از تصور را نشان مدهند.

هترن زمان رای درخواست داستان مشتری، بلافاصله پس از ارائه ارزش به اوست،
نه در پایان روژه.

سنجش ان معیار بسیار ساده است: آیا داستان مشتری یا نظر مثبتی دریافت شده
است یا خر؟

ان معیار، ر خلاف نظرسنجها، به حجم بالای دادههای آماری نیازی ندارد و از
محدودیتهای آماری آنها مصون است.

 

معیار چهارم: نقدینگ قال استفاده
معیار چهارم و کلیدی که توصیه مکنم ردیای کنید، «نقدینگ قال استفاده» است.
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ان معیار نشان مدهد چه مزان ول نقد، پس از کسر هزینههای عملیاتی و ذخار،
رای توزع در دسترس دارید.

اهمیت ان معیار آنجا است که بسیاری از شرکتها صرفا به سود ثبتشده در
حسابداری اتکا مکنند؛ اما همانطور که مدانید، سود روی کاغذ لزوما با ول نقد

رار نیست.

بارها شاهد ودیم شرکتها باوجود سودآوری ظاهری، با کمود نقدینگ مواجه
شدهاند؛ به همن دلل، ما به ان اصل معقدیم که «صورت سود و زیان متواند

گمراهکننده باشد، اما ول نقد هرگز دروغ نمگوید».

ما ردیای «نقدینگ قال استفاده» را دستور کار قرار دادیم و پاداشها و قسیم
سود را ر اساس ان معیار واقع تعن کردیم، نه سود ثبتشده یا درآمد.

نتیجه چه ود؟ تمام اعضای تیم، هم به درآمد و هم به سود خالص توجه وژهای
نشان دادند و وضعیت نقدینگ شرکت به دغدغه اصل آنها تبدل شد؛ در نتیجه،

نقدینگ شرکت بهسرعت افزایش یافت.

 

شما هم ان معیارها را در کسبوکارتان بسنجید.
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