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PIECE OF CAKE · GHID PRACTIC

PACHETUL 3: Strategie, Vânzare & Clienți

Sistemul de Raportare Lunară în 4 Slide-uri
(E-commerce & Servicii / Lead Generation)
Răspunde la trei întrebări: ce s-a investit, ce rezultat observăm, ce urmează? Separă datele platformei de
vânzările confirmate. Valorile de exemplu nu sunt benchmark-uri.

Folosește varianta interactivă a acestui material pe platformă (fără să calculezi sau să desenezi tabele
de mână)!
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Raportează și serviciile: platformă versus CRM
Pentru lead generation, conversia din platformă este doar începutul traseului. Raportează separat calitatea lead-urilor
și vânzările confirmate. Folosește aceeași perioadă și aceeași definiție a lead-ului în toate canalele.

Indicator Formula / sursă Ce spune

Buget cheltuit Meta + Google Ads Investiția media pentru perioadă

CPL platformă Cheltuială ÷ lead-uri raportate Costul evenimentului tehnic, nu neapărat al
unei cereri valide

Lead-uri valide CRM: cereri reale, fără spam sau numere
greșite

Calitatea intrării în pâlnie

Programări / oferte CRM sau sistem operațional Etapa comercială atinsă

Clienți câștigați Contracte semnate sau vânzări înregistrate Rezultat comercial confirmat

CAC Cheltuială media ÷ clienți confirmați Cost media per client; alte costuri se
raportează separat

Valoarea contractelor Sume semnate/încasate, definite consecvent Venit comercial, nu profit automat
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Cele patru slide-uri în ambele modele
Păstrează aceeași poveste: ce s-a investit, ce rezultat s-a confirmat, ce am învățat și ce decidem. În e-commerce
reconcilierea include comenzi, anulări și retururi. În servicii include validarea lead-ului, contactarea, programarea și
vânzarea.

• Slide 1: rezumat executiv și definiții.

• Slide 2: platforme și costuri, cu sursa și perioada.

• Slide 3: observații susținute de date; separă observația de presupusă cauză.

• Slide 4: acțiuni, responsabil, termen și criteriu de revizuire.

• Nu transforma ROAS, CPL sau clickurile în indicator de profit fără costuri și confirmări.
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Răspunde la trei întrebări: ce s-a investit, ce rezultat observăm, ce urmează? Separă datele platformei de vânzările
confirmate. Valorile de exemplu nu sunt benchmark-uri.

Slide 1. Executive summary pentru patron
Indicator · 2. Formulare simplă

Buget folosit · 2. Am cheltuit 8.000 lei din 8.500 lei aprobați.

Rezultat · 2. Platformele au raportat 42 comenzi; magazinul a confirmat 37.

Venit urmărit · 2. Comenzile confirmate: 19.240 lei înainte de retururi.

ROAS general · 2. 2,4 lei atribuiți per leu media; cifra nu este profit.

Decizie · 2. Păstrăm bugetul și verificăm produsele returnate.

Scrie perioada, sursa venitului și tratamentul taxelor, anulărilor și retururilor. Nu afișa un ROAS mare fără context.

Slide 2. Performanța Meta și Google
Canal · 2. Cheltuială · 3. Clicuri · 4. CTR · 5. CPC · 6. Rezultat confirmat

Meta · 2. 4.700 lei · 3. 3.100 · 4. 1,8% · 5. 1,52 lei · 6. 23 comenzi

Google Search · 2. 3.300 lei · 3. 1.450 · 4. 4,2% · 5. 2,28 lei · 6. 14 comenzi

CPL este costul per lead; CTR este rata clicurilor; CPC este costul clicului. Pentru magazin folosește costul per
achiziție. Indică perioada și plasamentul.

Slide 3. Lecții: ce a mers și ce nu
Observație · 2. Dovadă · 3. Interpretare prudentă

Filtrele de cafea au mers · 2. 12 comenzi; cost sub media contului · 3. Testăm mesajul despre compatibilitate la alt model.

Râșnița premium a mers slab · 2. Vizite multe, puține coșuri; 3 anulări din lipsă de stoc · 3. Verificăm stocul și livrarea înainte de schimbarea reclamei.

Scădere la livrare pe mobil · 2. Mai multe sesiuni se opresc acolo · 3. Datele arată locul, nu cauza; testăm fluxul.

Separă ce observi de explicația presupusă. Corelația nu dovedește cauza.

Slide 4. Planul următor
• Afișează compatibilitatea produsului înainte de descrierea lungă.

• Compară două reclame pentru același produs și aceeași perioadă.

• Reconciliază anulările și retururile.

• Notează responsabil, termen și măsura succesului.

Diferențe după modelul de business
Element · 2. E-commerce · 3. B2B / lead generation

Rezultat · 2. Comandă plătită și livrată; separat anulări și retururi. · 3. Lead calificat, oportunitate și contract în CRM.

Venit · 2. Comenzi reconciliate cu magazinul. · 3. Contracte semnate și fereastră de atribuire explicată.

Indicator economic · 2. ROAS, marjă, valoarea medie a comenzii. · 3. Cost per lead calificat, rata întâlnirii, cost achiziție.

Calitate · 2. Stoc, livrare, retururi, clienți noi/recurenți. · 3. Contact, potrivire ICP, etapă și motiv de pierdere.

Atenție · 2. ROAS nu scade marfa și retururile. · 3. Un formular nu este oportunitate.

Formule și notă de management
• CTR = clicuri ÷ afișări × 100.

• CPC = cheltuială ÷ clicuri.

• CPL = cheltuială ÷ lead-uri; calculează separat lead-urile calificate.

• ROAS = venit atribuit ÷ cheltuială media; nu este profit.

• Rata de calificare = lead-uri calificate ÷ total lead-uri × 100.
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„În [perioadă], am investit [sumă]. CRM-ul confirmă [rezultat]. Semnalul bun: [dovadă]. Riscul: [limitare]. Propunem
[acțiune], măsurată prin [indicator], iar [responsabil] revine la [dată].”

Reconciliază cifrele înainte de concluzie
• Fixează perioada și fusul orar din platformă, CRM și magazin.

• Definește aceeași unitate pentru comandă, lead și client; elimină testele, dublurile și anulările conform regulii notate.

• Notează fereastra de atribuire. Platforme diferite pot revendica aceeași conversie.

• Compară venitul atribuit cu vânzarea operațională. Dacă diferă, afișează ambele cifre și explică limita; nu le media.

• Separă cheltuiala media de taxe, comisioane și costul produsului.

Exemplu B2B: volumul nu este calitatea
O campanie aduce 40 formulare la 100 lei fiecare: 4.000 lei cheltuiți. CRM-ul confirmă 12 lead-uri calificate și 5 întâlniri
efectuate. Costul per lead calificat este 333 lei; costul per întâlnire, 800 lei. Contractele încă în pipeline nu sunt venit
obținut. Arată și rata de contactare dacă echipa nu a ajuns la toate cele 40 de solicitări.

Aceste date ajută să distingi între sursă, formular și timpul de răspuns. Nu concluziona că platforma e problema până
când statusurile din CRM sunt actualizate.

Etichetează certitudinea
Etichetă · 2. Când se folosește · 3. Exemplu

Confirmat · 2. Verificat în sistemul operațional · 3. Magazinul confirmă 37 comenzi livrate.

Atribuit · 2. Platforma asociază conversia conform ferestrei setate · 3. Meta atribuie 23 comenzi în fereastra aleasă.

Indicativ · 2. Volum mic sau perioadă incompletă · 3. CTR a crescut, dar conversiile sunt puține pentru decizie.

De verificat · 2. CRM-ul sau evenimentul nu e fiabil · 3. Apelurile nu au încă sursă reconciliată.

Arată perioada lângă fiecare comparație. Graficul fără definiție și numitor nu susține o decizie.

Nu amesteca mediile: schimbarea poate veni din mix
Un total lunar poate ascunde faptul că s-a schimbat compoziția vânzărilor sau a lead-urilor. Dacă magazinul a
promovat mai mult produse ieftine, valoarea medie a comenzii poate scădea chiar dacă fiecare produs s-a vândut la fel
de bine. Dacă o firmă B2B a primit mai multe cereri dintr-o industrie cu ciclu lung, rata de închidere din luna curentă se
poate modifica fără să fi devenit mai slabă fiecare campanie.

Segment · 2. Luna A: cereri · 3. Luna A: potrivite · 4. Luna B: cereri · 5. Luna B: potrivite

Companii cu 50–200 angajați · 2. 40 · 3. 20 · 4. 20 · 5. 10

Companii cu peste 200 angajați · 2. 10 · 3. 8 · 4. 30 · 5. 24

Total · 2. 50 · 3. 28 · 4. 50 · 5. 34

Rata totală de potrivire a crescut de la 56% la 68%, dar în fiecare segment rata a rămas 50%, respectiv 80%. A crescut
ponderea segmentului mai potrivit. Această observație nu dovedește ce canal a creat schimbarea; arată doar de ce
comparația de total poate induce în eroare. Pentru decizie, raportează totalul și descompunerea pe segmente
relevante, fără să spargi tabelul până la grupuri atât de mici încât persoanele să poată fi recunoscute sau concluziile să
devină instabile.

Alege segmentarea înainte să vezi rezultatele: produs, regiune, tip de client sau ciclu de vânzare, în funcție de
întrebarea de business. Dacă alegi segmentul după ce ai văzut o diferență spectaculoasă, riști să selectezi întâmplător
singura combinație care arată bine.

Raportul cu scenarii: arată ce trebuie să fie adevărat
Planul pentru luna viitoare nu este o promisiune. Prezintă un interval sau trei scenarii și scrie ipotezele lângă fiecare.
Un patron poate lua o decizie mai bună dacă vede de ce rezultatul ar putea fi mai mic sau mai mare: locuri disponibile,
rate istorice, buget confirmat, sezonalitate observată și timpul până la încasare. Nu folosi un scenariu optimist ca
estimare centrală fără să explici condițiile care l-ar face plauzibil.

Scenariu · 2. Ipoteze de lucru · 3. Decizie potrivită · 4. Ce l-ar invalida
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Prudent · 2. Ritmul recent continuă; o parte din lead-uri nu se califică; bugetul nu crește. · 3. Păstrează resurse pentru costuri fixe și nu promite volum
suplimentar. · 4. Stoc epuizat, echipă indisponibilă sau ofertă retrasă.

De bază · 2. Campaniile rămân active; perioada este comparabilă; rata de calificare nu se schimbă mult. · 3. Planifică activitatea uzuală cu o rezervă
de capacitate. · 4. Se schimbă prețul, oferta sau sursa principală de cerere.

Favorabil · 2. O ofertă sezonieră confirmată aduce cerere suplimentară; echipa poate prelua volumul. · 3. Pregătește capacitate suplimentară, dar
angajeaz-o când apare semnalul convenit. · 4. Oferta nu se aprobă ori termenul de livrare depășește perioada.

Scenariile sunt instrumente de planificare, nu statistici certe. Scrie în antet perioada și baza comparației, iar în subsol
notează ipotezele care contează cel mai mult. Dacă business-ul nu are istoric suficient, formulează estimarea ca
interval exploratoriu și spune ce date lipsesc. Precizia zecimalelor nu repară o bază slabă.

De la variație la întrebare, fără verdict pripit
În raportul lunar, compară aceeași definiție cu aceeași definiție: venit net cu venit net, solicitări calificate cu solicitări
calificate, lună matură cu lună matură. Dacă există o schimbare vizibilă, desparte concluzia în trei niveluri:

• Fapt observat: „Au intrat 34 de solicitări calificate, față de 28 în luna anterioară.”

• Explicație posibilă: „A crescut ponderea companiilor mari în mixul solicitărilor.”

• Verificare necesară: „Vom compara rezultatul după canal și vom confirma dacă vânzările din cohorta recentă au
avansat în CRM.”

Nu transforma apropierea în cauză. „S-a publicat un video înainte de creștere” nu demonstrează că video-ul a produs
creșterea. În loc de verdict, redactează o întrebare verificabilă și arată ce evidență va schimba recomandarea. Un
raport bun ajută conducerea să decidă chiar și când răspunsul este încă parțial necunoscut.

Notă de management gata de completat
„În intervalul __, indicatorul __ a fost __, față de __ în intervalul comparabil. Rezultatul include __ și exclude __.
Schimbarea se concentrează în segmentul __; deocamdată nu putem atribui diferența unei singure cauze.
Recomandăm __, deoarece __. Dacă până la data __ observăm __, vom __. Riscul principal pentru estimare este __.”

Consemnează definițiile indicatorilor lângă tabel
Raportul trebuie să permită cititorului să refacă interpretarea fără să ghicească ce ai numărat. Pentru fiecare indicator
de decizie, notează sursa, definiția, intervalul, moneda și excluderile importante. Nu este necesar să repeți glosarul
fiecărui termen uzual în fiecare slide; păstrează un tabel de definiții și menționează numai excepțiile lunii.

Indicator raportat · 2. Definiție de completat · 3. Detaliu ce nu trebuie omis

Venit · 2. Valoarea folosită și sursa de raportare · 3. Taxe, livrare, anulări și rambursări incluse sau excluse.

Lead calificat · 2. Criteriul convenit între marketing și vânzări · 3. Se numără o persoană, o companie sau o oportunitate?

Cost pe rezultat · 2. Cheltuiala împărțită la ce categorie de rezultate? · 3. Volumul mic poate face raportul foarte variabil.

Perioadă · 2. Zile incluse și fus orar · 3. Conversiile sau vânzările întârziate pot apărea în alt interval.

ROAS atribuit · 2. Venit atribuit după setarea platformei · 3. Nu este automat profit și poate diferi de contabilitate.

Actualizează definiția când clientul schimbă CRM-ul, moneda, regulile de calificare sau evenimentele urmărite.
Păstrează versiunea veche pentru lunile anterioare, altfel graficele pot sugera o schimbare în business când s-a
schimbat doar formula. Pentru rapoarte cu date personale sau grupuri mici, agregă suficient și aplică politica de acces
aprobată.

Surse oficiale pentru rapoarte și cohortă
• Google Analytics Data API — rapoarte predefinite: include exemple de retenție pe cohorte; definiția cohortei și

intervalul trebuie alese în acord cu întrebarea de business.

• Google Analytics Data API — dimensiuni și indicatori: descrie nume și semnificații ale câmpurilor API; verifică schema
și configurarea proprietății folosite.
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Raportează cohortele de lead-uri după maturitatea lor
Un lead nou și unul care a avut trei întâlniri comerciale nu sunt comparabile în privința rezultatului final. Într-un proces
B2B cu decizie lungă, împărțirea pe luna achiziției sau pe luna primei solicitări arată cum avansează grupul în timp.
Cohorta este definită de un eveniment comun și de aceeași perioadă de intrare; ea nu explică singură de ce acel grup
a cumpărat sau nu.

Cohorta după prima solicitare · 2. Solicitări · 3. Calificate în 30 zile · 4. Oportunități în 60 zile · 5. Contracte în 90 zile

Martie · 2. 40 · 3. 18 · 4. 9 · 5. 3

Aprilie · 2. 38 · 3. 17 · 4. 10 · 5. 4

Mai · 2. 42 · 3. 19 · 4. — · 5. —

Grupul din mai nu a avut 60 sau 90 de zile ca să avanseze. Liniuțele înseamnă „nu s-a împlinit perioada”, nu zero.
Dacă îi compari cu cohorta din martie, ai penaliza solicitările recente doar fiindcă procesul nu a avut timp să se încheie.
Pentru fiecare tabel, afișează vârsta cohortei și numitorul folosit la rate.

• Alege un eveniment de intrare care poate fi identificat consecvent, de exemplu prima solicitare validă.

• Stabilește ferestrele de urmărire potrivite ciclului de achiziție, nu intervale doar fiindcă arată bine în slide.

• Definește separat etapa CRM și criteriul de trecere în etapa următoare.

• Marchează cohortele încă nematurizate și nu le umple cu zero.

• Adaugă sursa datelor și orice schimbare de regulă CRM.

• Compară grupuri similare și investighează compoziția înainte de a declara o îmbunătățire.

Raportarea cohortelor ajută să vezi ritmul și punctele unde se opresc oportunitățile. Nu este o metodă de atribuire a
meritului fiecărui canal. Dacă același cont a întâlnit mai multe surse, folosește metoda de atribuire convenită separat și
nu dubla contractul în tabelul cohortelor.

Alege forma graficului după întrebare
Un grafic bun reduce efortul de citire. Nu folosi același tip de diagramă pentru orice indicator; forma vizuală sugerează
ce fel de comparație trebuie făcută. Dacă ai puține valori ori o diferență mică, un tabel simplu poate fi mai cinstit decât
o diagramă spectaculoasă.

Întrebarea · 2. Formă utilă · 3. Ce trebuie să fie vizibil · 4. Formă care poate induce în eroare

Cum s-a schimbat un indicator pe timp? · 2. Linie sau tabel cronologic · 3. Intervale egale, marcaje de schimbare și aceeași definiție · 4. Axa tăiată fără
explicație, care mărește vizual o diferență mică.

Care segment a contribuit la total? · 2. Bare ordonate sau tabel cu subtotal · 3. Numitor, perioadă și categorii constante · 4. Procente fără volum, care
ascund un segment foarte mic.

Ce trepte pierde un funnel? · 2. Diagramă în trepte ori tabel cu număr și rată · 3. Același grup urmărit prin etape și criterii clare · 4. Adunarea
procentelor din tranziții diferite.

Care este diferența dintre scenarii? · 2. Tabel cu ipoteze și interval · 3. Ipoteze vizibile, nu doar o cifră finală · 4. O proiecție prezentată ca rezultat sigur.

Ce variantă a fost mai stabilă? · 2. Interval sau distribuție, dacă volumul permite · 3. Mărimea eșantionului și variația observată · 4. Doar media, când
valorile sunt foarte răspândite.

Etichetează axele, unitățile și perioada; scrie direct pe grafic seria care ar fi altfel greu de identificat prin legendă.
Folosește aceeași scară în comparații succesive. Culorile nu trebuie să fie singurul mijloc prin care se distinge un
segment. Pentru o prezentare destinată patronului, o propoziție deasupra graficului poate spune „ce s-a schimbat și ce
decizie urmează”, dar nu trebuie să ascundă incertitudinea.

Când volumul este mic
O rată poate arăta dramatic la un numitor mic. Două vânzări din trei solicitări dau 67%; patru vânzări din șase dau tot
67%, dar ambele grupuri rămân mici și pot varia mult la următoarele câteva cazuri. Prezintă numărul și rata împreună.
Nu rotunji procentele la zecimale doar ca să pară precise și nu construi o strategie întreagă pe două conversii fără
context.

În loc să cauți „semnificație” în orice mișcare, formulează o întrebare operațională sigură: ce informație lipsește și cât
timp este necesar să o colectăm? Uneori clientul trebuie să revizuiască un eșantion de oportunități. Alteori, cea mai
bună decizie este să păstreze setup-ul și să stabilească un punct de revizuire după o perioadă ori un volum definit.
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Dacă decizia este importantă și există suficient trafic, cere sprijin analitic potrivit în loc să improvizezi un test statistic.

Slide-ul care arată alegerea, nu numai graficele
Încheie cu o recomandare care poate fi aprobată sau contestată clar. Include acțiunea, motivul, condiția de revenire și
ce înseamnă pentru buget ori echipă. Nu amesteca rezultatul confirmat cu ipoteza care urmează să fie testată.

Element de decizie · 2. Exemplu de formulare

Observație · 2. „Cohorta din martie a generat 3 contracte în 90 zile; cea din mai nu a ajuns încă la această vârstă.”

Interpretare prudentă · 2. „Nu comparăm încă rata finală a lunii mai cu martie.”

Acțiune · 2. „Revizuim lead-urile aprilie–mai pe motivul de ieșire din CRM.”

Condiție de revenire · 2. „Revenim după 90 de zile sau când cohorta are volumul stabilit în metodă.”

Decizie cerută · 2. „Aprobăm încă o lună de colectare fără a modifica criteriul de calificare.”

Surse oficiale
• Google Analytics Data API — predefined reports: exemple de rapoarte de cohortă și retenție, folosite aici ca model de

structură, nu ca prescripție pentru CRM-ul fiecărui business.

• Google Analytics Data API — CohortSpec: descrie data de intrare, granularitatea și intervalul de urmărire al unei
cohorte.

Exemplu de raport pentru un business cu programări
Un cabinet sau un studio poate primi programări din mai multe canale, dar nu fiecare rezervare devine o vizită, iar
vizita nu este automat un rezultat clinic. În raport, descrie procesul comercial fără să expui informații despre pacienți și
fără să interpretezi rezultatele medicale. Exemplul de mai jos este fictiv și arată cum se păstrează separația dintre
promovare, prezență și programul disponibil.

Slide 1 — rezumat pentru proprietar
„În luna iunie au fost înregistrate 120 de programări din sursele urmărite; 84 au fost onorate, 20 anulate sau
reprogramate și 16 fără prezentare în datele CRM. Cheltuiala media a fost 6.000 lei. Rezultatul principal al lunii este
volumul de programări onorate; rata de prezență este 84 din 120, adică 70% din rezervările înregistrate. Cifra nu
descrie efectul tratamentului sau calitatea medicală.”

Slide-ul trebuie să arate și limita: sunt excluse programările făcute telefonic fără sursă și rezervările duplicate încă
neverificate. Dacă CRM-ul numără o persoană de mai multe ori după reprogramare, stabilește dacă indicatorul descrie
programări sau persoane distincte. Nu schimba numitorul fără să actualizezi explicația.

Slide 2 — canale și traseul până la vizită
Sursă · 2. Solicitări/rezervări · 3. Prezențe · 4. Cost media · 5. Observație

Search · 2. 55 · 3. 42 · 4. 3.600 lei · 5. Interogările și pagina trebuie aliniate la serviciul disponibil.

Social · 2. 41 · 3. 25 · 4. 2.400 lei · 5. Confirmă că sursa este păstrată în CRM pentru reprogramări.

Recomandare / direct · 2. 24 · 3. 17 · 4. — · 5. Rămâne separat de publicitatea plătită.

Total · 2. 120 · 3. 84 · 4. 6.000 lei · 5. Există 16 programări fără prezentare și 20 anulări/reprogramări.

Nu atribui cost media surselor care nu au avut cheltuială. Nu calcula „cost per prezentare” din numărul platformei dacă
platforma înregistrează doar rezervările. Pentru o comparație pe canal, confirmă definirea sursei, reprogramările și
perioada între rezervare și vizită.

Slide 3 — lecția operațională
„Diferența dintre rezervare și vizită este importantă pentru ambele surse urmărite. Din totalul de 120, 84 de persoane
au fost prezente. Înainte de modificarea ofertelor, verificăm dacă mesajul despre program și confirmarea programării
oferă informația necesară. Nu avem suficiente date să spunem că un canal produce mai multe anulări; volumurile și
programările pot avea contexte diferite.”

Raportul poate propune o verificare a mesajului de confirmare, a timpului până la programare ori a intervalelor orare,
dar evită să ceară date medicale în analiză dacă nu sunt necesare și aprobate. Notițele de campanie nu trebuie să
includă nume, diagnostic sau detalii despre consultație.
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Slide 4 — plan pentru următoarea lună
• Confirmă cu recepția definiția unei programări onorate și modul de tratare a reprogramărilor.

• Compară timpul de așteptare până la prima disponibilitate pentru canalele urmărite, la nivel agregat.

• Revizuiește mesajul de confirmare și intervalele de contact, cu aprobarea managerului de clinică.

• Raportează din nou după ce perioada de programare a avut timp să se maturizeze.

Înainte de această acțiune, managerul confirmă că schimbarea nu intră în conflict cu procedurile profesionale. Raportul
marketingului explică fluxul de programări și costurile, nu oferă o recomandare medicală.

O singură definiție pentru fiecare rezultat
Într-un business cu programări, diferențiază cel puțin aceste stări: solicitare primită, rezervare confirmată,
reprogramare, anulare, prezență și încheiere administrativă. Nu toate sunt conversii egale. Decide cu business-ul ce
intră în executive summary și păstrează alte stări ca diagnostic. Dacă datele sunt agregate sau anonimizate, verifică
totuși politica de acces și scopul colectării lor.

Business cu mai multe locații: raportă diferențele fără clasament
grăbit
Când o firmă are mai multe puncte de lucru, media totală poate ascunde probleme diferite. O locație poate avea
programări puține fiindcă are mai puține intervale, alta poate avea mai multe anulări, iar alta poate lucra cu un serviciu
diferit. Compară numai unități cu aceeași definiție de rezultat și notează contextul disponibilității; nu folosi un clasament
simplu pentru a numi o echipă „cea mai bună”.

Locație · 2. Rezervări · 3. Prezențe · 4. Rată de prezență · 5. Context de verificat

Centru · 2. 40 · 3. 30 · 4. 75% · 5. Intervale, serviciu și mesaj de confirmare.

Nord · 2. 40 · 3. 20 · 4. 50% · 5. Disponibilitatea personalului și timpul până la consultație.

Vest · 2. 40 · 3. 34 · 4. 85% · 5. Volum, reprogramări și aceeași metodă de înregistrare?

Total · 2. 120 · 3. 84 · 4. 70% · 5. Totalul este ponderat după rezervări, nu media simplă a procentelor.

Exemplul arată o diferență care merită investigată, nu cauza ei. Înainte să ajustezi publicitatea pentru locația Nord,
verifică dacă formularele sunt înregistrate identic, dacă programările se pot face la aceleași servicii și dacă echipa
oferă aceeași capacitate. Dacă o unitate are 4 rezervări, o singură anulare poate mișca rata mult; arată volumul alături
de procent și evită să publici date care identifică persoane.

Patru controale pentru comparație
• Perioada și definiția rezervării sunt identice?

• Serviciile, prețurile și disponibilitatea sunt comparabile?

• Sursele sunt atribuite cu aceeași regulă în fiecare locație?

• Există o diferență operațională pe care managerul local o poate confirma?

Dacă răspunsurile nu sunt comparabile, raportează fiecare locație separat și descrie de ce agregarea nu susține o
concluzie. Scopul raportului este să ajute la distribuirea resurselor ori la rezolvarea unui obstacol, nu să penalizeze o
echipă pentru o diferență de volum pe care nu o controlează.

Întâlnirea de raportare: transformă slide-urile în decizii
Trimite raportul înaintea întâlnirii și scrie ce decizii trebuie pregătite. Întâlnirea nu trebuie să fie lectura fiecărui număr în
ordine; participanții au nevoie să înțeleagă rezultatul, limita și acțiunea cerută. Persoana care prezintă nu răspunde
singură pentru toate faptele: proprietarii datelor confirmă segmentul lor.

Rol în întâlnire · 2. Ce pregătește · 3. Întrebarea pe care o rezolvă

Proprietar business · 2. Prioritate, capacitate și buget disponibil · 3. Ce rezultat contează în perioada următoare?

Marketing · 2. Cheltuieli, livrare, surse și teste · 3. Ce schimbare poate influența cererea?

Vânzări / operațiuni · 2. Calitatea solicitărilor, răspunsuri și motive de pierdere · 3. Ce se întâmplă după click sau formular?

Financiar · 2. Venit, costuri, recunoaștere și plăți · 3. Ce valoare a ajuns efectiv în evidența firmei?

Facilitator · 2. Agenda, deciziile și proprietarii · 3. Ce decidem, ce rămâne necunoscut și când revenim?
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Începe cu executive summary, apoi cere participanților să confirme întrebările deschise. Dacă o definiție este
contestată, nu transforma întâlnirea într-o dispută de memorie; notează proprietarul care va compara sursele și fixează
momentul de revenire. Încheie cu maximum câteva decizii documentate: responsabil, termen, efect asupra bugetului și
condiție de revizuire.

Notă de decizie de completat după call
Ce s-a aprobat: __. Ce nu s-a decis: __. Ce informație lipsește: __. Proprietarul verificării: __. Termenul: __. Ce
schimbăm dacă răspunsul este A: __. Ce facem dacă este B: __.

Trimite nota tuturor celor care au responsabilități. Un raport care nu se transformă în proprietari și termene va fi recitit
luna următoare ca și cum problema nu ar fi fost discutată.
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Autoverificare rapidă
Bifează aceste puncte înainte să consideri etapa încheiată.

[ ] Perioada, moneda și sursele sunt declarate.

[ ] Rezultatele din platformă sunt separate de cele confirmate.

[ ] Retururile sau lead-urile invalide au tratament clar.

[ ] Observația este separată de cauza presupusă.

[ ] Acțiunile au proprietar și termen.

[ ] Cifrele exemplificative au fost înlocuite cu date reale.


