
DEALS FLOW

מדריך מעשי לבעלי קליניקות ולצוותי שיווק

יותר בהירות. יותר אמון. מערך
צמיחה מתוכנן.

מלידים ופגישות ייעוץ ועד מסרים, מדידה ותהליכי עבודה שאפשר ליישם
בקליניקה.

02 עמודים | 9 פרקים | כלים לעבודה

הורדה חופשית - ללא טופס וללא השארת פרטים
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תוכן המדריך
תשעה נושאים מרכזיים, ובכל פרק הסבר מעשי, המחשה וצעדים ליישום. אפשר לקרוא ברצף או

להתחיל מהאתגר שמעסיק אתכם עכשיו.

revoekaM ymmoM03: איך בונים מערך שיווק לפרוצדורות פרימיום

05איך בונים פגישת ייעוץ לעסקה של 001 אלף ₪

07איכות מול כמות: למה לידים זולים עולים ביוקר

09שיווק לאימהות: מסר אישי, רגיש ומדויק

11פולואפ חכם: מהפנייה הראשונה להחלטה אישית

13מיתוג פרימיום למנתחים פלסטיים

15מימון ניתוחים: איך מציגים אפשרויות תשלום בשקיפות

tekciT-hgiH איפה למצוא מטופלות ?elgooG או ateM17

19מ-5 ל-02 ניתוחים בחודש: איך מתכננים צמיחה מדורגת

איך להפיק מהמדריך יותר
בחרו פרק אחד, הגדירו שינוי קטן שאפשר לבצע השבוע ובדקו את השפעתו. הדוגמאות המספריות במדריך

.WOLF SLAED נועדו להמחשה ואינן נתוני ביצוע של
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פרק 10

revoekaM ymmoM: איך בונים מערך שיווק
לפרוצדורות פרימיום

revoekaM ymmoM מציב בפני הקליניקה אתגר שיווקי
שונה מקידום טיפול קצר: המטופלת צריכה להבין את
האפשרויות, להכיר את המנתח ולבחון איך ההחלטה

משתלבת בחייה. לכן מערך לידים טוב אינו מסתיים בשם
ובמספר טלפון. הוא יוצר רצף ברור בין התוכן הראשון

שפוגשים, שיחת ההיכרות ופגישת הייעוץ הרפואי. כשהרצף
הזה מתוכנן היטב, אפשר לנהל את השיווק לפי איכות

ההתקדמות ולא רק לפי מספר הפניות.

מתחילים מהצעה שאפשר להבין
הצעה טובה מתארת למי הקליניקה פונה, מה כולל תהליך הבירור ומה יקרה אחרי יצירת הקשר. במקום
להעמיס רשימת פרוצדורות, מסבירים איך נראית פגישת ההיכרות, מי נותן את המידע ואילו נושאים אפשר

לברר בה. המטרה היא לאפשר למתעניינת לדעת אם זה הצעד המתאים לה כרגע.

את ההבטחה השיווקית כדאי לחבר לניסיון ולהתמחות שאפשר להציג באופן מדויק. תכנון רפואי, התאמה
אישית ותוצאה אפשרית נבחנים עם הרופא; הם אינם מוצר אחיד שאפשר להבטיח מראש במודעה. ההבחנה

הזאת מייצרת שיחה ראשונה עניינית יותר וציפיות ברורות יותר משני הצדדים.

בונים עמוד נחיתה שעונה על שאלות אמיתיות
עמוד ממוקד צריך להציג את הצוות, תהליך הפנייה, מיקום הקליניקה ואפשרות נוחה לקביעת שיחה. כדאי

לשלב תשובות לשאלות שעולות שוב ושוב בקבלה: כמה זמן מקצים לייעוץ, כיצד מתאמים אותו ואיך מגיעים.
מידע שימושי מפחית את מספר השאלות הטכניות ומפנה מקום לשיחה אישית.

הוכחות האמון צריכות להיות ניתנות לבדיקה: פרטי המנתח, הכשרה, ניסיון ותיאור מסודר של אופן העבודה.
תמונה מרשימה אינה מחליפה מידע מקצועי. גם המלצות, אם משתמשים בהן, צריכות לשקף חוויות אמיתיות

שהוצגו בהסכמה, בלי להפוך תוצאה אישית להבטחה לכל פונה.

מסננים לפי צורך ותזמון
סינון ראשוני יכול לברר מה מבקשים לבדוק, מתי נוח לשוחח והאם קיימת נכונות להגיע לייעוץ. רצוי

שהשאלות יהיו קצרות ושהפונה תבין למה הן נשאלות. את הבירור הרפואי משאירים לצוות המוסמך, במקום
להפוך שיחה שיווקית לתשאול רפואי עמוס.

גם תקציב הוא שיחת תיאום ציפיות, לא מבחן ערך של המטופלת. אם מציגים טווח מחירים, מבהירים מה
משפיע עליו ומתי מתקבלת הצעה אישית. מחיר שנאמר ללא הקשר עשוי לייצר פניות רבות, אך גם פער גדול

בין הציפייה לבין מה שניתן להציע בפועל.
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פרק 10 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

ליד הוא תחילתו של קשר. המדד החשוב הוא איכות הדרך מהפנייה הראשונה לפגישת בירור
מקצועית.

מתכננים את המעבר לפגישת הייעוץ
לכל פנייה צריך להיות אחראי, סטטוס והמשך ברור. לאחר תיאום פגישה שולחים אישור מסודר עם מועד,

כתובת ודרך ליצור קשר במקרה של שינוי. אפשר לצרף היכרות קצרה עם הקליניקה וקישור למידע שימושי,
כך שהמטופלת מגיעה עם פחות סימני שאלה טכניים.

בסיום שיחת ההיכרות מתעדים מה כבר הוסבר ומה עדיין דורש מענה. כשהמידע הזה עובר למתאמת ולצוות
הייעוץ, הפונה אינה נדרשת להתחיל מחדש בכל נקודת מגע. זהו חיבור תפעולי קטן שיכול להשפיע מאוד על

איכות החוויה.

מבדילים בין הכנסה לרווח
בדוגמה חשבונית בלבד, ארבעה טיפולים בהכנסה ממוצעת של 000,58 ₪ יוצרים מחזור של 000,043 ₪. זה

אינו רווח: יש להפחית עלויות טיפול, צוות, חדר ניתוח, שיווק והוצאות נוספות. לפני שמחליטים כמה להשקיע
בגיוס, בוחנים את התרומה שנותרת מכל מקרה ואת הקיבולת האמיתית של הקליניקה.

המספרים הנכונים לניהול הם עלות לפגישה שהתקיימה, עלות למטופלת שהתקדמה לטיפול והכנסה שנגבתה
בפועל. כך אפשר להשוות בין מקורות פנייה ולהימנע מהרחבת קמפיין שמביא עניין רב אך מעט התאמה.

מה אפשר ליישם השבוע
• לנסח במדויק מה מקבלים בפגישת ההיכרות.

• לרכז חמש שאלות שחוזרות בשיחות ולהוסיף להן תשובות באתר.
• לקבוע אחראי ומועד לפעולה הבאה בכל פנייה.

• למדוד פגישות שהתקיימו, מעבר למספר הלידים.
• לבדוק שהציפיות שנוצרות בפרסום תואמות את השיחה בקליניקה.

מדד לקחת לעבודה השבוע

פגישות שהתקיימו
משווים את מספר הפגישות הרלוונטיות למקור הפנייה ולזמן הטיפול של הצוות.

revoekaM ymmoM שאלות לקראת ייעוץ · SPSA
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פרק 20

איך בונים פגישת ייעוץ לעסקה של 001 אלף ₪

פגישת ייעוץ לעסקה בהיקף גבוה אינה מתחילה בהצגת
מחיר. היא מתחילה ביצירת מרחב שבו המטופלת מבינה
מי עומד מולה, מה היא רוצה לברר ואילו שאלות חשוב
לה לשאול. הדוגמה של 001 אלף ₪ בכותרת ממחישה
החלטה כלכלית משמעותית, ולא מחיר קבוע או תוצאה
מובטחת. מבחינת הקליניקה, תהליך מקצועי מחבר בין

הקשבה, הסבר רפואי ותיאום המשך ברור, בלי לבלבל בין
שירות טוב לבין לחץ לקבל החלטה.

מכינים את הפגישה עוד לפני ההגעה
אישור פגישה מועיל כולל שעה, כתובת, משך משוער ואיש קשר. אם יש עלות לייעוץ או מדיניות שינוי מועד,

מציגים אותן מראש. אפשר לשלוח הסבר קצר על מהלך הפגישה, כדי שלא תיווצר ציפייה לקבל טיפול
במקום שיחת בירור והערכה.

המתאמת יכולה לוודא שהמטופלת יודעת מה להביא ואילו שאלות כדאי להכין. מסר אישי וקצר עדיף על רצף
ארוך של הודעות. כל מה שנשלח צריך להקל על ההגעה, בלי להעמיס מידע רפואי שלא נבדק מול הצוות

המקצועי.

פותחים בהקשבה ממוקדת
שאלה כמו ״מה חשוב לך להבין בסוף הפגישה?״ מאפשרת להבין את סדר העדיפויות של המטופלת. אפשר

לברר מה כבר חקרה, ממה היא חוששת ומה עדיין לא ברור לה. חשוב לתת לה לסיים את התשובה ולוודא
שהבנתם, במקום לעבור מיד להצגת הקליניקה.

אחר כך מסכמים בקצרה את מה שנאמר: ״אם הבנתי נכון, חשוב לך לדעת כיצד בוחנים התאמה ומה
המשמעות מבחינת ההתארגנות בבית״. הסיכום יוצר בסיס משותף. הוא גם מונע מצב שבו הצוות מציג

יתרונות שאינם עונים לשאלה שבגללה המטופלת הגיעה.

משאירים את ההסבר הרפואי לרופא
הייעוץ הרפואי צריך לאפשר בירור התאמה, אפשרויות, ציפיות וסיכונים אישיים. שאלות על החלמה, מגבלות

ותוצאות סבירות שייכות למפגש המקצועי. תפקיד המתאמת הוא לדאוג למעבר מסודר ולתיעוד השאלות, ולא
לתת תשובות רפואיות לפי תסריט מכירה.

רשימת השאלות של האיגוד האמריקאי לכירורגיה פלסטית מדגישה נושאים כגון הכשרת המנתח, התאמה,
סיכונים, החלמה וציפיות. אפשר להשתמש בה כהשראה להכנה לפגישה, תוך התאמת פרטי ההסמכה

למסגרת המקומית. פגישה טובה משאירה מקום לשאלות, גם כשהתשובות דורשות זמן או בדיקה נוספת.
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פרק 20 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

המטרה אינה לסיים כל פגישה בהחלטה מיידית, אלא לאפשר הבנה מלאה ולהגדיר המשך ברור
ובהסכמה.

מציגים הצעה כתובה שאפשר לקרוא בבית
אם קיימת התאמה והמטופלת מבקשת להתקדם, מציגים הצעה עם פירוט ברור של רכיבי השירות, העלות

ומה כלול בה. כדאי להסביר מתי התשלום נדרש, מי עונה לשאלות ואילו פרטים עדיין כפופים להשלמת בירור.
הסבר בעל פה צריך להתאים למה שמופיע במסמך.

מול שאלה על מחיר, רצוי לברר איזה מידע חסר: העלות הכוללת, ההבדל בין הצעות או תנאי התשלום. לא
כל בקשת הבהרה היא התנגדות שצריך ״לנצח״. לעיתים היא פשוט בקשה להבין החלטה גדולה בצורה

מסודרת יותר.

מסיימים עם צעד הבא שהוסכם
הצעד הבא יכול להיות שיחה נוספת, השלמת מידע, חזרה לאחר בירור אישי או החלטה שלא להמשיך. כדאי

לשאול מה יעזור למטופלת להתקדם בקצב שלה ולתאם רק פעולה שהיא רוצה בה. אין צורך להפוך כל
פגישה להכרעה מיידית.

בתיעוד מסכמים את השאלות שנותרו, מי אחראי לתת תשובה ומתי נכון ליצור קשר. אם לא הוסכם על המשך,
לא ממלאים את היומן בשיחות אוטומטיות. איכות השירות נמדדת גם ביכולת לסיים בירור באופן מכבד

ולהשאיר כתובת ברורה לפנייה בעתיד.

בודקים את איכות התהליך
• האם המטופלת ידעה מראש מה כולל הייעוץ?

• האם השאלות שלה קיבלו מענה מהגורם המתאים?
• האם ההצעה הכתובה תאמה את ההסבר בשיחה?

• האם ההמשך נקבע בהסכמה ובמועד ברור?
• האם מתעדים סיבות לדחייה כדי לשפר את המידע והשירות?

מדד לקחת לעבודה השבוע

בהירות ההמשך
בודקים האם לכל פגישה יש סיכום, שאלות פתוחות וצעד הבא שנקבע בהסכמה.

SPSA · נושאים ושאלות לפגישת ייעוץ
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פרק 30

איכות מול כמות: למה לידים זולים עולים ביוקר

מחיר נמוך לליד יכול להיראות כמו הצלחה בדוח הפרסום,
ובאותו זמן ליצור עומס לא יעיל על הקבלה. הסיבה

פשוטה: השארת פרטים אינה פגישה, ופגישה אינה בהכרח
התאמה לטיפול. כדי לדעת מה באמת עובד צריך לעקוב

אחר ההתקדמות לאורך התהליך. המדידה מתחילה
בפרסום, אך מסתיימת רק כשמבינים אילו פניות הפכו

לשיחות מועילות, לפגישות שהתקיימו ולהכנסה בפועל.

מגדירים מראש מהו ליד רלוונטי
כדאי להסכים על כמה קריטריונים שאפשר לבדוק בשיחה ראשונית: תחום העניין, אזור ההגעה, תזמון

והסכמה להמשך קשר. ההגדרה צריכה להיות מעשית וקצרה. ״ליד איכותי״ בלי פירוט מאפשר לכל גורם
למדוד הצלחה אחרת, ולכן מקשה מאוד להבין מה צריך לשפר.

רלוונטיות שיווקית אינה קובעת התאמה רפואית. המטרה היא לזהות מי מעוניינת בבירור שהקליניקה מציעה
ולהעביר אותה למסלול המתאים. חשוב גם להבדיל בין פנייה שלא התאימה לבין פנייה שלא טופלה בזמן או

שלא נעשה ניסיון מסודר ליצור עמה קשר.

מסתכלים על המשפך כולו
לכל פנייה כדאי לתעד מקור, תאריך, יצירת קשר, פגישה שנקבעה, פגישה שהתקיימה והחלטת המשך. כשכל

שלב מוגדר באותו אופן, אפשר לזהות היכן נוצר האובדן. הרבה לידים ומעט שיחות יכולים להעיד על בעיית
זמינות; הרבה שיחות ומעט הגעה דורשים בדיקה של תיאום הציפיות.

scitylanA elgooG מבחינה בתיעוד הרשמי שלה בין יצירת ליד, סימון ליד כמתאים והמרה ללקוח. ההבחנה
הזאת ממחישה עיקרון ניהולי חשוב: אין סיבה לתת לאירוע הראשון במשפך לייצג לבדו את התוצאה העסקית.

את המעקב בפועל מתאימים למערכות ולמידע שנכון לאסוף בקליניקה.

דוגמה: שתי דרכים להשקיע 000,01 ₪
נניח ששני קמפיינים מקבלים תקציב זהה, לצורך המחשה בלבד. קמפיין א׳ מייצר 001 לידים במחיר של 001

₪ לליד, ומתוכם מתקיימות 02 פגישות. קמפיין ב׳ מייצר 04 לידים במחיר של 052 ₪ לליד, ומתוכם
מתקיימות 42 פגישות. הראשון זול יותר לליד; השני זול יותר לפגישה שהתקיימה.

בדוגמה הזאת העלות לפגישה היא 005 ₪ בקמפיין א׳ וכ-714 ₪ בקמפיין ב׳. אם שלוש פונות מתקדמות
לטיפול בקמפיין א׳ וחמש בקמפיין ב׳, עלות הגיוס היא כ-333,3 ₪ לעומת 000,2 ₪. אלו מספרים מדגימים,

לא תוצאות של WOLF SLAED או תחזית לקליניקה מסוימת.
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פרק 30 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

אל תשוו ערוצים רק לפי עלות לליד. השוו גם עלות לפגישה שהתקיימה, זמן צוות והכנסה
בפועל.

מכניסים לחישוב גם זמן צוות
הטיפול בפנייה כולל חיוג, שיחה, תיעוד, הודעות ותיאום. כאשר נפח הפניות עולה בלי שיפור בהתאמה, עלות
העבודה עשויה לגדול גם אם מחיר הליד יורד. אין צורך להתחיל במדידה מורכבת: אפשר לבדוק במשך שבוע

כמה ניסיונות קשר וזמן טיפול נדרשו בכל מקור.

הנתון הזה עוזר להבין אם נדרש שיפור בקמפיין, במסר או בתהליך הקבלה. למשל, אם אותן שאלות חוזרות
בעשרות שיחות, ייתכן שכדאי להבהיר את המידע בעמוד הנחיתה. כך משפרים גם את השיווק וגם את החוויה

של מי שבוחרת לפנות.

משווים קבוצות עם זמן החלטה דומה
קמפיין שעלה לפני ימים ספורים לא צריך להישפט כמו קמפיין שפועל חודשים. כדאי להשוות פניות מאותה

תקופת כניסה ולתת להן חלון מעקב דומה. אחרת קמפיין חדש ייראה חלש רק מפני שהמטופלות עדיין
בתהליך בירור.

מומלץ להציג את מספר המקרים לצד שיעורי ההמרה. יחס של %05 מתוך שתי פגישות אינו בסיס יציב כמו
יחס שנמדד על פני קבוצה גדולה יותר. במקום להסיק מסקנה מכל תנודה, מחפשים דפוס שחוזר ונבדק

לאורך זמן.

המדדים שכדאי לשים בדוח השבועי
• עלות לליד לצד מספר הפניות הרלוונטיות.
• שיעור יצירת קשר מתוך הפניות שהתקבלו.

• עלות לפגישה שהתקיימה, לא רק שנקבעה.
• עלות גיוס והכנסה שנגבתה בפועל.

• סיבות לאי-הגעה ולדחיית המשך התהליך.

מדד לקחת לעבודה השבוע

עלות לפגישה
מחלקים את ההשקעה השיווקית במספר הפגישות שהתקיימו באותה קבוצת פניות.

scitylanA elgooG · אירועים מומלצים למשפך לידים

https://deals-flow-aesthetics.drimix001.chatgpt.site
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פרק 40

שיווק לאימהות: מסר אישי, רגיש ומדויק

כתיבה לקהל שמתעניין באסתטיקה אחרי לידה דורשת
הקשבה למצבים שונים מאוד. יש מי שמגיעה עם שאלה
ממוקדת, יש מי שרק מתחילה לברר ויש מי שעדיין אינה
יודעת אם היא רוצה טיפול כלשהו. מסר טוב אינו מניח
שכל האימהות מרגישות אותו דבר. הוא מציג אפשרות

לקבל מידע, מכבד את נקודת המוצא של הקוראת
ומשאיר לה חופש לבחור אם לפנות ומתי.

כותבים לאדם, לא לתבנית
המילה ״אימהות״ מתארת קבוצה רחבה, אבל אינה מספרת מה אישה מסוימת רוצה, מה מעסיק אותה או

איך היא רואה את גופה. לפני שמנסחים מודעה, כדאי לאסוף שאלות אמיתיות ששומעים בקליניקה. חפשו
ניסוחים שעוזרים להבין את הצורך, בלי להפוך חוויה אישית להכללה על כולן.

למשל, שאלות על התארגנות בבית, זמינות לייעוץ או אופן קבלת המידע יכולות להפוך לתוכן שימושי. אין צורך
לייחס לקוראת חוסר ביטחון כדי להסביר שיש מקום לברר אפשרויות. ככל שהכתיבה קשורה יותר לשאלה

מעשית, כך קל יותר להבין מה מקבלים מהקליניקה.

מחליפים הנחות בהזמנה לבירור
במקום משפט שמכריז איך הקוראת מרגישה, אפשר לכתוב: ״רוצה להבין אילו אפשרויות עומדות בפנייך?
פגישת ייעוץ אישית מאפשרת לשאול ולקבל הסבר״. הניסוח מתאר פעולה אפשרית ואת הערך שלה, ולא

מאבחן את המצב הרגשי של מי שקוראת את המודעה.

גם בחירת תמונות משפיעה על המסר. רצוי שהשפה החזותית תציג את האנשים, הסביבה והתהליך, ולא
תישען רק על אזור גוף או השוואה דרמטית. כאשר הטקסט והתמונה משדרים אותה רמת מקצועיות, נוצרת

ציפייה עקבית לקראת השיחה הראשונה.

נותנים לכל תוכן תפקיד אחד
מודעה יכולה להזמין להיכרות; עמוד נחיתה יכול להסביר את התהליך; מאמר יכול לענות על שאלה רחבה.

אין צורך להכניס את כל המידע לכל מסך. חלוקת תפקידים ברורה עוזרת לקוראת להתקדם לפי רמת העניין
שלה ולצוות להבין איזה מידע כבר נחשף בפניה.

אפשר לבנות סדרת תכנים סביב נושאים שונים: איך מתכוננים לייעוץ, אילו שאלות כדאי לשאול, מי מלווה את
התהליך וכיצד מתאמים הגעה. כל פריט צריך לעמוד בפני עצמו ולהוסיף משהו חדש. חזרה על אותה הבטחה

בניסוחים שונים אינה מחליפה הסבר מועיל.
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פרק 40 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

תוכן מדויק מסביר מה אפשר לקבל מהקליניקה ומשאיר לקוראת חופש לבחור אם לפנות
ומתי.

משתמשים בסיפורים באופן מדויק
אם בוחרים לשלב סיפור של מטופלת, מציגים את מה שהיא אכן מסכימה לשתף ומבהירים שמדובר בחוויה

אישית. עדות יכולה לתאר איך הרגישה ביחס לשירות, להסבר או למעקב. אין צורך להפוך אותה לטענה שכל
מי שתפנה תקבל חוויה זהה או אותה תוצאה.

סיפור טוב כולל הקשר: אילו שאלות היו בתחילת הדרך, איזה מידע עזר להבין את האפשרויות ואיך נוהל
התהליך. הפרטים האלה מלמדים יותר ממשפט כללי של שביעות רצון. הם גם עוזרים לקליניקה לבדוק אם

ההבטחה באתר דומה לחוויה שהיא מסוגלת לספק בפועל.

בודקים מסרים בלי לאבד רגישות
כדאי להשוות בין שתי זוויות תוכן מובחנות, למשל היכרות עם הרופא מול הסבר על פגישת הייעוץ. משאירים
את שאר המרכיבים דומים ככל האפשר ומסתכלים גם על איכות השיחות שנוצרו. שיעור הקלקה לבדו אינו

מספר אם המסר הביא אנשים שהבינו את ההצעה.

בשיחות הקבלה אפשר לשאול: ״איזה מידע ראית לפני שפנית?״ ו״מה רצית להבין בשיחה הזאת?״.
התשובות עוזרות לזהות פערים בין הפרסום למציאות. כשמשפרים את ההסבר לפי שאלות אמיתיות, השיווק

נעשה מדויק יותר בלי להזדקק לניסוחים בוטים יותר.

בדיקת מסר לפני פרסום
• האם הטקסט מתאר אפשרות ולא קובע מה הקוראת מרגישה?

• האם ברור מה מקבלים מהפנייה לקליניקה?
• האם אפשר לתמוך במידע שמופיע במודעה?

• האם התמונה והטקסט מספרים את אותו סיפור?
• האם השיחה הראשונה ממשיכה את ההבטחה שנוצרה בתוכן?

מדד לקחת לעבודה השבוע

התאמת הציפיות
אוספים את השאלות שעולות בשיחות ומשווים אותן להבטחה שמופיעה בפרסום.

WOLF SLAED עוד מאמרים וכלים מעשיים באתר
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פרק 50

פולואפ חכם: מהפנייה הראשונה להחלטה אישית

מעקב טוב אינו אוסף הודעות שמטרתן להזכיר לקליניקה
שהיא עדיין רוצה תשובה. הוא המשך של שיחה שהחלה

עם שאלה מסוימת וצריכה להתקדם באופן הגיוני.
כשמתעניינת עדיין בודקת אפשרויות, תהליך מסודר יכול

לעזור לה לקבל את המידע שחסר לה. האתגר הוא לבנות
עקביות בלי ליצור לחץ, ולחבר בין אוטומציה יעילה לבין

אדם שמבין את ההקשר ויכול לתת מענה אישי.

לכל פנייה יש מצב והמשך
רשימת טלפונים אינה תהליך עבודה. לכל פנייה כדאי להגדיר אם טרם נוצר קשר, אם מתנהל בירור, אם
נקבע ייעוץ או אם הוחלט שלא להתקדם כרגע. בנוסף מתעדים פעולה הבאה, אחראי ומועד. כך אפשר

להבין במבט אחד מי צריכה תשובה ומי פשוט ביקשה זמן.

חשוב גם לתעד את השאלה שנותרה פתוחה. יש הבדל בין מי שמחכה לפרטי הגעה לבין מי שמבקשת תשובה
מקצועית או מעדיפה לחזור אחרי בירור אישי. בלי ההבחנה הזאת כל הפונות מקבלות אותה הודעה, גם כשהן

נמצאות בשלבים שונים לחלוטין.

בונים רצף לפי ערך, לא לפי מספר נגיעות
רצף לדוגמה יכול להתחיל באישור קבלת הפנייה, להמשיך בשיחת היכרות ובהשלמת מידע שסוכמה, ולאחר

מכן בהזמנה לתיאום מועד. אין מספר פניות קבוע שמתאים לכל קליניקה או לכל אדם. נקודת ההתחלה היא
מה שהובטח בשיחה ומה שהפונה ביקשה לקבל.

לדוגמה, אם נאמר שישלח הסבר על פגישת הייעוץ, ההודעה הבאה צריכה לכלול אותו. אם הוסכם לחזור
בשבוע הבא, לא שולחים באותו ערב מסר דחוף לקביעת תור. עמידה בהבטחות קטנות הופכת את המעקב

לחלק מהשירות במקום לעוד מקור של רעש.

משלבים אוטומציה בנקודות פשוטות
אישור קבלת פנייה, תזכורת לפגישה ופרטי הגעה הם דוגמאות למידע שאפשר לארגן בצורה עקבית. רצוי

לבדוק מראש איך ההודעה נראית במובייל, האם הקישורים נפתחים והאם ברור מי שלח אותה. הודעה
שימושית צריכה גם לאפשר ליצור קשר עם גורם אנושי כשיש שאלה.

החלטות שתלויות בהקשר צריכות להישאר גמישות. תשובה לשאלה אישית או שינוי ברצון להמשיך אינם אירוע
שכדאי לכסות בעוד הודעה אוטומטית. כשנכנסת תגובה, עוצרים את הרצף הרלוונטי ובודקים מה נכון לעשות

עכשיו, כדי לא לשלוח מסר שסותר את השיחה שכבר התקיימה.
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פרק 50 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

רצף טוב אינו נמדד במספר הודעות קבוע. הוא נמדד ביכולת להשלים מידע ולהמשיך שיחה
בהקשר הנכון.

כותבים הודעות שאפשר לענות עליהן
הודעה קצרה עדיפה כאשר יש לה הקשר ברור. למשל: ״שלום, כאן מתאמת הייעוץ מהקליניקה. בהמשך

לשיחה, מצרפת את המידע שביקשת. תרצי שנבדוק יחד מועד נוח, או שעדיף לתת לך זמן לקרוא?״. השאלה
מציעה אפשרויות פשוטות ומשאירה מרחב לתשובה כנה.

לעומת זאת, רצף של ״היי, רק בודקת״ אינו מוסיף מידע חדש. לפני כל הודעה כדאי לשאול מה היא
מאפשרת לפונה לעשות שלא יכלה לעשות קודם. אם אין תשובה ברורה, ייתכן שאין צורך לשלוח אותה באותו

שלב.

יודעים גם מתי לעצור
כאשר הפונה מבקשת שלא ליצור קשר, מעדכנים את הסטטוס ומפסיקים את המעקב השיווקי. כשמבקשים

לחזור במועד אחר, מתעדים אותו ולא ממשיכים במקביל רצף נוסף. תיעוד מרכזי מונע מצב שבו שני אנשי
צוות פונים לאותו אדם בלי לדעת זה על זה.

אפשר לבדוק מדי שבוע אילו הודעות הביאו לשיחה מועילה, אילו שאלות נותרו פתוחות והיכן התהליך נעצר.
אין צורך לייחס כל החלטה להודעה האחרונה בלבד. המטרה היא להבין את הרצף כולו ולשפר את איכות

המידע לאורך הדרך.

תהליך מעקב שאפשר לנהל
• סטטוס ברור לכל פנייה והיסטוריית שיחה נגישה לצוות.

• פעולה הבאה שנקבעה לפי ההקשר.
• הודעות קצרות שמוסיפות מידע שימושי.

• עצירה והתאמה כשמתקבלת תשובה חדשה.
• בדיקה שבועית של התהליך ושל בקשות להפסיק קשר.

מדד לקחת לעבודה השבוע

השלמת המענה
בודקים האם פניות ממתינות קיבלו תשובה עניינית והאם ההמשך מתאים להקשר.

WOLF SLAED עוד מאמרים וכלים מעשיים באתר
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פרק 60

מיתוג פרימיום למנתחים פלסטיים

מיתוג פרימיום בקליניקה אינו מתחיל בגוון מסוים, בתמונה
יוקרתית או במילה ״מוביל״. הוא נבנה מהאופן שבו

אנשים מבינים מה מציעים להם, מי עומד מאחורי ההצעה
וכיצד מתנהלים מולם לאורך הדרך. עיצוב יכול לפתוח את

הדלת, אבל אמון מחייב התאמה בין האתר, השיחה
והחוויה בפועל. לכן העבודה על המותג צריכה לחבר שפה
חזותית, מידע מדויק ותהליך שירות שאפשר לקיים גם ביום

עמוס.

מגדירים עמדה ברורה
התחילו במשפט שמסביר באילו תחומים הקליניקה מתמקדת, למי היא פונה ואיך נראית ההיכרות איתה.

כאשר מנסים להיראות מתאימים לכולם, המסר נוטה להפוך לכללי. מיקוד אינו מחייב לצמצם את כלל
השירותים, אלא לבחור מה חשוב שהמבקרת תבין בתחילת הדרך.

העמדה הזאת צריכה להתבסס על העבודה האמיתית של הקליניקה. אם מדגישים ליווי אישי, צריך להראות מי
מלווה וכיצד יוצרים איתו קשר. אם מדגישים הסבר יסודי, כדאי לתת לו ביטוי במידע באתר ובזמן שמוקצה

לייעוץ, ולא להסתפק בהצהרה בכותרת.

מציגים הוכחות שאפשר לבדוק
פרטי הצוות, הכשרה, ניסיון ותיאור מסודר של תהליך העבודה מסייעים להבין מי נותן את השירות. עדיף להציג
מידע ברור וממוקם היטב מאשר להעמיס סמלים וסופרלטיבים. גם תמונות המקום והצוות צריכות לשקף את

הסביבה שהמטופלת תפגוש כשהיא תגיע.

אם משתמשים בהמלצות, בוחרים עדויות אמיתיות ומציגים אותן בהקשר מתאים. פסקה קונקרטית על הסבר
שקיבל אדם או על זמינות הצוות יכולה ללמד יותר מעשרות כוכבים ללא הקשר. מותג אמין אינו צריך שכל

עדות תישמע כאילו נכתבה באותה שפה שיווקית.

יוצרים מערכת עיצוב ולא אוסף מסכים
בחרו מספר קטן של צבעים, סגנון טיפוגרפי ברור והיררכיה עקבית של כותרות וכפתורים. עמוד הבית,

המאמרים, פרטי ההגעה וההצעה הכתובה צריכים להרגיש חלק מאותה קליניקה. העקביות מקלה על
ההתמצאות ומונעת תחושה שכל נקודת מגע נוצרה בנפרד.

חשוב במיוחד לבדוק קריאות במובייל: גודל הטקסט, ניגודיות, מרווחים ואורך הכותרות. לעיתים תיקון של
עומס טקסט או כפתור לא ברור משפר את חוויית המותג יותר מעוד אפקט חזותי. יוקרה יכולה לבוא לידי

ביטוי גם ביכולת להבין במהירות מה לעשות עכשיו.
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פרק 60 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

המותג מקבל משמעות כשהעיצוב, המידע והשירות מציגים אותה הבטחה ומקיימים אותה
לאורך הדרך.

מחברים בין השפה באתר לשיחת הקבלה
אתר רגוע ומקצועי שמוביל לשיחה לחוצה יוצר פער. כדאי שהצוות יכיר את המסרים המרכזיים ואת המידע

שהפונה כבר ראתה. משפט פתיחה ברור, הקשבה לשאלה ותיאום המשך מסודר ממשיכים את השפה
המותגית בצורה מעשית.

אפשר ליצור מסמך קצר עם עקרונות תקשורת: כיצד מציגים את הקליניקה, מה מסבירים על הייעוץ ולאן
מעבירים שאלות מקצועיות. המסמך אינו צריך להפוך כל שיחה לזהה. תפקידו לתת מסגרת שמאפשרת

לאנשי הצוות להיות אישיים בלי ליצור תשובות סותרות.

מודדים פערים בין הבטחה לחוויה
שאלות חוזרות יכולות לחשוף מידע שחסר באתר. ביטולים לפני פגישה עשויים להוביל לבדיקה של ההכנה

והציפיות. משוב על תהליך ההגעה או על קבלת ההסבר עוזר לזהות נקודות שאינן נראות בדוח הפרסום. כל
אלה הם נתונים שימושיים לעבודת מותג, גם אם אינם קשורים ישירות לצבע וללוגו.

במקום לשנות את השפה בכל חודש, כדאי לבחור נקודה אחת לשיפור ולבדוק את ההשפעה לאורך זמן. מותג
יציב נבנה מהצטברות של חוויות עקביות. המסר, העיצוב והשירות צריכים להתפתח יחד, ולא להבטיח בכל

פעם הבטחה חדשה שאינה מחוברת לתפעול.

חמש נקודות לבדיקה
• האם מבינים במה הקליניקה מתמקדת בתוך זמן קצר?

• האם המידע על הצוות מדויק ונגיש?
• האם העיצוב עקבי ונוח לקריאה גם בטלפון?

• האם שיחת הקבלה ממשיכה את ההבטחה שבאתר?
• האם קיים תהליך קבוע לטיפול במשוב ולתיקון פערים?

מדד לקחת לעבודה השבוע

עקביות החוויה
משווים בין האתר, שיחת הקבלה והמידע שנמסר לקראת הפגישה.

WOLF SLAED עוד מאמרים וכלים מעשיים באתר
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פרק 70

מימון ניתוחים: איך מציגים אפשרויות תשלום
בשקיפות

בשיחה על טיפול בעלות משמעותית, הצגת אפשרויות
תשלום יכולה לעזור להבין את התמונה הכלכלית. אבל

פירוט חודשי לבדו אינו מסביר כמה משלמים בסך הכול,
מה התנאים ומה עוד צריך לברר. מבחינת הקליניקה,
המטרה היא לאפשר שיחה שקופה ומסודרת: הצעה

ברורה, הבחנה בין מחיר השירות לעלות המימון ומרחב
לבחירה אישית. תהליך כזה מתחיל במידע מדויק ובתיאום
בין הצוות לבין הגוף שמספק את אפשרות התשלום, אם

קיים כזה.

מתחילים מהעלות הכוללת של השירות
לפני שמציגים פריסה, מסבירים מהו מחיר ההצעה ומה כלול בו. פירוט מסודר עשוי לכלול את רכיבי השירות

הרלוונטיים, מועדי תשלום ומידע על סעיפים שעשויים להשתנות. כשהמטופלת מבינה מה עומד מאחורי
הסכום, קל יותר לשאול שאלות קונקרטיות ולהשוות מידע.

חשוב לוודא שהצעת המחיר הכתובה תואמת את מה שנאמר בשיחה. אם חלק מהסכום תלוי בהשלמת בירור,
מציינים זאת באופן ברור. מספר חודשי שמופיע בפרסום אינו יכול להחליף הצעה אישית עם פירוט מתאים.

מבחינים בין פריסה לבין מימון
תשלום בכמה מועדים לקליניקה והלוואה מגוף חיצוני הם הסדרים שונים. יש להסביר מי מקבל את התשלום,
מי קובע את התנאים ואל מי פונים בשאלה. אם הקליניקה רק מפנה לגוף אחר, רצוי שההבחנה תהיה ברורה

כבר בתחילת הבירור.

כאשר מציגים אפשרות שכוללת אשראי, המידע הדרוש אינו מסתכם במספר התשלומים. צריך להבין גם את
העלות הכוללת, הריבית והעמלות, ככל שהן קיימות, ואת התנאים שמציע הגוף המממן. לא מציגים אישור או

תנאי אישי כעובדה לפני שהם אכן נבדקו ונמסרו על ידו.

לא נותנים למספר החודשי להסתיר את התמונה
ניסוח כגון ״תשלום חודשי נוח״ אינו מספיק כדי להבין התחייבות. שיחה ברורה מציגה יחד את סכום השירות,
מספר התשלומים והסכום הכולל לפי ההצעה. אם קיימת תקופת הטבה או ריבית נדחית, יש להפנות להסבר

המלא של התנאים במקום להסתפק בכותרת קצרה.

רשות ההגנה הפיננסית לצרכן בארצות הברית, BPFC, מסבירה שחלק ממוצרי המימון הרפואי כוללים ריבית
נדחית, עלויות ותנאים שעשויים להשפיע על התשלום. המקור מתייחס לשוק האמריקאי, אך ממחיש למה

חשוב לקרוא את ההסכם הספציפי ולא להסיק מהמסר השיווקי מה יהיו התנאים בפועל.
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פרק 70 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

מספר חודשי לבדו אינו התמונה הכלכלית. מציגים יחד את מחיר השירות ואת התנאים והעלות
של ההסדר הספציפי.

מתזמנים את השיחה לפי הצורך
אפשר להזכיר שקיימות אפשרויות תשלום כאשר הפונה מבקשת מידע, אבל לא להפוך מימון לפתרון אוטומטי
לכל התלבטות. אם השאלה היא רפואית או קשורה לציפיות, פריסה אינה עונה עליה. כדאי להבין קודם איזה

מידע חסר ורק אחר כך להציג את האפשרויות הרלוונטיות.

בשיחה אפשר לשאול: ״תרצי לקבל את פירוט העלות ואת אפשרויות התשלום כדי לעבור עליהן בנחת?״.
הניסוח מאפשר לתת מידע שימושי בלי להניח שהמטופלת מעוניינת באשראי או צריכה לקבל החלטה באותו

רגע.

נותנים לצוות כלי הסבר אחיד
כדאי להכין מסמך קצר שמגדיר מה הצוות רשאי להסביר, איזה מסמך מוסרים ואילו שאלות מעבירים לגורם
המתאים. כך מצמצמים מצבים שבהם שתי מתאמות מתארות את אותו הסדר באופן שונה. חשוב לעדכן את

המסמך כאשר ההצעה או שיתוף הפעולה משתנים.

בתיעוד השיחה מספיק לציין איזה מידע נמסר ומה נשאר לבירור. אין צורך לאסוף פרטים כלכליים שלא
נדרשים לתהליך הקליניקה. כשהפנייה עוברת לגוף מממן, ההסבר צריך להבהיר למטופלת מהו הצעד הבא

ומול מי מתנהל הבירור.

מה צריך להיות ברור לפני שמתקדמים
• מחיר השירות והרכיבים שכלולים בהצעה.

• זהות הגורם שמציע את הסדר התשלום.
• עלות כוללת ותנאים לפי המסמך הספציפי.

• כתובת לשאלות ולבירור נוסף.
• אפשרות לקרוא, להשוות ולקבל החלטה בלי לחץ.

מדד לקחת לעבודה השבוע

שקיפות ההצעה
מוודאים שמחיר השירות, הגורם המממן ותנאי ההסדר מוצגים בנפרד ובבירור.

BPFC · מידע לצרכנים על מימון רפואי בארצות הברית
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פרק 80

ateM או elgooG? איפה למצוא מטופלות
High-Ticket

בחירה בין ateM ל-elgooG אינה חייבת להתחיל בשאלה
איזה ערוץ ״טוב יותר״. כדאי להתחיל במה שהקליניקה
רוצה ללמוד: האם יש ביקוש לחיפוש מסוים, איזה מסר

מובן לקהל ואילו פניות הופכות לפגישות רלוונטיות. חיפוש
ותוכן בפיד יכולים למלא תפקידים שונים במסע ההיכרות.
התכנון הנכון מגדיר תפקיד לכל ערוץ, מחבר אותו לעמוד

מתאים ומודד את מה שקורה אחרי יצירת הקשר.

מגדירים תפקיד לערוץ החיפוש
בחיפוש אפשר לבנות קמפיין סביב נושאים ושירותים שאנשים בוחרים לחפש. כדאי לחלק את התוכן לפי כוונה:

מי שמחפשת מידע כללי אינה נמצאת בהכרח באותו שלב כמו מי שמחפשת ייעוץ באזור מסוים. ההבדל צריך
לבוא לידי ביטוי במודעה ובעמוד שאליו היא מובילה.

עמוד שמציג רק כותרת רחבה לכל סוגי הטיפולים עלול להשאיר את המבקרת ללא תשובה לשאלה שהביאה
אותה אליו. רצוי שהמידע בעמוד ימשיך את המסר שבחיפוש ויציג צעד הבא ברור, כגון קריאת הסבר או יצירת

קשר עם מתאמת הייעוץ.

נותנים לתוכן בפיד תפקיד משלו
ערוץ תוכן יכול לשמש להיכרות עם הצוות, עם סביבת הקליניקה ועם תהליך הייעוץ. במקום לנסות לסכם

הכול במודעה אחת, אפשר לפתח נושאים קצרים ונפרדים. למשל, סרטון היכרות, תשובה לשאלה נפוצה או
הסבר על הדרך לקבוע פגישת בירור.

זוהי הצעת תכנון, לא הבטחה שסוג קריאייטיב מסוים יניב תוצאה קבועה. כדאי לבחון מה מעניין את הקהל
ומה מייצר שיחה רלוונטית. תוכן שמקבל הרבה צפיות אינו בהכרח התוכן שמבהיר בצורה הטובה ביותר את

השירות.

מתאימים את התוכנית לסביבת פרסום רפואית
לפני שימוש בקהלים או בכלי פרסום מותאם, בודקים את המדיניות העדכנית של הפלטפורמה ואת אופי

השירות. במדיניות elgooG, ניתוחים אסתטיים ופרוצדורות פולשניות נכללים בתחום הבריאות הרגיש לפרסום
מותאם אישית. לכן אין להניח שכל שיטת קהלים או שיווק מחדש מתאימה אוטומטית לקליניקה.

ברמת התוכן, אפשר להתמקד במידע על השירות והתהליך בלי לייחס למי שרואה את המודעה מצב רפואי או
רגש אישי. ההבחנה הזאת חשובה גם לאיכות המסר: מתארים מה הקליניקה מציעה, ולא מניחים מה הצופה

חווה או צריכה לעשות.
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פרק 80 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

השאלה אינה רק מאיפה הגיע הליד, אלא מה הוא הבין מהמסר ואיך הוא התקדם בהמשך
התהליך.

בונים מבחן שאפשר ללמוד ממנו
רצוי להתחיל משאלה אחת בכל מבחן. לדוגמה: האם עמוד ממוקד בתחום מסוים מייצר שיחות ברורות יותר

מעמוד כללי? מגדירים מראש את התקופה, את המדד ואת אופן הטיפול בפניות. אם משנים במקביל את
הקהל, התקציב, הקריאייטיב והעמוד, קשה להסביר מה הוביל לשינוי בתוצאה.

שמרו גם תיעוד של המסר שעלה בכל ערוץ. בשיחת הקבלה אפשר לבדוק מה הפונה הבינה ואיזה מידע היא
עדיין מחפשת. השילוב בין נתוני המדידה לשאלות שחוזרות בשיחות יוצר בסיס טוב יותר לשיפור מאשר דוח

קליקים בלבד.

מודדים התקדמות באותה שפה
elgooG .כדי להשוות ערוצים, הגדירו באותו אופן מהו ליד, מהי פנייה רלוונטית ומהי פגישה שהתקיימה

scitylanA מציעה אירועים נפרדים לשלבים שונים במשפך לידים, אך עצם ההתקנה הטכנית אינה מחליפה
הגדרה עסקית. צריך לדעת מה כל סטטוס מייצג בקליניקה ומי מעדכן אותו.

הציגו בדוח תוצאות מצטברות שמתאימות למטרת המדידה, בלי לכלול פרטים רפואיים או אישיים בכלי
האנליטיקה. עלות לליד יכולה להיות נקודת פתיחה, אך ההחלטה על הרחבה צריכה להתחשב גם בהתאמה,

בהגעה וביכולת הצוות לתת שירות.

שאלות לפני חלוקת התקציב הבאה
• איזו שאלה כל ערוץ אמור לעזור לפתור?

• האם עמוד הנחיתה ממשיך את המסר של המודעה?
• האם הגדרות המדידה זהות בין מקורות הפנייה?

• האם נבדקה התאמת הקמפיין למדיניות הפלטפורמה?
• האם מסקנות ההשוואה נשענות גם על פגישות שהתקיימו?

מדד לקחת לעבודה השבוע

התקדמות לפי מקור
משווים פניות, יצירת קשר ופגישות שהתקיימו לפי הגדרות מדידה משותפות.

sdA elgooG · בריאות בפרסום מותאם אישית
scitylanA elgooG · הגדרת שלבי משפך לידים
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פרק 90

מ-5 ל-02 ניתוחים בחודש: איך מתכננים צמיחה
מדורגת

המעבר מחמישה לעשרים ניתוחים בחודש הוא תרחיש
תכנון שממחיש שינוי בהיקף הפעילות, ולא תחזית או

הבטחה. שינוי כזה אינו מסתכם בהגדלת תקציב הפרסום:
הוא משפיע על קבלת פניות, פגישות ייעוץ, זמינות צוות

ותשתיות שירות. כדי לתכנן צמיחה צריך להבין קודם מה
מגביל את המערכת היום. רק אחרי שמזהים את צוואר
הבקבוק אפשר לבחור אם נכון להוסיף ביקוש, לשפר

תהליך או להרחיב קיבולת.

מתחילים במפת הקיבולת
רשמו כמה שיחות, ייעוצים והליכים ניתן לשרת בפועל, לפי ההרכב המקצועי והמשאבים הזמינים. כדאי לכלול

גם פעולות שאינן נראות בדוח המכירות: הכנת פגישה, חזרה לשאלות, תיאום ושירות בהמשך. קיבולת היא
היכולת לתת את השירות כולו, ולא רק למצוא שעה פנויה ביומן.

בדיקה כזאת יכולה לגלות שהחסם נמצא דווקא בתיאום או בזמינות למענה. במקרה כזה הגדלת מספר
הלידים תוסיף עומס בלי לפתור את הבעיה. כאשר התהליך כבר יציב ויש מקום להתרחב, אפשר לגבש יעד

נפח שמבוסס על המשאבים האמיתיים.

ממפים את צוואר הבקבוק במשפך
בדקו כמה פניות התקבלו, בכמה מהן נוצר קשר וכמה פגישות התקיימו. אם יש נפילה ברורה בשלב אחד,

התחילו שם. לדוגמה, פגישות שנקבעות אך אינן מתקיימות מצריכות בדיקה של הכנה, זמינות ותיאום ציפיות,
לפני שממהרים לרכוש עוד תנועה.

המספרים צריכים להיות מלווים בהסבר מהשטח. שיחות עם המתאמות ומשוב מפונות יכולים להצביע על
שאלה שחוזרת או על מידע שאינו ברור. לעיתים שינוי קטן בתהליך פותר חלק מהאובדן ומאפשר לצוות לטפל

טוב יותר בנפח שכבר קיים.

הופכים דרך עבודה לתהליך שאפשר לשחזר
כאשר רוב הפעילות תלויה בזיכרון של אדם אחד, כל גידול יוצר נקודות כשל נוספות. כדאי להגדיר שלבים

קבועים, בעל תפקיד לכל שלב ואופן תיעוד אחיד. אין צורך להפוך כל שיחה לתסריט קשיח; צריך לוודא
שהמידע החשוב אינו הולך לאיבוד בין אנשים.

מסמך עבודה קצר יכול לכלול פתיחת פנייה, בירור ראשוני, תיאום פגישה והעברת שאלות לצוות המתאים. גם
הגדרה של ״מתי מעבירים הלאה״ חשובה. היא מונעת מצב שבו מתאמת נשארת עם שאלה שאין לה סמכות

או מידע לענות עליה.
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פרק 90 - המשך ויישום

מהתכנון לעבודה בקליניקה

לפני שמגדילים ביקוש, בודקים שהמערכת יכולה לתת את מלוא השירות בנפח הנוכחי ובנפח
המתוכנן.

מגדילים נפח במדרגות
במקום לשנות את התקציב והפעילות בבת אחת, אפשר לקבוע נקודות בדיקה לכל מדרגת התרחבות. למשל,
בוחנים האם זמני המענה נשמרים, האם שיעור ההגעה יציב והאם הצוות משלים את פעולות ההמשך. בוחרים

את המדדים לפי הקליניקה ולא לפי יעד שרירותי שמופיע במצגת.

אם מדד שירות מתחיל להיפגע, זו סיבה להבין מה השתנה לפני שמוסיפים נפח. לעיתים צריך לשנות חלוקת
תפקידים או זמינות פגישות. ההרחבה הבאה צריכה להתבסס על מערכת שמצליחה לעמוד בהבטחה הנוכחית

שלה, ולא רק על קמפיין שממשיך להביא פניות.

בוחנים כלכלה וקצב גבייה
מחזור גבוה יותר אינו מבטיח רווח גבוה יותר. בהרחבת פעילות עשויות להתווסף עלויות צוות, תפעול ושיווק,

ולעיתים ההוצאות מגיעות לפני הגבייה. לכן כדאי להציג בנפרד הכנסות, הוצאות ישירות, הוצאות שיווק ומועדי
תשלום. כך אפשר להבין את משמעות התרחיש ולא להסתפק במספר הטיפולים.

בדקו גם מה משתנה בהרכב הפניות ובתהליך העבודה. מקור חדש עשוי להביא קהל בשלב בירור שונה, ולכן
אי אפשר להניח שיתנהג בדיוק כמו הקבוצה הקודמת. תכנון צמיחה הוא מחזור של מדידה, התאמה ובדיקה

מחדש, ולא העתקה אוטומטית של יעד נפח.

סדר פעולות להתרחבות מסודרת
• למפות קיבולת שירות מלאה ולא רק שעות יומן.

• לזהות שלב אחד שמגביל את ההתקדמות.
• להגדיר תהליך ואחראי לכל מעבר בין שלבים.

• להרחיב נפח במדרגות עם נקודות בדיקה.
• לבחון תרומה כלכלית וגבייה לצד היקף הפעילות.

מדד לקחת לעבודה השבוע

קיבולת ואיכות שירות
בודקים שהצוות והתשתית מסוגלים לעמוד בהבטחה גם לאחר הגדלת הפעילות.

WOLF SLAED עוד מאמרים וכלים מעשיים באתר
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