فصل 8
فقل رشد کسب و کار خود را باز کنید
ایده آل برای: فرد دورافتاده، پادشاه ناراضی
بیشتر کارآفرینان صحنه رقابت را ترک کرده و درجا میزنند. آنها «هول» می‌کنند. آنها در حال خاموش کردن آتش و استفاده از راه حل‌های موقتی و سطحی[footnoteRef:1] هستند. آنها در چرخه «ضیافت یا فقر» گیر کرده‌اند و دائماً نگران فروش بعدی و یافتن مشتری بعدی هستند. آنها نمی‌توانند به عنوان یک کارآفرین به طور موثر عمل کنند زیرا همیشه نسبت به پیشامدها واکنش نشان می‌دهند و هرگز خودشان فعال نیستند. [1:  BAND-AID® solutions] 

 به گفته مدیریت کسب و کارهای کوچک، جای تعجب نیست که چرا در پنج سال اول نیمی از مشاغل کوچک شکست می‌خورند. سوال این است: چگونه می‌توانید ساختار اصلی کسب و کار خود را به گونهای تنظیم کنید تا بتواند رشد کند، قابل ارتقا باشد و سالم بماند؟ 
سه رکن رشد کسب و کار 
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بهینه سازی
حفظ و نگهداری
جذابیت

وقتی به شکل نگاه میکنید، فقط سه راه برای باز کردن قفل رشد تجارت شما وجود دارد. این سه راه چیست؟ اینجا آمدهاند
جذابیت: توانایی جذب پیش بینی شده و مداوم منجر به ایجاد کیفیت بهتر و کسب و کار جدید میشود.
حفظ و نگهداری: افزایش میزان پشتیبانی هر مشتری و افزایش رابطه مشتری با کسب و کار شما
 بهینه سازی: به حداکثر رساندن ارزشی که کسب و کار شما برای مشتری ایجاد می‌کند.
 بیشتر کسب و کارهای مشکلدار در یکی از این رکنها یا ترکیبی از این سه رکن ضعیف هستند. همانطور که مشاهده خواهید کرد‌، این ارکان برای ایجاد یک تجارت قوی‌، پایدار و قابل ارتقاء مکمل هم هستند. اگر هر یک از این ارکان ضعیف باشد‌، باید به دنبال یک کسب و کار نامتعادل باشید.
 جذابیت: چگونه می‌توان به طور پیش بینی شده‌، سودآور و مداوم مشتری‌های ایدهآل خود را جذب کرد 
هیچ شرکتی به دلیل داشتن درآمد زیاد دست از کار نمیکشد. بیشتر مشاغل به دلیل کمبود درآمد، با مشکلات دست و پنجه نرم میکنند. آنها مبارزه می‌کنند زیرا نمی‌توانند تجارت پیش بینی شده جدیدی ایجاد کنند. هرچندکه درآمد تمام مشکلات شغلی شما را حل نمی‌کند، اما حلال بسیاری از مشکلات است.
 جذابیت را میتوان به دو بخش تقسیم کرد: بازاریابی و فروش.
 بازاریابی ایجاد آگاهی به یاد ماندنی و ارائه راههای جدید برای تجارت شما است. انعقاد قرار داد (فروش قطعی) یعنی تبدیل مشتری احتمالی با توجه به این راهنماییها به فروش. جذابیت در واقع ایجاد روشی قابل پیش بینی، سودآور و سازگار برای ایجاد مشتری جدید است. اولین قدم برای رسیدن به این هدف این است که بفهمیم:
 چقدر می‌توانید برای ارائه پیشنهاد خرید به یک مشتری هزینه کنید؟ 
از نظر بیشتر صاحبان مشاغل، این کار راه حلی ندارد. آنها با خود فکر می‌کنند:«خب، من مشتری را با حداقل هزینه ممکن می‌خواهم.» آنها به معرفها، شبکهسازی، روابط سرد، «تکاپو» و آوردهی جاری[footnoteRef:2] اعتماد می‌کنند و سپس متوجه می‌شوند که کسب و کارشان رشدی ندارد. آنها متوجه نمی‌شوند که رشدی ندارند و با این مسئله دست و پنجه نرم میکنند. [2:  sweat equity] 
اگریک روش قابل پیش بینی و ثابت برای جذب مشتری نداشته باشید، شغلی ندارید بلکه یک سرگرمی است.



 بسیاری از صاحبان مشاغل بدشان نمی‌آید که به یک معرف اعتماد کنند و با افتخار می‌گویند که برای بازاریابی هیچ هزینه‌ای نمی‌کنند. چیزی که آنها متوجه نمی‌شوند این است که اگر برای رشد به ارجاعات اعتماد کنید‌، کسب و کار خود را با باورهای کور اداره می‌کنید. اگر سیستم قابل پیش بینی برای جذب مشتری ندارید‌، پس کسب و کاری ندارید بلکه یک سرگرمی دارید. با این حال‌، وقتی تصمیم گرفتید که برای جلب نظر مشتری چه مقدار هزینه کنید‌، بازاریابی شما به یک فرمول ساده ریاضی تبدیل می‌شود.
بازاریابی ریاضی است
 فرض کنید شما محصولی را 1000 دلار می فروشید در حالی که هزینه کالای فروخته شده 200 دلار است. در این حالت شما در حال فروش یک محصول 800 دلاری هستید. چه مقدار می‌خواهید مجدداً به تجارت اختصاص دهید؟ اکثر کارآفرینان می گویند «هرچه کمتر بهتر» - آنها می‌خواهند تا جایی که ممکن است سود خود را حفظ کنند. من فلسفه دیگری دارم. من می‌خواهم برای جذب مشتری بیشتر از تمام رقبای خود زمان صرف کنم. 
دو تجارت را تصور کنید: تجارت A و تجارت B. تجارت A فقط مایل است 100 دلار برای جذب مشتری هزینه کند ، در حالی که تجارت B برای جذب مشتری 500 دلار هزینه می‌کند. فکر می‌کنید کدامیک برنده خواهد شد؟ وقتی می‌توانید برای به دست آوردن مشتری بیشتر از رقبای خود زمان صرف کنید، می توانید با شدت بیشتری شغلتان را ارتقا دهید و در کانال‌های بیشتری تبلیغ کنید. شما دارای سهم و نفوذ بیشتر در بازار و به یادماندنیتر از رقبای خود هستید. در پایان، کسی که بتواند بیشترین هزینه را برای به دست آوردن مشتری صرف کند، برنده خواهد شد.کسی که بتواند بیشترین هزینه را برای به دست آوردن مشتری صرف کند، برنده خواهد شد.


حال در مورد مبلغی که می‌خواهید برای جذب مشتری هزینه کنید چه تصمیمی می‌گیرید؟ در مورد تیم من، هزینه مجاز برای این کار 70 درصد از خرید اولیه است. یعنی اگر پیشنهاد من 1000 دلار باشد، 700 دلار برای جذب مشتری میتوانیم صرف کنیم. تصمیمگیری در مورد این مقدار پس از چندین بار آزمون وخطا صورت گرفته و برای تجارت ما مفید است. ممکن است عدد شما متفاوت باشد.
 ما با صرف هزینههای زیاد برای جذب مشتری مشکلی نداریم زیرا بیشترین سود ما زمانی است که به مشتریان خود گزینه ارتقا به پیشنهادات سطح بالاتر یا دورهای را ارائه می‌دهیم.
نگهداری: تبدیل مشتری به طرفداران مشتاق
 حفظ و نگهداری را می‌توان به دو قسمت تقسیم کرد. یکی رضایت مشتری و دیگری در مورد پیشرفت مشتری. رضایت مشتری
 همزمان با رشد به عنوان یک کارآفرین، قطع ارتباط با مشتریان و کاهش تمرکز روی تجربه آنها بسیار آسانتر می‌شود. حفظ درک مشتری از کار شما برای رشد تجارتتان بسیار مهم است. تیم ما برای اطمینان از جلب رضایت مشتری‌، امتیاز شاخص خالص مروجان[footnoteRef:3] (NPS) را بررسی می‌کنند. نحوه کارکرد این روش را در اینجا ذکر میکنیم: به سادگی از مشتریان خود بخواهید که در این پرسش از یک تا ده به شما امتیاز دهند: [3:  Net Promoter] 

چقدر احتمال دارد که محصول یا خدمات ما را به یک دوست یا همکار پیشنهاد دهید؟
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 مشتریان شما در یکی از این سه دسته قرار می گیرند:
 • مروجین - اگر نه یا ده را انتخاب کنند
 • منفعل - اگر هفت یا هشت را انتخاب کنند
 • منتقدین - اگر از صفر تا شش را انتخاب کنند
 NPS  شما درصد مروج منهای درصد منتقدین خواهد بود. به عنوان مثال‌، اگر 60 درصد مروج و 10 درصد منتقذ داشته باشید‌، NPS  شما پنجاه خواهد بود. اگر NPS  بالای هفتاد داشته باشید، یک رتبه جهانی بدست آوردهاید. تیم ما امتیاز نود را در دستور کار خود قرار داده و مرتبا به آن میرسیم، اگر این نشان را از دست بدهیم، سریع خود را به تعادل اولیه میرسانیم. راز دستیابی به امتیازات بالای NPS چیست؟ بالاتر بردن سطح وفاداری مشتریان، ارتقاء مشتری.
ارتقاء مشتری
 آیا شما اعتقاد دارید همه مشتریان یکسان ایجاد شده‌اند؟ من این را قبول ندارم. مشتریها با شما و کسب و کار شما ارتباط یکسانی نخواهند داشت. به نظر می‌رسد که برخی از آنها بسیار سودآورتر از بقیه باشند. اگر می‌خواهید تجارت خود را توسعه دهید، روی مشتریانی تمرکز کنید که رابطه مناسبی با آنها دارید. 
شما می‌توانید رابطه با مشتریان خود را در پنج سطح طبقه بندی کنید. این 5 سطح از مشتری احتمالی گرفته تا طرفدار پرو پا قرص[footnoteRef:4]  متغیر است. میزان وفاداری (صداقت) انها از زیاد به کم عبارت است از: [4:  raving fan] 

1- طرفدار پروپا قرص
2- عضو 
3-  ارباب رجوع
4-  مشتری
5- مشتری احتمالی
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مشتری احتمالی
تجربه خوبی بود. شاید بازم بیام اینجا
مشتری
هر وقت میام اینجا حس خوبی بهم دست میده
ارباب رجوع
من سالهاست که میام اینجا
عضو
من اینجا رو خیلی دوست دارم و همیشه برای دوستام تعریف میکنم.
طرفدار همیشگی

 طرفدار پروپاقرص (همیشگی) عاشق تجارت شماست و این موضوع را به همه دوستان خود می‌گوید. عضو یک مشتری وفادار است که به طور مداوم و مکرر از شما خرید می‌کند. مشتری گهگاه می‌آید، اما همیشه تجربه لذت بخشی از خرید خود دارد. مشتری یک بار از شما خرید می‌کند و ممکن است دوباره برگردد. مشکتری احتمالی به دنبال راه حلی برای حل مشکل خود است و شما یکی از گزینه‌هایی هستید که در حال بررسی آنهاست. وظیفه شما این است که طرفدار همیشگی خود را به بالاترین حد وفاداری برسانید و سایر موارد را به یک طرفدار پرو پا قرص تبدیل کنید.نرخ رشد با میزان توانایی شما در بالا بردن رضایتمندی مشتریهایتان تعیین میشود.




مقایسه مشتری و عضو 
چرا می‌خواهید روی اعضا بیش از مشتریان تمرکز کنید؟ به گفته تیم اشمیت از بازاریابی قبیله‌ای (خانوادگی) اولین دلیل این است که افرادی که خود را عضو می‌دانند 3/66 درصد بیشتر از کسانی که خود را فقط مشتری می‌دانند خرید می‌کنند. ثانیاً‌، اعضا درآمد مکرر و قابل پیش‌بینی به شما می‌دهند بدون اینکه نیاز به هزینه بیشتری برای جذب مشتریان جدید داشته باشید. و درنهایت، حتی با وجود تمام مزایایی که از خرید عضو نسبت به مشتری دریافت میکنید، هزینه‌های خرید مشتری مشابه خرید عضو است.
 رابطه شما با اعضا نیز بسیار قوی‌تر است. مشتریان کوتاه مدت هستند و به دنبال محصولات و خدماتی هستند که به آنها نیاز دارند. اعضا بلند مدت هستند و به ارتباط و فلسفه انسانی مربوط به محصول یا خدمات شما اهمیت می‌دهند. 
عضویت قوی در هسته اصلی کسب و کارهای موفق سراسر جهان قرار دارد. شرکتهایی مانند آمازون پرایم[footnoteRef:5]، کستکو[footnoteRef:6]، کورس فیت[footnoteRef:7]، نتفلیکس[footnoteRef:8] و استارباگز[footnoteRef:9]، بر پایه عضویت قوی بنا شده‌اند. وقتی عضویت قوی داشته باشید، پایه محکمی برای رشد بلند مدت خواهید داشت. [5:  Amazon Prime]  [6:  Costco]  [7:  CrossFit]  [8:  Netflix]  [9:  Starbucks] 

 عضویت بر پایه جامعه ایجاد شده است
 این یک آزمایش جالب است که می‌توانید امتحان کنید. بروید و سعی کنید کسی را که عضو کراس فیت است متقاعد کنید که لا فیتنس[footnoteRef:10] شرکت بهتری است. اگر کسی را می‌شناسید که در کراسفیت فعالیت می‌کند، میدانید که این کار غیرممکن است. مهم نیست که چه نوع استدلالی را علیه آنها بیاورید، آنها نظر خود را تغییر نمی‌دهند. همه اینها بخاطر یک کلمه است: «جامعه کراسفیت». [10:  LA Fitness] 

 جامعه، فرهنگ خاص خود را دارد. افراد درون یک جامعه احساس می‌کنند که بخشی از یک خانواده صمیمی هستند، در حالی که سایر افراد نمی‌دانند که چرا اعضای کراس فیت انقدر پرشور هستند. اینها تأثیر داشتن یک جامعه قوی است.
 هنگامی که شما یک جامعه قوی داشته باشید، اعضای جامعه بدون هیچ انگیزه‌ای از تجارت شما دفاع می‌کنند. اگر جامعه قدرتمندی داشته باشید‌، تجارت شما بخشی از آنها خواهد شد و آنها برای شما خواهند جنگید. آنها با کمال میل برای ماندن در جامعه هزینه می‌کنند، هر محصولی را که به بازار می‌فرستید پیش بینی می‌کنند و با افتخار و صدای بلند برند شما را به بقیه نشان می‌دهند. واقعیت این است که شما برای پایهگذاری یک جامعه قوی به سرمایه زیادی احتیاج ندارید. تمام آنچه شما نیاز دارید این سه مرحله است:
1-  ارزش های خود را بشناسید 
شناختن ارزش‌ها امری اساسی در جامعه شما است. جامعه برای شما نشانه چیست و چه چیزی را نشان نمیدهد؟ چه چیزی را باور دارید و چه چیزی را باور ندارید؟ چرا جامعه وجود دارد؟ اپل برای به چالش کشیدن وضعیت موجود به وجود آمده است و در شرایطی که کسانی هستند که با جریان موجود همسو بوده و در حال فراری دادن مردم از کسب و کارهایشان هستند، این افراد را به سمت خود جذب می‌کند. جامعه شما برای چه ارزش‌هایی اهمیت قائل خواهد است؟
2-  بیش از تعهد داده شده کار انجام دهید
 اکثر مشاغل به مواردی که در پیشنهاد ذکر شده است عمل میکنند (و حتی کاهی اوقات کمتر از موارد تعهد را انجام میدهند) ، اما تقریباً هیچ کسب وکاری برای تحویل بیش از حد مشتریان و اعضای خود پا پیش نمیگذارد. زاپوس[footnoteRef:11] اولین شرکتی بود که حمل و نقل سفارش و بازپسگیری رایگان را برای مشتریانش ارائه می‌داد، تجربهای هیجانانگیز برای مشتریان. این عملکرد شرکت از سوی بسیاری از افراد زیر سوال رفت زیرا هر بار که شرکت کالایی را پس میگرفت هزینههایی برای شرکت داشت. با این حال، آنچه آنها متوجه نشدند میزان وفاداری است که زاپوس با ارائه خدمات بیشتر به دست آورده است. چگونه می‌توانید خدمات بیشتری برای اعضای خود ارائه دهید؟ [11:   Zappos] 

3- ایجاد فضایی برای ارتباط اعضا
 اعضای یک جامعه می‌خواهند با هم ملاقات و ارتباط داشته باشند. انسان به صورت طبیعی تمایل دارد که به جستجوی افرادی بپردازد که مانند آنها فکر می‌کند و ارزش‌های یکسانی دارند. دانش‌جویان من – مشامران فروش- روزانه به صورت آنلاین با یکدیگر در تعامل هستند و رونق (پیروزی) و همچنین چالش‌های خود را به اشتراک می‌گذارند. علاوه بر این‌، ما یک رویداد سالانه انحصاری به نام کراوات سیاه داریم که در آن هزاران نفر از مشاوران برای دیدار با یکدیگر به ونکوور می‌روند. یکی از راههایی که می‌توانید به اعضای خود در بر قراری ارتباط کمک کنید چیست؟
 اکنون که قدرت نگهداری و عضویت را درک کردید‌، یک رکن آخر نیز وجود دارد که به رشد، بهینه‌سازی، کسب و کار شما کمک می‌کند.
بهینه سازی: چگونه ارزش هر مشتری را به حداکثر برسانیم
 بهینه‌سازی یعنی همه چیزهای مربوط به حداکثر رساندن ارزش هر مشتری در تجارت. در هر زمان، درصدی از مشتریان شما تمایل دارند و می خواهند خرید بیشتری از شما داشته باشند، آنها به پیشنهادات مناسبی که برای رفع مشکلاتشان ارائه میکنید نیاز دارند. 
در اینجا مثالی از یکی از کانال‌های فروش شرکت من آورده شده است:
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 در قسمت بالا، پیشنهادی 99 دلاری برای این مشتری وجود دارد. (این یکی از محصولات ما متن بازاریابی نام دارد، متنی جذاب که به فروشندگان کمک می‌کند تا نسبت فروش خود را بهبود ببخشند). اگر این پیشنهاد را قبول کنند، فرصت پیشنهاد دیگری برای خرید به آنها داده می شود این بار با قیمت 199 دلار، این محصول مکمل محصول اولیه است. اگر آنها پیشنهادی را نپذیرند، با عضویت ماهانه 49 دلار كه به افرادی كه نیاز به آموزش مهارت‌های فروش دارند، با قیمت کمتری از خدمات بهرهمند میشوند. حدود 15 تا 20 درصد از مشتریانی که محصول 99 دلاری ما را خریداری می‌کنند‌، پیشنهاد 199 دلاری را میپذیرند. این بدان معناست که 15 تا 20 درصد مشتریان اکنون به جای 99 دلار اولیه ، 298 دلار ارزشگذاری دارند. به مشتریانی که عضویت 49 دلاری ما را خریداری می‌کنند ، امکان پرداخت کامل عضویت سالانه به مبلغ 397 دلار داده میشود، یک ارتقاء 10درصدی و بلافاصله عضویت سالانه. اگر آنها نخواهند این مبلغ را به طور کامل پرداخت کنند، گزینه دیگری برای پرداخت هزینه سالانه در دو قسط به آنها ارائه می‌شود.
 در نهایت، در انتهای کانال فروش آنها می توانند با یکی از مشاوران من تماس بگیرند تا اطمینان حاصل کنیم که آیا آنها از برنامه 2500 دلاری ما راضی هستند یا خیر. (وقتی این برنامه به صورت تلفنی فروخته می‌شود درصد فروش آن از 25 به 32 درصد تبدیل می‌شود.) در پایان کانال فروش، بسیاری از مشتریان ما سرمایه گذاری بسیار بیشتری از 99 دلار اولیه انجام داده‌اند. حدود یک پنجم مشتریان پیشنهاد 199 دلار را قبول میکنند، 15 درصد دیگر به عضویت ما می‌پیوندند و یک پنجم مشتریان باقیمانده پیشنهاد 2500 دلاری را دریافت می‌کنند. این بدان معناست که ما به جای داشتن مشتریانی که فقط 99 دلار پرداخت میکنند، مشتریانی داریم که پرداختی آنها 298 دلار و 2798 دلار مادامالعمر همراه با درآمد مکرر حاصل از عضویت آنهاست است. این فقط یک نمونه از بهینه سازی است.
علاوه بر این، ما تمام افراد غیرخریدار را با تبلیغات در فیس بوک‌، یوتیوب‌، اینستاگرام و سایر رسانههای اجتماعی مجدداً هدف قرار می‌دهیم و آنها را برای رزرو تماس با مشاوران خود جذب میکنیم. چرا با تمام هزینه ای که برای تبلیغات در رسانههای اجتماعی و کانال‌های محصولات خود صرف میکنیم، آنها را در نهایت به یک تماس فروش هدایت میکنیم؟ زیرا متوجه شده‌ایم که فروش بستههای پیشنهادی از طریق تلفن پنج برابر بهتر از سایر ابزارهای فروش است. در فصل بعدی بیشتر در مورد آن صحبت خواهیم کرد.
 وقتی روی بهینه سازی کار می‌کنید، این سوالات را از خود بپرسید:
 • چه چیز دیگری می‌توانید به آنها پیشنهاد دهید که مکمل آنچه که تازه خریداری کرده‌اند باشد؟
 • مشکل احتمالی بعدی که با ان روبرو میشوند چیست؟ چگونه می‌توانید به آنها کمک کنید؟
 • چگونه می‌توانید با ارائه ارزش بیشتر قیمت های خود را افزایش دهید؟
· آیا می‌توانید این یکبار خرید را به یک خرید تکراری (عضویت) تبدیل کنید؟ 
کلید باز کردن قفل رشد کسب و کار
 هنگامی که سه رکن جذابیت، نگهداری و بهینه سازی را تقویت کنید، قفل رشد تجارت خود را باز کرده و تجارتی را ایجاد می‌کنید که در آن:
 • روشی قابل پیش بینی‌، سازگار و سودآور برای جذب مشتری داشته باشید.
 • می تواند مشتریان را به عضو ، و اعضا را به طرفداران پروپاقرص تبدیل کند
 • ارزش هر مشتری را که از در وارد می‌شود، برای خود به حداکثر برسانید
 هنگامی که این سه رکن قوی را در اختیار داشته باشید ، یک  مولفه مهم دیگر وجود دارد که باید هنگام مقیاس گذاری کسب و کار خود به آن توجه کنید: حاشیه سود.








فصل 10
قفل حاشیه سود خود را باز کنید
ایده آل برای فرد دورافتاده و پادشاه یا ملکه ناراضی
آیا بیشتر همیشه بهتر است؟ وقتی با کارآفرینان صحبت می‌کنم‌، بسیاری از آنها همیشه به خرید و فروش بیشتر‌، مشتری بیشتر‌، کارمند بیشتر‌، رشد بیشتر‌، زیرساخت‌های بیشتر‌، ارتقاء بیشتر‌، بیشتر این‌، بیشتر آن، بیشتر‌، بیشتر‌، بیشتر توجه می‌کنند! اما آیا واقعا بیشتر بهتر است؟ 
وقتی کارآفرینان بیش از حد به کسب و کار خود بپردازند بدون اینکه سوال کنند چرا‌، من همیشه یاد یک قسمت خاص از برنامه سودآوری، یک برنامه تلویزیونی مبتنی بر واقعیت که ستاره نمایش، مارکوس لمونیس، وارد میشود و تلاش می‌کند تا کسب و کارهای کوچک را از شکست نجات دهد، میافتم. 
در این قسمت‌، او در تلاش بود تا یک شغل خانوادگی (یک شرکت بسته بندی گوشت) را که بیش از هفتاد و پنج سال در حال تجارت بود، نجات دهد. آنها سالانه 50 میلیون دلار درآمد کسب می‌کردند! آیا این مقدار پول زیادی است؟ البته. اگر همانطور که میدانید این پول مبلغ زیادی است، احتمالاً از خود می‌پرسید که چرا این شرکت به نجات نیاز داشت. وقتی نگاهی به سایر ارقام آنها بیندازید‌، ماجرا را به طور کامل متوجه خواهید شد.
 اگرچه آنها 50 میلیون دلار درآمد داشتند اما سود خالص آنها منفی 400.000 دلار بود. آنها هر ساله 400.000 دلار ضرر می‌کردند. علاوه بر این‌، آنها 4 میلیون دلار بدهی داشتند. وقتی فقط روی درآمد و رشد شرکت تمرکز کنید‌، به راحتی می‌توانید فریب آنرا بخورید. تنها چیزی که در اداره یک کار مهم است سود خالص است. دلیل اصلی ورشکستگی کسب و کارها، اتمام نقدینگی آنهاست. در صورت عدم سود دهی پول نقدی برای شما باقی نخواهد ماند. بیشتر بهتر نیست. بهتر بهتر است


علاوه بر این‌، هنگامی که حاشیه سود کم دارید‌، آنچه اتفاق می‌افتد اینگونه است:
 • شما نمی‌توانید خدمات عالی به مشتریان خود ارائه دهید.
 • برای به حداقل رساندن هزینه‌ها‌، باید در بخشهای خاصی از تجارت خود روی موارد ارزان قیمت کار کنید (به همین دلیل نمی‌توانید خدمترسانی عالی داشته باشید)
• رشد شما محدود شده است زیرا شما نمی‌توانید برای جذب مشتری هزینه کنید.
 • شما مجبور هستید در قیمت رقابت کنید.
 • در مقابل رقبایی که حاشیه سود بالاتری دارند‌، ضرر میکنید.
 • فضای خطای شما بسیار کوچک است، بدون حاشیه سود یعنی عدم وجود فضای باز برای اشتباهات.
 • شما پول کافی برای جذب بهترین استعدادها و بهترین افراد را ندارید.
 • مشتریان شما برای شما یا محصول یا خدمات شما ارزشی قائل نیستند.
 • شما برای دستیابی به اهداف درآمد و سود خود به تعداد بیشتری مشتری نیاز دارید.
 • هر مشتری جدیدی که به دست بیاورید تفاوت بسیار کمی در روند اصلی شما ایحاد میشود.
با حاشیه سود کم‌، یک نقطه ضعف بزرگ قرار دارید. شما نمی‌توانید وسایل مورد نیاز خود را خریداری کنید. نمی‌توانید کارمندان ماهر و با استعدادی استخدام کنید. حتی نمی‌توانید از عهده خودتان برآیید. تجارتتان پایدار نیست‌، قابل ارتقاء نیست و شما را در موقعیتی بسیار خطرناک قرار می‌دهد.
بعضی از صاحبان مشاغل بسیار ساده لوح و متوهم هستند‌، آنها فکر می‌کنند اگر درآمد کل کافی باشد، پس باید جایی درآمد خالص هم وجود داشته باشد. من یکی از این دسته کارآفرینان بودم. من این درس‌ها را به سختی آموختم و نمی‌خواستم شما هم اشتباه کنید. من به سختی یاد گرفته ام که تجارت یک بازی حاشیه‌ای است و نه حجم درآمد.تجارت یک بازی حاشیه‌ای است و نه حجم درآمد


سه دلیل چرایی منطقی بودن مشاور فروش تلفنی 
هنگامی که پیشنهادات را از طریق مشاوره تلفنی می‌فروشید‌، حاشیه سود بیشتری خواهید داشت. شما نه تنها فضای بیشتری برای تنفس، بلکه فرصت بیشتری برای رشد به خود می‌دهید. توانایی ارتقاء سریع و سودآور، عمق روابطی که با مشتریان خود دارید‌، نوع مشاغل ایجاد شده و سبک زندگی شما، مستقیماً با تصمیم شما برای فروش پیشنهادات از طریق مشاوره تلفنی شکل می‌گیرند.
 دلیل شماره 1: ارتقاء سریعتر از طریق افزایش هزینه‌ها نسبت به رقبا
 این را تصویر کنید. شما تجارتی دارید که یک محصول را 30 دلار می‌فروشد و تولید و تکمیل آن 5 دلار هزینه دارد؛ 25 دلار سود برای شما باقی می‌ماند.
 30 دلار قیمت - 5 دلار هزینه = 25 دلار سود
شما 25 دلار بودجه برای به دست آوردن مشتری تخصیص میدهید. این بدان معناست که می‌توانید فقط 25 دلار برای جذب مشتری جدید هزینه کنید در غیر این صورت با هر فروش ضرر می‌کنید. 
هر پلتفرمی که برای تبلیغ انتخاب کنید، تلویزیون‌، رادیو‌، بیلبورد تبلیغاتی، یوتیوب‌، فیس بوک‌، اینستاگرام‌، گوگل یا هر پلتفرم دیگر، نمی توانید بیش از 25 دلار برای جذب مشتری هزینه کنید. حتی فروش سازمانی نیز حداکثر 25 دلار سود برای شما خواهد داشت. با چنین حاشیه سود کمی‌، نمی‌توانید ارتقا پیدا کنید و فضای اشتباه شما بسیار کم خواهد بود. اگر هزینه تبلیغات شما افزایش یابد‌، نمیتوانید وقت و منابع خود را تعدیل کنید، ورشکسته خواهید شد. اگر بخواهید بر روی استعدادهای بهتر سرمایه‌گذاری کنید یا زیرساخت‌های خود را بهبود ببخشید، دیگر پولی برای برداشت نخواهید داشت، حاشیه‌های شما از بین رفته است.
 این را با تجارت دیگری مقایسه کنید که یک محصول واحد را با قیمت 5000 دلار می‌فروشد. بگذارید اینطور بگوییم که هزینه کل آنها 500 دلار و سود آنها 4500 دلار است.
 5000 دلار قیمت - 500 دلار هزینه = 4500 دلار سود
 اگر این تجارتی با حاشیه 25 دلاری به رقابت با این تجارت بپردازد، فکر می‌کنید چه کسی برنده خواهد شد؟ آنکه حاشیه سود بالاتر دارد. کسی که بتواند برای جذب مشتری، بیشتر از رقیب خود هزینه کند، برنده می‌شود. در این حالت 4500 دلار بر 25 دلار غلبه میکند. با حاشیه سود بیشتر، می‌توانید در پلتفرمها و کانال‌های بیشتری تبلیغ کنید و روش‌های بیشتری برای ارتباط با مشتری را امتحان کنید.
 حالا، آیا این بدان معناست که شما اصلاً نباید پیشنهادهای کم ارزش را بفروشید؟ خیر - اما تنها دلیل ارائه پیشنهادهای کم ارزش، جذب خریدار است. به این ترتیب می‌توانید سایر پیشنهادات گران قیمت را نیز به آنها بفروشید. با این حال، به یاد داشته باشید که این یک استراتژی است، نه یک مدل تجاری.
 دلیل شماره 2: کار ساده‌تر‌، زندگی شادتر
 سخنان دیگران را فراموش کنید: اندازه مهم است. ما در مورد اندازه معامله صحبت می‌کنیم. 
مهم نیست چقدر پول در میآورید
مهم اینست که چگونه پول در میآورید
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راههای مختلف کسب درآمد یک میلیون دلاری

روش‌های مختلفی برای کسب درآمد وجود دارد‌، اما نحوه کسب درآمد به اندازه میزان درآمد شما مهم است. روش‌های مختلفی برای کسب درآمد یک میلیون دلاری وجود دارد. با این وجود آیا بین داشتن صد هزار مشتری با صد مشتری تفاوتی وجود دارد؟ شرط می‌بندید.
 پشتیبانی مشتری، تیم شما، زیرساخت‌های شما باید برای رسیدگی به صد هزار مشتری آماده باشد‌، در غیر این صورت تجارت شما به خودی خود فرو خواهد ریخت. به علاوه‌، اگر می‌خواهید یک میلیون مشتری داشته باشید، باید همه چیز را از نو بسازید. سیستم‌هایی که بتوانند از عهده هزار مشتری برآیند‌، نمی‌توانند پاسخگوی صد هزار مشتری باشند. سیستم‌های ایجاد شده برای صد هزار مشتری از یک میلیون مشتری پشتیبانی نمی‌کنند، آنچه شما را به اینجا رسانده است نمیتواند برای دستیابی به مرحله بعد مفید باشد.
 اکنون ایجاد مشاغلی ارزانقیمت و با حجم بالای مشتری مشکلی ندارد‌، اما من ترجیح می‌دهم کارها را ساده و سودآور انجام دهم. اگر می‌خواهید به طور موثر و با حداقل «مشکلات اولیه» شروع کنید، باید کار را ساده کنید. کسب و کاری با یک پیشنهاد ساده و مشتری کمتر‌، زمان بسیار بهتری را برای قابلیت ارتقاء پایدار خواهد داشت. دلیل شماره 3: فقط با مشتریان ایده آل کار کنید
 همه مشتری‌ها مثل هم نیستند. در جدول زیر می‌بینید که چهار نوع مشتری وجود دارد.
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مشتری‌های خسیس
 بسیار طلبکارند و کاملاً بر اساس قیمت خرید می‌کنند، آنها ارزش را درک نمی‌کنند. معمولاً اولین سوالی که از شما می‌پرسند این است که «هزینش چقدره؟» حتی قبل از اینکه بفهمند شما چه چیزی ارائه می‌دهید. آنها مشتریانی هستند که از شما تخفیف می‌خواهند.
 
مشتریان سختگیر
 این مشتریان لزوما خسیس نیستند، اما بسیار سختگیرند. آنها به طور کلی منفی نگر و دلسرد کننده هستند. آنها مشتریانی هستند که انتظارات غیرواقعی زیادی از آنچه می‌فروشید خواهند داشت. اگر مشاغلی مبتنی بر مشتری دارید، این مشتریان از شما یک میلیون سوال بی‌ربط می‌پرسند و ساعت 3:00 ظهر با شما تماس میگیرند. مشتریان فرهیخته
 این مشتریان افرادی تحصیل کرده‌اند و می‌دانند چه می‌خواهند. آنها تحقیقات خود را زودتر انجام داده‌اند و قبلاً با چند نفر صحبت کرده‌اند. اگر وارد نمایشگاه اتومبیل شوند‌، دقیقا از مدل‌، رنگ‌، ویژگی‌ها و برنامه پرداختی مورد نظر خود اطلاع دارند . بعضی اوقات‌، این مشتریان قبل از تصمیم‌گیری به زمان بیشتری برای تفکر نیاز دارند، اما وقتی تصمیم خود را گرفتند‌، به تصمیم خود پایبند هستند.
 مشتریان ثروتمند
 این مشتریان براساس احساسات و عواطف خرید می‌کنند. اگر توانایی خرید چیز را داشته باشند و آن را بخواهند، آن چیز را می‌خرند. این مشتریان تخفیف نمی‌خواهند، آنها فکر می‌کنند این چیزی که خریداری می‌کنند ناچیز است. اگر تخفیف داشته باشد‌، بلافاصله فکر میکنند که این محصول مشکلی دارد.
 وقتی نگاهی به این چهار نوع مشتری می‌اندازید، دوست دارید کدام یک را در تجارت خود داشته باشید؟ اگر مانند اکثر مردم فکر کنید، می‌خواهید از مشتریان خسیس و سختگیر دور باشید و احتمالاً می‌خواهید به مشتریان فرهیخته و ثروتمند خدمت کنید.
 چرا؟ زیرا وقتی رکود اقتصادی به وجود می‌آید‌، اولین گروه مشتریانی که تحت تأثیر قرار می‌گیرند، مشتریان خسیس و چالش برانگیز هستند. آنها برای خرید پول چندانی هزینه نمیکنند، بنابراین اگر انتخابی بین کرایه و خرید محصول شما وجود داشته باشد‌، احتمال اینکه آنها کرایه را انتخاب کنند بیشتر است.
 این یک حس ذاتی است، با این حال اکثر مشاغل ناآگاهانه ساختار کسب و کار خود را برای جذب مشتری خسیس و سختگیر طراحی می‌کنند. آنها برای فروش بیشتر تبلیغ تخفیف دارند. همه کار می‌کنند و برای جذب مشتری تعظیم میکنند. این دسته فکر می‌کنند اگر مشتریهای خسیس جذب کنند و بیش از حد به آنها خدمات ارائه کنند، در نهایت آن مشتری هزینه بیشتری پرداخت خواهد کرد. (در حالی که چنین مشتریهایی هرگز این کار را نمی‌کنند.) 
من کار خود را در جهت دفع مشتری‌های خسیس و سختگیر طراحی کرده‌ام. من ترجیح می‌دهم وقتم را با مشتریان فرهیخته و ثروتمند بگذرانم. قیمت فروش شما بر روی نوع مشتری شما تأثیر می‌گذارد، قیمت‌های پایین مشتریانی را جذب می‌کند که نگران پولشان هستند. قیمت‌های بالاتر، مشتریانی را جذب خواهد کرد که به کیفیت محصول اهمیت میدهند. 
وقتی قیمت‌های بالاتری تعیین می‌کنید، برای مشتریان شما نیز تجربه بهتری خواهد بود. آنها از آنچه خریداری کرده اند قدردانی می‌کنند، کمتر شکایت می‌کنند و احساس می‌کنند ارزش بیشتری کسب کرده اند و این امر موجب افزایش ارتباط آنها با شما خواهد شد. بنابراین، با وجود این همه دلیل برای فروش با قیمت بالا، چرا بسیاری از صاحبان مشاغل هزینه کمتری دریافت می‌کنند؟ خب، دلایل زیادی وجود دارد، اما سه عقیده فراگیر وجود دارد که کارآفرینان را از فروش پیشنهادات گرانقیمت باز میدارد.
سه عقیدهای که مانع تعیین قیمت‌های بالا توسط کارآفرینان است
 عقیده شماره 1: اگر قیمت خود را بالا ببرم‌، تمام مشتریانم را از دست خواهم داد.
 این عقیده ناشی از سوءتفاهم در مورد طرز فکر مشتری است. قیمت (یک چیز چقدر هزینه دارد) و سپس ارزش (چیزی که در رابطه با آنچه برای آن هزینه دادهاید دریافت میکنید) وجود دارد. وقتی قیمت های خود را بالا میبرید مشتریانی را جذب می‌کنید که ارزش پیشنهاد شما را می‌بینند. با این حال مشتریانی را که فقط به قیمت نگاه می‌کنند دفع خواهید کرد. 
هنگامی که قیمت های پایینی دارید‌، خریدارانی را جذب خواهید کرد که همیشه دنبال تخفیف هستند، افرادی که تا آخرین لحظه برای پایین آوردن قیمت بحث می‌کنند (چانه میزنند). هنگامی که قیمت‌های بالاتر داشته باشید‌، مشتری بلند مدت وفادار خود را جذب می‌کنید، افرادی که مایلند برای بدست آوردن خواسته‌های خود قیمت بالاتری بپردازند. با افزایش نرخ خود‌، گروه متفاوتی از مشتریها را جذب خواهید کرد.
 بله، شما خریداران قیمت و چانه زن را «از دست خواهید داد»، اما آیا می‌خواهید تجارت خود را بر اساس مشتریانی ایجاد کنید که همیشه به دنبال پرداخت کمترین هزینه هستند؟ وقتی شما بر اساس قیمت زندگی می‌کنید، بر اساس قیمت می‌میرید.
 عقیده شماره 2: «قیمت‌گذاری رقابتی»
یک بار در کنار یک استاد اقتصاد برای مصاحبه در یک برنامه تلویزیونی دعوت شدم. مجری برنامه پرسید ، «چگونه باید پیشنهادهای خود را قیمت‌گذاری کنید؟» استاد در ادامه سخناني گفت: «خب، باید اول از قیمتهای بازار کار خبر داشته باشین و بدونین بقیه چه قیمتهایی دارن. بعد میتونین با توجه به اونا در مورد قیمت کار خودتون تصمیم بگیرین.» من مخالفت کردم و پرسیدم :« رقیب من چه ارتباطی با خودمن داره؟ اگه خدمت یا ارزشی که من ارائه میکنم با چیزی که رقیبم ارائه میده فرق داشته باشه، نباید قیمتهاشون هم باهم تفاوت داشته باشن؟ هیچ دلیلی برای کپی‌کردن قیمت اونا وجود نداره. اگه رقیب من بازاریابی بدی داشته باشه و پکیجهای پیشنهادی ضعیفی ارائه کنه و اطلاع رسانیش وحشتناک باشه چی؟ منم باید همونا روانجام بدم؟»
 رقابت من نمی‌تواند تعیین کننده قیمت یا کاری که من در کسب و کارم انجام می‌دهم باشد. هنگامی که بر سر قیمت با رقبای خود رقابت می‌کنید‌، این یک رقابت برای شکست می‌شود و هیچ کس برنده نخواهد شد. حتی اگر با کاهش قیمت مشتری بیشتری پیدا کنید‌، آیا می‌خواهید به «ارزانترین» مشهور شوید؟ شما آنچه را که برای دنیا ارزش دارید اعلام کنید. اگر ارزشی که شما ارائه میکنید برای بازار بی نظیر است‌، قیمت شما نیز باید بی نظیر باشد.
 به مصرف کنندگان اجازه ندهید خدمات شما را مثل دو سیب مقایسه کنند. بگذارید سیب را با پرتقال مقایسه کنند. شما نمی‌خواهید به عنوان یک کالا دیده شوید، چون کالا قابل تعویض است.
عقیده شماره 3: فروش با قیمت‌های بسیار بالا دشوارتر است
 اگر به شما بگویم که برای فروش یک پیشنهاد 10 هزار دلاری باید به اندازه فروش یک پیشنهاد 1000 دلاری تلاش کنید، چه میگویید؟ اگر به شما بگویم که گاهی اوقات فروش یک پیشنهاد 10،000 دلاری از فروش یک پیشنهاد 1000 دلاری آسان‌تر است چه؟ به نظر می‌رسد منطق برخلاف اعتقادات متعارف است‌، اما این یک واقعیت است. هنگامی که در حال فروش پیشنهادات با قیمت بالا هستید، به خریداران فرهیخته و ثروتمند میفروشید و آنها ذهنیت متفاوتی هنگام خرید دارند. آنها به قیمت نگاه نمی‌کنند. آنها ارزش را میبینند، خریداران فرهیخته میپرسند :«آیا این مشکل منو حل می‌کنه؟» و خریداران ثروتمند می‌پرسند :«آیا این خرید احساس خوبی به من میده؟» این خریداران به دنبال تخفیف نیستند. آنها بهترین چیزی را که با پول می‌توانند بخرند میخواهند. به همین دلیل فروش آنها نسبت به مشتریانی که اقلام با قیمت پایینتر را خریداری می‌کنند آسانتر است. آنها ارزش محصولات و خدمات با کیفیت بالا را درک می‌کنند.
 اکثر افراد در برابر پیشنهاد من مبنی بر افزایش قیمت هایشان مقاومت می‌کنند (من خودم در کار نوشتن مطالب تبلیغاتی مخالف افزایش نرخ‌ها هستم)، اما این مقاومت هیچ ارتباطی با مشتریان آنها ندارد. تمام مقاومت در برابر افزایش قیمت از طریق فروشنده است نه خریدار. ببینید، مردم خدمات خود را به دیگران نشان می‌دهند، و با خود فکر می‌کنند :« اگه من حاضر نباشم همچین قیمتی رو پرداخت کنم هیچ کس دیگهای هم اینکارو نمیکنه». این نمی‌تواند دور از حقیقت باشد.
 اگر بازار مناسب را هدف قرار دهید، قیمت انعطاف‌پذیر خواهد شد. وقتی بتوانید یک تجربه خرید عالی ارائه دهید، مشتریان شما بدون مقاومت در برابر قیمت‌های بالاتر، «جذب شما میشوند». مردم همیشه برای یک تجربه برتر حق بیمه قیمت بالایی پرداخت می‌کنند، فقط درصد کمی از مشتریان شما صرفاً براساس قیمت خرید می‌کنند. وقتی متوجه میشوی که مشتریان فرهیخته برای رفع یک مشکل خاص و مشتریان ثروتمند برای ایجاد احساسات خوب در خود خرید می‌کنند‌، خواهید دید که فروش پیشنهادات گرانقیمت بسیار آسانتر از حد انتظار است.
 نحوه فروش پیشنهادات با قیمت‌های برتر
وقتی پیشنهاد خود را تغییر می‌دهید، زندگی خود را تغییر دادهاید.
 مراحل تغییر پیشنهاد ساده است و حتی نیازی نیست کارهایی که انجام می‌دهید را تغییر دهید. در عوض، کسانی را که به آنها می فروشید تغییر دهید‌، موقعیت متفاوتی برای خود انتخاب کنید، پکیج متفاوتی ارائه دهید و بر حل یکی از مشکلات ضروری و مهم مشتریان خود تمرکز کنید.
 شما یک انتخاب دارید آیا می‌خواهید مرسدس‌، تویوتا یا رولز رویس بازار کار خود باشید؟ نه. هیچ اشتباهی رخ نداده. من فقط می‌گویم که شما باید مدل کسب و کار خود را بدانید. وقتی به افراد می‌گویم پیشنهاد خود را ارتقا دهند ، مراحل «چگونگی انجام» ساده است، اما آنچه آنها را عقب نگه می دارد ترس است.
هیچ کس با این قیمت خرید نمیکنه - ترس از طرد شدن.
اگه جواب نده چی - ترس از شکست.
کلی آدم اطرافم هستن که منتظرن در مورد کار من بدونن - از ترس کافی نبودن.
 آنها از، از دست دادن گروهی از مشتریانشان می‌ترسند‌، از عصبانی کردن مردم و از شکست می‌ترسند. اما این ترس از کجا ناشی می‌شود؟ یک کلمه - «کمبود». کمبود آنها را عقب نگه می‌دارد. حقیقت این است که وقتی قیمت‌های خود را افزایش می‌دهید‌، 10 تا 20 درصد از مشتریان خود را از دست می‌دهید. برای بیشتر مشاغل‌، این موضوع فاجعه بار خواهد بود‌، زیرا آنها هیچ راهی برای مقابله با این ضرر ندارند.
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