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    Opinia o książce


    „Możliwość wpływania na ruch sprzedażowy jest Świętym Graalem dla każdego, kto prowadzi działalność zarobkową. Ta książką zawiera przepis na zainteresowanie klientów produktem, co jest warunkiem koniecznym dobrego prosperowania firmy”.


    — Steve Larsen

  


  
    Inne książki Russella Brunsona


    Tajniki skutecznych dotcomów. Jak rozwijać firmę w internecie


    Tajniki eksperta. Sekretny podręcznik zamieniania przypadkowych gości w stałych klientów

  


  
    Tę książkę dedykuję wirtuozom lejka — przedsiębiorcom, którym służenie stało się moim powołaniem. To dzięki nim wykonuję pracę, która mnie interesuje, i czuję, że jest wartościowa. Jest to ostatnia książka z trylogii Tajników i została napisana, aby pomóc Ci dotrzeć ze swoim przesłaniem do jeszcze większej liczby ludzi. Jeśli dzięki niej zdołasz lepiej wykorzystać otrzymane od Boga talenty i odmienisz życie choćby jednej osoby więcej, to będzie to również mój sukces.

  


  
    Przedmowa


    — Dwadzieścia pięć tysięcy dolarów. Czy słyszę trzydzieści?


    Głos aukcjonera był szybki, a napięcie rosło, w miarę jak oferowane kwoty stawały się coraz większe.


    — Tak — powiedziałem.


    — Trzydzieści tysięcy dolarów od czarnowłosych panów z przodu.


    — Czterdzieści — powiedział głos za mną.


    — Czterdzieści tysięcy dolarów od mężczyzny z tyłu.


    — Czterdzieści pięć — rzuciłem.


    — Czterdzieści pięć tysięcy dolarów!


    Nie widziałem, kto licytował przeciwko mnie, ale gdy w końcu doszło do pięćdziesięciu tysięcy dolarów, postanowiłem się wycofać.


    Ku mojemu zaskoczeniu, to samo zrobiła osoba stojąca za mną.


    Aukcjoner ogłosił: — Licytację wygrał numer 27!


    Ja byłem numerem 27. Wygrałem. Wygrałem licytację nazwy komercyjnego samolotu linii Virgin Atlantic. Tak, wiem, że to może brzmieć pretensjonalnie, ale cel był naprawdę szczytny.


    Mniej więcej dwanaście lat przed napisaniem tych słów byłem na jednej z imprez charytatywnych Richarda Bransona. Poznałem go kilka lat wcześniej, kiedy to wraz z przyjacielem zebraliśmy dużo pieniędzy na rzecz jego organizacji pomocowej Virgin Unite.


    Podczas tamtej imprezy zdecydowałem, że pójdę na całość. Richard brał na siebie wszystkie koszty organizacyjne, a sto procent pieniędzy, które ofiarowaliśmy, miały trafić do najbardziej potrzebujących.


    Cóż, dżentelmen trzy stoły za mną doszedł do tego samego wniosku i dlatego prawo do nazwania samolotu kosztowało mnie pięćdziesiąt tysięcy dolarów.


    Kiedy wygrałem przetarg, Richard wstał i ogłosił: — Po cóż ta walka, chłopcy? Możecie je mieć obaj, jeśli dacie po pięćdziesiąt tysięcy dolarów! To wszystko idzie na cele charytatywne!


    Osobą, która weszła ze mną na scenę (i która licytowała przeciwko mnie), był młody człowiek, wyglądający o dziesięć lat młodziej, niż wskazywała jego metryka.


    Nazywał się Russell Brunson.


    To był pierwszy raz, kiedy spotkałem go osobiście. Ten czarujący facet był tam z tego samego powodu co ja: aby pomóc ludziom w potrzebie.


    Tego dnia w sali aukcyjnej znajdowali się ludzie bardzo sławni, o wiele bogatsi i bardziej znani niż Russell i ja. Ale tylko on był facetem, który zrobił na mnie wielkie wrażenie.


    Russella poznałem bliżej dopiero kilka lat później i wówczas przekonałem się, że jest on jedną z najbardziej skromnych, inteligentnych, ambitnych, energicznych i autentycznych istot ludzkich, jakie kiedykolwiek spotkałem.


    Największe wrażenie zrobiło na mnie to, jak mówił o pomaganiu przedsiębiorcom w przyspieszaniu rozwoju. Mówił o nich jak o swoich dzieciach, z autentyczną ekscytacją.


    To bardzo rzadkie w dzisiejszym świecie.


    Russell nigdy nie skupiał się na tym, ile pieniędzy zarobi ani jakie rozmiary osiągnie jego biznes. Zawsze patrzył przez pryzmat tego, jak pomóc ludziom w szybkim osiąganiu sukcesu.


    Z typową dla siebie energią i pasją założył firmę o nazwie ClickFunnels, która zrewolucjonizowała sposób, w jaki ludzie używają internetu, aby przekształcić swoje pomysły w łatwo sprzedające się produkty i usługi. Russell naprawdę podsuwał ludziom skuteczne sposoby na czerpanie zysków z ich własnych pomysłów.


    Pasja Russella sprawiła, że ClickFunnels stała się jedną z najszybciej rozwijających się firm w branży oprogramowania jako usługi (SaaS) i wywarła ogromny wpływ na dziesiątki tysięcy ludzi na całym świecie.


    Sukces, jaki odnieśli ludzie korzystający z oprogramowania i szkoleń Russella, jest bezprecedensowy.


    Ale to nie jest jedyny powód, dla którego powinieneś przeczytać tę książkę.


    Globalna gospodarka oraz sposoby konsumowania produktów i zdobywania informacji uległy już drastycznej zmianie i nadal będą ewoluować. Ci, którzy nie posiadają niezbędnych umiejętności lub nie mają warunków do sprzedaży swoich produktów i usług, do wchodzenia na rynek ze swoimi stacjonarnymi firmami bądź do tworzenia lejków sprowadzających klientów wprost do ich drzwi — zostaną w tyle.


    Nie mówię tego, żeby Cię przestraszyć.


    Ale też wiedz, że nie jest to wyłącznie moja bujna wyobraźnia.


    Widzę, że to się dzieje i że ogarnia mnie taka sama pasja, jaką obserwuję u Russella. Mam to szczęście, że od ponad 22 lat zajmuję się problematyką samokształcenia. Jestem autorem wielu bestsellerów „New York Timesa” i udało mi się założyć 13 firm, które wygenerowały obrót o wartości przekraczającej miliard dolarów.


    Te doświadczenia sprawiły, że znalazłem się w czołówce tego świata i potrafię dostrzec nadchodzące zmiany.


    Czy jest coś gorszego od świadomości pozostawania w tyle? Russell Brunson z właściwą sobie pasją pragnie Ci pomóc uniknąć tego typu przeżyć i właśnie temu celowi ma służyć niniejsza książka. Z tych samych powodów podjąłem się napisania tej przedmowy.


    Russell ujawnia najskuteczniejsze metody promowania produktów i usług. Jeśli je zastosujesz, ludzie szybciej Cię znajdą.


    Jest taki klasyczny film z Kevinem Costnerem pod tytułem Pole marzeń[1]. Opowiada o budowie stadionu baseballowego na zupełnym odludziu. Film jest świetny, ale wysyła fałszywe przesłanie: wystarczy zbudować coś nowego, a ludzie sami to znajdą i przyjdą.


    Niestety, zbyt wiele osób w biznesie potraktowało tę koncepcję dosłownie i postanowiło w taki właśnie sposób prowadzić swoje firmy. Myślą, że jeśli zbudują najlepszy produkt lub usługę, wymyślą najlepszy widżet, stworzą najlepszą grę lub napiszą najlepszą książkę, świat po prostu to znajdzie. Myślą, że jeśli tylko stworzą najlepszy produkt, ludzie przyjdą, aby go kupić.


    Rzeczywistość jest inna — klient nie przyjdzie tak po prostu.


    Jeśli ludzie nie wiedzą, że istniejesz, i jeśli nie dasz im ważnego powodu, aby Cię znaleźli, to nie przyjdą.


    Bez dobrego marketingu Twoje pomysły będą tylko dobrymi pomysłami. Wyobraź siebie, że masz osiemdziesiątkę na karku i, spoglądając wstecz, uświadamiasz sobie, że miałeś w życiu dwadzieścia świetnych pomysłów, ale żaden z nich tak naprawdę nie wypalił.


    Nie musi tak być.


    Russell posiada ogromną wiedzę i wykorzystuje ją w tej książce, aby ujawnić „nowy” sposób na przyciągnięcie właściwych ludzi do Twojego produktu, usługi, pomysłu, firmy, grupy mastermindowej lub książki. Zdradza Ci tajniki, których nikt wcześniej nie ujawnił w tak prosty sposób, co sprawia, że jego lekcje są łatwe do przyswojenia i zrozumienia.


    W swojej książce wyjaśnia szczegółowo, jak zdynamizować firmę, produkt lub stronę internetową.


    Jest to jedna z tych książek, które — jeśli zostaną odpowiednio zrozumiane i należycie przyswojone — mogą diametralnie odmienić Twoje życie.


    Zanim skończysz ją czytać, zrozumiesz wyraźnie, dlaczego niektóre firmy internetowe dobrze prosperują, a inne zmagają się z problemami.


    Zrozumiesz, dlaczego biznes, który rozpocząłeś w przeszłości, nie osiągnął takich wyników, na jakie liczyłeś.


    A może w końcu odkryjesz powód, dla którego tak dobrze sobie radzisz, i na dodatek dowiesz się, że może być jeszcze lepiej.


    Świat się zmienił. A tych, którzy nie wiedzą, jak się przestawić, może czekać życie pełne walki. Albo — mniej dramatycznie, ale równie smutno — będą żyli z poczuciem braku spełnienia. Nie będą w stanie przejść na wyższy poziom i nigdy nie wykorzystają w pełni swojego potencjału.


    W tej znakomitej książce Russell Branson otwiera swoje serce i dzieli się strategiami niezbędnymi do samorealizacji.


    Skup się i odkrywaj, jak to jest osiągać zyski, wywierać wpływ na otoczenie i tworzyć firmę, która dobrze prosperuje we współczesnym świecie.


    — Dean Graziosi

  


  
    Wstęp


    Ty wznieć zapał, ja dam Ci przepis


    23 września 2014 roku Todd Dickerson, Dylan Jones i ja uruchomiliśmy nową firmę produkującą oprogramowanie, która — jak naiwnie wierzyliśmy — miała zmienić świat. Celem było stworzenie produktu, który miałby wszystkim przedsiębiorcom umożliwiać wchodzenie na rynek szybciej i łatwiej niż kiedykolwiek wcześniej. Firma, którą uruchomiliśmy, nazywała się ClickFunnels (lejki kliknięciowe).


    Kilka miesięcy po tym, jak uruchomiliśmy ClickFunnels, wydałem książkę, nad którą pracowałem od prawie dekady. Była to moja pierwsza książka, a ponieważ dotyczyła lejków sprzedażowych (czegoś, co było dla mnie niezwykle ekscytujące, ale dość nudne dla większości innych ludzi), denerwowałem się tym, jak zostanie przyjęta. Nadałem jej tytuł Tajniki skutecznych dotcomów i nie liczyłem, że stanie się podręcznikiem budowania lejków sprzedażowych online, choć była kluczem do początkowego wzrostu naszej firmy. Gdy ludzie zrozumieli, jak mogą wykorzystać lejki do rozwoju swoich firm, cóż… zaczęli wykorzystywać lejki do rozwoju swoich firm.


    Kilka z podstawowych koncepcji, które po raz pierwszy ujawniłem w Tajnikach skutecznych dotcomów, to:


    
      	Tajniki drabiny wartości i sposób jej wykorzystania, aby dostarczyć więcej wartości swoim klientom i wyciągnąć od każdego z nich więcej pieniędzy.


      	Jak przyciągać wymarzonych klientów, z którymi chcesz pracować, a odpychać tych, których nie chcesz, zwiększając tym samym pulę czasu dla tych, z którymi lubisz przebywać.


      	Konkretne lejki i skrypty sprzedażowe, które można wykorzystać do przekształcania osób odwiedzających stronę internetową w klientów i wprowadzania ich na drabinę wartości, aby móc obsługiwać ich na możliwie najwyższym poziomie.


      	I jeszcze wiele innych…

    


    Garrett J. White po przeczytaniu książki i zastosowaniu zawartych w niej wskazówek powiedział mi coś takiego: „Miałem już zapał, ale ty dałeś mi przepis, którego potrzebowałem, aby się rozwijać”. W ciągu następnych dwóch lat książka stała się nieformalnym podręcznikiem wykorzystywanym przez ponad 100 tysięcy marketerów do budowania lejków sprzedażowych online.
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    Rysunek W.1. „Tajniki skutecznych dotcomów” pomagają marketerom w budowaniu lejków sprzedażowych online


    Ale w miarę rozwoju ClickFunnels zacząłem dostrzegać duży podział na tych, którzy zarabiali pieniądze na swoich lejkach, i tych, którzy robili lejki, ale nie osiągali żadnych zysków. Niektórzy opanowali strukturę i funkcjonowanie lejków dzięki Tajnikom skutecznych dotcomów (i mogli szybko budować te lejki w ClickFunnels), ale byli też tacy, którzy nie osiągali zysków, ponieważ brakowało im podstawowego zrozumienia, jak przekształcić osoby odwiedzające ich lejki w klientów. Nie rozumieli znaczenia perswazji, storytellingu, budowania plemienia, stawania się liderem i komunikowania się z ludźmi, którzy wchodzili do ich lejków.


    Zacząłem więc pisać drugą książkę, której celem było pomóc czytelnikom w poznaniu i opanowaniu tajników perswazji, które są niezbędne do przenoszenia ludzi na poszczególne poziomy lejka. Podczas gdy Tajniki skutecznych dotcomów uczyły, jak budować lejki, Tajniki eksperta mówiły o sztuce kreowania udanych lejków i pomagania ludziom w przechodzeniu przez nie, by na koniec mogli się stać wymarzonymi klientami.
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    Rysunek W.2. „Tajniki eksperta” pomagają marketerom opanować sztukę przekształcania leadów w wymarzonych klientów


    I tak oto dochodzimy do niniejszej książki, Tajniki zwiększania ruchu, trzeciego i ostatniego tomu trylogii tajników. Ruch jest paliwem dla każdego rozwijającego się biznesu. To ludzie trafiają do naszych lejków. Im więcej ludzi zdołamy pozyskać, tym większe znaczenie osiągnie nasza firma, a to z kolei oznacza większe zyski.


    W tym czasie, kiedy użytkownicy oprogramowania ClickFunnels rozwijali swoje firmy za pomocą lejków wykorzystujących strukturę z Tajników skutecznych dotcomów i umiejętności perswazji, których nauczyli się w Tajnikach eksperta, wiele innych osób wciąż borykało się z problemami, ponieważ nie wiedziało, jak utrzymać stabilność lub przyciągnąć ludzi do swoich lejków. Natomiast ci, którzy pozyskiwali ruch z Facebooka lub Google’a, byli zaniepokojeni, że jeśli któreś z tych źródeł wyschnie, to mogą stracić swoją firmę z dnia na dzień.


    W Tajnikach zwiększania ruchu potraktowałem zagadnienie ruchu zupełnie inaczej niż ktokolwiek dotychczas — mniej jako taktyczne kombinacje, a bardziej jako strategiczny, długoterminowy model, który zapewni stały dopływ ludzi do Twoich lejków. Strategie zawarte w tej książce są ponadczasowe i nie zmienią się tak długo, jak długo na tej planecie będą istnieć nabywcy naszych produktów.
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    Rysunek W.3. „Tajniki zwiększania ruchu” pomagają marketerom opanować strategie generowania stabilnego ruchu w kierunku lejków


    Każdy tom z trylogii Tajniki został napisany jako samodzielny podręcznik, ale opanowanie umiejętności zawartych w każdym z nich jest niezbędne dla zapewnienia długoterminowego rozwoju firmy. Poza tym każda z tych książek nawiązuje do ważnych pojęć opisywanych w pozostałych tomach.


    Jeśli jesteś zainteresowany najbardziej aktualnymi informacjami, zapraszam Cię na stronę MarketingSecrets.com i do wysłuchania mojego podcastu Marketing Secrets. Jest on publikowany dwa razy w tygodniu i zawiera wszystko, czego się uczymy i co aktualnie odkrywamy. Co tydzień udostępniam za darmo nowe tajniki, oparte na ponadczasowych zagadnieniach i przepisach, które szczegółowo opisuję w tych książkach.


    Mam nadzieję, że zechcesz wykorzystać wiedzę zawartą w tej trylogii, aby zmienić życie klientów, do obsługi których zostałeś powołany. Wszystko, co zostało napisane w tych trzech książkach, jest zawsze aktualne i skupia się na koncepcjach, które sprawdzały się wczoraj, sprawdzają się dzisiaj i będą się sprawdzać zawsze.

  


  
    Wprowadzenie


    Nadciąga burza…


    27 kwietnia 2018 roku był dniem, na który moje dzieci i ja czekaliśmy z niecierpliwością od dłuższego czasu. To była noc premiery filmu Avengers. Wojna bez granic[2]. Byłem fanem superbohaterów od czasu, gdy wyszedł pierwszy film Iron Man, ale jednak zbyt krótko, by znać dzieje bohaterów z oryginalnych komiksów, a to spowodowało, że wszystko, co działo się w filmie, było dla mnie ogromnym zaskoczeniem. To był 19. film w ramach franczyzy Marvel Cinematic Universe, a wszystkie poprzednie skupiały się na epickim starciu między Thanosem a Avengersami.


    W filmie widzimy Thanosa jako absolutnego złoczyńcę, przekonanego, że czyni dobro. Martwi się, że wszechświat jest przeludniony, dlatego wierzy w swoją misję jego uratowania. Jego celem jest zebranie wszystkich kamieni nieskończoności i włożenie ich do swojej rękawicy, by pstryknięciem palcami przywrócić równowagę we wszechświecie przez zabicie połowy ludności.


    Film kończy się (uwaga, spoiler) wielkim suspensem po tym, jak Thanos zebrał wszystkie kamienie nieskończoności i pstryknął palcami. W jednej chwili połowa ludzi we wszechświecie zniknęła. Następnego dnia po obejrzeniu filmu rozmawiałem z moim przyjacielem i kolegą z branży marketingu internetowego, Peng Joonem, który powiedział coś, co stało się dla mnie impulsem do napisania tej książki.


    Mówiąc o założycielu Facebooka, Peng Joon powiedział: „Czy kiedykolwiek czułeś, że Mark Zuckerberg jest jak Thanos, a jego celem jest usunięcie połowy przedsiębiorców, którzy reklamują się na Facebooku? Mógłby dosłownie pstryknąć palcami i połowa przedsiębiorców internetowych straciłaby swoje firmy z dnia na dzień”.


    To stwierdzenie natychmiast przywołało w mej pamięci rok 2003, kiedy to kupiłem swoją pierwszą reklamę google’owską. Byłem świeżo po przeczytaniu książki Chrisa Carpentera, Google Cash, która uświadomiła mi, jak łatwo skonfigurować reklamy Google’a i skierować je na dowolną stronę internetową! To były proste kalkulacje. Płaciłem 0,25 dolara, aby ktoś kliknął moją reklamę, przeszedł do mojej strony internetowej i (ewentualnie) dał mi zarobić od 2 do 3 dolarów — tyle średnio zyskiwałem na każdym kliknięciu.


    Na początku wydawało mi się to zbyt piękne, aby mogło być prawdziwe, ale zdecydowałem się na zareklamowanie w Google’u sprzedaży DVD o tym, jak zrobić miotacz ziemniaków. Gdy ktoś wpisywał w wyszukiwarce „potato gun” (miotacz ziemniaków) lub „spud gun” (miotacz kartofli), pojawiała się moja reklama. Kliknięcie jej obciążało moje konto kwotą 0,25 dolara i otwierało moją stronę internetową HowToMakeAPotatoGun.com. Część osób odwiedzających tę stronę kupowała płyty, a ja szybko zarobiłem tysiąc dolarów. (Nie byłem jeszcze milionerem, ale gdyby wszystko działało tak jak na początku, zostałbym nim w ciągu zaledwie kilku miesięcy!)


    Ale potem stało się to…


    Ludzie nazwali to „klapsem od Google’a” (ang. Google slap), ale dla mnie oznaczało to koniec kariery online. Moje koszty wzrosły z 0,25 dolara do 3 dolarów lub więcej za jedno kliknięcie! Z dnia na dzień połowa przedsiębiorców internetowych, którzy kupowali reklamy w Google’u (w tym ja), straciła swoje firmy.


    Wielu moich znajomych, którzy w tamtym czasie zarabiali krocie za pośrednictwem Google’a, nigdy nie otrząsnęło się po tym pierwszym klapsie. Większość z nas była zdezorientowana i nie rozumiała, jak Google mógł podnieść opłaty aż dziesięciokrotnie tak po prostu z dnia na dzień. Po pewnym czasie, gdy emocje opadły, zaczęliśmy jednak pojmować, o co chodzi.


    Google chciał współpracować tylko z wielkimi markami, które będą wydawać na reklamy miliony dolarów miesięcznie, a nie z małymi chłopcami, jak ja, wydającymi tylko parę tysięcy miesięcznie. Mali przedsiębiorcy stanowili zaledwie niewielki procent ogólnego przychodu Google’a i prawdopodobnie powodowali co najmniej 90 procent problemów. Oni nie dbali o nas, oni dbali tylko o naprawdę dużych reklamodawców. I to, co zaczęło się jako najlepszy sposób na zarabianie dużych pieniędzy również przez maluczkich, szybko znikło, gdy Larry Page i Sergey Brin (założyciele Google’a) postanowili dać nam, małym przedsiębiorcom, solidnego klapsa.


    W Tajnikach skutecznych dotcomów napisałem, że sposób, w jaki uratowałem siebie (i moją maleńką firmę) przed tym klapsem Google’a, polegał na zastosowaniu teorii lejków sprzedażowych. Zmieniłem moją małą stronę internetową z miotaczami ziemniaków w lejek, dzięki czemu mogłem zarobić więcej pieniędzy od każdego odwiedzającego, który kliknął moją reklamę. Koszty Google’a nie zmalały, więc musiałem znaleźć sposób, aby na tym zarobić. Dawałem Google’owi 3 dolary za kliknięcie, ale brałem od 5 do 6 dolarów od każdego, kto wszedł do mojego lejka. Ta strategia wykracza poza ramy tematyczne niniejszej książki, ale piszę o niej obszernie zarówno w Tajnikach skutecznych dotcomów, jak i w Tajnikach eksperta.


    Po tym pierwszym klapsie przedsiębiorcy, którzy przetrwali, zaczęli szukać innych sposobów ratowania swoich firm. Jedni sięgnęli po marketing e-mailowy, a inni zaczęli płacić za reklamę na innych blogach i stronach internetowych, ale marketerzy najczęściej pozyskiwali większość ruchu z bezpłatnej platformy wyszukiwawczej Google’a.


    Wszyscy zaczęliśmy się uczyć, jak grać w tę grę. Uzyskaliśmy naprawdę wysoką pozycję dla podstawowych słów kluczowych, za które wcześniej płaciliśmy Google’owi, i ruch zaczął wracać do naszych lejków za darmo! I znów wydawało się to zbyt piękne, aby mogło być prawdziwe, ale przez lata działało!


    Pewnego dnia, tak jak poprzednio, Google zdecydował, że nadszedł czas, aby znów wszystko zmienić. W ciągu kilku kolejnych lat otrzymaliśmy jeszcze dziesiątki nowych klapsów od Google’a, które dotknęły ludzi będących wysoko w rankingu bezpłatnych wyników wyszukiwania.


    Każdego ranka budziliśmy się z nadzieją, że nadal jesteśmy wysoko w rankingu słów kluczowych, na co tak ciężko pracowaliśmy, ale wszystko zależało od łaskawości Google’a. Nasza przyszłość była poza naszą kontrolą. Każdy kolejny klaps mógł pognębić nową grupę przedsiębiorców. Wkrótce zaczęto nadawać tym klapsom urocze nazwy, takie jak „Panda”, „Pingwin” czy „Koliber”, ale każdy nowy klaps oznaczał dla kolejnej grupy przedsiębiorców budzenie się w rzeczywistości, w której firma przestaje istnieć praktycznie z dnia na dzień. Posunięcia Google’a oznaczały całkowitą utratę ruchu, a ponieważ ruch był tożsamy z klientelą, biznes musiał upaść.


    Pierwsza dekada XXI wieku dla większości przedsiębiorców stała pod znakiem ciągłej walki o przetrwanie. Świt nowej ery dla reklamy online rozpoczął się w 2007 roku, kiedy to Mark Zuckerberg uruchomił nową platformę o nazwie Facebook Ads. Podobnie jak Google w początkach swojej działalności, Facebook otworzył się szeroko na potrzeby przedsiębiorców. Koszty były niskie, a arbitraż był prosty. Celem Facebooka było przekonanie tak wielu ludzi, jak to możliwe (i tak szybko, jak to możliwe), aby korzystali z jego usług reklamowych. I właśnie tak się stało.


    Ludziom takim jak ja przypomniały się stare dobre czasy na platformie Google’a, kiedy to mogłem z każdego kliknięcia uzyskiwać na czysto od 2 do 3 dolarów! Wielu przedsiębiorców, których teraz uczę, mniej więcej w tym czasie rozpoczynało działalność i dzięki Facebookowi szybko rozwinęło swoje firmy.


    Ale marketerzy, którzy są w branży na tyle długo, aby pamiętać wcześniejsze zagrywki Google’a i innych platform, dostrzegali w postępowaniu Facebooka te same schematy co u Google’a, gdy ten zaczynał.


    Etap 1. Zwabianie. Obniż barierę wejścia na tyle, aby każdy mógł skorzystać z platformy.


    Etap 2. Podwyżka cen. Powoli podnoś ceny, aby odrzucić margines, niszcząc przedsiębiorców, którzy nie wiedzą, jak korzystać z lejków.


    Etap 3. Klaps. Wykończ 50 procent reklamodawców, którzy w 90 przypadkach na 100 są przyczyną Twoich problemów. (Jeśli ktoś wydaje mniej niż milion dolarów miesięcznie na reklamę, jest uważany za małego reklamodawcę. Generuje tylko niewielki procent przychodów, a jest wielokrotnie trudniejszy we współpracy niż duża marka, która dba mniej o rentowność, a więcej o to, by ją wszędzie dostrzegano).


    Tego dnia po filmie Peng Joon i ja żartowaliśmy, że zamiast klapsa od Google’a zobaczymy pstryknięcie Zuckerberga vel Thanosa (uknuliśmy nawet przezwisko „Zanos”), które jednej nocy unicestwi 50 procent wszystkich firm.


    Jeśli polegasz w stu procentach na Facebooku jako generatorze ruchu, to czuj się teraz ostrzeżonym, że burza nadchodzi. Powinieneś wdrożyć wszystko, co przeczytasz w tej książce, abyś mógł chronić swoją firmę i prosperować także podczas burzy. A jeśli pstryknięcie Zanosa już się dokonało i pewnego ranka okazało się, że Twoja firma już padła (lub szybko się kończy), to ta książka podpowie Ci, jak uratować firmę i sprawić, żeby się na nowo rozwijała.


    Przez ostatnie półtorej dekady, kiedy grałem w tę grę, przetrwałem dziesiątki klapsów od Google’a, „śmierć” marketingu e-mailowego, zmiany algorytmów, powstanie i upadek całej masy sieci społecznościowych oraz rozdrobnienie mediów internetowych. Pytanie nasuwa się samo: dlaczego udało mi się przetrwać, skoro tak wiele innych firm upadło?


    Dwa powody, dla których przetrwaliśmy, gdy inni upadli


    
      	Wiemy, jak używać lejków. Dzięki lejkom możemy zarobić od 5 do 10 razy więcej pieniędzy na każdym odwiedzającym, który kliknie naszą reklamę, więc gdy koszty pójdą w górę, przetrwamy i będziemy się rozwijać.


      	Opanowaliśmy strategię (nie tylko taktykę) pozyskiwania ruchu, a strategia ta działała, działa i będzie działać na wszystkich platformach reklamowych. Jeśli ją opanujesz, to żaden klaps czy pstryczek nie naruszą podstaw firmy.

    


    Wkrótce nadejdzie kolejna burza, tak jak to było z Google’em. Stawało się to raz za razem, a wiemy, że najlepszym prognostykiem na przyszłość jest przeszłość. Ta burza zmierza w naszą stronę, a tysiące przedsiębiorców jest tego nieświadomych.


    Czuję, że mam moralną odpowiedzialność wobec ponad 100 tysięcy członków społeczności ClickFunnels i ponad miliona przedsiębiorców, którzy podążają za mną, a także wobec każdego, kto mnie słucha, i muszę ich wszystkich przygotować na tę burzę. Ci, którzy opanują tę strategię, przejmą ruch, klientów i sprzedaż po tych, którzy nie byli przygotowani. Opanuj te zasady, a Twoja firma będzie rozkwitać.


    Zawsze aktualna książka o najszybciej zmieniającym się temacie wszech czasów?


    Kiedy zdecydowałem się na wydanie tej książki, najbardziej obawiałem się, czy zdołam napisać o ruchu sprzedażowym coś, co będzie zawsze aktualne. Jak objaśnić pojęcia odnoszące się do zagadnienia, które zmienia się niemal codziennie? Każda książka na temat ruchu, którą przeczytałem w ciągu ostatnich dziesięciu lat, skupiała się na modnych taktykach, które zazwyczaj stawały się nieistotne w ciągu kilku miesięcy od publikacji. Nierzadko stawały się przestarzałe, zanim jeszcze trafiły do druku.


    Taktyka nakłaniania ludzi do kliknięcia reklamy i przejścia na Twoją witrynę zmienia się dosłownie z dnia na dzień. Znam jednak ludzi, których pełnoetatowa praca polega wyłącznie na dotrzymywaniu kroku zmianom, jakie Facebook wprowadza do swojego Menedżera reklam. Jeśli zaproponuję Ci najnowszą taktykę lub trik, który działa dzisiaj, to w czasie, gdy będziesz czytać ten akapit, prawdopodobnie będzie o wiele za późno.


    Kto pięć lub sześć lat temu wiedział, że Instagram będzie taką potęgą, jaką jest dzisiaj? Kto mógł przewidzieć, że boty Messengera, gdy już staną się naprawdę fajne, zamrą na kilka miesięcy z powodu kłopotów prawnych Facebooka, aby potem wrócić do życia? Jakie technologie i platformy społecznościowe zostaną w przyszłości wymyślone?


    Wtedy zacząłem myśleć o tych wszystkich firmach, których zamieranie widziałem w ciągu ostatnich piętnastu lat. Wielu przedsiębiorców odniosło krótkotrwały sukces, ponieważ odkryli jeden sposób na uzyskanie ruchu lub opanowali jedną taktykę (np. reklamy Google lub SEO), ale potem jeden klaps zabierał im wszystko.


    Zacząłem się zastanawiać, dlaczego udało mi się nie tylko przetrwać te wszystkie klapsy, ale jeszcze rozkwitnąć. Im więcej myślałem o tym, dlaczego tak dobrze nam szło, pomimo ciągłych zmian, tym bardziej uświadamiałem sobie, że nauczyłem się pozyskiwać ruch inaczej niż większość przedsiębiorców.


    Zazwyczaj większość ludzi dowiaduje się, jak pozyskać ruch zgodnie z następującym schematem. Nowa platforma internetowa, na przykład Twitter lub Facebook, staje się popularna i szybko rośnie baza jej użytkowników. Przedsiębiorcy widzą okazję do zdobycia dużego ruchu na tej nowej platformie. Grupa pierwszych użytkowników zaczyna z tego korzystać i wypracowuje rozmaite techniki pozyskiwania coraz to większej liczby klientów. Przez następne kilka miesięcy lub lat rozwijają potężny ruch przy bardzo niskich kosztach.


    W końcu więcej osób dowiaduje się o tym i zaczyna korzystać z tych samych kanałów. Przy większym popycie na ten nowy ruch podaż spada, a platformy zaczynają pobierać więcej pieniędzy za każde kliknięcie. Niektórzy przedsiębiorcy dostrzegają możliwość dodatkowego zarobku przez nauczanie innych, jak korzystać z nowej platformy. To sprawia, że dziesiątki tysięcy nowych ludzi zaczyna iść tą drogą. Popyt rośnie, podaż spada, a ceny szybko rosną.


    Inni widzą, że nauczanie nowej taktyki jest dochodowe, i zaczynają robić to samo. Szybko rośnie armia ludzi sprzedających wielokrotnie powielane kopie tych samych poradników. Popyt idzie w górę, podaż idzie w dół, a ceny nadal rosną.


    Gdzieś w tym procesie ktoś (Ty lub osoba od marketingu w Twoim zespole) widzi reklamę kursu, więc go kupuje i zaczyna wykorzystywać opisaną w nim nową sposobność. To, ile zapłacisz za tego typu kursy, będzie zależało od tego, jak wcześnie w to wszedłeś, co będzie miało też wpływ na skuteczność takiej taktyki. Z czasem koszty staną się na tyle wysokie, że dla większości firm takie postępowanie stanie się nieopłacalne. Ci, którzy znają i stosują teorię lejków, wytrwają znacznie dłużej, ponieważ będą zarabiać więcej pieniędzy od każdego, kto kliknie ich reklamę, ale ta taktyka wkrótce i dla nich stanie się bezużyteczna.


    Większość ludzi właśnie tak uczy się zwiększać ruch na swoich stronach i w swoich lejkach — i tu właśnie pojawia się problem. Jak masz zbudować fundamenty swojej firmy na tak niepewnym gruncie?


    Powodem, dla którego wciąż się utrzymuję na powierzchni, jest to, że kiedy zaczynałem grać w tę grę piętnaście lat temu, nie było żadnych kursów pokazujących, jak należy to robić. Ludzie, z którymi studiowałem, nie mieli internetu, kiedy zakładali swoje firmy. Ludzie, od których się uczyłem, byli często wybitnymi specjalistami w zakresie dawnego marketingu bezpośredniego, takimi jak Dan Kennedy, Bill Glazer, Gary Halbert, Jay Abraham, Joe Sugarman, Chet Holmes, Fred Catona, Don Lapre, Eugene Schwartz, David Ogilvy czy Robert Collier. Oni nie mieli luksusu Facebooka czy Google’a; nauczyli się kierować ruchem, zanim powstał internet! Robili to za pomocą przesyłek pocztowych, reklam radiowych, telewizji i gazet.


    To wszystko, czego się nauczyłem od tych dawnych marketerów, skłania mnie do patrzenia na marketing i sprzedaż w zupełnie inny sposób, niż robi to dzisiaj większość ludzi. Oni szkolili mnie w zakresie podstawowych strategii sprawiających, że kampania marketingu bezpośredniego zdaje egzamin — jak wykorzystać radio, czasopisma lub ogłoszenia drobne, aby skutecznie pozyskiwać klientów. Strategie, które opanowałem podczas dekady studiowania marketingu bezpośredniego, umożliwiły mi utrzymywanie się na fali nowych trendów, opanowywanie nowych taktyk, zanim inni dowiadywali się o ich istnieniu, dostrzeganie możliwości niewidocznych dla większości ludzi i śmianie się z każdego klapsa od Google’a lub Zanosa.


    Idąc dalej, musisz zrozumieć, że ruch to ludzie, a ludzie są niezwykle przewidywalni. Podstawowe strategie, których zamierzam Cię nauczyć, przetrwają i zastąpią każdą jedną platformę, więc możesz je stosować zawsze i wszędzie.


    Wielkie wyzwanie


    Niektórzy mogą być zszokowani lub zawiedzeni, że nigdzie w tej książce — w całości poświęconej ruchowi sprzedażowemu — nie ma ani jednego obrazu Menedżera reklam Facebooka ani szczegółowego wyjaśnienia, jak skonfigurować kampanię reklamową w Google Ads. Nie umieściłem żadnych zrzutów ekranu z tej czy innej platformy, ponieważ chciałem, aby ta praca pozostała zawsze aktualna. Mechanizmy wewnętrzne każdego systemu stale się zmieniają i zrzut, który zrobię dzisiaj, mógłby stać się nieaktualny, zanim jeszcze książka trafi do Twoich rąk.


    Zamiast tego skupimy się na tym, co nie ulega zmianie, a więc na:


    
      	identyfikacji wymarzonych klientów,


      	ustalaniu, gdzie oni już gromadzą się w sieci,


      	uczeniu się, jak „wypracować” dojście,


      	zrozumieniu, na czym polega „kupowanie” dojścia,


      	tworzeniu własnej platformy marketingowej,


      	kompletowaniu własnych list dystrybucyjnych.

    


    Wszystkie te strategie mają jedną istotną rzecz wspólną: kiedy przychodzi burza, zmienia się interfejs użytkownika lub ruch się przenosi, one nadal działają! Wykorzystują cenne właściwości mediów (takich jak Google, YouTube, Facebook czy Instagram), gdy te są na fali, ale nawet gdy te platformy się zmieniają, można łatwo przenieść się gdzie indziej. To zadziałało w moim przypadku, gdy byłem zmuszony do przeniesienia się z Friendstera (większość z Was nawet nie pamięta, co to takiego, prawda?) do Myspace’a, a potem do Facebooka… i zadziała również wtedy, gdy będę musiał przenieść się z Facebooka i Google’a do następnych dużych sieci!


    Ta książka zapewni Ci bezpieczeństwo gwarantujące, że Twój biznes, ruch sprzedażowy i leady będą na stabilnym gruncie. W sekcji pierwszej dowiesz się, jak dokładnie określić, kim są Twoi wymarzeni klienci, gdzie możesz ich znaleźć i jak uzyskać do nich dostęp. W sekcji drugiej pokażę Ci prosty wzorzec, którego możesz użyć, aby skierować ruch do swoich lejków z każdej sieci reklamowej, w tym z Facebooka, Instagramu, Google’a i YouTube’a. Pokażę również, jak opanowanie tego prostego wzorca potrafi otworzyć drzwi dla stałego strumienia ruchu w każdej z tych sieci. Na koniec, w sekcji trzeciej, zademonstruję potężne techniki hakowania wzrostu, które pomogą Ci zwiększyć ruch, nawet gdy nie masz dostępu do Facebooka, Google’a lub innych sieci reklamowych.


    Opanowanie tych technik da Ci możliwość zbudowania podstaw ruchu sprzedażowego na solidnym gruncie. Poświęciłem ponad piętnaście lat na opanowanie tych koncepcji i strategii, a teraz cieszę się, że i Ty będziesz mógł z tej wiedzy skorzystać!

  


  
    Sekcja I

    Twój wymarzony klient


    Zadzwonił telefon. To był Chad. Cóż, dla mnie był Chadem, ale dla pacjentów był doktorem Woolnerem.


    — Halo? — odezwałem się.


    — Hej, stary. Wiem, że jest późno, ale może masz trochę czasu, żeby pogadać? Znalazłem się w naprawdę niezłych tarapatach.


    — Jasne — szybko odpowiedziałem. — Za chwilę u ciebie będę.


    Zaledwie pięć lat wcześniej doktor Woolner został doktorem chiropraktyki. Wkrótce potem przeniósł swoją rodzinę do Boise w stanie Idaho, gdzie podjął pracę jako zastępca głównego chiropraktyka w nowej klinice miejskiej. Jego celem była jednak praca na swoim. Chociaż jest niezwykle dobrym kręgarzem, to jest jeszcze lepszym przedsiębiorcą, postanowił więc rozpocząć własną praktykę. Przeszedł przez proces pisania biznesplanu, zaciągnął niewielką pożyczkę, zorganizował swój gabinet, zaprojektował logo i załatwił wszelkie formalności konieczne do rozpoczęcia własnej działalności gospodarczej.


    Wiedziałem, że interes rozkręcał mu się powoli, ale nie wiedziałem, jak wolno, dopóki nie znalazłem się u niego w gabinecie tamtego wieczora.


    — Nie uda mi się — powiedział. — Skończyły nam się pieniądze i nie wiemy, jak przyciągnąć nowych pacjentów.


    Spędziłem z nim trochę czasu, rozmawiając o zaistniałej sytuacji. Podsunąłem mu kilka pomysłów na rozruszanie biznesu. Wtedy on powiedział coś, co mnie kompletnie zszokowało.


    — Studiowałem przez cztery lata, aby uzyskać odpowiedni stopień naukowy, a następnie spędziłem dodatkowe cztery lata w szkole chiropraktycznej, żeby zostać kręgarzem. Przez te wszystkie lata ani razu nie słyszałem o tym, jak w praktyce skłonić pacjentów, aby zechcieli przyjść do mojej kliniki.


    Czyż to nie jest niewiarygodne? Można zamknąć przedsiębiorcę na osiem lat, aby zrobić z niego fachowca, ale nie poświęcić nawet dziesięciu minut na pokazanie mu, jak ma sprzedać nabyte umiejętności? Według mnie jest to wielki błąd naszego systemu edukacji i jednocześnie jeden z największych problemów, jakie nękają nowych przedsiębiorców w każdej branży. Oni wierzą, że jeśli stworzą świetny produkt lub zbudują niesamowitą firmę, klienci automatycznie pójdą za nimi.


    Znam przedsiębiorców, którzy są gotowi zainwestować wszystkie pieniądze, jakie mają, aby tworzyć produkty i usługi, które ich zdaniem zmienią świat, ale nie zastanawiają się, kim są ich wymarzeni klienci ani jak zamierzają do nich dotrzeć.


    Z zapałem inwestują w coaching, tworzenie produktów, projektowanie, edukację — niemal we wszystko, ale kiedy powiesz im, żeby wykupili reklamę na Facebooku lub w Google’u, po prostu sztywnieją. Albo kiedy powiesz im, że będą musieli poświęcić własny czas i wysiłek, aby przyciągnąć klientów, często uważają, że są ponad to.


    Niektórzy myślą: Mój produkt jest tak dobry, że nie muszę płacić za zwiększanie ruchu.


    Jeszcze inni wierzą, że klienci sami ich znajdą, ponieważ czują, że zbudowali lepszy produkt niż ich konkurenci. Czekają więc i ze zdumieniem myślą: Zbudowałem to. Dlaczego oni nie przychodzą?


    Po przeszkoleniu setek tysięcy przedsiębiorców mogę powiedzieć, że ludzie, którzy skupiają się wyłącznie na tworzeniu czegoś niezwykłego (zamiast poświęcić się też temu, aby to, co tworzą, było dostrzegane przez innych), są tymi, którym się nie udaje. Największym problemem dla nich jest to, że ich potencjalni klienci nawet nie wiedzą o ich istnieniu. Każdego roku dziesiątki tysięcy firm rozpoczynają działalność, po czym upadają, ponieważ przedsiębiorcy nie doceniają tej jednej istotnej umiejętności: sztuki kierowania ruchu (czyli ludzi) w swoją stronę.


    I to jest tragiczne.


    Czuję, że zostałem powołany do życia z misją pomagania przedsiębiorcom w docieraniu do świata z przekazem na temat ich produktów i usług. Mocno wierzę, że przedsiębiorcy są jedynymi ludźmi, którzy mogą rzeczywiście zmienić świat. Nie stanie się to za sprawą żadnego rządu i nie sądzę, aby stało się to w szkołach.


    Stanie się to dzięki przedsiębiorcom takim jak Ty, którzy są gotowi zaryzykować wszystko, aby marzenie stało się rzeczywistością.


    Dla wszystkich przedsiębiorców, którym nie powiodło się w pierwszym roku działalności, tragedią jest, gdy jedyna rzecz, dla której zaryzykowali wszystko, nigdy nie ujrzy światła dziennego.


    Czekanie, aż ludzie sami do Ciebie przyjdą, nie jest żadną strategią.


    Ale zrozumienie dokładnie, kim są Twoi wymarzeni klienci, ustalenie, gdzie się gromadzą, i zarzucenie przynęty, która przyciągnie ich uwagę i poprowadzi do Twojego lejka (gdzie możesz opowiedzieć im historię i złożyć ofertę), jest strategią. To jest właśnie wielki sekret.


    Dobrym prognostykiem dla doktora Woolera jest to, że po tamtej nocy zaczął się interesować lejkami. Zbudował lejek pozyskiwania klientów i dowiedział się, jak kupować reklamy na Facebooku i w Google’u. Jego lejek generuje teraz nowych pacjentów przez 24 godziny na dobę, 7 dni w tygodniu, a gabinet prosperuje bardzo dobrze.


    Zakładam, że jeśli czytasz teraz tę książkę, masz produkt, usługę lub umiejętność, na której opanowaniu skupiałeś się przez wiele godzin. Teraz musisz się dowiedzieć, co zrobić, aby ludzie dostrzegli i docenili Twój artyzm. I właśnie tę wiedzę zdobędziesz, jeśli przeczytasz tę pozycję.


    W tej sekcji postaram się odpowiedzieć na dwa bardzo ważne pytania:


    
      	Pytanie 1. Kim są Twoi wymarzeni klienci?


      	Pytanie 2. Gdzie się gromadzą?

    


    Jeśli masz dokładną wizję swojego wymarzonego klienta, łatwo wskażesz miejsce, w którym często przebywa. Jeśli zaś nie masz pełnej jasności co do tego, kim jest ta osoba, naprawdę trudno będzie Ci ją znaleźć. Po przeczytaniu tej sekcji będziesz doskonale wiedział, kim jest Twój idealny klient i gdzie się ukrywa, dzięki czemu będziesz mógł zająć jego uwagę, by opowiedzieć mu swoją historię.

  


  
    #1

    Kim jest Twój wymarzony klient?
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    Rysunek 1.1. Każda firma powinna znać sylwetkę swojego wymarzonego klienta lepiej, niż klienci znają samych siebie


    — Nie wiem, czy Alexis się to spodoba — powiedział jeden z dyrektorów firmy Sally Beauty Supply.


    Nie bardzo wiedząc, o co chodzi, mój przyjaciel Perry Belcher zapytał: „Co?” i odłożył na bok swój nowy pachnący płyn do dezynfekcji rąk, który zamierzał zareklamować w trakcie spotkania.


    Wziął swój nowy lakier UV do paznokci i podał go grupie.


    — Okej, a co sądzicie o tym produkcie? — zapytał.


    Zebrani spojrzeli na buteleczkę, otworzyli ją i powąchali.


    — Tak, jesteśmy prawie pewni, że Alexis też się to nie spodoba — odpowiedzieli.


    Bardziej zdezorientowany niż kiedykolwiek, a teraz nawet trochę sfrustrowany, Perry sięgnął po swój trzeci i ostatni produkt, aby go zaprezentować.


    Podobnie jak poprzednio, zgromadzeni spojrzeli na produkt, szybko ocenili jego jakość, a następnie powiedzieli:


    — Przykro nam, ale tym też Alexis zdecydowanie nie będzie zainteresowana.


    Wyraźnie sfrustrowany Perry spojrzał na dwóch dyrektorów, z którymi rozmawiał, i w końcu wykrzyknął:


    — Kim jest Alexis?! Czy to ona podejmuje decyzje? Dlaczego nie ma jej na tym spotkaniu zamiast was dwóch? A może tu jest? Czy mogę porozmawiać z nią bezpośrednio? Wiem, że potrafię ją przekonać, iż wasza firma powinna sprzedawać te produkty!


    Nastąpiła chwila ciszy, po czym obaj dyrektorzy wybuchnęli śmiechem.


    — Alexis nie jest osobą. To awatar naszego klienta! — odpowiedział jeden z nich.


    — Co? — zapytał Perry. Nigdy wcześniej nie słyszał o awatarze klienta. — Przepraszam, nie rozumiem. Alexis nie jest prawdziwą osobą?


    Dyrektorzy uśmiechnęli się do siebie i poprosili Perry’ego, aby przeszedł z nimi do innego pokoju.


    Gdy tam weszli, zobaczył ścianę pełną rysunków Alexis, fikcyjnej postaci, która reprezentowała wymarzonego klienta firmy Sally Beauty Supply. Na ścianie znajdowała się również pełna informacja na temat tego, kim była, ile miała dzieci, gdzie mieszkała, ile zarabiała i w jakim domu mieszkała.


    Dyrektorzy następnie wyjaśnili mu, że każdy w firmie został przeszkolony, aby wszystkie decyzje dotyczące jakości produktu, kolorów zastosowanych w sklepach lub firmowych logo, wyboru emitowanych reklam, wysokości promocji, wyglądu strony internetowej, rodzaju muzyki odtwarzanej w firmowych placówkach i w ogóle wszystkiego były podejmowane z uwzględnieniem preferencji Alexis.


    Jeśli było to coś, co Alexis mogłaby polubić, odpowiedź brzmiała „tak”. Jeśli coś nie było zgodne z jej upodobaniami, odpowiedź brzmiała „nie”.


    Oni nie zarządzali firmą ukierunkowaną na produkt; zarządzali firmą ukierunkowaną na klienta.


    Awatar klienta stał się u nich motorem napędzającym wszystko — od produktów, które tworzyli, po emitowane przez nich reklamy.


    Kiedy Perry po raz pierwszy opowiedział mi tę historię, wykrzyknąłem: „Aha!”.


    Większość przedsiębiorców mylnie sądzi, że ich biznes odzwierciedla ich samych, ale jest wręcz przeciwnie — Twój biznes powinien odzwierciedlać Twojego klienta.


    Jeśli chcesz, aby klienci (to oni tworzą ruch sprzedażowy) trafiali do Twoich lejków, to musisz umieć poszukać ich w sieci. A jeśli chcesz znaleźć ich w sieci, to musisz ich znacznie dogłębniej zrozumieć.


    Bądź maniakiem na punkcie swoich idealnych klientów


    Pierwszym krokiem w tym procesie jest maniakalne wręcz podejście do swojego idealnego klienta. Firmy, które w ten sposób podchodzą do swoich produktów, w końcu ponoszą porażkę.


    W miarę jak rozwijaliśmy ClickFunnels, widziałem, że problem ten często się pojawia. Każda firma, z którą konkurowaliśmy — nawet jeśli u podstaw miała milionowy fundusz założycielski — w końcu z nami przegrywała, ponieważ skupiała się wyłącznie na swoim produkcie, podczas gdy my mieliśmy obsesję na punkcie naszych klientów.


    Co mam na myśli, kiedy mówię o obsesji? Obsesja na punkcie klienta oznacza rozumienie go równie dobrze, jak on sam rozumie siebie, a może nawet lepiej.


    Dla wielu jest to najtrudniejsza część procesu, nawet jeśli nie tak dawno byli „wymarzonymi klientami” dla samych siebie. Często trudność sprawia już samo przypomnienie sobie, jak się człowiek czuł, gdy próbował rozwiązać dla siebie ten sam problem, który teraz rozwiązuje dla innych.


    Niedawno rozmawiałem z przyjacielem Nicholasem Bayerlem o tym, że powstanie wielu firm bierze początek z problemu, z którym borykał się przedsiębiorca, a pojawienie się ich produktu lub usługi było wynikiem znalezienia rozwiązania tego problemu. „Nasz kłopot staje się naszym przesłaniem”, stwierdził Nicholas.


    Kiedy dręczy Cię jakiś problem, szukasz jego rozwiązania. Jeśli nie jesteś w stanie znaleźć gotowego rozwiązania, które przyniosłoby pożądane rezultaty, wtedy zaczynasz poszukiwać własnego rozwiązania. W ten sposób Twój problem staje się Twoim biznesem; innymi słowy, Twój kłopot staje się Twoim przesłaniem.


    Jeśli to prawda, to musisz spojrzeć w przeszłość i znaleźć moment, w którym zmagałeś się z tym samym problemem, z którym teraz boryka się Twój wymarzony klient. Następnie musisz sobie przypomnieć, co czułeś, kiedy przeżywałeś te rozterki.


    W naszej społeczności mamy wiele ciekawych przykładów liderów, którzy uczynili swój problem swoim przesłaniem, a jednym z moich ulubionych jest para Stacey i Paul Martino. Kilka lat temu znaleźli się na rozstaju dróg. Ich związek się rozsypywał — Paul po wielu rozterkach w końcu postanowił odejść. Gdy pewnej nocy oznajmił to Stacey, załamała się i rozpłakała. Zdała sobie sprawę z tego, że ich związek się skończył, a ból, który czuła, był nie do zniesienia.


    Nie będę tu opowiadać całej ich historii, ale w skrócie chodzi o to, że dzięki temu doświadczeniu Stacey uświadomiła sobie, iż chcąc uratować swoje małżeństwo, musi się najpierw sama zmienić. Włożyła wiele wysiłku w pracę nad sobą, a pod wpływem jej przemiany zmienił się również Paul. Po uratowaniu własnego związku opracowali unikalną metodę uzdrawiania małżeństw, która nie wymaga „pracy z parami”. Oni po prostu wierzą, że wystarczy przemiana jednej osoby w związku, aby ten zmienił się na lepszy.


    Ich problem stał się dla nich impulsem do niesienia pomocy innym osobom, które przeżywają podobne rozterki w związku jak oni kilka lat temu. Tę pracę uczynili treścią swojego życia. Stosując opracowany przez siebie system pomocy, zdołali uratować tysiące małżeństw. W społeczeństwie, w którym ponad 50 procent wszystkich małżeństw kończy się rozwodem, uczestnictwo w tym programie zmniejsza problem do 1 procenta.


    Stacey i Paul odnoszą sukcesy w znajdowaniu swoich wymarzonych klientów i pomaganiu im, ponieważ zaledwie kilka lat temu sami byli swoimi idealnymi klientami. Zgromadzone w tym zakresie doświadczenia znacznie pomogły im w identyfikacji i zrozumieniu aspiracji wymarzonego klienta oraz ustalaniu, gdzie on się udaje w poszukiwaniu pomocy. Są produktem swojego produktu.


    Na początku XX wieku Robert Collier opublikował jedną z najlepszych książek na temat copywritingu, The Robert Collier Letter Book. Dzieli się w niej tym, jak naprawdę poznać i zrozumieć swoich klientów. Sugeruje, że jeśli masz zamiar ich znaleźć, przekonać do podążania za sobą i zmiany życia dzięki produktom i usługom, które sprzedajesz, musisz ich znać i rozumieć lepiej, niż oni znają i rozumieją siebie.


    Collier uważał, że jako marketerzy nie powinniśmy się skupiać na tworzeniu kolejnej oszałamiającej kampanii reklamowej, ale zamiast tego musimy się nauczyć, jak „wejść w rozmowę, która już się toczy w umyśle klienta”[3].


    Jeśli chcesz naprawdę dowiedzieć się, kim są Twoi wymarzeni klienci i gdzie należy ich szukać w sieci, musisz być w stanie wejść w rozmowę, która już odbywa się wewnątrz ich umysłu, i zobaczyć świat w taki sposób, w jaki oni go widzą.


    Gdy dogłębnie poznasz zasadnicze bóle, od których ci ludzie usiłują uciec, oraz podstawowe pragnienia i pasje, do których starają się zbliżyć, to łatwo ustalisz, gdzie oni istnieją online. Gdy tylko ustalisz to miejsce w sieci, będziesz mógł zarzucić przynętę i sprowadzić ich do swoich lejków, aby tu ich odpowiednio obsłużyć. Z tej książki dowiesz się o wszystkim w najdrobniejszych szczegółach.


    Po tym przygotowaniu możemy przejść do identyfikacji Twojego wymarzonego klienta w zakresie trzech głównych popytów, zwanych też trzema głównymi pragnieniami.


    Trzy główne popyty (pragnienia)
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    Rysunek 1.2. Ludzie kupują produkty, ponieważ mają nadzieję na uzyskanie określonego rezultatu w obszarze jednego z trzech głównych popytów (pragnień)


    W książce Tajniki eksperta przedstawiłem koncepcję trzech głównych rynków/pragnień. Te trzy pragnienia (nieważna kolejność) to: zdrowie, dobrobyt i relacje międzyludzkie. Gdy ludzie kupują jakiś produkt, mają nadzieję na uzyskanie określonego rezultatu w jednym z tych trzech obszarów ich życia. Pierwsze pytanie, na które musisz sobie odpowiedzieć, brzmi zatem następująco:


    Które z tych trzech pragnień będzie chciał zaspokoić mój przyszły wymarzony klient, gdy będzie kupował mój produkt lub moją usługę?


    Jest to pierwszy krok na drodze do wejścia w umysł idealnego klienta i w przypadku większości ludzi odpowiedź jest całkiem prosta. Zdarza się jednak, że czasami ludzie zatrzymują się na tym pytaniu, a powody niepewności mogą być dwa.


    Powód 1. Mój produkt pasuje do więcej niż jednego z tych pragnień. Wprawdzie wiele produktów może być sprzedawanych w celu spełnienia więcej niż jednego z tych pragnień, ale przekaz marketingowy może się skupić tylko na jednym z nich. Za każdym razem, gdy starasz się, aby potencjalny klient uwierzył w dwie rzeczy, konwersja zazwyczaj zmaleje do połowy (najczęściej o 90 procent lub więcej). Aby wycelować w dwa różne pragnienia, należy wprowadzić dwie różne reklamy wiodące do dwóch różnych lejków. Każdy przekaz, z którym wchodzisz na rynek, powinien się koncentrować tylko na jednym pragnieniu.


    Powód 2. Mój produkt nie pasuje do żadnego z tych pragnień. To fałszywe przekonanie zostało najlepiej zdemaskowane podczas jednego z naszych niedawnych szkoleń, gdy ktoś powiedział właśnie coś takiego jednemu z moich głównych coachów, Steve’owi J Larsenowi. Steve to skomentował, opowiadając historię o maszynkach do golenia Gillette. Zaczął od pytania o to, jakie pragnienie spełnia taka maszynka.


    Na początku wszyscy milczeli, a potem kilka osób zaczęło zgadywać. „Zdrowie?”, ktoś wymamrotał. „A może… hm…”.


    Następnie Steve puścił jedną z reklam Gillette. Widać w niej, jak rozwija się pewna historia. Najpierw pokazany jest mężczyzna, który się goli. Po goleniu zbliża się do niego piękna kobieta. Następnie oboje wychodzą na noc do miasta. Na koniec reklama pokazuje parę wracającą do swojego domu.


    Prowadzący zajęcia ponownie zadał pytanie, ale nieco inaczej: „Dla jakiego pragnienia został stworzony ten przekaz marketingowy?”.


    Natychmiast wszyscy odpowiedzieli: „Relacje międzyludzkie!”.


    Większość produktów może należeć do wielu kategorii, mimo że wydaje się, iż nie pasują do żadnej. Jednak bez względu na wszystko ważne jest to, aby Twój przekaz marketingowy był skoncentrowany tylko na jednym z trzech głównych pragnień. Chcę, abyś poświęcił kilka minut na określenie, do którego z trzech podstawowych popytów lub pragnień pasuje Twój produkt bądź Twoja usługa.


    Z dala od bólu lub w kierunku przyjemności
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    Rysunek 1.3. Każdy człowiek unika bólu lub dąży ku przyjemności


    Teraz, gdy już ustaliłeś, na jakim podstawowym pragnieniu skupia się Twój produkt lub Twoja usługa, kolejnym krokiem do włączenia się w wewnętrzny dialog klienta jest rozpoznanie kierunku, w którym podąża. Każdy człowiek na tej planecie, podejmując decyzję, zawsze porusza się w jednym z dwóch kierunków: z dala od bólu lub w kierunku przyjemności.


    Oddalanie się od bólu. Pierwszym kierunkiem, w którym ludzie mogą się poruszać, jest oddalanie się od bólu. Pozwól, że pokażę Ci kilka przykładów oddalania się od bólu dla każdego pragnienia.


    Zdrowie (oddalanie się od bólu)


    
      	Mam nadwagę i nie czuję się komfortowo w swoich ubraniach.


      	Nie mam energii i czuję się cały czas zmęczony.


      	Nienawidzę tego, co widzę, kiedy patrzę w lustro.

    


    Dobrobyt (oddalanie się od bólu)


    
      	Nienawidzę swojej pracy i chcę zmienić szefa.


      	Nie mam żadnych oszczędności i boję się, że mogę stracić pracę.


      	Wszyscy wokół zarabiają więcej niż ja.

    


    Relacje międzyludzkie (oddalanie się od bólu)


    
      	Jestem w złym związku i nie wiem, jak się z niego wydostać.


      	Czuję się samotny i chcę poczuć, co to znaczy miłość.


      	Czuję się niezręcznie, kiedy jestem w otoczeniu ludzi, których nie znam.

    


    Każde z powyższych stwierdzeń jest rozmową, którą ludzie prowadzą w swoich umysłach. Przytoczyłem tutaj ogólne przykłady, ale gdy spisywałem myśli gnieżdżące się w umyśle mojego wymarzonego klienta, wykonywałem trzy rzeczy, aby zrozumieć rozmowę, jaką odbywał z sobą samym każdego dnia.


    
      	Wypisałem setki wyrażeń, które zwykłem mówić do siebie, gdy próbowałem początkowo rozwiązać swój problem.


      	Przejrzałem internetowe fora i grupy dyskusyjne, aby zobaczyć, co mówią inni, gdy próbują uciec od bólu.


      	Naprawdę próbowałem postawić się w ich sytuacji i zapisałem to, co moim zdaniem oni myśleli.

    


    Ćwiczenie


    Chciałbym, abyś w tym ćwiczeniu wynotował przynajmniej dziesięć spraw, o których mówią lub myślą Twoi potencjalni klienci, gdy próbują uciec od bólu. Takie ćwiczenie powinieneś robić każdego dnia. Ja nieustannie szukam pytań i stwierdzeń wypowiadanych przez moich klientów próbujących uwolnić się od bólu.


    Ruch w kierunku przyjemności. Drugi kierunek, w którym ludzie mogą się poruszać, to sfera przyjemności. Nie mają pragnień w zakresie zdrowia, dobrobytu lub relacji międzyludzkich, ponieważ są nieszczęśliwi; mają pragnienia, ponieważ są szczęśliwi i szukają czegoś więcej. Pozwól, że pokażę Ci kilka przykładów podążania ku przyjemności dla każdego pragnienia.


    Zdrowie (dążenie do przyjemności)


    
      	Chcę mieć mięśnie brzucha jak kaloryfer.


      	Chcę być w stanie przebiec maraton.


      	Chcę się zdrowiej odżywiać, żeby mieć więcej energii.

    


    Dobrobyt (dążenie do przyjemności)


    
      	Chcę kupić swój wymarzony dom lub samochód.


      	Chcę rozwijać swoją firmę, aby mieć szersze wpływy.
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    Rysunek 1.4. Ćwiczenie: wypisz wszystkie sprawy, o których mówią lub myślą Twoi idealni klienci, gdy uciekają od bólu


    
      	Chcę nauczyć się przywództwa, aby móc rozwijać swój zespół.

    


    Relacje międzyludzkie (dążenie do przyjemności)


    
      	Chcę więcej emocji w moich związkach.


      	Chcę spędzać więcej czasu z moim współmałżonkiem i dziećmi.


      	Chcę poznać więcej ludzi poprzez sieć.

    


    Czy widzisz, jak różne są te przykłady, mimo że odnoszą się do tego samego podstawowego pragnienia? Postanowiłem umieścić wszystkie w jednej tabeli, abyś mógł je zobaczyć obok siebie. Niesamowite jest to, że ludzie dążący do osiągnięcia tego samego celu mogą to robić z diametralnie różnych powodów.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Oddalanie się od bólu

          

          	
            Dążenie do przyjemności

          
        


        
          	
            Zdrowie (oddalanie się od bólu)

          

          	
            Zdrowie (dążenie do przyjemności)

          
        


        
          	
            
              	Mam nadwagę i nie czuję się komfortowo w swoich ubraniach.


              	Nie mam energii i czuję się cały czas zmęczony.


              	Nienawidzę tego, co widzę, kiedy patrzę w lustro.

            

          

          	
            
              	Chcę mieć mięśnie brzucha jak kaloryfer.


              	Chcę być w stanie przebiec maraton.


              	Chcę się zdrowiej odżywiać, żeby mieć więcej energii.

            

          
        


        
          	
            Dobrobyt (oddalanie się od bólu)

          

          	
            Dobrobyt (dążenie do przyjemności)

          
        


        
          	
            
              	Nienawidzę swojej pracy i chcę zmienić szefa.


              	Nie mam żadnych oszczędności i boję się, że mogę stracić pracę.


              	Wszyscy wokół zarabiają więcej niż ja.

            

          

          	
            
              	Chcę kupić swój wymarzony dom lub samochód.


              	Chcę rozwijać swoją firmę, aby mieć szersze wpływy.


              	Chcę nauczyć się przywództwa, aby móc rozwijać swój zespół.

            

          
        


        
          	
            Relacje międzyludzkie (oddalanie się od bólu)

          

          	
            Relacje międzyludzkie (dążenie do przyjemności)

          
        


        
          	
            
              	Jestem w złym związku i nie wiem, jak się z niego wydostać.


              	Czuję się samotny i chcę poczuć, co to znaczy miłość.


              	Czuję się niezręcznie, kiedy jestem w otoczeniu ludzi, których nie znam.

            

          

          	
            
              	Chcę więcej emocji w moich związkach.


              	Chcę spędzać więcej czasu z moim współmałżonkiem i dziećmi.


              	Chcę poznać więcej ludzi poprzez sieć.

            

          
        

      
    


    Rysunek 1.5. Dwie osoby mogą zmierzać do tego samego celu z zupełnie różnych powodów


    Ćwiczenie


    Proponuję teraz, abyś poświęcił kilka minut na drugie ćwiczenie. Wypisz co najmniej kilkanaście myśli, które Twoim klientom dążącym do przyjemności uporczywie krążą po głowie.


    Im więcej wpisów uda Ci się zgromadzić, tym więcej strumieni ruchu będziesz w stanie pozyskać, więc wypracuj sobie nawyk ciągłego rozpoznawania i zapisywania rozmów toczących się w umysłach Twoich klientów. Jak pokazuje następny rozdział, zrozumienie wypowiedzi, które padają w umysłach klientów w obu kierunkach (od bólu lub w stronę przyjemności), pomaga w odnajdywaniu tych klientów.


    Poszukiwacz i przeglądacz


    Aby naprawdę zrozumieć, jak można skorzystać z rozmów przebiegających w umysłach naszych wymarzonych klientów, musimy cofnąć się o kilkaset lat — do czasów, gdy nie było jeszcze internetu, telewizji i radia, ale już zaczynał się ruch sprzedażowy.


    [image: ]


    Rysunek 1.6. Ćwiczenie: wypisz wszystko, co mówią lub myślą Twoi wymarzeni klienci zmierzający w kierunku przyjemności


    Do początku XIX wieku ludzie zdobywali produkty, kierując się głównie swoimi potrzebami. Odczuwali pewien rodzaj bólu i szukali rozwiązania, aby go uśmierzyć. Zaczęło się od jedzenia. Nasi przodkowie pragnęli zdrowia (jedzenia), więc szukali pożywienia, zabijali je i przynosili do domu. W późniejszych czasach pojawiły się sklepy. Od tej pory, jeśli potrzebujesz jedzenia lub czegoś innego w swoim domu, idziesz do lokalnego sklepu i kupujesz.


    Przełomowym dla konsumentów wydarzeniem było stworzenie w 1886 roku katalogu Yellow Pages, który dawał każdemu możliwość znalezienia potrzebnych informacji, a właścicielom firm stworzył luksus docierania do ludzi i oferowania im swoich towarów. Wydawało się, że jest to idealne rozwiązanie, tyle że jako właściciel chcący rozwijać swoją firmę i zarabiać więcej nie mogłeś tu niczym posterować. Musiałeś czekać, aż ludzie poczują stosowną potrzebę, żeby przyszli i Cię znaleźli.


    Kolejnym ważnym wydarzeniem było pojawienie się w 1927 roku telewizji, a zaledwie czteranaście lat później, bo 1 lipca 1941 roku, podczas transmisji meczu Brooklyn Dodgers kontra Philadelphia Phillies rozgrywanym na stadionie Ebbets Field wyemitowano pierwszą w historii reklamę telewizyjną[4]. W tym czasie w Nowym Jorku było ponad 4 tysiące odbiorników telewizyjnych i tego dnia, gdy rodziny zgromadziły się, aby oglądać wielki mecz na kanale NBC, zobaczyły w przerwie pierwszą w historii reklamę telewizyjną, która trwała zaledwie dziewięć sekund i kosztowała tylko dziewięć dolarów, a przedstawiała mapę Ameryki z zegarem Bulova na środku. Pod koniec reklamy padły słowa: „America runs on Bulova time” (Ameryka biegnie według czasu Bulova). Te dziewięć sekund oznaczało oficjalne przejście od reklamy poszukiwanej do natarczywej.


    Ludzie oglądający tamtego wieczora telewizję niekoniecznie szukali nowego zegarka, ale wyemitowana reklama zasiała w ich umysłach i sercach chęć posiadania tego produktu. Nie potrzebowali tego zegarka, ale chcieli go mieć.


    Ta reklama telewizyjna stała się dla właścicieli firm furtką do kontaktów z potencjalnym klientem, którego należało utrzymać w skupieniu na sprzedawanym produkcie i w którym trzeba było wzbudzić pożądanie zakupu, podkreślając wartość oferowanego towaru. Skończyły się czasy, gdy ludzie kupowali tylko to, czego potrzebowali; teraz przedsiębiorcy mogą za pomocą reklamy generować pragnienia i od razu zaoferować możliwość spełnienia tych pragnień.


    Reklamy emitowane w przerwach różnych programów zaczęły się pojawiać także w innych mediach, takich jak radio, gazety i poczta bezpośrednia. Mechanizm był prosty: pozyskać przypadkowych odbiorców reklamy, zabawić ich lub poinformować, a następnie — po przyciągnięciu ich pełnej uwagi — podsunąć im swój przekaz. Istnieje wówczas możliwość wykorzystania tego skupienia do zainteresowania klienta sprzedawanym produktem.


    Obecnie ten rodzaj reklamy jest wszechobecny w Twoim życiu i domyślam się, że nie zdajesz sobie sprawy, jak faktycznie wpływa on na Twoje decyzje zakupowe. Aby pokazać 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    #2

    Gdzie oni się ukrywają? Wymarzona setka

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #3

    Haczyk, historia, oferta i Atrakcyjna Postać

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #4

    Wypracuj swoje dojście, kup swoje dojście

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #5

    Ruch, który posiadasz

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #6

    Lejki podtrzymywania kontaktu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #7

    Infiltracja wymarzonej setki

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Sekcja II

    Wypełnij swój lejek

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #8

    Napełnij swój lejek w sposób naturalny

    (wypracuj sobie dojście)

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #9

    Wypełnij swój lejek płatnymi reklamami (kup sobie dojście)

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #10

    Sekrety ruchu na Instagramie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #11

    Sekrety ruchu na Facebooku

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #12

    Sekrety ruchu Google’a

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #13

    Sekrety ruchu na YouTubie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #14

    Po klapsach i pstryknięciach

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #15

    Dominacja konwersacyjna

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Sekcja III

    Hakowanie wzrostu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #16

    Centrum lejkowe

Dostępne w wersji pełnej.

  
    #17

    Cudze kanały dystrybucji
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    Zakończenie
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