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    Ta książka to historia miłosna ukryta pod maską książki biznesowej,

    Twój romans ze wszystkimi inspirującymi klientami, których będziesz obsługiwać. 


    

  


  
    Podziękowania


    Pierwsze zdanie podziękowań niemal w każdej książce brzmi mniej więcej tak: Gdybym miał wymienić wszystkich, którym chcę podziękować za ich wkład w tę książkę, musiałbym napisać kolejną. Tylko ten, kto sam napisał książkę, wie, ile prawdy jest w tym zdaniu. Jednostki rzadko dokonują wielkich rzeczy. To, co dalej napiszę, jedynie w niewielkim stopniu odzwierciedla moją ogromną wdzięczność dla wszystkich ludzi (nie tylko tych, których tu wymienię), którzy nadali kształt tej książce i na zawsze odmienili moją pracę i całe życie.


    Mojemu zespołowi w Michael Port & Associates LLC… dziękuję Wam: Liso Wilder, za Twoją niewiarygodną odwagę i wyjątkowy talent. Całuję ziemię, po której stąpasz. Ta książka w takim samym stopniu jest Twoja jak moja. Raquelo Morphy, za to, że pozwoliłaś mi na kreatywność. Jesteś moją opoką. Gaylo DeHart, za to, że każdego dnia na nowo uczysz mnie, czym jest prawdziwe służenie naszym klientom. Jestem szczęściarzem, że mogę z Tobą pracować. Peggy „Zrobione!” Murrah, za to, że dzięki Tobie jeszcze nie zwariowaliśmy. Kathy Green, za to, że dodałaś mi otuchy, sprzedając tę książkę w kilka tygodni. Ann Leach, za usunięcie zbędnych fragmentów i przekształcenie tej książki z dobrej we wspaniałą. Bonnie Jean, za to, że podzieliłaś się z nami swoim doświadczeniem. Howellu Burnellu, za Twój twórczy geniusz i wielkie serce. Verno Wilder, za uważne przejrzenie rękopisu tej książki. Teraz wiem, od kogo Lisa nauczyła się tylu wspaniałych rzeczy. Macie Holcie, mój redaktorze w Wiley, za Twoją ogromną wiedzę. To dzięki Twojemu duchowi współpracy moja wizja doczekała się realizacji.


    Moim nauczycielom… dziękuję Wam: Davie Bucku, za to, że byłeś ze mną od początku. Halu Macomberze, za to, że byłeś dla mnie latarnią w morzu miernoty. George’u Lyonie, za Twoje zaangażowanie i wysoko stawianą poprzeczkę. Kenie Rischu i Ronie Van Lieu, za to, że nauczyliście mnie wyrażać samego siebie. Timie Andersie, Danie Pinku, Michaelu Gerberze i Secie Godinie, za to, że byliście dla mnie zawodowymi wzorami do naśladowania — mimo że nie mieliśmy osobistego kontaktu.


    Moim partnerom biznesowym… dziękuję Wam: Mitchu Meyersonie, Twoja muzyka mnie zainspirowała. Grajmy dalej. Beo Fields, za to, że jesteś prawdziwą liderką. Julie Hunt, za to, że jesteś jedną z moich najbardziej ulubionych partnerek biznesowych wszech czasów. Caitlin Adams, wypijmy za nieuchronne nadejście Think Big Manifesto.


    Moim klientom… dziękuję Wam: Nauczyłem się od Was tyle samo, jeśli nie więcej, ile Wy ode mnie; pragnę wyrazić najszczersze podziękowania za to, że daliście mi szansę służenia Wam. Inspirujecie mnie każdego dnia.


    Uczestnikom Rewolucji Szerokich Horyzontów… dziękuję Wam: za żądanie, żebym pokazał się światu w możliwie najbardziej spektakularny sposób. To dla Was żyję.


    Mojej rodzinie… dziękuję Wam: Mamo, Tato, to dzięki Wam mam to niezwykłe przekonanie, że mogę osiągnąć wszystko. Pearl, za to, że znosisz moje wybujałe ego i nauczasz następne pokolenie. Alenie Kolevzonie, Nealu Kaufmanie i Benie Terku, zawsze będziecie dla mnie latarnią, która prowadzi mnie do domu. Schafferom za to, że zbudowali dach nad naszymi głowami, gdy nie mieliśmy grosza przy duszy. Da Mamo i Kenie Eggerze oraz pozostałym członkom klanu Eggera — jesteście czystą miłością. Babciu Evelyn, za Twoją bezwarunkową miłość.


    Mojej pięknej, utalentowanej i odważnej żonie Shannon… Ty najbardziej ze wszystkich zasługujesz na podziękowania. To dzięki Tobie mogę realizować swoje przeznaczenie. Bardzo Cię kocham.


    Mojemu synowi Jake’owi… Twoja dobroć jest paliwem, które dodaje mi energii.

  


  
    Słowo wstępne


    Spójrz prawdzie w oczy — wolałbyś wykonywać pracę swojego życia, niż analizować cykl sprzedaży i wymyślać metody docierania do potencjalnych klientów. Każdy dzień, kiedy nie uczestniczysz w projekcie, jest niczym niesprzedane miejsce w samolocie. Wziąłeś tę książkę do ręki, ponieważ wiesz, że z Twoim talentem do prowadzenia firmy możesz osiągać lepsze wyniki i zdobyć dużo silniejszą pozycję.


    Wyciągniesz z tej książki tylko tyle, ile sam w nią włożysz. Nie kartkuj jej w poszukiwaniu najważniejszych punktów. Znajdź czas na wykonanie każdego ćwiczenia. Poświęć kilka tygodni na staranne przeczytanie tej książki. Wyobraź sobie, że jesteś w szkole i chcesz być najlepszy w klasie. Ponieważ tak właśnie jest. Jeśli w przyszłym roku spojrzysz w kalendarz i z niezadowoleniem zauważysz w nim puste, niezapisane kartki, przeczytaj tę książkę ponownie — tym razem wolniej niż za pierwszym razem.


    Czytelnicy to liderzy; wierzę, że ta zasada dotyczy również Ciebie. Przeczytaj tę książkę jako właściciel przedsiębiorstwa i zastanów się nad moimi wskazówkami, gdy będziesz tworzył kulturę dla swojej firmy. Kto wie, jak bardzo rozrośnie się ona w przyszłości? Być może jesteś na drodze do stworzenia kolejnego IBM-a — jeśli tak, to będziesz potrzebował elementarnego, spójnego zbioru wartości, który będzie pełnił rolę Twojego przewodnika.


    Technologia i duch tej książki przemawiają do mnie całkowicie. Większość rad Michaela odzwierciedla punkt widzenia, który można podsumować w następujących dwóch zdaniach:


    • Bądź atrakcyjny emocjonalnie.


    • Żyj po właściwej stronie prawa wzajemności.


    Ludzie, którzy są atrakcyjni emocjonalnie, wygrywają konkursy popularności, które składają się na całe nasze życie. Tak, postępujesz etycznie, masz doświadczenie i talent. Ale mimo to wciąż tracisz mnóstwo okazji, a Twoi klienci przechodzą do konkurencji, chociaż wiesz, że Twoja oferta jest lepsza. Dlaczego? Ponieważ Twój emocjonalny umysł ma dwadzieścia razy większą moc niż ten logiczny. Klient pragnie wspaniałych doświadczeń, a nie tylko dobrej konsultacji lub skutecznego procesu. Uwaga, jaką przykładasz do emocjonalnych przeżyć towarzyszących kontaktom z klientami, może być najlepszym sposobem na wyróżnienie się spośród konkurencji i zbudowanie atrakcyjnej, zaraźliwej marki.


    Zgarnij klienta pokazuje, jak udoskonalić umiejętności wzbudzania pozytywnych emocji w innych ludziach podczas zwykłych czynności, od obsługiwania klientów po budowanie sieci kontaktów. A przede wszystkim radzi, jak stworzyć spójny proces dla swojej firmy. A proces to coś, co klienci bardzo lubią.


    Jeśli chcesz zbudować trwałą, stabilną firmę, musisz przestrzegać prawa wzajemności. Zgodnie z nim niemal w każdym przypadku ludzie odwzajemniają się, zwłaszcza gdy chodzi o energię lub szczodrość. Jeśli dasz swoim klientom coś wartościowego, włożą oni energię w relacje z Tobą. Jeśli dostaną od Ciebie wystarczająco dużo (czy to w kategoriach materialnych, czy niematerialnych), okażą Ci swoją lojalność i zaczną polecać Cię swoim znajomym.


    To prawo działa również w drugą stronę: jeśli traktujesz klienta na zasadzie „ja wygrywam — ty przegrywasz”, stajesz się cynikiem. Dostajesz zlecenie, wykonujesz je i wracasz do sprzedawania samego siebie. Musisz walczyć o każdego nowego klienta. Nawet jeśli masz wspaniały produkt lub usługę, to nic nie pomoże, jeśli jesteś niczym „nazista od zup” z serialu Kroniki Seinfelda.


    Albo Twoja firma będzie przestrzegać tego prawa, albo nie. Prawdopodobnie nie ma żadnej opcji pośredniej. Chciwość jest zbyt silna, a wiara zbyt delikatna. W tej książce poznasz zestaw praktyk, które zawsze dadzą Twojemu klientowi powód do tego, żeby Ci się odwdzięczyć i życzyć Ci wszystkiego, co najlepsze.


    Kiedy skończyłem czytać tę książkę, przypomniało mi się stare powiedzenie, które powinno Ci pomóc czytać między jej wierszami:


    Ludzie szybko zapomną, co powiedziałeś albo zrobiłeś, ale długo będą pamiętali, jak się przez ciebie czuli.


    — Tim Sanders,


    autor książki The Likeability Factor: How to Boost Your L-Factor and Achieve Your Life’s Dreams (wydawnictwo Crown Publishing)

  


  
    Przedmowa


    Zgarnij klienta to system oparty na zasadach, które mają charakter zarówno praktyczny, jak i duchowy.


    Patrząc z punktu widzenia praktyczności, to, że nie obsługujesz tylu klientów, ilu byś chciał, może mieć dwie proste przyczyny: albo nie wiesz, jak przyciągnąć i zatrzymać kolejnych klientów, albo wiesz, co należy robić, lecz nie podejmujesz żadnych działań. System Zgarnij klienta został zaprojektowany w taki sposób, żeby pomóc Ci rozwiązać oba te problemy. Przekażę Ci wszystkie informacje, których potrzebujesz, żeby zdobyć więcej klientów, niż jesteś w stanie obsłużyć; przedstawię liczne strategie, techniki i wskazówki. Jeśli już wiesz, co należy robić, ale z jakichś powodów boisz się przejść do działania, zainspiruję Cię i pomogę Ci zbudować firmę Twoich marzeń.


    Jeśli zaś chodzi o kwestie duchowe, wierzę, że jeśli masz coś do powiedzenia, jeśli masz jakiś komunikat do przekazania, jeśli istnieją ludzie, którym chcesz służyć, to znaczy, że istnieją na tym świecie ludzie, których obsługiwanie jest Twoim przeznaczeniem. Nie „tak jakby”, „mniej więcej”, ponieważ stanowią oni Twój docelowy rynek, lecz dlatego, że są Ci przeznaczeni — tak właśnie funkcjonuje świat, jeśli działasz w branży usługowej. Jeśli jeszcze tego nie rozumiesz, zrozumiesz niedługo, gdy przeczytasz tę książkę i postąpisz zgodnie z zawartymi w niej wskazówkami.


    System jest podzielony na trzy moduły: Twoje fundamenty, Budowanie wiarygodności i zaufania oraz 7 głównych strategii autopromocji Zgarnij klienta. Zaczniemy od zbudowania dla Twojej firmy usługowej mocnych fundamentów. Jeśli naprawdę poważnie myślisz o tym, żeby odnieść wspaniały sukces jako usługodawca, musisz mieć solidne fundamenty, na których będziesz mógł stanąć. Dopiero wtedy będziesz mógł stworzyć i zrealizować strategię budowania wiarygodności i zaufania. Zostaniesz uznany za wiarygodnego eksperta w swojej dziedzinie i zyskasz zaufanie ludzi, którym chciałbyś służyć. Wtedy, i tylko wtedy, wprowadzisz w życie 7 głównych strategii autopromocji, które pomogą Ci ukształtować świadomość Twoich usług wśród konsumentów. Strategie te są oparte na Twoim talencie; są autentyczne i uczciwe.


    Aby pomóc Ci w stworzeniu firmy, do której będą się zgłaszać całe rzesze klientów, gotowych zainspirować Cię i dodać Ci energii, zamieściłem w tej książce Ćwiczenia pisemne i Zadania do wykonania. Dzięki nim nauczysz się patrzeć na swoją firmę z szerszej perspektywy. Krok po kroku pomogę Ci wykonać wszystkie czynności, które zagwarantują Ci zdobycie tylu klientów, ilu tylko zapragniesz.


    Zachowaj wszystkie pisemne ćwiczenia, które wykonasz podczas czytania tej książki, tak abyś mógł później do nich wrócić. Przygotowałem darmowy zeszyt ćwiczeń, który zawiera wszystkie Ćwiczenia pisemne i Zadania do wykonania opisane w tej książce. Po prostu ściągnij plik ftp://ftp.helion.pl/ przyklady/zgakli.zip, a już dzisiaj będziesz mógł podjąć pierwsze kroki w celu zwiększenia liczby swoich klientów.


    
      
        
      

      
        
          	
            Wejdź na stronę ftp://ftp.helion.pl/przyklady/zgakli.zip i pobierz darmową kopię zeszytu ćwiczeń umieszczonego na końcu książki, tak abyś miał go w rękach zanim zaczniesz czytać dalej.

          
        

      
    


    Możesz również skorzystać z dodatkowych źródeł w języku angielskim dostępnych na stronie www.BookYourselfSolid.com — każde z nich służy do tego, żeby pomóc Ci w procesie budowania firmy.


    Bez wątpienia wiele wyniesiesz z tej książki, ale jej prawdziwa wartość (oraz Twój sukces) leży w decyzji o podjęciu aktywnej roli i pełnego uczestnictwa w doskonaleniu swoich umiejętności przez wykonywanie ćwiczeń i zadań, o których wspomniałem, oraz nawiązywanie kontaktów z innymi usługodawcami na stronie www.BookYourselfSolid.com. Podejmując te działania, rozpoczniesz ewolucyjną przygodę osobistego i zawodowego rozwoju i odniesiesz sukces, który od zawsze był w Twoim zasięgu.


    Jeśli będziesz stosował się do moich wskazówek, przekonasz się, że ten system działa. Nie przerzucaj kartek, nie pomijaj żadnych fragmentów, nie zaglądaj do późniejszych rozdziałów — 7 głównych strategii autopromocji Zgarnij klienta przyniesie skutek tylko wtedy, gdy przedtem zbudujesz swoje fundamenty i zastosujesz strategie budowania wiarygodności. Usługodawcy nie znoszą marketingu i sprzedaży przede wszystkim dlatego, że próbują reklamować swoje usługi, nie mając żadnych fundamentów ani strategii budującej wiarygodność, co przypomina jedzenie jajka przed jego ugotowaniem — nic dziwnego, że tego nie znoszą. Bez względu na to, jak bardzo będziesz chciał pominąć kilka stron, proszę Cię, postępuj zgodnie z systemem i po kolei wykonaj wszystkie kroki.


    Wielu utalentowanych i pełnych energii usługodawców, takich jak Ty, ucieka od marketingu i sprzedaży, ponieważ uważa, że działania te są aroganckie, świadczą o egocentryzmie i graniczą z moralną degradacją. Ten paradygmat całkowicie się różni od tego, na czym opiera się system Zgarnij klienta; to mentalność „nękania” klienta. Nigdy nie możesz w taki sposób myśleć o klientach. W przeciwnym razie zamiast cieszyć się obfitością, będziesz odczuwał wstyd i niedostatek.


    Zadaj sobie następujące pytania:


    • Jak mogę w pełni wyrazić się w pracy, tak aby przysłużyć się samemu sobie oraz moim klientom?


    • Jak mogę wykorzystywać w pracy moje największe talenty i najmocniejsze strony, żeby naprawdę zabłysnąć?


    • Ile kontaktów nawiązałem z ludźmi, którzy mają cel w życiu, i jak wiele z tych relacji pogłębiłem?


    • Co mogę zrobić, żeby uważniej słuchać idealnych klientów i lepiej ich obsługiwać?


    • Jak mogę zadziwić ludzi, którzy są dla mnie ważni?


    • Co mogę zrobić, żeby z nawiązką spełniać obietnice złożone klientom?


    • Jak mogę współpracować z innymi przedsiębiorcami, żeby móc cieszyć się jeszcze większą obfitością?


    Jeśli będziesz zadawał sobie te pytania, jeśli zbudujesz solidne fundamenty dla swojej firmy, zdobędziesz wiarygodność i zaufanie na swoim rynku, a także zastosujesz 7 głównych strategii autopromocji, zdobędziesz więcej klientów, niż będziesz w stanie obsłużyć.


    Gotowy? A zatem zabierzmy się do pracy!

  


  
    Moduł 1.

    Twoje fundamenty


    Jeśli chcesz przyciągać rzesze klientów, musisz mieć solidne fundamenty. Zacznij od następujących elementów:


    • Wybierz idealnych klientów dla siebie, tak abyś pracował tylko z takimi ludźmi, którzy Cię inspirują i dodają Ci energii.


    • Zrozum, dlaczego ludzie kupują to, co sprzedajesz.


    • Nadaj swojej marce osobisty charakter, żeby była wyjątkowa i łatwa do zapamiętania.


    • Opowiadaj o tym, co robisz, w taki sposób, żeby nie dezorientować ani nie nudzić rozmówców.


    W pierwszym module przeprowadzę Cię przez proces budowania fundamentów, ponieważ potrzebujesz platformy, na której mógłbyś pewnie stanąć — doskonale skonstruowanej struktury, która będzie wspierać wszystkie Twoje działania marketingowe i rozwojowe, a także — śmiem twierdzić — stymulować Twój rozwój osobisty. Wynika to z tego, że prowadzenie firmy, zwłaszcza takiej, która oferuje usługi innym ludziom, wymaga ciągłej autorefleksji i dbania o własny rozwój duchowy.


    Budowanie fundamentów przypomina nieco układanie puzzli. Będziesz brać po jednym kawałku naraz, a kiedy wszystkie puzzle znajdą się już na swoich miejscach, otrzymasz mocne, solidne fundamenty Twojej firmy.


     

  


  
    ROZDZIAŁ 1.

    Polityka czerwonego aksamitnego sznura


    Ten, kto stale się przycina, żeby dopasować się do innych, staje się coraz mniejszy.


    — Raymond Hull


     


    Wyobraź sobie, że znajoma poprosiła Cię, żebyś towarzyszył jej na przyjęciu, na które dostała specjalne, imienne zaproszenie. Kiedy przyjeżdżacie na miejsce, ze zdziwieniem dostrzegacie czerwony, aksamitny sznur zawieszony między dwoma mosiężnymi słupkami. Elegancko ubrany mężczyzna pyta Cię, jak się nazywasz, i sprawdza, czy znajdujesz się na liście zaproszonych gości. Odhacza Twoje nazwisko, uśmiecha się szeroko i zdejmuje sznurek z jednego ze słupków, zapraszając Was do środka. Czujesz się jak gwiazda.


    Czy opracowałeś własną politykę czerwonego aksamitnego sznura, dzięki której do Twojej firmy będą wpuszczani tylko idealni klienci? Klienci, którzy Cię inspirują i dodają Ci energii? Jeżeli nie, wkrótce to zrobisz. Dlaczego? Po pierwsze dlatego, że jeśli masz do czynienia z klientami, którzy Cię uwielbiają, Twoja praca sprawia Ci radość; kochasz każdą jej minutę. A gdy kochasz każdą minutę swojej pracy, dajesz z siebie wszystko. Dopiero wtedy, gdy wkładasz w pracę całe swoje serce, jesteś w stanie przyciągnąć rzesze klientów.


    Po drugie dlatego, że to są Twoi klienci, którzy wyrażają sobą to, co robisz. Pamiętasz, jak byłeś nastolatkiem, a Twoi rodzice narzekali, że spotykasz się z niektórymi kolegami? Prawdopodobnie mówili, że mają oni na Ciebie zły wpływ. Jako nastolatek mogłeś sądzić, że rodzice są niesprawiedliwi wobec Ciebie, ale prawda jest taka, że z kim przestajesz, takim się stajesz. Dlatego powinieneś wybierać klientów tak samo starannie, jak dobierasz sobie przyjaciół.


    Pierwszym krokiem w budowaniu fundamentów firmy jest wybranie idealnych klientów — pojedynczych osób lub firm, z którymi najlepiej Ci się pracuje; ludzi lub środowisk, które Cię inspirują i dodają Ci energii. Zamierzam Ci pomóc w określeniu szczegółowej charakterystyki osób lub firm, z którymi współpraca przebiega wprost idealnie. Potem opracujesz rygorystyczny proces weryfikowania klientów; dzięki niemu z łatwością rozpoznasz tych, na których najbardziej Ci zależy. Pomogę Ci również okroić listę aktualnych klientów, tak żeby zostali na niej tylko ci idealni.


    Kiedy otworzyłem własną firmę, byłem gotowy pracować dla każdego, kto ma puls i książeczkę czekową. Potem przeczytałem artykuł nieżyjącego już Thomasa Leonarda, autora książki The Portable Coach. Twierdził on, że sami wybieramy naszych klientów. Uważał, że powinniśmy pracować tylko z takimi, którzy są dla nas idealni. Na szczęście wziąłem sobie jego radę do serca. Teraz stosuję system, który nazywam polityką czerwonego aksamitnego sznura. Dzięki niemu zwiększyłem swoją wydajność, jestem szczęśliwszy, wykonuję moją pracę najlepiej, jak potrafię, i mam więcej klientów, niż jestem w stanie obsłużyć. Tak samo będzie również w Twoim przypadku.


    Jeśli chcesz osiągnąć maksymalną satysfakcję z pracy i cieszyć się dużymi zyskami, pomyśl o tym, jak Ci się pracuje, gdy masz optymalne warunki i jesteś otoczony przez ludzi, którzy Cię inspirują i dodają Ci energii. A teraz przypomnij sobie, jaką frustrację, napięcie i zniecierpliwienie odczuwasz, gdy pracujesz z klientami, którzy odbiegają od ideału — duża różnica, prawda?


    Czy nie byłoby wspaniale spędzać każdą chwilę pracy z klientami, którzy są tak idealni, że aż trudno Ci uwierzyć, że płacą za to, żebyś z nimi współpracował? To naprawdę jest możliwe — musisz tylko określić charakterystykę osób, z którymi chcesz pracować, i obiecać sobie, że nigdy nie obniżysz wytyczonych standardów. Kiedy już to zrobisz, pozostanie Ci tylko określić, którzy z Twoich obecnych klientów zasługują na miano idealnych, i znaleźć więcej takich osób lub firm.


    Pozbądź się bezwartościowych klientów


    Tom Peters, guru biznesowy i autor wielu książek, robi jeszcze jeden krok do przodu. W swojej książce Reinventing Work: The Professional Service Firm 50 radzi, żebyśmy pozbyli się bezwartościowych klientów. „Pozbyć się klientów?” — spytasz oburzony. Wyobrażam sobie te okrzyki protestu. „Sądziłem, że ta książka będzie mówić o tym, jak zdobywać klientów, a nie pozbywać się ich!” — zawołasz. Ale Peters mówi tylko o bezwartościowych klientach, a nie o wszystkich. Może to brzmieć okrutnie, ale pomyśl o tym przez chwilę: bezwartościowi klienci to tacy, z którymi boisz się współpracować, którzy wysysają z Ciebie całą energię, zanudzają Cię do bólu, doprowadzają do frustracji albo, co gorsza, sprawiają, że chciałbyś zrobić im — albo sobie — fizyczną krzywdę, mimo łagodnej, kochającej natury.


    Zdaję sobie sprawę ze wszystkich powodów, dla których sądzisz, że nie możesz pozbyć się bezwartościowych klientów, i wiem, że to może Cię na początku przerażać, ale wytrzymaj jeszcze trochę. Przyjmij tę koncepcję do wiadomości i zaufaj mi, że to jest dobra rada od troskliwego nauczyciela, a także krok, który musisz wykonać, jeśli chcesz, żeby klienci zaczęli szturmować Twoją firmę drzwiami i oknami.


    Po co mieć klientów, którzy wysysają z Ciebie energię, pozostawiając uczucie całkowitej pustki? W pierwszym roku mojej działalności pozbyłem się 10 klientów w ciągu jednego tygodnia. To nie było łatwe. Postępowanie takie wymagało ogromnej wiary w słuszność tego, co robię, ale nagroda, zarówno ta emocjonalna, jak i finansowa, była ogromna. W ciągu trzech miesięcy wymieniłem wszystkich 10 klientów i dodałem sześciu nowych. W ten sposób nie tylko zwiększyłem swoje dochody, ale również zyskałem spokój, którego nie odczuwałem nigdy wcześniej, a moja praca i kontakty z klientami zaczęły sprawiać mi dużo większą radość.


    Kiedy zadałem sobie pytanie: „Czy wolałbym spędzać całe dnie, pracując ze wspaniałymi, ekscytującymi, przesympatycznymi, wyjątkowymi ludźmi, którzy są zarówno moimi klientami, jak i przyjaciółmi, czy kolejną bolesną, wykańczającą minutę, pracując z trudnymi do zniesienia klientami, którzy wysysają ze mnie chęć do życia?”, nie miałem wyjścia. Wiedziałem, że finansowa strata na krótką metę w późniejszym czasie zwróci mi się po wielokroć.


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.1. Ćwiczenie pisemne: Aby zacząć identyfikować typy klientów, z którymi nie chcesz współpracować, stwórz listę cech albo zachowań, których nie zamierzasz tolerować. Co Cię zraża i zniechęca? Jacy ludzie nie powinni zostać wpuszczeni poza czerwony aksamitny sznur, który chroni Ciebie i Twoją firmę?

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.2. Ćwiczenie pisemne: Teraz przyjrzyj się uważnie liście obecnych klientów. Bądź absolutnie szczery wobec siebie. Którzy z Twoich aktualnych klientów pasują do profilu, który właśnie stworzyłeś — którzy z nich nie powinni zostać wpuszczeni poza czerwony aksamitny sznur, który chroni Ciebie i Twoją firmę?

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.3. Zadanie do wykonania: Pozbądź się bezwartościowych klientów, których wymieniłeś w poprzednim ćwiczeniu. Może to być tylko jeden klient, a może być ich kilkunastu lub kilkudziesięciu (czy ostrzegałem Cię, że będę Cię wypychał poza strefę komfortu? Jeśli nie, robię to teraz). Czy Twoje serce zaczęło mocniej bić? Czy żołądek podchodzi Ci do gardła na samą myśl o tym? Czy Twoje ciało oblał zimny pot? Czy może skaczesz z radości pod sam sufit, bo wreszcie ktoś pozwolił Ci się pozbyć bezwartościowych klientów? Być może doświadczasz i jednego, i drugiego; to zupełnie normalne.

          
        

      
    


    Wykonanie powyższego zadania wymaga dużej odwagi. A odwaga to nie to samo co brak strachu — to przejęcie władzy nad tym strachem i wykorzystanie go do tego, żeby posuwać się naprzód; to czerpanie z niego siły. Nie ma bardziej satysfakcjonującego uczucia niż duma, którą odczuwasz, gdy pokonujesz strach i robisz to, co należy. Być może łatwiej będzie Ci robić po jednym kroku naraz. Zacznij od zidentyfikowania jednego bezwartościowego klienta. Kiedy to zrobisz, poczujesz moc, która da Ci motywację do dalszego redukowania listy klientów, tak długo, aż wszyscy ci, którzy nie powinni się tam znajdować, zostaną usunięci.


    Jeżeli pomysł pozbycia się bezwartościowych klientów nie podoba Ci się, pomyśl, że działanie to przyniesie korzyści nie tylko Tobie, ale również im samym. Jeśli czujesz się pusty i wypompowany, jeśli jesteś sfrustrowany i za wszelką cenę chciałbyś odsunąć w czasie kolejne spotkanie z klientem, dajesz mu dużo mniej, niż byś mógł, wskutek czego obaj jesteście na przegranej pozycji. Powinieneś polecić takiemu klientowi kogoś, kto może — i będzie chciał — obsłużyć go dużo lepiej. Jeśli współpracujesz z ludźmi, przy których nie potrafisz dać wiele z siebie, nie jesteś wobec nich szczery.


    Jak powiedzieliśmy sobie wcześniej, Ty jesteś swoimi klientami. Kiedy oni opowiadają o Tobie znajomym, reprezentują Ciebie. Z kim wolisz być kojarzony: z bezwartościowymi czy z idealnymi klientami? Pamiętaj o tym, że to właśnie ci drudzy, którzy są zadowoleni z Twoich usług, będą opowiadać o Tobie innym ludziom i polecać Cię takim samym jak oni, idealnym klientom. Im mniej masz wokół siebie bezwartościowych klientów, tym więcej miejsca masz dla tych idealnych i tym częściej jesteś przez nich polecany innym osobom — i tak dalej, i tak dalej.


    Klienci są dla mnie jak rodzina, więc zdaję sobie sprawę, że to może boleć. Jednak pamiętam również, ile kosztowało mnie utrzymywanie poprawnych relacji z trudnymi klientami. Byłem wykończony i nie miałem sił ani ochoty, żeby się dla nich starać. Kiedy miałem do czynienia z klientami, którzy odbiegali od ideału, nie byłem wydajny ani skuteczny i nie odnosiłem żadnych sukcesów.


    Pozwól, że opowiem Ci historię o mnie i o moim byłym projektancie ogrodu, kiedy to ja byłem klientem odbiegającym od ideału. Z różnych powodów nie pasowaliśmy do siebie. On miał do mnie zastrzeżenia; wiedział, że nie jestem jego idealnym klientem, ale zamiast mi to powiedzieć, pozostawał przy mnie, jego irytacja rosła, aż w końcu wybuchnął i zachował się jak idiota, zmuszając mnie do odejścia. Jestem prawie pewien, że projektant ten nie chciał pozbyć się żadnych bezwartościowych klientów — być może nawet nigdy nie przeszło mu to przez myśl. Oczywiście, usunięcie ich z listy nie byłoby takie proste jak wyrwanie kilku drzew z ich ogrodów, ale gdyby nie dopuścił do tego, żeby relacje między nami zakończyły się w tak nieprzyjemny sposób, być może poleciłbym go innym klientom, którzy byliby dla niego idealni. Jego nieumiejętność podjęcia zdecydowanych działań i pozbycia się klientów, którzy odbiegali od jego ideału, sprawiła, że obaj pozostaliśmy nieusatysfakcjonowani, a jego reputacja została zagrożona.


    Tak się dzieje, gdy współpracujesz z klientami, którzy nie są dla Ciebie idealni. Wcześniej czy później dojdzie do konfliktu, czy to zamierzonego, czy też nie, ponieważ Ty będziesz sfrustrowany, a klienci zaczną się żalić na jakość Twoich usług — i będą mieli rację. Ani Tobie, ani Twojemu klientowi nie wyjdzie na dobre, jeśli obaj będziecie się ze sobą męczyć. Proszę, nie popełniaj tego samego błędu co mój projektant ogrodu. Jeśli to zrobisz, Twoi byli klienci będą informować wszystkich swoich znajomych, że nie warto z Tobą współpracować.


    Najprawdopodobniej klienci, którzy nie są idealni dla Ciebie, są tacy dla kogoś innego. To nieprawda, że coś z nimi jest nie tak. Po prostu nie są odpowiednimi klientami dla Ciebie. Dlatego pamiętaj, że nie musisz ich zostawiać na lodzie; powinieneś znaleźć im kogoś, kto będzie im bardziej odpowiadać. Możesz być taktowny, dyplomatyczny i troskliwy. Możesz nawet polecić im swojego kolegę, jeśli uważasz, że z nim będzie im się lepiej współpracowało. Staraj się wszystko możliwie upraszczać. Mów tak: „Nie jestem dla pana najlepszą osobą” albo: „Wydaje mi się, że nasza współpraca nie przebiega najlepiej”.


    Czy pozbywając się bezwartościowych klientów, zawsze możesz liczyć na pozytywną reakcję z ich strony? Prawdopodobnie nie. Jeśli pierwszą myślą, która przychodzi Ci do głowy, jest: „Nie chcę, żeby ktokolwiek źle o mnie myślał”, całym sercem jestem z Tobą. Ja też bym chciał, żeby wszyscy mnie kochali. Ale życie jest dużo bardziej skomplikowane; nie da się zadowolić każdego. Same próby dogodzenia wszystkim klientom są daremnym działaniem, jak pokazuje poniższa opowiastka.


    Starzec, chłopiec i osioł


    Starzec, chłopiec i osioł jechali do miasta. Chłopiec jechał na ośle, a starzec szedł obok. Kilku ludzi, którzy ich mijali, zwróciło im uwagę, że to wstyd, żeby stary mężczyzna szedł, a chłopiec jechał na ośle. Starzec i chłopiec pomyśleli, że może mają oni rację, więc zamienili się.


    Po pewnym czasie usłyszeli kolejnego przechodnia: „Co za wstyd! Ten człowiek każe małemu chłopcu iść pieszo!”. Więc postanowili, że obaj będą iść.


    Wkrótce spotkali następnych ludzi, którzy stwierdzili, że głupotą jest iść, skoro mają osła, na którym mogliby jechać. A zatem obaj usiedli na ośle.


    Wtedy przechodnie zaczęli im mówić, że są okrutni, każąc biednemu osłowi dźwigać taki ciężar. Chłopiec i starzec uznali, że ci ludzie prawdopodobnie mają rację, więc postanowili wziąć zwierzę na ręce. Kiedy przechodzili przez most, osioł wyśliznął im się z rąk i wpadł do rzeki.


    Jaki jest morał tej historii? Próbując zadowolić wszystkich, równie dobrze możesz pocałować swojego osła na do widzenia.


    Stworzenie polityki czerwonego aksamitnego sznura


    Korzyści płynące ze współpracy z idealnymi klientami są liczne i znaczące:


    • Jesteś pełen energii i wykonujesz swoją pracę najlepiej, jak potrafisz.


    • Jesteś ożywiony i pełen inspiracji.


    • Twoje relacje z klientami mają głębsze podłoże.


    • Jesteś pewny siebie i wierzysz w swój sukces.


    • Wiesz, że to, co robisz, ma znaczenie i wpływa na życie innych ludzi.


    • Twoja magia budzi się do życia!


    Moi idealni klienci mają następujące cechy:


    • są radośni (promieniują światłem i są pełni emocji);


    • są sprężyści (wielokrotnie do mnie wracają);


    • są odważni (stawiają czoła swoim strachom);


    • mają szerokie horyzonty (na ich projektach korzystają duże grupy ludzi);


    • są zorientowani na wartość (odnoszą korzyści z relacji ze mną i z innymi ludźmi);


    • są skłonni do współpracy (wnoszą swój wkład w rozwiązywanie problemów);


    • szybko reagują (dzisiaj mówią — jutro robią);


    • mają pozytywne nastawienie (są urodzonymi optymistami).


    Twoja lista może wyglądać zupełnie inaczej. Być może chciałbyś pracować tylko z określonymi typami klientów. Może ważna jest dla Ciebie realizacja długoterminowych celów. Może Twoim priorytetem jest to, jak często klient z Tobą współpracuje albo jak wiele projektów Ci zleca. Status ekonomiczny klienta jest ważny, ale pamiętaj — to tylko jeden z wielu czynników. Prawdę mówiąc, wielu usługodawców, którzy kierują się tym priorytetem, pozyskuje klientów, którzy nie są dla nich idealni. Dlatego weź to pod rozwagę: status ekonomiczny powinien być tylko jednym z wielu elementów charakteryzujących idealnego klienta. Zauważ, że lista, którą przedstawiłem wyżej, mówi o cechach — czyli o tym, jacy są moi klienci, a nie co posiadają.


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.4. Ćwiczenie pisemne: Zdefiniuj swojego idealnego klienta. Jakimi ludźmi lubisz się otaczać? Czym się zajmują? O czym rozmawiają? Z kim się przyjaźnią? Jakie standardy etyczne sobie wyznaczają? Jak się uczą? Jaki wkład wnoszą w rozwój społeczeństwa? Czy są uśmiechnięci, otwarci, kreatywni? Jakie środowisko chciałbyś stworzyć dla siebie i swoich klientów? Kto powinien zostać przepuszczony przez czerwony aksamitny sznur, który Cię chroni? Wymień cechy, które powinni mieć Twoi idealni klienci.

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.5. Ćwiczenie pisemne: Teraz spójrz na swoją aktualną bazę klientów. Z kim najbardziej lubisz współpracować? Kogo z radością witasz w swoich progach? Którzy klienci sprawiają Ci problemy? Z którymi klientami pracuje Ci się tak dobrze, że aż trudno Ci uwierzyć, że dostajesz za to pieniądze? Wypisz nazwiska osób, z którymi lubisz przebywać.

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.6. Ćwiczenie pisemne: Stwórz w głowie obraz tych ludzi. Napisz pięć najważniejszych powodów, dla których lubisz z nimi pracować. Co najbardziej Cię pociąga we współpracy z nimi?

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.7. Ćwiczenie pisemne: Teraz przeprowadź bardziej szczegółową analizę. Gdybyś pracował tylko z idealnymi klientami, jakie cechy absolutnie musieliby mieć, żebyś wykonywał swoją pracę najlepiej, jak potrafisz? Bądź uczciwy i nie bój się usunąć niektórych ludzi z listy. Bądź egoistą. Myśl o sobie. Wykonując to ćwiczenie, oprzyj się na założeniu, że będziesz pracował tylko z najlepszymi z najlepszych. Bądź odważny i napisz wszystko, co przychodzi Ci do głowy, nie filtrując ani nie cenzurując swoich myśli.

          
        

      
    


    Jak bardzo różniły się od siebie dwie ostatnie listy? Być może od razu udało Ci się zdefiniować idealnego klienta. A może jesteś na właściwym tropie i masz do odkrycia jeszcze kilka jego cech.


    Wiedząc, kim są Twoi idealni klienci, i wybierając tylko tych, którzy mają co najmniej 75 procent określonych przez Ciebie cech, sprawisz, że Twoja praca zacznie przynosić Ci więcej radości, zaczniesz się w niej spełniać i osiągać dużo lepsze wyniki.


    Odczujesz te wszystkie korzyści, ponieważ będziesz umiał zidentyfikować innych idealnych klientów. Ludzie lubią wiedzieć, że są dla Ciebie ważni, a jeśli widzą, że dajesz im z siebie wszystko, chętniej z Tobą współpracują i świadomie podnoszą stawkę.


    Spójrz na te wymagania i zastanów się, w jaki sposób mógłbyś przekształcić je w filtry. Jeśli chodzi o mnie, jestem typem generatora — im więcej benzyny (czyli projektów lub klientów) dostaję, tym więcej prądu wytwarzam. Jednak złe paliwo sprawia, że się dławię i przestaję działać. Wyobraź sobie wspaniały samochód sportowy jadący na oleju napędowym — nieciekawie, prawda? Taki wóz daleko nie zajedzie, jeśli jest napędzany niewłaściwą energią. Każdy silnik musi mieć system filtrowania, dzięki któremu działa płynnie i bez zarzutu. Ty tak samo musisz stworzyć przejrzysty system, który będzie filtrował wszystkich klientów odbiegających od ideału.


    Oto filtry, które stosuję wobec klientów:


    • Pracując z nimi, mam więcej energii i jestem podekscytowany.


    • Moi klienci otwarcie proszą o opinie, co więcej, po ich otrzymaniu podejmują odpowiednie działania.


    • Mają wiarę, która zdumiewa i zadziwia innych.


    • Nie są ofiarami; nie uchylają się od odpowiedzialności i starają się pozytywnie wpłynąć na innych.


    • Doceniają i pielęgnują relacje z wartościowymi ludźmi, zarówno te osobiste, jak i zawodowe.


    • Współpraca z innymi stymuluje ich i dodaje im energii.


    • Mają kwiecisty język, często opowiadają anegdoty i historie z własnego życia.


    • Nie odkładają niczego na później; gdy dowiadują się o nowych możliwościach, szybko przechodzą do działania.


    • Są z natury optymistami i nie lubią narzekać.


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.8. Ćwiczenie pisemne: Jakie filtry stosujesz, żeby wyeliminować klientów niedoskonałych?

          
        

      
    


    Idealni klienci, bezwartościowi klienci i pozostali


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.9. Ćwiczenie pisemne: Narysuj prostą tabelę zawierającą trzy kolumny: pierwszą nazwij „Idealni klienci”, drugą — „Bezwartościowi klienci”, a trzecią — „Pozostali”. Teraz podziel swoich klientów na te trzy grupy; zrób to zgodnie z własnym sumieniem.

          
        

      
    


    Kiedy wyeliminujesz bezwartościowych klientów, zyskasz więcej miejsca dla tych doskonałych. Jeśli zastosujesz system Zgarnij klienta w celu przyciągnięcia większej liczby idealnych klientów, nabierzesz więcej energii, staniesz się szczęśliwszy i bardziej wydajny. Będziesz płonąć. Będziesz wykonywał swoją pracę najlepiej, jak potrafisz, kochając każdą jej minutę.


    Jakby to nie wystarczało, przekonasz się, że wielu z klientów, których umieściłeś w kolumnie „Pozostali” — tych, którzy nie są ani idealni, ani bezwartościowi — zacznie przechodzić transformację. Dlaczego? Kiedy pracowałeś z bezwartościowymi klientami, nie dawałeś z siebie wszystkiego. Jeśli sądzisz, że oni tego nie czuli, mylisz się. Bardziej pozytywne środowisko, które stworzysz, pozbywając się bezwartościowych klientów, i towarzysząca mu nowa energia prawdopodobnie ożywią Twoje relacje z niektórymi klientami „nieokreślonymi”, przekształcając wielu z nich w klientów idealnych.


    
      
        
      

      
        
          	
            1.1.10. Ćwiczenie pisemne: Spróbuj wymyślić, jak wzbudzić zapał w klientach, których zakwalifikowałeś do grupy „Pozostali”. Zastanów się, czy kiedyś (być może nieumyślnie) sam nie przyczyniłeś się do tego, że nie stali się oni idealnymi klientami. Czy mógłbyś w jakiś sposób wzniecić w nich nowy ogień albo wzbudzić większą pasję dla waszych wspólnych działań? Czy powinieneś od samego początku wyraźniej precyzować swoje oczekiwania wobec klientów? Czy jesteś w stanie wzbogacić dynamikę między wami, inspirując ich albo rzucając im nowe wyzwania? Przejdź do działania — wyłącz na chwilę lewą, logiczną półkulę swojego mózgu i pozwól prawej na trochę kreatywnego szaleństwa.

          
        

      
    


    Uważnie obserwuj, jak będą się zmieniały Twoje relacje z klientami, gdy zaczniesz stosować techniki opisane w tej książce. Niektórych klientów z grupy „Pozostali” będziesz musiał wyeliminować. Inni okażą się lepszymi współpracownikami, niż sądziłeś, i nieoczekiwanie przejdą do kategorii „Idealni klienci”.


    
      
        
      

      
        
          	
            Jeśli możesz w pełni wyrażać samego siebie, jeśli swobodnie demonstrujesz swoje wartości i poglądy, automatycznie przyciągasz do siebie tych, którzy najbardziej nadają się do pracy z Tobą, i odpychasz tych, z którymi źle by Ci się współpracowało.

          
        

      
    


    Nieustający proces


    Omówiony wyżej proces należy regularnie powtarzać. Powinieneś stale weryfikować listę swoich klientów, ponieważ wszystkie relacje mają charakter cykliczny. Bardzo możliwe, że pozytywne i dynamiczne relacje, które masz z niektórymi klientami, za jakiś czas wejdą w okres stagnacji, a wtedy Wasze drogi powinny się rozejść. Z czasem przyzwyczaisz się do tego procesu. Niesie on ze sobą tyle korzyści, że bez wątpienia jest wart włożonego w niego wysiłku.


    Pozwól, że podsumuję to słowami Toma Petersa: „To Twoje życie. Ty jesteś swoimi klientami. Dokonywanie tych ocen jest uczciwe, rozsądne i konieczne. Przedsiębiorca, który uchyla się od tego obowiązku, to osoba o słabym charakterze”.


    Ja zrobię jeszcze jeden krok do przodu i powiem, że ocenianie i klasyfikowanie klientów jest jednym z najlepszych życiowych i zawodowych ruchów, jakie możesz wykonać. Bez tego nie odniesiesz sukcesu i nie osiągniesz szczęścia. Regularnie weryfikuj swoich klientów i kontynuuj współpracę tylko z tymi idealnymi, a zanim się obejrzysz, będziesz miał ich więcej, niż jesteś w stanie obsłużyć.


     

  


  
    ROZDZIAŁ 2.

    Dlaczego ludzie kupują to, co sprzedajesz


    Przygotowanie jest najważniejszym kluczem do sukcesu.


    — Henry Ford


    



    Krocząc dalej po ścieżce Zgarnij klienta, będziesz się czuł, jakbyś przeskakiwał po kamieniach przez rzekę albo robił skok w nieznane. Bez względu na to, jakie będą Twoje odczucia, z pewnością nie będzie to czas zmarnowany. Poddaj się całkowicie temu procesowi i pozwól, żebym zaprowadził Cię do miejsca, w którym nie będziesz mógł opędzić się od klientów.


    Wykonanie następujących czterech kroków pomoże Ci zrozumieć, dlaczego ludzie kupują to, co sprzedajesz. Jest to konieczne, jeśli chcesz, żeby Twoje usługi zaczęły cieszyć się niesłabnącym popytem.


    Krok 1. Określ swój rynek docelowy.


    Krok 2. Poznaj najpilniejsze potrzeby i największe pragnienia tego rynku.


    Krok 3. Złóż ofertę inwestycyjną.


    Krok 4. Odkryj i zademonstruj korzyści, jakie płyną z tej oferty.


    Krok 1. Określ swój rynek docelowy


    Teraz, gdy już wiesz, jakie cechy powinni mieć ludzie, z którymi chcesz współpracować, czas, abyś określił swój rynek docelowy, czyli grupę ludzi lub firm, które chcesz obsługiwać. Przykładowo Twoim docelowym rynkiem mogą być ludzie starsi, pracujące matki albo usługodawcy. Twoi idealni klienci stanowią podzbiór rynku, do którego chcesz się zwrócić. Określenie rynku docelowego, który budzi w Tobie największą pasję, jest tak samo ważne jak zidentyfikowanie idealnych klientów, którzy Cię inspirują i dodają Ci energii. Pamiętaj, Twój rynek docelowy to profil demograficzny grupy, której obsługiwanie budzi w Tobie największą pasję.


    Ważne jest również, żebyś zrozumiał różnicę między rynkiem docelowym a Twoją niszą. Być może spotkałeś się z zamiennym stosowaniem obu terminów, jednak nie oznaczają one tego samego. Różnią się istotnie: Twój rynek docelowy to grupa ludzi, których obsługujesz, a niszą jest usługa, w której się specjalizujesz i którą oferujesz temu rynkowi. W rozdziale 3. powiemy sobie więcej na temat niszy. Jednak zanim będziemy mogli rozmawiać o oferowanych przez Ciebie usługach, musimy zidentyfikować Twój rynek docelowy.


    Nawet jeśli uważasz, że już go zidentyfikowałeś, nie pomijaj tego rozdziału. Bardzo często spotykam usługodawców mających problemy z utrzymaniem swojej firmy dlatego, że wybrali rynek, który nie jest dokładnie zdefiniowany, albo dlatego, że dokonali tego wyboru na podstawie tego, co według nich jest najbardziej logiczne i dochodowe, a nie tego, co sprawia im największą radość. Dlatego przeczytaj ten rozdział, nawet jeśli sądzisz, że Ciebie nie dotyczy. Zaufaj mi. Jeśli Twój rynek docelowy nie jest dokładnie określony albo nie jest dla Ciebie odpowiedni, nie wyniesiesz z pozostałych rozdziałów tyle, ile byś mógł. Poza tym to, czego się zaraz dowiesz, może Cię bardzo zdziwić.


    Największą zaletą zidentyfikowania rynku docelowego jest to, że łatwiej będzie Ci znaleźć potencjalnych klientów, którzy szukają tego, co oferujesz. Dowiesz się, na czym powinieneś skupić działania marketingowe i co powinieneś zaoferować, żeby przyciągnąć klientów i zadowolić ich.


    
      
        
      

      
        
          	
            W marketingu i sprzedaży nie chodzi o przekonywanie, zmuszanie czy też manipulowanie ludźmi tak, żeby kupili Twoje usługi, lecz o to, żeby zaprezentować się i złożyć ofertę tym, których powinieneś obsługiwać — ludziom, którzy już potrzebują i szukają Twoich usług.

          
        

      
    


    Jeśli chcesz dotrzeć do ludzi, których powinieneś obsługiwać, musisz najpierw wiedzieć, gdzie ich znaleźć. Dlatego takie ważne jest to, żebyś dokładnie określił swój rynek docelowy.


    Bez względu na to, jak bardzo chciałbyś być wszystkim dla wszystkich, jest to niemożliwe. A nawet gdyby było, wyrządziłbyś w ten sposób krzywdę sobie i swoim klientom. Jeśli chcesz dobrze obsługiwać klientów i mieć dla nich więcej czasu i energii, ogranicz swój rynek i zwróć się tylko do tych, którzy najbardziej Cię potrzebują i odnoszą największe korzyści z tego, co oferujesz.


    Jeśli dopiero rozpoczynasz działalność gospodarczą albo prowadzisz firmę od niedawna i wciąż masz za mało klientów, być może masz ochotę zwrócić się do wszystkich konsumentów, licząc na to, że im więcej ludzi usłyszy Twój komunikat, tym więcej będzie chciało u Ciebie kupować. Zawężanie rynku w celu zdobycia większej liczby klientów może wydawać się sprzeczne z intuicją, ale dokładnie to powinieneś zrobić, jeśli chcesz mieć tylu klientów, ilu tylko zapragniesz.


    Oto jak to działa: kim wolałbyś być: małą rybką w wielkim stawie czy dużą rybą w małym? Dużo łatwiej jest znaleźć dla siebie atrakcyjną niszę, gdy masz określony rynek docelowy. A kiedy już będziesz dużą rybą w małym stawie, dostaniesz mnóstwo zaproszeń do innych stawów.


    Jeden z moich klientów, dr Mike Berkley, specjalizuje się w leczeniu akupunkturą. Pomaga mężczyznom i kobietom cierpiącym na bezpłodność, stosując akupunkturę i leki ziołowe. Jest znanym specjalistą w swojej dziedzinie i nigdy nie narzeka na brak klientów. Prawdę mówiąc, nawet nie jest w stanie przyjąć wszystkich, którzy się do niego zgłaszają. Każdy, kto zdoła umówić na wizytę do doktora Berkleya, jest szczęściarzem. Dlaczego? Oczywiście dlatego, że ten człowiek zna się na tym, co robi, ale również dlatego, że wybrał taki rynek docelowy, w którym realizuje się najpełniej, a potencjalni klienci traktują go jako rozwiązanie swoich problemów.


    Być może myślisz teraz: „Jeżeli wyspecjalizuję się tylko w jednej rzeczy i będę zwracał się tylko do określonej grupy ludzi albo do firm w danej branży, czy to nie ograniczy moich możliwości? A co, jeśli się znudzę?”. Pozwól, że najpierw odpowiem na to drugie pytanie. Jeżeli należysz do ludzi, którzy szybko się nudzą, będziesz miał ten problem bez względu na to, jaką strategię wybierzesz. Być może warto, żebyś zastanowił się przez chwilę, dlaczego nie potrafisz skoncentrować się na tym, co robisz. Może wybrałeś rynek docelowy, który Cię nie ekscytuje, nie pasjonuje i nie interesuje.


    A na pierwsze pytanie odpowiedź jest następująca: kiedy już będziesz miał komplet klientów reprezentujących Twój rynek docelowy, możesz przenieść się do innych obszarów, jeśli będziesz chciał. Doktor Berkley oprócz bezpłodności leczy zaburzenia poporodowe. Kiedy zyskał uznanie za swoją działalność w dziedzinie niepłodności, z łatwością opanował następny rynek docelowy, związany z jego dotychczasowym zajęciem i również bardzo dokładnie określony. Jego strategia była następująca: najpierw wybrał określony rynek docelowy, na którym wyrobił sobie opinię eksperta, a następnie, będąc już uznanym autorytetem na jednym rynku, bez trudu wszedł na następny.


    Na początku mojej działalności pomagałem zdobywać klientów instruktorom fitness. Kiedy moje usługi na tym rynku zaczęły cieszyć się ogromną popularnością, rozszerzyłem swoją działalność i zaoferowałem pomoc innym grupom usługodawców, wykorzystując wspaniałą reputację eksperta jako trampolinę, która pomogła mi wskoczyć na nowe rynki. Teraz zwracam się już do wszystkich usługodawców. Dlatego jeśli chcesz przyspieszyć tempo zdobywania nowych klientów, wybierz jeden określony rynek i pozostań na nim tak długo, aż wyrobisz sobie odpowiednią reputację. Potem, jeśli będziesz chciał, możesz przenieść się na inne rynki.


    Kluczem są Twoje pasje, naturalny talent i wiedza


    Jeśli jeszcze nie wybrałeś rynku docelowego, teraz masz swoją szansę — a ja Ci w tym pomogę. Zastanów się, co budzi w Tobie największą pasję, co Cię ekscytuje, co lubisz robić tak bardzo, że traktujesz to jak zabawę, a nie pracę — w czym mógłbyś najlepiej wykorzystać swój naturalny talent i wiedzę.


    Dlaczego masz najpierw myśleć o własnych potrzebach, pragnieniach i pasjach, a nie o tym, czego mogą chcieć klienci? Z jednego prostego powodu: jeżeli nie wykonujesz swojej pracy z pasją, jeśli nie wkładasz w nią swojego serca i nie ma ona dla Ciebie znaczenia, to nie poświęcisz jej czasu ani energii potrzebnych do tego, żeby odnieść sukces, i nigdy, nawet za milion lat, nie będziesz w stanie przekonać swoich docelowych klientów, że jesteś najlepszą osobą, która może im pomóc.


    Kiedy pracuję z klientami, bardzo często okazuje się, że wybrali oni rynek docelowy na podstawie tego, co jest logiczne albo co gwarantuje największe zyski. Efekt jest taki, że są sfrustrowani, znudzeni swoją pracą i wciąż narzekają na brak klientów. Nie popełniaj tego samego błędu. Musisz znaleźć taki rynek, który Cię ekscytuje i który będziesz obsługiwał z prawdziwą pasją. Jeśli tego nie zrobisz, szybko popadniesz w rutynę i stracisz zapał do rozwijania swojej firmy. Jeśli wybierzesz rynek, który budzi w Tobie pasję, budowanie firmy będzie sprawiało Ci prawdziwą radość.


    Określenie rynku docelowego, który będzie Cię ekscytował, może wydawać się trudnym zadaniem. Być może zazwyczaj podejmujesz decyzje biznesowe, opierając się na logicznym myśleniu, typowym dla lewej półkuli mózgowej. Może rzadko słuchasz tego, co podpowiada Ci intuicja. Jeżeli tak, to jeszcze raz Cię proszę, żebyś zapomniał na chwilę o tym, jak Twoim zdaniem należy to zrobić, i uwierzył, że istnieje inny sposób na podjęcie tej konkretnej decyzji biznesowej.


    Zawierzenie własnej intuicji i otwarcie się na nowe myślenie i nieograniczone możliwości, które przed Tobą stoją, może wydawać się nielogiczne, ale jeśli postąpisz zgodnie z moimi wskazówkami, przekonasz się, że jest w tym dużo sensu.


    Nie chodzi o to, że nie powinieneś brać pod uwagę swoich klientów. Jeśli pracujesz w danej branży od jakiegoś czasu, to nawet jeśli masz mniej klientów, niż byś chciał, mogą oni stanowić cenną pomoc w procesie określania rynku docelowego. Przyjrzyj się klientom, którzy obecnie korzystają z Twoich usług. Znajdź ich cechy wspólne — może to być określona branża, lokalizacja, wiek, płeć albo zawód. Jeśli okaże się, że Twoi klienci mają jeden lub kilka wspólnych elementów, być może jest tak, że one naturalnie Cię przyciągają — albo Ty przyciągasz te elementy. Być może Twój rynek już Cię wybrał, a Ty nie zdawałeś sobie z tego sprawy i nie wpadłeś na to, żeby właśnie tu skoncentrować swoje działania marketingowe.


    
      
        
      

      
        
          	
            1.2.1. Ćwiczenie pisemne: Przez kilka chwil zastanów się nad poniższymi pytaniami i zanotuj wszystkie myśli, które przyjdą Ci do głowy. Dzięki temu dowiesz się więcej na temat tego, jaki rynek jest dla Ciebie najlepszy. Twoje pasje, naturalny talent oraz to, co już wiesz i czego chcesz się nauczyć, to klucze, które pomogą Ci uzyskać odpowiedź na pytanie, jak powinieneś określić swój rynek docelowy.


            • Jakie grupy ludzi korzystają z usług, które oferujesz?


            • Z którymi z nich najlepiej się rozumiesz albo które 
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