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    Wprowadzenie


    "Dzień dobry!".


    Tak właśnie zaczęła się rozmowa stanowiąca pierwsze ogniwo całego łańcucha wydarzeń, na skutek których pod wpływem jednego prostego działania zmieniłem swoją opinię na temat pewnego przybytku wartego ponad miliard dolarów. Już wyjaśniam, o co chodzi. Nigdy nie ukrywałem, że "lubię" Las Vegas. Przez ostatnie cztery lata byłem tam piętnaście razy, w związku z czym uważam się za nieoficjalnego rezydenta Miasta Grzechu i przewodnika po nim.


    Gdy się tam znajdziesz, musisz koniecznie odwiedzić Wynn — superładnie, superwystawnie i superdrogo. Wybudowanie tego lokalu kosztowało 2,7 miliarda dolarów, podejrzewam więc, że z hot dogów za 99 centów raczej nie da się odzyskać tych pieniędzy.


    Wcześniej tak naprawdę Wynn w ogóle mnie nie obchodził. Nie miałem na jego temat sprecyzowanego negatywnego zdania, po prostu nie miałem żadnego zdania. Zawsze znakomicie mieszkało mi się w MGM Grand, The Venetian i w innych hotelach, więc nie widziałem potrzeby, by cokolwiek w tej kwestii zmieniać — aż do tamtej pamiętnej soboty.


    Podczas konferencji BlogWorld umówiłem się na spotkanie właśnie w hotelu Wynn. Przybyłem tam wraz z przyjacielem i weszliśmy do środka przez imponujące drzwi. Zaraz po wejściu dostrzegliśmy mężczyznę (o imieniu Wes), który za pomocą sporego urządzenia czyścił dywan. W żaden sposób nie zagradzał nam drogi, więc nie zwróciliśmy na niego większej uwagi, on jednak zachował się tak, jak gdyby było inaczej.


    Przerwał pracę, spojrzał na nas i… uśmiechnął się. Nie był to jeden z tych uśmiechów w stylu "cóż, płacą mi za to, żebym się uśmiechał", ale szczery, ciepły i autentyczny uśmiech. Potem mężczyzna powiedział: "Dzień dobry. Witam w hotelu Wynn i życzę miłego pobytu", przez cały czas patrząc nam prosto w oczy, jak gdyby zależało mu na tym, żebyśmy wiedzieli, że mówi poważnie.


    To powitanie całkowicie zmieniło moje postrzeganie tego hotelu. Wybudowanie takiego kompleksu kasynowo-hotelowego pochłonęło niemal 3 miliardy zielonych, a do pozostania tam skłonił mnie jeden konkretny człowiek. On również spowodował, że odczułem potrzebę podzielenia się tym doświadczeniem ze światem, opisania go na blogu. Koleś od czyszczenia dywanów. W różnych kasynach w Las Vegas przechodziłem obok tysięcy różnych sprzątających, ale żaden z nich nie nawiązał ze mną kontaktu wzrokowego, nigdy też nie poczułem się dzięki nim mile widziany.


    W zasadzie muszę przyznać… że w Vegas jeszcze nikt nigdy nie powitał mnie w ten sposób.


    Z jednej strony to wspaniałe, a z drugiej nieco smutne. Mężczyzna, który sprawił, że poczułem się mile widziany w jego miejscu pracy, to zupełnie wyjątkowa postać. Takich ludzi spotyka się naprawdę rzadko.


    Kasyna (w zasadzie dotyczy to większości różnego rodzaju firm) niemal zawsze proponują to samo. Wszyscy księgowi oferują usługi księgowe, wszystkie kawiarnie oferują kawę, a we wszystkich pięciogwiazdkowych kurortach znaleźć można wykwintne zapachy, urządzenia spa i efektowny wystrój. Ale tylko w tym jednym hotelu pracuje Wes.


    Marketing nie jest zadaniem.


    Marketing nie jest działem organizacji.


    Marketing nie jest pracą.


    Z marketingiem masz do czynienia za każdym razem, gdy nawiązujesz kontakt (lub nie) z dawnymi, obecnymi lub przyszłymi klientami. Definicja BezMarketingu idzie jeszcze o krok dalej — BezMarketing to bowiem każda sytuacja, w której ktoś mówi o Twojej firmie. Pogłoska to coś innego niż projekt, coś innego niż narzędzie marketingu wirusowego. Ludzie mówią sami z siebie. Ty musisz jedynie zdecydować, czy chcesz dołączyć do tej rozmowy.


    Właśnie dlatego nazwałem moją koncepcję BezMarketingiem — chodzi o umiejętność budowania relacji z rynkiem. Bez względu na to, czy zatrudniasz tysiące ludzi, czy pracujesz sam, przez cały czas prowadzisz BezMarketing. Chodzi o to, co się dzieje naturalnie, do czego nie zmuszasz się wbrew swojej woli[1]. BezMarketing jest autentyczny, osobisty i stanowi sposób na pozyskiwanie wiernych fanów i budowanie relacji z klientami.


    Jeżeli uważasz, że biznes polega na budowaniu relacji, temu właśnie powinieneś się poświęcić w swojej działalności.


    Jeżeli chcesz zajmować się BezMarketingiem, musisz uwierzyć tylko w to jedno zdanie. Jeżeli w to nie wierzysz, zwróć tę książkę. Zmieszaj mnie z błotem na Twitterze[2]. Powiedz mi, że kontaktowanie się z potencjalnymi klientami w ciemno jest świetnym narzędziem, trzeba tylko wiedzieć, jak się za to zabrać. Po prostu odłóż tę książkę.


    Jeżeli nie wierzysz, że biznes polega na budowaniu relacji, przekonaj mnie, że wiele najwspanialszych firm świata zbudowano właśnie poprzez kontaktowanie się z potencjalnymi klientami w ciemno. Cóż, to, co sprawdzało się dziesięć lat temu, dziś może okazać się zdecydowanie mniej skuteczne lub wręcz nie sprawdzać się w ogóle. Nie wystarczy już uzyskać 0,2% odpowiedzi na e-maile wysłane w ramach bezpośredniej kampanii wysyłkowej. Wielokrotne zamieszczanie reklamy w gazecie[3] w przekonaniu, że "ludzie muszą zobaczyć coś siedem razy, zanim przejdą do działania", to czysty nonsens[4].


    Jeżeli mówisz: "Nie mam czasu na budowanie relacji w sieci", a następnie przez 45 minut jedziesz na spotkanie grupy networkingowej, spędzasz tam 3 godziny, a potem wracasz kolejne 45 minut, powinieneś zwrócić tę książkę.


    Jeżeli masz natomiast dość tradycyjnego marketingu i wierzysz, że istnieje coś lepszego, powinieneś tę książkę przeczytać. Uwierz, że jeśli będziesz autentyczny, będziesz po prostu sobą, to nikt nie będzie w stanie Ci dorównać. Nawet jeśli w Twojej branży działają tysiące innych podmiotów, zawsze dysponujesz czymś wyjątkowym, co możesz zaoferować tylko Ty (i chętnie to robisz).


    Skoncentrujmy się na budowaniu relacji i jednoczesnym rozwijaniu działalności, zamiast odwracać się plecami do ludzi, którzy nie decydują się na zakup (zgodnie z zasadą: "Kupujesz albo wypad"). Już dziś zacznijmy budować relacje i robić interesy na całe życie.


    Bycie autentycznym nie ma nic wspólnego z czerstwym dowcipem, bierną postawą, trzymaniem się za ręce i śpiewaniem We Are The World. Bycie autentycznym polega na skupianiu się na tym, co tylko Ty masz do zaoferowania. Właśnie to odróżnia Cię od innych graczy w Twojej branży. Jeżeli jesteś sobą, nie masz sobie równych. Zdaję sobie sprawę, że uczono Cię zachowywać się jak inni, mówić jak inni i tak też prowadzić działania marketingowe. Czas jednak, abyś się tego wszystkiego oduczył i postawił na własny BezMarketing.

    


    
      
        [1] Ekhm… wydzwanianie do klientów w ciemno… ekhm…

      


      
        [2] Można mnie złapać na profilu @UnMarketing — to na wypadek, gdybyś nie wiedział, pod jaki adres kierować wszystkie zniewagi.

      


      
        [3] Informacja dla tych, którzy czytają tę książkę w 2020 roku: "gazety" to takie coś, co na początku dzieciaki na rowerach dostarczały pod drzwi o 4 rano, a co potem rozwozili furgonetkami podejrzanie wyglądający kolesie. Były to takie kartki pokryte reklamami, co jakiś czas przeplecionymi krótkim artykułem. Dziwne, wiem.

      


      
        [4] Sądzę, że regułę tę wymyślił jakiś sprzedawca przestrzeni reklamowej. Genialne.

      

    

  


  Rozdział 1.

  Hierarchia zakupów


  Zapytałem ponad tysiąc właścicieli firm, dlaczego decydują się na zakup. Odpowiedzi znajdziesz na rysunku 1.1.
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  Rysunek 1.1. Hierarchia zakupów: firmy usługowe


  Stwierdziwszy zaistnienie pewnej określonej potrzeby, klient zwróci się najpierw do ludzi, których zna, lubi i do których ma zaufanie. Im wyżej znajdujesz się na tej piramidzie, tym mniej masz konkurentów. Opiszę ją po kolei:


  
    	Bieżący zadowolony klient. Jest oczywiste, że będzie od Ciebie kupował ten, kto już to robi i jest z tych zakupów zadowolony. Kluczowe znaczenie ma tutaj słowo "zadowolony". To, że klient coś od Ciebie kupił, niekoniecznie musi od razu oznaczać, że był zadowolony.


    	Polecenie z wiarygodnego źródła. Kiedy potrzebuję czegoś, czego nie mam, najpierw zwracam się do ludzi, których znam i którym ufam. Pytam ich, czy mogą mi kogoś polecić — Facebook i Twitter znakomicie mi to ułatwiają. Dosłownie w kilka minut dostaję całą masę rekomendacji. Czy kiedy ktoś pyta o tego rodzaju rekomendację w Twojej branży, Twoja firma jako pierwsza przychodzi ludziom na myśl?


    	Bieżąca relacja, zakup jeszcze nie miał miejsca. Potencjalny klient zna Cię i Ci ufa, na razie jednak nie zdecydował się na zakup. Nie ma w tym nic złego. Liczy się przede wszystkim to, aby kiedy potrzeba związana z Twoim produktem lub usługą już się pojawi, Twoja firma przyszła mu na myśl w pierwszej kolejności.


    	Uznany ekspert w danej dziedzinie. Utworzyłeś odpowiednią platformę i konsekwentnie oferujesz potencjalnym klientom przydatne wskazówki i rady związane z Twoją branżą. Zależy Ci na tym, aby uczestnicy Twojego rynku podkreślali: "On/Ona wie, o czym mówi! Muszę się o nich dowiedzieć czegoś więcej". Skuteczne działania tego rodzaju prowadzą do uzyskania statusu "bieżącej relacji", opisanego powyżej.


    	Poszukiwania reklamowe itp. (żółte strony, wyszukiwarki internetowe). Powoli zbliżamy się do najniższego poziomu. Potencjalny klient nie zna żadnej firmy świadczącej odpowiednie usługi, nigdy nikogo takiego nie spotkał, więc zaczyna losowo szukać kogoś, kto mógłby mu pomóc. Na tym poziomie jesteś zdany na łaskę wyszukiwarki, ale na tym nie koniec Twoich problemów. Na tym poziomie najważniejszym kryterium wyboru okazuje się bowiem cena, w związku z czym Twój produkt lub usługa ulegają niemal całkowitemu spowszednieniu. Zdecydowanie nie chciałbyś się tu znaleźć.


    	Kontaktowanie się z potencjalnymi klientami w ciemno. Większość uczestników Twojego rynku raczej nie siedzi sobie w fotelu i nie myśli na głos: "Hm, potrzebuję księgowego, który pomógłby mojej rozwijającej się firmie. Posiedzę sobie jednak i poczekam, aż ktoś przypadkowy do mnie zadzwoni i zaproponuje mi takie właśnie usługi". Kontaktowanie się z potencjalnymi klientami w ciemno to niezwykle czasochłonne zajęcie, które prawie nigdy nie przynosi oczekiwanych rezultatów. Firmy chętnie korzystają z tej strategii, ponieważ nie wymaga ona większych nakładów początkowych, najwyraźniej jednak nikt nie zastanawia się nad kosztem irytowania 99 osób z rzędu tylko po to, aby znaleźć klienta, który zdecyduje się dokonać zakupu wyłącznie ze względu na cenę. Właśnie zakładam ruch, który zabiega o to, by taką praktykę zacząć nazywać "telespamem". Wreszcie skończą się te wszystkie szkolenia; już nikt nie napisze e-booka zatytułowanego 10 znakomitych sposobów na udoskonalenie telespamu[1].

  


  Pojawia się zatem proste pytanie: na którym poziomie piramidy koncentrujesz swoje działania marketingowe? Na najniższym? Tam, gdzie konkurencja jest najostrzejsza, a marże najniższe? A może jesteś gdzieś pośrodku i chciałbyś dotrzeć na sam szczyt?


  Ludzie nie poświęcają zbyt wiele uwagi środkowemu obszarowi piramidy głównie dlatego, że wymaga to czasu. Owszem, nie ukrywam — zdobywanie zaufania to czasochłonne zajęcie. Budowanie relacji wymaga czasu. Jeśli poszukujesz szybkiego zysku, to śmiało — uderzaj od razu na najniższy, oślizgły poziom i baw się dobrze. Tylko pamiętaj, żeby potem wziąć prysznic.

  


  
    
      [1] No to zapeszyłem. Ktoś to jednak kiedyś napisze. Wyobrażam sobie jakiegoś gościa z tłustymi włosami, który prowadzi bezpłatne seminaria gdzieś po hotelach i opowiada o tym, jak błyskawicznie wzbogacić się nawet w okresie recesji. Chodzę na takie imprezy ze względu na darmowe babeczki.

    

  


  
    Rozdział 2.

    O ekspertach słów kilka


    Wróćmy na moment do tego, czego dowiedzieliśmy się na temat hierarchii zakupów. Jeżeli chcesz skutecznie prowadzić BezMarketing swojej firmy, powinieneś starać się osiągnąć status uznanego eksperta w swojej dziedzinie. Możesz postawić na konkretną dyscyplinę, na przykład na organizację czasu, sprzedaż lub marketing, ale możesz również starać się zostać ekspertem w zakresie zagadnień charakterystycznych dla konkretnej branży. Powinieneś wiedzieć, że między sprzedawcą a ekspertem jest zasadnicza różnica. Oto jeden z problemów związanych z marketingiem wykorzystującym reklamę lub wysyłkę bezpośrednią — jeżeli potencjalny klient nie odczuwa pilnej potrzeby związanej z Twoim produktem lub usługą, w ten sposób już na wstępie go do siebie zniechęcasz i ryzykujesz, że nie uda Ci się już pozyskać go w przyszłości. Jeżeli natomiast zaprezentujesz się jako ekspert oferujący ludziom przydatne informacje, możesz być pewien, że rynek pozostanie otwarty na to, co masz mu do przekazania. Z powodzeniem wciągniesz ludzi do swojego lejka, pozyskasz ich uwagę, a potem będziesz musiał zrobić dla nich coś wspaniałego.


    Wbrew powszechnemu przekonaniu, nie jestem wrogiem reklamy ani wysyłek bezpośrednich. Problem polega na tym, w jaki sposób się je stosuje. Niemal zawsze są one z góry skazane na porażkę, a firmy kładą na nie zbyt duży nacisk. Reklama, żółte strony, a nawet… ekhm… wydzwanianie do ludzi w ciemno mogą "zadziałać", jeśli tylko osoba znajdująca się po drugiej stronie w danym momencie odczuwa konkretną potrzebę. I właśnie tutaj jest pies pogrzebany. Jeśli chcesz znaleźć garść klientów, musisz wysłać swój komunikat do dziesiątek, jeśli nie setek, tysięcy, a nawet milionów przypadkowych ludzi. Uważając się za eksperta w swojej dziedzinie, przedstawiasz swój komunikat wyłącznie osobom, które nie tylko chcą go zobaczyć, ale wręcz same się o niego upominają.


    Z moich doświadczeń wynika, że jeden z błędów powszechnie popełnianych przez właścicieli nowych firm (szczególnie tych działających w sektorze usług) polega na tym, iż nie uważają się oni za ekspertów. Ileż to razy rozmawiałem z nowymi klientami, którzy nie chcą uchodzić za ekspertów. Najczęściej słyszę, że nie są jeszcze na to gotowi. Wychodzą z założenia, że aby zostać ekspertem w swojej dziedzinie, trzeba długo na to pracować.


    Słownik Webster's Dictionary definiuje eksperta jako osobę "posiadającą, wykazującą lub korzystającą ze szczególnych umiejętności lub wiedzy, będących wynikiem szkolenia lub doświadczenia". Jeżeli chcesz prowadzić własną firmę, musisz być ekspertem. Nie zostaniesz księgowym, dietetykiem ani nawet wirtualnym asystentem[2], jeżeli zabraknie Ci podstawowej wiedzy o swoim fachu. Możesz nie być najwybitniejszym specjalistą w danej dziedzinie, ale mimo to możesz być ekspertem.


    Osoby nazywające same siebie czołowymi ekspertami w danej dziedzinie często robią to w taki sposób, jakby chciały odebrać wszystkim innym prawo do posługiwania się tym mianem. Przypisując sobie status najwybitniejszego eksperta, tacy ludzie sugerują, że wiedzą wszystko, co tylko można w danej branży. Tak naprawdę jednak nikt nie może w ten sposób twierdzić. W rzeczywistości większość branż ulega nieustannym przeobrażeniom, podobnie zresztą jak stosowane w nich narzędzia marketingowe. Oczywiście nieustannie zmieniają się również klienci oraz ich potrzeby. Specjalistów samozwańców, nazywających się czołowymi ekspertami w zakresie mediów społecznościowych (czyli dziedziny, która jeszcze dwa lata temu w zasadzie nie istniała), najlepiej po prostu unikać.


    Dobrze się zastanów, zanim zdecydujesz się zatrudnić kogoś, kto przedstawia się jako ekspert. Doskonale znam ten problem, ponieważ sam czasami nie czuję się zbyt komfortowo z przypisywanym mi tytułem eksperta lub guru w zakresie mediów społecznościowych. Rzeczywiście jestem jednym z ekspertów w zakresie marketingu relacji i wyżej wspomnianych mediów, które okazują się świetnym narzędziem w tej dziedzinie. Osobiście nigdy nie nazwałbym się jednak ekspertem czołowym, ponieważ byłaby to jawna niesprawiedliwość względem wszystkich innych osób działających w tej branży.


    Co powstrzymuje Cię przed przyznaniem sobie miana jednego z ekspertów w swojej dziedzinie? Przecież nie jest to żaden oficjalny ani formalny status. Nie dostaniesz pocztą żadnego zaświadczenia ani certyfikatu. Jeżeli mówisz, że jesteś ekspertem, to nim jesteś. Wiesz, w jaki sposób ja zostałem ekspertem w dziedzinie marketingu relacji czy też BezMarketingu? Powiedziałem, że nim jestem. Nie oznacza to oczywiście, że możesz zostać ekspertem w obszarze, o którym nie masz bladego pojęcia. Ekspert musi dysponować wiedzą lub doświadczeniem w danym zakresie. Jeżeli jednak masz odpowiednie przygotowanie, a mimo to brakuje Ci pewności siebie, aby nazywać się ekspertem, powinieneś się poważnie nad sobą zastanowić i odpowiedzieć sobie na pytanie: "Dlaczego mój klient miałby mnie zatrudnić, skoro sam nie wierzę, że jestem świetny w mojej pracy?".


    Zapewne zrozumiałeś już, że aby zapewnić swojej firmie udany start, musisz zostać uznanym ekspertem w swojej dziedzinie. Teraz możesz więc skoncentrować się na określeniu "uznany". Jeżeli będziesz ekspertem wyłącznie w swojej własnej głowie, raczej zbyt wiele nie zdziałasz (uwierz mi, takie sytuacje zdarzają się nieustannie). Nie zostaniesz ekspertem, jeżeli ograniczysz się do zapewniania innych, że nim jesteś — to ludzie powinni Ci to powiedzieć, a potem powiedzieć to również innym. Jeżeli świetnie wykonujesz swoją pracę, dowiesz się o tym od innych. Skoncentruj się zatem na wykorzystywaniu posiadanej wiedzy w celu oferowania bezwarunkowej pomocy i wsparcia innym ludziom. Skorzystaj ze wskazówek zawartych w tej książce i zostań uznanym ekspertem w swojej dziedzinie, a następnie utrzymuj ten status przez długi, długi czas.

  

  


  
    
      [2] Wirtualny asystent to normalny asystent, z tą tylko różnicą, że pracuje z domu. Korzystam z pomocy takich osób od wielu lat i Tobie też to polecam.

    

  


  
    Rozdział 3.

    Luka zaufania


    Dlaczego kupujesz to, co kupujesz? Spójrz przez chwilę w lustro i zastanów się, w jaki sposób podejmujesz decyzje nabywcze.


    Zaufanie okazuje się tu jednym z najważniejszych czynników. Im większym cieszysz się zaufaniem, tym bardziej rosną szanse, że ktoś zdecyduje się ubić z Tobą interes. W przypadku firm usługowych jest to bardzo istotna sprawa, jednak wielu właścicieli takich firm zdaje się jej nie rozumieć. Jednym z największych wyzwań okazuje się przekonanie kogoś do tego, by zechciał po raz pierwszy wypróbować daną usługę. W związku z powyższym firmy starają się oferować najróżniejsze formy sprawdzania swoich usług "bez ryzyka". Niestety, wiele osób utożsamia takie praktyki z rozdawaniem czegoś za darmo, poza tym nie zawsze rozwiązuje to problem braku zaufania.


    Przed wygłoszeniem wystąpienia podczas konferencji dla osób zajmujących się zawodowo organizowaniem i porządkowaniem obejrzałem sporo stron internetowych tych ludzi i zauważyłem, że usługodawcy ci często oferowali swoim potencjalnym klientom "bezpłatne konsultacje" w zakresie domowych potrzeb organizacyjnych, byle tylko znaleźć się w czyimś domu. Wprawdzie pokonywali barierę utrudniającą zawarcie pierwszej transakcji, koncentrując się wyłącznie na cenie, ignorowali jednak w ten sposób inny ważny czynnik. Owszem, rozumiem, że w przypadku wielu klientów cena odgrywa niezwykle ważną rolę, nie można jednak zapominać o wielkiej luce zaufania. Chodzi o stopień zaufania, które musisz pozyskać, zanim potencjalny klient rozważy dokonanie zakupu od Ciebie. Luka zaufania może być właściwie niedostrzegalna, jak choćby podczas zakupu gazety, ale nawet w tym przypadku klient musi wierzyć w to, że znajdzie w gazecie adekwatne treści. Wiele firm usługowych zmaga się z wyraźnie większą luką zaufania.


    Wróćmy do przykładu ludzi zawodowo zajmujących się organizowaniem. Żeby wpuścić kogoś do mojego domu, muszę mieć do niego spore zaufanie. Ale przecież chodzi tu nie tylko o to, że wpuszczę Cię za próg — miałbyś jeszcze zobaczyć, jak strasznie jestem zdezorganizowany? Oto kolejna olbrzymia luka, którą bez wahania przyrównałbym do Wielkiego Kanionu. Nie można wychodzić z założenia, że cena stanowi jedyną lukę między Tobą a potencjalnym klientem. Rozwiąż problem ceny, a zbliżysz się do mnie o jeden krok — problem polega na tym, że ja stoję dwa kilometry dalej.


    Zamiast koncentrować się na kosztach, lepiej poszukaj sposobów na zmniejszenie luki. Jako potencjalny klient bardzo chciałbym Cię poznać i zaufać Ci, zanim otworzę przed Tobą mój dom i pokażę Ci mój bałagan. Jeżeli będę regularnie czytywał wpisy na Twoim blogu i dostawał najświeższe informacje w e-mailowym newsletterze, na który się zapisałem, wówczas zacznę Cię poznawać.


    Jest to również znakomity sposób na poszukiwanie pomysłów na nowe produkty, które wymagałyby mniejszego zaufania i dałyby się lepiej skalować[3]. Dlaczego nie miałbyś zmniejszyć obaw swoich potencjalnych klientów, pisząc e-booka zatytułowanego na przykład Czysty i zorganizowany dom w 30 dni? Udaj się na spotkanie networkingowe, poznaj innych ludzi ze swojej branży oraz uczestników swojego rynku i opowiedz im o swojej działalności. Lokalni przedsiębiorcy mogą zostać Twoimi klientami i polecać Cię innym, a to ogromna korzyść.


    Proszę jedynie, abyś coś dla mnie zrobił — nie zamieszczaj na odwrocie wizytówki informacji o "bezpłatnych konsultacjach". To tak, jakby pójść na imprezę dla singli i informować wszystkich, że masz w ofercie darmową randkę[4]. Nie idziesz na spotkanie networkingowe, żeby znaleźć konkretnych klientów, lecz w celu budowania relacji. Na kartach tej książki będę często poruszał kwestię różnicy między celami a efektami. Za cel powinieneś zawsze stawiać sobie budowanie relacji, zawarcie transakcji będzie zaś tego efektem.


    To samo dotyczy firm, których rynek składa się wyłącznie z przedsiębiorców prowadzących jednoosobową działalność. Jeżeli jesteś na przykład wirtualnym asystentem, prawdopodobnie gdzieś na Twojej stronie pada stwierdzenie, że Twój klient "będzie miał więcej czasu". Mnie, indywidualnemu przedsiębiorcy, nikt nie musi tłumaczyć, że jestem przepracowany i że potrzebuję pomocy — to właśnie z tego powodu zajrzałem na Twoją stronę internetową. Pamiętaj jednak, że przekazanie komuś części odpowiedzialności za firmę to dla mnie wydarzenie porównywalne do pozostawienia dziecka po raz pierwszy w szkole. Myśl o tym skłania mnie do przyjęcia postawy defensywnej i wzbudza we mnie chęć obrony terytorium — nie oddam części obowiązków związanych z reprezentowaniem mojej firmy komuś innemu tylko dlatego, że oferuje mi "godzinę dziennie więcej".


    Jeśli jesteś indywidualnym przedsiębiorcą, pamiętaj, że wszystkie punkty styczności Twojej firmy z Twoim rynkiem należy traktować jak potencjalną okazję do prowadzenia BezMarketingu, dlatego też reprezentujący Cię ludzie muszą być tak dobrzy jak Ty[5].


    Oto przykłady innych dziedzin, w których występuje wielka luka zaufania:


    
      	księgowość,


      	wszelkie formy działalności związanej z dziećmi,


      	praktyka wellness,


      	ubezpieczenia na życie,


      	doradztwo,


      	doradztwo w sprawach życiowych (life coaching),


      	działalność prawnicza,


      	wiele, wiele innych[6].

    


    Starając się pozyskiwać klientów dla tego rodzaju działalności, powinieneś koncentrować się wyłącznie na zamykaniu luki zaufania. Kiedy ostatnio zdarzyło się, że telefon wykonany w ciemno spowodował wzrost zaufania do Twojej osoby?… Tak właśnie myślałem.

  

  


  
    
      [3] Skalowalność to możliwość robienia czegoś na większą skalę. Godzina Twojego czasu nie jest skalowalna, natomiast napisany przez Ciebie e-book jak najbardziej.

    


    
      [4] Dobra, to mogłoby być nawet zabawne.

    


    
      [5] "Reprezentować" nie musi tu oznaczać bezpośredniego kontaktu z klientem. Asystent może mieć wpływ na wizerunek Twojej marki, nawet jeśli pracuje przy badaniach, formatowaniu lub filtrowaniu wiadomości e-mail.

    


    
      [6] To naprawdę znakomity element wszelkich list i wypunktowań. Gdy ktoś do mnie pisze i zarzuca mi, że zapomniałem wspomnieć o czymś konkretnym, zawsze mogę odpowiedzieć: "Właśnie to miałem na myśli, pisząc: wiele, wiele innych!".

    

  


  
    Rozdział 4.

    Restauracja, która nie zrozumiała…


    Kiedy otwierasz nową firmę, dla której największe znaczenie ma lokalizacja i która kieruje swoją ofertę do klienteli ograniczonej geograficznie, najpoważniejszą przeszkodą do pokonania okazuje się ściągnięcie ludzi po raz pierwszy. Nowo powstałe firmy przeznaczają większość swoich budżetów marketingowych na "pozyskiwanie nowych klientów". Moim zdaniem warto zachęcać do siebie ludzi, odwołując się do jednej z podstawowych cech ludzkiej natury: należy sprawić, aby klient poczuł się wyjątkowy.


    Jedna z moich znajomych prowadzi firmę zajmującą się projektowaniem graficznym i pewnego dnia poprosiła mnie, abym porozmawiał z jej klientem na temat marketingu nowej restauracji. Koleżanka ta zajmowała się projektowaniem menu dla tej restauracji, a klient zapytał ją, czy zna kogoś, kto miałby wyjątkowy pomysł na akcję marketingową. Przyznam, że zafascynowała mnie wizja współpracy z lokalem, któremu zależy na odmienności. Cóż, pomyliłem się[7]. Ale nie uprzedzajmy faktów.


    Wszyscy razem usiedliśmy do rozmowy przy wspaniałym lunchu[8]. Wtedy też przedstawiono mi pomysł na restaurację zlokalizowaną na zachodnich obrzeżach ścisłego centrum Toronto, czyli w miejscu znanym z dużej liczby lokali gastronomicznych. Właściciele restauracji wiedzieli, że o klientów nie będzie łatwo.


    Omówiliśmy kilka różnych koncepcji i pomysłów, które mieli przygotowane. Wszyscy zgadzaliśmy się co do tego, że najtrudniej będzie ściągnąć ludzi do lokalu po raz pierwszy. Właściciele zamierzali postawić na jakość oferowanych dań oraz obsługę. Wyrażali przekonanie, że kiedy już ktoś przyjdzie do ich restauracji, z pewnością wróci do niej jeszcze wielokrotnie.


    Super! No to bierzmy się za BezMarketing! Przedstawiłem taką oto propozycję:


    Zależy nam na tym, aby o restauracji zrobiło się głośno i jednocześnie — by jej klienci poczuli się wyjątkowi. Ludzie to uwielbiają. Jedną przecznicę dalej stanęły właśnie dwa apartamentowce, w których nie brakuje potencjalnych klientów. Skontaktuję się z firmą zarządzającą tymi budynkami i powiadomię ich, że dla każdego z budynków zarezerwujemy po jednym wieczorze, podczas którego ich mieszkańcy będą mieli wyłączny dostęp do restauracji.


    Na razie wszystko układało się dobrze, właścicielom spodobał się mój pomysł.


    A teraz gwóźdź programu. Nie weźmiecie od tych ludzi ani centa.


    Uśmiechy obecne dotąd na twarzach właścicieli bezpowrotnie zniknęły.


    Każdego takiego wieczoru zorganizujecie dwie tury wydawania posiłków. Osoby zainteresowane będą musiały z wyprzedzeniem zarezerwować stolik. Po przybyciu otrzymają wybór popisowych numerów waszego kucharza. Nie chodzi o pełne posiłki, wszystkiego razem ma być jednak wystarczająco dużo, aby goście najedli się do syta. Za jednym razem w restauracji mieści się 40 osób, więc organizując dwie tury dziennie, możecie w dwa dni robocze, kiedy to lokal i tak nie cieszyłby się największym wzięciem, ściągnąć ponad 150 osób. Te dwa wieczory będą wielkim sukcesem, który zapewni wam rozgłos.


    Właściciele restauracji wpatrywali się we mnie w milczeniu. Wychodziłem z założenia, że to na skutek szoku wywołanego moim genialnym pomysłem. Niestety, myliłem się. Jeden z właścicieli odezwał się w końcu:


    Proszę się nie obrazić[9], ale to będzie nas kosztować mnóstwo pieniędzy! Wydaje mi się, że to trochę zbyt ambitny pomysł.


    Kiedy zapytałem, jaki byłby koszt jedzenia przygotowanego w ramach tej akcji, usłyszałem, że będzie to zapewne jakieś kilka tysięcy dolarów. Stwierdzenie to stało się początkiem następującej wymiany uwag:


    Ile wydaliście na reklamę prasową w tym miesiącu?


    Około 5 tysięcy dolarów.


    Ilu klientów dzięki niej pozyskaliście?


    Nie wiemy.


    Teraz to ja zacząłem gapić się na nich w milczeniu. Mój pomysł nie przypadł im do gustu, mimo że zaoferowałem im gwarancję powodzenia i zgodziłem się nie pobierać prowizji, jeśli nie uda się uzyskać z góry uzgodnionej frekwencji. Koszt przygotowanego jedzenia i mojej prowizji miał być niższy od kosztu reklamy prasowej, a do tego gwarantowałem skuteczność tego planu!


    Nic z tego. Ostatecznie właściciele restauracji nie zgodzili się na mój plan i dziś ich lokal już nie istnieje[10].


    Czasami trzeba wczuć się w położenie klienta i zacząć myśleć jak on. Dlaczego miałbym iść do Twojej restauracji, o której nigdy nie słyszałem? Musiałbym sporo zapłacić za możliwość degustacji Twoich dań i ocenienia jakości obsługi, więc dlaczego to ja miałbym ponosić całe ryzyko? Efekt ten ulega dodatkowemu wzmocnieniu na wysoce konkurencyjnym rynku, pełnym licznych ofert, które już zdołały zaskarbić sobie moje zaufanie. Wprowadzenie do restauracji dużej grupy ludzi oddziałuje ponadto na przechodniów — widzą nowy lokal pełen klientów, więc będą bardziej skłonni sami skorzystać z jego oferty.


    Jeżeli naprawdę wierzysz w swoją działalność, Twoim najważniejszym celem powinno być ściągnięcie klientów. Nie wrócą do Ciebie i nie opowiedzą o Tobie innym, dopóki nie przyjdą po raz pierwszy.

  

  


  
    
      [7] Większość właścicieli firm powtarza, że zależy im na "kreatywnym myśleniu i działaniu", podczas gdy w rzeczywistości chcą robić wszystko tak samo jak inni, tylko osiągać lepsze efekty. Potrzeba odwagi, by zrobić coś niestandardowego. Większość właścicieli firm ma bardzo pozytywny stosunek do odwagi, mało który jednak potrafi się nią wykazać w praktyce.

    


    
      [8] Nie musiałem za niego płacić. Mam poczucie, że do podania tej informacji zobowiązują mnie nowe regulacje FTC, FCC, NAFTA oraz konwencja genewska.

    


    
      [9] To stuprocentowo pewny sygnał, że za chwilę poczujesz się urażony. To samo dotyczy stwierdzeń: "Nie bierz tego do siebie" oraz: "Nie chciałbym, żebyś mnie źle zrozumiał".

    


    
      [10] Nie jestem na tyle buńczuczny, by twierdzić, że zbankrutowali na skutek odrzucenia mojego pomysłu. Tak tylko zaznaczam ten fakt, dla porządku.

    

  


  
    Rozdział 5.

    Kontaktowanie się z potencjalnymi klientami w ciemno


    Wiemy już, że musisz zamknąć lukę zaufania i skłonić ludzi, by zechcieli wypróbować Twoją ofertę. Ale jak konkretnie masz to zrobić? Dobre pytanie. Niemal dziesięć lat temu siedziałem w gabinecie przyjaciela i prowadziłem z nim rozmowę na typowo męskie tematy[11], gdy nagle zadzwonił telefon. Mój przyjaciel podniósł słuchawkę, słuchał przez parę sekund, po czym przystąpił do kontrataku. Najbardziej spodobało mi się zdanie: "Naprawdę nie masz nic lepszego do roboty, niż próbować mi sprzedać to badziewie?". Z hukiem odłożył słuchawkę, po czym wspólnie zaczęliśmy psioczyć na te wszystkie uciążliwe telefony, które tylko przeszkadzają nam w wykonywaniu bieżących zajęć. Zakończyliśmy pogawędkę, a następnie mój przyjaciel stwierdził: "Na mnie już czas, Scott. Muszę wydzwonić swoją normę na dziś".


    Uniosłem brew i spojrzałem na niego zdumiony.


    "Chris, przecież właśnie zrugałeś kolesia, który próbował Ci coś sprzedać w ciemno, a teraz sam masz zamiar to robić?".


    "Ależ nie, Scott. Ja dzwonię do potencjalnych klientów i oferuję im produkt, którego potrzebują!".


    Dosłownie czułem nadchodzącą migrenę.


    To właśnie wtedy narodziła się koncepcja BezMarketingu. Uświadomiłem sobie bowiem, że większość firm popełnia w swoich działaniach marketingowych grzech hipokryzji. Dlaczego kierujemy naszą ofertę do ludzi w sposób, który nam samym działa na nerwy? Jako właściciele firm lub ich pracownicy zatrudniamy "strażników", którzy mają za zadanie chronić nas przed telefonami od sprzedawców, a następnie sami ustalamy telefoniczne normy i kwoty dla własnych pracowników sprzedaży.


    Według danych opublikowanych w dokumencie 2009 Economic Report of the President 72% Amerykanów zapisało się na listę osób nieżyczących sobie telefonów od telemarketerów. Dwieście dwadzieścia milionów ludzi[12] powiedziało Dość! — a mimo to firmy próbują obchodzić te ograniczenia i przeszkadzać nam w codziennych zajęciach, usiłując sprzedać swoje produkty i usługi.


    Ciągle jeszcze organizuje się kursy i szkolenia z zakresu skuteczniejszego kontaktowania się z potencjalnymi klientami w ciemno! To jak poszukiwanie lepszych sposobów na to, by dać komuś w twarz. Ludzie tego nie lubią, ale co tam, zawsze można nauczyć się robić to lepiej! Zewsząd słyszy się zapewnienia w rodzaju: "Każda kolejna odpowiedź odmowna zbliża Cię do zawarcia transakcji!"[13]. Osobiście znam ludzi, którzy na myśl o konieczności wykonania kolejnych takich telefonów fizycznie zachorowali. Nie musisz tego robić. Jeśli czegoś nie znosisz, nigdy nie będziesz tego robił dobrze. W tej książce przedstawię Ci alternatywy dla kontaktowania się z potencjalnymi klientami w ciemno — rozwiązania skuteczniejsze, polegające na budowaniu relacji z rynkiem na wszystkich możliwych obszarach. W dzwonieniu do ludzi w ciemno nie ma ani krzty budowania relacji.

  

  


  
    
      [11] Nic szczególnie istotnego dla świata.

    


    
      [12] Zakładam, że ludzie, którzy nie wpisali się jeszcze na tę listę, w ogóle nie wiedzą o takiej możliwości lub są bardzo, ale to bardzo samotni.

    


    
      [13] Gdy pisałem te słowa, mój organizm się przeciw nim zbuntował. Jeśli będę musiał napisać je jeszcze raz, to nie ręczę, że nie zwymiotuję… Ostrzegałem.

    

  


  
    Rozdział 6.

    Gdy Twoja firma celuje w samo dno


    Pamiętam, że 25 lat temu uwielbiałem wertować trzy wielkie książki: Encyklopedię Britannica, Wielką księgę zadziwiających faktów oraz książkę telefoniczną. Mogło to wynikać z faktu, że w trzeciej klasie nie miałem zbyt wielu przyjaciół, albo z tego, że unikałem ludzi nabijających się z mojej wielkiej głowy… a może po prostu interesowałem się rzeczami, które wywoływały we mnie chęć przeglądania ich. Potrafiłem spędzać na tym długie godziny.


    Wróćmy jednak do dnia dzisiejszego. Miejsce encyklopedii zajęła Wikipedia, Wielka księga faktów nosi dziś nazwę internet, a książka telefoniczna to po prostu Google. Mimo wszystko wiele firm i sprzedawców powierzchni reklamowej w książkach telefonicznych nadal posługuje się tymi opasłymi tomiskami, starając się na dodatek znaleźć uzasadnienie dla takiej polityki. Z wieloma osobami dyskutuję o firmach korzystających z narzędzi takich, jak książka telefoniczna. Większość z nich twierdzi, że książka telefoniczna doskonale sprawdza się jako ogranicznik drzwi, poduszka na krzesło albo broń do okładania ludzi, którzy nie spłacają swoich długów hazardowych. Przyjrzyjmy się jednak argumentowi podawanemu przez tych, którzy starają się uzasadniać korzystanie z tego narzędzia: "Na niektórych rynkach są skuteczne! Ludzie ciągle ich używają! Chodzi o osoby starsze, ludzi niewychodzących z domu oraz tych, którzy nadal są związani umowami z AOL!".


    W porządku, niech będzie. Przyjrzyjmy się ludziom, którzy ciągle korzystają z książek telefonicznych. Przyznam jednak, że ten sposób myślenia jakoś mnie nie przekonuje.


    
      	Celujesz w samo dno (w najniższy poziom hierarchii zakupów). Z hierarchii zakupów jasno wynika, że nawet ludzie korzystający jeszcze z książki telefonicznej sięgną po nią dopiero w sytuacji, w której dotychczas nie korzystali z oferty dostawcy odpowiednich dóbr i usług, nie znają nikogo, kto mógłby im je dostarczyć, nie znają nikogo, kto mógłby im polecić właściwą firmę i nigdy nie słyszeli o nikim z tej branży. Nawet jeśli ktoś w końcu dotrze do tego punktu, będziesz musiał jeszcze zwrócić na siebie jego uwagę.


      	Papierowy spam. Spam elektroniczny działa w taki sposób, że jeśli wiadomość zostanie wysłana do miliona odbiorców, to może niewielki ich ułamek będzie akurat poszukiwał danego produktu i niewielki ułamek z tej grupy może nawet zdecyduje się kliknąć. Książki telefoniczne funkcjonują na tej samej zasadzie. Rocznie na produkcję 500 milionów egzemplarzy amerykańskich książek telefonicznych rozsyłanych do ludzi przeznacza się ponad 700 tysięcy ton papieru. Możesz być uczestnikiem rynku dla jednej z dwóch tysięcy wymienianych w spisach kategorii branżowych. Przecież to papierowy spam w najczystszej postaci! Nie zgłosiłeś chęci otrzymania książki telefonicznej, większość ludzi w ogóle z nich nie korzysta, wielu z nich nigdy nie odpakowuje ich nawet z folii. Książki kończą więc na wysypiskach, trafiają do recyklingu albo są wrzucane do furgonetki pierwszej z brzegu firmy telefonicznej, która je dostarcza. Z przykrością stwierdzam, że raczej nie ma szans na wprowadzenie modelu zapisywania się na książkę telefoniczną, ponieważ — jak to się dzieje niemal w całej branży materiałów drukowanych — reklamodawcom nalicza się opłaty na podstawie rozdmuchanych ponad miarę nakładów. Z moich prowizorycznych szacunków wynika tymczasem, że gdyby na książkę telefoniczną trzeba było się zapisać, zdecydowałoby się na to jakieś 14 osób (plus minus 12).


      	Wrażliwość cenowa i konkurencyjna. Im niżej znajdujesz się w hierarchii zakupów, w tym większym stopniu masz do czynienia z klientami poszukującymi okazji cenowych i z tym większą konkurencją musisz się zmagać. Od reklamodawców słyszę najczęściej, że jeśli ktoś zobaczy ich reklamę i zdecyduje się zadzwonić, to zwykle wykazuje zainteresowanie wyłącznie najniższą ceną. Ma to związek z faktem, że firma nie zbudowała żadnych relacji z potencjalnym klientem, nie zdobyła jego zaufania, a to już na starcie powoduje, że jej oferta zupełnie powszednieje. Może być jednak jeszcze gorzej — firma zaczyna odbierać telefony od innych sprzedawców. W końcu czy jest skuteczniejszy sposób, by sprzedać coś firmie, która ogłasza się w książce telefonicznej, niż rozmowa telefoniczna[14]? Ponadto cała ta zabawa zamienia się w konkurs, w którym chodzi o to, by zawrzeć jak najwięcej literek "aaaaaa" w formalnej nazwie firmy i dzięki temu znaleźć się na szczycie listy w swojej kategorii. Nie zapomnij również o przedstawicielach handlowych — będą usiłowali przekonać Cię, że musisz wykupić większą reklamę niż Twój konkurent, którego ogłoszenie znajduje się tuż obok. Nieustannie zachodzę w głowę, dlaczego firmy płacą niemałe pieniądze za umieszczanie ich wizerunku tuż obok informacji o lokalnej konkurencji.


      	Brak możliwości aktualizacji. Reklamy są drukowane przez wydawcę raz w roku, więc gdy już opuszczą drukarnię, nie można w nich niczego zmienić. Nie ma możliwości monitorowania wskaźnika konwersji dla różnych wersji reklamy, chyba że chce się dokonywać pomiarów raz w roku. Oznaczałoby to, że wykonanie porządnych testów z wykorzystaniem trzech reklam zajęłoby całe lata. To tak, jak gdyby wybrać się na piechotę z Los Angeles do Nowego Jorku tylko po to, aby sprawdzić, jak dana reklama sobie tam radzi.


      	Wymierający rynek (dosłownie). Pozwolę sobie wyrazić tutaj moją własną i niepopartą żadnymi dowodami naukowymi opinię: liczba ludzi korzystających z książek telefonicznych w celu poszukiwania produktów i usług rośnie wraz z każdym kolejnym przedziałem wiekowym. Dziś jednak nawet najstarsi ludzie zaczynają z nich rezygnować i przestawiają się na internet. Według danych PEW Internet and American Life Project 45% Amerykanów w wieku powyżej 70 lat korzysta z internetu, a w grupie osób powyżej 76. roku życia odsetek ten wynosi 20%. Średnia długość życia to coś koło osiemdziesięciu, więc nie bardzo rozumiem, jak definiuje się w tym przypadku grupę docelową. Ludzie po osiemdziesiątce? Super, bierz ich! Tylko nie zapomnij wykupić wielkich reklam z tekstem pisanym dużą czcionką.

    


    Mam świadomość, że firmy celujące w samo dno mogą zarobić całkiem niezłe pieniądze, kierując swoją ofertę do ludzi, którzy wyczerpali już wszystkie inne możliwości. Problem polega na tym, że nawet takie osoby coraz częściej korzystają z Google.


    Nieco lepsze dno


    Zważywszy, że Google ma w garści cały świat, prawdopodobnie powinienem o nich napomknąć. Całkiem jednak niewykluczone, że oni już prowadzą nasłuch i wiedzą, co mam zamiar za chwilę napisać[15]. Książka telefoniczna i Google są ze sobą do tego stopnia nieporównywalne, że aż żałuję, że w mojej hierarchii zakupów umieściłem je na jednym poziomie. Założenie teoretyczne pozostaje to samo: szuka się tego, czego się jeszcze nie wie. Jeśli mam już prawnika, nie korzystam z Google w celu znalezienia następnego. Pamiętaj jednak, że narzędzia oferowane przez Google (monitorowanie wskaźnika przekierowań, wskaźników konwersji i statystyk na temat słów kluczowych) całkowicie odmieniły świat reklamy i spowodowały, że wyszukiwarki internetowej nie da się dziś porównać z książką telefoniczną. Jeśli koniecznie musisz się reklamować, sugeruję bliżej zapoznać się z usługą Google AdWords[16].


    Usługa AdWords może działać w dwie strony. Możesz zamieścić takie reklamy na swojej stronie internetowej i trochę na tym zarobić. Pomysł sam w sobie jest bardzo prosty: Twoja strona zawiera jakąś treść, a reklamy są do niej dopasowywane. Kiedy ktoś kliknie w taką reklamę, drobna kwota trafi na Twoje 
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