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    Wprowadzenie


    Jak powstały Tajniki Konwersji


    Tajniki Konwersji to nowa instrukcja dla marketingowców i sprzedawców, która pokaże Ci, jak znaleźć leadów (czyli potencjalnych klientów) w internecie i przekonać jak największy odsetek z nich do finalizacji transakcji. Precyzyjne stosowanie się do moich wytycznych opisanych w książce spowoduje natychmiastowe zwiększenie ruchu w Twojej witrynie oraz napływu internetowych leadów, ale, co najważniejsze, wywinduje liczbę sfinalizowanych sprzedaży.


    W ciągu ostatniej dekady pracowałem jako sprzedawca i telefonowałem do ponad 10 tysięcy potencjalnych klientów. Byłem nawet zatrudniony u dwóch miliarderów: Dana Gilberta i Lou Pearlmana. Gilbert jest znany przede wszystkim jako właściciel Quicken Loans i Cleveland Cavaliers, a Pearlmanowi zawdzięczamy odkrycie i wypromowanie Britney Spears, *NSync i Backstreet Boys. Mam całkiem niezły rzut za trzy punkty i lubię śpiewać pod prysznicem, ale to nie dlatego zostałem przez nich zatrudniony. Zajmowałem się sprzedażą na najwyższym poziomie dla tych wartych miliony firm.


    W Quicken Loans dla Gilberta sprzedawałem kredyty hipoteczne (w czasach gdy oprocentowanie wynosiło ponad 7%, a rynek mieszkaniowy przeżywał kryzys). W Fashion Rock dla Pearlmana sprzedawałem „udział w wydarzeniach” w Orlando, gdzie łowcy talentów i agenci poszukiwali potencjalnych gwiazd. Trochę jak w Idolu, tylko było to przed jego wymyśleniem.


    W obu firmach pracowałem z biura i prowadziłem sprzedaż telefoniczną, dzwoniłem do ludzi, którzy zażyczyli sobie więcej informacji, niż można znaleźć w internecie (albo w reklamach radiowych czy telewizyjnych). Miałem ich imiona i nazwiska oraz numery telefonów. Moim zadaniem było dzwonienie do leadów i przeprowadzanie finalizacji, tego samego dnia, wraz ze zdobyciem ich numerów kart kredytowych. W przypadku pożyczek musiałem także podpisać umowę i uzyskać numer ubezpieczenia społecznego rozmówcy w ciągu pierwszych pięciu minut rozmowy.


    W Tajnikach Konwersji nauczę Cię, co, kiedy i jak dokładnie mówić podczas codziennych rozmów telefonicznych, aby przekonywać potencjalnych klientów do zakupu. Scenariusze rozmów przedstawione w części III tej książki świetnie się sprawdzają i są tak łatwe do powielenia, że ich rozpowszechnianie powinno być nielegalne (spoiler: niektóre rzeczy, których nauczyłem się w firmie Lou Pearlmana, rzeczywiście były nielegalne).


    Z pewnością podczas lektury poczujesz, że wskazówki zawarte w książce zapewniają Ci niesprawiedliwą przewagę. Tak jest. Zazwyczaj, kiedy przekazuję innym „tajniki”, zatrzymuję się, by przypomnieć sobie, że choć możliwość sprzedania każdemu dosłownie wszystkiego jest wspaniałym uczuciem, to trzeba zachować przy tym mentalność Spider-Mana: z wielką mocą wiąże się wielka odpowiedzialność.


    Dzięki temu, czego nauczyłem się podczas pracy sprzedawcy dla Gilberta i Pearlmana (a przynajmniej z jej legalnych i etycznych aspektów), mogłem przenieść się do firmy Move Inc. i zostać sprzedawcą zewnętrznym oraz kluczowym prelegentem. Do moich obowiązków należało między innymi prowadzenie sprzedaży ze sceny. Move to spółka publiczna, obecnie należąca do NewsCorps (imperium Ruperta Murdocha obejmujące Fox News i „The Wall Street Journal”) i będąca firmą o blisko miliardowej kapitalizacji giełdowej. Na początku jeździłem codziennie do dwóch biur przez całą Florydę i sprzedawałem agentom nieruchomości CRM, witryny internetowe i inne rozwiązania z zakresu marketingu internetowego. Musiałem wyjść z biura z podpisaną umową, w przeciwnym razie sprzedaż trafiała do działu wewnętrznej sprzedaży firmy, a ja nie dostawałem prowizji. Przemawiałem także podczas ogólnokrajowych targów i konferencji i również wtedy musiałem doprowadzić do finalizacji w tym samym dniu, w przeciwnym razie nie przysługiwała mi prowizja. Dzięki stosowaniu swoich „tajników” w pierwszym roku pracy zdobyłem Nagrodę Klubu Prezesów Move, prześcigając w wynikach sprzedaży najlepszych przedstawicieli handlowych, mimo że nie miałem żadnego doświadczenia w sprzedaży zewnętrznej ANI sprzedaży oprogramowania.


    W czasie gdy pracowałem w Move, zacząłem prowadzić vlog i korzystać z Facebooka w celach biznesowych pod szyldem marki Tech Savvy Agent, którą założyłem wraz ze wspaniałym Steve’em Pacinellim. Nie minęło wiele czasu, a zacząłem odnotowywać 100 tysięcy odsłon strony miesięcznie i generować dziesiątki tysięcy polubień i leadów. W końcu przez całe swoje dotychczasowe życie byłem tylko sprzedawcą, aż nagle uruchomiłem Tech Savvy Agent i zostałem także marketingowcem. A potencjalni klienci, których generowałem, byli dobrej jakości i dochodziło do finalizacji…


    Następnie zostałem zatrudniony w DotLoop, firmie zajmującej się zarządzaniem transakcjami i podpisami elektronicznymi, jako trener sprzedaży i prelegent dla zewnętrznego i wewnętrznego działu sprzedaży. Oficjalna nazwa mojego stanowiska brzmiała „Naczelny zabójca papieru”. Kiedy prowadziłem szkolenia dla sprzedawców z DotLoop, ucząc ich Tajników Konwersji, wpadłem na pewien pomysł. Po każdym treningu pracownicy wręcz palili się do tego, by wrócić do swoich telefonów. Gdy przychodzili na treningi, mówili mi, że „potrzebują tylko pomocy z finalizacją”, ale już po szkoleniu opowiadali, że moje tajniki były „najlepszym treningiem sprzedażowym, na jakim kiedykolwiek byli” oraz że natychmiastowo „zmieniły ich podejście”. W trzecim roku mojej pracy w firmie DotLoop została ona przejęta za 108 milionów dolarów przez Zillow Group. Nie były to co prawda miliardy dolarów, ale wartość dziewięciocyfrową też nie w kij dmuchał.


    Dziś jestem wspólnikiem w swojej własnej firmie, Curaytorze. Curaytor specjalizuje się w świadczeniu pomocy właścicielom małych biznesów w generowaniu i konwersji leadów poprzez wykorzystanie prostego oprogramowania i sprawdzonych strategii. Łączymy pomysły i innowacje ze współpracą z właścicielami małych biznesów, którzy są zbyt zajęci, by zajmować się wszystkim w pojedynkę. Każdego miesiąca zapewniamy im dziesiątki tysięcy internetowych leadów, a rozmowy z wieloma z nich przeistaczają się w sfinalizowane transakcje. Mówiąc prościej, wdrażamy dla nich w życie te same Tajniki Konwersji, z którymi zapoznasz się dzięki tej książce (pomijając jednak etap dzwonienia do potencjalnego klienta, o którym Ty przeczytasz w scenariuszach w części III).


    Poniżej cytuję kilka opinii pochodzących od klientów Curaytora:


    „Zanim skorzystałem z usług Curaytora, moje przychody wynosiły około 200 tysięcy dolarów. Szacuję, że w kolejnym roku wyniosą one od 600 tysięcy do 750 tysięcy dolarów”.


    „W pierwszym półroczu 2015 roku przebiliśmy wyniki sprzedaży z całego 2014 roku!”.


    „Podwoiłem wyniki swojego biznesu”.


    „Biznes rozwinął się o 100% w ciągu 12 miesięcy”.


    „Rok 2015 będzie dobry jak żaden wcześniej”.


    „Moja najlepsza inwestycja od 14 lat… Czapki z głów”.


    „Mój biznes wzrósł o 52% od czasu nawiązania współpracy z Curaytorem, a na kolejny rok przewidujemy dalszy wzrost o 50%!”.


    Dzięki zastosowaniu się do Tajników Konwersji firma Curaytor w mniej niż trzy lata przekroczyła pułap stałych rocznych przychodów w wysokości 5 milionów dolarów (i wciąż rozwijamy się w zastraszającym tempie). Aby być pewnym sukcesu swojego pierwszego start-upu, osobiście sięgałem po telefon i zapracowałem na pierwsze kilka milionów zysku, korzystając z dokładnie tych strategii i scenariuszy, które opisałem w tej książce.


    Jedyną różnicą między sprzedawaniem produktów na własny rachunek a dla kogoś innego jest to, że potrzebujesz (a) czegoś wspaniałego, co możesz sprzedawać, oraz (b) odpowiednich leadów, którym możesz to sprzedać. Dlatego też w pierwszych dwóch częściach Tajników Konwersji nauczę Cię dokładnie, jak generować wspaniałych internetowych leadów (przy najniższym koszcie za kliknięcie, leada i przejęcie), a także jak korzystać z technologii, ludzi i automatyzacji marketingu, by zamieniać tych leadów w niekończący się zapas dobrych jakościowo spotkań dla zespołu sprzedażowego.


    Zaznaczę jednak, że moim zdaniem automatyzacja marketingu jest najczęściej przeceniana i nadużywana. Technologia i oprogramowanie stały się dla wielu wymówką, by nie wykonywać prawdziwej pracy polegającej na sięganiu po telefon i rozmawianiu z ludźmi o tym, co sprzedajesz i co jest dla nich dobre. Jeśli chcesz zarabiać więcej pieniędzy, dokonując finalizacji w internecie, musisz sięgnąć po tę przeklętą słuchawkę. Jeżeli zaś masz więcej loginów i haseł niż klientów, to robisz to źle.


    Idea „koszyka” czy „e-handlu” jest dla większości mitem. Jasne, możemy kupować rzeczy na Amazonie czy Zappos bez konieczności zamienienia słowa ze sprzedawcą, ale jeśli TOBIE się wydaje, że i TY możesz po prostu skłonić potencjalnych klientów z internetu do kupienia czegoś od CIEBIE (i to rzeczy kosztujących więcej niż kilka złotych) bez dzwonienia do nich, to SIĘ MYLISZ. Do czego zmierzam? W większości firm trzeba sięgnąć po telefon, by sfinalizować sprzedaż, tymczasem jednak koncentruje się w nich na tym, by pracować szybciej zamiast ciężej, przez co potyka się o złotówki, by zbierać grosze. Nigdy nie zapominaj o tym, że konwersacje tworzą konwersje.


    Jestem prawdziwym szczęśliwcem, że udało mi się najpierw nauczyć tego, jak sprzedawać, a dopiero potem tego, jak reklamować. Najpierw nauczyłem się konwersji leadów, a dopiero później ich generowania. Kiedy więc zostałem marketingowcem, potraktowałem swoją nową rolę z należytą odpowiedzialnością. Moje podejście do marketingu narodziło się podczas pracy w dziale sprzedaży, gdzie z własnego doświadczenia mogłem dowiedzieć się, jak trudne jest zarabianie na dzwonieniu każdego dnia. Jako marketingowiec nie mógłbym sprowadzać złych leadów, wiedząc, że będą oni fałszować statystyki, które nawet nie mają znaczenia. Wiem, że moje scenariusze sprzedaży działają, i szanuję czas sprzedawcy, ponieważ sam nim jestem, tak więc kiedy będę uczył Cię tego, jak zdobywać potencjalnych klientów, możesz być pewien, że myślę o ilości ORAZ jakości.


    Marketing może zdziałać o wiele więcej niż tylko przekierować do działu sprzedaży gotowych do zakupu leadów. W rzeczywistości gdyby większość marketingowców miała dzwonić do potencjalnych klientów, których znajduje, to szybko rzuciłaby pracę. Czym innym jest namówienie danej osoby, by coś „Polubiła”, „Obserwowała” czy zapisała się na newsletter, a czym innym skłonienie jej do poświęcenia swojego czasu. A jeszcze czymś innym uzyskanie czyjegoś numeru karty kredytowej.


    Z uwagi na ostatnią cyfrową rewolucję mogę posunąć się do stwierdzenia, że obecnie każdy lead jest leadem internetowym. Wszyscy jesteśmy w internecie codziennie przez cały dzień. Świat się zmienia, a Twoja strategia musi zmieniać się wraz z nim. Częściej przeglądamy Facebook w telefonie, niż spoglądamy na siebie nawzajem. Niezależnie od tego, czy dany klient podał Ci swoje dane za pośrednictwem Twojej witryny, czy nie, każda osoba ma już wyrobiony nawyk przeglądania internetu przed dokonaniem zakupu. A dzięki uzależnieniu od mediów społecznościowych jesteśmy w stanie generować popyt, a nie tylko go zaspokajać.


    Jeżeli pracujesz w sprzedaży lub marketingu, a Twoja praca nie uwzględnia zajmowania się potencjalnymi klientami z internetu, to mam dla Ciebie złą wiadomość: bardzo wiele tracisz i zostawiasz kupę pieniędzy na stole. Ale mam też dobre wieści: sięgnąłeś po właściwą książkę. Niezależnie od tego, czy jesteś marketingowcem, czy sprzedawcą, czy jesteś doświadczony, czy nowy w tym świecie, Tajniki Konwersji będą Twoim przewodnikiem pozwalającym natychmiast zwiększyć zyski z inwestycji.

  


  
    Jak opanować Tajniki Konwersji


    Czym są Tajniki Konwersji?


    Tajniki Konwersji to nowy przepis na to, by zostać świetnym marketingowcem i sprzedawcą w erze internetu. To sprawdzony plan przedstawiający krok po kroku działania prowadzące do zwiększenia liczby leadów i sprzedaży, działający natychmiastowo. Dzisiejsi klienci są dobrze zorientowani i mają więcej opcji do wyboru niż kiedykolwiek wcześniej. Pochwycenie ich uwagi i zamienienie jej w zysk wymaga zupełnie nowego podejścia. Tajniki Konwersji oferują czytelne wskazówki prowadzące do opanowania nowego wzorca zdobywania leadów i finalizowania sprzedaży.


    Rady dotyczące tradycyjnie pojmowanej sprzedaży i marketingu stają się coraz mniej przydatne. Ta książka podejmuje temat istotnej roli świadomego generowania leadów internetowych i ich konwertowania, stawiając te działania w kontrze do pasywnego pozyskiwania i konwertowania potencjalnych klientów. Dowiesz się, jak należy tworzyć popyt, zamiast tylko go zaspokajać.


    Niegdyś ludzie oglądali dwuminutowe reklamy i nie mogli ich przewijać. Obecnie nasza uwaga jest rozproszona… co oznacza, że nic nie przyciąga jej na długo. Ostatnie badania Silverpop wykazały, że mamy zaledwie osiem sekund na przyciągnięcie czyjejś uwagi, zanim dana osoba zainteresuje się czymś innym[1].


    Jak możesz opanować Tajniki Konwersji


    Podobnie jak wszystko, co wymaga zgłębiania, Tajniki Konwersji składają się z kilku etapów. Każdy segment zawiera niesamowicie wartościowe informacje, ale pragnę zaoferować CI tę pomoc, której TY potrzebujesz najbardziej w tej właśnie chwili. Jestem w pełni świadomy tego, że wielu sprzedawców NIE musi zdobywać swoich leadów ANI nawet umawiać swoich spotkań. Po prostu pracują dla firmy (typu Quicken Loans czy Curaytor), która robi to za nich. Wiem również o tym, że większość marketingowców NIGDY nie zajmuje się sprzedażą (smutne, ale prawdziwe). Potraktuj więc tę publikację jako książkę, która pozwala Ci wybrać własną ścieżkę, a zanim rozpoczniesz lekturę, zadaj sobie następujące pytania.


    Czy potrzebujesz w tej chwili więcej leadów? Czy Twoim problemem jest niewystarczająco liczne grono osób, z którymi możesz porozmawiać o tym, co sprzedajesz? Zacznij od części I.


    Po tym, jak przeczytasz tę część i nauczysz się stosować zawarte w niej wskazówki, będziesz dysponować stałym dopływem leadów internetowych o wysokiej jakości.


    Wiem, że wizja znajdowania nowych potencjalnych klientów w swojej skrzynce e-mailowej każdego dnia może wydawać Ci się nieprawdopodobna, ale ze swojej perspektywy potwierdzam, że wcale tak nie jest. Tak naprawdę to całkiem proste, o ile tylko wiesz, co robić.


    Czy masz już internetowych leadów, ale potrzebujesz pomocy w umówieniu ich na spotkania sprzedażowe? Część II to dobry punkt startowy w takim przypadku. Dzięki wykorzystaniu konkretnych narzędzi i taktyk nauczysz się, jak umawiać spotkania z potencjalnymi klientami z internetu i codziennie reklamować się nowym (oraz starym) leadom.


    Czy masz już mnóstwo leadów, do których możesz zadzwonić w każdej chwili, i chcesz tylko dowiedzieć się, jak dokonać finalizacji? Jeśli tak, to zacznij lekturę od części III, która dokładnie opisuje, co mówić, żeby skłonić potencjalnych klientów do zakupu.


    W każdej części znajdziesz łatwe do wdrożenia w życie wskazówki umożliwiające Ci natychmiastowe ulepszenie swojego biznesu. Zmieniły się podstawy sprzedaży i marketingu. A Ty? Podzielę się z Tobą informacjami o aktualnych filarach w tych dziedzinach.


    Jeden z moich pierwszych trenerów sprzedaży był geniuszem telemarketingu i nauczył mnie więcej na ten temat niż ktokolwiek inny. Każdego ranka, nim zaczęliśmy korzystać z telefonów i dzwonić do leadów, udzielał wypełnionych wiedzą, trwających 15 – 20 minut lekcji na temat sprzedaży. To był jedyny moment w ciągu dnia, kiedy z nami rozmawiał…


    Pamiętam, że zwykł mawiać: „Podczas pracy tutaj większość z was nauczy się więcej, niż zarobi”. Miał całkowitą rację (mimo że nie mogę narzekać na to, ile zarobiłem). W pamięć zapadł mi szczególnie jeden szkic, który narysował, idealnie oddający naturę tego, czego się nauczysz, a potem będziesz wykonywać każdego dnia dzięki lekturze tej książki. To bardzo prosty rysunek, a jednocześnie na stałe zapisał się on w mojej pamięci i zalecam, byś tak samo zachował go w swojej. Myślę o nim podczas każdej kampanii marketingowej, którą tworzę, czy podczas każdej sprzedaży, którą finalizuję. Przedstawiłem go na rysunku W.1.
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    Rysunek W.1.


    Mój mentor wykorzystywał ten graf, by wyjaśnić, dlaczego entuzjazm i wyczucie czasu mają tak ogromne znaczenie podczas sprzedaży telefonicznej. Twierdził, że końcówka „jazm” słowa „entuzjazm” oznacza tak naprawdę Jak Angażująco Zakup Motywować (por. rysunek W.2).
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    Rysunek W.2.


    Twoja praca podczas rozmowy telefonicznej z potencjalnymi klientami jest tak naprawdę bardzo prosta: musisz na tyle entuzjastycznie opowiadać o produkcie, który sprzedajesz, by klient przekroczył linię zakupu. Wtedy i tylko wtedy możesz dokonać finalizacji. Ten sam rysunek dobrze pasuje do marketingu. Musisz jedynie sprawić, by entuzjazm klienta był wyższy niż „koszt” podania przez niego informacji kontaktowych. Wtedy i tylko wtedy możesz przejąć klientów.


    Co, kiedy i jak dokładnie należy mówić, by wszystko to się stało, zostało opisane w tej książce i jest integralną częścią moich „tajników”.


    Było mi smutno, kiedy już po odejściu z Fashion Rock dowiedziałem się, że mój trener sprzedaży został aresztowany dziewięć lat wcześniej i oskarżony o oszukiwanie banku federalnego z uwagi na swoje zaangażowanie w operacje telemarketingowe. Opracował on scenariusz, który był wręcz zbyt dobry, ponieważ przekraczał granicę etyki i zawierał kilka bezczelnych kłamstw.


    Jeśli firma Lou Pearlmana była „czarnym charakterem” w świecie sprzedaży, to dla odmiany Quicken Loans pokazało mi, jak podążać etyczną ścieżką sprzedaży. Podczas pięciotygodniowego szkolenia ze sprzedaży nauczyłem się u nich więcej niż na dowolnej uczelni przez cztery lata.


    Kolejny oświecający moment wart wspomnienia (zanim przejdziemy do abecadła generowania leadów i konwersji) zawdzięczam Danowi Gilbertowi i okresowi próbnemu w Michigan. Opowiadał on wówczas o zasadzie procentowej 7-38-55 Alberta Mehrabiana oraz o naukowych zasadach rządzących komunikacją międzyludzką. Gilbert wyjaśniał, że komunikację można rozbić na trzy główne aspekty (por. rysunek W.3).
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    Rysunek W.3. Jak przebiega komunikacja międzyludzka


    Pierwszym i najważniejszym czynnikiem w komunikacji jest język ciała. To złe wieści. Kiedy sprzedajesz coś przez telefon leadowi z internetu, język ciała nie istnieje.


    Następny jest ton głosu. To tutaj mogę się wykazać. Jestem kowalem słów, a do tego pochodzę z południa USA i mówię wolno. Przez telefon wydaję się brzmieć niczym osoba godna zaufania, a przy tym mądra. Szczera, ale bystra. Wykształcona, ale nie „lepsza od ciebie”. Uczenie ludzi poprawnego tonu jest bardzo trudne, ale już teraz muszę dobitnie zaznaczyć, że słowa ze scenariuszy, które poznasz dzięki tej książce, zadziałają znacznie lepiej, jeśli wypowiesz je odpowiednim tonem. Tak naprawdę jeśli zsumujesz ze sobą ton głosu i język ciała (czyli wszystko prócz faktycznych słów), otrzymasz 93% komunikacji międzyludzkiej.


    Z tego powodu słyszysz czasem takie frazesy jak „gesty pobudzają emocje” i często widujesz sprzedawców prowadzących sprzedaż telefoniczną na stojąco (albo rzucających do siebie piłką). To sprawia, że ich krew szybciej krąży w żyłach, długie dni spędzone na zarabianiu przez telefon stają się odrobinę bardziej do zniesienia, ale co najważniejsze, to wpływa na ich ton głosu! Sprzedałem więcej wyjazdów wakacyjnych w ciągu jednego dnia niż większość innych sprzedawców w ciągu tygodnia. Udzieliłem większej liczby pożyczek podczas pierwszego tygodnia spędzonego w Quicken Loans, niż większość doświadczonych bankierów udziela przez cały miesiąc. Mogę Cię zapewnić, że to nie moje słowa ani wygląd sprawiły, że klienci chętnie ode mnie kupowali. Ledwo wiedziałem, o czym mówię („zachowaj pozory”, to sobie powtarzałem), a rozmówca nie mógł mnie widzieć. Mój sukces opierał się na moim entuzjastycznym tonie oraz uzyskaniu od firmy sprawdzonego scenariusza wraz z dobrymi leadami.


    Podczas swojej kariery miałem sposobność pracować z niezwykle utalentowanymi ludźmi i zauważyłem, że NAJLEPSI sprzedawcy mają wspólną następującą cechę: wszyscy są pozytywnie nastawieni do życia. Przypominają pod tym względem wiecznie zadowolonego labradora — cieszy ich widok każdego leada (dziękuję Galenowi Wardowi, prezesowi Estately, za podzielenie się ze mną tą analogią). Do tego najlepsi sprzedawcy pracują ciężko i codziennie wkładają w to wysiłek. Poza tym stale ostrzą swoje topory i szukają sposobności, by zwiększyć wiedzę o tym, jak mogą stać się lepsi w tym, co robią, i częściej doprowadzać do finalizacji.


    Jeśli prowadzisz biznes, to czego potrzebujesz, by rozkwitał on w dzisiejszej erze internetu? Tego samego, czego potrzebowałeś dekadę temu i czego będziesz potrzebować za dekadę od dzisiaj. Potrzebujesz leadów, spotkań i sprzedaży. Dzięki tej książce nauczysz się, jak zdobyć całą trójkę.


    Jako że każdy lead jest teraz leadem internetowym, popyt na automatyzację marketingu i sprzedaży znacznie wzrósł. Sprzedaż rośnie jak szalona, ponieważ internet rośnie jak szalony. Bycie ekspertem w tradycyjnym marketingu i sprzedaży twarzą w twarz nie czyni Cię ekspertem w marketingu i sprzedaży internetowej.


    Większość porad i książek poświęconych tematowi marketingu i sprzedaży powstała w czasach poprzedzających narodziny mediów społecznościowych i telefonów komórkowych, a napisały je osoby, które nigdy nie musiały zadzwonić do internetowego leada. Jestem fanem legendarnych trenerów sprzedaży, takich jak Zig Ziglar czy Brian Tracy, ale oni nigdy nie musieli telefonować do ponad 10 tysięcy potencjalnych klientów z internetu, by nakarmić swoje dzieci. Teraz rządzą nowe trendy, które wymagają nowego podejścia, nowego scenariusza i nowego trenera. O ile nie dzwonisz do setek internetowych leadów każdego tygodnia od lat, to nie jesteś w stanie nauczyć nikogo tego, co znajduje się w tej książce.


    To, co mówisz, jak to mówisz i kiedy to mówisz, ma ogromne znaczenie. W świecie marketingu zaszło niewiarygodnie więcej zmian niż w świecie sprzedaży. To, co powiesz podczas rozmowy z potencjalnym klientem z internetu, jest równie złożone i podlegające naukowej analizie co zautomatyzowane kampanie marketingowe, tworzone i kontrolowane za pomocą HubSpota czy Infusionsoftu. W części III tej książki poznasz nowe, sprawdzone scenariusze, które stworzyłem z myślą wyłącznie o internetowych leadach.


    Credo Tajników Konwersji


    Tajniki Konwersji pełne są nauczania z zakresu sprzedaży i marketingu. Zamierzam przedstawić Ci wiele koncepcji, wzorców i technicznych elementów, które ulepszą Twój biznes. Ale jeśli kiedykolwiek poczujesz się przytłoczony, będziesz musiał skoncentrować się na podstawach. Nazywam je Credo Tajników Konwersji i każde z nich otwiera kolejną część tej książki. Zapisz je sobie, wydrukuj i powieś przy swoim biurku.


    



    Credo sprzedawcy według Tajników Konwersji


    Lead też jest człowiekiem


    Obraz jest wszystkim


    Facebook jest internetem


    Analytics jest przereklamowane


    Każde słowo się liczy


    



    Credo planisty według Tajników Konwersji


    Każda sekunda ma znaczenie


    Zero nieplanowanych rozmów


    Ludzkie firmy wygrywają


    Fortuna sprzyja pilnującym


    Każde słowo się liczy


    



    Credo finalizacji według Tajników Konwersji


    „Tak” nie jest przypadkowe


    Konwersacje tworzą finalizacje


    Drąż temat lub idź spać


    Przejmij kontrolę


    Każde słowo się liczy


    



    Tajniki Konwersji zaostrzą Twój topór marketingu i sprzedaży, przystosowując go do nowych, nowoczesnych, napędzanych internetem czasów, a także pomogą Ci stale zwiększać Twoje wyniki. Miłej lektury!

  


  
    Część I


    Zdobywaj potencjalnych klientów w internecie
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    Rozdział 1

    Potrzebujesz więcej leadów?


    Jak tworzyć witryny internetowe i strony docelowe, stale przyciągające potencjalnych klientów


    Jeśli czytasz tę książkę, istnieje spora szansa, że słyszałeś już o tym (może nawet zbyt wiele razy), iż w internecie to „treść stanowi o zwycięstwie”.


    Jeżeli masz za cel przyciągnięcie i przekonanie do siebie potencjalnych klientów, to wiedz, że o zwycięstwie stanowią wygląd, sens i strony docelowe


    Gdy będziesz tworzyć swoją witrynę lub strony docelowe (albo zmieniać i modyfikować te już istniejące), koniecznie zastosuj podejście „konwersje są najważniejsze” zarówno do projektowania wyglądu, jak i doświadczenia użytkownika. Mówiąc wprost, dobry projekt buduje zaufanie, a zaufanie zawsze było i będzie motorem do zakupów tak w internecie, jak i poza nim. Jak powiedział kiedyś Zig Ziglar: „Jeśli ludzie cię lubią, będą cię słuchać. Ale jeśli ci ufają, będą robić z tobą interesy”.


    W tym rozdziale przedstawię najlepsze sposoby zdobywania dobrych jakościowo potencjalnych klientów (tzw. „leadów”) w internecie z wykorzystaniem witryny i stron docelowych. W prawdziwym świecie sprzątasz dom, nim zaprosisz do niego gości na kolację. Ta sama zasada obowiązuje w sieci. Zanim przekierujemy ruch do naszej witryny, musimy się upewnić, że gwarantuje ona konwersje. Niestety, widziałem już bardzo wiele firm, których projekty stron internetowych były tak kiepskie, że sami pracownicy skłonni byli przyznać, iż na ich podstawie nie wynajęliby własnej firmy.


    Jako że prawie każdy biznes ma już jakąś stronę internetową, zaczniemy właśnie od niej. Ale nie mógłbym w tym miejscu nie wspomnieć, że do opanowania Tajników Konwersji kluczowe jest zrozumienie, iż strony docelowe są lepszą opcją do generowania internetowych leadów i konwersji niż witryny.


    Najlepiej by było, gdyby firma korzystała z obu źródeł. Ale jeśli w chwili, gdy czytasz te słowa, bardzo zależy Ci na jak najszybszym zdobyciu potencjalnych klientów, lepszą opcją będą strony docelowe.


    Jak stworzyć witrynę budzącą zaufanie i przyciągającą potencjalnych klientów


    Przeprowadzone niedawno przez Elizabeth Sillence, Pam Briggs i Lesley Fishwick badania pod tytułem „Zaufanie i jego brak do witryn poświęconych zdrowiu”[1] (odkryłem je dzięki Derekowi Halpernowi, założycielowi Social Triggers, który gościł w naszym podcaście) wykazały, że projekt strony przekłada się na zaufanie i sprzedaż. Oto fragment badań i wniosków autorek:


    Czy różne projekty stron i inne czynniki prezentowania treści wpływają na zaufanie bądź jego brak w stosunku do witryn internetowych poświęconych zdrowiu? Przez cztery kolejne tygodnie obserwowałyśmy 15 kobiet, które stanęły przed wyborem wysokiego ryzyka związanym ze stanem zdrowia i poszukiwały informacji oraz porad w internecie. W badaniu wzięły udział kobiety na różnym etapie menopauzy (w wieku 41 – 60+, średni wiek 49 lat). Wszystkie kobiety chciały dowiedzieć się więcej o menopauzie i wszystkie korzystały z internetu przynajmniej raz w tygodniu, choć reprezentowały różny poziom biegłości w obsłudze sieci.


    Uczestniczki opisywały pierwsze wrażenia z obecności w danej witrynie. Na szybką ocenę ich zaufania do strony internetowej bądź jego braku wpływały dwa czynniki. Zdecydowana większość komentarzy odnosiła się do wyglądu witryny.


    W 94% wypowiedzi wymieniano wygląd, a zaledwie w 6% wskazywano treść w odpowiedzi na pytanie odnoszące się do czynników, które sprawiły, że dana strona została uznana za niegodną zaufania. Czyli to jednak nie treść stanowi o zwycięstwie…


    Oto niektóre spośród pierwszych badanych wrażeń i uwagi dotyczące projektu strony internetowej (lub jego braku):


    „Ekran był zbyt przeładowany. Nie mogłam od razu skoncentrować się na którymś z elementów” (kobieta, 66 lat).


    „Kojarzy się z kolorystyką kliniki, dużo bieli i bladego błękitu to dobre rozwiązanie dla oczu” (kobieta, 48 lat).


    „Te banery próbują nakłonić do kupna czegoś albo kliknięcia poniżej, by dostać coś za darmo, a to od razu zniechęca” (kobieta, 49 lat).


    „Na jednej ze stron nie podobała mi się kolorystyka. Nie mogłam się doczekać, aż opuszczę witrynę. Mdłe, zielonkawe tło zniechęciło mnie do czytania” (kobieta, 53 lata).


    „Nic nie podobało mi się w tej witrynie. Ani kolory, ani tekst, ani układ strony” (kobieta, 52 lata).


    Ten szczery, surowy osąd ze strony uczestniczek przywodzi mi na myśl słynny cytat Davida Ogilv’ego: „Konsument nie jest idiotą; jest twoją żoną”.


    Jeśli planujesz szybko przyciągnąć potencjalnych klientów z internetu i dokonać konwersji, musisz zdobyć ich zaufanie. Zacznij od powyższej listy zarzutów i przyjrzyj się swojej witrynie, by ocenić, które punkty odnoszą się także do niej.


    Zasady dotyczące dobrego projektu strony nie zależą od badanej grupy demograficznej. Code Academy, interaktywny program internetowy oferujący darmowe lekcje tworzenia stron (a równocześnie reprezentujący zupełnie inną grupę demograficzną niż w opisywanym wyżej badaniu), wymienia dokładnie te same porady[2] co kobiety przyglądające się witrynom związanym z opieką medyczną.


    We wrześniu 2015 roku amerykański rząd spisał standardy dotyczące projektowania swoich wszystkich przyszłych stron internetowych[3]. Jeśli kobiety w średnim wieku, informatycy i politycy są w stanie zgodzić się ze sobą co do dobrych zasad projektu witryny, zignorowanie ich i niewprowadzenie zmian na swojej stronie wydaje się chyba nierozsądne.


    Poniżej przedstawiam listę zasad dotyczących wyglądu strony, która to lista pokrywa się z wytycznymi Pań, Programistów i Polityków. Dodałem także swoje interpretacje uzasadniające istnienie poszczególnych wymogów.


    



    Jedna kolumna. Jednokolumnowy układ strony jest gwarantem zachowania zasady „jedna strona, jeden cel”. Witryny o dwóch czy trzech kolumnach sprawiają wrażenie zatłoczonych, złożonych i pełnych ruchu. Poza tym przy jednokolumnowym layoucie znacznie łatwiej zadbać o responsywność na urządzeniach mobilnych, będących obecnie źródłem ponad połowy ruchu i leadów. Jeśli do budowy strony zamierzasz wykorzystać takie platformy jak WordPress czy Squarespace, szukaj szablonów z jedną kolumną.


    



    Potwierdzenie społeczne. „Oni są świetni” zastąpiło „My jesteśmy świetni”. Jeśli zaprezentujesz opinie swoich zadowolonych klientów, a nie tylko własne slogany marketingowe, odnotujesz wzrost jakości i ilości leadów w swojej witrynie.


    Idealnym rozwiązaniem jest wykorzystanie recenzji z takich portali jak Yelp, Google czy Facebook oraz rekomendacji z LinkedIna. Pamiętaj, że potencjalni klienci od razu rozpoznają logo tych firm i zapewne ufają im znacznie bardziej niż Tobie. To zdumiewające, jak wielu właścicieli firm może poszczycić się ZNAKOMITYMI recenzjami w internecie, ale nie eksponuje ich w swoich witrynach w piękny sposób.


    Według badania „88% konsumentów darzy recenzje internetowe takim samym zaufaniem jak rekomendacje znajomych”[4].


    



    Więcej kontrastu. Im mniej kolorów użyjesz, tym bardziej będą się rzucać w oczy te barwy, które wybierzesz. Biała przestrzeń jest bardzo niedoceniana. Dobrze zaprojektowane strony sprawią, że użytkownicy szybciej trafią do tych części, które zapewniają Ci zysk. Zwiększ kontrast, stosując podejście „mniej znaczy więcej”: korzystaj z kolorów tylko wtedy, gdy jest to absolutnie konieczne — na przykład gdy zachęcasz do działania. Sprawi to, że osoby odwiedzające witrynę będą klikać w podstrony, przyciski i linki, na których najbardziej Ci zależy.


    



    Mniej pól w formularzach. W internecie mamy zaledwie osiem sekund, by przykuć czyjąś uwagę, nie możesz więc wymagać od użytkowników ton informacji w formularzu kontaktowym na stronie. Jeśli to możliwe, zostaw tylko imię i nazwisko, numer telefonu i adres e-mailowy. Możesz także umieścić przycisk „zaloguj się przez Facebook lub Google” poniżej lub powyżej formularza — dzięki temu będzie można uzupełnić formularz za pomocą jednego kliknięcia.


    Bardzo pomocną opcją jest też umieszczenie informacji takiej jak „Możesz też zadzwonić do mnie/napisać pod numer 555-555-555 lub wysłać e-mail na adres Witaj@mojafirma.pl” przy każdym formularzu kontaktowym. Zmierzam do tego, że jeśli użytkownik chce wypełnić formularz, by nawiązać z Tobą kontakt, to równie dobrze może woleć zrobić to od razu. Jeśli znalezienie na stronie Twojego numeru telefonu i adresu e-mailowego zajmuje dłużej niż kilka chwil, napraw to NATYCHMIAST.


    



    Utrzymywanie koncentracji. Więcej wyborów to mniej podjętych decyzji. Jeśli tylko to możliwe, powinieneś ograniczyć do jednego liczbę wezwań do działania na każdej podstronie. Gdy Twoja strona równocześnie zachęca mnie do zamówienia newslettera, śledzenia Cię na Twitterze oraz pobrania e-booka, prawdopodobnie nie zrobię żadnej z tych rzeczy. Pamiętaj, jedna strona = jeden cel. Jedyną podstroną, która może zawierać więcej niż jedno CTA (ang. call to action — wezwanie do działania), jest strona główna. Wszystkie inne podstrony powinny koncentrować się na jednym, określonym celu.


    



    Większe cele. Ten punkt jest szczególnie istotny przy pozyskiwaniu leadów. Code Academy cytuje prawo Fittsa, które mówi: „Czas wymagany do dotarcia do określonego obszaru i wejścia z nim w interakcję jest funkcją odległości i rozmiaru celu. Im bliżej położony i większy cel, tym szybsza akcja”. Mówiąc prościej: rozmiar i odległość między polami formularza w witrynie i na stronie docelowej mają znaczenie. Upewnij się, że pola formularza nie są zbyt małe ani zbyt rozstrzelone.


    



    Projekt dla specjalnych przypadków. Wielu spośród odwiedzających Twoją witrynę będzie wracać do niej drugi, trzeci czy setny raz. Ale niektórzy z użytkowników zjawią się w niej po raz pierwszy, zwłaszcza gdy nauczę Cię, jak tworzyć reklamy na Facebooku sprowadzające codziennie nowych potencjalnych klientów. Z dużą dozą pewności można też powiedzieć, że wielu internautów nie chce dzwonić do firmy, którą znaleźli w sieci. Ale co ze „specjalnymi przypadkami”, czy oni nie powinni z łatwością móc znaleźć numer telefonu? Zmierzam do tego, że nawet najlepiej zbudowana strona nie zatrzyma każdego odwiedzającego. Upewnij się tylko, że nie stracisz żadnego potencjalnego klienta, który poważnie myśli o zakupie. Zadbaj także o to, by odwiedzający będący „specjalnymi przypadkami” (nie zaglądają na stronę regularnie i nie znają Ciebie ani Twojej marki) poczuli się na niej równie mile widziani, co powracający użytkownicy.


    Jeśli planujesz stworzyć nową witrynę, kieruj się informacjami pochodzącymi z badań konsumentów oraz zasadami dobrego projektowania. Nie dotyczy to tylko tych sytuacji, gdy zamierzasz zrobić wszystko sam — wierz mi, przeszedłem przez to. Platformy takie jak WordPress czy Squarespace sprawiają, że tworzenie pięknych witryn, a następnie rozbudowywanie ich, jest szybkie i niedrogie. Ale to nie oznacza, że samodzielne projektowanie i budowanie strony nie pociąga za sobą kosztów. Nawet jeśli pobierzesz „skórkę”, która wygląda wspaniale, musisz włożyć wiele pracy w poprawne jej ustawienie.


    Lata temu poświęciłem wiele godzin, pracując i rozmyślając nad stroną o nazwie Tech Savvy Agent, którą prowadziłem wraz z moim dobrym przyjacielem Steve’em Pacinellim. Projektowanie, budowanie i dostosowywanie jej pochłonęło godziny pracy i wiele bezsennych nocy.


    To był koszmar. Naszym przepisem na kreatywność było zrobienie wszystkiego wbrew zdrowemu rozsądkowi i obowiązującym standardom, zastosowaliśmy więc czarne tło i morską czcionkę. Całe szczęście, broniliśmy się świetną treścią, a projektowanie stron internetowych było wówczas w powijakach. W przeciwnym razie nikt nie wytrzymałby tej brzydoty.


    Kiedy wreszcie zatrudniliśmy profesjonalnego projektanta stron, wszystko się zmieniło. Zainwestowaliśmy środki zarobione dzięki naszej pierwszej chałupniczej stronie i zatrudniliśmy programistę/ projektanta (Kena Grangera), który stworzył dla nas oparty na WordPressie autorski szablon za pięć tysięcy dolarów. Nasza pierwsza profesjonalna witryna ujrzała światło dzienne w maju 2010 roku. Do tego momentu nigdy nie notowaliśmy więcej niż tysiąc odwiedzin 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2

    Jak stworzyć idealny wpis na blog

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3

    Optymalizowanie treści pod kątem generowania leadów, mediów społecznościowych i wyszukiwarek internetowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4

    Zaawansowany marketing na Facebooku i techniki reklamowe generujące leadów „gotowych do zakupu”

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5

    Proste strategie (z pominięciem Facebooka) napędzające znaczny ruch i leadów do witryny i stron docelowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część II

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6

    Jak wykorzystywać CRM, SMS i automatyzację marketingu do natychmiastowego umawiania nowego leada na gorące spotkanie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7

    Potrzebujesz więcej spotkań? Jak korzystać z marketingu e-mailowego, retargetingu i śledzenia użytkownika, by umawiać starych leadów na dobre jakościowo spotkania

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część III

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8

    Chcesz wiedzieć, co dokładnie należy mówić leadom przez telefon?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 9

    Technika sięgania głębiej

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 10

    Jak w dwóch prostych krokach zbudować zaufanie internetowego leada

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 11

    Aktywnie odkrywaj wątpliwości

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 12

    Jak rozpocząć finalizację transakcji z internetowym leadem, korzystając z techniki pięciokrotnego mówienia „Tak”

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 13

    Jak reklamować swoją ofertę, korzystając z techniki „Cechy, Korzyści i Potwierdzenia”, oraz jak rozpoznać dobry moment na finalizację

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 14

    Co dokładnie powiedzieć, rozpoczynając finalizację

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 15

    Finalizacja w dwóch krokach

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 16

    Co robić, kiedy rozmówca wciąż mówi „Nie”

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 17

    Powiedział „Tak”! Co robić dalej?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 18

    Jak zamienić leada po finalizacji w jeszcze więcej sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Bonus

    Sprawdzanie danych i wskaźników, które rzeczywiście mają znaczenie (oraz porady dotyczące wyników)

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Przypisy końcowe

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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