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    Opinia o książce Tajniki skutecznych dotcomów.
 Jak rozwijać firmę w internecie


    „Prosty proces, który może wykorzystać każda firma, aby sprawić, że ruch na stronie i sprzedaż online wzrosną w postępie geometrycznym”.


    — Tony Robbins

  


  
    Tacie, dzięki któremu zostałem przedsiębiorcą.


    Mamie, która zawsze znała moją

    prawdziwą wartość.


    I mojej żonie Collette za to, że wspiera mnie

    niezależnie od tego, jak szalone są moje pomysły

    i prowadzi dom w sposób,

    który pozwala mi gonić za marzeniami.

  


  
    Przedmowa


    CO UKRYWA PRZED TOBĄ „KONFRATERNIA CZARNOKSIĘŻNIKÓW MARKETINGU ONLINE” …

    (I: CZY TA KSIĄŻKA TO „OSZUSTWO”?)


    Owszem, „konfraternia czarnoksiężników marketingu online” naprawdę istnieje. To grupa, której członkowie trzymają się razem i wspólnie knują intrygi. I owszem, jest kilka kwestii, o których ci ludzie woleliby, abyśmy nie wiedzieli, gdy prezentują swoje czarodziejskie pokazy. Ta książka jest pierwszą w swoim rodzaju pracą, która faktycznie ujawnia, co tak naprawdę dzieje się za kulisami ich szybko rozwijających się firm.


    Nie zrozum mnie źle: większość tych czarnoksiężników nie jest zła. Ich „magiczne sztuczki” bywają przydatne, bo dzięki nim wielu przedsiębiorców osiąga rzeczywiste sukcesy. Za wszystkim, co te osoby mówią, czego uczą, co obiecują i promują często można jednak dostrzec wyraźny wzorzec: celowo zaprojektowany i umyślnie zaimplementowany brak solidnych podstaw. W tej książce znajdziesz natomiast nie magiczne sztuczki, tylko fundamentalne strategie, które musisz stosować, aby móc skalować firmę korzystając z mediów online.


    W najlepszym interesie czarnoksiężników jest to, abyś uwierzył, że wszystko w świecie cyfrowych mediów i marketingu jest błyszczące, nowe, stale się zmienia i pozostaje wolne od wpływu dawnych zasad, faktów i narzędzi związanych z reklamą i marketingiem.


    Książka Russella Brunsona jest inna. Dlaczego? Bo traktując o „intrygujących” tajnikach internetu, pokazuje, jak należy włączać te taktyki i strategie do własnej działalności, bazując na solidnych podstawach — czyli na taktykach i strategiach funkcjonujących w sferze marketingu bezpośredniego. Od Ciebie zależy, czy dasz radę oprzeć się uwodzicielskiemu czarowi krótkotrwałych, błyszczących przynęt w postaci popularności i presji społecznej oraz syrenich pieśni pozornie wszechwiedzących promotorów „nowych” taktyk, ludzi bez wiedzy o związku tych sposobów z podstawami marketingu bezpośredniego. Musisz wiedzieć, jak odróżniać ziarno od plew.


    Jestem za podejmowaniem wyzwań i łamaniem zasad. Lubię także solidne podstawy, a nie ruchome piaski. Lubię mieć pewność i kontrolować stan rzeczy — zwłaszcza w odniesieniu do moich pieniędzy i tego, w jaki sposób je zarabiam — a nie przepadam za ciągłym niepokojem i poczuciem bycia na łasce czarnoksiężników.


    Traktuję marketing bezpośredni jako naukę, bo lubię niezawodność. Interesują mnie samochody, które odpalają zawsze, gdy przekręcimy kluczyk i zawsze są na chodzie, a nie takie, które ładnie wyglądają i są popularne, ale nie są wstanie pojechać szybciej niż 120 kilometrów na godzinę i często w ogóle nie daje się ich uruchomić. Lubię evergreeny, a nie to, co szybko się starzeje. Jako konsultant ds. strategii i copywriter w sferze bezpośrednich działań marketingowych, tworzę dla moich klientów mające trwałą wartość aktywa reklamowe, marketingowe i sprzedażowe, a nie gadżety do zarabiania pieniędzy opisywane znikającym atramentem.


    Dlatego właśnie zgodziłem się napisać przedmowę do książki tego czarnoksiężnika marketingu online. Podziwiam Russella, bo po prostu napisał w niej prawdę i — inaczej niż wielu innych „magów” — czerpał z własnego doświadczenia w zakresie zdyscyplinowanego podejścia do marketingu bezpośredniego.


    Dyscyplina jest dobra. Generał Norman Schwarzkopf (ten od Operacji Pustynna Burza) powiedział kiedyś: „Wyczyszczone buty ratują życie”[1], a następnie wyjaśnił, że w ogniu walki, w bitewnym chaosie i pod presją, niezdyscyplinowani umierają. Nie inaczej jest w sferze biznesowej. Bywam ostatnio (starając się, aby dochodziło do tego jak najrzadziej) na spotkaniach z młodymi marketingowcami, którym jednoznacznie brakuje dyscypliny myślowej. Mają własne opinie o wszystkim i wysokie mniemanie o sobie, ale praktycznie nie znają faktów. Nie chciałbym dzielić z którymś z nich okopu lub musieć na nim polegać. A z Russellem bym zaryzykował.


    Ta książka zawiera opis solidnych podstaw wyjątkowo eterycznej sfery marketingu i handlu online, traktując jednocześnie prawidłowo media internetowe, które są — no właśnie — mediami, a nie biznesem jako takim. Znajdziesz w niej informacje o testach skuteczności oraz sprawdzonej architekturze lejków marketingowych i sprzedażowych. To wyjątkowo zdyscyplinowane podejście.


    Pod pewnym względem ta książka jest jednak „oszustwem” — bo nosi zwodniczy tytuł. Nazywanie jej opisem „tajników skutecznych dotcomów” czy podręcznikiem „rozwijania firm w internecie” to po prostu niedomówienie, bo tak naprawdę jest to przemyślana praca o „tajnikach” niezawodnego marketingu, którym można się posługiwać w sferze „dotcomowej” działalności gospodarczej (dodając, że „tajnikami” są one tylko dla tych, którzy zwracają uwagę wyłącznie na to, co widzą w sieci). Ujmując to nieco inaczej, mamy do czynienia ze sprawdzonym podręcznikiem umożliwiającym rozwijanie firm za pomocą efektywnego generowania leadów sprzedażowych, zawierającym opisy metod sprzedaży/konwersji, którymi można posługiwać się zarówno online, jak i offline.


    Określenia „solidne”, „niezawodne” i „sprawdzone” nie brzmią najlepiej w kontekście pozycjonowania, więc można chyba wybaczyć Russellowi, że pominął je w tytule (nie zapominając jednak szczegółowo omówić związanych z nimi koncepcji w treści książki). „Rozwijanie firmy online” brzmi po prostu lepiej i wydaje się prostsze niż „rozwijanie firmy”, a zatem nie powinniśmy raczej odsądzać go od czci i wiary za to, że posłużył się czymś, co jest obecnie przedmiotem fascynacji bardzo wielu osób. Russell to czarnoksiężnik, który ma prawo pokazywać sztuczki, ale nigdy nie traci przy tym z oczu realiów. Pozwól, że przysłużę Ci się w tej kwestii.


    Oto moja rada: nie daj się zwodzić sztuczkom. Bądź odpowiedzialny i dojrzały. Zainwestuj czas i środki w zdobywanie informacji i umiejętności, które zapewnią Ci możliwość nieprzerwanego osiągania realnych korzyści — a nie fascynowania się ulotnymi koncepcjami, które bardzo źle się starzeją. I pamiętaj, że istnienie nowych mediów nie przeczy grawitacji czy zasadom matematycznym; że nowe media nie funkcjonują w oderwaniu od zasad rządzących rzeczywistością.


    Nie traktuj tej książki jako źródła nowych, szybkich czy prostych „sztuczek”, które umożliwią Ci zarobienie pieniędzy już dziś, ale niedługo znowu zostaniesz zmuszony do ich szukania i będzie się to powtarzać w szalonym tempie. Niech stanie się ona dla Ciebie źródłem sprawdzonych informacji o strukturze i naukowych podstawach skutecznego marketingu, którym należy się posługiwać w uniwersum mediów online.


    — Dan S. Kennedy


    Dan S. Kennedy jest zaufanym doradcą strategicznym setek najbardziej skutecznych biznesmenów, specjalistów w zakresie marketingu bezpośredniego i prezesów znanych firm. Jest także autorem ponad 20 książek, w tym No B.S. Ruthless Management of People and Profits (2nd Edition). Więcej informacji o Danie znajdziesz na stronie nobsbooks.com i magneticmarketing.com.


    
      
        [1] Dan S. Kennedy, No B.S. Marketing to the Affluent: No Holds Barred, Take No Prisoners, Guide to Getting Really Rich, 3rd Edition, Gildan Media Corporation, 2019.

      

    

  


  
    Wstęp


    O CZYM JEST TA KSIĄŻKA

    (I O CZYM NIE JEST)


    Hej, nazywam się Russell Brunson.


    Zanim zaczniemy, chciałbym się przedstawić i poinformować Cię, o czym jest ta książka (i, co istotniejsze, o czym nie jest).


    Ta książka NIE traktuje o zwiększaniu intensywności ruchu na stronie — ale „tajniki skutecznych dotcomów”, którymi zamierzam się z Tobą podzielić, zapewnią Ci jej gwałtowny wzrost.


    Ta książka NIE traktuje o zwiększeniu poziomu konwersji — ale dzięki Tajnikom skutecznych dotcomów zwiększysz go bardziej niż byłoby to możliwe za pomocą jakiegokolwiek dopasowywania nagłówków czy testów skuteczności, jakie mógłbyś mieć nadzieję przeprowadzić.


    Jeśli zmagasz się z niezadawalającym stanem ruchu na swojej stronie internetowej lub nad jego konwertowaniem, gdy się pojawia, myślisz zapewne, że masz problem właśnie z ruchem lub konwersjami. Z doświadczenia, którego nabrałem pracując z tysiącami przedsiębiorstw, wiem jednak, że akurat o to chodzi raczej rzadko. Niewielki ruch i niskie poziomy konwersji zwykle bywają po prostu objawami pewnego znacznie poważniejszego problemu, który nieco trudniej zauważyć (to zła wiadomość), ale znacznie łatwiej rozwiązać (co jest wiadomością dobrą).


    Ostatnio miałem okazję polecieć do San Diego i popracować z Drew Canole’em z Fitlife.tv. Drew dorobił się 1,2 miliona obserwujących na Facebooku, ale ze względu na pewne zmiany na tej platformie, ruch zmniejszył się w jego przypadku o 90%, co spowodowało, że aby sprzedać produkt o wartości 97 dolarów, musiał wydawać 116 — czyli jego działalność przestała być rentowna.


    Ludzie z zespołu Drew wezwali mnie, bo potrzebowali pomocy przy dwóch kwestiach: ruchu i konwersjach.


    Uśmiechnąłem się, bo właśnie dlatego wzywa mnie większość przedsiębiorców, którzy zakładają zwykle, że pomogę im doprecyzować jakiś nagłówek lub zmienić sposób targetowania reklamy, co rozwiąże wszystkie problemy. Wiedziałem jednak, że podobnie jak w przypadku innych firm, dla których pracowałem i pracuję, problem FitLife.TV nie dotyczył tempa ruchu ani poziomu konwersji.


    Dlaczego? Bo bywa tak rzadko.


    A najczęściej jest to problem z LEJKIEM.


    Po wysłuchaniu Drew i członków jego zespołu, którzy udostępnili mi swoje sprawozdania finansowe, podzielili się ze mną swoimi obawami i frustracjami oraz opisali swoje wzloty i upadki, usiadłem na krześle i poinformowałem ich, że mają szczęście.


    — Nie macie problemu z ruchem ani konwersjami — stwierdziłem.


    — O czym ty mówisz? Ruch jest o 90% mniejszy, a w kwestii konwersji nie jesteśmy w stanie wyjść na zero! — wycedził Drew.


    — Waszym problemem jest to, że nie jesteście w stanie wydawać wystarczająco dużo, pozyskując klientów, a jego rozwiązanie to optymalizacja lejka sprzedażowego — odpowiedziałem spokojnie.


    Oto słowa jednego z moich mentorów, Dana Kennedy’ego: „W ostatecznym rozrachunku wygrywa firma, która jest w stanie wydawać najwięcej, pozyskując klientów”[2].


    Powodem, dla którego firma Drew nie zarabiała pieniędzy, było to, że wydawała za mało na pozyskiwanie klientów. Gdyby udało nam się zoptymalizować jej lejek sprzedażowy tak, aby zamiast zarabiać 97 dolarów na każde wydane 116 dolarów, zaczęła na każdej transakcji zarabiać dwa, a nawet trzy razy więcej, wszystko uległoby zmianie. Dlaczego? Bo zyskałaby środki na zapewnienie sobie więcej ruchu z większej liczby miejsc, mogłaby przebijać konkurencję i wydawać dwa, a nawet trzy razy więcej niż teraz, stając się jednocześnie coraz bardziej rentowna.


    Jakie zmiany wprowadziliśmy zatem w firmie Drew? Jak przekształciliśmy przynoszący straty lejek sprzedażowy w narzędzie, które umożliwiło Fitlife.tv wydawanie więcej pieniędzy niż konkurencja i zapewnianie sobie większego ruchu, większej liczby klientów i większego poziomu sprzedaży?


    O TYM właśnie jest moja książka.


    Chciałbym zabrać Cię w podróż podobną do tej, która odbyłem z Drew i członkami jego zespołu. W jej trakcie zrozumiesz, jak powinieneś strukturyzować produkty i usługi swojej firmy w sposób, który pozwoli Ci zarabiać dwa do trzech razy więcej z takiego poziomu ruchu, jaki generuje ona obecnie. Przestrzegając zasad, otworzysz wrota umożliwiające wydawanie znacznie większej ilości pieniędzy, aby móc pozyskiwać znacznie więcej nowych klientów. Dowiesz się także, jak powinieneś komunikować się z klientami, aby sprawić, że w naturalny sposób zechcą oni wspinać się po Twojej drabinie wartości i dawać Ci coraz więcej pieniędzy w zamian za coraz lepsze oferty.


    Gdy poznasz już fundamentalne koncepcje leżące u podstaw „tajników skutecznych dotcomów”, omówimy kolejne fazy funkcjonowania lejka sprzedażowego i ustalimy, jakimi elementami składowymi powinniśmy się posługiwać w każdej z nich.


    Zaprezentuję Ci także 10 podstawowych lejków sprzedażowych, które stosuję we wszystkich swoich firmach, oraz wszystkie skrypty sprzedażowe, których używam w toku konwersji na ich poszczególnych etapach. Możesz stosować modele moich sprawdzonych lejków i skryptów w takiej postaci, w jakiej korzystam z nich ja, albo dopasowywać je do konkretnych potrzeb Twojej własnej firmy.


    Gdy już zaimplementujesz wszystkie te tajniki, Twoja firma stanie się trójwymiarową maszyną do przeprowadzania transakcji i działań marketingowych, która umożliwi Ci zostawienie w tyle konkurencji, zdobycie niemal nieograniczonej liczby nowych klientów, zarobienie (i zatrzymanie) znacznie większych pieniędzy i — co najważniejsze — służenie większej liczbie ludzi.


    O tym właśnie traktuje moja książka.


    
      
        [2] Dan Kennedy, The Most Important Question You Should Ask When Advertising, Magnetic Marketing, 26 lutego 2013 r., https://nobsinnercircle.com/blog/advertising/the-most-important-question-you-should-ask-when-advertising/.

      

    

  


  
    Uwaga dla czytelników


    TRYLOGIA TAJNIKÓW


    Ta książka i wyjściowa koncepcja lejków powstała, gdy pracowaliśmy nad pewną nową platformą oprogramowania, które ułatwiłoby przedsiębiorcom ich tworzenie w sposób, jaki tu opisuję. Platforma przybrała ostatecznie postać start-upu ClickFunnels.com, a ta książka stała się podręcznikiem tworzenia lejków sprzedażowych online.


    Przez kolejne pięć lat, gdy byłem prezesem ClickFunnels, zaczęliśmy dostrzegać, że tworzenie lejków umożliwia osiąganie wysokich dochodów, ale wielu przedsiębiorców nie radzi sobie z tymi działaniami. Doszliśmy do wniosku, że poznawanie struktury lejków dzięki Tajnikom skutecznych dotcomów (i budowanie ich przy użyciu ClickFunnels) to jedno, ale zupełnie inny problem polega na tym, że mnóstwo ludzi nie zarabia żadnych pieniędzy, bo brakuje im wiedzy o konwersji potencjalnych klientów wpadających do lejka na klientów rzeczywistych. Chodzi o to, że osoby te nie rozumiały podstaw perswazji, tworzenia opowieści, budowania plemion, stawania się liderami i komunikowania się z osobami, które trafiały do lejków.


    Zacząłem wobec tego pisać drugą książkę, chcąc pomóc przedsiębiorcom w opanowywaniu tajników perswazji, co jest niezbędne dla celów konwersji na każdym kolejnym etapie funkcjonowania lejka. Jej tytuł brzmi Tajniki eksperta. Jeżeli Tajniki skutecznych dotcomów uznalibyśmy za opis „naukowej metody tworzenia formuł lejków sprzedażowych”, to Tajniki eksperta byłyby „sztuką mówienia tego, co trzeba” w ich ramach.


    Następnie, przez kolejnych kilka lat, przyglądaliśmy się, jak członkowie społeczności ClickFunnels rozwijali swoje firmy z pomocą lejków (korzystając ze struktury zaprezentowanej w Tajnikach skutecznych dotcomów i umiejętności perswazji, których nauczyli się z Tajniki eksperta), zauważając, że wielu z nich nadal ma problemy, bo nie wiedzieli jak zapewniać sobie ruch, czyli systematyczny dopływ potencjalnych klientów do swoich lejków. Z tego powodu napisałem trzecią i ostatnią książkę z tej serii pod tytułem Tajniki zwiększania ruchu.


    Każda z tych książek została napisana jako samodzielny podręcznik, ale jeżeli zależy Ci na tym, aby Twoja firma rozwijała się w perspektywie długoterminowej, powinieneś opanować umiejętności opisane we wszystkich trzech (i dlatego właśnie ich najnowsze wersje zawierają wzajemne odniesienia oraz łączą ze sobą opisywane koncepcje).


    Mam nadzieję, że będziesz mógł posługiwać się całą trylogią, aby móc zmieniać życie klientów, którym służysz. Wszystko, co znalazło się w tych trzech książkach, ma trwałą wartość i koncentruje się na koncepcjach, które sprawdzały się w przeszłości, sprawdzają się dzisiaj i będą się sprawdzać zawsze. Jeśli nie masz pozostałych dwóch książek z tej trylogii, zachęcam, abyś zaopatrzył się w ich egzemplarze na stronach wydawnictwa Onepress.


    Jeśli interesujesz się najbardziej aktualnymi informacjami, zachęcam Cię do słuchania mojego podcastu Marketing Secrets, który pojawia się dwa razy w tygodniu i zawiera wszystko, czego się dowiadujemy i co odkrywamy na bieżąco. Wszystkie nowe rozwiązania, bazujące na tematyce i schematach, które poznasz czytając moje książki, udostępniam bezpłatnie, a podcast możesz zasubskrybować na stronie marketingsecrets.com.

  


  
    Wprowadzenie


    Moje uzależnienie od reklam rozsyłanych pocztą zaczęło się, gdy miałem 12 lat. Pamiętam dokładnie wieczór, w którym zafascynowały mnie ulotki reklamowe i marketing bezpośredni. Mój tato pracował nad jakimś projektem przy włączonym telewizorze. Zwykle bywało tak, że wysyłał mnie do łóżka dość wcześnie, ale tego wieczoru pozwolił mi pooglądać telewizję. Byłem bardzo podekscytowany — nie dlatego, że interesowały mnie wiadomości, ale dlatego, że mogłem spędzać z nim czas.


    Kiedy wiadomości się skończyły, sądziłem, że tato wyśle mnie do łóżka, ale z jakiegoś powodu tak się nie stało, więc zacząłem oglądać kolejny program. Był to późnowieczorny program informacyjny, w którym tym razem występował gość o nazwisku Don Lapre, opowiadając o zarabianiu pieniędzy dzięki zamieszczaniu „niewielkich ogłoszeń drobnych”[3]. Nie jestem pewien, co przyciągnęło moją uwagę. Może byłem po prostu zbyt młody i nie rozumiałem, że szybkie zarabianie pieniędzy jest po prostu „niemożliwe”. A może fascynowała mnie charyzma pana Lapre. Niezależnie od powodu, gdy tylko zaczął mówić, złapałem przynętę.


    W trakcie programu Lapre opowiadał o tym, jak założył swoją pierwszą firmę. Wyjaśnił, że stworzył produkt, a następnie, aby zacząć go sprzedawać, umieścił ogłoszenie w lokalnej gazecie. Po tygodniu od ukazania się ogłoszenia miał wystarczająco dużo pieniędzy, aby za nią zapłacić i zatrzymać dla siebie mniej więcej 30 dolarów tytułem zysku. Nie była to jakaś kolosalna kwota, ale Don wiedział, że może zamieścić to samo ogłoszenie w innych gazetach i zacząć zarabiać zdecydowanie więcej.


    I po prostu to zrobił. Jego ogłoszenie zaczęło ukazywać się w tysiącach gazet i Don zaczął zarabiać dziesiątki tysięcy dolarów miesięcznie!


    Nie zdawałem sobie z tego wtedy sprawy, ale Don uczył mnie (i wszystkich, którzy oglądali program) podstaw marketingu bezpośredniego, które sprawdzają się w każdej firmie.


    Cóż, zapewne możesz wyobrazić sobie dwunastolatka, który otwiera szeroko oczy, a jego serce zaczyna galopować. Pamiętam, byłem tak podekscytowany, że tej nocy — i przez resztę tygodnia — dosłownie nie mogłem spać. Myślałem wyłącznie o tym, że muszę kupić system Dona, aby zacząć zarabiać pieniądze. Zapytałem tatę, czy zapłaci, ale on, jak zrobiłby każdy dobry ojciec, stwierdził, że sam muszę je zarobić. Kosiłem zatem trawniki i pieliłem ogrody, pracując naprawdę ciężko przez trzy czy cztery tygodnie, aby zdobyć pieniądze i kupić ten system.


    Nadal pamiętam, jak dzwoniłem pod numer zaczynający się od 1-800, aby go zamówić. W końcu pojawiło się pudełko. Gdy niecierpliwie je rozrywałem, moje serce waliło jak szalone. A potem zacząłem czytać o podstawach marketingu bezpośredniego, związanych z zamieszczaniem ogłoszeń drobnych.


    I wtedy właśnie zaczęła się dla mnie ta podróż.


    Potem zacząłem szukać ogłoszeń drobnych w naszej gazecie, aby sprawdzić, czy inni ludzie rzeczywiście je zamieszczają, i znalazłem setki ogłoszeń osób, które zarabiały na życie, robiąc dokładnie to, o czym pisał Dan!


    Pewnego dnia mama zabrała mnie do sklepu spożywczego. Zobaczyłem w nim pismo „Small Business Opportunities” z tekstami o zarabianiu pieniędzy na pierwszej stronie. Złapałem ten magazyn, zacząłem go kartkować i natychmiast zobaczyłem reklamy przypominające te, które widywałem w gazetach. Poprosiłem mamę, aby mi go kupiła, a kiedy znalazłem się w domu, zadzwoniłem pod wszystkie numery, które znalazłem, prosząc o bezpłatne „pakiety informacyjne”, o których była mowa w ogłoszeniach.


    Po trzech czy czterech tygodniach zacząłem otrzymywać „śmieciową pocztę” (której nazwę umieszczam w cudzysłowie, bo zarobiłem dzięki niej miliony dolarów), a potem już praktycznie codziennie zaczęło napływać jej tyle, że nie mieściła się w skrzynce. Po powrocie ze szkoły wszystko zabierałem do swojego pokoju i czytałem od deski do deski. Wtedy o tym nie wiedziałem, ale miałem do czynienia ze szczegółowymi listami sprzedażowymi najwybitniejszych na świecie specjalistów od marketingu bezpośredniego. Widziałem, co ci ludzie robią i jak to robią — i było to dla mnie fascynujące.


    Niezależnie od tego jakie oferowali produkty, proces był zawsze taki sam. Zamieszczali ogłoszenia, prosząc o kontakt, a gdy był on nawiązywany, wysyłali zainteresowanym darmowe raporty, a w zasadzie przebrane za nie listy sprzedażowe dotyczące produktów o niewielkiej wartości. Gdy kupowałem ten produkt, wysyłali mi swoje „systemy” — wraz z listami sprzedażowymi dotyczącymi zdecydowanie droższych produktów.


    Wtedy po raz pierwszy zetknąłem się z lejkami sprzedażowymi, nie wiedząc, że proces, który raz po raz obserwowałem offline, to dokładnie ten sam system, z którego będę korzystał rozwijając setki firm online.


    Obecnie lejki sprzedażowe są zdecydowanie bardziej zaawansowane, ale warto spojrzeć na rysunek W.1, aby stwierdzić, że lejki offline są bardzo podobne do lejków online, którymi będziemy zajmować się w tej książce.
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    Rysunek W.1. Lejki sprzedażowe offline prowadziły potencjalnych klientów przewidywalną ścieżką, etap po etapie
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    Rysunek W.2. Współczesne lejki sprzedażowe online są w zasadzie identyczne z lejkami marketingu bezpośredniego offline, które studiowałem jako dziecko


    Patrząc wstecz, myślę, że to zabawne. Gdy większość dzieci w moim wieku zbierała karty baseballowe, ja rozgryzałem pocztę śmieciową i uczyłem się o lejkach marketingowych. Potem, gdy wyjechałem na studia, mama wyrzuciła całą tę śmieciową korespondencję, ale zachowałem jedno zdjęcie, świadczące o tym, że moje wykształcenie w zakresie marketingu i sprzedaży można chyba uznać za najlepsze z możliwych.


    Niestety, gdy miałem 12 lat, nie było mnie stać na sprzedawanie produktów w oparciu o ogłoszenia i reklamy pocztowe. Zrozumiałem jednak tę koncepcję i 10 lat później, gdy byłem na drugim roku studiów, odkryłem marketing bezpośredni na nowo i uznałem, że mogę się nim posługiwać w internecie.
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    Rysunek W.3. Dzięki miłości do marketingu bezpośredniego zostałem właścicielem ogromnej sterty pocztowych śmieci


    Moja pierwsza firma internetowa


    Pewnego późnego wieczoru, podczas drugiego roku studiów, leżałem na łóżku i byłem zbyt zmęczony, żeby wyłączyć telewizor. Zamiast tego przełączałem kolejne kanały, aż moją uwagę zwróciła jedna z reklam. Była w niej mowa o „zarabianiu dzięki stronom internetowym”. Stwierdziłem, że muszę dowiedzieć się więcej. Wykręciłem numer, dostałem zaproszenie i następnego dnia wziąłem udział w seminarium zorganizowanym w lokalnym Holiday Inn. Dzięki temu niewielkiemu seminarium na nowo obudziło się moje zainteresowanie marketingiem biznesowym i bezpośrednim. Pamiętam, że słuchając, jak inni ludzie korzystają z internetu, aby zarabiać pieniądze, doszedłem do wniosku, że sposób, w jaki to robią, jest niemal identyczny z tym, o czym dowiedziałem się, kiedy byłem dzieckiem. Zamiast poczty, korzystali oni jednak z e-maili, zamiast gazet mieli blogi, a zamiast radia podcasty. Wszystko to było fascynujące i natychmiast złapałem haczyk.


    [image: ]


    Rysunek W.4. Blogi, podcasty i materiały wideo online to po prostu nowsze wersje dawnych kanałów medialnych offline


    Zacząłem przyglądać się stronom internetowym innych, sprawdzając jak ich firmy zarabiają pieniądze, a potem postanowiłem, że zacznę naśladować to, co zobaczyłem, bo skoro zadziałało to w ich przypadku, mogło okazać się skuteczne także dla mnie. Tworzyłem zatem produkty i usługi podobne do tego, co w sieci sprzedawali inni. Podobnie do innych wyglądały także moje strony internetowe i teksty, które na nich zamieszczałem, ale z jakiegoś powodu moje wysiłki albo przynosiły bardzo niewiele pieniędzy, albo nie przynosiły ich wcale. Byłem załamany, bo widziałem, że inni z powodzeniem zarabiają pieniądze. Co robiłem nie tak?


    Po niemal dwóch latach badań i po przeprowadzeniu licznych wywiadów z odnoszącymi sukcesy specami od marketingu, zdałem sobie wreszcie sprawę, że to, co widzę online, nie jest pełnym obrazem efektywnie funkcjonujących firm. Ludzie, którzy zarabiali pieniądze, robili to, korzystając z procesów niewidocznych gołym okiem.


    Tu zatem ukryty był problem. Naśladowałem to, co widziałem, ale wiele działo się także za kulisami i właśnie to sprawiało, że magia okazywała się skuteczna. Odkryłem, że witryny warte 10 tysięcy dolarów i firmy warte 10 milionów dolarów odróżnia to, co dzieje się po trafieniu nabywcy do wstępnego lejka sprzedaży.
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    Rysunek W.5. Naśladowałem to, co działo się na powierzchni, a prawdziwe pieniądze pojawiały się w sposób, którego nie dostrzegałem


    Odkrycie i opanowanie tych „tajników skutecznych dotcomów” zajęło mi wiele lat — ale kiedy tak się stało, moja firma szybko przestała zarabiać zaledwie kilkaset dolarów miesięcznie i niemal równie szybko doszła do milionowych przychodów.


    Chciałem napisać tę książkę, bo wiem, że wielu innych ludzi także próbuje odnieść sukces online, ale nic z tego nie wychodzi. Wiele osób próbuje naśladować to, co widzi na powierzchni i załamuje się, gdy nie osiąga podobnych efektów. Ta książka jest kulminacją dekady, w której przeanalizowałem skuteczne lejki sprzedażowe tysięcy firm. Zbudowałem także setki własnych lejków i współpracowałem z dziesiątkami tysięcy klientów, tworząc je na wszystkich rynkach, jakie można byłoby sobie wymarzyć — zarówno online, jak i offline.


    Mam nadzieję, że po przeczytaniu tej książki dojdziesz do wniosku, że spełnienie się Twoich marzeń o sukcesie jest znacznie bliżej, niż myślisz. Wkrótce przekonasz się o tym, że efektywnie dostarczając wartość, skutecznie komunikując się z odbiorcami i w strategiczny sposób modelując procesy sprzedaży oraz lejki, możesz sprawić, że Twoje produkty lub usługi staną się pożądane, a Ty sam zaczniesz zarabiać realne pieniądze.


    Trzy kwestie odróżniające tę książkę od innych


    Kupując tę książkę, obdarzyłeś mnie zaufaniem i uznałeś, że będę dobrym coachem. Wiem, że jesteś zajęty — w pełni to rozumiem i szanuję. Chciałbym, abyś wiedział, że nie zmarnuję Twojego czasu. Wybór w kwestii szkoleń biznesowych jest ogromny, więc jestem zaszczycony, że zdecydowałeś się spędzić swój cenny czas ze mną. Moja książka różni się od innych prac poświęconych działalności biznesowej, które być może przeczytałeś, pod następującymi względami:


    1. Wszystko, o czym jest mowa w tej książce, ma trwałą wartość. Jeśli w przeszłości próbowałeś już dowiadywać się, jak rozwijać firmę online, zapewne kupowałeś książki opisujące systemy, które były skuteczne, gdy zostały stworzone, ale błyskawicznie się dezaktualizowały, często nawet przed dotarciem do wydawców. Gdy Google zmienia algorytmy, a Facebook wprowadza nowy układ stron, wiele taktyk przestaje pasować do realiów.


    Ta książka jest także podręcznikiem tworzenia lejków sprzedażowych i marketingowych, które wykładniczo zwiększą poziom Twojej sprzedaży online. To stale aktualny przewodnik, który nawet za 10 lat będzie równie przydatny jak teraz. Koncentruję się wyłącznie na strategiach i koncepcjach, które nie ulegną zmianie — niezależnie od tego, co będzie się działo w sferze technologii.


    2. Nie jestem wyłącznie teoretykiem — tym, o czym piszę, zajmuję się na co dzień. Posługiwania się marketingiem internetowym uczy bardzo wiele osób, które same dowiedziały się o tym z internetu. Dan Kennedy nazywa takich ludzi „sprzedawcami łopat”, bo podczas gorączki złota najwięcej zarobili właśnie ludzie sprzedający poszukiwaczom narzędzia. Współcześni sprzedawcy łopat handlują internetowymi strategiami marketingowymi, choć sami z żadnej z nich nie korzystają.


    Różnica między mną a większością konkurencji polega na tym, że naprawdę zajmuję się tym, o czym piszę. Naprawdę korzystam z tajników, które zamierzam Ci wyjawić. Wypróbowałem je na dziesiątkach różnych rynków — poczynając od sfery produktów konsumpcyjnych i usług, a kończąc na coachingu i oprogramowaniu. Pracuję z setkami firm, doradzam im i dążę do tego, aby zwiększały swoją rentowność — dotyczy to właściwie każdej niszy i każdej branży, jaką mógłbyś sobie wyobrazić.


    Mniej więcej siedem czy osiem lat temu miałem okazję (i szczęście) pracować z legendami marketingu bezpośredniego, którymi niewątpliwie są Dan Kennedy i Bill Glazer. To specjaliści, którzy doradzają przedsiębiorcom z całego świata, a ja — za ich pośrednictwem — przez niemal sześć lat służyłem radami w kwestii marketingu internetowego setkom firm, ucząc je wdrażania tych samych koncepcji, którymi zamierzam podzielić się z Tobą. To zresztą nie wszystko, bo zapoznawałem z „tajnikami skutecznych dotcomów” także uczestników seminarium Business Mastery Tony’ego Robbinsa.


    Na podstawie własnych doświadczeń mogę jednoznacznie stwierdzić, że te strategie okazują się skuteczne zarówno dla firm działających online, jak i offline, i dotyczy to niemal każdej branży, o której mógłbyś pomyśleć. Przykłady ich skuteczności w odniesieniu do wielu różnych firm i rynków znajdziesz w całej tej książce.


    Książkę podzieliłem na kilka sekcji. W sekcji pierwszej poznasz podstawowe strategie i koncepcje, które musisz zrozumieć, zanim będziesz mógł stworzyć swój pierwszy lejek marketingowy. Gdy dowiesz się już, dlaczego sprzedaż online działa, w sekcji drugiej ustalimy, jak należy budować 10 podstawowych lejków sprzedażowych, z których codziennie korzystamy w naszych firmach.


    Sekcja trzecia zawiera skrypty sprzedażowe, które będą Ci potrzebne do przeprowadzania potencjalnych klientów przez lejki marketingowe, aby kupowali Twoje produkty lub usługi. W sekcji czwartej znajdziesz szereg prostych sposobów implementacji odpowiednich rozwiązań technologicznych. Zauważam, że wielu przedsiębiorców obawia się kwestii technicznych, więc chciałbym, abyśmy pominęli wszelkie komplikacje, zwracając uwagę wyłącznie na to, co jest najistotniejsze.


    Gdy dowiesz się, jak działają lejki, operowanie nimi stanie się dla Ciebie proste, bo wystarczy wybierać odpowiednie i w określony sposób je aranżować. Proszę, abyś nie zaczynał lektury sekcji drugiej przed przeczytaniem wcześniejszych rozdziałów, bo znajomość podstawowych strategii, które sprawiają, że lejki i skrypty są skuteczne, ma absolutnie zasadnicze znaczenie. Chciałbym, aby wszystkie informacje zawarte w tej książce były dla Ciebie całkowicie jasne, więc pamiętaj, aby robić wszystko po kolei.


    3. Rysunki wyglądają właśnie tak a nie inaczej, bo chodzi o to, aby łatwo było je zapamiętać. W książce jest mnóstwo prostych rysunków, ilustrujących poszczególne koncepcje. Składają się one zwykle z zaledwie paru kresek, aby patrząc na nie, łatwo było przywoływać z pamięci określone kwestie. Gdy w przyszłości będziesz chciał sobie przypomnieć, jaką strukturę powinien mieć list sprzedażowy dotyczący droższego produktu lub jak należy konfigurować „lejek koszykowy”, będziesz mógł po prostu przywołać z pamięci odpowiedni rysunek, a dalej wszystko będzie już proste. Rysunki są naturalnie stale dostępne w książce, ale jeśli posiadasz elektroniczną wersję książki, możesz je wydrukować. Ja mam schematy wszystkich lejków i skryptów w notesie, więc zawsze mogę znaleźć ten, który jest mi aktualnie potrzebny, a wielu moich uczniów umieszcza po prostu wydruki na ścianach w swoich biurach, aby mieć je stale przed oczami.


    Chciałbym, abyś najpierw przeczytał całą tę książkę od początku do końca, bo po pierwsze dzięki temu odkryjesz całą resztę góry lodowej, a po drugie poszczególne koncepcje celowo umieściłem w określonym porządku. Gdy już to zrobisz, możesz wracać do rozdziałów, które uznasz za najbardziej istotne.


    Mam nadzieję, że jesteś tak samo podekscytowany jak ja. Zaczynamy!


    
      
        [3] Wikipedia, Don Lapre, dostęp: 12 stycznia 2022 r., https://en.wikipedia.org/wiki/Don_Lapre.

      

    

  


  
    SEKCJA I

    Tajniki lejków sprzedażowych


    Niedawno się ożeniłem, co oznaczało, że byłem jednym z zaledwie dwóch żonatych facetów w drużynie zapaśniczej Boise State. Była przerwa wiosenna, więc wszyscy znajomi wskoczyli do samochodów, aby odbyć sześciogodzinną podróż do Vegas. A Nate Ploehn i ja utknęliśmy w domu, bo piękne kobiety, które poślubiliśmy, ciężko pracowały, aby utrzymać swoich bezrobotnych mężów-zapaśników.


    Studiowałem marketing, byłem na drugim roku, a oprócz tego próbowałem sprzedawać różne rzeczy online, ale niemal wszystko, czego się imałem, okazywało się bezskuteczne. Najpierw zainteresowałem się serwisem eBay, ale nie udało mi się osiągnąć zysków, które pokryłyby koszty wysyłki i wystawiania przedmiotów. Potem próbowałem dropshippingu, sprzedawania na Craigslist i pośredniczenia w sprzedaży produktów wytwarzanych przez innych, ale nic nie działało tak, jak oczekiwałem.


    Trzeciego dnia ferii wiosennych mnie i Nate’a dręczyła nuda. Potrzebny był nam jakiś projekt… coś ciekawego, co moglibyśmy robić, czekając, aż nasze żony wrócą z pracy. I wtedy Nate wpadł na pewien „pomysł”.


    „Hej, Russell, a może zrobilibyśmy miotacz ziemniaków?”.


    Słyszałem wcześniej o miotaczach ziemniaków, ale nigdy żadnego nie widziałem. Nate powiedział, że można coś takiego zrobić, sklejając ze sobą rury PVC, a gdy miotacz wyschnie, wystarczy wcisnąć ziemniaka do „lufy”, prysnąć do komory lakierem do włosów, wytworzyć iskrę i ziemniak leci kilkadziesiąt metrów! Byłem tym bardzo podekscytowany!


    Był tylko jeden problem — nie wiedzieliśmy, jak to wszystko zrobić.


    Po namyśle zaczęliśmy szukać i znaleźliśmy w internecie kilka stron z darmowymi planami miotaczy ziemniaków. Odkryliśmy także kilka innych ciekawych rzeczy.


    Przede wszystkim dowiedzieliśmy się, że niezbędny jest odpowiedni stosunek objętości lufy do objętości komory, bo inaczej ziemniaki nie lecą zbyt daleko. Sprawdziliśmy, jaki będzie najlepszy gaz pędny i ciśnienie w rurach oraz ustaliliśmy wiele innych istotnych szczegółów. Pamiętaliśmy też o bezpieczeństwie (to znaczy o sprawdzeniu, jakie rodzaje rur i materiałów pędnych wybuchają, a jakie nie). Po niedługim czasie wiedzieliśmy o miotaczach ziemniaków naprawdę dużo.


    Uzbrojeni w te informacje uznaliśmy, że jesteśmy gotowi do wyprodukowania pierwszego miotacza. Poszliśmy do Home Depot i kupiliśmy potrzebne rzeczy, w tym rury, klej i rozpałki do grilla. Przez kilka kolejnych dni montowaliśmy miotacz, a kiedy skończyliśmy, znaleźliśmy ustronne miejsce i zaczęliśmy strzelać. Mieliśmy jeden z najlepszych ubawów w życiu — było fantastycznie!


    Tydzień upłynął nam na wytwarzaniu kolejnych miotaczy, testowaniu innych planów, a nawet opracowywaniu własnych projektów. Dowiedzieliśmy się wtedy o miotaczach ziemniaków więcej, niż wie o nich 95% populacji świata — można powiedzieć, że staliśmy się ekspertami.


    W poniedziałek znowu zaczęła się szkoła. Siedziałam na zajęciach z finansów, żałując, że nie strzelam z miotacza ziemniaków, gdy nagle poczułem przebłysk inspiracji. Pomyślałem: Czy ktoś oprócz mnie szukał informacji o tym, jak robić miotacze ziemniaków? W internecie można znaleźć witryny z informacjami o liczbie wyszukiwań konkretnych fraz w Google w ujęciu miesięcznym. Skorzystałem z jednej z nich, wpisałem słowa kluczowe „miotacz ziemniaków” i odkryłem, że frazę „miotacz ziemniaków” wyszukiwało w tamtym miesiącu poza mną jeszcze 18 000 osób!


    W tym czasie nie było ekspertów od miotaczy ziemniaków ani ich planów, które można byłoby kupić. Sporo materiałów było za darmo, lecz nic na sprzedaż. Przyszło mi do głowy, że to moja szansa — okazja, abym mógł zostać ekspertem w dziedzinie miotaczy ziemniaków i sprzedawać swoją wiedzę. Doszedłem do wniosku, że wiem tyle samo, co każdy inny „ekspert od miotaczy ziemniaków”, więc musiałem tylko stworzyć produkt i go sprzedać. Zadzwoniłem do Nate’a i przekonałem go, żeby pomógł mi nagrać demo, na którym konstruujemy miotacz ziemniaków. Pożyczyliśmy małą kamerę wideo i pojechaliśmy do Home Depot, aby stworzyć nasz pierwszy produkt.


    Kiedy tam dotarliśmy i zaczęliśmy kręcić, ktoś zapytał nas, co robimy. Odpowiedzieliśmy, że nagrywamy film o konstruowaniu miotaczy ziemniaków. Ludziom z Home Depot najwyraźniej nie zależało na darmowej reklamie, bo nas wyrzucili. Pojechaliśmy do innego Home Depot i tym razem zaczęliśmy działać w trybie partyzanckim. Ukryłem kamerę pod kurtką, a potem ją wyjąłem i zacząłem rejestrować wybieranie niezbędnych półfabrykatów.


    Potem wróciliśmy do domu i sfilmowaliśmy kompletowanie miotacza. Omówiliśmy wszystkie etapy jego powstawania, zdradziliśmy cenne informacje dotyczące stosunku objętości lufy do objętości komory spalania, które poznaliśmy wcześniej, opowiedzieliśmy o naszych ulubionych gazach pędnych i o wskazówkach dotyczących bezpiecznego korzystania z miotacza. Gdy mieliśmy już film wyjaśniający cały proces, nagraliśmy kilka płyt DVD, które zamierzaliśmy sprzedawać online.


    Pamiętam to jak dziś. Byłem szalenie podekscytowany, bo stworzyliśmy produkt, który mogłem sprzedawać w sieci. Skonfigurowaliśmy witrynę, dodaliśmy przycisk Dodaj do koszyka i połączyliśmy go z koszykiem, a potem weszliśmy na stronę Google, aby kupić parę reklam.


    Na początku było łatwo — niemal zbyt łatwo. Zleciłem, aby Google wyświetlał naszą reklamę za każdym razem, gdy ktoś wpisze frazę „miotacz ziemniaków”, „armatka na ziemniaki”, „działko na ziemniaki” lub „plany wyrzutni ziemniaków”. Każde kliknięcie mojej reklamy miało nas kosztować mniej więcej 0,25 dolara. Sprzedając jeden wart 37 dolarów egzemplarz DVD dziennie i wydając na reklamy mniej więcej 10 dolarów, moglibyśmy na czysto zarabiać na naszej skromnej stronce około 27 dolarów (nieźle jak na dwóch akademickich zapaśników, prawda?).


    Ale potem stało się to, co się stało. Wtedy nie wiedziałem, co to takiego, ale stałem się ofiarą pierwszego „klapsa od Google”, gdy zarządzający tym portalem uznali, że dosłownie z dnia na dzień zmienią wszystko. A ja? Po prostu obudziłem się pewnego ranka i stwierdziłem, że poziom moich kosztów wzrósł z 0,25 dolara do prawie 3,00 dolarów za kliknięcie! Rozbolał mnie brzuch, bo wiedziałem, że jeśli nic się nie zmieni, za kilka dni stracę „firmę”. Pod koniec tygodnia przyjrzałem się krajobrazowi po bitwie. Według statystyk sprzedanie jednego DVD dziennie generowało niemal 50 dolarów w kosztach reklam.


    Byłem przybity. Tego ranka wyłączyłem reklamy, myśląc, że przegapiłem okazję. Internet nie był już dla takich drobnych żuczków jak ja. Przez kilka kolejnych tygodni użalałem się nad sobą, aż pewnego dnia zadzwonił jeden z moich przyjaciół, Mike Filsaime. Mike zajmował się podobną działalnością, sprzedając online produkty informacyjne.
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    Rysunek 1.1. Każdego dnia wydawałem średnio 10 dolarów na reklamy, aby sprzedać jedną płytę DVD za 37 dolarów, a zatem mogłem codziennie zarobić 27 dolarów.
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    Rysunek 1.2. Po klapsie od Google zdałem sobie sprawę, że wydaję średnio 50 dolarów dziennie, aby sprzedać jedną płytę DVD za 37 dolarów. Codziennie notowałem zatem stratę w wysokości 13 dolarów!


    — Cześć, stary. Doszedłeś już do siebie po klapsie? — zapytał.


    — Nie, wyłączyłem wszystkie reklamy. Nie jestem pewien, co mam teraz robić.


    Usłyszałem, że Mike śmieje się na drugim końcu linii.


    — Stary, rozgryźliśmy to. Wiem, jak sprawić, żeby Twoje reklamy znów działały!


    — Co?! W jaki sposób? — zapytałem.


    — Wiesz, że w McDonald’s wydają 1,91 dolara na reklamę, aby zachęcić ludzi do korzystania z drive-through? Oznacza to, że kiedy sprzedają ci burgera za 2,09 dolara, zarabiają tylko 0,18 dolara.


    — Nie wiedziałem — odrzekłem. — Ale co to ma wspólnego z moją stroną?


    — To, że gdy zamówisz burgera, kasjer zadaje ci magiczne pytanie: „Chciałby pan do tego frytki i colę?”. Pobierają za to o 1,77 dolara więcej, ale zarabiają — i co ważniejsze, zatrzymują dla siebie — 1,32 dolara zysku od każdego klienta, który kupuje ten nieco droższy produkt! To osiem razy więcej niż przy pierwszej transakcji!


    Słyszałem, że Mike jest podekscytowany, ale nadal nie rozumiałem, co to ma wspólnego ze mną, więc opowiedział mi, jak po klapsie od Google zdecydował, że musi zacząć prowadzić taką samą sprzedaż wiązaną, jak McDonald’s. Koszty reklam wzrosły, ale gdyby był w stanie ośmiokrotnie zwiększyć swoje zyski, mógłby kupować je nadal i mimo wszystko zachować rentowność.


    Potem pokazał mi kilka swoich stron i ustawił je w sposób, jakiego nigdy wcześniej nie widziałem. Gdy ktoś kupował jeden z jego produktów, system przenosił go na kolejną stronę ze specjalną „jednorazową ofertą”, czyli OTO (ang. One Time Offer).
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    Rysunek 1.3. Dodając OTO do oferty podstawowej, można zwiększać całkowitą wartość zamówień, dzięki czemu da się nadal kupować reklamy nie tracąc rentowności


    Mike powiedział, że z dodatkowej oferty korzystała jedna trzecia osób, które wcześniej decydowały się na podstawową, więc zaczął zarabiać znacznie więcej i mógł ponownie włączyć reklamy!


    Z trudem opanowałem ekscytację.


    — Poczekaj… ale co mogłoby być moim OTO? — zapytałem. — Mam tylko DVD o miotaczach ziemniaków.


    — Jaką inną ofertę mógłbyś zaproponować klientom, Russell? — spytał Mike. — Skoro mają już DVD, co jeszcze mógłbyś dla nich robić?


    Po chwili namysłu stwierdziłem:


    — Cóż, klienci narzekają przede wszystkim na to, że sami muszą kupować rury, podpałki do grilla i wszystkie inne materiały potrzebne do produkcji miotaczy.


    — TAK! — krzyknął Mike. — Doskonale. Zacznij składać kupującym twoje DVD oferty specjalne, polegające na tym, że będziesz wysyłał im zestawy z wszystkim, co jest potrzebne do produkcji miotaczy ziemniaków.
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    Rysunek 1.4. Po dodaniu zestawu do złożenia miotacza ziemniaków jako OTO, udało mi się zwiększyć przeciętną wartość zamówienia z 37 dolarów do 102 dolarów. Zamiast tracić pieniądze, bo koszty reklam wzrosły do 50 dolarów dziennie, zacząłem osiągać wyższy zysk niż przed klapsem od Google


    Gdy skończyliśmy rozmowę, zacząłem szukać w internecie kogoś sprzedającego zestawy do budowy miotaczy ziemniaków. Znalazłem „producenta” takich zestawów w północnym Idaho i nawiązałem z nimi współpracę, w ramach której miał mi wysyłać zestawy, które mógłbym sprzedawać online. Następnie stworzyłem prostą stronę z OTO i włączyłem na nowo reklamy. To, co wydarzyło się później, zmieniło wszystko.


    Musiałem nadal płacić Google 50 dolarów dziennie za reklamy, ale jedna trzecia klientów zaczęła kupować moje OTO, czyli zestawy do wytwarzania miotaczy ziemniaków za 197 dolarów! Oznacza to, że dostawałem dodatkowe 65 dolarów od każdej osoby, która kupowała ode mnie DVD! Wydawałem zatem 50 dolarów dziennie na reklamy, ale uzyskiwałem średnio z każdego zamówienia 102 dolary przychodu, czyli na każdej sprzedanej płycie DVD zarabiałem na czysto 52 dolary. Miałem więcej pieniędzy niż przed klapsem od Google!


    Nawet o tym nie wiedząc, zbudowałem swój pierwszy lejek sprzedażowy, co zapewniło mi możliwość podjęcia działań w dwóch niezwykle istotnych sferach:


    
      	Zapewniania klientom lepszych doświadczeń zakupowych. Składając specjalną ofertę na zestawy do budowy miotaczy ziemniaków, mogłem obsługiwać ich na znacznie wyższym poziomie niż wcześniej.


      	Wydawania znacznie więcej pieniędzy, na pozyskiwanie klientów. Płacąc 3 dolary za kliknięcie, a nawet więcej, mimo wszystko byłem w stanie utrzymać rentowność.

    


    Nie miałem konkurentów na rynku miotaczy ziemniaków, ale mimo wszystko pojąłem, że istnieje pewna cenna reguła. Chyba najlepiej opisał ją Dan Kennedy, stwierdzając: „W ostatecznym rozrachunku wygrywają firmy, które są w stanie wydawać najwięcej na pozyskiwanie klientów. Firmy te pokonują konkurencję, bo ci sami potencjalni klienci są dla nich warci więcej niż dla innych”. Moi klienci zyskali na wartości, więc mogłem wydać więcej, aby zdobywać nowych. Moi ewentualni konkurenci wypadliby z obiegu ze względu na wzrost cen reklam, a moja firma kwitła i cały ruch działał na moją korzyść!


    Gdy przekonałem się, że ten prosty lejek z dnia na dzień zmienił moją firmę, zrozumiałem, że mogę się nim posługiwać niezależnie od rodzaju działalności i radykalnie zwiększać wartość przychodów z obsługi wszystkich klientów. Wpadłem w lekką obsesję i zacząłem uruchamiać lejki w dziesiątkach różnych branż, takich jak:


    
      	kursy szybkiego czytania,


      	książki w języku migowym dla dzieci,


      	wyszukiwanie promocji,


      	kursy randkowania,


      	suplementy,


      	produkty konsumpcyjne,


      	treningi odchudzania,


      	marketing sieciowy,


      	aplikacje


      	i wiele innych…

    


    W tamtym czasie wprowadzaliśmy innowacje i próbowaliśmy realizować nawet najbardziej szalone pomysły na inne rodzaje lejków oprócz podstawowego, który Ci właśnie zademonstrowałem. Przetestowaliśmy setki koncepcji i znaleźliśmy dziesiątki rodzajów lejków, które mogliśmy wykorzystywać w różnych sytuacjach. W sekcji drugiej zaprezentuję Ci 10 podstawowych lejków, z których korzystam na co dzień, zarówno w moich własnych firmach, jak i tych, w których działam jako konsultant. Każdy z nich służy innym celom w kontekście pozyskiwania klientów, wprowadzania ich na coraz wyższy poziom i zarabiania na nich, ale korzystanie z wszystkich może sprawić, że także Twoja firma zacznie się dynamicznie rozwijać.


    Lejki sprawdzają się wszędzie, niezależnie od tego, czy mamy do czynienia z firmami z branży informacyjnej, produktów konsumpcyjnych, czy z firmami usługowymi (w tym nawet lokalnymi, które działają w tradycyjnym stylu). Często słyszę pytanie: „Russell, czy w mojej firmie sprawdzi się lejek?”. Nieodmiennie odpowiadam: „Tylko jeśli Twojej firmie zależy na leadach i wzroście poziomu sprzedaży”. Lejki doskonale sprawdzają się przy generowaniu leadów i sprzedawaniu produktów — dzięki nim rozwijają się wszystkie firmy. Należy tylko ustalić, które z nich będą odpowiednie w konkretnej sytuacji. Większość przedsiębiorców zaczyna od jednego lejka, aby pozyskać nowych klientów, a następnie buduje inne, aby automatycznie zarabiać więcej pieniędzy na każdym nowym leadzie.


    Czym jest lejek sprzedażowy?


    Takie pytanie słyszę co najmniej raz dziennie, ale dotąd, niezależnie od tego, jak bardzo się starałem, nie udało mi się znaleźć na nie zwięzłej, jednozdaniowej odpowiedzi. Najlepiej sprawdza się porównanie lejka ze stroną internetową. Wiele osób uważa, że lejek i strona niczym się nie różnią, ale gdy je ze sobą zestawiamy, możemy się szybko przekonać, dlaczego lejek jest lepszy.


    Gdy pojawiały się pierwsze strony internetowe, nikt tak naprawdę nie wiedział, czym są i w jaki sposób należy z nich korzystać. Nie istniały żadne spójne strategie, a osobom, które sprzedawały strony właścicielom firm (czyli ich projektantom), zależało po prostu na tym, aby stworzyć coś, co będzie ładnie wyglądało i korzystnie wpływało na samopoczucie właścicieli firm. Przez pierwszą dekadę czy dwie większość stron internetowych przypominała prospekty reklamowe: wyglądały niesamowicie i zawierały linki do wszystkiego, co firmy mogły teoretycznie robić dla klientów.


    [image: ]


    Rysunek 1.5. Tradycyjna strona internetowa jest bardzo podobna do prospektu reklamowego, w którym można znaleźć wszystkie informacje o firmie. Przy tak wielu opcjach nie należy mieć jednak nadziei na dobrą sprzedaż, bo odwiedzający najczęściej bywają zdezorientowani i nie wiedzą, co powinni zrobić w pierwszej kolejności


    Problem polegał na tym, że stronom nie towarzyszyły żadne strategie ani procesy. Przypominało to zatrudnianie specjalisty ds. sprzedaży, aby stał przed sklepem i rozdawał prospekty przechodniom — podstawą strategii sprzedażowej była nadzieja, że ktoś zajrzy do prospektu, znajdzie coś, co mu się spodoba, a potem wróci, żeby coś kupić. Gdyby któryś z moich sprzedawców rozdawał broszury i czekał, aż ktoś przyjdzie i coś kupi, natychmiast bym go zwolnił, ale tak właśnie korzysta ze stron internetowych większość przedsiębiorców.


    Jedna z podstawowych zasad marketingu brzmi: „ktoś, kto jest zdezorientowany, zawsze odmawia”. Na większości stron jest tak wiele przycisków, tak wiele wezwań do działania i tak wiele menu prowadzących do setek podstron, że jedynym, co naprawdę im się udaje, jest wprowadzanie odwiedzających w błąd.


    A lejek jest prosty. Może wyglądać jak strona internetowa, ale na każdym etapie pojawia się tylko jedno wezwanie do działania. Lejek to strategicznie dobrana strona startowa, a następnie podróż, w którą zabieramy odwiedzającego. Przypomina to zatrudnienie świetnego sprzedawcy, który wychodzi przed sklep i prosi przechodniów, aby podawali mu swoje imiona i nazwiska oraz dane kontaktowe. Gdy już je zna, pyta, czego te osoby szukają, a następnie zabiera je do sklepu, omijając dziesiątki produktów, które mogłyby rozproszyć klientów, i pomaga znaleźć dokładnie to, czego szukają. Gdy już to coś kupią, sprzedawca może proponować im inne produkty lub usługi, które z jednej strony doskonale uzupełniają pierwszy zakup, a z drugiej sprawiają, że poziom obsługi tych klientów staje się coraz wyższy. Gdy sprzedawca wprowadza kogoś do takiego lejka, dochodzi do dwóch zdarzeń:


    
      	Doświadczenie użytkownika staje się w przypadku tego klienta bardziej pozytywne. Klient nie jest zdezorientowany i znajduje dokładnie to, czego szuka.


      	Ty, jako właściciel sklepu, zarabiasz więcej pieniędzy. Nie wprowadzasz klientów w błąd, tylko sprzedajesz im to, co pomaga w podróży.

    


    W przypadku lejka jest identycznie. Strona ma tylko jeden cel: pozyskanie danych kontaktowych klienta. Następnie umieszczam osoby, które stały się leadami, w procesie sprzedaży, aby sprzedać im produkt lub usługę, na której im zależy. Po zakupie pomagam im doprecyzowywać zamówienia w ramach procesu sprzedaży dodatkowej, a później korzystam z innych lejków, aby skłonić tych klientów do kupna innych rzeczy, które mam do sprzedania.
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    Rysunek 1.6. Lejek sprzedażowy przypomina klonowanie najlepszych sprzedawców, którzy przeprowadzają klientów przez cały proces sprzedaży, aż dotrą do miejsca docelowego


    Każdy z lejków, o których dowiesz się z tej książki, funkcjonuje inaczej, ale sam proces jest zawsze identyczny. Strony są proste, zawierają haczyki przyciągające uwagę, opowiadają historie tworzące wartość i składają odwiedzającym oferty, które przenoszą ich na kolejne podstrony lejków.


    Tajemna formuła


    Skoro rozumiesz już, czym jest lejek, chciałbym, abyś zapoznał się z czymś, co nazywam „tajemną formułą”. Poszczególne elementy tego procesu zamierzam prezentować w kolejnych rozdziałach sekcji pierwszej, ale teraz opiszę go ogólnie, abyś wiedział, dokąd zmierzamy. Tajemna formuła składa się z czterech prostych pytań, które tworzą przewodnik dotyczący wszystkiego, czym będziemy się zajmować w tej książce.
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    Rysunek 1.7. Gdybyś zatrudnił mnie jako konsultanta z wynagrodzeniem 100 000 dolarów za dzień pracy, zajmowalibyśmy się szukaniem odpowiedzi na te cztery pytania w ramach tajemnej formuły dla Twojej firmy


    Pytanie 1: Kto jest Twoim wymarzonym klientem? Gdybyś mógł wybrać sobie wymarzonego klienta — na myśl o którym budziłbyś się co rano podekscytowany, ciesząc się, że będziesz z nim pracował — jak by ten ktoś wyglądał? Im bardziej precyzyjnie go określisz, tym łatwiej będzie Ci go znaleźć.


    Pytanie 2: Gdzie można znaleźć wymarzonych klientów? Skoro wiemy, kogo szukamy, powinniśmy ustalić, gdzie się te osoby ukrywają. Gdzie spędzają czas będąc w sieci? Gdy potrafimy dokładnie określić, gdzie są interesujący nas ludzie, wprowadzanie ich do lejków staje się proste.


    Pytanie 3: Jaka przynęta może ich do nas przyciągnąć? Wiemy już, gdzie są osoby, na których nam zależy, więc musimy umieścić gdzieś haczyk, aby przyciągnąć ich uwagę. Gdy już nam się to uda, możemy opowiedzieć im jakąś historię, aby zbudować relację, zwiększyć w ich oczach wartość tego, co mamy do zaoferowania i złożyć im konkretną ofertę, jako zaproszenie do naszego świata.


    Pytanie 4: Jaki wyjątkowy efekt możemy dla nich wykreować? Gdy ludzie ci trafią już do naszego świata, powinniśmy się zastanowić, co jeszcze możemy zrobić, aby pomóc im uzyskać efekty, na których im zależy? Klienci trafiają do nas, bo chcą mieć nasz produkt, czyli uzyskać konkretny efekt. Jak będzie zatem wyglądał proces, przez który ich przeprowadzimy, aby zapewnić im większą wartość, móc obsługiwać ich na wyższym poziomie i zapewnić im efekt, który naprawdę zmieni ich życie?


    Te cztery proste pytania tworzą ramy strukturalne nie tylko dla sekcji pierwszej, ale także wszystkich innych informacji, które znajdziesz w tej książce. Te same cztery pytania zadaję osobom, dla których pracuję jako konsultant za 100 000 dolarów dziennie. Zrozumienie i implementacja tej formuły oraz lejków i skryptów, za sprawą których klienci wchodzą na drabinę wartości, ma fundamentalne znaczenie.


    Wiem, że nie zapłaciłeś 100 000 dolarów, ale chciałbym, abyś potraktował wszystkie informacje i ćwiczenia z tej książki tak, jakbyś to zrobił, bo dzięki temu doskonale poznasz proces, który zamierzam Ci zademonstrować, a podręcznik, który trzymasz w ręku, stanie się odpowiednikiem prywatnych konsultacji za… wiesz już ile. Pozwól zatem, że wprowadzę Cię teraz w szczegóły procesu, który nazywam „tajemną formułą”.
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    Tajemna formuła


    [image: ]


    Rysunek 1.8. Najpierw musisz zadać sobie pytanie: „Kto jest moim wymarzonym klientem?”, a następnie sprawdzić, gdzie możesz takich wymarzonych klientów znaleźć.


    Było poniedziałkowe przedpołudnie, godzina 11:27, a ja, bez względu na to, co sobie wmawiałem, po prostu nie byłem w stanie wstać z łóżka. Bolały mnie mięśnie, ale nie wiedziałem dlaczego — na pewno nie od ćwiczeń, bo nie ćwiczyłem. Miałem mdłości, które przypominały grypę, ale wiedziałem, że nie jestem chory. Żałowałem, że nie mam szefa, który mógłby mnie zwolnić i zakończyć koszmar, z którym wiedziałam, że muszę się zmierzyć, gdy w końcu wstanę.


    Jak ja się tu znalazłem? Zaledwie kilka lat wcześniej „oficjalnie” zostałem przedsiębiorcą, założyłem własną firmę i mimo wielu błędów po drodze odniosłem umiarkowany sukces. Firma, którą założyłem, przynosiła zyski. Służyliśmy ludziom i robiliśmy dla nich coś pozytywnego, ale z jakiegoś powodu byłem nieszczęśliwy.


    Sięgnąłem pamięcią wstecz, próbując ustalić, gdzie zgubiłem drogę. Im dłużej o tym myślałem, tym bardziej jednoznacznie zacząłem zdawać sobie sprawę, że nie przepadam za klientami, których obsługuję. A dlaczego? Czy coś było ze mną nie tak? A może chodziło o coś innego?


    Kilka tygodni później opowiedziałem o tym jednemu z zaprzyjaźnionych przedsiębiorców. Człowiek, z którym rozmawiałem, uśmiechnął się do mnie i powiedział: „Nie lubisz swoich klientów wyłącznie z własnej winy, oni nie ponoszą za to żadnej odpowiedzialności. Przyciągasz klientów za pomocą treści i ofert, które wprowadzasz na rynek”. A potem dodał coś, o czym nigdy nie zapomnę: „Odpowiednich klientów znajdziesz wtedy, gdy zmienisz przynętę”.


    Natychmiast poczułem, że to chwila olśnienia. Zdałem sobie sprawę, że kiedy zaczynałem, nie wiedziałem, komu chcę służyć. Po prostu zachwycały mnie pewne koncepcje, więc bazując na nich, wprowadzałem na rynek określone produkty i czekałem, aż pojawi się ktoś, kto się nimi zainteresuje. Niestety osoby zainteresowane moimi ofertami nie były tymi, które odpowiadałyby mi z innych względów.


    Zadałem sobie wobec tego istotne pytanie, które wszystko zmieniło: „Kto jest osobą, której naprawdę chciałbym służyć?”. Wcześniej o tym nie pomyślałem. Próbowałem sprzedawać wszystko wszystkim klientom, jakich mogłem znaleźć. Koncentrowałem się na wytwarzaniu dobrych produktów, nie zastanawiając się, komu właściwie chciałbym je sprzedawać, i — choć koncentrowanie się na produktach początkowo wydawało się słuszne — byłem ciągle zmęczony, sfrustrowany i czułem wewnętrzną pustkę. Gdybym miał wybrać sobie wymarzonych klientów, kim by oni byli, jak by wyglądali i jakie oferty mógłbym tworzyć, aby ich przyciągać? To pierwsze pytanie, które powinieneś sobie zadać także Ty, tworząc nową firmę lub wprowadzając zmiany umożliwiające dynamiczny rozwój już istniejącej.


    Pytanie 1: Kto jest Twoim wymarzonym klientem? Pierwsze pytanie, które musisz sobie zadać, brzmi: „Z kim właściwie chciałbym pracować?”. Większość z nas zaczyna od koncepcji produktowej, nie myśląc o tym, kogo chcielibyśmy widzieć w roli klientów, ale to przecież ludzie, z którymi będziemy codziennie wchodzić w różnorodne interakcje, spędzając z nimi często więcej czasu niż z przyjaciółmi i rodziną.


    Skoro starannie wybieramy partnerów w życiu uczuciowym, dlaczego nie mielibyśmy poświęcać tyle samo czasu i troski decydując, kim będą nasi wymarzeni klienci? Jeśli dopiero zaczynasz, może nie wydawać Ci się to szczególnie istotne, ale zaręczam, że jeśli nie wybierzesz świadomie profilu wymarzonego klienta, pewnego dnia obudzisz się tak jak ja, pracując z ludźmi, którzy będą Ci działać na nerwy i mając nadzieję, że ktoś zwolni Cię z firmy, którą sam stworzyłeś.


    Po tym, jak moja pierwsza firma produkująca oprogramowanie odniosła sukces, wiele osób, które to zauważyły, zaczęło się mnie radzić, jak zakładać własne firmy. Dostrzegłem, że istnieje zapotrzebowanie i pomyślałem, że udzielanie porad na temat zakładania firm online to świetny pomysł.


    Pozytywne było to, że bardzo wiele osób chciało zakładać firmy, a także to, że dzieląc się naszą wiedzą, zarobiliśmy sporo pieniędzy. A minusy? Większość chętnych w ogóle nie miała pieniędzy (i nie mogła inwestować w droższe produkty, które zamierzałem sprzedawać). Wielu nie miało też doświadczenia biznesowego, więc musiałem mnóstwo czasu poświęcać podstawom, co doprowadzało mnie do szału (i było jednym z wielu powodów, dla których nie miałem rano ochoty wstawać z łóżka). Dysponowałem mnóstwem wartościowych informacji, które chciałem przekazywać innym — o tym, jak skalowałem swoje firmy, o tajemnicach konwersji i strukturze lejków — ale 99% czasu poświęcałem na uczenie zainteresowanych tym, jak należy kupować domeny i konfigurować hosting. Obsługiwałem takich klientów przez wiele lat i właśnie to sprawiało, że byłem nieszczęśliwy. Cierpiała na tym moja rodzina, a ja sam, bez względu na to, ile zarabialiśmy, nie byłem szczęśliwy. Minęło parę lat, zanim naprawdę pomyślałem: „Kto…?” i zdałem sobie sprawę, że przeoczyłem kilka dosyć istotnych pytań, które brzmiały:


    
      	Kim są moi wymarzeni klienci? Jak wyglądają?


      	Czym się pasjonują?


      	Jakie są ich cele, marzenia i pragnienia?


      	Jakie mógłbym opracować oferty, które przyciągnęłyby ich, a odstraszyły wszystkich innych?

    


    Nad pytaniem „kto?” zastanawiałem się przez mniej więcej tydzień, a potem stworzyłem dwa awatary klientów: mężczyzny i kobiety, z którymi chciałbym pracować.


    Kobietę nazwałem Julie, a potem wymieniłem cechy tej idealnej klientki. To osoba odnosząca sukcesy i zmotywowana, która ma do przekazania konkretną wiadomość. Rozwój osobisty znaczy dla niej więcej niż pieniądze. Założyła firmę, która odniosła umiarkowany sukces, ale chce się nauczyć, jak ją rozwijać.


    Mężczyzna otrzymał imię Mike. Napisałem, co o nim wiem. Jest byłym sportowcem. Kiedyś w niewielkim stopniu pomógł zmienić czyjeś życie i chce nauczyć się pomagać większej liczbie osób. Rozwój jest dla niego ważniejszy od pieniędzy. Założył firmę, ale zależy mu na większym rozmachu i chce się dowiedzieć, jak ją rozwijać.


    Potem wszedłem na Google Images, wpisałem Julie i opisałem jej cechy. W ciągu kilku minut znalazłem zdjęcie przedstawiające twarz kobiety, którą sobie wymyśliłem. Zrobiłem to samo w przypadku Mike’a, wydrukowałem oba zdjęcia i powiesiłem na ścianie. Klienci moich marzeń się zmaterializowali.


    Wtedy wydawało mi się to głupie, ale nie dalej jak w zeszłym miesiącu, w moim biurze w Boise, w stanie Idaho, zorganizowałem prywatną imprezę dla 100 moich najlepszych klientów. Każdy z nich zapłacił za udział w tym spotkaniu 50 000 dolarów, każdy miał firmę, która zarabiała minimum milion dolarów rocznie i wszyscy byli moimi wymarzonymi klientami. Powiedziałem zgromadzonym, że napisałem coś o dwojgu z nich i chciałbym sprawdzić, czy odgadną, o kogo chodzi. Odczytałem charakterystykę Mike’a i Julie i poprosiłem, aby moi goście podnieśli rękę, jeśli sądzą, że mowa o nich. Uniosły się prawie wszystkie.


    Opowiedziałem o tym, że sześć lat wcześniej stworzyłem awatary swojej wymarzonej klientki i klienta, a następnie skoncentrowałem się na opracowywaniu ofert i tworzeniu treści, które byłyby w stanie przyciągnąć dokładnie te osoby, a teraz 100 dokładnie takich osób goszczę w swoim biurze.


    Określanie cech wymarzonych klientów może się zatem wydawać głupie, ale chciałbym, abyś Ty także to zrobił, bo zaręczam, że 
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