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  Podziękowania


  Jeśli widzę dalej, to tylko dlatego, że stoję na ramionach olbrzymów.


  — Isaac Newton


  Chciałbym Ci powiedzieć, że wszystkie koncepcje zawarte w tej książce są moimi własnymi wynalazkami i że jestem swego rodzaju geniuszem marketingu i biznesu. Prawda jest jednak taka, że chociaż kolekcjonuję eleganckie idee, rzadko wymyślam coś samodzielnie, a kiedy tak się dzieje, rzadko warto o tym pisać.


  Mal Emery, mój mentor na wczesnym etapie kariery biznesowej, często powtarzał: „Nigdy w życiu nie wpadłem na żaden oryginalny pomysł — to po prostu stanowczo zbyt niebezpieczne”. Mimo to był jednak i nadal jest niezwykle skutecznym biznesmenem i specjalistą od marketingu. Tajemnica jego sukcesu — a w konsekwencji także mojego — polega na tym, że zamiast próbować na nowo wynajdywać koło, po prostu wykorzystywał to, o czym wiedział, że działa niezawodnie.


  Ponowne wynajdowanie koła wymaga geniuszu, ale nawet wtedy niesie ze sobą wysokie prawdopodobieństwo porażki. Ja nie jestem geniuszem i nie lubię porażek, więc wolę po prostu wiernie kopiować to, co sprawia, że inni odnoszą sukcesy — przynajmniej do czasu, gdy jestem w stanie doskonale opanować podstawy. Dzięki temu zapewniam sobie większe szanse powodzenia i wysokie prawdopodobieństwo sukcesu.


  Stworzyłem wprawdzie system, który stał się 1-stronicowym planem marketingowym (ang. 1-Page Marketing Plan, czyli 1PMP), ale wiele koncepcji marketingu bezpośredniej reakcji, sprawiających, że ten system działa, opiera się na wynalazkach i koncepcjach innych znanych liderów biznesu i marketingowców.


  Być może sobie pochlebiam, ale w kontekście filozoficznym czymś, co niewątpliwie przyświecało mi podczas gromadzenia przez lata wielu eleganckich koncepcji i pisania tej książki, był aforyzm, którego autorem jest podobno Pablo Picasso i który często powtarzał Steve Jobs: „Dobrzy artyści kopiują; świetni artyści kradną”. Niezależnie od tego, czy uważasz mnie za „wielkiego artystę”, czy za złodzieja, chciałbym, abyś skorzystał ze skarbnicy sprawdzonych pomysłów na budowanie biznesu, które znajdziesz dalej.


  Kreatywność i inwencja są oczywiście niezwykle istotne, ale moim zdaniem powinny pojawiać się dopiero po doskonałym opanowaniu podstaw. A ta książka poświęcona jest w dużej mierze właśnie podstawom. Niektóre zawarte w niej koncepcje to efekt moich własnych doświadczeń, ale autorami większości są ludzie, którzy byli „olbrzymami” mojej biznesowej kariery i na których ramionach stoję. Oto nazwiska osób, którym chciałbym wyrazić wdzięczność (nie przestrzegałem żadnej szczególnej kolejności):


  Mal Emery


  Dean Jackson


  Joe Polish


  Pete Godfrey


  Dan Kennedy


  James Schramko


  Jim Rohn


  Frank Kern


  Seth Godin


  Niektóre z tych osób były moimi mentorami, a inne znam za sprawą publikacji, których są autorami. W całej tej książce staram się umieszczać w przypisach ich nazwiska, gdy jestem w stanie jednoznacznie skojarzyć z nimi koncepcje, które prezentuję. Niewątpliwie jednak wiele osób pominąłem, a doniosłość koncepcji tych, które wymieniłem, niewystarczająco podkreśliłem. Gdy gromadzi się idee przez wiele lat, nie zawsze łatwo przypomnieć sobie, skąd się wzięły. Z góry za to przepraszam.


  1-stronicowy plan marketingowy jest raczej przełomowym narzędziem z zakresu implementacji niż innowacją czy też nową koncepcją marketingową. To zdecydowanie najprostszy sposób, aby osoby zarządzające małą firmą mogły przejść od stanu absolutnej niewiedzy na temat marketingu do stworzenia i wdrożenia dla niej wyrafinowanego planu marketingu bezpośredniej reakcji. I jest to naprawdę plan, który składa się tylko z jednej strony.


  Chciałbym, aby spodobały Ci się koncepcje zawarte w tej książce i, co jeszcze ważniejsze, abyś wdrożył je w swojej firmie. Pamiętaj, że wiedza, której nie wykorzystujemy w praktyce, jest równoznaczna z niewiedzą.


  
    
      
        	
          Istotna informacja

        
      


      
        	
          Niniejsza książka została zaprojektowana tak, aby była interaktywna. W związku z tym na stronie internetowej książki, pod adresem ftp://ftp.helion.pl/przyklady/plamas.zip, znajdziesz swój szablon 1-stronicowego planu marketingowego oraz plik obrazujący działania z zakresu marketingu bezpośredniej reakcji. Materiały możesz ściągnąć na swój dysk i wydrukować.


          Niezależnie od tego w treści książki znajdziesz odsyłacze do sekcji zasobów specjalnych strony internetowej oryginalnego wydania tej książki. Zasoby te zostały zaprojektowane tak, aby uzupełniać zawarte w książce informacje. Znajdziesz wśród nich przykłady, linki, materiały wideo i artykuły, do których odnoszę się w książce. Materiały te dostępne są wyłącznie w języku angielskim.


          Wszystkie te zasoby są dostępne na stronie 1pmp.com.

        
      

    
  


  Wstęp


  O co w tym wszystkim chodzi?


  Gdybym miał streścić istotę tej książki w jednym zdaniu, brzmiałoby ono: „najszybsza droga do pieniędzy”. Świadomie piszę o tym już teraz, bo nie chcę, abyś tracił czas.


  Jestem absolutnie pewien, że takie zdanie na samym początku książki zniechęci wielu potencjalnych czytelników i szczerze mówiąc, wolałbym, aby wybrali oni książki o biznesie innych autorów, pełne łatwo wpadających w ucho banałów w rodzaju: „Podążaj za swoją pasją”, „Ciężko pracuj”, „Zatrudniaj odpowiednich ludzi”, bla bla bla.


  Jeśli tego właśnie szukasz, zajrzyj do Amazona. Znajdziesz tam tysiące pozycji na temat wszelkiego rodzaju wydumanych koncepcji i wielu innych rzeczy opisywanych zasadniczo przez zawodowych pisarzy i teoretyków, którzy nigdy nie stworzyli intensywnie rozwijającej się firmy.


  Niniejsza książka w jawny i pozbawiony fałszywego wstydu sposób opowiada o tym, jak szybko rozwijać firmę i czerpać korzyści z odnoszonych sukcesów.


  Brak tlenu to nic dobrego


  Słynny Zig Ziglar powiedział kiedyś: „Pieniądze to nie wszystko... ale są właściwie tak samo ważne jak tlen”.


  No właśnie, nic — NIC — nie zabija firmy szybciej niż brak „tlenu” (czyli pieniędzy).


  Dlaczego bez cienia wstydu koncentruję się na zdobywaniu pieniędzy? Z kilku istotnych powodów.


  Po pierwsze, praktycznie każdy problem biznesowy da się rozwiązać za pomocą większej ilości pieniędzy. To przydatna informacja, ponieważ niemal wszystkie znane mi firmy doświadczają mnóstwa problemów. Pieniądze pomagają pokonywać ogromną większość przeszkód sprawiających, że prowadzenie działalności biznesowej jest jak uciążliwy ból pleców.


  Po drugie, gdy już zadbamy o siebie, mamy szansę pomóc innym.


  Jeśli nie zająłeś się biznesem, aby zarabiać, to albo kłamiesz, albo masz hobby, a nie firmę. I owszem, wiem wszystko o robieniu wartościowych rzeczy, o zmienianiu świata itd., ale ile można zrobić, gdy jest się bez grosza? Ilu osobom da się wtedy pomóc?


  Gdy wsiadamy do samolotu i przechodzimy procedury bezpieczeństwa, w końcu zawsze słyszymy od stewardessy słowa, które brzmią mniej więcej tak:


  W przypadku gwałtownego spadku ciśnienia w kabinie maski tlenowe wypadną automatycznie. Należy założyć maskę na usta i nos, a następnie podciągnąć pasek, aby ją dopasować. Jeśli podróżują państwo z dziećmi lub z kimś, kto może potrzebować pomocy, prosimy koniecznie najpierw założyć własną maskę, a dopiero potem pomagać innym.


  Po co zakładać własną maskę, zanim zaczniesz pomagać innym? Bo jeśli w wyniku barku tlenu osuniesz się w fotelu, to:


  
    	nie będziesz mógł pomóc nikomu innemu, a co gorsza


    	konieczne będzie wykorzystanie ograniczonych zasobów, aby pomóc Tobie, bo inaczej wkrótce umrzesz.

  


  Wiedza o tym, co należy robić


  W swojej książce zatytułowanej The Book of Survival Anthony Greenbank napisał:


  Aby przeżyć niewyobrażalną sytuację, nie trzeba mieć refleksu kierowcy wyścigowego, siły Herkulesa i umysłu Einsteina. Trzeba po prostu wiedzieć, co robić.


  Dane statystyczne na temat tego, ile dokładnie firm plajtuje w ciągu pierwszych pięciu lat działalności, znacząco się różnią. Według niektórych szacunków wskaźnik ten może wynosić nawet 90%. Ja sam nigdy nie spotkałem się z sytuacją, w której byłby on niższy od 50%. Oznacza to, że nawet jeśli jesteś wyjątkowym optymistą, masz zaledwie 50% szans na to, że Twoja firma po pięciu latach od powstania nadal będzie funkcjonować.


  Tutaj jednak sprawy dodatkowo się komplikują. W statystykach uwzględniane są wyłącznie firmy, które całkowicie znikają z rynku. Nie bierze się pod uwagę takich, których działalność stabilizuje się na przeciętnym poziomie i które powoli zabijają swoich właścicieli lub czynią z ich życia pasmo udręki.


  Czy zastanawiałeś się kiedyś, dlaczego działalność większości małych firm stabilizuje się na przeciętnym poziomie?


  Na jednym krańcu spektrum mamy hydraulika Piotra, który codziennie pracuje szesnaście godzin na dobę, nie ma wolnych weekendów i nigdy nie jeździ na wakacje, aby ledwie zarobić na utrzymanie. Na drugim krańcu spektrum jest Jerzy, który prowadzi firmę hydrauliczną, zatrudnia dwudziestu hydraulików i zasadniczo zajmuje się działalnością biznesową w postaci przeliczania ogromnych sum, które stale wpływają do kasy.


  Małe firmy bardzo często nie są w stanie przekroczyć punktu, w którym generują dla swoich właścicieli zyski umożliwiające im skromne utrzymanie. Wydaje się, że niezależnie od tego, jak bardzo właściciele takich firm się starają, dążenia do wspięcia się na wyższy poziom prowadzą ich wyłącznie do frustracji. W takiej sytuacji dochodzi do jednego z dwóch zdarzeń: właściciele pozbywają się złudzeń albo po prostu zaczynają akceptować swój los — los ludzi, których firma to nic innego tylko odpowiednik słabo płatnego samozatrudnienia.


  Prawda jest taka, że dla wielu właścicieli firm lepszym rozwiązaniem byłoby znalezienie po prostu zatrudnienia w branży, w której działają. Zapewne mogliby wtedy poświęcać pracy mniej czasu, mniej się stresować, cieszyć się większą liczbą świadczeń i dni wolnych od pracy niż w więzieniu, które sami dla siebie stworzyli. Z drugiej strony, istnieją jednak także właściciele firm, którzy wydają się wszystko to mieć. Tacy ludzie pracują w rozsądnych godzinach, ich firmy są wyjątkowo rentowne i stale się rozwijają.


  Wielu właścicieli firm, którym się nie wiedzie, obwinia za to branżę, w jakiej działają. To prawda, że pewne branże podupadają — wystarczy pomyśleć o księgarniach czy wypożyczalniach wideo. Jeśli funkcjonujesz w jednej z takich martwych lub umierających branż, być może nadszedł czas, aby zamiast dalej wykańczać się finansowo, zacząć ograniczać straty i wziąć się za coś innego. Może to być jednak wyjątkowo trudne, zwłaszcza jeśli działasz w takiej branży od długiego czasu.


  W większości przypadków zrzucanie winy na branżę, w której się działa, to jednak po prostu gra. Oto najczęstsze wymówki, jakie słyszę od przedsiębiorców skarżących się na swoje branże:


  
    	zbyt duża konkurencja,


    	zbyt niskie marże,


    	utrata klientów na rzecz konkurencji online,


    	coraz mniejsza efektywność reklamy.

  


  Brak sukcesów to jednak rzadko wina branży; w końcu działają w niej także inni, którzy radzą sobie bardzo dobrze. Oczywiste pytanie brzmi zatem: co ci inni robią inaczej?


  Wielu właścicieli małych firm wpada w pułapkę opisaną w uznawanej już za klasykę książce Michaela Gerbera Mit przedsiębiorczości. Tacy ludzie to profesjonaliści — na przykład hydraulicy, fryzjerzy, dentyści itd. — którzy są dobrzy w swoim fachu. W pewnej chwili doznają czegoś, co Gerber określa jako „napad przedsiębiorczości”, i zaczynają myśleć tak: „Po co mam pracować dla szefa idioty? Jestem dobry w tym, co robię — założę własną firmę”.


  To jeden z podstawowych błędów, jakie popełnia większość właścicieli małych firm. Przestają pracować dla szefa idioty, ale sami kimś takim się stają! Oto kluczowa kwestia — sam fakt, że dobrze radzisz sobie z kwestiami technicznymi, nie oznacza, że równie dobrze będziesz radził sobie ze stroną biznesową własnej działalności


  Wracając do naszego przykładu, dobry hydraulik to niekoniecznie najlepsza osoba do prowadzenia firmy usługowej z branży hydraulicznej. To niezwykle istotna kwestia, o której należy pamiętać, i kluczowy powód niepowodzeń większości małych firm. Właściciel firmy może mieć doskonałe umiejętności techniczne, ale nie mieć umiejętności biznesowych — i to właśnie zwykle powoduje, że jego firma ponosi klęskę.


  Nie chodzi mi naturalnie o odwodzenie kogokolwiek od zakładania firmy. Należy jednak pamiętać o tym, aby nie koncentrować się wyłącznie na kwestiach technicznych, ale także nauczyć się funkcjonować w ramach biznesowego aspektu tego, czym się zajmujemy. Biznes może być niezwykłym narzędziem umożliwiającym osiągnięcie spełnienia i zapewnienie sobie swobody finansowej — ale tylko dla tych, którzy po pierwsze zrozumieją, że prowadzenie firmy obejmuje te dwie istotne sfery, a po drugie ustalą, co powinni robić, aby odniosła ona sukces.


  Jeśli jesteś biegły w kwestii technicznych aspektów swojej działalności, ale masz poczucie, że przydałaby Ci się pomoc od strony biznesowej, to trafiłeś na właściwy czas i miejsce. Ta książka powstała po to, abyś przestał odczuwać dezorientację i zyskał klarowny obraz sytuacji — dzięki czemu dowiesz się, co robić, aby odnieść sukces w biznesie.


  Profesjonaliści tworzą plany


  Gdy byłem dzieckiem, moim ulubionym programem telewizyjnym był serial Drużyna A. Jeśli nigdy go nie oglądałeś, oto streszczenie fabuły 99% odcinków:


  
    	Źli ludzie nękają niewinną osobę lub grupę osób, którym grożą.


    	Niewinna osoba lub grupa osób prosi o pomoc Drużynę A.


    	Drużyna A (grupa wyjętych spod prawa byłych żołnierzy) przyjmuje zlecenie, pokonuje, upokarza i wypędza złych ludzi.

  


  Wszystkie odcinki niezmiennie kończą się sceną, w której Hannibal (dowódca Drużyny A) z cygarem w ustach triumfalnie stwierdza: „Uwielbiam, kiedy wszystko idzie zgodnie z planem”.
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  Obserwując wszelkiego rodzaju profesjonalistów grających o wysokie stawki, widzimy, że wszyscy oni realizują jakiś przemyślany plan. Fakty są takie, że profesjonaliści nigdy nie improwizują.


  
    	Lekarze realizują plany leczenia.


    	Piloci linii lotniczych stosują się do planów lotu.


    	Żołnierze działają według planów operacji wojskowych.

  


  Gdybyś korzystał z usług przedstawiciela któregokolwiek z powyższych zawodów, jak byś się poczuł, słysząc od niego: „Do diabła z planem. Improwizujmy!”. A właśnie tak robi większość właścicieli firm.


  Gdy ktoś coś psuje, po fakcie najczęściej i niezmiennie okazuje się, że nie miał planu. Ty i Twoja firma musicie się przed tym ustrzec. Wprawdzie nikt nie może zagwarantować Ci sukcesu, ale posiadanie planu znacznie zwiększa prawdopodobieństwo jego odniesienia.


  Na pewno nie chciałbyś znaleźć się w samolocie, którego pilot nie zawracał sobie głowy planem lotu, a zatem nie chciałbyś także uzależniać bytu swojej rodziny od działania firmy, dla której nie chciało Ci się stworzyć biznesplanu. A stawka bywa często niemal równie wysoka. Upadające firmy często niszczą małżeństwa czy związki partnerskie, pozbawiają ludzi miejsc pracy i wyrządzają wiele innych szkód.


  Chodzi o coś więcej niż tylko o Twoje ego, więc czas „przejść na zawodowstwo” i opracować plan.


  Niewłaściwy rodzaj planu


  Tworząc swoją pierwszą firmę, wykazałem się wystarczającą inteligencją, aby zrozumieć, że biznesplan to coś istotnego, co ułatwi mi odniesienie sukcesu. Niestety, inteligencji wystarczyło mi tylko na tyle.


  Dzięki pomocy konsultanta biznesowego (który tak naprawdę nigdy nie dorobił się własnej, odnoszącej sukcesy firmy) i kosztem wielu tysięcy dolarów stałem się posiadaczem biznesplanu — dokumentu, jakim większość właścicieli firm w ogóle nie zawraca sobie głowy.


  Mój biznesplan miał kilkaset stron. Były w nim wykresy, rysunki, tabele, prognozy i wiele innych rzeczy. Jako dokument wyglądał niesamowicie, ale w gruncie rzeczy był stekiem bzdur.


  Gdy był gotowy, włożyłem go do górnej szuflady biurka i zobaczyłem ponownie dopiero wtedy, gdy zmienialiśmy biuro i musiałem opróżnić biurko. Wtedy zdmuchnąłem z niego kurz, przejrzałem go i wyrzuciłem go do kosza. Byłem na siebie zły, bo zapłaciłem konsultantowi masę pieniędzy za coś, co okazało się wyssanymi z palca bredniami.


  Jednak później, gdy zastanowiłem się nad tym głębiej, zdałem sobie sprawę, że sam dokument faktycznie był stekiem bzdur, ale proces, w którym towarzyszył mi konsultant, okazał się wartościowy, bo zrozumiałem szereg kluczowych elementów mojej działalności, a zwłaszcza jeden jej aspekt o nazwie „plan marketingowy”.


  Tak naprawdę efektem znacznej części pracy, którą wykonaliśmy, aby stworzyć plan marketingowy, było ukształtowanie struktury firmy, co znacząco przyczyniło się do jej przyszłego sukcesu.


  Więcej na ten temat powiem za chwilę, ale tymczasem pozwól, że przedstawię Ci człowieka, którego koncepcja stanie się kluczem do tego, abyś mógł odnieść sukces w sferze działalności gospodarczej.


  Mój przyjaciel Vilfredo Pareto i zasada 80/20


  Nigdy nie miałem przyjemności poznać Vilfreda Pareta — zasadniczo dlatego, że zmarł ponad pół wieku przed moimi narodzinami — ale jestem pewien, że zostalibyśmy dobrymi kolegami.


  Pareto był włoskim ekonomistą, który zauważył, że właścicielami 80% włoskiej ziemi jest 20% członków populacji. Tak powstała zasada Pareta, powszechnie znana jako zasada 80/20.


  Okazuje się, że zasada 80/20 odnosi się nie tylko do posiadłości ziemskich we Włoszech. Dotyczy prawie wszystkiego, co mogłoby komukolwiek przyjść do głowy. Oto kilka przykładów:


  
    	80% zysków zapewnia firmom 20% klientów.


    	80% wypadków drogowych powoduje 20% kierowców.


    	80% oprogramowania wykorzystuje 20% użytkowników.


    	80% skarg na firmy pochodzi od 20% ich klientów.


    	80% zasobów jest własnością 20% członków populacji.


    	Woody Allen zauważył nawet, że 80% sukcesu to bycie obecnym.

  


  Innymi słowy, według zasady Pareta 80% efektów wywołuje 20% przyczyn.


  Być może przemawia przeze mnie lenistwo, ale to stwierdzenie wyjątkowo mnie ekscytuje.


  Często mówi się, że to potrzeba jest matką wynalazku, ale ja, dzięki mentorowi w osobie mojego przyjaciela Vilferdo, twierdzę, że jest nią lenistwo.


  Zasadniczo można więc zrezygnować z 80% tego, co robimy, usiąść na kanapie, jedząc chipsy, i mimo wszystko uzyskać większość efektów, które i tak uzyskamy.


  Jeśli zatem nie chcesz siedzieć na kanapie i przez 80% czasu pochłaniać chipsów, to przeznaczając na aktywność więcej niż jego 20%, szybciej osiągniesz sukces. A w tym kontekście sukces = więcej pieniędzy przy mniejszym wkładzie pracy.


  Zasada 64/4


  Jeśli uważasz, że zasada 80/20 jest intrygująca, to zasadę 64/41 uznasz za przełomową. Otóż zasadę 80/20 możemy zastosować do niej samej. Aby to zrobić, obliczamy 80% z 80 i 20% z 20, otrzymując 64 i 4.


  Tak więc 64% efektów wywołuje 4% przyczyn.


  Innymi słowy, przyczyną większości naszych sukcesów jest zaledwie 4% naszych działań. A jeszcze innymi słowy, w ujęciu relatywnym 96% z tego, co robimy, to strata czasu.


  Najbardziej zaskakujący jest fakt, że zasada 80/20 i zasada 64/4 stale zachowują niezwykłą wręcz dokładność. Spoglądając na statystyki rozkładu zasobności z ostatniego stulecia, zauważamy, że 4% najbogatszych ludzi posiada mniej więcej 64% zasobów, a 20% takich ludzi — mniej więcej 80% zasobów. Jest tak pomimo faktu, że żyjemy w „erze informacji”. Prawdą jest, że sto lat temu tylko bogacze mieli dobry dostęp do informacji, więc to zrozumiałe, że mogli posiadać 80% zasobów. Te statystyki dotyczące rozkładu zasobów nadal się jednak sprawdzają, mimo faktu, że w obecnej epoce informacje uległy zdemokratyzowaniu i najubożsi mają do nich niemal taki sam dostęp jak najbogatsi.


  Dowodzi to, że problemem trapiącym 80% właścicieli firm nie jest brak informacji — są nim zachowania i sposoby myślenia, które z pewnością nie zmieniły się w ciągu ostatnich stu lat.


  Najpilniej strzeżona tajemnica bogaczy


  Z moich obserwacji poczynionych w trakcie współpracy z wieloma właścicielami firm na całym świecie wynika jedno spostrzeżenie, które pozwala odróżnić ludzi odnoszących błyskotliwe sukcesy i zdobywających bogactwa od tych, którym się nie wiedzie i którzy nie mają pieniędzy.


  Właściciele firm, którym się nie wiedzie, poświęcają czas, aby zaoszczędzić pieniądze, natomiast tacy, którzy odnoszą sukcesy, wydają pieniądze, aby zaoszczędzić czas. Dlaczego to rozróżnienie jest takie istotne? Bo zawsze można zdobyć więcej pieniędzy, ale nie da się zapewnić sobie więcej czasu. Dlatego konieczne jest działanie w taki sposób, aby to, czemu poświęcamy czas, wywoływało jak najdonioślejsze skutki.


  Nazwa tej koncepcji to dźwignia. Dźwignia jest najpilniej strzeżoną tajemnicą bogaczy.


  Właśnie działania wywołujące doniosłe skutki, wykonywane z wykorzystaniem dźwigni, są kluczowymi elementami składowymi 20% zasady 80/20 i 4% zasady 64/4.


  Jeśli zatem chcesz osiągnąć sukces, musisz zacząć zwracać uwagę na takie rodzaje aktywności, które zapewniają Ci najskuteczniejszą dźwignię, i rozwijać swoje działania w tym zakresie.


  Istnieją różne obszary działalności, w których możesz zacząć szukać elementów dźwigni. Mógłbyś na przykład spróbować poprawić o 50% swoje umiejętności negocjacyjne. Dzięki temu być może będziesz w stanie renegocjować kontrakty z kluczowymi dostawcami i zapewnić sobie stopniową obniżkę cen zakupu towarów. Będzie to świetne posunięcie, ale w ostatecznym rozrachunku, włożywszy w te działania mnóstwo wysiłku i czasu, zapewnisz sobie wyłącznie przyrostową poprawę wyniku finansowego. To coś, czego z pewnością nie nazwałbym skuteczną dźwignią. Chodzi o rozwój w skali wykładniczej, a nie przyrostowej.


  Zdecydowanie najskuteczniejszą dźwignią w każdej sferze działalności biznesowej jest marketing. Jeśli uda Ci się o 10% poprawić własną efektywność w obszarze marketingu, wartość Twojego wyniku finansowego może zacząć rosnąć w postępie wykładniczym.


  Willie Sutton był słynnym amerykańskim złodziejem, który włamywał się do banków. W toku swojej czterdziestoletniej kariery kryminalnej ukradł miliony dolarów i spędził ponad połowę dorosłego życia w więzieniach — trzy razy z nich uciekając. Pewnego razu reporter Mitch Ohnstad zapytał Suttona, dlaczego okrada banki. Według relacji Ohnstada Sutton odrzekł: „Bo tam są pieniądze”. W sferze biznesowej identycznie można wyjaśnić powód, dla którego powinniśmy koncentrować się na marketingu — bo tam są pieniądze.


  Zasady 80/20 i 64/4 w praktyce — Twój plan marketingowy


  Wróćmy do tego, co napisałem wcześniej o niewłaściwym rodzaju biznesplanu. Mój dokument okazał się wprawdzie bezużyteczną zbitką korpomowy i bzdur, ale elementem procesu planowania biznesowego, który okazał się dla mnie niezwykle cenny, było opracowanie planu marketingowego.


  Plan marketingowy stał się w ostatecznym rozrachunku tymi 20% procentami procesu planowania biznesowego, które przyniosły 80% efektów.


  I tak samo było we wszystkich firmach, które od tego czasu zakładałem i prowadziłem.


  Mając to na uwadze, kiedy zacząłem zapewniać wsparcie coachingowe właścicielom małych firm, koncentrowałem się w dużej mierze na tym, aby także ich skłaniać do tworzenia planów marketingowych.


  I wiesz co? Bardzo niewielu z nich sobie z tym poradziło. Dlaczego? Bo opracowywanie planu marketingowego to złożony, pracochłonny proces, którym większość właścicieli małych firm po prostu się nie zajmuje.


  Znowu należało zatem odwołać się do lenistwa jako „matki wynalazku”. Chodziło o to, aby znaleźć sposób na wydestylowanie esencji z procesu planowania marketingowego i sprawienie, by stał się on prosty, praktyczny i użyteczny dla właścicieli małych firm. W ten sposób powstał 1-stronicowy plan marketingowy.


  1-stronicowy plan marketingowy to 4% pracy, która generuje 64% (lub więcej) efektów dla firmy. To zasada 64/4 zastosowana do planowania biznesowego. Dzięki uruchomieniu tego procesu możliwe jest zawarcie setek stron tekstu i tysięcy godzin tradycyjnego planowania biznesowego na jednej kartce, której zapisanie (a wcześniej przemyślenie tego, co chcemy na niej zapisać) zajmuje nie więcej niż trzydzieści minut.


  Jeszcze bardziej ekscytujący jest fakt, że taki plan staje się dokumentem stale wykorzystywanym w firmie. Można umieścić go na ścianie biura, stale z niego korzystać i go udoskonalać. Przede wszystkim jest praktyczny. Nie ma w nim korpomowy ani specjalistycznego slangu. Aby go stworzyć i zrozumieć, nie trzeba mieć MBA.


  1-stronicowy plan marketingowy okazał się przełomem w sferze posługiwania się marketingiem. Zauważyłem, że wskaźniki efektywności firm klientów, którym pomagałem jako coach, znacznie się poprawiły. Właściciele małych firm, którzy nigdy nie mieli czasu, pieniędzy ani know-how, aby stworzyć tradycyjny plan marketingowy, teraz mogli taki plan stworzyć, odnosząc w efekcie znaczące korzyści dzięki zapewnieniu przejrzystości własnym działaniom marketingowym.


  1-stronicowy plan marketingowy jako taki zaprezentuję niedługo, ale uważam, że warto zacząć od początku i niczego nie zakładać z góry. Zacznijmy od wyjaśnienia, czym jest marketing, bo ten termin często bywa niejasny i źle rozumiany nawet przez tak zwanych profesjonalistów i ekspertów z branży.


  Zastanówmy się zatem i szybko ustalmy, czym właściwie jest marketing.


  Czym jest marketing?


  Niektórzy uważają, że marketing to reklama, kreowanie marki lub inna niejasna koncepcja. Wszystkie te pojęcia są naturalnie związane z marketingiem, ale nie są jednoznaczne.


  Oto najprostsza, najmniej specjalistyczna definicja marketingu, z jaką zapewne kiedykolwiek się spotkasz:


  Jeśli do miasta przyjeżdża cyrk, a Ty umieszczasz na tablicy napis: „W sobotę na parkingu obok remizy odbędą się występy cyrkowe”, to mamy do czynienia z reklamą.


  Jeśli umieszczasz tablicę na grzbiecie słonia i prowadzasz go ulicami miasta, to mamy do czynienia z promocją.


  Jeśli słoń przemaszeruje przez kwietnik burmistrza, a lokalna gazeta to opisze, pojawia się rozgłos.


  Jeśli burmistrza to rozśmieszy, mamy do czynienia z public relations.


  Jeśli mieszkańcy miasta udadzą się do cyrku, a Ty pokażesz im liczne atrakcje w otaczającym go wesołym miasteczku, wytłumaczysz, jak dobrze będą się bawić, wydając na nie pieniądze, odpowiesz na ich pytania i ostatecznie sprawisz, że te pieniądze wydadzą, będzie to sprzedaż.


  A jeśli wszystko to zaplanowałeś z góry, to mamy do czynienia z marketingiem.


  Owszem, to aż takie proste: marketing to strategia, którą stosujemy, aby ktoś, do kogo chcemy dotrzeć — bo należy do naszej grupy docelowej — nas poznał, polubił i zaufał nam na tyle, aby stać się naszym klientem. Wszystkie działania, które zwykle kojarzymy z marketingiem, to taktyka. O różnicach między strategią i taktyką porozmawiamy za chwilę.


  Zanim to jednak zrobimy, musisz zrozumieć, że w ciągu ostatniej dekady doszło do fundamentalnej zmiany i nic nigdy nie będzie już takie samo.


  Zmianie uległy odpowiedzi


  Albert Einstein rozdawał kiedyś swoim studentom przed egzaminem końcowym arkusze egzaminacyjne. Okazało się, że były to dokładnie takie same arkusze, jak rok wcześniej. Zaniepokojony tym faktem asystent ds. dydaktycznych Einsteina uznał, że cała sytuacja ma związek z jego roztargnieniem. A oto, co stało się później:


  — Przepraszam, panie profesorze — nieśmiało wtrącił się asystent, nie do końca pewien, jak zwrócić uwagę wielkiemu uczonemu.


  — Tak? — zareagował Einstein.


  — Eee…no więc… chodzi o arkusze, które właśnie pan rozdał.


  Einstein cierpliwie czekał.


  — Nie jestem pewien, czy pan o tym wie, ale to ten sam test, który przygotował pan w zeszłym roku. Jest po prostu identyczny.


  Einstein przez chwilę się zastanawiał, a potem odpowiedział:


  — Tak, to ten sam test, ale zmieniły się odpowiedzi.


  Zarówno w dziedzinie fizyki, jak i w sferze biznesu i marketingu odpowiedzi zmieniają się za sprawą nowych odkryć.


  Dawno, dawno temu należało wykupić reklamę w książce teleadresowej, zapłacić górę pieniędzy i kwestie marketingowe na dany rok były odfajkowane. Teraz mamy Google, media społecznościowe, blogi, strony internetowe i mnóstwo innych rzeczy, o których musimy myśleć.


  Internet dosłownie otworzył świat konkurencji. Wcześniej konkurencyjne firmy działały zwykle po dwóch stronach tej samej ulicy, teraz mogą mieć siedziby na różnych półkulach.


  Efekt jest taki, że wielu przedsiębiorców, którzy próbują promować swoją działalność, paraliżuje „syndrom jasnego, błyszczącego obiektu”. Chwytają się czegoś, co w danej chwili jest będącą „na fali” taktyką marketingową, w rodzaju optymalizacji stron pod kątem wyszukiwarek internetowych (SEO), tworzenia materiałów wideo, podcastów, reklam pay per click itd. Fascynują ich narzędzia i taktyka, ale nie są w stanie spojrzeć z szerokiej perspektywy na to, co tak naprawdę próbują osiągnąć i dlaczego.


  A takie działania, czego zaraz dowiedziemy, prowadzą wyłącznie do frustracji.


  Strategia kontra taktyka


  Zrozumienie różnicy między strategią a taktyką jest absolutnie kluczowe z punktu widzenia możliwości odniesienia sukcesu w sferze marketingu.


  Strategia to etap perspektywicznego planowania, taktyka pojawia się dopiero później. Wyobraź sobie, że kupiłeś działkę budowlaną i chcesz na niej zbudować dom. Czy zamówiłbyś po prostu stos cegieł, a potem zaczął je układać? Oczywiście nie, bo skończyłoby się to jednym wielkim bałaganem i niewątpliwie mogłoby być niebezpieczne.


  Co byś zatem zrobił? Najpierw należałoby zatrudnić inżyniera budowlanego i architekta, którzy wszystko by zaplanowali, poczynając od najważniejszych kwestii, takich jak uzyskanie pozwolenia na budowę, a kończąc na drobiazgach w rodzaju armatury, jaką chciałbyś mieć w łazience. Wszystkie te plany powinny zostać opracowane przed pierwszym wbiciem w ziemię łopaty. Oto strategia.


  Dysponując strategią, wiesz, ile musisz mieć cegieł, gdzie wylać fundament i jakim rodzajem dachu ma zostać pokryty Twój dom. Możesz teraz zatrudnić murarza, cieślę, hydraulika, elektryka itd. Oto taktyka.


  Nie dysponując jednocześnie strategią i taktyką, nie da się z powodzeniem osiągnąć niczego wartościowego.


  Strategia bez taktyki prowadzi do paraliżu analitycznego. Bez względu na to, jak świetni w swoim fachu są inżynier budowlany i architekt, dom nie zostanie zbudowany, dopóki jakiś człowiek nie zacznie układać cegieł. Na pewnym etapie ktoś będzie musiał stwierdzić: „Plany są już w porządku, mamy wszystkie niezbędne pozwolenia, więc zaczynajmy”.


  Taktyka bez strategii prowadzi natomiast do „syndromu jasnych błyszczących obiektów”. Wyobraź sobie, że bez żadnych planów zacząłeś budować ścianę, a potem zauważyłeś, że znalazła się w niewłaściwym miejscu, więc zaczynasz kłaść fundament, który następnie okazuje się niewłaściwy dla budowanego przez Ciebie rodzaju budynku, więc zaczynasz przygotowywać wykop pod basen, ale to także robisz nieprawidłowo. Coś stale jest zdecydowanie nie w porządku. Jednak dokładnie w taki sposób właściciele wielu firm prowadzą marketing. Łączą ze sobą losowo wybierane elementy taktyki i mają nadzieję, że takie działania zapewnią im klientów. Bez głębszego zastanowienia tworzą stronę internetową, która jest po prostu elektroniczną wersją ich broszury promocyjnej, zaczynają promować się w mediach społecznościowych, bo usłyszeli, że to najświeższa nowinka, itd.


  Aby odnieść sukces, potrzebne są zarówno strategia, jak i taktyka, przy czym strategia musi znaleźć się na pierwszym miejscu, bo określa, jaką należy posłużyć się taktyką. I tu właśnie pojawia się plan marketingowy. Potraktuj go jako projekt architektoniczny służący pozyskiwaniu i utrzymywaniu klientów.


  Mam świetny produkt/usługę. Czy naprawdę potrzebny mi marketing?


  Wielu właścicieli firm oszukuje się, myśląc, że skoro ich produkt jest doskonały, to rynek go kupi. Znane z filmu Pole marzeń słowa: „Jeśli zbudujesz, przyjdą” to świetna kanwa scenariusza filmowego, ale beznadziejna strategia biznesowa. Dlaczego? Bo jest droga i charakteryzuje ją wysokie prawdopodobieństwo porażki. W historii było mnóstwo rewelacyjnych z technicznego punktu widzenia produktów, które nie poradziły sobie na rynku — system wideo Betamax, komputery Newton czy płyta LaserDisc to tylko kilka z nich.


  Dobre czy nawet świetne produkty to po prostu nie wszystko. Jeśli chcesz odnieść sukces w biznesie, jednym z głównych aspektów Twojej działalności musi być marketing.


  Zadaj sobie pytanie: kiedy potencjalny klient dowiaduje się, jak dobry jest Twój produkt lub usługa? Oczywista odpowiedź brzmi: po zakupie. Jeśli klienci nie kupują produktu lub usługi, nie są w stanie ocenić ich jakości. Trafnie ujął to Thomas Watson z IBM, stwierdzając: „Nic się nie dzieje, dopóki nie dojdzie do sprzedaży”.


  Wobec tego musimy dobrze zrozumieć pewną istotną koncepcję: dobry produkt czy usługa to narzędzia służące do utrzymania klienta. Jeśli zapewniamy naszym klientom wspaniałe doświadczenie związane z korzystaniem z określonego produktu lub usługi, to kupią od nas więcej, powiedzą o nas innym i na podstawie pozytywnego przekazu ustnego zbudują naszą markę. Przed utrzymaniem klienta musimy jednak pomyśleć o jego pozyskaniu (czyli o marketingu). Odnoszący największe sukcesy przedsiębiorcy zawsze zaczynają właśnie od niego.


  Jak zabić swoją firmę?


  Chciałbym opowiedzieć Ci o jednym z najprostszych i najbardziej typowych sposobów na doprowadzenie do upadku własnej firmy — w szczerej nadziei, że nie zaczniesz w taki sposób działać. To absolutnie największy błąd, jaki właściciele małych firm popełniają w sferze marketingu.


  Ten szeroko znany problem leży u podstaw niepowodzeń działań marketingowych większości małych firm.


  Jeśli jesteś właścicielem małej firmy, to bez wątpienia zastanawiałeś się i zastanawiasz nad kwestiami marketingu i reklamy. Jaką metodą chciałbyś się posłużyć? O czym chciałbyś powiedzieć w swojej reklamie?


  Właściciele małych firm najczęściej uznają, że powinni przyjrzeć się dużym, odnoszącym sukcesy konkurentom ze swojej branży i zacząć naśladować ich działania. Wydaje się to logiczne — trzeba robić to, co robią inne firmy, którym się wiedzie, a także odniesiemy sukces.


  Prawda?


  Nieprawda! To najszybszy sposób na porażkę i jestem pewien, że właśnie za sprawą takich działań większość małych firm upada. Oto dwa główne powody.


  1. Wielkie firmy mają inną motywację


  Motywy działań marketingowych wielkich graczy rynkowych są zupełnie inne niż małych. Strategie i priorytety gigantów znacząco różnią się od strategii i priorytetów niewielkich firm.


  Priorytety marketingowe wielkiej firmy wyglądają mniej więcej tak:


  
    	Zadowalanie zarządu.


    	Uspokajanie akcjonariuszy.


    	Łagodzenie uprzedzeń szefostwa.


    	Zaspokajanie przekonań dotychczasowych klientów.


    	Zdobywanie nagród za reklamy i kreatywność.


    	Pozyskiwanie „wsparcia” różnego rodzaju komisji i interesariuszy.


    	Osiąganie zysków.

  


  Priorytety marketingowe właściciela małej firmy wyglądają mniej więcej tak:


  
    	Osiąganie zysków.

  


  Jak widzisz, priorytety marketingowe małych i wielkich firm znacząco się różnią. To zatem naturalne, że ich strategie i działania także muszą być zdecydowanie inne.


  2. Wielkie firmy dysponują ZUPEŁNIE innym budżetem


  Strategia to kwestia skali. Bardzo istotne jest, aby to zrozumieć. Jak sądzisz, czy przeciętny mały deweloper ma identyczną strategię inwestowania jak inwestor budujący drapacze chmur? Oczywiście, że nie.


  Korzystanie ze strategii odpowiedniej dla wielkich firm w małej skali po prostu się nie sprawdza. Nie da się zbudować jednego piętra wieżowca i uznać tego za sukces. Trzeba postawić cały stukondygnacyjny budynek.


  Dysponując budżetem reklamowym w wysokości dziesięciu milionów złotych i mając trzy lata na osiągnięcie dodatniego wyniku finansowego, stosuje się zupełnie inną strategię niż ktoś, kto ma budżet wynoszący dziesięć tysięcy złotych i musi zarobić natychmiast.


  W przypadku gdy zechcesz posługiwać się strategią marketingową wielkiej firmy, Twoje dziesięć tysięcy złotych stanie się kroplą w morzu. Zmarnujesz pieniądze i wszystko, co zrobisz, będzie nieskuteczne, bo w kontekście skali, w jakiej funkcjonujesz, strategia ta okaże się nieodpowiednia.


  Marketing wielkich firm


  Marketing wielkich firm bywa czasem nazywany marketingiem masowym, kreowaniem marki lub „brandingiem”. Celem tego rodzaju działań marketingowo-reklamowych jest przypominanie istniejącym i potencjalnym klientom o marce, a także o produktach i usługach, jakie oferuje firma.


  Chodzi o to, że im częściej w różnych mediach pojawiają się reklamy danej marki, tym większe staje się prawdopodobieństwo, że klienci pomyślą o niej w pierwszej kolejności, gdy będą podejmować decyzję zakupową.


  Zdecydowana większość działań marketingowych wielkich firm należy właśnie do tej kategorii. Oglądając reklamy takich firm jak Coca-Cola, Nike i Apple, mamy do czynienia z marketingiem masowym.


  Ten rodzaj marketingu jest skuteczny, ale bardzo kosztowny technicznie i czasochłonny. Wymaga regularnego, trwającego przez dłuższy czas umieszczania reklam w różnego rodzaju mediach, na przykład w telewizji, prasie, radiu czy internecie.


  Koszty i czas nie stanowią dla wielkich firm problemu, bo dysponują one ogromnymi budżetami reklamowymi i zespołami specjalistów ds. marketingu, a ich linie produktowe planowane są na wiele lat z góry.


  Gdy jednak działania wiodących marek próbują naśladować małe firmy, stosując identyczny rodzaj marketingu, pojawia się poważny problem.


  Ich reklamy pojawiające się tu i tam — zwykle zaledwie kilka razy — przypominają kilka kropel wody w oceanie i absolutnie nie są w stanie dotrzeć do świadomości potencjalnych klientów z rynku docelowego, którzy są codziennie bombardowani tysiącami komunikatów marketingowych. W ich powodzi nieśmiałe próby reklamowe małych firm są skazane na niebyt, więc zwrot z inwestycji osiągany przez te firmy jest niewielki lub wręcz żaden. W ten sposób ofiarami reklamy stają się kolejne małe firmy.


  I nie chodzi przy tym o fakt, że tego rodzaju firmy nie radzą sobie z „brandingiem” czy z reklamowaniem się w środkach masowego przekazu. Chodzi o to, że po prostu nie dysponują one budżetami, które umożliwiłyby im emisję reklam w ilości wystarczającej do tego, aby stały się skuteczne.


  Jeśli nie dysponujesz wielomilionowym budżetem marketingowym, to istnieje bardzo duże prawdopodobieństwo, że próbując posługiwać się takim rodzajem marketingu, poniesiesz klęskę.


  Branding, marketing masowy i ego-marketing to domena wielkich firm. Aby osiągnąć w tych sferach jakiekolwiek efekty, potrzebny jest ogromny budżet i wykorzystywanie drogich środków masowego przekazu.


  Naśladowanie innych odnoszących sukcesy firm jest sprytne, ale trzeba w pełni rozumieć strategię, jaką stosujemy, i wiedzieć, czy jesteśmy w stanie ją realizować.


  Z perspektywy zewnętrznego obserwatora strategia może wyglądać zupełnie inaczej niż w rzeczywistości. Jeśli stosujemy strategię, której priorytety są inne niż nasze lub która wymaga zdecydowanie innego budżetu, to prawdopodobieństwo, że osiągniemy efekt, na jakim nam zależy, jest bardzo niewielkie.


  Przyjrzyjmy się zatem, jak powinny wyglądać skuteczne działania marketingowe małych i średnich firm.


  Marketing małych i średnich firm


  Marketing bezpośredniej reakcji to gałąź marketingu, która zapewnia małym firmom możliwość przebijania się i uzyskiwania przewagi nad konkurencją przy niewielkim budżecie. Koncepcja ta została opracowana w taki sposób, aby mogły one uzyskiwać wymierny zwrot z inwestycji.


  Gdyby banknoty dziesięciozłotowe sprzedawano po dwa złote, ile byś ich kupił? Oczywiście tyle, ile tylko by się dało! Istotą marketingu bezpośredniej reakcji jest hasło „pieniądze ze zniżką” — każde dwa złote wydane na reklamę powinny zapewniać nam, powiedzmy, dziesięć złotych tytułem zysków ze sprzedaży.


  Takie działania są także działaniami wyjątkowo etycznymi w kontekście prowadzenia sprzedaży, bo koncentrują się na konkretnych problemach potencjalnego klienta, mając na celu ich rozwiązywanie w drodze edukacji i za pomocą konkretnych działań. Jest to również jedyny realny sposób, w jaki mała firma może w stosunkowo przystępny finansowo sposób dotrzeć do świadomości potencjalnego klienta.


  Gdy przekształcamy nasze reklamy w reklamy bezpośredniej reakcji, to przestają one być wyłącznie narzędziami zapewniającymi rozpoznawalność naszej marce, a stają się środkami do generowania zainteresowania potencjalnych klientów (zwanych leadami).


  Marketing bezpośredniej reakcji ma na celu wywoływanie natychmiastowej reakcji i motywowanie leadów do podejmowania określonych działań, takich jak zapisanie się na listę mailingową, wykonanie telefonu z prośbą o dodatkowe informacje, złożenie zamówienia lub kliknięcie przycisku przekierowującego na stronę internetową. A jakie są charakterystyczne cechy komunikatu reklamowego bezpośredniej reakcji? Oto niektóre z nich:


  Jest możliwy do wyśledzenia. Oznacza to, że gdy ktoś reaguje, wiemy, która reklama i jakie medium są odpowiedzialne za wygenerowanie tej reakcji. To całkowite przeciwieństwo marketingu masowego czy też „brandingu”, bo nikt się nigdy nie dowie, jaka reklama skłoniła kogoś do zakupu akurat tej puszki coca-coli. Może zresztą ten ktoś sam tego nie wie.


  Jest mierzalny. Ponieważ wiemy, które reklamy spotykają się z reakcją i jaki wolumen sprzedaży odpowiada każdej z nich, możemy dokładnie zmierzyć poziom skuteczności każdej z reklam, a następnie zrezygnować z tych, które nie generują odpowiedniego zwrotu z inwestycji, lub wprowadzić w nich zmiany.


  Opatrzony jest atrakcyjnym nagłówkiem i zawiera wciągający tekst. Marketing bezpośredniej reakcji zawiera przekonujące przesłanie budzące duże zainteresowanie klientów uznawanych przez firmę za grupę docelową. Wykorzystuje przykuwające uwagę nagłówki i celne teksty, będące „furtkami do transakcji”. Tego rodzaju reklamy często przypominają raczej artykuły niż materiały reklamowe sensu stricto (sprawiając, że co najmniej trzykrotnie rośnie prawdopodobieństwo ich przeczytania).


  Jest skierowany do określonej grupy odbiorców lub celuje w konkretną niszę rynkową. Dotyczy potencjalnych klientów z określonych branż, obszarów geograficznych lub niszowych rynków. Reklama ma 
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