
‎تحليل المبيعات

‎تقسيم شرائح العملاء

‎التصنيف

‎بتقسيم السوق المستهدف لشرائح مختلفة بناء 
‎على صفات مشتركة تجمعهم مثل النوع سواء رجال أو 
‎ستات .. أعمارهم.. ساكنين في أي منطقة .. متوسط 
‎الدخل .. نوع ثقافتهم.. وهكذا.. هذه العملية ستساعدنا 

‎أن نفهم السوق أكثر ونجهز أنفسنا للمرحلة التي 
‎تليها

‎الاستهداف 
‎هو اختيار شريحة أو أكثر من الشرائح التي تم 

‎تقسيم السوق إليها في مرحلة ال 
‎Segmentation 

‎الربط ‎3 
‎استراتيجيات يتم الاختيار منها في هذه الخطوة 

‎الريادة أو المنافسة بتخفيض التكلفة
‎Cost Leadership Strategy 

‎Differentiation Strategy 

‎استراتيجية التركيز
‎Focus Strategy 

‎دراسة وتحليل المبيعات

‎هناك 5 موضوعات رئيسية يجب دراستها للوصول 
‎لعمل تحليل متكامل لمنظومة المبيعات ‎المناطق البيعية

‎أي منطقة يتم تحديدها بواسطة أي من المحددات 
‎الجغرافية، أو البيئية، أو الثقافية، أو الاقتصادية 

‎ويتواجد بها عدد من العملاء الحاليين أو المتوقعين

‎لماذا نقوم بتحديد المناطق البيعية؟

‎الوصول لأكبر عدد من العملاء المحتملين

‎جودة أكبر لخدمات ما بعد البيع

‎سهولة وضع الخطط البيعية لكل منطقة منفصلة

‎منع التداخل في أعمال أفراد المبيعات

‎سهولة قياس أداء فرق المبيعات

‎العوامل المؤثرة في تقسيم المناطق البيعية

‎المبيعات المتوقعة

‎نوع المنتج

‎خطوط الانتقال داخل المنطقة الواحدة

‎نوع حسابات العملاء

‎خبرة أفراد المبيعات

‎تكلفة التشغيل

‎كيفية تحديد المنطقة البيعية

‎جمع المعلومات والبيانات الضرورية عن السوق 
‎بشكل كامل 

‎تقسيم السوق لمناطق فرعية

‎تحديد حجم المبيعات المتوقعة داخل كل منطقة

‎تحديد الهدف البيعي لكل فرد مبيعات

‎المنتجات

‎ لماذا نقوم بتحديد مبيعات المنتجات؟

‎وضع الخطط المستقبلية للشركة

‎جذب الاستثمارات

‎تحديد الحوافز المادية لأفراد المبيعات

‎تقييم وقياس أداء أفراد المبيعات

‎أفراد فريق المبيعات

‎تقسيم شرائح العملاء

‎مصطلح تسويقي يشير إلى تجميع المشترين 
‎المحتملين إلى مجموعات أو قطاعات

‎ (Segments)
‎ ٍذات احتياجات مشتركة والتي تستجيب بشكل 

‎مماثل لإجراءات التسويق

‎لماذا يجب تقسيم العملاء؟

‎يسمح للشركات بوضع الاستراتيجيات والحملات 
‎الإعلانية وفقًا لمجموعات معينة من الأشخاص

‎إنه يمكّن الشركات من التعرف على عملائها على 
‎مستوى أعمق، لابتكار منتجات أفضل تتوافق مع 

‎احتياجات المستهلك

‎ا لأن الشركات التي لديها  دعم كبير للعملاء - نظرً
‎شرائح عملاء تتمتع بقدرة أفضل على التنبؤ 

‎بالمشكلات في وقت مبكر

‎ا إلى تحديد مجموعات  قد يؤدي التقسيم أيضً
‎المستهلكين غير المعروفة سابقًا للشركة - مما 

‎يسمح بوضع خطط يتم توجيهها نحو هذه المجموعات 
‎غير المستغلة

‎أسئلة يجب طرحها لتحديد شرائح العملاء

‎كيف يفكرون ؟

‎ما هو حجم العملاء المحتملين الذين يمكنني 
‎استهدافهم ؟

‎ما هي اهتماماتهم؟

‎ما هي رغباتهم؟

‎كيف ستكون مشاعرهم أثناء شراء منتجك أو مشاهدة 
‎إعلانك؟

‎ما مدى حاجتهم لسلعتك أو خدمتك؟

‎هل هم من سيدفع مقابل منتجاتك أو خدماتك أم هناك 
‎طرف وسيط هو من يقوم بذلك؟

‎أيضا هناك أسئلة تتعلق بمنتجك أو خدمتك

‎هل سلعتي أو خدمتي تستجيب لتطلّعات كل عملائي 
‎أم لا؟

‎هل منتجي موجه لشريحة محددة من العملاء أم لعدة 
‎شرائح؟

‎هل منتجي فعلا يقدم قيمة مضافة واستفادة مضمونة 
‎للعميل؟

‎هل يجب عليّ أن أحدد كل شرائح العملاء الممكنة في 
‎سوقي ثم أصمم لهم منتجا أو خدمة تناسبهم كلهم أم 

‎سأختار شريحة واحدة فقط لأتعامل معها؟
‎ 

‎طرق تقسيم العملاء

‎التقسيم الجغرافي

‎(التقسيم الديموغرافي )التركيبة السكانية

‎(السيكو غرافيك )التخطيط النفسي

‎السلوكية 

‎تكنو جرافيك 

‎طرق التنبؤ بالمبيعات 

‎لكل فرد من أفراد فريق المبيعات حصة بيع يجب 
‎تحديدها مع بداية العمل، وتعتمد الشركات على عوامل 

‎مختلفة لتحديد قيمة هذه الحصة

‎المبيعات المحتملة لمنطقة البيع

‎خبرة فرد المبيعات

‎ما تم بيعه في الفترة السابقة

‎توقعات مجلس الإدارة ومدير المبيعات ومدير المنطقة 
‎وفرد المبيعات

‎قنوات المبيعات 

‎من أين تأتي المبيعات، كيف يصل عملائك إلى 
‎موقعك؟ ما هي أدوات الاتصال الفعالة؟ ما نوع الحملة 

‎التسويقية التي تعمل؟ هل موقعك جذاب بما فيه 
‎الكفاية؟ 

‎تحليل الأرقام والاستنتاجات التي تستخلصها 
‎ا سوف تجعل اتخاذ القرارات أسهل وأكثر وضوحً

‎الأسواق

‎أنت بالتأكيد تعمل في العديد من المناطق أو 
‎الأسواق، حيث قد يتصرف عملائك بشكل مختلف، 

‎بفضل تحليلات السوق المحلية والتعليقات 
‎الواردة من فريق البيع ونتائج المبيعات، يمكنك أن 

‎تستنتج أن أحد المنتجات مطلوب أكثر من الآخر أو أن 
‎إحدى تقنيات البيع تعمل بشكل أفضل من الأخرى، 
‎ستعمل بعد ذلك على تحسين استراتيجية عملك، 

‎وستوفر الوقت والمال

‎التنبؤ بالمبيعات‎التنبؤ بالمبيعات هو الأساس الذي تبني عليه 
‎الشركات كل الخطط المستقبلية

‎الموارد البشرية

‎التسويق

‎خطط التوسع

‎جذب الاستثمارات

‎الأساليب النوعية  

‎الأساليب الكمية  

‎الأساليب السببية   

‎الطرق التاريخية

‎الطرق الشخصية

‎آراء رجال الإدارة

‎آراء الخبراء

‎طريقة دلفي

‎أبحاث السوق

‎رجال البيع

‎نية الشراء

‎طريقة التنبؤ بالمبيعات لتحليل السلاسل 
‎الزمنية

‎طريقة الانحدار البسيط

‎طريقة الانحدار المركب

‎تقرير المبيعات

‎مستند يلخص أنشطة مبيعات الشركة.
‎يتضمن هذا التقرير عادةً معلومات عن حجم المبيعات 
‎والعملاء المتوقعين والحسابات الجديدة والإيرادات 

‎والتكاليف لفترة معينة

‎التقارير الدورية للأسواق
‎التقارير الدورية للأسواق هو عندما يقوم طرف خارجي 
‎Third-party بتصميم البيانات وإدارتها وجدولتها 

‎في محاولة لبيع التقرير والبيانات لعدة عملاء

‎الأنواع المختلفة لتقارير المبيعات

‎تقارير مسار المبيعات  

‎تقارير التحويل 

‎تقارير قيمة الفرصة 

‎تقارير ترقية البيع والبيع المتقاطع   

‎تقارير مكالمات البيع  

‎وهذه بعض مدد التقارير الزمنية الشائعة

‎تقارير المبيعات اليومية

‎تقارير المبيعات الأسبوعية

‎تقارير المبيعات الشهرية

‎ تقارير المبيعات السنوية

‎كيف تكتب تقرير مبيعات؟

‎قرر كيف سيبدو تقرير المبيعات الخاص بك

‎حدد جمهورك المستهدف

‎قم بتضمين المعلومات المناسبة

‎تحديد فتراتك الحالية والسابقة

‎تجميع البيانات الخاصة بك

‎قدم معلوماتك بشكل مناسب

‎تحقق مرة أخرى من بياناتك ومعلوماتك

‎اشرح بياناتك

‎تقييم المنظومة البيعية‎هناك 4 محاور لتقييم رجل المبيعات

‎المبيعات

‎المعرفة بالمنتج

‎معدل الزيارات والتقارير

‎الأداء العام

‎مؤشرات الأداء الرئيسية
‎مؤشر الأداء الرئيسي KPI هو قيمة قابلة للقياس 

‎توضح مدى فعالية الشركة في تحقيق أهداف العمل 
‎الرئيسية

‎قياس نمو المبيعات

‎قياس تارجت المبيعات

‎تكلفة اكتساب العميل

‎متوسط ​​الإيرادات لكل وحدة 

‎قيمة دورة حياة العميل

‎معدل خسارة العملاء

‎متوسط طول الدورة البيعية

‎من عميل محتمل - فرصة

‎من فرصة - تعاقد 

‎معدل تحويلات العملاء المحتملين

‎عدد الفرص البيعية

‎مقياس الفرص البيعية

‎متوسط قيمة الشراء

‎متوسط العائد من كل فرد مبيعات

‎تعلية وتقاطع المبيعات

‎تأثير الحملات الإعلانية


