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Раздел 
I
: Начни с этого 
"Трудно быть бедным, когда в твою дверь стучат провода" - семейная песенка Гормози 

Чтобы зарабатывать деньги, нужно продавать товары. Вроде бы все просто, но все пытаются перейти к части "делать деньги". Это не работает. Я пробовал. Вам нужны все части. Вам нужно продать товар - предложение. Нужны люди, которым можно его продать, - лиды. Затем нужно заставить этих людей купить его - продажи. Как только вы создадите все это, вы сможете зарабатывать деньги.

Моя первая книга "Предложения на $100M" охватывает первый шаг и дает вам материал. В ней вы найдете ответ на старый вопрос "Что я должен продать?". Ответ - настолько хорошее предложение, что люди чувствуют себя глупо, отказываясь. Но незнакомые люди могут купить ваш товар, только если они знают о вашем существовании. Для этого нужны лиды. "Лиды" означают много разных вещей для разных людей. Но большинство сходится во мнении, что это первый шаг к привлечению новых клиентов. Проще говоря, это означает, что у них есть проблема, которую нужно решить, и деньги, которые можно потратить.

Если вы читаете эту книгу, то уже знаете, что зацепки не появляются по волшебству. Их нужно добывать. Точнее, вы должны помочь им найти вас, чтобы они купили ваш товар! И что самое приятное, вам не нужно ждать... вы можете заставить их найти вас. Вы можете сделать это с помощью рекламы. Реклама - процесс распространения информации - позволяет незнакомым людям узнать о том, что вы продаете. Если больше людей узнают о том, что вы продаете, значит, вы продаете больше товаров. Если вы продаете больше товаров, значит, вы зарабатываете больше денег. Имея много зацепок, трудно быть бедным.

Реклама позволяет вам иметь ужасный продукт... и все равно зарабатывать деньги. Она позволяет вам быть ужасным продавцом... и все равно зарабатывать деньги. Она позволяет вам совершать массу ошибок и все равно зарабатывать деньги. Короче говоря, наличие этого навыка дает вам бесконечные шансы сделать все правильно.

А в неумолимом мире бизнеса вторые шансы даются с трудом. Так что вам стоит поднапрячься. Реклама - это навык, которым стоит обладать.

И эта книга, $100M Leads, покажет вам, как именно это сделать.

***

Книга "$100M Leads" лежит в основе моей первой книги "$100M Offers". В ней предполагается, что у вас уже есть предложение Большого Шлема для продажи - материал. Как только у вас есть предложение, которое нужно продать, возникает следующая проблема - кому его продать? Эта книга - мой ответ на этот вопрос. Лиды. Много ссылок.

И пока вы не узнали, как получить лиды, жизнь становится хреновой. Вы не знаете, откуда возьмется ваш следующий клиент. Вы пытаетесь оплатить аренду и счета. Вы беспокоитесь о том, как бы не уволить людей, не накрыть на стол и... не прогореть. Вы работаете изо всех сил, чтобы добиться успеха, а другие смеются над вами за то, что вы пытаетесь. Это похоже на смерть. Я был там. Я понял. Благодаря этой книге вы окажетесь в лучшей ситуации. Ту, в которой у вас будет больше предложений, чем вы можете обработать, и больше денег, чем вы можете потратить.

Вот как:

Во-первых, она объясняет, как работает реклама.

Во-вторых, он раскрывает четыре основных способа получения ссылок.

В-третьих, он покажет вам, как заставить других людей сделать это за вас.

Наконец, в конце книги приводится одностраничный рекламный план, который вы можете использовать для развития своего бизнеса уже сегодня.

***

Как только вы узнаете, как получить информацию, жить станет проще.

Что касается того, почему вы должны слепо слушать меня о том, как получить больше лидов, - не надо. Решайте сами, черт возьми! Но, в духе "идти по головам", вот мой послужной список:

Через свою холдинговую компанию Acquisition.com я размещаю рекламу в самых разных отраслях. В нашем портфеле - программное обеспечение, электронная коммерция, бизнес-услуги, потребительские услуги, сети магазинов, цифровые продукты и многие другие. Вместе они приносят 250 000 000+ долларов годового дохода. И делают они это, получая 20 000+ лидов в день, продавая предложения от $1 до $1 000 000+.

Если говорить о личном опыте, то средняя доходность рекламы за всю мою жизнь составляет 36:1. Это означает, что за каждый 1 доллар, потраченный на рекламу, я получаю 36 долларов обратно. Доходность составляет 3600 %. Некоторые люди построили свое богатство на фондовом рынке. Другие - на недвижимости. Я построил свое богатство на рекламе.

В этом году я перешагнул отметку в 100 000 000 долларов в возрасте 32 лет. И если вы из будущего, то это в долларах США 2022 года. К моему большому огорчению, я не получил ни одного флаера. Никаких наград. Никаких парадов. Я все еще в 2000 раз беднее самого богатого человека в мире. Моя жизнь практически не изменилась. Я все того же роста, женат на той же женщине и седею быстрее, чем когда был бедным.

На этих страницах я делюсь навыками, которые обеспечили мне основной успех в материальном плане. Я добился всего этого, используя методы рекламы, приведенные в этой книге. Я ничего не оставил без внимания. Это не книга теорий или аналитических выкладок. Эта книга построена на том, что сработало для меня. И я написал ее в надежде, что для вас она будет работать еще лучше.

Отвечая на вопрос, который я получил после выхода своей первой книги: "Почему ваши книги выглядят так, будто они написаны для детей?". Ответ прост: мои книги должны быть книгами, которые я бы прочитал. А у меня короткий промежуток внимания. Поэтому свои предпочтения в чтении я сравниваю с предпочтениями ребенка: короткие по объему, простые по словам и с большим количеством картинок. Эти книги - моя попытка сделать это.

$100M Leads - это умение заставить незнакомцев проявить интерес к тому, что вы продаете. И как только я передам этот навык вам, настанет ваша очередь использовать его.

Ну что ж... давайте разбогатеем, а?
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Как я сюда попал
"Надежда - это способность видеть свет, несмотря на всю темноту" - Десмонд Туту

Март 2017 года.

Работая за своим столом, я почувствовал торопливое постукивание по плечу. Это была Лейла, моя (тогда еще) девушка и партнер по бизнесу.

"Что случилось? Ты в порядке?"

"У нас проблема". сказала она.

Что теперь? подумал я.

"Посмотрите на это. Она сдвинула с места стопку книг, чтобы освободить место для ноутбука.

"На что я смотрю?" Я прищурился.

"Катастрофа".

Она провела пальцем по экрану, направляя мой взгляд.

-$99... -$499...-$499... -$299...-$399... -$499...-$499...

Все остальные цифры были больше, чем моя арендная плата.

"Что это?"

Она начала прокручивать страницу. "Возвраты. Все. Из двух спортзалов, которые мы открыли в прошлом месяце".

"Подождите. Как? Почему?"

Она пролистала дальше. "Вчера вечером я получила много странных сообщений от тех, кого мы продали в спортзале в Кентукки. Похоже, владелец встал на стул и велел всем вернуть деньги и разойтись по домам. Он не хотел иметь дело со всеми новыми клиентами".

"Это безумие", - сказал я.

Она все еще прокручивала страницу. "Да, а другой владелец тренажерного зала сказал своим новым клиентам, что возьмет их за полцены, если они попросят вернуть деньги у нас и заплатят ему".

"Что? Они не могут этого сделать". сказал я.

"Ну, они это сделали". Она прокрутила страницу быстрее, цифры расплылись.

"Вы им звонили? Это запрещено договором". сказал я.

"Да. Я знаю. Они игнорируют мои звонки".

Я положил свою руку на ее. Водопад из возврата застыл на месте. Сотни капелек напоминали о том, насколько я отстойный человек.

"Насколько все плохо? Сколько возвратов? Просто сокращение прибыли? Или достаточно, чтобы выйти в минус и задолжать деньги?" Я старался, чтобы мой голос был ровным. Мне это не удалось.

Лейла сделала паузу, прежде чем ответить. "Сто пятьдесят тысяч". Цифра повисла в воздухе. "...мы не сможем заплатить моим друзьям".

Их лица промелькнули у меня в голове, и слабая надежда улетучилась из моей груди. Месяцем ранее я уговорил ее друзей бросить работу ради этого. Теперь мне пришлось сказать им, что у меня нет денег, чтобы заплатить им.

Она продолжила. "Мы также не можем продать свой выход из положения. Это только создаст дополнительные проблемы с возвратом денег. А у нас нет денег". Ее глаза встретились с моими в поисках ответов, которых она заслуживала. У меня ничего не было.

Мне стало плохо.

Годом раньше...

У меня хорошо получалось привлекать клиентов в свои спортзалы. Всего за три года я расширил сеть до пяти залов. Моя слава заключалась в том, что в первый же день я открывал спортзалы на полную мощность. Я открывал столько залов, сколько мог, так быстро, как только мог.

Мой быстрый темп стал привлекать внимание. Меня попросили выступить на конференции с рассказом о моем методе рекламы. Однако я не считал свой процесс чем-то особенным. Я полагал, что все так делают. Так что я прошелся по своей презентации, надеясь, что не надоел аудитории. Они молчали.

Как только я сошел со сцены, вокруг меня образовалась толпа. Они забрасывали меня вопросами направо и налево. Я едва поспевал за ними. Они даже последовали за мной в туалет. Я чувствовал себя знаменитостью. Это было дико. По сей день я никогда в жизни не подвергался такой бомбардировке. Все хотели, чтобы я научил их делать то, что я только что представил. Им нужна была моя помощь. Я. Но мне нечего было им предложить. Хотя более ста человек оставили мне свои номера телефонов и визитные карточки на случай, если я это сделаю. И тут мне в голову пришла дикая идея.

 Я мог бы заработать на этом...

3 месяца спустя - идея превращается в бизнес

Поскольку я использовал рекламу для запуска своих спортзалов на полную мощность, я подумал, что, возможно, смогу "запустить" и чужие спортзалы на полную мощность. Я назвал компанию Gym Launch. Оригинально, я знаю.

Мое предложение было простым. Я заполню ваш зал за 30 дней бесплатно. Вы ничего не платите. Я плачу за все. Я продаю новых членов и оставляю себе первые 6 недель членских взносов в качестве оплаты. Вы получаете все остальное. Если я не заполняю ваш зал, я не зарабатываю. Вы ничего не тратите в любом случае.

Это было простое предложение. Я бы вылетел. Включил бы свою машину по поиску клиентов. Работал с ними. Затем продал бы их. Только вместо того, чтобы продавать их в свой спортзал, я продавал их в тот спортзал, в котором проводил месяц. Каждый месяц я ходил в новый зал. Повторяю и повторяю. Это работало.

Слухи о парнишке, который бесплатно заполнит ваш зал, распространялись быстро. Если бы я не нанимал помощников, рефералы могли бы заполнять меня более двух лет подряд. Я не мог продолжать управлять своими залами и заниматься этим, поэтому я продал свои залы и занялся Gym Launch.

Но я видел проблему. Я заполнял их залы, а они оставляли себе всю долгосрочную прибыль. Я оставлял столько денег на столе. Но если бы я был совладельцем некоторых тренажерных залов, я бы мог накапливать доход из месяца в месяц. Бинго. Немного позже один из владельцев спортзала сделал такое предложение. Мы были бы пятьдесят на пятьдесят. Я бы заполнил зал клиентами, а он - персоналом. С этой новой моделью я мог бы открывать 1-2 зала в месяц и владеть ими всеми. Это было бы гораздо лучше, чем просто собирать деньги вперед. Беспроигрышное партнерство.

Однако в плане возникла небольшая заминка. У моего нового партнера были "плохие финансовые дела". Поэтому милый парень Алекс предложил оплатить все расходы и взять на себя всю ответственность за первый запуск. Я лично гарантировал аренду и потратил бы свое время и деньги, чтобы заполнить зал членами. Как только зал заполнится, я передам его ему. Я вложил в эту модель "запустить и работать" все деньги от продажи своих спортзалов, включая свои сбережения. На это ушло все, что у меня было.

Через несколько недель, на полпути к запуску, я проснулся и обнаружил, что все деньги со счета исчезли. Все. Партнер обвинил меня в воровстве и забрал деньги как "свою долю" от прибыли. Но мы не получили никакой прибыли. Тогда он отправил деньги на зарубежный контакт и подал заявление о банкротстве. Во всяком случае, так он мне сказал. Когда я предложил ему просмотреть финансовые отчеты и отчитаться за каждый доллар, он отказался. Тогда я понял, что совершил ужасную ошибку.

Оказалось, что несколькими годами ранее ему было предъявлено обвинение в мошенничестве. И что еще хуже, я уже знал об этом. Он сказал мне, что это было "просто большое недоразумение". Я ему поверил. Как говорится, когда деньги встречаются с опытом... деньги получают опыт, а опыт получает деньги. Урок усвоен.

За три месяца я превратился из успешного владельца тренажерного зала с несколькими локациями. К продаже всех своих спортзалов. К новой крутой затее с запуском тренажерных залов. До полного банкротства. Все, что я заработал на продаже своих спортзалов, исчезло. Мои сбережения исчезли. Уничтожены. Все. Четыре года работы, экономии, сна на полу - стерты... о нет... Лейлой.

Лейла оставила свою жизнь, которую знала, чтобы заниматься со мной. Она стойко переносила мои постоянные перемены. Она поддержала меня в полуразрушенном партнерстве, хотя сама была против. Даже после такого огромного провала она ни разу не намекнула, что я тебе говорила. Вместо этого она сказала мне: "Модель Gym Launch все еще хороша. Давайте делать больше таких". Так мы и сделали.

Я кладу на кредитную карту 3300 долларов в день, чтобы оплатить рекламу, авиабилеты, отели, аренду машин и т. д. для шести торговых представителей. Друзья Лейлы. Я говорю об этом легкомысленно, но в первой книге я рассказал о том, каким кошмаром это было. Поэтому я не буду повторять это здесь.

В первый месяц мы запустили шесть спортзалов и собрали 100 117 долларов. Мы заработали достаточно, чтобы покрыть счет по кредитной карте на 100 000 долларов. Для справки, это означало, что я все еще был на мели. В следующем месяце мы заработали 177 399 долларов, из которых 30 000-40 000 долларов составили прибыль. Это дало мне возможность вздохнуть. Наконец-то.

И тогда Лейла постучала меня по плечу, чтобы поделиться плохими новостями на сумму 150 000 долларов.

Теперь вы в курсе.

На следующее утро после того, как Лейла сказала мне, что мы вернули 150 000 долларов и потеряли все деньги. Опять.

Гудок напугал меня в три часа ночи. Мои проблемы снова нахлынули на меня. Ну и ну. Теперь я проснулся. Я поднялся с постели и поплелся к своему рабочему уголку. Я подошел к нему скорее по привычке, чем по желанию. Я выдвинул стул и уселся на него - блокнот и ручка наготове. За тридцать дней я должен был получить 150 000 долларов не дохода, а прибыли. И я должен был сделать это, не имея ни денег, ни опыта получения такой прибыли за месяц. Никогда. И я начал набрасывать идеи:

...Взимать предварительную плату за открытие новых спортивных залов.

...Просите процент от доходов старых спортзалов.

...Заставить уже запущенные тренажерные залы внести предоплату за будущий запуск.

...Обзвоните всех старых клиентов и продайте им добавки по телефону.

Я продолжал вычислять карандашом. Ни один из них не принесет достаточно денег. Во всяком случае, не за тридцать дней. Я чувствовал себя приклеенным к креслу. Я должен во всем разобраться. Я уставился на блокнот, надеясь, что он что-то знает. Но он не знал. Боже, как же мне хреново.

Через несколько часов Лейла проснулась. Как по расписанию, она прошла на кухню и налила чашку кофе. Она сразу же приступила к работе за кухонным столом позади меня.

"Что ты делаешь?" спросил я, пытаясь отвлечься.

"Проверяю клиентов по фитнесу онлайн", - говорит она.

"Что это опять принесет?"

"3600 долларов в прошлом месяце".

"Сколько вы берете?"

"300 баксов в месяц. Почему?"

"Сколько времени это у вас занимает?"

"Несколько часов в неделю".

"И никаких накладных расходов? Только время?"

"Да... а что?"

Я продолжал: "Я знаю, что это старые клиенты по персональным тренировкам, но как вы думаете, вы могли бы сделать это с незнакомцами?"

"Я не знаю... наверное... о чем ты думаешь?".

"Кажется, у меня кое-что есть". сказал я.

"Подождите, для чего?"

"Чтобы найти сто пятьдесят тысяч".

"Что, мой онлайн-тренинг? Как?" Она выглядела скептически.

"Мы просто убираем посредника и продаем напрямую. Я думаю, что могу просто разместить рекламу на странице продаж, которая будет назначать встречи по телефону. Тогда мы сможем продавать фитнес-программы, которые мы продавали в тренажерных залах, но продавать их в режиме онлайн. У нас уже есть материалы. Мы уже знаем, что реклама работает. И это не потребует никаких затрат. Кроме того, больше никаких перелетов. Никаких аренд. Никаких мотелей. И ни один владелец тренажерного зала не скажет им, чтобы они вернули деньги..."

Она заколебалась. "Ты думаешь, это может сработать?"

"Честно говоря... без понятия. Но каждый день, когда мы ничего не делаем, - это на один день меньше, чтобы найти деньги".

Она крепко задумалась. "Хорошо, давайте сделаем это".

Это было все, что мне нужно.

Я работал тридцать восемь часов подряд, чтобы сделать предложение реальным. Через несколько часов начался поток предложений. На следующий день она приняла свой первый звонок. Я вошел, когда звонок уже закончился:

"499 долларов... да... а какую карту вы хотите использовать?" - она была откровенна, как профессионал.

Через несколько минут я спросил с нетерпением: "Это была продажа??"

"Да". Черт, она профессионал.

Я даже сфотографировал, как Лейла закрывает нашу первую сделку, потому что это было так знаменательно.

Уже через несколько дней мы делали 1000 долларов в день на онлайн-продажах фитнес-тренажеров. При этом мы получали деньги вперед и практически не рисковали возвратом. Это работало. Но нам все еще не хватало 150 000 долларов.

За обедом она выслушала мой генеральный план в перерывах между едой. "Хорошо, парни из отдела продаж могут остаться дома и продавать это по телефону. Если они будут делать те же 1000 долларов в день, что и ты, то с восемью парнями мы должны получать 8000 долларов в день. За тридцать дней мы заработаем 240 000 долларов. После расходов на рекламу и комиссионных у нас будет достаточно средств, чтобы покрыть 150 000 долларов".

"А как же спортзалы, которые мы должны были запустить?"

"Я позвоню им и скажу, что мы идем в другом направлении. Они нам ничего не заплатили, так что возразить они мало что смогут. Я начну звонить им после обеда".

Первый звонок был сделан владельцу тренажерного зала в Бойсе, штат Айдахо.

"Алло?"

Я опустил глаза, чтобы прочитать пункты моего маленького сценария. "Эй, парень, мы больше не занимаемся запусками. Мы продаем средства для похудения по принципу "от потребителя к потребителю". Поэтому мы не будем выходить и..."

Он перебил. "Но мне это сейчас очень нужно. Я только что рефинансировал свой дом и максимально использовал все кредитные карты, чтобы поддерживать на плаву свой спортзал. Я вложил в это место все свои сбережения. Вы можете мне как-то помочь? Вы открыли спортзал моего приятеля. Я знаю, что вы можете сделать".

Учитывая мою ситуацию, которая была еще хуже, чем у вас, мне было все равно, насколько плохи его финансы. Поэтому я постаралась быть вежливой. "Я понимаю, что сейчас трудное время, но мы не улетаем. Мне очень жаль".

"Ладно, ладно. Я понимаю, что ты не можешь улететь. Но есть ли способ просто показать мне, что делать? Нам это очень нужно".

Я был избит, измотан, сломлен и чувствовал себя преданным всей индустрией. Я должен был сказать "нет", но вместо этого я сказал... "Хорошо. Я покажу тебе, как получать лиды, но я не полечу спасать тебя, если ты не сможешь продавать".

"Я все понимаю. Это на мне. Я могу закрыться. Просто никто не заходит в дверь. Мне нужны ЛИДЫ. Сколько стоит показать мне, как запускать?"

Я опустил взгляд на свой сценарий. Все должно было пойти не так. Я хотела сказать "нет" и повесить трубку. Наше предложение по снижению веса работало, и я не хотела отвлекаться. Он уже сказал мне, что у него нет денег, поэтому я назвала самую большую цифру, которую только могла придумать, чтобы отвлечь его от разговора.

"$6000. Считайте, что я продал свои секреты".

"6k?"

"Да. Шесть тысяч". Я сказал, произнося все число целиком, надеясь отпугнуть его.

"6k? Хорошо, готово".

Что. Я застыл на месте, не веря своим глазам. Шесть. Тысяч. Долларов. Я выплыл из себя и наблюдал за разговором. У меня до сих пор перехватывает дыхание при мысли об этом.

"О... ух... отлично... какую карту вы хотите использовать?" Теперь, стараясь не спугнуть Шесть. Тысяч. Долларов. В панике я написала данные его карты на крышке картонной коробки.

"Когда мне начинать?" - спросил он.

"Я отправлю вам все в понедельник утром". Я поставил перед собой безумную задачу - упаковать всю мою систему ведения и продаж в тренажерном зале за сорок восемь часов. Он согласился.

Я повесил трубку и сидел в шоке. Придя в себя, я проверил кредитную карту. 6000 долларов... успех. Это реально?

Я отчаянно хотел рассказать Лейле, но она была на переговорах по продажам. Через пятнадцать минут она вошла.

"Есть еще один", - сказала она.

"Вы не поверите. Я только что продал нашу систему Gym Launch за 6000 долларов тренажерному залу в Бойсе".

"Что? Я думала, мы занимаемся похудением".

"Да, я знаю. Я тоже, но..." Она подождала. "...Я думаю, мы все еще занимаемся спортом... Я думаю, мы просто делали это неправильно". Ей нужны были подробности. У меня их пока не было. "Я позвоню в тренажерные залы, которые мы планировали запустить в следующем месяце, и узнаю, купят ли они его тоже".

"Уххх... хорошо". сказала она.

Следующий звонок прошел так же, за исключением того, что он спросил "Сколько?". Я ответил: "8000 долларов". Он согласился.

Следующий звонок - то же самое, только я сказал: "10 000 долларов". Он согласился.

Все восемь спортивных залов, которые мы планировали запустить, согласились на лицензирование материалов для запуска. За один день я собрал 60 000 долларов, продав то, что не требовало никаких затрат. За один день я преодолел треть пути от своей тюрьмы в 150 000 долларов. Я потратил пять лет на разработку этой рекламной системы. Наконец-то она окупилась. То, что пугало меня больше всего, - выдача своих секретов - привело к самому большому прорыву в моей жизни.

"Не могу в это поверить", - сказал я. "Я думаю, мы сможем выбраться из этого".

"Итак... мы не будем заниматься похудением?"

"Нет. Думаю, нет... Мне кажется, у нас здесь всегда что-то было. Нам просто нужно было собрать кусочки воедино".

"Как вы думаете, кто-нибудь еще купит его?"

"Я собираюсь позвонить в тридцать спортзалов, которые мы уже запустили. Они знают, что наша система работает, потому что мы сделали это на их глазах. У нас также есть несколько предложений от владельцев спортзалов с той конференции. Это покроет 150 000 долларов и даст нам чистый лист".

"Хорошо, а что потом? Вот что мы будем делать?" Она искала заслуженной стабильности.

"В смысле - я так думаю? Она приносит больше денег, чем другая вещь, и ее гораздо легче доставить". Она согласилась. "Итак, после того как я обзвоню всех желающих, я начну размещать рекламу. Я размещу наши истории успеха в нескольких группах тренажерных залов, чтобы получить оттуда информацию. А еще я скажу спортзалам, что заплачу 2000 долларов наличными за каждого, кто подпишется. Это даст нам рекламные, контентные и реферальные ссылки".

***

За следующие 30 дней мы получили 215 000 долларов прибыли. Мы покрыли 150 000 долларов возврата, оставив в запасе наличные. Мы добились таких успехов потому, что средний тренажерный зал, использующий нашу рекламную систему, за первые 30 дней получил дополнительно 30 000 долларов. Она принесла им больше денег, чем они заплатили за нее. Она принесла им больше денег, чем они заплатили за нее. Кроме того, все деньги оставались у них. Им это нравилось. Рефералы лились рекой.

Я нашел записи об обработке за май-июнь 2017 года - месяц, когда все это произошло:
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Первый год мы закончили с доходом в 6 820 000 долларов. В следующем календарном году мы получили 25 900 000 долларов дохода и 17 000 000 долларов прибыли. Да, десятки миллионов. Это было безумие. Просто безумие. Компания существует и по сей день, имея 4500 с лишним тренажерных залов. И никто не удивлен больше, чем я. То, что я создал, действительно работает... наконец-то.

В 2018 году мы открыли компанию Prestige Labs, чтобы продавать добавки через клиентскую базу наших тренажерных залов. Мы использовали Prestige Labs и тренажерные залы как партнерскую сеть, чтобы генерировать друг для друга лиды на похудение. В 2019 году мы открыли компанию ALAN. Это был новый тип компании, которая занималась разработкой программного обеспечения для местного бизнеса. В 2020 году мы основали Acquisition.com в качестве холдинговой компании для наших бизнес-интересов. В 2021 году мы продали 75% ALAN более крупной компании. Я не могу сказать, за сколько, но за предыдущие двенадцать месяцев ALAN получила 12 000 000 долларов дохода. Так что можете использовать свое воображение. Мы продали 66 % нашего бизнеса по лицензированию добавок и тренажерных залов компании American Pacific Group, оценив его в 46 200 000 долларов. И это после того, как за первые 4 года мы получили 42 000 000 долларов в качестве оплаты труда владельца.

Я рассказываю об этом, потому что мне до сих пор трудно в это поверить. Все это произошло благодаря девушке, которая верила в меня, кредитной карте и умению добывать информацию.

Важное заявление об отказе от ответственности

Знание о том, как получать ссылки, спасло мой бизнес, мою репутацию и, возможно, мою жизнь. Это был единственный способ удержаться на плаву. Благодаря ему я продолжал получать второй, третий, четвертый и пятый шансы.
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Я рекламировал самые разные вещи, самыми разными способами. Я рекламировал, чтобы получить информацию о членах местных спортзалов. Я рекламировал, чтобы получить информацию об онлайновом похудении для Лейлы. Я рекламировал владельцев тренажерных залов для продажи бизнес-услуг. Я рекламировал, чтобы получить партнерские ссылки для нашей компании по производству добавок. Я рекламировался, чтобы получить агентские ссылки для нашего программного обеспечения. И так далее. Получение информации было моей бесплатной картой, не имеющей срока действия. И на данный момент она выцвела и износилась от использования.

Я хочу поделиться с вами этим умением. Я могу показать вам, как получать больше лидов. И вот вам первая хорошая новость: читая эти слова, вы уже входите в первые 10 процентов. Большинство людей покупают вещи и никогда их не открывают. И еще один спойлер: чем дальше вы читаете, тем больше становится самородков. Просто смотрите.

Спасибо вам от всего сердца. Спасибо, что позволяете мне заниматься работой, которую я нахожу значимой. Спасибо, что одолжили мне самый ценный актив - свое внимание. Я обещаю сделать все возможное, чтобы вы получили максимальную отдачу. Эта книга обеспечивает.

Миру нужно больше предпринимателей. Ему нужно больше бойцов. Ему нужно больше магии. И именно этим я делюсь с вами - магией.

 
Проблема, которую решает эта книга
"Зацепки, много зацепок".
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У вас проблема:

Вы не получаете столько ссылок, сколько хотите, потому что недостаточно рекламируетесь. И точка. В результате ваши потенциальные клиенты не знают о вашем существовании. Как печально! А это значит, что к вам поступает меньше денег.

Итак, теперь, когда вы знаете, что у вас есть проблема, если вы не ненавидите помогать людям и зарабатывать деньги, вам придется ее решить.

Как эта книга решает эту проблему:

Чтобы зарабатывать больше денег, нужно развивать свой бизнес. Вы можете развивать свой бизнес только двумя способами:

1) Получите больше клиентов
2) Сделайте их более ценными
Вот и все. Я развиваю наши портфельные компании именно по такой схеме. $100M Leads фокусируется на первом - получении большего количества клиентов. Вы получаете больше клиентов, получая:

1) Больше лидов
2) Более качественные ссылки
3) Более дешевые ссылки
4) Надежность (думайте "из многих мест").
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Итог: При прочих равных условиях... когда вы удваиваете количество привлеченных клиентов, вы удваиваете свой бизнес.

Эта книга покажет вам, как превратить ваш бизнес в машину по привлечению лидов. Как только вы примените ее модели, вы мгновенно увеличите поток лидов. И, как и в случае с денежным потоком, когда ведущие идут потоком, трудно не зарабатывать деньги. Эта книга навсегда решит вашу проблему "не хватает лидов".

В двух словах: Я покажу вам, как заставить незнакомцев захотеть купить ваши вещи.

Что мне за это будет?

Одним словом: доверие.

Я отдаю эту книгу и прилагающийся к ней курс бесплатно (или по себестоимости) в надежде заслужить ваше доверие. Я хочу, чтобы эта книга представляла собой большую ценность, чем любой курс за $1000, коучинговая программа за $30 000 или диплом за $100 000. Хотя я мог бы продавать эти материалы таким образом, я не хочу этого делать. У меня другая модель. Я объясню ее ниже.

Кому я хочу помочь?

Я хочу предоставить ценность двум типам предпринимателей. Первый - это предприниматели с прибылью менее 1 000 000 долларов в год. Моя цель - помочь вам достичь прибыли в 1 000 000 долларов в год (бесплатно) и тем самым заслужить ваше доверие. Попробуйте пару тактик из этой книги, получите несколько ссылок, затем попробуйте еще несколько и получите еще больше ссылок. Чем больше у вас будет зацепок, тем лучше.

Если вы будете делать это достаточно долго, то станете предпринимателем второго типа: тем, кто получает более 1 000 000 долларов EBITDA (модное слово, означающее прибыль) в год. Как только вы этого добьетесь, или если это вы сейчас, для меня будет честью инвестировать в ваш бизнес и помочь вам его расширить.

Я не продаю коучинг, мастермайнд, курсы или что-то в этом роде... Я инвестирую. Я покупаю доли в растущих, прибыльных компаниях. Затем я использую системы, ресурсы и команды всех моих компаний, чтобы ускорить рост вашей компании.

Но пока не верьте мне... мы только что познакомились.
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Моя бизнес-модель
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Моя бизнес-модель проста:

1) Предоставляйте бесплатные продукты лучше, чем платные продукты на рынке.

2) Заслужите доверие предпринимателей, которые получают прибыль более 1 000 000 долларов в год.

  3) Инвестируйте в этих предпринимателей, чтобы ускорить их рост.

4) Помогайте всем остальным бесплатно и навсегда.

В нашем процессе происходит обратный инжиниринг успеха. Победители знают, что мои модели будут работать на них, потому что они уже работали. А я знаю, что победители будут их использовать, потому что они уже это делают. Таким образом, мы работаем на основе общего доверия.

Такой подход позволяет избежать неудач и повышает вероятность успеха. Выигрыш-выигрыш. Легко сказать, но позвольте мне показать вам, как сильно меняется наш процесс...

За первые 12 месяцев наша средняя портфельная компания увеличивает выручку в 1,8 раза, а прибыль - в 3,01 раза. Мы сотрудничаем на долгосрочной основе, и это только первые 12 месяцев. Средняя портфельная компания, проработавшая с нами от 12 до 24 месяцев, увеличивает выручку в 2,3 раза, а прибыль - в 4,7 раза. В качестве забавного упражнения подставьте свои цифры и посмотрите, как это выглядит для вас. Это работает.

Вот почему я знаю, что модели, которые я собираюсь вам показать, работают. Они уже работают.

Миссия Acquisition.com

Сделать настоящий бизнес доступным для всех. Бизнес решает проблемы. Бизнес делает мир лучше. Существует слишком много проблем, чтобы их мог решить один человек.

Я не могу вылечить рак, покончить с голодом или решить мировой энергетический кризис (пока что). Но я могу принести пользу предпринимателям, которые создают бизнесы, которые смогут это сделать. Я хочу помочь создать как можно больше бизнесов, чтобы мы могли решить как можно больше проблем. Поэтому я делюсь этими основами для построения бизнеса, а не накапливаю их. Достаточно справедливо?

Круто. Давайте продолжим.

Основные положения этой книги

Я написал эту книгу от нуля клиентов, нуля лидов, нуля рекламы, нуля денег, нуля навыков (раздел II) до максимума клиентов, максимума лидов, максимума рекламы, максимума денег и максимума навыков (раздел IV). По мере продвижения по книге мы приобретаем все больше навыков. А когда у нас больше навыков, мы можем получить больше лидов за то же время. Итак, мы закончим с самыми сложными навыками, которые дают нам больше всего лидов за потраченное время. Мы прибережем их на конец, потому что они требуют много навыков и денег. А чтобы стать хорошим и иметь деньги, нужно время. Я хочу, чтобы эта книга помогла человеку получить первых пять клиентов и пробиться в первые десять миллионов долларов в месяц и далее.

Этот приказ также напоминает тем, у кого есть навыки и деньги, в том числе и мне, о тех основах, которые мы перестали делать. Наш бизнес заслуживает лучшего. Уважение к проверенным методам, которые привели вас к нынешнему уровню, вероятно, поможет вам перейти на следующий. Мастера никогда не обходятся без основ.

Итак, мы пройдем путь от получения первого лида до создания машины по производству лидов стоимостью 100 000 000+ долларов. Вот разбивка:

Раздел I: Вы собираетесь закончить чтение прямо сейчас.

Раздел II: Я раскрываю, что заставляет рекламу действительно работать. Большинство предпринимателей думают о рекламе неправильно. Поскольку они думают о рекламе неправильно, они делают неправильные вещи, чтобы получить лиды. Вы хотите делать правильные вещи, чтобы получать лиды. Вот этот способ.

Раздел III: Изучаем "основную четверку" рекламы. Существует всего четыре способа получить лиды. Поэтому если и есть самый важный раздел "Как сделать", то это именно он.

Раздел IV: Мы узнаем, как заставить других людей (клиентов, сотрудников, агентства и партнеров) делать все это за вас. На этом сборка вашей полностью функционирующей машины $100M Leads завершена.

Раздел V: В завершение мы предлагаем вам одностраничный рекламный план, который вы можете использовать для получения большего количества ссылок уже сегодня.

 

 


Раздел 
II
: Добиться понимания 
Реклама. Упрощенно.
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В этом разделе мы расскажем о трех вещах, позволяющих убедиться, что реклама делает именно то, что мы от нее хотим.

Сначала мы поговорим о том, что такое лид. Если мы хотим, чтобы их было больше, то нам лучше быть чертовски уверенными в том, что мы говорим об одном и том же. Во-вторых, мы узнаем, как отделить зацепки, которые приносят вам деньги, от зацепок, на которые вы тратите свое время. В-третьих, я покажу вам лучшие из известных мне способов заставить тех, кто приносит вам деньги, проявить интерес к тому, что вы продаете.

Давайте погрузимся.
 
Одних ссылок недостаточно
"Если вы не можете объяснить что-то простыми словами, значит, вы этого не понимаете".
- Доктор Ричард Фейнман, лауреат Нобелевской премии по физике

Я открою вам небольшой секрет. Эта книга началась с того, что кто-то спросил меня, что такое зацепка. Казалось бы, все просто, но я не мог дать четкого ответа. И после шести месяцев попыток разобраться в этом вопросе я запутался еще больше, чем раньше. Стало ясно, что я знаю о зацепках не так много, как мне казалось. Мои поиски четкого определения понятия "лид" переросли в масштабный проект, который стал $100M Leads. Все это говорит о том, что мы должны договориться о том, что такое зацепка, прежде чем с головой окунаться в ее получение...

Так что же такое зацепка?

Тот, кто нажимает на рекламу?

Номер телефона?

Человек, который планирует звонок?

Список имен?

Дверь, в которую вы стучите?

Прогулка?

Адрес электронной почты?

Подписчик?

Человек, который увидит ваш контент?

И так далее...

Видите ли, слова имеют значение, потому что они влияют на то, как мы думаем. А то, как мы думаем, влияет на то, что мы делаем. И если слова заставляют нас думать не так, как надо, то мы, скорее всего, будем делать не то, что надо. Я ненавижу делать неправильные вещи. Поэтому, чтобы делать правильные вещи чаще, а неправильные - реже, лучше знать, что означают слова, и использовать их.

Чтобы отвлечься, скажу, что лид - это человек, с которым вы можете связаться. Вот и все. Если вы купили список адресов электронной почты, это уже лиды. Если вы получили контактную информацию с веб-сайта или из базы данных, это уже зацепки. Номера в вашем телефоне - это зацепки. Люди на улице - это зацепки. Если вы можете с ними связаться, это уже зацепки.

Но я понял, что одних только ссылок недостаточно. Нам нужны привлеченные лиды: люди, которые *проявляют* интерес к тому, что вы продаете. Если кто-то предоставляет свои контактные данные на сайте, это уже привлеченный клиент. Если кто-то следит за вами в социальных сетях и вы можете с ним связаться, это уже привлеченный лид. Если люди отвечают на вашу электронную рассылку, это привлеченные лиды. Заинтересованные лиды - это те лиды, которые имеют значение.

Вовлеченные лиды - вот истинная отдача от рекламы.

Получение большего количества привлеченных клиентов - вот смысл этой книги. Но я не мог назвать книгу "Вовлеченные лиды", потому что никто бы ее не понял. Но теперь вы поняли. Итак, следующий вопрос: как мы можем заставить их участвовать?
 
Привлеките своих потенциальных клиентов: Предложения и лид-магниты

Я заплатил 25 000 долларов, чтобы попасть в эту группу, и все говорили мне провести вебинар. На самом деле мой тогдашний наставник сказал мне: "Проводите вебинары каждую неделю, пока не заработаете миллион долларов. А до тех пор не спрашивай меня ни о чем другом". Это мой единственный путь к успеху. Я должен это понять.

Вебинар, как я его понимал, - это волшебная презентация с миллионом слайдов. Если кто-то посмотрит ее, это загипнотизирует его и заставит купить мою вещь.

Я многого не знал. Посадочные страницы. Страницы регистрации. Последующие письма. Повторные письма. Письма о закрытии корзины. Программное обеспечение для презентаций. Интеграция с веб-сайтом. Написание рекламных объявлений. Создание креатива для рекламы. Выяснение, где разместить рекламу. Кому показывать объявления. Создание страницы оплаты. Обработка платежей. Не говоря уже о проведении самого вебинара. Этот список ошеломил меня.

Поэтому я начал с того, в чем больше всего разбирался, - с целевой страницы. Я создал несколько таких страниц для своих спортзалов. Мой наставник заработал миллионы на вебинарах, поэтому я смоделировал его целевую страницу. Но мне не нужно было, чтобы она зарабатывала миллионы. Она была нужна мне только для того, чтобы что-то заработать.

Итак... теперь страница "Спасибо".

Спустя целое воскресенье страница "Спасибо" была открыта. Теперь предстояло серьезное испытание. Я ввел свой email на целевую страницу, нажал "подписаться" и стал ждать. Моя новая страница благодарности загрузилась. Успех. Я все еще не был миллионером, грустное лицо. Но это было уже что-то.

В следующее воскресенье я сел за свой обычный ритуал "работать над бизнесом, а не в бизнесе". У меня было десять часов, чтобы решить следующий кусочек головоломки вебинара. После первой чашки кофе я решил, что не очень хочу работать, но все равно хочу чувствовать себя продуктивным. Поэтому я зашел на форум своей рекламной группы, чтобы получить несколько советов.

"Только что закончился вебинар. 32 тысячи долларов за час! Я вернул всю сумму за обучение за первую неделю! Вебинары - это круто!"

У меня никогда ничего не получится. Он поступил на работу в том же месяце, что и я. Он работал в той же отрасли, что и я. Он понял, как заработать на вебинаре, раньше меня. Он уводил всех клиентов еще до того, как у меня появился шанс. Все делают деньги, кроме меня.

Отчаявшись, я обратился к другим участникам группы. "Я сделаю все для вашего бизнеса: создам команду продаж... напишу скрипты продаж... исправлю процесс продаж... что угодно... только помогите мне закончить этот вебинар... пожалуйста?" Один человек согласился мне помочь. Слава Богу.

Прошло восемь воскресений, и маленький кружок рядом с моей рекламной кампанией стал зеленым. Она ожила! Я официально тратил на рекламу 150 долларов в день. Теперь мне оставалось только наблюдать за тем, как приходят деньги. Я буду богатым!

Три дня, 450 долларов, 80 ссылок и 0 продаж спустя...

Я все закрыл. Мне хреново.

Никто даже не посмотрел мой вебинар. Тем временем тот парень снова написал о том, сколько денег он зарабатывает на этих вебинарах. Почему я такой отстойный?

Я потратил большую часть своих денег, чтобы присоединиться к этой группе, и только что сжег еще 450 долларов. У меня не было денег, чтобы снова потерпеть неудачу. Мне нужно было, чтобы следующая вещь сработала. А если я даже не мог заставить кого-то смотреть, то какой в этом смысл?

Пример из практики:

Я пролистал свою ленту новостей, чтобы посмотреть, чем занимаются другие люди. Мое внимание привлекла реклама. "Бесплатный пример того, как я потратил 1 доллар и заработал 123 000 долларов за выходные" или что-то в этом роде. Я ввел свой e-mail, и страница отправила меня на видео, где рассказывалось об успешной рекламной кампании. Ничего вычурного. Никаких слайдов. Никаких "презентаций". Просто чувак объясняет, как он работает.

Это я могу сделать.

Я запустил свой диктофон:

Всем привет. Вот рекламный аккаунт тренажерного зала, который мы только что запустили. Вот объявления, которые мы запустили. Вот сколько мы потратили. Мы отправили их на эту страницу с этим предложением. Вы можете видеть, сколько ссылок мы получили. У них было запланировано столько-то человек. Столько же пришло на встречу. Вот сколько они продали. Вот сколько заработал владелец тренажерного зала. Это все, что мы сделали. Если вам нужна помощь в организации чего-то подобного, мы сделаем все бесплатно. И мы получим деньги только с тех продаж, которые вы совершите. Если это звучит справедливо, звоните.

Это заняло около 13 минут. Все просто. Я заменил вебинар на это видео и изменил заголовок:

"Бесплатный пример: Как мы добавили 213 членов и $112 000 дохода в небольшой тренажерный зал в Сан-Диего".

Они заказывают звонок на следующей странице.

Я настроил новую рекламную кампанию и отправился спать.

На следующее утро...

"Алекс... что ты сделал?" спросила Лейла.

"Что вы имеете в виду?"

"Незнакомцы забронировали мой календарь на ближайшую неделю".

"Правда?"

"Да. Ты начал новую кампанию или что-то в этом роде?"

"Да... но я не думал, что это произойдет так быстро. Подождите. Люди заказывали звонки!?"

"Да. Много."

Увидев календарь Лейлы, заполненный встречами, я обрадовался. Она работает!

Я усвоил важный урок. Им не нужен был мой вебинар. Но они хотели мое тематическое исследование. Это случайное открытие показало мне, как на самом деле работает привлечение потенциальных клиентов... Вы должны дать людям то, что они хотят. Самое приятное, что это проще, чем вы думаете.
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Свинцовые магниты побуждают людей к взаимодействию
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Предложения - это то, что вы обещаете дать в обмен на что-то ценное. Часто бизнес обещает предоставить свой продукт или услугу в обмен на деньги. Это основное предложение. Если вы рекламируете свое основное предложение, то вы сразу же переходите к продаже - прямому пути к деньгам. Реклама основного предложения - это, возможно, все, что вам нужно, чтобы привлечь потенциальных клиентов. Попробуйте сначала этот способ.
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Иногда, однако, люди хотят узнать больше о вашем предложении, прежде чем покупать. Это характерно для компаний, которые продают более дорогие вещи. Если вы именно такой, то, рекламируя сначала лид-магнит, вы получите большее количество потенциальных клиентов. Лид-магнит - это комплексное решение узкой проблемы. Обычно это недорогое или бесплатное предложение, чтобы понять, кому интересен ваш товар. А после решения проблемы он открывает другую проблему, которую решает ваше основное предложение. Это важно, потому что лиды, заинтересовавшиеся недорогим или бесплатным предложением сейчас, с большей вероятностью купят связанное с ним более дорогое предложение позже.

Думайте об этом, как о соленых крендельках в баре. Если кто-то съест крендельки, он захочет выпить и закажет напиток. Соленые крендельки решают узкую проблему голода. Они также раскрывают проблему жажды, решаемую напитком, который можно получить в обмен на деньги. Крендельки стоят недешево, но если все сделано правильно, выручка от продажи напитков покрывает стоимость кренделей и приносит прибыль.

Поэтому ваш лид-магнит должен быть достаточно ценным сам по себе, чтобы вы могли брать за него деньги. И после того, как они его получат, они должны захотеть получить больше того, что вы предлагаете. Это еще на один шаг приблизит их к покупке вашего товара. Человек, который платит своим временем сейчас, с большей вероятностью заплатит своими деньгами позже.

Хорошие лид-магниты позволяют получить больше вовлеченных лидов и клиентов, чем одно только основное предложение, и сделать это за меньшие деньги. Итак, давайте сделаем лид-магнит?

[image: ]

Семь шагов к созданию эффективного лид-магнита

Шаг 1: Определите, какую проблему вы хотите решить и для кого она должна быть решена

Шаг 2: придумайте, как решить проблему

Шаг 3: Определите, как его доставить

Шаг 4: Проверьте, как его назвать

Шаг 5: Сделайте его легким для потребления

Шаг 6: Сделайте его чертовски хорошим

Шаг 7: Сделайте так, чтобы им было легко сказать вам, что они хотят большего

Прежде чем мы начнем, имейте в виду: предложения Большого шлема работают для бесплатных товаров так же или даже лучше, чем для платных. Поэтому сделайте свой лид-магнит настолько безумно хорошим, что люди будут чувствовать себя глупо, отказываясь. И да, это означает, что у вас может быть несколько безумно ценных предложений (даже если некоторые из них будут бесплатными). Но это хорошо. Побеждает тот, кто предоставляет наибольшую ценность. И точка. Так что давайте начнем.

Шаг 1: Определите, какую проблему вы хотите решить и для кого она должна быть решена

Вот простой пример, который мы можем рассмотреть вместе... Эта книга - лид-магнит. Вы - лид. Я хочу решить проблему привлеченных лидов. И я хочу решить ее для компаний, получающих менее 1 000 000 долларов годовой прибыли. При достаточном количестве привлеченных лидов они смогут получать более 1 000 000+ долларов годовой прибыли. Тогда они получат право на мое основное предложение: я инвестирую в их компанию, чтобы помочь им расшириться.

Первый шаг - выбор проблемы, которую нужно решить. Для этого я использую простую модель. Я называю ее циклом "проблема-решение". Вы можете увидеть ее ниже.
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У каждой проблемы есть решение. Каждое решение порождает новые проблемы. Это бесконечный цикл бизнеса (и жизни). И более мелкие циклы решения проблем находятся внутри более крупных циклов решения проблем. Так как же выбрать правильную проблему для решения?

Для начала мы выбираем узкую и значимую проблему. Затем решаем ее. И, как мы только что узнали, когда мы решаем одну проблему, появляется новая. И вот тут начинается самое важное - если мы сможем решить эту новую проблему с помощью нашего основного предложения, то у нас есть победитель. Это происходит потому, что мы решаем эту новую проблему в обмен на деньги. Вот и все. Не думайте об этом слишком много.

Пример: Представьте, что мы помогаем домовладельцам продавать их дома. Это широкое решение. Но как насчет шагов, предшествующих продаже дома? Владельцы хотят знать, сколько стоит их дом. Они хотят знать, как увеличить его стоимость. Им нужны фотографии. Им нужна уборка. Им нужен ландшафтный дизайн. Им нужен мелкий ремонт. Им нужны услуги по переезду. Им может понадобиться постановка. И т. д. Все это узкие проблемы, которые отлично подходят для лид-магнитов. Мы выбираем одну из узких проблем и решаем ее бесплатно. И хотя это помогает, это делает другую проблему более очевидной - им все еще нужно продать свой дом. Но теперь мы заслужили их доверие. Поэтому мы можем взять плату за решение оставшихся проблем с помощью нашего основного предложения и помочь им достичь их более широкой цели.

Шаг действий: Выберите узко определенную проблему, которую вы хотите решить. Затем убедитесь, что ваше основное предложение может решить следующую возникшую проблему.

Шаг 2: придумайте, как решить проблему

Существует три типа свинцовых магнитов, и каждый из них предлагает различные решения.

Во-первых, если у вашей аудитории есть проблема, о которой они не знают, ваш лид-магнит поможет им узнать о ней. Во-вторых, вы можете решить повторяющуюся проблему за короткий промежуток времени с помощью образца или пробной версии вашего основного предложения. В-третьих, вы можете дать им один шаг в многоступенчатом процессе, который решает более серьезную проблему. Все три способа решают одну проблему и раскрывают другие. Итак, ваши три типа: 1) раскрытие проблем, 2) образцы и пробные версии и 3) один шаг из многоступенчатого процесса.
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1) Выявите их проблему. Подумайте о "диагнозе". Эти лид-магниты отлично работают, когда показывают проблемы, которые усугубляются, чем дольше вы ждете.

○ Пример: Вы проводите тест скорости, который показывает, что их сайт загружается на 30 % ниже, чем должен. Вы проводите четкую границу между тем, где они должны быть, и тем, сколько денег они теряют из-за того, что скорость не соответствует стандартам.

○ Пример: Вы проводите анализ осанки и показываете им, как должна выглядеть их осанка. Вы проводите четкую линию того, как будет выглядеть их жизнь без боли, если их осанка будет исправлена, и как вы можете помочь.

○ Пример: Вы проводите проверку на наличие термитов, в ходе которой выясняется, что происходит, когда жуки поедают дом. Если у них действительно есть термиты, вы можете избавиться от них дешевле, чем стоимость... другого дома. Если нет, они могут заплатить вам за то, чтобы предотвратить появление термитов! Вы сможете продать их в любом случае. Выигрыш!

2) Образцы и пробные версии. Вы предоставляете полный, но краткий доступ к вашему основному предложению. Вы можете ограничить количество использований, время доступа или и то, и другое. Это отлично работает, если ваше основное предложение - повторяющееся решение повторяющейся проблемы.

○ Пример: Вы подключаете их к своему более быстрому серверу и показываете, что их сайт загружается с молниеносной скоростью. Они получают больше клиентов благодаря более быстрой загрузке. Если они хотят сохранить это, им нужно продолжать платить вам.

○ Пример: Вы бесплатно корректируете их плохую осанку, и они чувствуют облегчение. Чтобы получить постоянную пользу, они должны купить еще.

○ Пример: Продукты питания, косметика, лекарства или любые другие расходные материалы. Расходные материалы по своей природе имеют ограниченное применение и решают повторяющиеся проблемы... при повторяющемся использовании. Поэтому образцы в виде одной порции, "веселых размеров" и т. д. являются отличными лид-магнитами. Именно так Costco продает больше продуктов, чем другие магазины - они раздают образцы!
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3) Один шаг из многоступенчатого процесса. Если ваше основное предложение состоит из нескольких шагов, вы можете предоставить один ценный шаг бесплатно, а остальные - при покупке. Это отлично работает, когда ваше основное предложение решает более сложную проблему.

○ Пример: Эта книга. Я помогаю вам выйти на уровень прибыли в 1 000 000+ долларов в год. Затем у вас появятся новые проблемы, которые мы поможем вам решить, и вы сможете масштабировать их.

○ Пример: Вы бесплатно раздаете герметик для дерева для гаражных ворот. Но процесс герметизации требует трех разных слоев для защиты от любых погодных условий. Я делаю первый слой бесплатно, объясняю, что он обеспечивает лишь частичное покрытие, а два других предлагаю в комплекте.

○ Пример: Вы раздаете бесплатные курсы по финансам, руководства, калькуляторы, шаблоны и т. д. Они настолько ценны, что люди действительно могут сделать все это сами. Но они также показывают, сколько времени, усилий и жертв придется потратить, чтобы сделать все это. Поэтому вы предлагаете финансовые услуги, чтобы решить все эти проблемы.

Шаг действий: Выберите, как вы хотите решить свою узко сформулированную проблему.
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Шаг 3: Определите, как его доставить
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Существует неограниченное количество способов решения проблем. Но мои любимые лид-магниты решают их с помощью: программного обеспечения, информации, услуг и физических продуктов. И каждый из них отлично работает с тремя типами лид-магнитов из второго шага. Я покажу вам, что я сделал, чтобы привлечь владельцев тренажерных залов, используя каждый тип лид-магнитов.

1) Программное обеспечение: вы даете им инструмент. Если у вас есть электронная таблица, калькулятор или небольшое программное обеспечение, ваша технология выполняет для них определенную работу.

Например: я предоставляю владельцу тренажерного зала электронную таблицу или приборную панель, которая дает ему всю необходимую статистику по бизнесу, сравнивает ее со средними показателями по отрасли, а затем присваивает ей рейтинг.

2) Информация: Вы их чему-то учите. Курсы, уроки, интервью с экспертами, ключевые презентации, живые мероприятия, ошибки и подводные камни, хаки/советы и т. д. Все, на чем они могут учиться.

Например: я даю мини-курс для тренажерных залов о том, как написать объявление.

3) Услуги: Вы выполняете работу бесплатно. Настройте их спину. Проведите аудит веб-сайта. Нанесите первый слой герметика для гаража. Превратите их видео в электронную книгу. И т. д.

Например: я бесплатно размещаю объявления владельцев тренажерных залов в течение тридцати дней.

4) Физические продукты: Вы даете им что-то, что они могут держать в руках. Таблица оценки осанки, добавка, небольшая бутылка герметика для гаражных ворот, боксерские перчатки, чтобы получить приглашение в боксерский зал, и т. д.

Например: я продаю книгу для владельцев тренажерных залов под названием Gym Launch Secrets.

Три разных типа лид-магнитов и четыре способа их доставки - это до двенадцати лид-магнитов, решающих одну узкую проблему. Так много магнитов, так мало времени!

Я создаю как можно больше версий лид-магнита и чередую их. Это позволяет сохранить свежесть рекламы и не требует больших усилий. Кроме того, вы видите, какие из них работают лучше всего. Как и в моем примере, приведенном в начале главы, результаты часто бывают неожиданными. И вы не узнаете об этом, пока не попробуете.

Шаг действий: В качестве упражнения для размышления придумайте лид-магнит, а затем его версию для каждого способа доставки. Вы всегда сможете, я обещаю. Затем выберите способ доставки вашего магнита.

Шаг 4: Проверьте, как его назвать
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Дэвид Огилви сказал: "Когда вы написали заголовок, вы потратили 80 центов вашего (рекламного) доллара". Это означает, что в пять раз больше людей читают ваш заголовок, чем любую другую часть вашей рекламы. Они читают его и принимают мгновенное решение читать дальше... или нет. Как намекает Огилви, люди должны заметить ваш лид-магнит, прежде чем начнут его потреблять. Нравится вам это или нет, но то, как мы его преподносим, имеет большее значение. Например, улучшение заголовка, названия и отображения вашего лид-магнита может в 2, 3 или 10 раз повысить вовлеченность. Это настолько важно. Кроме того, если никто не проявит интереса к вашему магниту, никто никогда не узнает, насколько он хорош. Вы не можете оставить это на волю случая. Так что слушайте. Вот что вы делаете дальше - тестируете.

Три вещи, которые вы захотите проверить, - это заголовок, изображение (изображения) и подзаголовок, в таком порядке. Заголовок - самый важный. Поэтому, если вы тестируете только одну вещь, тестируйте ее. Например, у меня не было идей, как назвать эту книгу. Вот что я сделал, чтобы выяснить, какое название подойдет лучше всего - я протестировал. Результаты могут удивить вас так же, как и меня.

Тесты заголовков
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Раунд I: Реклама ✔ против продвижения
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Раунд II: реклама против лидов ✔
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Раунд III: Маркетинг против лидов

Имидж-тест

✔ Реальное против мультяшного
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Подзаголовки

Раунд I:
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"Как сделать так, чтобы больше людей захотели купить ваш товар"
"Как заставить незнакомцев захотеть купить ваши вещи" ✔.

Раунд II:
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Как сделать так, чтобы больше незнакомых людей захотели купить ваш товар"
"Как заставить незнакомцев захотеть купить ваши вещи" ✔.

Раунд III:
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"Как получить столько лидов, сколько вам чертовски хочется".
"Как заставить незнакомцев захотеть купить ваши вещи"✔.

Раунд IV:
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"Заставьте незнакомцев захотеть купить ваши вещи".
"Как заставить незнакомцев захотеть купить ваши вещи"✔.

Обратите внимание на две вещи при тестировании подзаголовков:

1) "Как заставить незнакомцев захотеть купить ваши вещи" в подавляющем большинстве случаев побеждает "Заставить незнакомцев захотеть купить ваши вещи". Единственное отличие - два маленьких слова: "как". А еще он победил "Как сделать так, чтобы больше незнакомцев захотели купить ваши вещи", убрав одно слово "больше". Маленькие изменения могут привести к большим переменам.

2) Поскольку так много людей спрашивали, я решил ответить здесь. Я не стал озаглавливать книгу "Как заставить незнакомцев покупать ваши вещи", потому что это продажи, а не получение лидов. Смысл этой книги в том, чтобы заставить незнакомцев проявить интерес, но не купить (пока). Поднятая рука - это то, на чем заканчивается эта книга. Книга "Продажи за 100 миллионов долларов" или "Убеждение" (я еще не решил) будет написана в будущем. По одной проблеме за раз.

Шаг действий: Протестируйте. Если люди начнут массово участвовать в тестировании, значит, у вас есть победитель.

И если у вас есть хоть какая-то аудитория, вы можете проводить подобные опросы. Вам не нужно много голосов, чтобы получить направленную идею. Если вы не можете сделать это, сделайте пост на каждой платформе и попросите людей ответить "1" или "2", а затем подсчитайте их. Если вы не можете сделать даже этого, просто напишите людям и спросите. Всегда есть способ, и это одна из самых эффективных вещей, которые вы можете сделать со своим временем - убедитесь, что то, как вы упаковываете это, обеспечивает вовлеченность, и вы даете себе большую фору.

Бонусные очки: Если люди откликнутся на опрос и спросят, когда они смогут получить эту книгу, у вас есть мега-победитель.

Шаг 5: упростите их потребление
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Люди предпочитают делать то, что требует меньше усилий. Поэтому, если мы хотим, чтобы больше людей воспользовались нашим лид-магнитом и использовали его, мы должны сделать это проще. Вы можете увидеть 2-кратное, 3-кратное и даже 4-кратное увеличение числа обращений и потребления просто за счет упрощения процесса потребления.

1) Программное обеспечение: Вы хотите сделать его доступным на телефоне, на компьютере и в нескольких форматах. Таким образом, они выберут наиболее удобный для них формат.

2) Информация: Люди любят потреблять информацию по-разному. Кому-то нравится смотреть, кому-то читать, кому-то слушать и т. д. Предложите свое решение в максимально возможном количестве различных форматов: изображения, видео, текст, аудио и т. д. Предлагайте их все. Вот почему эта книга представлена во всех форматах, которые люди потребляют.

3) Услуги: Быть доступными в большее время и большим количеством способов. Больше времени суток. Больше дней в неделю. По видеосвязи, по телефону, при личной встрече и т. д. Чем проще с вами связаться, тем больше вероятность того, что люди станут вовлеченными и воспользуются бесплатными услугами.

4) Физические продукты: Сделайте заказ очень простым и быстрым. Сделайте сам продукт быстрым и легким для открытия. Дайте простые инструкции по использованию продукта. Пример: Apple сделала свои продукты настолько хорошо, что им даже не нужны инструкции. А упаковка настолько хороша, что большинство людей хранят коробки.

Шаг действий: Упакуйте свой лид-магнит всеми возможными способами. Это значительно увеличит количество привлеченных потенциальных клиентов. А большее количество потенциальных клиентов, вовлеченных в ваш магнит, означает большее количество потенциальных клиентов, получивших от него пользу. Это очень важно.

Забавный факт: моя книга "Предложение $100M" имеет почти идеальное соотношение ¼, ¼, ¼, ¼ между электронными книгами, физическими книгами, аудиокнигами и видео (бесплатно на Acquisition.com). Сделать книгу доступной в нескольких форматах - это самый простой из известных мне способов получить в 2-3-4 раза больше лидов за ту же работу. Если бы я выпустил книгу только в одном формате, то упустил бы в 3-4 раза больше людей, которые в противном случае не прочитали бы ее. Какой позор и какая потеря.

Шаг 6: Сделайте его чертовски вкусным:

Раздайте секреты, продайте реализацию

Рынок оценивает все, что вы можете предложить - бесплатно или нет. И вы никогда не сможете предложить слишком много ценностей. Но вы можете предоставить слишком мало. Поэтому вы хотите, чтобы ваш лид-магнит предоставлял столько ценности, чтобы люди чувствовали себя обязанными заплатить вам. Цель состоит в том, чтобы предоставить больше ценности, чем стоимость вашего основного предложения, прежде чем они его купят.

Подумайте об этом так. Если вы боитесь выдать свои секреты, представьте себе альтернативу: Вы выдаете отстойный пух. Тогда люди, которые могли бы стать клиентами, подумают, что этот человек - отстой! У них только отстойный пух! И тогда они покупают у кого-то другого. Так печально. Мало того, они говорят другим людям, которые могли бы купить у вас, что не стоит этого делать. Это порочный круг, в который вы не хотите попасть.

Но помните, что люди покупают товар, исходя из того, какую ценность, по их мнению, они получат после его покупки. И самый простой способ заставить их думать, что они получат тонны ценности после покупки, - это... барабанная дробь... предоставить им ценность до покупки.

Представьте себе компанию, которая увеличила свой капитал с 1 млн до 10 млн долларов, просто пользуясь моим бесплатным контентом. Вероятность того, что они будут сотрудничать с Acquisition.com, огромна, потому что я оплатил свою долю еще до того, как мы начали работать.

Шаг действий: 99 % людей не собираются покупать, но они создадут (или разрушат) вашу репутацию, основываясь на ценности ваших бесплатных материалов. Поэтому сделайте ваши лид-магниты такими же хорошими, как и ваши платные материалы. Ваша репутация зависит от этого. Обеспечьте ценность. Складывайте колоду. Пожинайте плоды.

Шаг 7: Сделайте так, чтобы им было легко сказать вам, что они хотят большего

После того как лид-магнит будет использован, некоторые из них будут готовы купить или узнать больше о вашем предложении. В это время нужно дать призыв к действию. Призыв к действию (CTA) говорит аудитории, что делать дальше. Но это еще не все. По крайней мере, если вы хотите, чтобы ваша реклама работала. Хорошие CTA содержат две вещи: 1) что делать и 2) причины сделать это прямо сейчас.

Что делать: CTA говорят аудитории позвонить по номеру, нажать на кнопку, дать информацию, заказать звонок и т. д. Их слишком много, чтобы перечислять. Просто знайте, что CTA подсказывают аудитории, как стать вовлеченными лидами. Хорошие CTA имеют четкий, простой и прямой язык. Не "не откладывайте", а "позвоните сейчас". Прочитайте следующий абзац, чтобы узнать больше (видите, что я сделал?).

Причины сделать это прямо сейчас - если вы дадите людям повод для действий, то больше людей их предпримут. Но следует помнить о нескольких вещах: во-первых, хорошие причины работают лучше, чем плохие. А во-вторых, любая причина (даже плохая) работает лучше, чем отсутствие причины вообще. Поэтому, чтобы побудить больше людей к действию, я включаю как можно больше эффективных причин. Вот мои любимые причины действовать прямо сейчас:

a) Дефицит - дефицит - это когда количество чего-либо ограничено. Особенно когда предложение мало по сравнению со спросом. Когда что-то дефицитно, как, например, ваш лид-магнит или предложение, люди также склонны хотеть этого больше. Именно поэтому они с большей вероятностью будут действовать прямо сейчас. Чем меньше их у вас, тем более ценными они их считают. Но есть одна загвоздка - чем меньше у вас их, тем меньше привлеченных потенциальных клиентов вы сможете получить до того, как они закончатся. Поэтому лучшая стратегия, которую я знаю для борьбы с дефицитом, - это реальность. Позвольте мне объяснить. Если бы завтра вы продали в 1000 раз больше клиентов, смогли бы вы с этим справиться? Если нет, значит, у вас есть какой-то предел того, сколько вы можете продать. Возможно, вы ограничены в обслуживании клиентов, в работе с ними, в инвентаре, в количестве времени в неделю и т. д. Не держите это в секрете - рекламируйте это. Так вы создадите этический дефицит. Если вы не можете обслуживать более пяти новых клиентов в неделю, так и скажите. Привлеките внимание к естественному дефициту в вашем бизнесе. Если у вас есть ограничения, вы можете использовать их для получения прибыли.

Например: "Самое удобное время занятий быстро заполняется. Позвоните сейчас, чтобы получить желаемое".

"Я могу обслуживать только пять человек в неделю, поэтому, если вы хотите, чтобы проблема была решена в ближайшее время, сделайте xyz...".

"Мы напечатали только одну партию футболок и никогда не будем переиздавать этот дизайн, купите одну, чтобы потом не жалеть о том, что упустили..."

б) Срочность. Вы можете продавать неограниченное количество единиц товара, но, допустим, вы перестанете продавать его через час... специально. Готов поспорить, что за этот час вашу вещь купит больше людей, чем обычно. Это и есть срочность в действии. Срочность - это когда люди действуют быстрее, потому что у них мало времени. И чем меньше у людей времени, тем быстрее (срочнее) они действуют. Поэтому если вы сделаете время, в течение которого они могут действовать по вашему CTA, короче, вы сможете заставить большее количество людей действовать быстрее. Такую же срочность можно использовать со скидками или бонусами, которые исчезают через X минут или часов. После этого предложение больше никогда не будет доступно.

Например: "Наша акция 4 июля заканчивается в понедельник в полночь, поэтому, если вы хотите получить ее, действуйте прямо сейчас".

Наша акция "Черная пятница" заканчивается в полночь. Осталось всего четыре часа. Успейте купить, пока есть возможность".

"До пятницы я также подарю бесплатную шляпу каждому, кто купит более трех книг. Так что если вы хотите выглядеть элегантно в шляпе Acquisition.com, покупайте сейчас".
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в) Планировщик вечеринок братства (мой любимый) - Придумайте повод. Братствам не нужен повод для вечеринки, но они точно придумывают его. "Джону удалили зубы мудрости... кеггер!" "Понедельник "Маргариты"!" "Тога вторник", "Жажда четверга!" и т. д. Ваша причина даже не обязательно должна иметь смысл, она все равно заставит больше людей действовать. Более того, в Гарварде провели эксперимент, показавший, что люди с большей вероятностью позволят кому-то сократить очередь, если они только назовут причину. Число людей, которые позволяли другим сократить очередь, увеличивалось, если причина имела смысл (например, нехватка и срочность). Но любая причина все равно работает лучше, чем отсутствие причины. Поэтому я всегда стараюсь указать одну из них. Думайте о "вещах, которые вы говорите" после слова "потому что". Примеры:

● Потому что... мамы знают лучше.

● Потому что... вы нужны своей стране.

● Потому что... у меня сегодня день рождения, и я хочу, чтобы ты отпраздновал его со мной.

Шаг действий: Дайте четкий, простой, ориентированный на действие CTA. Затем дайте им "причину, почему", используя дефицит, срочность и любые другие причины, которые вы можете придумать. И делайте это часто. Не будьте умными, будьте ясными.

Даже если ваш лид-магнит стоит денег, он все равно должен снизить стоимость привлечения нового клиента. Это связано с тем, что больше привлеченных клиентов означает больше шансов получить покупателей. А дополнительные клиенты с лихвой покроют ваши расходы. В этом и заключается суть.

Допустим, вы получаете $10 000 прибыли от своего основного предложения. А чтобы получить звонок по этому предложению, вам потребуется 1000 долларов на рекламу. Если вы закрываете одного из трех человек, то привлечение клиента обходится вам в 3000 долларов на рекламу. Поскольку у нас есть $10 000 прибыли, с которой мы можем работать, это нормально. Но мы же умные, мы можем сделать лучше. Так давайте сделаем лучше.

Представьте, что вы рекламируете бесплатный лид-магнит вместо своего основного предложения. Доставка вашего магнита стоит 25 долларов, а поскольку он бесплатен, на него откликнется больше людей. Дополнительное вовлечение означает, что реклама стоит всего 75 долларов, чтобы заставить кого-то позвонить. Итого, 100 долларов за звонок. Предоставляя ценность до покупки, вы получаете в десять раз больше привлеченных клиентов за те же деньги. Обратите внимание: это происходит постоянно, когда вы используете лид-магнит.

Теперь предположим, что один из десяти человек, получивших лид-магнит, купит ваше основное предложение. Это означает, что ваша новая стоимость приобретения клиента составляет 1000 долларов (100 долларов x 10 человек). Мы только что сократили расходы на привлечение клиента в 3 раза. Таким образом, вместо того чтобы тратить $3000 на привлечение нового клиента, используя магнит, мы тратим всего $1000. Учитывая, что мы зарабатываем $10 000, это возврат 10:1. Таким образом, если мы оставим наш рекламный бюджет прежним, а будем использовать магнит, мы утроим наш бизнес. Помните: цель - печатать деньги, а не просто получать свою "справедливую долю".

Именно здесь опытные владельцы бизнеса выигрывают у новичков. Имея бюджет в 25 долларов на доставку вашего лид-магнита, вы можете обеспечить гораздо большую ценность, чем при бюджете в 0 долларов. Безумие, я знаю. Вы привлекаете больше клиентов, потому что ваш лид-магнит ценнее, чем у других людей. Зачастую намного. А это означает, что больше незнакомцев превращаются в вовлеченных клиентов. Это также приводит к увеличению продаж, потому что вы заранее предоставили ценность. Победа. Победа. Победа.

Действия:

Шаг 0: Если вы боретесь за привлечение клиентов, сделайте потрясающий магнит для привлечения клиентов.

Шаг 1: Определите проблему, которую вы хотите решить для нужного клиента

Шаг 2: Определите, как вы хотите решить проблему

Шаг 3: Определите, как его доставить

Шаг 4: Сделайте название интересным и понятным

Шаг 5: Сделайте его легким для потребления

Шаг 6: Убедитесь, что он чертовски хорош

Шаг 7: Расскажите им, что делать дальше, почему это хорошая идея, делайте это четко и часто.

Раздел II Заключение

Моя цель в этой книге - разъяснить процесс привлечения потенциальных клиентов. В первой главе мы рассказали, почему одних только лидов недостаточно - вам нужны вовлеченные лиды. Во второй главе мы рассказали о том, как привлечь лидов - с помощью ценного лид-магнита или предложения. А хороший магнит делает четыре вещи:

1) Привлекает идеальных клиентов, когда они видят его.

2) Привлекает больше людей, чем ваше основное предложение.
3) Достаточно ценен, чтобы его потребляли.

4) Повышает вероятность

покупки нужными людьми
Таким образом, больше людей проявляют интерес к нашим товарам. Мы зарабатываем на них больше денег. И мы доставляем больше пользы, чем когда-либо, - и все это в одно и то же время.

Далее:

Мы вооружились мощным лид-магнитом. Теперь я покажу вам четыре способа его рекламировать. Другими словами, теперь, когда у нас есть "материал", мы должны рассказать о нем людям. Давайте получим несколько ссылок.
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Раздел 
III
: Получение ссылок 
Основные четыре метода рекламы.
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Мы получаем привлеченных клиентов, давая людям знать о наших продуктах. И есть два типа людей, которым мы даем знать: люди, которые нас знают, и люди, которые нас не знают. И есть два способа дать им знать об этом: один к одному и один ко многим. Все это объединяется в четыре основных способа, с помощью которых один человек может сообщить другим людям о чем-либо. Давайте разберемся, как мы можем использовать эти четыре способа для получения лидов.

Два типа аудитории: Теплые и холодные
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Теплая аудитория - это люди, которые дали вам разрешение связаться с ними. Подумайте о "людях, которые вас знают" - друзьях, членах семьи, последователях, текущих клиентах, предыдущих клиентах, контактах и т. д.

Холодная аудитория - это люди, которые не давали вам разрешения на контакт с ними. Подумайте о "чужих" - они же чужие аудитории: покупают списки контактов, составляют списки контактов, платят платформам за доступ и т. д.

Разница важна, потому что она меняет то, как мы их рекламируем.

Два способа общения: Один к одному (личное), один ко многим (публичное)
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Мы можем связываться с людьми 1 к 1 или 1 ко многим. Другой способ рассмотрения этого вопроса - частное или публичное общение. Частное общение - это когда сообщение одновременно получает только один человек. Подумайте о "телефонном звонке" или "электронном письме". Если вы сообщаете о чем-то публично, то многие люди могут получить это одновременно. Подумайте о "сообщениях в социальных сетях", "рекламных щитах" или "подкастах".

Автоматизация может сбить с толку. Не допускайте этого. Автоматизация означает, что часть работы выполняют машины. Характер общения остается прежним. Например, электронная почта - это один на один. Отправить по электронной почте список из 10 000 человек "один раз" - это скорее один к одному, сделанный машиной очень быстро. Автоматизация, о которой мы расскажем позже, - это один из многих способов получения лидов на стероидах. Как и в случае с аудиторией, разница между публичным и частным общением имеет значение, потому что она меняет то, как мы рекламируем.

Раздел III Конспект: Получение ссылок
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Сочетание теплой и холодной аудиторий, 1-to-1 и 1-to-many приводит нас к единственным четырем способам сообщить кому-либо о чем-либо: четырем основным. Ниже я объединил их для вас.

1 к 1 с теплой аудиторией = теплый

охват
1 ко многим для теплой аудитории = размещение

контента
1 к 1 с холодной аудиторией = холодный

аутрич
1 ко многим для холодной аудитории = платная

реклама
Это единственные четыре способа, которые вы можете сделать, чтобы другие люди узнали о том, что вы продаете. И каждый из этих методов на шаг приближает нас к стране переполненных лидов. Я ссылаюсь на эти четыре основных способа на протяжении всей книги - так что познакомьтесь с ними. Более того, сделайте их частью себя.

Как только вы это сделаете, у вас появится собственная карточка "освобождения из тюрьмы", которую вы сможете носить с собой всегда. Она даст вам столько шансов преуспеть в бизнесе, сколько вы захотите до конца жизни. По крайней мере, так было со мной.

Если вы не получаете столько лидов, сколько хотите, значит, вы недостаточно умело и объемно выполняете четыре основных пункта. Мы подробно рассказываем обо всем этом. Как они работают. Как их выполнять. Когда их выполнять. И покажем, как измерить свой прогресс на этом пути. Это упрощает слишком запутанный мир рекламы до четырех основных действий. Либо выполняйте их и получайте столько лидов, сколько вам заблагорассудится, либо потерпите поражение от тех, кто это делает.
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#1 Теплый прием
Как обратиться к знакомым
"Мир принадлежит тем, кто может продолжать делать, не видя результата своих действий".
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Май 2013 года. Начало.

В третий раз за этот день я достал телефон и проверил свой банковский счет. $51,128.13. Я испустил небольшой вздох облегчения. Удивительно, как годы работы и экономии могут уместиться на таком крошечном экране. Почувствовав себя на данный момент хорошо, я переключился на социальные сети, чтобы получить еще больше дофамина. Друзья из колледжа подавали документы в бизнес-школу. Письма о приеме заполнили мою новостную ленту. Я тоже начал процесс подачи документов в бизнес-школу.

У меня был выбор: либо бросить работу и пойти в бизнес-школу, либо бросить работу и начать свое дело.

Заявка смотрела на меня: "Как получение степени MBA в Гарварде поможет в достижении ваших краткосрочных и долгосрочных целей?

Этот вопрос изменил мою жизнь. Я провел три дня, пытаясь ответить на него. В конце третьего дня я понял, что это не так. 150 000 долларов в кредит и два года без дохода не помогли бы мне начать бизнес. По крайней мере, не так сильно, как если бы я начал бизнес и потратил два года на то, чтобы разобраться в нем. Я мог бы зарабатывать столько же к моменту окончания университета и не влезать в долги. По крайней мере, так я себе говорил.

Поэтому я уволился с работы и предпринял шаги по созданию своего бизнеса. Я создал ООО "Импетус Групп". Проверьте. Я открыл банковский счет для бизнеса. Есть. Я открыл торговый счет для обработки платежей. Есть. Денег по-прежнему не поступало, но, по крайней мере, я чувствовал себя "легально".

ООО "Импетус Групп". (произнесите это вслух...)

Первый человек, которому я рассказал о своем новом бизнесе, сказал: "Импотенция?" Боже, я отстой. Неудивительно, что название было свободным. Я тут же сменил его на "Проект бесплатного обучения". Название, которое не отстой? Есть. Я был в деле.

Но у меня была проблема - я ничего не знал ни о рекламе, ни о продажах. Но я знал, что мне нужны клиенты. Поэтому я просто расспрашивал всех, кого мог. Я звонил, писал смс и отправлял сообщения в Facebook куче знакомых.

"Эй, у вас есть знакомые, которые хотят привести себя в форму? Я бесплатно тренирую людей в течение двенадцати недель. Кроме того, я составлю для них индивидуальный план питания и список продуктов. Все, что им нужно сделать, - это пожертвовать на благотворительность по своему выбору и разрешить мне использовать их отзыв".

Только шесть человек ответили "да". Шесть. Два школьных друга. Один друг из колледжа. И три человека, которых они привели.

Я отправила всем фитнес-планы, и мы приступили к работе. В течение недели мы переписывались, чтобы следить за прогрессом. К счастью, все они были моими друзьями, поэтому выкладывались по полной. В самом начале они поддерживали меня больше, чем кто-либо другой. Спустя десять лет у меня до сих пор хранятся их фотографии "до" и "после".
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И вот тут-то решение пропустить бизнес-школу начало преследовать меня. Через несколько месяцев после этого я стал менее уверенным в себе. Моя "куча" денег не выглядела такой большой без новых поступлений каждый месяц. И это стало превращаться в настоящую проблему. Поэтому после двенадцати недель "периода оплаты благотворительности" я попросил их заплатить мне. Теперь я был благотворительной организацией. Ха. Я беспокоился, что они расстроятся, если я заплачу им, но, похоже, они не возражали.

Как только они получили результаты, я попросил их прислать своих друзей. К моему удивлению, я получил еще пять или шесть клиентов по их рекомендациям. Я попросил рефералов платить мне напрямую. И снова никто из них не возражал. Этот небольшой бизнес приносил около 4000 долларов в месяц и заменил доход от моей первой работы. Это давало мне достаточно денег для жизни (и даже больше). Мои сбережения снова начали расти. Вздох облегчения.

Если этот бизнес кажется простым, то так оно и есть. Я отправлял клиентам их планы по электронной почте, а они присылали мне вопросы, которые возникали по ходу дела. Вот и все.

Если вы только начинаете, вам не нужно многого. Все, что вам нужно, - это ИНН, банковский счет, способ приема платежей и способ общения с людьми.

Но именно последняя часть - способ общения с людьми - является самой важной. Именно так вы получаете лиды. И хотя я понятия не имел, что делаю "теплые контакты", один из основных четырех пунктов, именно так я получил свои первые ссылки. Я до сих пор получаю их таким образом (только в большем количестве). И я покажу вам, как вы тоже можете это сделать.
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Теплые контакты - это контакты один на один с вашей теплой аудиторией, а также с людьми, которые вас знают. Это самый дешевый и простой способ найти людей, заинтересованных в том, что вы продаете. Это очень эффективно, но большинство компаний так не поступают. Не будьте похожи на большинство компаний. Кроме того, у вас есть теплая аудитория, даже если вы об этом не знаете. Все кого-то знают. Так что ваши личные контакты - самое простое место для начала.

Теплые обращения обычно бывают в виде звонков, текстов, электронных писем, прямых сообщений, голосовых сообщений и т. д. И, как мы узнали в разделе II, вы рекламируете одну из двух вещей. Вы сообщаете им о своем лид-магните (что-то бесплатное и ценное) или о своем основном предложении (главное, что вы продаете).

Когда вы начинаете делать теплые рассылки, вы не получаете много привлеченных лидов за свое время. Вы все делаете сами и делаете каждое сообщение индивидуальным. Но по этой причине она надежна. Как солнце всходит и заходит, так оно и работает.

Примечание: Работа с теплой аудиторией работает независимо от того, 100 у вас контактов или 1 000 000. Поэтому по мере роста вашего бизнеса вы будете использовать автоматизацию и сотрудников, чтобы сделать его более эффективным. Системы начинаются с малого, с вас, но они масштабируются по всей длине. О том, как масштабировать эти системы на большую аудиторию, я подробно рассказываю в разделе IV.

Как делать теплые протягивания в 10 шагов

Теплые контакты - это фантастический способ получить "первые пять клиентов" для любого нового продукта или услуги.  Продвинутые люди: Подумайте о повторном привлечении и новых линейках продуктов. Вот как это сделать:

Шаг 1: Получите свой список
Шаг 2: Выберите платформу
Шаг 3: Персонализируйте свое сообщение
Шаг 4: Протяните руку помощи
Шаг 5: Разогрейте их
Шаг 6: Пригласите их друзей
Шаг 7: Сделайте им самое простое предложение в мире
Шаг 8: Начните с самого верха
Шаг 9: Начните зарядку
Шаг 10: Сохраняйте список

(Шаг 1) "Но у меня нет никаких зацепок..." → У каждого есть список
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Вы знаете других людей. Позвольте мне доказать вам это.

Возьмите свой телефон. Внутри у вас есть контакты. Каждый контакт подписался на общение с вами. Они дали вам средства и разрешение связаться с ними.

Поднимите все учетные записи электронной почты, которые вы использовали на протяжении многих лет. Извлеките из каждого из них контакты и список адресов. Бинго! Посмотрите на все эти зацепки.

А теперь зайдите во все свои профили в социальных сетях. Посмотрите на своих последователей, подписчиков, друзей, связи, или как там их называют дети в наши дни... эврика - у вас есть еще больше лидов!

Сложите все свои контакты со всех платформ. Серьезно, прикиньте их количество. Между телефоном, электронной почтой, социальными сетями и другими платформами у вас будет более чем достаточно контактов для начала работы. Для многих из вас это будет ваша первая 1000 контактов. Вы только посмотрите на это! "У меня нет ни одной зацепки". Пш. Только что нашел несколько.

И если вы боитесь, что вам придется разговаривать с людьми. Расслабьтесь. Вам понравится то, что я покажу вам дальше.

(Шаг 2) "Но я не знаю, с чего начать..." → Выберите платформу

Выберите платформу, на которой у вас больше всего контактов. Телефон, электронная почта, социальные сети, почта, почтовый голубь и т. д. Неважно. Просто выберите ту, где больше всего контактов. В конце концов, вы все равно задействуете их все.

(Шаг 3) "Но что мне сказать?" → Персонализируйте свое поздравление

Используйте то, что вы знаете о собеседнике, в качестве фактической причины для обращения к нему. Если у вас мало личной информации, вы можете проверить их профили в социальных сетях и т. д., чтобы сначала узнать о них немного.

Не будьте чудаком. Заплатите свои социальные взносы. Помните, вы ни о чем не просили. Вы просто регистрируетесь и приносите пользу. Так что... расслабьтесь.

Бывший: Увидел, что у тебя только что родился ребенок! Поздравляю! Как дела у ребенка? Как ты?

(Шаг 4) "Что теперь?" → Дотянуться. Выйти. К. Один. Сотне. Людей. Каждый. День.

"Чтобы получить желаемое, нужно заслужить его". - Чарли Мангер

Теперь обращайтесь к 100 из них в день со своими персональными сообщениями. Вы будете звонить, писать смс, отправлять электронные письма, сообщения, открытки и т. д. И вы будете обращаться к ним до трех раз. Один раз в день в течение трех дней* или пока они не ответят. В зависимости от того, что наступит раньше.

* Один раз в неделю с физической почтой.
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(Шаг 5): "Что я скажу, когда они ответят?" → Ведите себя как человек.

Теперь мы можем растопить лед и не показаться неприятными.

Ответьте, используя схему A-C-A:

Подтвердите то, что они сказали. Перефразируйте его своими словами. Это свидетельствует об активном слушании.

Бывший: Двое детей. И ты бухгалтер.

..
Делайте им комплименты по поводу того, что они вам говорят. Если можно, привяжите это к положительной черте характера.

Бывший: ...Вау! Супермама! Такая трудолюбивая! Успевает заниматься карьерой и двумя детьми...
Задайте другой вопрос. Направьте разговор в нужное вам русло. В данном случае - к теме, более близкой к вашему предложению. Примеры:

Терапия/лайф-коучинг: ...Находится ли у вас время для себя?

Фитнес/потеря веса: ...Есть ли у вас время на тренировки?

Услуги по уборке: ...Есть ли у вас кто-то, кто помогает вам поддерживать порядок в доме?

Фреймворк ACA хорош тем, что помогает вам общаться с кем угодно. Так уж получилось, что она также полезна для того, чтобы дать людям знать о вашем товаре. Это значит, что вы можете узнать о человеке и направить разговор в сторону вашего предложения.

Люди любят говорить о себе. Так позвольте им это. Они также любят, когда им делают комплименты, так что делайте это тоже. Если люди будут чувствовать себя хорошо, общаясь с вами, они будут больше вам нравиться и доверять. А вы хотите, чтобы вы нравились людям и доверяли им больше. Кроме того, это хорошая практика - находить хорошее в каждом человеке. Кстати, о практике: это потребует практики. И это нормально.
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(Шаг 6) "Как узнать, заинтересованы ли они?" → Сделайте им предложение.

Уложитесь в "нормальное" количество разговоров. Подумайте о 3-4 обменах по телефону или с помощью сообщений и 3-4 минутах при личной встрече. Затем вы сделаете им предложение, чтобы узнать, заинтересованы ли они.

Когда я составляю предложение с нуля, я обращаюсь к уравнению ценности. Если вы задаетесь вопросом "Что такое уравнение ценности?" - это основная концепция моей первой книги "Предложения на $100M". Ценность, как я ее определяю, состоит из четырех элементов:
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1) Результат мечты: то, что человек хочет, чтобы произошло, и то, как он хочет, чтобы это

произошло
Укажите наилучшие возможные результаты, которые может получить ваш продукт. Большие бонусы, если эти результаты получены от людей, похожих на того, с кем вы разговариваете.

2) Perceived Likelihood of Achievement: насколько вероятным они считают достижение своей цели.
Включите результаты, отзывы, награды, одобрения, сертификаты и другие формы подтверждения третьей стороны. Также очень важны гарантии.

3) Задержка по времени: сколько времени, по их мнению, потребуется для получения результатов после покупки.
Опишите, как быстро люди начинают получать результаты, как часто они получают результаты, когда начинают, и сколько времени требуется для достижения наилучших результатов.

4) Усилия и самопожертвование: Плохие вещи, которые им придется пережить, и хорошие вещи, от которых им придется отказаться в борьбе за результат.

Покажите им то хорошее, что они могут продолжать делать или делать, и все равно добьются результатов. И покажите им плохие вещи, от которых они могут избавиться или не делать, и все равно добьются результатов.

Цель - максимизировать первые два и минимизировать вторые два. Так что все, что вам нужно сделать, это показать кому-нибудь:
У вас есть именно то, что им нужно.
Они гарантированно получат его безумно быстро
Не пошевелив и пальцем, не отказываясь ни от чего, что они

любят.
Ничего особенного, верно? Очевидно, что это идеальный вариант. Мы должны приблизиться к нему настолько, насколько это возможно, без лжи и преувеличений.

Поэтому давайте сделаем это на примере реального предложения:

...Кстати, знаете ли вы кого-нибудь, кто (опишите свои трудности) стремится к (результат мечты) в (отсрочка времени)? Я берусь за пять кейсов бесплатно, потому что это все, что я могу осилить. Я просто хочу получить несколько отзывов о своей услуге/продукте. Я помогаю им (результат мечты) без (усилия и жертвы). Это работает. Я даже гарантирую, что люди получат (результат мечты), или работаю с ними до тех пор, пока они не получат его. Только что со мной работала девушка по имени XXX (результат мечты), хотя она (опишите ту же проблему, что и ваш собеседник). У меня также был другой парень, который (результат мечты), и это был его первый раз. Мне просто хотелось бы больше отзывов, чтобы показать, что это работает в разных сценариях. Приходит ли вам на ум кто-то, кто вам нравится? (Пауза, если вы говорите по телефону) ...а если они скажут "нет"... хаха, ну... а кто-нибудь, кого вы ненавидите, приходит на ум? (Это поможет снять неловкость.
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Здесь есть одна важная особенность. Мы не просим их что-то покупать. Мы спрашиваем, знают ли они кого-нибудь. И из тех, кто отвечает "да", большинство говорит, что им это интересно. Все это создано для того, чтобы повысить вероятность достижения цели. Именно поэтому мы показываем трудности и результаты таких же, как они, людей, у которых такие же трудности, как у них. Но мы позволяем им самим докопаться до истины. Поскольку вы не просите их ничего покупать, вы не выглядите назойливым. Некоторые люди проявят интерес к вашим материалам. Некоторые направят вас к тем, кто может это сделать. Некоторые сделают и то, и другое. Во всех трех случаях вы выиграете. И вы выиграете, не навязывая никому ничего.

Если у вас еще меньше времени или места для его подачи, просто используйте элементы ценности один за другим:

Я помогу (идеальному клиенту) получить (результат мечты) за (период времени) без (усилий и жертв) и (увеличьте воспринимаемую вероятность достижения - смотрите совет профессионалов ниже).

Примечание: Эти правила подходят для электронных писем, текстов, прямых сообщений, звонков и личных встреч. Просто заполните пробелы.
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(Шаг 7) "Как мне заставить их сказать "да"?" → Сделайте так, чтобы им было легко сказать "да". Сделайте это бесплатно.
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После того как люди проявят интерес, сделайте так, чтобы на ваше предложение было легко ответить "да". Я предпочитаю начинать с самого простого в мире средства повышения эффективности предложения - БЕСПЛАТНОГО:

И не пытайтесь выглядеть продвинутым, если вы таковым не являетесь. Люди не тупые. Просто будьте честны и просты:

Поскольку я принимаю всего пять человек, я могу уделить вам столько внимания, сколько нужно для достижения достойных хвастовства результатов. И я дам вам все это бесплатно, если вы пообещаете: 1) использовать его 2) дать мне обратную связь и 3) оставить убийственный отзыв, если вы считаете, что он того заслуживает. Звучит честно?

Это заранее устанавливает разумные ожидания. И бум. Теперь вы просто помогаете людям бесплатно. Победа.
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Моя рекомендация - каждый раз, когда вы запускаете новый продукт или услугу, делайте первые пять бесплатными. Точное число не так важно, как знание того, почему вам это выгодно. Вот почему:

Вы наработаете опыт и научитесь делать людям предложения. Это успокоит ваши нервы, ведь вы просто помогаете... бесплатно... пока что (подмигивание).

Вероятно, вам не повезло (пока что). Люди гораздо более снисходительны, когда вы ничего не предъявляете.

Поскольку вы, скорее всего, отстой, вам нужно научиться отсасывать меньше. Вы становитесь менее отстойным, если делаете больше. Лучше иметь несколько подопытных кроликов, чтобы вывести их из равновесия. Вы многому научитесь у людей, которым вы помогаете бесплатно, обещаю. Даже если сейчас вам кажется, что это не так, вы получаете лучшую часть сделки.

Если люди получают ценность, особенно бесплатно, они с гораздо большей вероятностью будут это делать:

Оставляйте положительные отзывы и свидетельства.

Дайте вам обратную связь.

Отправьте своих друзей и родственников.

А если этого недостаточно, то бесплатные клиенты могут приносить вам деньги еще тремя способами:

1) Они превращаются в платящих клиентов.

2) Они направляют к вам платящих клиентов через рефералов.

3) Их отзывы приводят платящих клиентов.
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Так что, несмотря ни на что, вы выиграли.
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А если они откажутся?

Часто самая дорогая часть того, что вы продаете, - это не цена, а скрытые расходы. Скрытые расходы - это время, усилия и жертвы, которые требуются для получения результатов от того, что вы продаете. Другими словами, нижняя часть уравнения стоимости. Если вам трудно раздавать свои вещи бесплатно, это означает, что либо люди не хотят их получить (результат мечты), либо они не верят вам (предполагаемая вероятность достижения результата), либо скрытые затраты (время, усилия и жертвы) слишком высоки. Короче говоря, ваши "бесплатные" вещи стоят слишком дорого. Поэтому выясните скрытые затраты. Как только вы это сделаете, вы откроете еще большую ценность, за которую со временем сможете брать деньги.

Чтобы лучше понять скрытые расходы... спросите. Когда кто-то говорит "нет", спросите "почему?":

"Что я должен сделать, чтобы ты не отказалась от продолжения?"

Их ответы дают вам шанс решить их проблему. И если вы решите эту проблему, они, вероятно, купят у вас товар. И даже если они не купят у вас, они дадут вам возможность убедить следующего человека.

И помните, что неудача - это обязательное условие успеха. Это часть процесса. Так что собирайте неудачи как можно быстрее. Уберите их с дороги, чтобы начать выплачивать свой "налог на отказы". Если вы получите тысячи "нет", вы получите и "да", я обещаю. Я всегда говорю себе: "Да" дает мне возможность. Отказы дают мне обратную связь. В любом случае я выигрываю.
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(Шаг 8) "Что делать после того, как я обратился ко всем?" → Начните с самого начала
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Обратившись ко всем потенциальным клиентам на одной платформе, переключитесь на платформу, на которой у вас второе место по количеству потенциальных клиентов. После того как вы обратились к ним, перейдите на платформу, на которой у вас третье место по количеству обращений, и так далее.

Допустим, вы следуете этому принципу, потому что быть бедным - это отстойнее, чем помогать людям бесплатно. Если между всеми платформами у вас будет 1000 ссылок, это даст вам десять дней работы. Месяц работы, включая последующие действия. К этому моменту, я обещаю, пять или более человек примут ваше бесплатное предложение. А некоторые превратятся в платящих клиентов. Если вы хорошо поработали, они пошлют вам друзей, и те тоже станут платными клиентами.

Итак, давайте заработаем наш первый доллар.

(Шаг 9) "Но я не могу вечно работать бесплатно..." → Начните зарядку.
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Это очень важно. Это ваша лакмусовая бумажка, по которой вы поймете, что уже достаточно хороши, чтобы взимать плату. Как только люди начнут ссылаться на вас, начинайте взимать плату. Когда это произойдет, замените '... бесплатно...' в приведенном выше сценарии на "80% скидки на следующие пять". Затем на "60% на следующие пять". Затем на "40% на следующие пять" и так далее. Правило "Я повышаю цены каждые пять" также добавляет срочности, потому что цены действительно растут. И если вам интересно, не обязательно прекращать повышать цены. Не стесняйтесь повышать ее на 20 % каждые пять раз, пока не найдете свою "золотую середину". Это ваш бизнес. Вы можете делать то, что хотите. Повышение цены по мере накопления опыта - приятное вознаграждение.
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(Шаг 10) "Но что мне делать дальше?" → Сохраняйте список в теплом состоянии.

Регулярно предоставляйте ценность своему списку через электронную почту, социальные сети и т. д., чтобы поддерживать его в теплом состоянии. Теплый список остается готовым для ваших теплых обращений в будущем. О том, как именно предоставлять такую ценность, мы расскажем в следующей главе. Как только вы предоставите ценность в течение некоторого времени или увидите, кто хочет получить ценность, прозондируйте свой список с помощью вечного шаблона Дина Джексона "письмо из 9 слов":

Вы все еще ищете [4 слова желания]?

Никаких изображений. Никаких излишеств. Никаких ссылок. Только вопрос. Больше ничего. Это сообщение - деньги для того, чтобы заставить потенциальных клиентов вступить в контакт. И это одно из первых, что я делаю, когда инвестирую в новый бизнес. Вот несколько примеров:

Вы все еще ищете

 ...купить дом своей мечты?

...получить больше предложений о продаже?

...подтянуть руки?

...открыть интернет-магазин?

...запустить канал на YouTube?

Идея понятна. Проведите пальцем и разверните. Вы делаете запрос, чтобы увидеть, кто ответит - ака вовлеченные лиды. И эти ответы должны быть вашим главным приоритетом для теплых обращений.

На этом я заканчиваю шаг 10, потому что в следующей главе я подробно остановлюсь на процессе "давать - просить". Главное, что теплый список - это огромный актив, потому что это постоянный и растущий источник вовлеченных потенциальных клиентов. Если вы будете хорошо с ними обращаться, ваша аудитория будет кормить вас вечно.

Резюме контрольного списка рекламы

Теперь давайте рассмотрим это в десяти строках, потому что для того, чтобы попасть сюда, потребовалось десять страниц.
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Контрольные показатели: насколько хорошо я справляюсь?
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При теплых обращениях примерно один из пяти контактов должен вступить в контакт. Таким образом, сто теплых обращений должны получить около двадцати ответов. Из двадцати ответивших еще каждый пятый воспользуется вашим бесплатным предложением. Итак, четыре человека. Из четырех человек, которые примут ваше бесплатное предложение сейчас, вы должны быть в состоянии конвертировать одного в какое-то платное предложение позже. Ура - деньги.

Эта схема позволяет предсказать, сколько клиентов вы получите на 100 теплых обращений. В примере вы получите одного клиента на 100 обращений. Эти цифры зависят от ценности вашего предложения и от того, насколько они вам доверяют. Но, несмотря ни на что, при достаточном объеме вы получите клиента. И чем больше вы будете это делать, тем лучше будут ваши показатели. Это просто требует усилий. Вы также узнаете много нового о том, что привлекает вашу аудиторию: что она ценит и как делать для нее предложения. Эти знания могут принести вам миллионы. Вы получаете возможность учиться и зарабатывать.

Один только этот процесс может привести вас к $100 000+ в год, не требуя ничего другого. Дико, я знаю. Вот денежная математика:

Это предполагает, что 1% вашего списка купит предложение стоимостью 400 долларов, используя только теплые обращения.

 500 обращений в неделю = 5 клиентов в неделю

 Товар за 400 долларов → 5 клиентов в неделю x 400 долларов каждый = 2000 долларов в неделю

$2000 в неделю х 52 недели = $104 000... бинго.

На данный момент это в два раза больше, чем медианный доход семьи в США. Неплохо.
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За первые десять дней выполнения 100 рич-аутов вы узнаете больше, чем из всего, что когда-либо читали или смотрели. Учитесь так быстро, как только можете. Помните, мы хотим разбогатеть, а не просто "прожить".

Что дальше?

У теплых протянутых рук есть два ограничения.

Первое - это время. Когда вы только начинаете, привлечение новых клиентов должно занимать большую часть вашего времени. Подумайте о четырех часах в день, как минимум. Это должно быть первое, что вы делаете, когда встаете. И вы не должны останавливаться, пока не достигнете своей цели. Примите работу. Однажды она станет частью истории, которую вы расскажете. Так было со мной.

Второй ограничитель - количество людей, которые вас знают. В конце концов вы их "исчерпаете". Не волнуйтесь. Мы можем получить больше. Намного больше. Теперь добавим вторую из основных четырех рекламных активностей: размещение бесплатного контента.
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#2 Post Бесплатный контент Часть I
Как создать аудиторию, чтобы получить вовлеченных лидов
Никто никогда не жаловался на то, что его стоимость слишком высока.
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Январь 2020 года

"Вы слышали о Кайли Дженнер?" спросила Лейла.

"Нет, а что?" ответил я.

"Она стала самой молодой женщиной-миллиардером".

"Подождите, что?"

"Да, ей двадцать. Forbes только что поместил ее на обложку".

Я был на десять лет старше ее и не был миллиардером. Почему я такой отстойный? Как она может зарабатывать намного больше меня? Я считал, что неплохо разбираюсь в бизнесе - за год до этого мы получили 13 миллионов долларов личного дохода. Но мне явно чего-то не хватало. И я чувствовал себя ужасно из-за этого.

Мое эго защитило меня... Ну, Крис Дженнер - ее мать, и она наверняка все это организовала. Я списал это на "богатых родителей" и пошел дальше.

Несколько месяцев спустя...

Лейла подняла глаза от своего компьютера.

"Чувак, Худа только что продала миноритарный пакет акций своей компании по цене 600 миллионов долларов".

"Худа, девушка, которая занимается макияжем?" ответила я.

"Да".

"Святая корова". Опять? Как я так облажался? Как кто-то такой молодой зарабатывал намного больше, чем я?

...Она в красоте, она может это сделать, а я не могу. Я сказал себе это, а затем продолжил.

Несколько месяцев спустя...

Заголовок привлек мое внимание:

"Виски Proper 12 от Конора МакГрегора оценивается в 600 миллионов долларов за 12 месяцев после запуска".
Серьезно!? - Еще один человек, зарабатывающий огромные деньги за считанные секунды.

Несколько месяцев спустя...

Я увидел другой заголовок. "С безумной стоимостью в 3,5 миллиарда долларов фильм Дуэйна Джонсона "Теремана" сметает с пути фильм Конора МакГрегора "Правильный 12"".

Дуэйн "Скала" Джонсон стал мультимиллиардером. И он никогда не говорил о бизнесе! Что я делаю не так?
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Несколько месяцев спустя... в доме знаменитого друга...

До этого момента я по большей части оставался за кулисами. Я не хотел быть знаменитым. Я хотел быть богатым. И мне это удалось. Но вид этих успехов разрушил мои убеждения. Может ли создание личного бренда быть настолько мощным? Простой ответ - да. Но я хотел, чтобы моя личная жизнь...

Мы сидели за его кухонным столом, и я спросил его: "Ты получаешь все эти странные сообщения от незнакомцев. Люди угрожают твоей семье. Ты все еще счастлив, что стал знаменитым?" В ответ он сказал то, что навсегда изменило мою жизнь:

"Если получение странных сообщений и ненависти от незнакомых мне людей - это цена, которую я должен заплатить за то, чтобы оказать влияние, которого я хочу добиться, я готов заплатить эту цену в любой день недели".

Я чувствовала себя незащищенной. Я вел себя как трусишка. Я утверждал, что хочу оказать влияние, но не готов платить за это цену. После этого разговора мы с Лейлой вплотную занялись созданием личных брендов.

***

У меня есть основное убеждение, которое я хотел бы передать вам. Если кто-то зарабатывает больше денег, чем вы, значит, он в чем-то лучше вас разбирается в бизнесе. Воспринимайте это как хорошую новость. Это значит, что вы можете у них поучиться. Не думайте, что им было легко. Не думайте, что у них был короткий путь. Не говорите себе, что они нарушили какой-то моральный кодекс. Даже если это правда, ни одно из этих убеждений не служит вам. Ни одно из этих убеждений не делает вас лучше.

Много лет назад я был против того, чтобы "делать контент". Я не видел в этом смысла. Зачем мне тратить время на создание чего-то, что исчезнет через несколько дней? Я считал это глупой тратой времени и сообщал об этом всем. Я ошибался. Дело было вовсе не в содержании - дело было в аудитории. Я не понимал, что контент, который вы создаете, не является растущим активом - им является аудитория. Поэтому, даже если контент со временем может исчезнуть, ваша аудитория продолжает расти.

Это был урок, который мое эго не давало мне усвоить слишком долго. Потребовался целый год, в течение которого меня били по лицу убедительными доказательствами, прежде чем я изменил свои взгляды. Создание аудитории - это самое ценное, что я когда-либо делал.

Я видел, как Кайли Дженнер, Худа Каттан, Коннор Макгрегор и Скала стали миллиардерами "за одну ночь". Мой знаменитый друг сказал, что массовая аудитория была решающим фактором его успеха. Эти неопровержимые доказательства разрушили мои убеждения, и я переписал их. Теперь я понимал, насколько велика сила аудитории. Но я не знал, с чего начать. Поэтому я поступил так, как всегда. Я заплатил за знания. Покупка чужого опыта экономит время, которое потребовалось бы, чтобы разобраться во всем самостоятельно. Лейла купила мне четыре звонка с крупным влиятельным человеком, у которого была та аудитория, которую я хотел собрать. Она заплатила 120 000 долларов.

Во время первого звонка он посоветовал мне регулярно публиковаться на всех платформах. Так я и поступил. Через двенадцать месяцев моя аудитория выросла более чем на 200 000 человек. Во время моего второго звонка он отметил прогресс. Но мне хотелось большего: "Есть ли у вас план вашего личного брендинга? Как вы размещаете весь этот контент?".

Он сказал: "Брат, любой, кто говорит тебе, что есть какой-то секрет, пытается тебе что-то продать. Мы просто выкладываем столько, сколько можем. Подними свой Instagram, подними мой Instagram... Смотри. Ты сегодня выложил один раз. А я три раза. Поднимите свой LinkedIn... Смотрите. Ты написал один раз на этой неделе. А я сегодня пять раз". Он переходил от платформы к платформе. С каждым сравнением мне становилось все более неловко.

"Ты просто должен делать больше, брат".

Просто. Но не просто. За следующие шесть месяцев я выпустил в десять раз больше контента. И за следующие шесть месяцев я добавил к своей аудитории 1,2 млн человек. Кроме того, когда я выкладывал в десять раз больше контента, моя аудитория росла в десять раз быстрее. Объем работает. Контент работает. Растущая аудитория - это результат. И в этой главе я расскажу, как я это сделал, чтобы вы тоже смогли.

Как работает создание аудитории - вы размещаете отличный бесплатный контент
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Теплые контакты не дают большого количества привлеченных клиентов за то время, которое мы тратим. Если мы хотим охватить десять человек, нам придется повторить это десять раз. Много усилий. Размещая бесплатный контент, мы можем сказать об этом один раз и охватить всех десятерых. Таким образом, размещая бесплатный контент, мы можем получить гораздо больше вовлеченных потенциальных клиентов за то время, которое мы тратим. Ура.

Люди, которые считают это ценным, становятся частью вашей теплой аудитории. Если они думают, что другие люди найдут это ценным, они делятся этим. И если людям, с которыми они делятся, это нравится, они тоже становятся частью вашей теплой аудитории. Повторяйте и повторяйте. Делиться можно бесконечно. Чем больше они делятся вашими материалами, тем больше становится ваша теплая аудитория. А время от времени вы будете делать им предложение. Если ваше предложение имеет достаточную ценность, они его примут. Когда они это сделают, вы заработаете деньги. И чем больше аудитория, тем больше денег вы зарабатываете. Посмотрите на это с другой стороны:

Размещение бесплатного контента увеличивает вашу теплую аудиторию.

Поэтому постоянное размещение бесплатного контента означает, что у вас будет постоянно растущая аудитория людей, которые с большей вероятностью купят ваш товар.

Бесплатный контент делает всю остальную рекламу более эффективной. Если вы обратитесь к кому-то, а он не сможет найти контент, связанный с вашими услугами, он с меньшей вероятностью купит. С другой стороны, если они найдут много ценного контента, они с большей вероятностью купят.

Это то, что мое эго не позволило мне узнать. Теперь заголовки с Дженнер, Худой, Макгрегором и Скалой обрели смысл.

Но размещение бесплатного контента - это не только солнечный свет и радуга. У него есть компромиссы. Во-первых, сложнее персонализировать ваше сообщение. Поэтому на него откликается меньше людей. Во-вторых, вы конкурируете со всеми остальными, размещающими бесплатный контент. Поэтому вам будет сложнее выделиться. В-третьих, если вы все-таки выделитесь, люди будут копировать вас. Это означает, что вам нужно постоянно внедрять инновации.

Тем не менее, большая аудитория означает больше привлеченных клиентов. Больше привлеченных клиентов - больше денег. Больше денег - больше счастья. Шучу - этого не будет. Но это даст вам ресурсы, чтобы удалить то, что вы ненавидите. В любом случае...

В этой главе рассматриваются всего две темы. Во-первых, мы объясним, как увеличить аудиторию контента, показав, что он состоит из одних и тех же базовых единиц. Единица контента состоит из трех компонентов - "зацепить", "удержать" и "вознаградить". Во-вторых, как соединить базовые единицы вместе, чтобы сделать растущий контент для любой платформы или типа медиа. В следующей главе (Post Free Content Part II) вы узнаете, как использовать этот контент для зарабатывания денег. Но пока вы не можете монетизировать контент, пока не знаете, как его создавать.

Содержательная единица - три компонента
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Любой контент, увеличивающий аудиторию, делает одну вещь - он вознаграждает людей, которые его потребляют. А человек может получить вознаграждение от контента только в том случае, если он:

1) Иметь причину потреблять его и
2) Уделяйте внимание достаточно долго, чтобы
3) Удовлетворите эту причину.

К счастью, мы можем превратить эти три результата в три вещи, которые нужно сделать, чтобы контент увеличивал аудиторию. Это означает, что мы должны:

a) Привлеките внимание: заставьте их обратить внимание на ваш контент.

б) Удерживайте внимание: заставьте их поглотить его.

в) Вознаградите внимание: удовлетворите ту причину, по которой они начали его потреблять.

Наименьший объем материала, необходимый для того, чтобы зацепить, удержать и вознаградить внимание, - это единица контента. Это может быть изображение, мем или предложение. То есть вы можете зацепить, удержать и вознаградить одновременно. Вот как короткие твиты, картинки-мемы или даже джингл могут стать вирусными. Они делают все три вещи. Я разделяю их, чтобы мы могли обсудить их более четко, но все они могут происходить одновременно.

Давайте рассмотрим каждую из вещей, которые мы делаем для создания единицы контента. Таким образом, вы сможете создавать эффективный контент, который будет способствовать росту вашей аудитории.

1) Крючок: Их нельзя вознаградить, если сначала не привлечь их внимание.
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Цель: Мы даем им повод перенаправить свое внимание с того, что они делают, на нас. Если мы это сделаем, значит, мы их зацепили. Эффективность вашего крючка измеряется процентом людей, которые начинают потреблять ваш контент. Если вы хорошо зацепите внимание, то у многих людей будет повод воспользоваться вашим контентом. Если вы плохо справитесь с задачей, то мало у кого будет повод для потребления вашего контента. Помните, что это конкуренция за внимание. Мы должны победить все альтернативы, которые есть у них, чтобы завоевать свое внимание. Сделайте себя лучшим вариантом.

Мы увеличиваем процент людей, которые выбирают наш контент, выбирая темы, которые им интересны, заголовки, которые дают им повод, а также подбирая формат других материалов, которые им нравятся. Давайте разберемся в каждом из них.

Темы. Темы - это то, о чем вы делаете свой контент. Я предпочитаю использовать личный опыт. Вот почему: вы только один такой. Самый простой способ выделиться - сказать то, что не может сказать никто другой. И никто, кроме вас, не прожил вашу жизнь. Я делю темы на пять категорий: "Далекое прошлое", "Недавнее прошлое", "Настоящее", "Актуальное" и "Произведенное".

а) Далекое прошлое: Важные уроки прошлого в вашей жизни. Соедините эту мудрость с вашим продуктом или услугой, чтобы обеспечить огромную ценность для вашей аудитории. Дайте им историю без шрамов. Именно поэтому я пишу эти книги.

i) Пример: Личный урок, на котором я разрушил свое убеждение, что "у меня недостаточно времени":

1) Крючок: Я пожаловался другу, что у меня не хватает времени на то, чтобы что-то сделать, будучи приклеенным к своему телефону.

2) Удерживать: Они вырвали его из моих рук и посмотрели, как он используется. Выяснилось, что я провожу в социальных сетях по три часа в день.

3) Вознаграждение: Они оглянулись на меня и сказали: "Эй, я нашел тебе время".

Это простая история, с которой могут соприкоснуться другие люди. Это делает ее интересной темой для большего числа людей. И это связывает то, чем я занимаюсь, - развитие бизнеса - с проблемой, с которой сталкиваются многие люди, - нехваткой времени. Прозрение, которое я выдаю, делает этот урок ценным для моей аудитории - людей, начинающих, развивающих и продающих свой бизнес.

б) Недавнее прошлое: Делайте что-то, а затем рассказывайте о том, что вы сделали (или что произошло). Каждый раз, когда вы говорите с кем-то, есть шанс, что ваша аудитория получит от этого пользу. Посмотрите на свой календарь за последнюю неделю. Посмотрите на все свои встречи. Посмотрите на все свои социальные взаимодействия. Посмотрите на все свои разговоры с теплыми контактами. В этих разговорах есть золото. Расскажите из них истории, которые пригодятся вашей аудитории. Например:
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i) Этот твит появился после встречи с генеральным директором, который просто копировал то же самое предложение, которое делали все остальные на его рынке, и получал низкие результаты.
ii) Это значит делать заметки, записи и другие материалы, чтобы к ним можно было легко получить доступ. Но это также означает бесплатное, легкое и ценное хранилище контента.
iii) Отзывы и тематические исследования относятся к этой категории. Если вы сможете рассказать интересную историю клиента так, чтобы она была ценной для вашей аудитории, вы и продвинете свои услуги, и предоставите ценность. Беспроигрышный вариант.

c)Представляйте: Записывайте идеи в тот момент, когда они приходят к вам в голову. Всегда держите способ записать свои идеи на расстоянии вытянутой руки. Я даже приостанавливаю совещания, чтобы записать, написать или отправить идеи по электронной почте. Люди все равно не возражают, когда вы просите их записать, так что в этом нет ничего странного. Потом, когда вы будете создавать контент, у вас будет ведро свежих историй для работы.

i) Я публично излагаю свои идеи: Раньше я держал идеи при себе. Теперь я публикую их в Твиттере по мере возникновения. Если пост получается лучше, чем обычно, я понимаю, что людям это интересно. Тогда я делаю больше материалов на эту тему.

d) Тренды: Идите туда, где внимание. Посмотрите, что сейчас в тренде, и сделайте материал об этом. Примените к этому свой собственный опыт. Если у вас есть соответствующие комментарии или это каким-то образом касается вашего опыта, говорите об этом. Разговоры о модных вещах очень эффективны для привлечения внимания широкой аудитории.

e) Изготовлено: Воплотите свои идеи в реальность. Выберите тему, которая будет интересна людям. Затем узнайте о ней, создайте или сделайте ее. Затем покажите это миру. Этот способ требует больше всего времени и усилий, поскольку вам придется создавать опыт, а не рассказывать о том, что у вас уже было. Но это может принести самые большие плоды.

i) Пример произведенного опыта: Я жил на 100 долларов в течение месяца. Вот как. Сейчас я так не живу, но я могу произвести этот опыт и сделать контент о нем.
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Шаг действия: Жизнь приносит прибыль, если вы поделитесь своей.

Заголовки. Заголовок - это короткая фраза или предложение, используемое для привлечения внимания аудитории. В нем сообщается причина, по которой они должны получить контент. Они используют его, чтобы оценить вероятность того, что они получат вознаграждение за потребление вашего контента по сравнению с другим.

Вместо того чтобы давать вам кучу шаблонов, я лучше расскажу вам о вечных принципах, которые делают отличные заголовки. И нет лучшего создателя заголовков, чем "новости". Так что давайте изучим их.

Мета-анализ новостей выявил компоненты заголовков, которые вызывают наибольший интерес к материалам. Они следующие. Постарайтесь включить в свой заголовок хотя бы два из них.

Актуальность - Как можно более свежие, буквально "новые"

.
Пример: Люди обращают больше внимания на то, что произошло час назад, чем на то, что произошло год назад.

Актуальность - личностно

значимый
Пример: Медсестры обращают больше внимания на вещи, которые касаются медсестер, по сравнению с вещами, которые касаются бухгалтеров.

Celebrity - Включая выдающихся людей (знаменитостей, авторитетов и т.д.).

Пример: Обычно нас не волнует, чем завтракает другой человек каждый день. Но если это Джефф Безос, то нам не все равно. Поскольку он знаменитость, многим не все равно.

Близость - близко к дому -

географически
Пример: Пожар в доме на другом конце страны не привлекает вашего внимания. А вот если это ваш сосед, то точно привлечет. Сделайте это как можно ближе к дому.

Конфликт - противостояние идей, противостояние людей, природы и т.д.

Пример: Ананас против отсутствия ананаса на пицце? Конфликт!

Пример: Добро против Зла. Герой против злодея. Левый против правого.

Пример: Свобода против безопасности. Справедливость против милосердия. В общем, вы поняли.

Unusual - странный, уникальный, редкий,

причудливый
Пример: Вспомните шестипалого человека в старинных цирках. Если это выходит за рамки нормы, люди обращают на это больше внимания.

Продолжение - истории, которые еще не закончились, динамичны, развиваются и имеют сюжетные повороты.

Пример: Если у кого-то начались роды, люди хотят получать информацию каждые десять минут, потому что случиться может все что угодно.

Действия: Включите один или несколько из этих компонентов, чтобы сделать заголовки более содержательными и привлекающими внимание.

Формат. После того как мы выбрали хорошую тему и раскрыли ее с помощью заголовка, используя один или несколько компонентов, нам нужно подобрать формат, соответствующий лучшему контенту на платформе. Люди потребляют контент, потому что он похож на то, что им нравилось в прошлом. А соответствие популярному формату платформы приводит к тому, что с ним взаимодействует наибольшее количество людей. Поэтому мы хотим, чтобы наш контент был похож на то, что им нравилось раньше.

Пример формата:
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Этот мем передает суть лучше, чем я могу выразить словами. Все четыре изображения выше - это... ну... изображения. Но выглядят они по-разному. Это связано с тем, что форматирование зависит от аудитории, которую вы хотите зацепить, и платформы, на которой она находится.

Итог: Вы должны сделать свой контент похожим на то, что они ожидают от него получить. В противном случае, каким бы хорошим он ни был, более привлекательный контент зацепит их раньше, чем у вас появится шанс.

Шаг действий: Сначала отформатируйте контент для платформы. Затем настройте его так, чтобы он зацепил вашу идеальную аудиторию. В качестве руководства используйте лучший контент на платформе, ориентированный на ваш рынок.

На этом мы завершаем "крючковый" этап нашего контентного блока. Постоянное следование этим основам уже позволит вам войти в 1% лучших. По крайней мере, так было со мной.

2) Сохранить
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Мой любимый фактор удержания - любопытство. Он мой любимый, потому что, если все сделано правильно, люди будут ждать годами. Люди хотят знать, что будет... дальше. Например, я ежедневно, уже несколько лет, получаю сообщения о том, когда я выпущу книгу о продажах.

Мой любимый способ вызвать у аудитории любопытство - заронить в ее сознание вопросы. Неразрешенные вопросы могут быть явными или неявными. Вы можете напрямую задать вопрос. Или же вопрос может быть подразумеваемым. Три моих любимых способа внедрить вопросы: списки, шаги и истории.
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a) Списки: Списки - это вещи, факты, советы, мнения, идеи и т. д., представленные друг за другом. Хорошие списки в бесплатном контенте также имеют определенную тему. Например, "10 лучших ошибок" или "5 самых больших денег" и так далее. Указывая количество пунктов списка в заголовке или в первые несколько секунд контента, вы даете людям понять, чего от них ожидать. И, по моему опыту, это позволяет дольше удерживать внимание аудитории.

i) Пример: "7 способов инвестировать 1000 долларов в 20 лет, которые принесли большие плоды".
ii) Пример: "28 способов остаться бедным".
iii) Пример: "Единица содержания состоит из трех частей...",
б) Шаги: Шаги - это действия, которые выполняются по порядку и по завершении которых достигается цель. Если первые шаги были понятны и ценны, человек захочет узнать, как выполнить их все, чтобы достичь общей цели.

i) Пример: "3 шага к созданию отличного крючка".
ii) Пример: "Как я создаю заголовок за 7 шагов".
iii) Пример: "Утренний распорядок, который повышает мою продуктивность".
Примечание: Вот в чем разница между шагами и списками. Шаги - это действия, которые нужно выполнить в определенном порядке, чтобы получить результат. Поэтому шаги менее гибкие, но имеют более четкое вознаграждение. В списках может быть практически все, что угодно, в любом порядке. Поэтому списки более гибкие, но имеют менее явную награду.

в) Истории: Истории описывают события, реальные или вымышленные. А истории, которые стоит рассказывать, часто несут в себе какой-то урок или вывод для слушателя. Вы можете рассказывать истории о том, что уже произошло, может произойти или никогда не произойдет. Все три способа вызывают любопытство, потому что люди хотят знать, что будет дальше.

i) Ex: Почти в каждой главе этой книги есть сюжет.

ii) Пример: "Мой редактор заставил меня сделать 19 черновиков этой книги - вот что я с ним сделал".

iii) Ex: "Мой путь от сна на нижнем этаже спортзала до верхнего этажа 5-звездочного отеля".

Вы можете использовать списки, шаги и истории по отдельности или переплетать их. Например, можно составить списки в рамках шагов и рассказать историю о каждом пункте списка. Можно использовать истории, чтобы усилить ценность шага. У вас может быть список историй или множество непрерывных сюжетных линий. И т. д. Единственным ограничением здесь является ваша креативность. Именно поэтому люди, которые делают много контента, называют себя создателями контента. В этой главе, например, есть списки внутри шагов и истории, переплетающие их.

Шаг действий: Используйте списки, шаги и истории, чтобы заинтересовать аудиторию. Вложите в их сознание вопросы, чтобы они захотели узнать, что будет дальше.

3) Вознаграждение
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Каждый может придумать крутые крючки и организовать свой контент с помощью списков, шагов или историй. Но главный вопрос в том, хорошо ли это? Удовлетворяет ли он причину, по которой они начали смотреть? Вызывает ли он у людей желание поделиться им? То, насколько хорош ваш контент, зависит от того, как часто он вознаграждает вашу аудиторию за то время, которое уходит на его потребление. Подумайте о ценности в секунду. Например, тот же человек, которому надоедает десятисекундный видеоролик через три секунды после начала просмотра, может увлечься 900-страничной книгой. И тот же самый человек может смотреть телесериал восемь часов подряд. Так что нет такого понятия, как слишком долго, есть только слишком скучно.

Теперь мы не можем гарантировать конкретное вознаграждение. Но мы можем увеличить вероятность получения награды:

Привлечение нужной аудитории с помощью правильных тем, заголовков и

форматирования
Удерживайте их с помощью списков, шагов и историй, чтобы они заинтересовались и захотели узнать больше.
Четко укажите причину, по которой контент зацепил их с самого начала.

Пример: Если ваш крючок обещает "7 способов помириться с супругом", а вы даете:

(А) четыре способа (Б) семь способов, которые не удались (или они уже слышали их все раньше). (C) вы говорите с комнатой одиноких парней, у которых нет супругов, вы плохо справились с задачей вознаграждения. Люди не захотят смотреть его снова и уж точно не будут делиться им.

Пример: Если ваш крючок обещает "4 маркетинговые стратегии, которые могут использовать стоматологи", а они не могут их применить, они не будут делиться им или смотреть ваш контент в будущем. Вы плохо поработали над вознаграждением.

Итог: У меня была масса контента, который, как я думал, побьет все рекорды, но вместо этого аудитория нажимала кнопку "Следующий". Поэтому неважно, насколько хорошим вы считаете свой контент, решение принимает аудитория. Вознаградить аудиторию - значит оправдать или превзойти ее ожидания, когда она решит воспользоваться вашим контентом. Вот как вы узнаете, что вам это удалось: ваша аудитория растет. Если она не растет, значит, ваш материал не так уж хорош. Практикуйтесь, и вы станете лучше.

Шаг действий: Предоставьте больше пользы, чем кто-либо другой. Выполните свои обещания. Четко удовлетворите крючок, который вы использовали, чтобы привлечь их внимание. Другими словами, полностью ответьте на неразрешенные вопросы, которые вы заложили в их сознание.

Так в чем же разница между коротким и длинным контентом? Ответ: не очень.

Если вы помните, наименьший объем материала, необходимый для того, чтобы зацепить, удержать и вознаградить внимание, - это единица контента. Поэтому, чтобы создать более длинный кусок контента, мы просто соединяем единицы контента вместе.

Например, один шаг в списке из пяти шагов может быть единицей контента. Когда мы соединяем все пять шагов вместе, получается более длинный кусок контента. Вот наглядный пример.
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Короткий контент цепляет, удерживает, вознаграждает меньшее количество раз. Более длинный контент делает это большее количество раз. А для того, чтобы сделать это большее количество раз, требуется больше мастерства, потому что вам приходится выстраивать больше "хороших" единиц контента в ряд. Например, начинающий комик обычно получает всего несколько минут на сцене, чтобы исполнить свой "бит". Только мастер-комик получает час. Требуется практика, чтобы вознаграждать внимание достаточно часто, чтобы удерживать его так долго. Поэтому начните с малого, а затем развивайтесь дальше. Даже если вы начнете с более длинного контента, что вполне нормально, я советую начать с более коротких версий. Вам будет легче. Многие успешные авторы, создавшие романы эпической длины, начинали с написания... вы угадали... коротких рассказов.
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Как только вы поймете, как сделать единицу контента, все, что вам нужно сделать, - это больше. Тогда ваша аудитория будет расти. А когда ваша аудитория станет достаточно большой, вы, возможно, захотите ее монетизировать. Я слишком много хотел сказать, чтобы уместить это в одну главу, поэтому мы поговорим о том, как монетизировать аудиторию, в следующей главе.

Увидимся там.
 
#2 Post Бесплатный контент Часть II
Монетизируйте свою аудиторию

"Дай-давай, дай-давай, пока не попросят".
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Смысл этой главы - показать вам, как монетизировать вашу теплую аудиторию. Сначала мы поговорим о том, как делать предложения и при этом не быть спамерским монстром - овладеем соотношением give : ask. Затем мы поговорим о двух стратегиях предложения для монетизации аудитории. После этого я расскажу о том, как масштабировать свою отдачу, чтобы вы могли быстрее наращивать аудиторию и зарабатывать еще больше денег. Затем я поделюсь несколькими уроками, которые я получил, создавая свою аудиторию, и которые я хотел бы знать раньше. И наконец, я расскажу, как вы можете начать действовать уже сегодня.

Освоение соотношения «давать — спрашивать»

Гэри Вайнерчук популяризировал "джеб, джеб, джеб, правый хук". Это упрощенная идея - много раз дать аудитории, прежде чем попросить. Вы накапливаете доброжелательность с помощью полезного контента, а затем забираете ее, делая предложения. Когда вы вкладываете добрую волю, ваша аудитория уделяет больше внимания. Когда вы вкладываете добрую волю, ваша аудитория с большей вероятностью сделает то, о чем вы просите. Поэтому я стараюсь "занижать" запросы своей аудитории и создавать как можно больше доброй воли.

К счастью, соотношение "давать" и "просить" хорошо изучено. В среднем на телевидении на 60 минут эфирного времени приходится 13 минут рекламы. Это означает, что 47 минут отводится на то, чтобы "давать", и 13 минут - на то, чтобы "просить". Это соотношение 3,5:1 между "дающими" и "просящими". В Facebook на одно рекламное объявление в ленте новостей приходится примерно 4 контентных поста. Это дает нам представление о минимальном соотношении "давать" и "просить", которое мы можем поддерживать. В конце концов, телевидение и Facebook - зрелые платформы. Они меньше заботятся о росте своей аудитории и больше - о том, как заработать на ней. Поэтому они меньше дают и больше просят. А значит, "давать, давать, давать, просить" - это соотношение, которое приближает нас к максимальной монетизации аудитории без ее уменьшения. Но большинство из нас хотят расти, поэтому мы не должны моделировать их. Мы должны моделировать растущие платформы.

Что же делают растущие платформы? Они показывают много контента без рекламы вообще. Короче говоря, они дают... дают... дают... дают... дают... дают... могут спросить. Они значительно больше дают и меньше просят. Почему? Потому что чем больше вы вознаграждаете свою аудиторию, тем больше она становится. Поэтому, если вы хотите вырастить аудиторию, давайте гораздо больше, чем просите.
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И теперь, когда у меня есть некоторый опыт в этом деле, я немного изменил традиционную стратегию "давать - просить" и поставил ее на стероиды: Давать, пока не попросят.
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Люди всегда ждут, когда вы попросите у них денег. А когда вы этого не делаете, они больше доверяют вам. Они больше делятся вашим материалом. Вы быстрее развиваетесь и т. д. Но я не какой-то альтруист. Я здесь, чтобы зарабатывать деньги. В конце концов, я не был бы хорошим бизнесменом, если бы не зарабатывал.

Итак, все просто. Если вы даете достаточно, люди начинают просить вас. Людям некомфортно продолжать получать, не отдавая взамен. Это основа нашей культуры и ДНК. Они пойдут на ваш сайт, напишут вам DM, электронную почту и т. д., чтобы попросить еще. Мало того, когда вы используете эту стратегию, вы получаете самых лучших клиентов. Это те, кто больше всего "дарит". Это те, кто, даже будучи платным клиентом, все равно чувствуют, что им досталась лучшая часть сделки. И самое главное, если вы рекламируетесь таким образом, ваш рост никогда не замедлится. Когда вы используете эту стратегию, вы даете на публике, а просите наедине. Вы позволяете аудитории самостоятельно выбирать, когда она готова дать вам деньги. Вот почему, на мой взгляд, давать, пока не попросят, - лучшая стратегия. Но если вам хочется попросить, я понимаю. Итак, давайте поговорим о том, как просить. Если вы собираетесь это сделать, то лучше сделать это хорошо.

Итог: В тот момент, когда вы начинаете просить деньги, вы решаете замедлить свой рост. Поэтому чем терпеливее вы будете, тем больше получите, когда наконец попросите.

Шаг действий: Отдавайте, отдавайте, отдавайте, пока они не попросят
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Как заработать на контенте: Спросите
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Чтобы быть ясным, я считаю, что вы должны использовать стратегию "давай, пока не попросят". Но если вам нужно платить за квартиру, кормить семью и т. д., я понимаю. Иногда нужно просить. Так что давайте поговорим о том, как это сделать, не показавшись при этом недоумком.

Думайте о "просьбах" как о рекламе. Вы прерываете эту программу с очень важным сообщением. Поскольку именно вы предоставляете ценность, вы прерываете свой собственный контент рекламой того, что вы продаете. Но поскольку это ваша аудитория, вы платите за потенциальную потерю доверия, замедление роста и, конечно, за время, которое ушло на сбор аудитории. Но с точки зрения денег это бесплатно. Сейчас я использую две стратегии для вплетения рекламных акций в контент: интегрированные предложения и периодические предложения. Давайте рассмотрим обе.
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Интегрированный: Вы можете размещать рекламу в каждом материале, пока сохраняете высокое соотношение "давать - просить". Вы будете продолжать увеличивать свою теплую аудиторию и получать вовлеченные лиды. Беспроигрышный вариант.

Например, если я делаю часовой подкаст, то 3 х 30-секундных объявления означают, что я буду 58,5 минут давать на 1,5 минуты спрашивать. Это намного больше, чем соотношение 3:1.

С другой стороны, у меня был друг, у которого был подкаст, который быстро взорвался. Стремясь монетизировать свою новую аудиторию, он начал слишком часто делать предложения (просить) в контенте. Его подкаст не только перестал расти, но и сократился! Не будьте такими. Не убивайте своего золотого гуся. Это балансировка. Перестарайтесь, чтобы защитить свой самый ценный актив - доброжелательность вашей аудитории.

Шаг действия: Чаще всего я интегрирую "просьбы" - они же CTA - после ценного момента или в конце контента. Попробуйте сначала сделать это в одном из этих мест - и убедитесь, что рост вашей аудитории не замедлится. Затем добавьте второе и так далее.
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Прерывистый: Второй способ монетизации - это периодические запросы. Вот как это работает. Вы создаете много материалов, содержащих чистую "отдачу", а затем время от времени создаете материал, содержащий "просьбу". Пример: Вы делаете 10 постов "дарить", а на 11-м продвигаете свой материал.

Разница между первым и вторым способом зависит от платформы. На коротких платформах будет преобладать прерывистый способ. На платформах с длинными формами лучшим вариантом будет интеграция.

Когда вы делаете запрос, вы либо рекламируете свое основное предложение, либо рекламируете свой лид-магнит. Вот и все. Не усложняйте.

Пример лид-магнита: Если в посте/видео/подкасте/и т. д. я только что рассказал о способе получения большего количества лидов, то затем я скажу: "У меня есть еще 11 советов, которые помогли мне это сделать. Перейдите на мой сайт, чтобы получить их наглядное представление". И пока у меня есть аудитория, которая хочет получить больше лидов, это заставит некоторых из них подключиться. Затем на странице благодарности после страницы регистрации моего магнита для лидов будет показано мое платное предложение с видео, объясняющим, как оно работает. Бонусные очки, если ваш магнит релевантен вашему контенту, рекламирующему его.

Пример предложения: Вы также можете "дойти до яремной вены" в своем основном предложении и сразу перейти к продаже. Прямой путь к деньгам. Мы смоделируем наше предложение из предыдущей главы.

"Я ищу 5 (конкретный аватар), который поможет достичь (результат мечты) в (задержка времени). Самое приятное, что вам не придется (усилия и жертвы). А если вы не получите (результат мечты), я сделаю две вещи (увеличит предполагаемую вероятность достижения): 1) я верну вам деньги 2) я буду работать с вами до тех пор, пока вы не добьетесь результата. Я делаю это, потому что хочу, чтобы у каждого был потрясающий опыт работы с нами, и потому что я уверен, что смогу выполнить свое обещание. Если это звучит справедливо, напишите мне, позвоните, прокомментируйте ниже, ответьте на это письмо и т. д.".

После того как вы обратились с просьбой, вернитесь к предоставлению ценной информации.
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*^Эта коробка - пример интеграции.

Шаг первый: выберите, будете ли вы интегрировать его или сделаете периодический запрос. Затем выберите, будете ли вы рекламировать свое основное предложение или лид-магнит. Если вы не уверены, делайте лид-магнит. Это меньший риск.

Как его масштабировать

[image: ]

После того как вы начнете спрашивать, вы начнете получать ссылки и зарабатывать деньги. Но вы же не хотите останавливаться на достигнутом? Не думаю. Круто, тогда давайте поговорим о масштабе.

Существует две противоположные стратегии масштабирования вашей теплой аудитории. Обе они следуют последовательным шагам. Сначала вы используете подход "глубина - затем ширина". Затем - подход "ширина - глубина". Обе стратегии правильные. Вот как они работают:

Глубина, а затем ширина: максимально используйте платформу, а затем переходите к следующей платформе.

Шаг № 1: Разместите контент на соответствующей платформе.

Шаг № 2: Регулярно публикуйте контент на этой платформе.

Шаг № 3: Максимально используйте качество и количество контента на этой платформе. В короткой форме иногда можно получить до десяти раз в день на платформу. Длинная форма - до пяти дней в неделю (см. мыльные оперы).

Шаг № 4: Добавьте еще одну платформу, сохраняя качество и количество на первой платформе.

Шаг № 5: Повторяйте шаги 1-4, пока все соответствующие платформы не будут максимально задействованы.

Преимущества: Как только вы освоите одну платформу, вы получите максимальную отдачу от этих усилий. Аудитория увеличивается тем быстрее, чем больше вы делаете. Вы пользуетесь преимуществами такого наращивания. Для работы требуется меньше ресурсов.

Недостатки: У вас меньше "висячих фруктов" - новых платформ и новых аудиторий. Вы не достигнете ощущения "вездесущности". Вначале вы рискуете, что ваш бизнес будет зависеть от одного канала. Это риск, потому что платформы постоянно меняются и иногда банят вас без причины. Если у вас будет только один способ привлечения клиентов, это может погубить ваш бизнес, если его закроют.

Сначала ширина, потом глубина: Зайдите на каждую платформу как можно раньше, а затем максимально используйте их вместе.

Шаг № 1: Разместите контент на соответствующей платформе.

Шаг № 2: Регулярно публикуйте контент на этой платформе.

Шаг № 3: Вот в чем отличие этой стратегии от предыдущей. Вместо того чтобы максимально использовать первую платформу. Перейдите на следующую релевантную платформу, сохраняя при этом предыдущую.

Шаг № 4: Продолжайте, пока не окажетесь на всех соответствующих платформах.

Шаг № 5: Теперь максимально эффективно создавайте контент на всех платформах сразу.

Преимущества: Вы быстрее охватите более широкую аудиторию. Кроме того, вы можете "перепрофилировать" свой контент. Таким образом, приложив немного усилий, вы можете получить тонны эффективности. С минимальными изменениями в формате вы можете сделать один и тот же контент подходящим для нескольких платформ. Например, чтобы отформатировать одно короткое видео на всех платформах, распространяющих короткий видеоконтент, не нужно прилагать особых усилий.

Недостатки: Чтобы сделать это хорошо, требуется больше труда, внимания и времени. Часто в итоге люди получают много плохого контента повсюду. Отстойный пух. Ничего хорошего.

Если у вас уже есть крупный бизнес, расширяйтесь быстрее и получайте выгоду от актива, который со временем становится только лучше. Я уже говорил это раньше и повторю еще раз. Лучший день для начала размещения контента - это день вашего рождения. Второй лучший день - сегодня. Не ждите, как я.
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Шаг действий: Выберите подход. Начните публиковать. Затем со временем поднимайтесь по ступеням масштабирования.
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Почему вы должны делать контент (даже если это не ваша основная рекламная стратегия)

Январь 2020 года.

Я созвал все основные отделы на совещание, чтобы ответить на важный вопрос: Почему наша платная реклама не работает так, как раньше? Мнения захлестнули комнату. "Креатив... копия... предложение... наши страницы... наш процесс продаж... наша цена..." Они перестреливались друг с другом, каждый из них был так же заинтересован в решении проблемы, как и я.

Мы с Лейлой сидели молча, пока команда дискутировала. Когда шум утих, Лейла, в своей мудрой манере, задала другой вопрос: Что мы перестали делать в месяцы, предшествующие спаду?

Возникла новая дискуссия, и ответ был единодушным: Алекс перестал делать контент для тренажерных залов и начал говорить о бизнесе в целом. Я не знал, насколько это важно, но мне нужно было это выяснить. Поэтому я отправил опрос владельцам наших тренажерных залов. Я спросил, пользовались ли они моим контентом перед тем, как заказать звонок. Результаты меня поразили.

78 % всех клиентов перед тем, как заказать звонок, просмотрели как минимум ДВА длинных контента.

Я поступил по-старому и отдавал все должное платной рекламе. Но наш бесплатный контент способствовал росту спроса. Не повторяйте мою ошибку. Ваш бесплатный контент дает незнакомцам возможность найти, получить пользу и поделиться вашим материалом. А еще он подогревает людей на заборе, которые идут и приходят от холодной аудитории методами, которые мы рассмотрим далее. Поэтому, даже если это трудно измерить, бесплатный контент дает вам лучшую отдачу от всех рекламных методов.

Итог: Начните делать контент, релевантный вашей аудитории. Это принесет вам больше денег.

7 уроков, которые я извлек из создания контента

1) Переключитесь с "Как надо" на "Как я". От "Это лучший способ" к "Это мои любимые способы" и т. д. (особенно в начале пути). Рассказывайте о том, что сделали вы, а не о том, что должны делать другие. То, что нравится вам, а не то, что это лучше всего. Когда вы говорите об опыте, никто не сможет вас переспорить. Это делает вас пуленепробиваемым.

a) Я готовлю свою овсянку так, а не иначе, а вы должны готовить свою овсянку так.

б) Как я построил свое 7-значное агентство против того, как построить 7-значное агентство.

в) Мой любимый способ генерировать лиды для моего бизнеса против
Это лучший способ генерировать лиды для вашего бизнеса.

Это тонко. Но когда вы рассказываете о своем опыте, вы делитесь ценностью. Когда вы рассказываете незнакомому человеку, что ему делать, трудно не показаться назидательным или высокомерным. Это поможет избежать этого.

2) Мы нуждаемся в напоминании больше, чем в обучении: Вы глупый гусь, если думаете, что 100 % вашей аудитории слушают 100 % времени. Например, я пишу о своей книге каждый день. Я опросил свою аудиторию и спросил, знают ли они, что у меня есть книга. Каждый пятый, кто видел этот пост, ответил, что не знает. Постоянно повторяйтесь. Вам надоест ваш контент еще до того, как его увидит вся ваша аудитория.

3) Лужи, пруды, озера, океаны. Сузьте фокус вашего контента. Если у вас небольшой местный бизнес, вам, вероятно, не стоит делать общий бизнес-контент. По крайней мере, не вначале. Почему? Аудитория будет слушать людей с лучшим послужным списком, чем у вас. Но вы можете сузить круг тем до того, что вы делаете и где вы это делаете. Например, сантехника в определенном городе. Если вы будете этим заниматься, то сможете стать королем этой лужи. Со временем вы сможете расширить свою водопроводную лужу до общего пруда местного бизнеса. Затем в озеро кирпичных и минометных сетей и так далее. И в конце концов - в океан общего бизнеса.

4) Контент создает инструменты для продавцов. Некоторый контент дает хорошие результаты и заинтересовывает больше людей в покупке вашего товара. Такой контент помогает вашему отделу продаж. Создайте основной список ваших "величайших хитов". Пометьте каждый "хит", указав проблему, которую он решает, и выгоду, которую он дает. Затем ваш отдел продаж может разослать их до или после звонков и помочь людям принять решение о покупке. Особенно хорошо они работают, если контент решает конкретные проблемы, с которыми обычно сталкиваются клиенты.

5) Бесплатный контент удерживает платящих клиентов. То, как клиент получает от вас ценность, имеет меньшее значение, чем то, где он ее получил. Представьте, что человек платит за вашу вещь, а затем потребляет ваш бесплатный контент. Если ваш бесплатный контент ценен, вы понравитесь ему больше, и он будет дольше оставаться лояльным к вашему бизнесу. С другой стороны, если они будут потреблять ваш бесплатный контент, а он окажется отстойным, то ваш платный продукт понравится им меньше. Вот то, чего вы, возможно, не знаете. Тот, кто покупает ваш товар, с большей вероятностью будет пользоваться вашим бесплатным контентом. Вот почему так важно делать бесплатный контент хорошим - ваши клиенты будут учитывать его при расчете окупаемости инвестиций в платный продукт.

6) У людей не меньше внимания, у них более высокие стандарты. Повторяю, чтобы подчеркнуть: нет такого понятия, как слишком длинный, есть только слишком скучный. Потоковые платформы доказали, что люди будут часами просматривать длинный контент, если он им понравится. Наша биология не изменилась, изменились обстоятельства. Им есть из чего выбирать. Так что делайте хорошие вещи, которые нравятся людям, и пожинайте плоды, а не скулите о том, что у людей "короткая продолжительность внимания".

7) Избегайте предварительного планирования постов. Посты, которые я размещаю вручную, работают лучше, чем те, которые я предварительно планирую. Вот моя теория. Когда вы публикуете посты вручную, вы знаете, что через несколько секунд будете вознаграждены или наказаны за качество контента. Из-за такой тесной обратной связи вы стараетесь *настолько сильнее*, чтобы сделать его лучше. Когда я составляю расписание, я не чувствую такого давления. Поэтому, когда бы я или моя команда ни писали, мы твердо верим в то, что кто-то нажмет кнопку "Отправить", потому что это дает последнюю каплю давления, чтобы сделать все правильно. Попробуйте.

Контрольные показатели - насколько хорошо я справляюсь?
Если наша аудитория растет, значит, мы хорошо поработали. Но если наша аудитория растет быстро, мы работаем еще лучше. Поэтому мне нравится измерять размер аудитории и скорость ее роста ежемесячно.

Вот что я измеряю:
1) Общее количество подписчиков и охват - насколько большой

a) Пример с последователями: Если с 1000 подписчиков на всех платформах я поднялся до 1500, то моя аудитория выросла на 500 человек.

б) Охват Пример: Если с 10 000 человек, увидевших мой материал, до 15 000 человек, то я увеличил охват на 5 000 человек.

2) Скорость получения подписчиков и охвата - как быстро

Вы сравниваете рост между месяцами:

a) Пример: Если за месяц я набрал 500 подписчиков, то это будет месяц 50 % роста. (500 новых / 1000 начавших = 50 % роста).

б) Пример: Если за месяц я привлеку дополнительно 5000 человек, то это будет месяц 50-процентного роста. (5000 новых / 10 000 начатых = 50 % роста)

Помните, что мы можем контролировать только входы. Измерять результаты можно только в том случае, если мы последовательны в своих действиях. Итак, выберите частоту публикаций, которой вы хотите придерживаться на определенной платформе. Затем выберите каденцию "запросов" на этой платформе (как вы будете направлять людей, чтобы они становились вовлеченными ведущими). Затем начните и... делайте. Не. Останавливаться.
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Для справки: я выкладывал новый подкаст дважды в неделю в течение четырех лет, прежде чем попал в список 100 лучших. Поскольку я делал одно и то же каждую неделю в течение многих лет, я знал, что могу доверять отзывам. Поначалу он рос не очень быстро. Мне потребовалось время, чтобы стать лучше. И я знал, что для этого мне нужно зарабатывать больше, причем на протяжении долгого времени.

Если за месяц число ваших слушателей увеличилось с десяти до пятнадцати, это уже прогресс, детка! Даже если абсолютные цифры невелики, это уже пятьдесят процентов ежемесячного роста! Именно поэтому я люблю измерять как абсолютный, так и относительный рост и выбирать тот, который заставляет меня чувствовать себя лучше (ха!). Как говорит мой друг доктор Кэши, "чем больше способов измерения, тем больше способов победить". Будьте последовательны. Много измеряйте. Адаптируйтесь к обратной связи. Будьте победителем.

На пятый год существования мой подкаст The Game вошел в десятку лучших подкастов США по бизнесу и в топ-500 в мире. Это стало возможным только после 5 лет ведения нескольких подкастов в неделю каждую неделю. Помните, все начинают с нуля. Просто нужно уделять время, время, время.

Ваше первое сообщение

Вероятно, вы уже некоторое время осознанно или неосознанно приносите пользу другим людям. Поэтому в первом же сообщении, которое вы сделаете, вы можете задать вопрос. Я надеюсь, что это принесет вам первый привлеченный лид. Если этого не произойдет, вам придется некоторое время отдавать, а потом просить, когда вы заслужите на это право. Чтобы показать вам, что я не выдумываю, ниже вы можете найти мой первый бизнес-пост. Идеален ли он? Нет. Я понятия не имел, что делаю. Стоит ли вам копировать его, скорее всего, нет. Главное: не бойтесь того, что думают другие люди. Если кто-то не хочет выступать на ваших похоронах, вам не стоит заботиться об их мнении, пока вы живы. Почтите тех немногих, кто верит в вас, проявив мужество.
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Всякий раз, когда я читаю это, я думаю: "Ну ты и козел". Но я старался. И за это я горжусь.

Отзыв

Мы рассказали о восьми вещах:

1) Блок содержания -

готово
2) Короткие и длинные формы контента -

готово
3) Освоение соотношения "давать - просить" -

выполнено
4) Как спросить -

сделано
5) Как масштабировать -

готово
6) Уроки контента -

готово
7) Бенчмарки -

готово
8) Ваше первое сообщение -

готово
Теперь вы знаете. Тебя ничто не остановит.

Что же мне делать прямо сейчас?

Размещение бесплатного контента менее предсказуемо, чем теплые контакты, но дополняет их. Поэтому продолжайте делать теплые контакты. Кроме того, размещение бесплатного контента увеличивает вашу теплую аудиторию. А большая теплая аудитория означает больше людей для теплых контактов. Таким образом, бесплатный контент сам по себе привлекает заинтересованных клиентов и продолжает привлекать их с помощью теплых контактов. Вместо того чтобы отказываться от одного в пользу другого, я рекомендую вам размещать бесплатный контент в дополнение к теплым контактам.

Давайте заполним наши ежедневные обязательства по действиям для нашей первой платформы.
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Далее

Во-первых, мы начинаем с теплого общения. Мы обращаемся к каждому человеку, с которым у нас есть разрешение на контакт. Во-вторых, мы публично рассказываем об успехах и уроках наших первых клиентов. Мы публикуем отзывы. Мы предоставляем ценность. А потом время от времени просим. Мы обязуемся выполнять оба этих действия каждый день.

Используя только эти два метода, можно со временем построить шести- или семизначный бизнес. Но вы можете захотеть пойти быстрее. Поэтому мы переходим от теплой аудитории, которая нас знает, к холодной, которая нас не знает. Мы начинаем обращаться к незнакомцам. С этого начинается третий этап нашего рекламного пути: холодное обращение.
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"Тот, кто сказал, что за деньги счастья не купишь, еще не отдал достаточно". - Неизвестный 
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Люди, которые отдают без ожиданий, живут дольше, счастливее и зарабатывают больше денег. Так что если у нас есть шанс сделать это за время, проведенное вместе, черт возьми, я постараюсь.

Для этого у меня есть к вам вопрос...

Стали бы вы помогать незнакомому человеку, если бы это не стоило вам ничего, но вы не получили бы благодарности?

Кто этот человек, спросите вы? Он похож на вас. Или, по крайней мере, как вы когда-то. Менее опытный, желающий что-то изменить, нуждающийся в помощи, но не знающий, где ее искать.

Миссия Acquisition.com - сделать бизнес доступным для всех. Все, что мы делаем, вытекает из этой миссии. И единственный способ выполнить эту миссию - достучаться до... ну... каждого.

Вот тут-то вы и придете на помощь. Большинство людей действительно судят о книге по ее обложке (и отзывам). Так что вот моя просьба от имени предпринимателя, с которым вы никогда не встречались:

Пожалуйста, помогите этому предпринимателю, оставив отзыв об этой книге.

Ваш подарок не требует денег и менее 60 секунд, чтобы стать реальным, но может навсегда изменить жизнь предпринимателя. Ваш отзыв может помочь...

.... Один малый бизнес, обеспечивающий жизнь общества.

.... Один предприниматель поддерживает свою семью.

.... Еще больше сотрудников получают значимую работу.

...еще один клиент изменит свою жизнь.

...еще одна мечта сбылась.

Чтобы испытать это "приятное чувство" и помочь этому человеку по-настоящему, все, что вам нужно сделать, это.... и это займет менее 60 секунд... оставить отзыв.
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Если вы находитесь на сайте audible, нажмите на три точки в правом верхнем углу вашего устройства, нажмите кнопку rate & review, затем оставьте несколько предложений о книге и поставьте оценку в виде звезды.

Если вы читаете на kindle или электронной читалке - прокрутите книгу до самого низа, затем проведите пальцем вверх, и вам будет предложено написать рецензию.

Если по какой-то причине они изменились - вы можете зайти на Amazon (или где вы купили эту книгу) и оставить отзыв прямо на странице книги.

Если ничего не получается, отсканируйте этот QR-код

Если вам приятно помогать безликим предпринимателям, то вы из моего круга людей. Добро пожаловать в #mozination. Вы - один из нас.

Мне не терпится помочь вам получить больше потенциальных клиентов, чем вы можете себе представить. Вам понравятся тактики, которыми я поделюсь в следующих главах. Спасибо вам от всего сердца. А теперь вернемся к нашей обычной программе.

- Ваш самый большой поклонник, Алекс
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PS - Забавный факт: если вы предоставляете что-то ценное другому человеку, это делает вас более ценным для него. Если вы хотите получить добро от другого предпринимателя - и считаете, что эта книга ему поможет, - отправьте эту книгу ему.
#3 Холодная пропаганда
Как обращаться к незнакомым людям, чтобы получить заинтересованных потенциальных клиентов

"Количество имеет свое собственное качество" - Наполеон Бонапарт
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Июль 2020 года.

КОВИД-19 разбушевался. За несколько месяцев тридцать процентов моих клиентов вышли из бизнеса. Протестующие заполнили все трибуны ненавистью и гневом. Политики давали обещания. Малый бизнес молча страдал. Безработица стремительно росла. Надвигались самые бурные выборы в истории. И вот мы здесь, пытаемся найти клиентов, чтобы оплатить счета. От этого зависели сотрудники и их семьи.

Все три мои компании на тот момент (Gym Launch, Prestige Labs и ALAN) полагались на то, что кирпичные и обычные предприятия останутся открытыми. И они были закрыты. Блестящая стратегия Алекса. Хуже того, Apple выпустила обновление программного обеспечения, которое повредило нашу рекламу. Рынок был дерьмовым. Наши платные объявления были дерьмом. И я нес это ведро.

Я проанализировал самые худшие сценарии. Сколько денег потребуется, чтобы удержать нас на плаву? Как долго я буду платить людям, когда конца-края не видно? Должен ли я залезть на личные счета? Отдать треть своих сбережений? Половину? Все? Что это обо мне скажет? Я понятия не имел, что делать.

Ранним субботним утром...

Я пыталась заснуть достаточно долго, чтобы будильник меня разбудил, но это было бесполезно. Я пошла в свой кабинет и проверила Instagram. Меня ждало новое сообщение:

"Привет, Алекс. Кейл сказал, что вам больше не нужны продавцы, поэтому мое предложение отклонили. Я уволился с работы, чтобы принять его. Очень рад, что вы рассмотрели мое предложение. Надеюсь, вы рассмотрите меня в следующий раз, когда у вас появятся вакансии".

В поисках контекста я прокрутил страницу вверх. Перечитав наши предыдущие сообщения, я почувствовал укол вины. Это я посоветовала ему подать заявку. Он хорошо воспринял отказ. Признак хорошего продавца. Я чувствовал себя обязанным ответить.

"Ты в деле?" Я отправила сообщение.

"Да, - ответил он.

"Есть пять?"

"Да"

Мы спрыгнули на звонок. Он немного нервничал, но было видно, что он знает свое дело. Жаль, что у нас нет достаточного количества зацепок для этого парня...

"Я давно хотел поработать на вас. Я прочитал вашу книгу и использовал сценарии, чтобы стать лучшим продюсером в своей компании", - сказал он.

"Это потрясающе. Я так рада это слышать. Что за компания?" спросила я.

"Компания по разработке программного обеспечения для тренажерных залов".

Я о них не слышала. "О, интересно. Как вы, ребята, получаете зацепки?"

"Мы на 100 % работаем с холодом".

"Вы обзваниваете и рассылаете по электронной почте тренажерные залы, а затем продаете им программное обеспечение?"

"Да, довольно много".

"Насколько велика команда?"

"У нас около тридцати человек".

Команда из 30 человек!? "Каков ваш доход, если вы можете поделиться со мной".

"Сейчас мы делаем около 10 000 000 долларов в месяц".

Безумие. "Только от холодного воздействия?"

"Да, мы запустили несколько рекламных объявлений, но мы еще не достигли этого".

"И вы делаете это с помощью предложения по удержанию? Вы даже не делаете спортзалам больше денег?"

"Да, это определенно не так легко продать, как то, что вы делаете для спортзалов".

"Как вы думаете, можно ли использовать такую же систему работы с холодом здесь?"

"Я никогда не создавал команду, но готов поспорить, что смогу разобраться с этим".

"Хорошо. Что за предложение сделал Кейл?"

"Я собирался стать замыкающим, но он сказал, что вам, ребята, он больше не нужен".

Я на мгновение задумался. "Ну, учитывая наш текущий объем заказов, он, вероятно, прав. Но если ты сможешь получить свои собственные ссылки, я дам тебе возможность начать холодную работу с клиентами. Что скажете?"

"Чтобы начать, нужно время. Мне нужно придумать сценарий для вашего предложения".

"Да, в этом есть смысл. Как долго, вы думаете?"

"Я уверен, что смогу сделать его прибыльным за двенадцать недель".

"Хорошо, договорились. Я сообщу Кейлу план. Чтобы было понятно, от тебя потребуется разобраться во всем этом. Программное обеспечение. Списки. Все. Я выделю вам время, но мы не сможем оказать вам большую поддержку".

"Понятно".

Вот что произошло в последующие месяцы:

Сентябрь: 0 Продажи. Зиппола. Ничего. Ноль. Ничто.

Октябрь: 2 продажи (доход $32 000) Команда просит меня отказаться от холодных обращений.

Декабрь: 4 продажи (доход 64 000 долларов) Команда снова просит меня отменить сделку.

Январь: 6 продаж (доход 96 000 долларов)

Февраль: 10 продаж (доход $160 000)

Март: 14 продаж (выручка $224 000)

Апрель: 20 продаж (доход 320 000 долларов)

Май: 30 продаж (доход 480 000 долларов)

Сегодня: Холодная работа с клиентами приносит бизнесу миллионы в месяц

Для того чтобы это сработало, потребовались все известные нам (легальные) методы "холодной" работы с клиентами. Холодные звонки.... Холодные электронные письма.... Холодные прямые сообщения.... Военные письма. Все. Но по частям мы создали надежную машину по привлечению клиентов. Мне нужно было что-то, что будет работать долго.

И именно это я собираюсь показать вам, как построить.

Из этого опыта я вынес пять важных уроков:

1) В моем пространстве была еще одна компания, зарабатывающая гораздо больше денег, чем моя. Это разрушило мои представления о том, насколько велик рынок на самом деле.

2) Все свои деньги они заработали на частной рекламе. Я никак не мог узнать об их существовании, если они сами не обращались ко мне. Таким образом, они действовали как бы тайно.

3) Они построили в моем пространстве очень прибыльную машину холодного охвата. Если они смогли это сделать, то и я смогу.

4) Хорошо иметь правильные ожидания. Ветераны холодного аутрича сказали мне, что на масштабирование уйдет год. Я решил, что мы справимся за двенадцать недель. Я ошибался. Потребовался почти год. Холодная работа с клиентами занимает много времени. По крайней мере, у меня так было.

5) До этого мы два раза пытались провести "холодный аутрич" и потерпели неудачу. Работа с человеком, который уже делал все это раньше, очень помогла нам добиться успеха. Надеюсь, теперь я стану таким человеком для вас.

Как работает холодный аутрич
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В какой-то момент вам захочется одного из двух. Либо вы захотите расти быстрее, чем сейчас. Либо вы захотите повысить предсказуемость вашего потока клиентов...

Вот как мы можем это сделать. Мы рекламируем людей, которые нас не знают. Холодная аудитория. И, как и раньше, мы можем обращаться к ним публично или частным образом. В этой главе мы сосредоточимся на частном общении один на один с холодной аудиторией. В качестве дополнительного контекста можно сказать, что холодный охват лежит в основе теплого охвата. Так что считайте, что это более продвинутый кузен теплого охвата, который больше не ограничен вашей теплой аудиторией.

Если вам удастся найти способ связаться с кем-то тет-а-тет, вы сможете использовать его для "холодной" пропаганды. Вы постучите в 100 дверей. Вы делаете 100 телефонных звонков. Вы отправляете 100 прямых сообщений. Вы отправляете 100 голосовых сообщений. Все это - примеры холодных контактов, которые принесли компаниям миллиарды. Это работало 100 лет назад. Это работает и сегодня. И когда платформы изменятся, это будет работать и завтра.

У "холодной" работы с клиентами есть одно ключевое отличие от "теплой": доверие. Незнакомые люди не доверяют вам.

И по сравнению с людьми, которые нас знают, незнакомцы создают три новые проблемы.

1) Во-первых, у вас нет возможности связаться с ними. Да.
2) Во-вторых, даже если вы можете с ними связаться, они вас игнорируют.
3) В-третьих, даже если они уделяют вам внимание, им это неинтересно.

Позвольте мне описать, как эти проблемы выглядят в реальном мире.

Если вы стучитесь в двери, у вас нет адресов. А если и есть, то они не открывают дверь, когда вы стучите. А если и откроют, то все равно скажут, чтобы вы высыпали песок.

Если вы делаете холодные звонки, у вас нет их номеров телефонов. А если и есть, то они не берут трубку. А если и возьмут, то бросят трубку.

Если вы отправляете "холодные" письма, у вас нет их адресов электронной почты. Даже если они у вас есть, они не откроют письмо. А если и откроют, то не ответят.

Если вы отправляете прямые сообщения, у вас нет места, куда их можно отправить. А если и есть, то они его не читают. А если и прочитают, то не ответят.

Если вы отправляете голосовые заметки или текстовые сообщения, у вас нет их номеров. Даже если они у вас есть, они не читают и не слушают их. А если и прочтут, то не ответят.

Теперь, когда мы разобрались с этим, порядок решения этих проблем таков:

1) Найдите способ связаться с ними
2) Придумайте, что сказать
3) Общайтесь с ними до тех пор, пока они не будут готовы и не смогут

слушать.
Результат. Мы находим множество способов связаться с наиболее квалифицированными незнакомцами. Мы обращаемся ко многим из них множеством способов и много раз. Затем мы заваливаем их ценными предложениями, чтобы они проявили достаточный интерес для продвижения вперед.
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Холодный аутрич - это игра чисел. Чем больше людей вы охватите, тем больше привлеченных лидов вы получите. Как только мы выясним, сколько нужно охватить потенциальных клиентов, чтобы привлечь их, нам останется только одно... больше. Вперед, на охоту!

Поскольку незнакомцы представили три новые проблемы, я разделил эту главу на три шага. По одному шагу на каждую проблему. Во-первых, мы получаем целевой список потенциальных клиентов. Затем нам нужно знать, что сказать, чтобы заставить их ответить. В-третьих, мы компенсируем низкий процент ответов, увеличивая объем и тип наших попыток связаться с ними.

Проблема №1: "Но как мне с ними связаться?" → Составьте список
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До этого момента, благодаря теплым контактам и размещению бесплатного контента, вам приходилось принимать лиды, которые приходили к вам от вашей теплой аудитории. Больше нет. В отличие от любого другого способа рекламы, холодный охват позволяет нам быть настолько конкретными, насколько мы хотим. Хотите общаться только с менеджерами хедж-фондов, управляющими более чем $1 млрд? Готово. Вы можете это сделать. Только хотите поговорить с владельцами розничных магазинов одежды для гольфа более $ 3M в продажах? Сделано. Только хотите поговорить с влиятельных лиц, которые получают более 50 000 уникальных просмотров страниц в месяц? Сделано. Теперь мы получаем выбрать наши цели, а не они выбирают нас.

Скорее всего, у вас нет возможности связаться с 1000 идеально подходящих незнакомцев. И если мы хотим, чтобы они купили у нас, нам нужно сначала найти способ связаться с ними. Так что давайте сначала решим эту проблему.

Я получаю списки целевых клиентов тремя разными способами. Во-первых, я использую программное обеспечение для сбора списка имен. Во-вторых, я плачу брокерам, чтобы они собрали для меня список целевых клиентов. А если ни один из этих способов не работает, я сам вручную собираю список имен. Вот процесс.

Шаг № 1 Программное обеспечение: Я подписываюсь на как можно большее количество программ, которые собирают информацию из разных источников. Я ищу их по своим критериям. Затем программа выдает имена, названия должностей, контактную информацию и т. д. Я пробую репрезентативную выборку, скажем, несколько сотен из каждой программы, которую я использую. Если контактная информация актуальна, люди отвечают на запросы, и они соответствуют тому типу людей, о которых говорит программа, - бинго! Тогда я получаю столько ссылок, сколько дает программа. Но если мне не удается найти нужную аудиторию, я перехожу ко второму шагу.

Шаг № 2 Брокеры: Я обращаюсь к нескольким брокерам списков и прошу их составить мне список на основе моих критериев аудитории. Затем они присылают мне образец. Я тестирую образцы списков от каждого из брокеров. Если я получаю хорошие результаты от одного или нескольких брокеров, я остаюсь с их списками. Если же я по-прежнему не могу найти тех, кого ищу, я перехожу к третьему шагу.

Шаг № 3 Смазка для локтей: Я вступаю в группы и сообщества, в которых, по моему мнению, есть моя аудитория. Когда я нахожу людей, отвечающих моим требованиям, я проверяю, есть ли у них способы связаться с ними в каталоге группы - например, ссылки на их профили в социальных сетях и т. д. Если есть, я добавляю их в свой список. Если нет, я могу связаться с ними на платформе, на которой размещена группа. Я предпочитаю находить контактную информацию вне группы, чтобы не показаться человеком, который пытается выкачать из группы деньги для бизнеса, но если понадобится, я это сделаю.

Поэтому я иду по пути от самых доступных к наименее доступным. Это важный момент. Если вы можете искать в базе данных, то и все остальные тоже. Но если вы сами составите список имен, то меньше вероятности, что этот человек уже получил множество холодных обращений от других компаний. Поэтому они самые свежие. Недостаток: это занимает больше всего времени. Конечно, вы можете заплатить кому-то еще, чтобы он сделал это за вас, как только вы разберетесь с этим сами, но в этой главе мы говорим только о начале работы. О масштабировании мы поговорим в разделе IV.

Действия: Найдите инструмент для соскабливания, задав в поисковике "outbound leads scraping tool" или "database lead scraping". Таким же образом найдите брокеров. Всего за несколько кликов вы найдете то, что ищете. Соберите первую 1000 имен. Если у вас больше времени, чем денег, вы можете начать с третьего шага, так как он стоит только времени.

[image: ]

Проблема №2: "У меня есть список, но что я им скажу?" → Персонализируйте, а затем дайте большую быструю ценность

Теперь, когда у вас есть список потенциальных клиентов, вам нужно придумать, что сказать. Я много рассказывал о сценариях в разделе "Теплые контакты" - этот раздел развивает его. В конце этой главы я также привожу три примера сценариев, которые вы можете использовать для холодных звонков, холодных электронных писем и холодных сообщений в чате. При этом есть два важных фактора, которые я подчеркиваю, чтобы заставить незнакомцев вступить в контакт: персонализация и большая быстрая ценность. Это важно, потому что они не знают нас и не доверяют нам. Мы должны преодолеть обе проблемы в считанные секунды.

a) Они нас не знают→Персонализируйте (ведите себя так, будто вы их знаете). Чтобы привлечь больше потенциальных клиентов, мы хотим, чтобы сообщение выглядело так, будто оно исходит от знакомого человека. Лучший способ добиться этого - действительно знать что-то о человеке, с которым вы связываетесь. По сути, мы хотим, чтобы наше холодное обращение выглядело как теплое обращение.

...Представьте, что ваш телефон звонит с неизвестного номера и кода города. Возьмете ли вы трубку? Скорее всего, нет. А если номер из вашего региона? Немного больше шансов. Почему? Потому что это может быть кто-то из ваших знакомых. Чтобы развить эту концепцию, представьте, что вы поднимаете трубку...

...Человек говорит: "<Ваше имя?>", затем делает паузу (как нормальный человек). Вы бы сказали: "Да... кто это?". Теперь, если бы этот человек сказал: "Это Алекс... затем пауза... Я посмотрел несколько ваших видео и прочитал недавнюю статью в вашем блоге о дрессировке собак. Это было просто убийственно! Очень помогло мне с моим доберманом. Она просто зверь! Трюк с арахисовым маслом действительно помог. Спасибо за это".

Вы бы все еще задавались вопросом, что происходит. Но знаете, чего бы вы не стали делать?... вешать трубку. А потом вы услышите: "О да, извините, я забежал вперед. Я работаю в компании, которая помогает дрессировщикам пополнять свои книги. Нам нравится сотрудничать с лучшими в своем районе. Поэтому я всегда нахожусь в поиске. Мы работали с одним человеком в часе езды от вас... John's Doggy Daycare... слышали о нем?"

Вы ответите "да" или "нет" (неважно), а они скажут: "Да, мы добились для них 100 встреч за 30 дней, используя комбинацию текстовых сообщений и рекламы. Предлагаете ли вы им аналогичные услуги?". На что вы, скорее всего, ответите "да". Тогда они скажут: "О, это прекрасно. Тогда мы могли бы использовать ту же кампанию на вашем рынке и приводить к вам клиентов". Если бы вы получили кучу новых высокооплачиваемых клиентов по дрессировке собак, вы бы не расстроились, не так ли?" Вы бы облегченно рассмеялись. "Хорошо. Ну... вот что я вам скажу... Я могу провести вас через все это от корки до корки сегодня попозже. Ты будешь поблизости в четыре?" И вы бы ответили - конечно, или что-то в этом роде. Дело в том, что если бы этот человек начал разговор со слов "Эй, парень, хочешь купить маркетинговые услуги?", вы бы, скорее всего, повесили трубку.

Персонализация - это то, что поможет вам войти в дверь и получить продажу. В основном от одной до трех частей информации, которую мы можем найти, чтобы друг мог знать о потенциальном клиенте. Затем мы хотим дополнить их, а в идеале - показать, как это помогло нам. Людям нравятся те, кому они нравятся. Даже если кто-то вас не знает, он уделит вам больше времени, если вы что-то о нем знаете.

Это удобно для личных тем электронных писем, первых сообщений в чате или первых предложений, которые кто-то слышит. Даже если человек вас не знает, он оценит время, которое вы потратили на его изучение, прежде чем связаться с ним. Эти крошечные усилия принесут много пользы.

Действия: Прежде чем отправить им сообщение, проведите небольшое исследование каждого лида. Мы можем сделать это сами, заплатить людям, чтобы они сделали это за нас, или использовать программное обеспечение. Выполните эту работу в пакетном режиме. Затем, используя свои заметки, определите, с чего вы начнете, чтобы почувствовать себя более знакомым.
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б) Они не доверяют нам→Большая быстрая ценность. Ключевое различие между людьми, которые вас знают, и незнакомцами заключается в том, что... незнакомцы дают вам гораздо меньше времени на то, чтобы доказать свою ценность. И им нужно гораздо больше стимулов, чтобы перейти на вашу сторону. Поэтому облегчите себе жизнь, "отдав ферму". Мы не пытаемся пощекотать их интерес, мы пытаемся взорвать их мозг менее чем за тридцать секунд.

Как и в случае с теплыми обращениями, вы можете напрямую сделать свое предложение или предложить магнит для лидов, или и то и другое. Это дает человеку весомую причину для ответа.

Я специально называю "большая быстрая ценность", а не "ваш лид-магнит", чтобы напомнить, что он должен быть БОЛЬШОЙ БЫСТРОЙ ЦЕННОСТЬЮ. Если его нет или он посредственный, вы смешаетесь с океаном людей, пытающихся привлечь их внимание. И они будут относиться к вам так же - они будут вас игнорировать. Вот насколько это важно:

Первые четыре месяца холодной работы с клиентами были похожи на пытку. В качестве магнита для привлечения мы предлагали сеанс планирования игры. Некоторые залы согласились, но большинство - нет. Нам нужно было что-то получше. Я протестировал многие части нашего процесса, но замена ведущего магнита перечеркнула все остальное. Мы перешли от "планирования игры" - кода для "звонка продавца" - к реальному предоставлению им столько бесплатных услуг, сколько мы могли себе позволить. Коэффициент приема увеличился в 3 раза, а холодная работа с клиентами стала для нас чудовищным каналом.

Если ваше предложение/лид-магнит не работает, повысьте ставку. Продолжайте предлагать больше, пока не сделаете это так хорошо, что они почувствуют себя глупо, отказавшись. Они либо купят у вас, либо будут хорошо отзываться о вас. Выигрыш-выигрыш.

Если вы забудете все, что было в этой главе, помните одно: цель - как можно быстрее продемонстрировать большую ценность. Устройте себе битву на спуске, выдав что-нибудь сумасшедшее. Отдайте бесплатно что-то, за что люди обычно платят, и они захотят это получить. Заметьте: я не сказал "настолько хорошо, что за это нужно платить", я сказал "то, за что действительно платят". Большая разница. Примите это к сердцу, и ваши результаты покажут это.

Шаг действий: Предоставьте наибольшую ценность, которую вы можете себе позволить, с помощью вашего лид-магнита или предложения. Затем напишите сценарии. Не волнуйтесь, я вас прикрою. Чтобы дать вам старт, в конце главы я привожу примеры сценариев телефонных разговоров, электронных писем и прямых сообщений. Примечание: сценарии телефонных разговоров и чатов никогда не занимают больше одной-двух страниц, а холодные электронные письма редко превышают полстраницы. Так что не перемудрите. Награды за самый красивый сценарий не присуждаются. Проведите первые 100 разговоров или 10 000 писем, прежде чем вносить в него изменения. Проведите тестирование. Затем вносите изменения по мере накопления опыта.

Проблема №3: "Мне не хватает шансов рассказать людям о своих удивительных вещах, что мне делать?" → Объем

Когда у нас есть список имен, личная информация и наш большой сексуальный лид-магнит, нам нужно сделать так, чтобы его увидело больше незнакомцев. Мы делаем это тремя способами. Во-первых, мы автоматизируем доставку в максимально возможной степени. Затем мы автоматизируем распространение в максимально возможной степени. И, наконец, мы повторяем все новые и новые действия.

a) Автоматизированная доставка. В той мере, в какой это возможно, автоматизация доставки открывает огромные возможности для масштабирования, поскольку человеку не нужно буквально доносить сообщение до потенциального клиента. Это означает, что вы получаете больше вовлеченных потенциальных клиентов в единицу времени (даже если в процентном отношении их меньше). Помните, что людей, которые вас не знают, гораздо больше, чем тех, кто знает. Поэтому вам не нужно так сильно беспокоиться о том, чтобы "прожечь аудиторию". Вот как выглядит разница между ручной и автоматической доставкой.
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Примеры вручную: Живой человек может рассказать сценарий по телефону. Вы можете отправить персональную голосовую заметку каждому кандидату. Человек может написать письмо от руки каждому человеку в списке. Если человеку требуется время, чтобы каждый раз передавать сообщение, то это ручная работа.
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Автоматизированные примеры: Мы можем отправить предварительно записанную голосовую заметку в чьи-то прямые сообщения. Мы можем отправить заранее записанное голосовое сообщение в ящик голосовой почты. Мы можем отправлять шаблонные электронные письма в папку "Входящие" или шаблонные тексты на телефон. Мы можем отправить заранее записанное видео. И т. д. Вы записываете свое сообщение один раз, а затем отправляете его всем.
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b) Автоматизируйте распространение. Как только мы подготовили сообщения, нам нужно их распространить. И здесь нет награды за то, кто работает больше всех, а только за то, кто добился наилучших результатов. Хотя одно ведет к другому. И по мере развития навыков вы найдете способы автоматизировать часть работы. Я призываю вас автоматизировать работу, если это этично и доступно.
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Примеры вручную: Наберите каждый номер телефона. Нажмите кнопку "Отправить" на каждом сообщении электронной почты, прямом сообщении, тексте и т. д.
Автоматизированные примеры: Использование робота для одновременного набора нескольких номеров. Рассылка 1000 электронных писем, текстов, голосовых сообщений за один раз. И т. д.

Как правило, вы жертвуете персонализацией ради масштаба. Персонализированные сообщения дают более высокий процент откликов. Чем меньше у вас потенциальных клиентов, тем меньше автоматизации вы должны использовать.

Например, если есть только 1000 менеджеров хедж-фондов, которые соответствуют вашим критериям, вы захотите персонализировать каждого из них. С другой стороны, если вы ориентируетесь на женщин 25-45 лет, стремящихся похудеть, их десятки миллионов. Поэтому вы можете обойтись меньшей персонализацией. Но... если вы персонализируете... вы получите еще больше (подмигивание).
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Шаг действий. Примите новые технологии. Выделите от десяти до двадцати процентов своих усилий на новые, еще не опробованные технологии. Например, если вы совершаете телефонные звонки пять дней в неделю, в один из дней попробуйте новый дозвонщик или технологию и посмотрите, как он работает по сравнению с вашим стандартным дозвонщиком.

в) Последующие действия. Больше раз. Больше способов. Есть еще два способа получить больше из вашего списка имен.
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Сначала вы пытаетесь связаться с ними более одного раза. Шокирует. Но, как ни странно, большинство людей этого не делают. Вот другой способ подумать об этом. Представьте, что вам очень нужно связаться с родителями, потому что случилось что-то важное. Что бы вы сделали? Скорее всего, вы бы позвонили им, написали смс, оставили голосовое сообщение и т. д. А если бы они так и не ответили, что бы вы сделали? Вы бы позвонили и написали им снова (возможно, вскоре после этого). Так же и с потенциальными клиентами. Им грозит опасность прожить жизнь без вашего решения. Будьте героем. Спасите их!

Чем больше способов связаться с человеком, тем больше вероятность того, что вы с ним свяжетесь. Люди реагируют на разные методы. Например, я никогда не отвечаю на телефонные звонки. Но я гораздо чаще отвечаю на прямые сообщения.

Обращение к человеку несколько раз разными способами показывает, что вы настроены серьезно. А если это сделать быстро, то можно понять, что у вас есть что-то важное для обсуждения. Любопытство возрастает, потому что они боятся упустить что-то важное.

Лично я предпочитаю сначала писать по электронной почте. Знаете, почему? Потому что большинство людей не отвечают. Если кто-то не отвечает на один из ваших способов связи, используйте это как причину для того, чтобы воспользоваться другим способом. "Эй, я звоню вам, чтобы проследить за моим письмом". Мы либо получим ответ, либо реальную причину для повторного обращения. В любом случае мы выигрываем.

А когда вы запишете их на прием, ожидайте, что разговор будет не один. Помните, что мы обращаемся к совершенно незнакомым людям. Для работы с людьми, которые вас не знают, требуется больше точек соприкосновения. Поэтому ожидайте двух-трех разговоров до продажи более высокого билета. Стремитесь к меньшему, но ожидайте большего, когда начинаете.

Итог: Ведите себя так, будто вы действительно пытаетесь дозвониться до этих людей, а не просто выполняете просьбы, и, скорее всего, вам это удастся.

Шаг действий: Свяжитесь с каждым лидом несколько раз разными способами.
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Во-вторых, как только вы закончите общение со своим списком, снова начните с самого начала. Это действительно работает по трем причинам.

Во-первых, потому что они просто могли не увидеть вашу первую серию сообщений. Только глупец может думать, что сто процентов людей видят то, что вы размещаете, в ста процентах случаев. Поэтому мы компенсируем это несоответствие с помощью последующих действий.

Во-вторых, даже если они его увидят, это может быть не самый удачный момент для ответа. Графики людей меняются каждый день. И бывает так, что люди не могут ответить вам, даже если бы хотели. Поэтому чем больше возможностей вы дадите им ответить, тем больше шансов, что они это сделают.

В-третьих, их обстоятельства могли измениться. Возможно, тогда вы им были не нужны, но сейчас они в вас отчаянно нуждаются. Представьте себе человека, которому вы сообщаете о том, что хотите похудеть перед праздниками. В это время они влезают в свои "узкие" джинсы, поэтому не чувствуют боли. Скорее всего, они не ответят. Но после того как они набрали десять фунтов за праздники, они вдруг стали отчаянно нуждаться в том, что вы предлагаете. И вот они откликаются на вашу попытку протянуть руку помощи. Единственное, что изменилось, - это обстоятельства. Так что повторите попытку через три-шесть месяцев и получите совершенно новую группу заинтересованных клиентов из того же списка.

Все может быть правильно, кроме времени. Поэтому чем больше раз мы свяжемся с ними, тем больше вероятность того, что мы застанем их в тот момент, когда они будут готовы к взаимодействию.

Действия. После того как вы попытались связаться с ними несколько раз и разными способами, подождите от трех до шести месяцев. Затем сделайте это снова.
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Три проблемы, которые создают незнакомцы → Решение

Я написал книгу в таком порядке, чтобы она развивалась сама собой. Начните с разминочных подтягиваний. Наберите несколько повторов. Разместите немного контента, чтобы увеличить вашу теплую аудиторию. Сделайте еще больше повторений. Тогда вы будете готовы к холодным контактам.

И теперь мы решили три основные проблемы, которые создает холодная аудитория: нашли нужный список людей, заставили их обратить на вас внимание и вовлечься. Победа!

[image: ]

Контрольные показатели - насколько хорошо я справляюсь?

Два раза, когда я потерпел неудачу в холодном аутриче, я нанимал людей, которые никогда не отслеживали метрики. В третий раз это удалось. И холодные контакты стали успешными. Человек, который ими управляет (возможно, вы), должен знать метрики процесса продаж как свои пять пальцев. Каждую статистику.

Давайте разберем эти цифры на примере нескольких платформ. Я не могу привести пример для каждой платформы, потому что это займет слишком много времени. Я надеюсь, что вы сможете обобщить эту концепцию для любой платформы, которую вы используете.

Пример телефона

Допустим, я делаю 100 холодных звонков в день. И, допустим, я получаю двадцать процентов откликов. Из них я могу добиться того, что двадцать пять процентов людей захотят воспользоваться моим лид-магнитом. Это означает, что я получил четыре привлеченных лида. Если на эти звонки у меня ушло четыре часа, значит, я получал по одному привлеченному человеку в час. Поначалу я могу делать так. Как только количество привлеченных лидов, которые конвертируются в клиентов, станет больше, чем стоит платить представителю по холодному общению, я научу кого-то другого делать это за меня (подробнее об этом в разделе IV). Итак, вы знаете, что работаете хорошо, когда получаете как минимум в три раза больше прибыли за всю жизнь клиента по сравнению с тем, во сколько вам обошлось его привлечение.

Пример электронной почты

Допустим, вы отправляете 100 персонализированных писем в день. Из них тридцать процентов открывают наше письмо. Из них 10 % отвечают, проявляя интерес. Это означает, что у нас будет три привлеченных кандидата (30 % x 10 % = 3 %). Цифры могут быть разными, но стремитесь к тому, чтобы 3 % вашего списка превратились в привлеченных клиентов. Вот пример из новой кампании для очень нишевого бизнеса по оказанию услуг с высокими ценами в нашем портфолио. Показатель вовлеченности составляет 4 %. И, предположительно, треть из них конвертируется в продажи. Таким образом, мы получаем одного нового клиента на сто попыток обращения.
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Пример прямого сообщения

Допустим, я снимаю персональное видео или записываю персональную голосовую заметку для ста человек. Я называю их имя и добавляю одну личную реплику перед тем, как передать стандартное сообщение. После этого двадцать процентов людей отвечают. Теперь у нас есть двадцать привлеченных потенциальных клиентов. Дальше мы используем тот же формат A-C-A из раздела "Теплый контакт", чтобы подготовить их к звонку и так далее. Как и в примере с телефоном, вы знаете, что работаете хорошо, если затраты на холодную работу с клиентами меньше в три раза, чем прибыль от них. Примечание: вы можете работать гораздо лучше, чем в три раза, это лишь минимум. Для контекста, портфельная компания, о которой шла речь выше, получает прибыль более 30:1 от своих усилий по работе с клиентами.

Затраты

Этот метод является трудоемким. Практически все затраты связаны с трудом. Чтобы рассчитать отдачу от рекламы, мы суммируем все трудовые и программные затраты, связанные с шагами с первого по третий в позапрошлом разделе.

Представим, что у нас есть команда, занимающаяся холодными звонками:
Мы платим им 15 долларов в час и 50 долларов за показанные встречи или "шоу".
С каждой продажи мы получаем 3600 долларов прибыли.
Лиды обходятся нам в десять центов.
В день они обзванивают 200 потенциальных клиентов.
Скорее всего, мы будем получать от одного представителя около двух представлений в день.
Если бы они работали по восемь часов в день, мы бы заплатили 120 долларов за труд, 100 долларов в виде комиссионных за показ на одного представителя и 20 долларов за привлечение.
Это значит, что мы заплатим 240 долларов за два выступления или 120 долларов за одно.

Если бы мы закрывали 33 % показов, то стоимость привлечения клиента (без учета комиссионных) составила бы 360 долларов.
Поскольку мы получаем $3600 прибыли с каждого нового клиента, то доходность составит 10:1.

Вот как работает холодная работа с людьми. Затем вы просто добавляете людей. Это скучно и утомительно, но очень эффективно.

[image: ]

Звучит сложно, зачем напрягаться?

Большинство людей сильно недооценивают объем, который требуется для холодного воздействия. Они также недооценивают, сколько времени это занимает. Но есть семь огромных преимуществ использования холодных обращений:

1) Вам не нужно создавать много контента или рекламы. Вы концентрируетесь только на одном идеально продуманном сообщении, которое вы передаете всем своим клиентам. Ваша единственная цель - делать это сообщение лучше каждый день. Не существует "усталости от рекламы" или "баннерной слепоты", поскольку ваши потенциальные клиенты никогда ничего не видели от вас. Поэтому вам не нужно быть гением маркетинга, чтобы заставить это работать.

2) Ваши конкуренты не узнают, чем вы занимаетесь. Все конфиденциально. Уже один этот факт позволяет вам продолжать работать в тайне. Вы не рассказываете своим конкурентам о том, как вы приобретаете клиентов. Они не знают, что вы делаете, и даже не подозревают о вашем существовании.

3) Это невероятно надежно. Все, что вам нужно сделать, чтобы получить больше, - это сделать больше. Определенное количество вводимых данных создает определенное количество ответов. Это работает как часы, принося в ваш мир надежный поток новых привлеченных клиентов. Вы можете проследить, как количество продаж, которые вы хотите совершить, зависит от количества входов на вершине вашего пути к лидам. В конце концов вы получите уравнение: за каждые X человек, с которыми вы связались, вы получаете Y клиентов. Затем вы просто решаете задачу для X.
Пример: допустим, на каждые 100 писем я получаю одного клиента. Если я хочу получить 100 клиентов, мне нужно отправить 10 000 писем. Это 333 письма в день. Один человек может отправить 111 писем в день. Поэтому, чтобы получить 100 клиентов в месяц, мне нужно, чтобы три человека отправляли письма каждый день.

4) Меньше изменений в платформе. Частное общение редко подвергается изменениям платформы. В то время как публичные платформы меняют правила и алгоритмы каждый день. Чтобы оставаться эффективным, нужно постоянно следить за изменениями правил. В отличие от этого, правила холодных звонков, стука в дверь и холодной электронной почты практически не изменились за тридцать лет.

5) Соблюдение правил менее болезненно. Многие платформы имеют строгие правила в отношении заявлений, которые вы можете делать о продаваемых товарах. Некоторые из них также полностью запрещают определенные отрасли (табак, огнестрельное оружие, каннабис, похудение и т. д.). В случае с холодным обращением вам не придется иметь дело со всем этим. Вы по-прежнему должны соответствовать требованиям FTC, но вам не нужно беспокоиться о правилах платформы. Это упрощает жизнь. Если у вас есть телефон, вы можете зарабатывать деньги. Если у вас есть учетная запись электронной почты, вы можете получать ссылки. Таким образом, вас очень сложно остановить.

6) Отсутствие представителя = продаваемый бизнес. Если инвестор может купить его у вас, не беспокоясь о том, что ваш бизнес перестанет получать клиентов, если вы уйдете...., ваш бизнес гораздо ценнее. Наличие сформированной команды по работе с клиентами - вот как мы смогли продать Gym Launch. Бизнес мог развиваться без моих танцев перед камерой и без того, чтобы полагаться на то, что я супернелепо выгляжу (ха!). Не думаю, что они захотели бы купить нас без этого, или, по крайней мере, не за такую сумму.

7) Трудно копировать. Даже если кто-то захочет скопировать всю вашу систему холодного охвата, ему придется изучить, как делать каждый шаг. А многие шаги незаметны. Они не знают, как вы собираете списки. Они не знают, как вы персонализируете свои сообщения. Они не знают, какое программное обеспечение вы используете для рассылки сообщений и т. д. Кроме того, им еще нужно научиться нанимать, обучать и управлять командой людей, которые могут выполнять каждый шаг. Как только у вас появляется преимущество, со временем оно увеличивается. Вас становится очень трудно догнать.

[image: ]

Ваш ход

Если вы помните наш контрольный список по рекламе, это начало вашего пути к получению более вовлеченных лидов с помощью холодных обращений. Вы начинаете это делать, когда у вас закончились люди, которым можно рекламировать, или потому, что вы просто хотите больше. Вот пример.
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Далее

Теперь, когда вы взяли на себя обязательство использовать этот метод холодного контакта, мы переходим к последнему, что может сделать один человек для рекламы: запустить платные объявления.
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#4 Запуск платных объявлений Часть I: Создание объявления
Как публично рекламировать незнакомых людей

Реклама - единственное казино, где при достаточной сноровке вы становитесь хозяином дома.
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Июнь 2013 г.

"Давайте попробуем разместить рекламу в Facebook для тренажерного зала". сказал я.

Сэм поднял бровь. "Они не работают. Я уже пытался".

Это был короткий промежуток времени между увольнением с "настоящей работы" и открытием своего первого тренажерного зала. Мне нужен был опыт. Поэтому я разослал по электронной почте письма более чем 40 владельцам тренажерных залов с просьбой дать мне шанс стать их наставником. Сэм был единственным, кто откликнулся на мои просьбы о наставничестве. Он разрешил мне работать в его тренажерном зале вместе с ним за минимальную зарплату. Я навсегда благодарен ему за эту возможность.

"Я обещаю, я действительно думаю, что они сработают". Я сказала. "Позвольте мне попробовать с тем, чему я научился на семинаре в прошлые выходные. Я все сделаю". На этот семинар ушла большая часть моих жалких сбережений.

Сэм откинулся в кресле, скрестив руки. "Вот что я тебе скажу. Я дам тебе тысячу баксов, чтобы ты поиграл с ними. Если ты ее проиграешь, то заткнешься со всеми этими Facebook. Если заработаешь больше, я поделюсь с тобой прибылью".

"Договорились".

Я работал с фрилансером, чтобы все подготовить. Мы ходили туда-сюда, пока все не стало "идеально". Через несколько дней я пришел в офис Сэма, чтобы показать ему, что у меня получилось.

"Все готово". сказал я.

Он повернул свой ноутбук ко мне лицом. "Хорошо, Хормози. Покажи мне, что у тебя есть".

Я разместил самое уродливое объявление, которое вы когда-либо видели:

Я ИЩУ 5 ЖИТЕЛЕЙ ЧИНО ХИЛЛЗ ДЛЯ УЧАСТИЯ В БЕСПЛАТНОЙ 6-НЕДЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЕ. В ОБМЕН НА УЧАСТИЕ В ПРОГРАММЕ ВЫ ДОЛЖНЫ РАЗРЕШИТЬ НАМ ИСПОЛЬЗОВАТЬ ВАШИ ФОТОГРАФИИ ДО И ПОСЛЕ В НАШЕМ МАРКЕТИНГЕ. НАЖМИТЕ НА ССЫЛКУ, ЧТОБЫ ЗАРЕГИСТРИРОВАТЬСЯ:
[LINK]

Никаких изображений. Никаких видео. Никаких излишеств. → Только слова. ВСЕ ПРОПИСНЫЕ.

Объявление вышло в эфир.

Мы получили предложения в течение нескольких часов. Я обзвонил их всех и забронировал встречи так быстро, как только мог. За час до этого я отправила им смс, чтобы напомнить о встрече. И как только они входили, я начинала рассказывать о нашем шестинедельном испытании. У меня не было навыков продаж. Моя убежденность компенсировала отсутствие навыков. Они купили.

Я продал 19 человек по 299 долларов за каждого. Мы заработали чуть меньше 5700 долларов при вложении 1000 долларов. Верный своему слову, Сэм выписал мне чек и передал его. Он выписал его на $2500. Больше, чем моя доля.

 "Сэм, это..."
Он прервал меня. "Отличная работа, Хормози. Сделай это еще раз".

***

Вызов на 6 недель" стал крупнейшей рекламной акцией в индустрии тренажерных залов. На семь лет. Она принесла как минимум 1,5 миллиарда долларов дохода, а к настоящему времени и больше. Я обучил ей более 4 500 тренажерных залов. И я готов поспорить, что более 10 000+ тренажерных залов использовали версии этой акции, не лицензируя ее. Возможно, вы видели рекламу этого метода на своем местном рынке. И да, если вам интересно, со временем она становилась все более сложной.

Как работает платная реклама
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Платные объявления - это способ рекламировать "холодную" аудиторию по принципу "один ко многим". Людям, которые вас не знают. Платные объявления работают за счет того, что вы платите другому человеку или компании за то, чтобы они разместили ваше предложение перед своей аудиторией. Думайте об этом как об аренде глазных яблок или ушных шариков. И поскольку вам не нужно тратить время на создание аудитории, платная реклама - это самый быстрый способ заставить наибольшее количество людей увидеть ваш материал. Вы обмениваете деньги на охват. Значительное преимущество, если вы знаете, что делаете. Рекламные объявления более рискованны. Но при правильном подходе они могут принести вам больше потенциальных клиентов, чем любой другой способ.

При теплом и холодном охвате мы должны делать больше вещей, чтобы охватить больше людей. Чтобы охватить больше людей с помощью бесплатного контента, мы зависим от платформы или аудитории, которая делится им, если считает нужным. Платная реклама - другое дело. Охват гарантирован. Но получить свои деньги обратно - нет. Так что это игра на эффективность, а не на охват. Позвольте мне объяснить:

В принципе, если вы заплатите достаточно денег, то сможете заставить каждого человека в мире увидеть вашу рекламу. И если каждый человек в мире увидит ваше объявление, кто-то купит. Пусть даже случайно (ха). Так что вопрос не в том, "работает ли реклама?", а в том, "насколько хорошо вы можете заставить ее работать?". Другими словами, это соотношение между тем, сколько вы тратите, и тем, сколько покупают.

Как и в случае с холодными обращениями, платная реклама направляется на более холодную аудиторию с низким уровнем доверия. Поэтому даже на хорошие предложения откликнется меньший процент людей. Как и в случае с холодными обращениями, платные объявления преодолевают это препятствие, размещая ваше предложение перед большим количеством людей. И если объявление не приносит прибыли, то чаще всего это происходит потому, что нужные люди его не увидели. Чтобы объявление приносило прибыль, его должны увидеть нужные люди. Это позволяет поддерживать эффективность наших объявлений.

В этой главе рассказывается о том, как я создаю более эффективные платные объявления, находя иголки в стоге сена. Я начинаю со всего мира в качестве своей аудитории (стог сена), а затем сужаю ее, чтобы получить более высокий процент вовлеченных лидов (иголки). Во-первых, я выбираю платформу, которая содержит мою идеальную аудиторию. Во-вторых, я использую любые методы таргетинга, существующие на платформе, чтобы найти их. В-третьих, я составляю свое объявление таким образом, чтобы оттолкнуть всех остальных. И наконец, я говорю тому, кто остался, сделать следующий шаг. Люди слишком усложняют процесс. Но это все. Это все, что мы делаем, - сужаем круг тех, кто видит наше объявление, чтобы у нас был максимальный шанс получить нужный тип людей, которые откликнутся.

Как только мы размещаем рекламу в небольшой луже аудитории, мы расширяемся до пруда, затем до озера, затем до океана. И по мере того как аудитория становится больше, в ней становится больше не тех людей, но больше и тех, кто нужен. Таким образом, эффективность рекламы снижается, но на этом этапе вы можете себе это позволить. Другими словами, соотношение между тем, сколько вы тратите, и тем, сколько покупают, снижается, но общая сумма денег, которую вы зарабатываете, растет. То есть вместо того, чтобы потратить 1000 долларов на то, чтобы заработать 10 000 долларов с прибылью в 9000 долларов, вы тратите 100 000 долларов на то, чтобы заработать 300 000 долларов с прибылью в 200 000 долларов. Ваш коэффициент уменьшится, но вы заработаете больше денег. Таким образом, риск выше, потому что вы тратите больше. Но и вознаграждение тоже. Это значит, что мы хотим сделать аудиторию как можно больше и при этом получить прибыль.

Платная реклама ставит перед нами четыре новые проблемы, которые нужно решить. Давайте разберем их вместе:

1) Знать, где размещать рекламу
2) Заставить нужную аудиторию увидеть его
3) Создание лучшего объявления, которое они увидят
4) Получение разрешения на контакт с ними

Шаг 1: "Но где мне разместить рекламу?" → Найдите площадку, на которой будут действовать эти четыре вещи
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Платформы распространяют контент среди аудитории. Если вы не знакомы ни с одной из доступных платформ, я приглашаю вас присоединиться ко мне на планете Земля. Если вы когда-либо потребляли контент, а это так, то вы прямо или косвенно использовали платформу и были членом ее аудитории. А там, где есть аудитория, обычно можно разместить рекламу. Поэтому, если вы хотите стать великим предпринимателем, вы должны изучить их. Вот что я ищу в платформе, на которой хочу разместить рекламу:

Я использовал ее и получал от нее пользу как потребитель. Так что я имею некоторое представление о том, как это работает.
Я могу нацеливаться на людей на платформе, заинтересованных в моих материалах.
Я знаю, как форматировать объявления, специфичные для платформы (об этом я расскажу в третьем шаге).
У меня есть минимальная сумма, которую нужно потратить на размещение объявления.

...И да, платформы постоянно меняются, но эти принципы остаются неизменными.
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Действия: Начните с одной платформы, которая отвечает всем четырем требованиям. И начните смотреть, слушать или читать рекламу на этой платформе в качестве первого шага к изучению того, как ее сделать.

Шаг № 2: "Но как сделать так, чтобы это увидели нужные люди?" → Нацельтесь на них
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Поэтому, если мы начнем со всего мира, что мы вроде как и делаем, нам нужно быть немного более конкретными. Например, если вы выбираете платформу со 100 000 000 пользователей, вы уже отсекли 99 % мира - сразу же. И если все, кто покупает у вас, говорят по-английски, вы также хотите исключить аудиторию, которая не говорит на этой платформе. Если это половина пользователей платформы, то вы уже исключаете 99,5 % всего мира. Конкретика - это хорошо.

Правильное сообщение, адресованное не той аудитории, останется без внимания. Неважно, насколько хороша ваша реклама. Если вы рекламируете жителям Флориды местный бизнес в Айове, это, скорее всего, не сработает. Поэтому при таргетинге у вас есть только одна цель - добиться того, чтобы ваше объявление увидело наибольшее количество людей, которые, по вашему мнению, купят ваш товар.

Мы провели первый раунд таргетинга, выбрав нашу платформу. Второй раунд мы проводим внутри самой платформы. Современные рекламные платформы имеют два способа таргетинга. Вы можете использовать их по отдельности или комбинировать:

1) Нацельтесь на похожую аудиторию. Современные платформы могут показывать вашу рекламу аудитории, которая похожа на предоставленный вами список и намного больше его. Рекламодатели называют такую аудиторию lookalike. Современные платформы создадут для вас похожие аудитории при условии, что вы загрузите список минимального размера. Чем больше список и чем выше качество контактов, тем более отзывчивой будет похожая аудитория. Начните со списка текущих и предыдущих клиентов. Если ваш список клиентов достаточно велик, чтобы соответствовать минимальному размеру платформы, используйте его. Если он недостаточно велик, добавьте список теплых контактов. Если он все еще недостаточно велик, добавьте холодные рассылки, чтобы достичь минимума. Именно так я и поступаю. Принуждение списка к нужному размеру иногда делает аудиторию lookalike слишком широкой. И это нормально, потому что вы можете

...
2) Таргетинг с помощью выбранных вами факторов. Варианты таргетинга включают: возраст, доход, пол, интересы, время, местоположение и т. д. Например, если вы знаете, что никто старше сорока пяти или моложе двадцати пяти никогда не покупал вашу вещь, исключите всех, кто находится за пределами этого диапазона. Если вы продаете автозапчасти, покажите объявление на автошоу и автомобильных каналах. Если вашу вещь покупают только те, у кого есть домашние животные, включите их в список интересов. Базовые фильтры поверх сгенерированной платформой аудитории lookalike - простой способ заставить больше нужных людей увидеть ваши объявления. Конечный результат: более эффективные объявления.
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Чем больше фильтров вы используете, тем более конкретным будет список. Чем конкретнее список, тем эффективнее ваша реклама, но тем быстрее вы ее "сжигаете". Однако такая специфичность позволяет вам получать больше побед на ранних этапах. Выигрыши от небольших специфических аудиторий сейчас дают вам деньги для размещения рекламы на более крупные и широкие аудитории позже. Так вы масштабируетесь.

Действия: Соберите все списки потенциальных клиентов в одном месте. Разделите их по прошлым и предыдущим клиентам, теплым и холодным контактам. В конце концов, у вас появится список людей, которые участвовали в вашей платной рекламе, предоставив вам контактную информацию, но не совершили покупку. Это пригодится. Затем, если платформа позволяет, используйте эти списки в порядке убывания качества, чтобы создать свою похожую аудиторию. Затем, если платформа позволяет, добавьте фильтры поверх вашей похожей аудитории, чтобы нацелить еще больший процент людей на ваше объявление. Если вы не можете создать похожую аудиторию, просто начните с таргетинга по интересам.

Шаг № 3 "Но что должно быть написано в моем объявлении?" → Призыв + ценность + призыв к действию (CTA)

По сей день я не переключаю канал, когда вижу рекламу. Я редко отключаю звук или пропускаю рекламу. Более того, у меня нет премиум-подписок, удаляющих рекламу, ни на одной из медиаплатформ. Основная причина: я хочу потреблять рекламу. Я хочу увидеть, как компании делают три вещи. 1) Как они называют своих идеальных клиентов. 2) Как они представляют элементы ценности. 3) Как они призывают свою аудиторию к действию. Когда я смотрю на рекламу таким образом, то превращаю то, что раньше было повседневной неприятностью (рекламу), в непрерывный опыт обучения. Потребляя рекламу целенаправленно, с учетом основных элементов, я становлюсь лучшим рекламодателем. И вы тоже станете лучше.

Давайте используем эти три фрагмента для создания рекламы.

1) Призывы - мне нужно заставить их обратить внимание на мое объявление
2) Ценность - мне нужно заинтересовать их тем, что я могу предложить.
3) Призывы к действию - я должен сказать им, что делать дальше.

1) Вызов: Люди замечают ваше объявление - это самая важная часть объявления... намного.

Цель каждой секунды объявления - продать следующую секунду объявления. А заголовок - это первая продажа. Как сказал Дэвид Огилви, "после того как вы написали заголовок, вы потратили восемьдесят центов своего рекламного доллара". Сосредоточьте свои усилия спереди назад. Как бы безумно это ни звучало (и все профессионалы кивают головой), моя реклама стала в 20 раз эффективнее, когда я сосредоточил большую часть усилий на первых пяти секундах. Нам нужно, чтобы глаза и уши аудитории были достаточно долго, чтобы они поняли: "Это для меня, я буду продолжать обращать внимание". Это "первое впечатление" - та часть рекламы, которую я тестирую больше всего.

Представьте, что вы находитесь на коктейльной вечеринке в большом бальном зале. Множество людей разговаривают в группах. На заднем плане играет громкая музыка. И тут сквозь весь этот шум пробивается один-единственный звук, и вы оборачиваетесь. Хотите узнать этот звук? Ваше имя. Вы слышите его и тут же ищете источник.

Ученые называют это "эффектом коктейльной вечеринки". Проще говоря, даже когда вокруг происходит множество событий, одна вещь может привлечь и удержать наше внимание. Поэтому наша цель с помощью коллаутов - использовать эффект коктейльной вечеринки и прорваться сквозь весь шум. В конце концов, если они не заметят ваше объявление, все остальное не имеет значения.

Призыв - это то, что вы делаете, чтобы привлечь внимание аудитории. Призывы могут быть разными: от гиперспецифических - чтобы привлечь внимание одного человека - до совсем неспецифических - чтобы привлечь внимание всех. Позвольте мне объяснить. Если кто-то роняет поднос с посудой, все смотрят. Если ребенок кричит "МАМА!", то смотрят все мамы. Если кто-то произносит ваше имя, смотрите только вы. Но, опять же, внимание привлекают все. И я стараюсь делать свои призывы достаточно конкретными, чтобы привлечь внимание нужных людей, и достаточно широкими, чтобы привлечь внимание как можно большего числа людей. Поэтому внимательно следите за тем, как рекламодатели используют призывы, особенно те, которые нацелены на вашу аудиторию.

Вот что я ищу в словесных призывах - использование слов для привлечения внимания:

1) Ярлыки: Слово или набор слов, объединяющих людей в группу. К ним относятся черты, особенности, титулы, места и другие дескрипторы. Например: *Мамы округа Кларк* *Владельцы тренажерных залов* *Удаленные работники* *Я ищу XYZ* и т. д. Чтобы быть максимально эффективными, ваши идеальные клиенты должны отождествлять себя с ярлыком.

а) Люди автоматически идентифицируют себя с местностью. Поэтому в местных объявлениях чем локальнее, тем лучше. Местное объявление с призывом "МЕСТНАЯ ОБЛАСТЬ + ТИП ЛЮДЕЙ" до сих пор остается одним из моих любимых способов привлечь чье-то внимание. Он работал двести лет назад, работает сегодня и будет работать завтра. Так что думайте: Американцы < Техасцы < Жители Далласа < Жители Ирвинга. Если вы живете в Ирвинге, вы сразу же подумаете, что это объявление может коснуться вас. Значит, она привлекает ваше внимание.

2) Вопросы "да": Вопросы, на которые люди отвечают "да, это я", тем самым они дают право на предложение. Например: *Вы просыпаетесь пописать чаще, чем раз в ночь?* *У вас проблемы с завязыванием шнурков?* *У вас есть дом стоимостью более 400 000 долларов?*
3) Утверждения "если - то": Если они удовлетворяют вашим условиям, вы помогаете им принять решение. *Если вы тратите на рекламу более 100 000 долларов в месяц, мы можем сэкономить вам 20 % и более... *Если вы родились между 1978 и 1986 годами в Маскоги, штат Оклахома, вы можете претендовать на коллективный иск...*Если вы хотите XYZ, то обратите внимание...*
4) Нелепые результаты: Причудливые, редкие или необычные вещи, которые кто-то захочет получить. *Массажная студия записывается на два года вперед. Клиенты в ярости* *Эта женщина похудела на 50 фунтов, питаясь пиццей, и уволила своего тренера* *Правительство раздает тысячедолларовые чеки всем, кто может ответить на три вопроса* И т. д.

Вызывающие сигналы не обязательно должны быть только словами. Это также могут быть звуки или визуальные эффекты в окружении. Давайте вернемся к коктейльной вечеринке. Конечно, упавший поднос с посудой привлечет всеобщее внимание, но так же, как и лязг ножа о фужер с шампанским. Они оба привлекают внимание по разным причинам - один сигнализирует о досадной катастрофе, другой - о важных новостях... но в любом случае все хотят знать, что будет дальше. Поэтому, если платформа позволяет, хорошие рекламодатели используют вербальные и невербальные призывы вместе.

Вот что я ищу в невербальных призывах - использование обстановки и представителя, чтобы привлечь внимание:

1) Контраст: Любые вещи, которые "бросаются в глаза" в первые несколько секунд. Цвета. Звуки. Движения и т. д. Обратите внимание на то, что привлекает ваше внимание. Например:
а) Яркая рубашка почти всегда привлекает больше внимания, чем черная или тусклая.

б) Привлекательные люди почти всегда получают больше внимания, чем простые люди.

в) Движущиеся вещи почти всегда привлекают больше внимания, чем неподвижные.

2) Сходство: Мыслите визуально, показывая ярлыки - особенности, черты, названия, места и другие дескрипторы, с которыми люди себя отождествляют.

а) Люди хотят работать с теми, кто выглядит, говорит и ведет себя привычным для них образом (а вы можете не выглядеть, не говорить и не вести себя привычным для них образом). Поэтому, если вы обслуживаете широкую клиентскую базу, используйте в рекламе больше представителей разных национальностей, возрастов, полов, личностей и т. д. Если вы обслуживаете узкую клиентскую базу (например, медицинские приборы для пожилых людей), то используйте людей, похожих на них.

i) Крякайте как утка. Если вы хотите привлечь уток, выглядите как утка, ходите как утка и крякайте как утка. Если вы хотите привлечь сантехника, одевайтесь как сантехник, говорите как сантехник, находитесь в сантехнической среде. Даже при одинаковом сообщении ваше объявление будет работать гораздо лучше, если вы будете выглядеть соответствующим образом (или найдете людей, которые это делают).

ii) Если вы видите рекламу врачей, обратите внимание на пресс-секретаря. Какого они возраста? Пол? Этническая принадлежность? Одет ли он в лабораторный халат? Стетоскоп? Находятся ли они в медицинском учреждении? Все это заставляет определенный тип людей, заинтересованных в товарах и услугах, связанных со здоровьем, обращать на них больше внимания, чем в противном случае.

iii) Талисманы также хорошо работают, потому что они не стареют, никогда не просят больше денег и не берут выходных. Вспомните Микки Мауса для Disney. Геккон из Geico. Тигренок Тони для Kellogg's. Человек Мишлен. И т. д. Талисман - это отличный способ создать долговечного представителя для вашего бизнеса.

iv) Продвинутый: Какое бы сходство вы ни выбрали, если это не вы, бизнес становится менее зависимым от вас и, следовательно, более продаваемым. Кроме того, вы можете быть просто некрасивым сыном пистолета. К тому же красивые люди в любом случае лучше конвертируются. Хорошая новость: заставить симпатичного человека говорить что-то на камеру стоит не так уж и дорого.

3) Сцена: Подумайте, показывая вопросы "Да" и утверждения "Если".


 Например: объявление с...
а) Человек, ворочающийся в постели, зовет людей, у которых проблемы со сном.
б) Груша рядом с песочными часами может привлечь внимание людей с грушевидной фигурой.
в) Комната, полная вещей, сложенных до потолка, призывает людей, у которых слишком много хлама.
г) Камень, попавший в окно, вызывает людей с разбитыми окнами.
д) Местная достопримечательность. Местные жители думают: "Эй, я знаю это место!" и обращают на него внимание.

Это не исчерпывающий список. Далеко не полный. Я показываю их, чтобы приоткрыть завесу. Таким образом, вы увидите бесконечные способы, которыми рекламодатели преодолевают шум, и вы тоже сможете это сделать.
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Шаг действий: Меня всегда поражают умные и инновационные способы, которыми рекламодатели зазывают своих потенциальных клиентов. Поэтому вместо того, чтобы выключать звук или нажимать кнопку "пропустить рекламу", обратите внимание на призывы. Станьте студентом этой игры. Моя цель состоит в том, чтобы до конца жизни, когда вы видите рекламу, вы увеличивали громкость.

Теперь, когда они заметили наше объявление, мы переходим ко второй части рекламы - нам нужно заинтересовать их...

2) Заинтересуйте их. Если люди считают, что предложение или лид-магнит имеет большие преимущества при незначительных затратах, они ценят его. И они готовы обменять деньги или контактную информацию, чтобы получить его. Но если стоимость перевешивает выгоды, они не ценят это предложение и не станут его делать. Поэтому в лучших объявлениях выгоды выглядят как можно более значительными, а затраты - как можно более незначительными. Это делает предложение или лид-магнит настолько ценным, насколько это возможно, и позволяет получить наибольшее количество вовлеченных лидов.

Хорошая реклама, платная или нет, использует четкие и простые способы ответить на вопрос: почему я должен заинтересоваться вашей вещью? Она рассказывает людям, почему они должны захотеть получить ваш лид-магнит или предложение. Существует миллион способов сделать это, но я поделюсь с вами своей схемой "Что - Кто - Когда". Эта ментальная схема основана на знании уравнения ценности вдоль и поперек. Все, что вам нужно сделать, - это знать восемь ключевых вещей о своем продукте или услуге: как он удовлетворяет каждый элемент ценности для вашего клиента и как он помогает ему избежать скрытых затрат (помните их?). Думайте о них, как о морковке и кнуте. Как ваше предложение дает больше хорошего и меньше плохого. Затем подумайте о перспективах людей, которые будут их испытывать (Кто). И наконец, в какой период времени (Когда) они получат эти впечатления (положительные или отрицательные).
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По словам Дэвида Огилви, "клиент не идиот. Она - ваша жена". И знаете, что это значит? Пишите для нее. Рекламные объявления заставляют потенциальных покупателей задавать себе вопросы. И хорошее объявление отвечает на эти вопросы именно в тот момент, когда они об этом думают. Так что если вы сможете ответить на их мысли своим объявлением, используя те слова, которые они бы использовали, вы выиграли.

Итак, давайте начнем с "Что": восемь ключевых элементов

● Результат мечты: Хорошее объявление показывает и рассказывает о максимальной выгоде, которую может получить клиент, используя то, что вы продаете. Оно должно соответствовать идеальному результату, о котором мечтают потенциальные покупатели данного товара или услуги. Это те результаты, которые они получат после покупки вещи.
○ Противоположность - кошмар: хорошее объявление также покажет им худшие возможные неприятности, боль и т. д., которые могут возникнуть, если они останутся без вашего решения. Короче говоря, все плохое, что они испытают, если не купят.
● Воспринимаемая вероятность достижения цели: Из-за прошлых неудач мы предполагаем, что даже при покупке есть риск не получить желаемого. Снижайте воспринимаемый риск, минимизируя или объясняя прошлые неудачи, подчеркивая успех таких же людей, как они, заверяя их авторитетом, гарантиями и тем, что то, что вы предлагаете, по крайней мере, даст им больше шансов на успех, чем то, чем они занимаются сейчас, и т. д.
○ Противоположность - риск: хорошая реклама также покажет им, как рискованно бездействовать. Какой будет их жизнь, если они будут продолжать жить как прежде? Покажите, как они будут повторять свои прошлые неудачи и как их проблемы будут становиться все больше и больше...
● Задержка времени: Хорошая реклама также покажет им, насколько медленной является их текущая траектория, или что они никогда не получат желаемого при их текущем темпе...
○ Противоположность - скорость: чтобы получить желаемое, мы знаем, что должны потратить на это время. Хорошая реклама покажет и расскажет, как быстрее получить желаемое.
● Усилия и самопожертвование: Хорошее объявление также покажет им, сколько труда и умений им потребуется, чтобы добиться результата без вашего решения. И как им придется отказываться от того, что они любят, и продолжать страдать от того, что они ненавидят. Или, что еще хуже, что они упорно работают и жертвуют многим прямо сейчас... и ни к чему не пришли. Другими словами, они тратят больше времени и денег на то, что делают сейчас, чем если бы просто купили наше чертово решение!
○ Противоположность - легкость: чтобы получить желаемое, мы знаем, что должны что-то изменить. Но при этом мы предполагаем, что придется делать то, что мы ненавидим, и отказаться от того, что мы любим. А легкость возникает из-за отсутствия необходимой работы или навыков. Хорошая реклама опровергает это предположение. Она рассказывает и показывает, как можно избежать ненавистных дел, делать больше того, что любишь, не прилагая усилий и не обладая большим мастерством, и при этом получить желаемый результат.

Это 8 ключевых элементов. Теперь мы полностью понимаем "Что" - как мы обеспечиваем четыре элемента ценности и как мы избегаем их четырех противоположностей. Теперь мы переходим к следующему "W" - "Кто".
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Кто: Люди в первую очередь руководствуются статусом. И статус одного человека зависит от того, как к нему относятся другие люди. Поэтому, если ваш продукт или услуга меняет отношение других людей к вашему клиенту, а это в какой-то мере так, стоит показать, как именно. А рассказывая об элементах ценности с чужой точки зрения, вы покажете все способы повышения статуса вашего клиента. Итак, мы хотим очертить две группы людей. Первая группа - это люди, получающие статус, ваши клиенты. Вторая группа - это люди, которые им его дают: Супруги, дети, родители, расширенная семья, коллеги, начальники, друзья, соперники, конкуренты и т. д.

Все эти точки зрения дают нам разные возможности показать, как может улучшиться состояние потенциального клиента. А еще - они дают нам массу бонусов. Например, если вы похудеете, у ваших детей появится новый пример для подражания? А ваш супруг тоже решит заняться своим здоровьем? У вас больше шансов получить повышение на работе? Наука говорит - да. Ваш враг больше не будет отпускать колкости за ужином?

Давайте рассмотрим примеры из бизнеса. Если я сказал, что что-то безрисковое, я хочу рассказать о том, что их супруга не будет пилить их по поводу покупки, поскольку нет никакого риска. Я бы рассказал о том, как их дети заметят, что они больше не так напряжены и не отвлекаются на работу. Как их конкуренты заметят, что их телефоны не так часто звонят, потому что все их клиенты перетекают к вашему новому покупателю. Как их приятели-бизнесмены говорят "бизнес, должно быть, идет в гору", когда они подъезжают на новой машине к полю для гольфа. Вы уловили суть. Все это - дополнительные преимущества для потенциального клиента, которые мы упустили бы, если бы смотрели на него только с его точки зрения.

И мы можем применить каждую новую перспективу к каждому фактору ценности. Так вы получите множество различных историй, примеров, ракурсов и т. д. для описания преимуществ (больше пряника и меньше кнута).

Это подводит меня к третьей линзе системы "Что-Кто-Когда" - "Когда".
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Когда: Люди часто думают только о том, как их решения влияют на ситуацию здесь и сейчас. Но если мы хотим быть особенно убедительными (а мы хотим), мы должны также объяснить, к чему привели их решения в прошлом и к чему они могут привести в будущем. Для этого мы заставим их представить себе свою собственную временную шкалу (прошлое-настоящее-будущее). Таким образом, мы помогаем им увидеть последствия их решения (или нерешительности) прямо сейчас.

Давайте рассмотрим пример с похудением с их точки зрения. Мы покажем, как их дразнили в детстве (прошлое), как они с трудом застегивают любимые джинсы (настоящее) или затягивают очередную петлю ремня (будущее). Как этот кошмар выглядит для их супруги? Их соперникам? Как неловко!

Помните, что мы также можем просмотреть ту же хронологию с чужой точки зрения. Их ребенок спрашивает, почему другие дети смеются над ними (потому что они передали им плохие пищевые привычки) (прошлое), или как их дети теперь жалуются, что папы других детей участвуют в тренировках, а они нет (настоящее), или как их врач сказал, что они не смогут вести свою дочь к алтарю на ее свадьбе (будущее). Обратите внимание: это все плохое, чего они хотят избежать. Следующие элементы копирования будут противопоставлены тем хорошим вещам, которые могут произойти (в настоящем и будущем), если они купят нашу вещь.

Мы используем оба направления: к хорошему и от плохого, а затем объединяем их с прошлым, настоящим и будущим жизни потенциального клиента, чтобы создать мощные мотиваторы в наших копиях.

Соединив вместе "Что", "Кто" и "Когда", мы ответим, ПОЧЕМУ они должны быть заинтересованы.

Если бы я продолжала заниматься похудением, я могла бы рассказать о том, как:

Их супруг (КТО) будет воспринимать, как быстро (ЧТО) они влезут в "тот костюм, который любит ваша жена, который не сидел на ней, но теперь сидит" в будущем (КОГДА). Или как их дети (КТО) месяц за месяцем (КОГДА) стали больше интересоваться здоровым питанием и присоединяться к тренировкам (ЧТО). Или как через несколько месяцев (КОГДА) они увидят себя в отражении в торговом центре и поймут, что "в этом магазине вещи мне действительно идут" (ЧТО).
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Когда мы объединяемся:
все, что мы можем сделать, чтобы заставить потенциального клиента двигаться в направлении четырех факторов ценности, одновременно отталкиваясь от их

противоположностей
множество ракурсов, в которых мы можем показать, как они обретают статус,

и  разные сроки для каждого...
...В итоге получается, почему они должны быть заинтересованы. И теперь у нас есть множество способов заинтересовать их! И чем больше аспектов мы затронем, тем больше они заинтересуются.

Кроме того - раз уж вы спросили - единственная разница между длинными и короткими объявлениями заключается в том, сколько углов мы успеваем охватить с точки зрения копирайтинга. В длинных объявлениях используется больше. В коротких объявлениях - меньше. Так что добавляйте или убирайте в зависимости от платформы, но сохраняйте призывы (первые несколько секунд) и CTA (что делать дальше) неизменными.
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Действия: Задействуйте как можно больше рекламных ракурсов вашего предложения, используя схему "Что - Кто - Когда".

Что: Узнайте восемь ключевых моментов о своем продукте или услуге. Как он соответствует каждому элементу ценности и как он помогает избежать их противоположностей.

Кто: Покажите, как восемь ключевых моментов вашего продукта или услуги могут изменить статус вашего потенциального клиента. Затем покажите, как люди, которых они знают, придают статус потенциальному покупателю, если он приобретает вашу вещь, или отнимают статус, если он этого не делает.

Когда: Заставьте потенциального покупателя увидеть последствия покупки и отказа от покупки через свое прошлое, настоящее и будущее. Особенно через изменение их статуса среди знакомых. Таким образом, мы поможем им увидеть ценность их решения (или нерешительности) в данный момент.
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Я также включил в уроки в конце главы еще несколько советов и трюков по рекламе, которые мне хорошо помогли. Но даже если вы никогда не воспользуетесь ими, есть еще одна вещь, которая понадобится вам, чтобы превратить заинтересованных людей в привлеченных потенциальных клиентов...

3) CTA - расскажите им, что делать дальше

Если ваше объявление заинтересовало их, значит, у вашей аудитории есть огромная мотивация... на короткое время. Воспользуйтесь этим. Скажите им, что делать дальше. С п е ц и а л ь н о с т ь: Нажмите на эту кнопку. Позвоните по этому номеру. Ответьте "ДА". Перейдите на этот сайт. Отсканируйте этот QR-код (подмигивание). Многие объявления до сих пор этого не делают. Ваша аудитория может понять, что делать, только если вы им об этом скажете.

Сделайте CTA быстрыми и простыми. Простые номера телефонов, очевидные кнопки, простые веб-сайты. Например, часто CTA направляет аудиторию на веб-сайт. Поэтому сделайте свой веб-адрес коротким и запоминающимся:

Вместо... alexsprivateequityfirm.com/free-book-and-course2782

Используйте... acquisition.com/training

Примечание: Это говорит человек, который потратил 370 000 долларов на однословный домен Acquisition.com. Так что, возможно, я переоцениваю легкие домены, но я так не думаю. Я думаю, что все остальные их недооценивают. Просто мои два цента.
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Помимо этих основ, о которых многие до сих пор забывают, вы также можете использовать все тактики, такие как срочность, дефицит и бонусы из "Шага 7" главы "Привлечение лидов", чтобы сделать еще более сильные CTA. Они применимы и здесь, и везде, где вы просите свою аудиторию что-то сделать.

Теперь мы можем выбрать платформу для размещения рекламы, выбрать целевую аудиторию, которой мы будем показывать наши объявления, сделать так, чтобы они видели рекламу, и сказать им, что делать дальше. Все, что нам теперь нужно сделать, - это получить их контактную информацию.

Шаг № 4 "Как мне получить их информацию?" → Получите разрешение связаться с ними

 После того как они совершат действие - Получите. Их. Контактную. Информацию. Мой любимый способ получения контактной информации - это простая целевая страница. Не перемудрите. Чем проще ваша целевая страница, тем легче ее тестировать. Сосредоточьтесь на словах и изображении. Вот три моих любимых шаблона. Выберите один и начните тестировать.
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И сделайте так, чтобы ваши целевые страницы соответствовали вашим объявлениям. Люди нажимают на рекламу, потому что вы обещали им какую-то выгоду. Поэтому перенесите тот же вид и язык на свою целевую страницу. Убедитесь, что то, что вы обещали в своем объявлении, вы и выполняете. Это звучит просто, но многие люди забывают об этом и тратят деньги впустую, пока не вспомнят. Вы же не хотите получить в итоге Франкенштейна, у которого все выглядит по-разному. Вам нужен непрерывный опыт от "клика до закрытия".

Проведите больше людей через большее количество шагов. В основополагающей работе Роберта Чалдини "Влияние" он показывает, что людям нравится думать о себе как о последовательных. Поэтому, если вы напомните им о действии, которое они только что совершили (CTA), и покажете, как следующее действие согласуется с ним, вы заставите больше людей совершить второе действие (Контактная информация). Например, "Теперь, когда вы только что сделали А, вам нужно сделать Б, чтобы получить максимальную отдачу от А". Или "Делая А, вы становитесь человеком, который делает А. Люди, делающие А, делают Б".

Чтобы было понятно, мы ничего не продаем. Мы спрашиваем, интересует ли их то, что мы продаем. И если они заинтересованы, они дадут нам возможность рассказать им об этом подробнее. И когда они это делают, они становятся вовлеченными клиентами. Ух ты!

Шаг действий: Создайте свою первую целевую страницу. Я потратил четыре года, чувствуя себя слишком напуганным, чтобы создать целевую страницу. Когда я наконец попробовал, то закончил до обеда. Сегодня существует масса инструментов для создания сайтов за считанные минуты. А если вы все еще беспокоитесь об этом, фрилансеры создадут сайт, возможно, используя те же самые инструменты, по дешевке. Так что просто сделайте это.

→ Теперь у вас есть привлеченные лиды из платных объявлений! Ура! Мы сделали это!

Запуск платной рекламы Часть I Заключение

Что должно произойти, чтобы реклама сработала? Ну, мы должны показать наше объявление нужным людям. Поэтому мы выбираем подходящую платформу и нацеливаемся на людей, которые составляют наибольший процент нашей аудитории. Как только мы это сделаем, мы должны заставить их заметить наше объявление. Как только они его заметят, они должны его проглотить, чтобы получить причину для принятия мер сейчас, а не позже. Для этого мы используем уравнение ценности. И демонстрируем его в прошлом, настоящем и будущем, с их точки зрения и с точки зрения людей, которых они знают. И как только у них появится причина действовать, они должны дать нам разрешение связаться с ними. Это действие превращает их в вовлеченного лида. А поскольку эти вещи должны происходить, они медленно, но верно стали тремя основными элементами каждой рекламы, которую я создаю:

1) Вызывающие (чтобы они обратили на это внимание)
2) Элементы ценности (чтобы дать им повод что-то сделать)
3) Призывы к действию (чтобы дать им возможность сделать это)

Теперь... остается только один вопрос... насколько мы эффективны? Давайте поговорим о деньгах.
 
#4 Запуск платных объявлений Часть II: Денежные вопросы
"Я просто пытаюсь купить доллар и продать его за два" - Proposition Joe, The Wire

На протяжении всей этой и последней главы мы делаем акцент на эффективности платной рекламы, потому что эффективность важнее креативности. Любая реклама работает. Единственное, что различается между рекламой, - это то, насколько хорошо она работает. Может быть, люди сходят с ума от создания платных объявлений, потому что у них есть такие слова, как "копия", "креатив" и "медиа", а затем они становятся гиперсосредоточенными на том, чтобы сделать все эти вещи "идеальными" (как будто вы можете). Вы можете настраивать все день и ночь... пока коровы не придут домой! Реальность такова, что платная реклама, да и вообще любая реклама, - это все окупаемость ваших инвестиций. И в платной рекламе это ясно как день, потому что вы вкладываете X долларов, чтобы люди увидели рекламу, и получаете Y долларов, если они купят ваш товар. Так что если вы хотите иметь машину по привлечению 100 миллионов долларов, вам просто нужно сделать ее достаточно хорошей, чтобы масштабировать. Почему? Потому что достаточно хорошо - это хорошо.

Поскольку эффективность важнее всего, мы хотим быть как можно более эффективными, чтобы иметь возможность масштабироваться как можно больше. Таким образом, мы получим столько ссылок, сколько пожелает наше маленькое сердце.

Тем не менее, в масштабировании платных объявлений есть достаточно нюансов, чтобы выделить их в отдельную главу. Эта глава отвечает на четыре больших вопроса о рекламе, как я ее понимаю:

Сколько я трачу? → Три этапа масштабирования рекламы
Как узнать, насколько хорошо я справляюсь? → Стоимость и

контрольные показатели
Если мои объявления не приносят прибыли, как мне это исправить? → Приобретение за счет клиента.
Что бы я хотел знать перед тем, как запустить свою первую платную рекламу?

→ Уроки
"Но сколько мне тратить на платную рекламу?" → Три этапа масштабирования платной рекламы

В моем понимании есть три этапа траты денег на рекламу.

Этап первый: отследить деньги

Вторая фаза: потерять деньги

Третья фаза: Печатайте деньги

Давайте разберем их вместе.

Этап первый: отслеживание денег. Прежде чем тратить доллар на рекламу, настройте все так, чтобы вы могли точно отслеживать свои доходы. Если вы не будете отслеживать, вас просто обчистят. Это все равно что пойти в казино и играть в любимую игру столько, сколько хочется, а не столько, сколько можно себе позволить. Но, получив трекинг, вы сможете делать больше того, что приносит вам деньги, и меньше того, что не приносит. Это перестраивает игру в вашу пользу. Так что найдите консультанта, посмотрите учебники и настройте его. Конец истории. Как только вы научитесь отслеживать, вы сможете начать терять деньги как профессионал (подмигивает).

Вторая фаза: потерять деньги (полушутя). Я предпочитаю называть это "инвестированием в станок для печатания денег". В конце концов, при запуске платной рекламы вы сначала платите. Поэтому ваш банковский счет должен упасть, прежде чем он поднимется.

Я подчеркиваю это, потому что хочу подготовить вас: вы потеряете деньги. На самом деле я терял деньги чаще, чем зарабатывал на платных объявлениях. Но каждый раз, когда я зарабатываю деньги на платной рекламе, я возвращаю все, что потерял, а потом еще кучу всего. Таким образом, количество проигрышей велико, но сумма потерь невелика, потому что я знаю, когда нужно прекратить работу. А количество моих выигрышей невелико, но сумма выигрыша очень высока, потому что я знаю, когда нужно нажать на газ. Так что думайте об этом так.

Представьте, что я трачу 100 долларов на десять объявлений - всего 1000 долларов. Девять из них теряют все 100 долларов. Затем одно из них возвращает мне $500 за потраченные $100. Я все еще теряю 500 долларов. Многие люди останавливаются на этом, потому что видят потери в 500 долларов. Но только не мы. Мы видим выигрыш. Так что теперь мы пристегиваемся и делаем 100-кратную ставку. Мы тратим 10 000 долларов на выигрышную рекламу и получаем 50 000 долларов обратно.

Обратите внимание: я проиграл девять раз, но в тот раз, когда я выиграл, я выиграл по-крупному. И это важно, потому что вы можете проиграть девять или девяносто девять раз подряд, прежде чем выиграете по-крупному. Но чтобы выиграть по-крупному, вы должны видеть победителей и удваивать, утраивать, увеличивать в четыре, десять раз. Вот почему платная реклама очень похожа на казино. Вначале вы будете часто проигрывать, чтобы научиться игре. Но - при достаточном мастерстве - в конце концов вы становитесь хозяином дома. Тем не менее, на этапе "потери денег" вы все равно можете действовать с умом. Вот как я это делаю.

При тестировании новых объявлений я закладываю в бюджет сумму, в два раза превышающую ту, которую я получаю от клиента за тридцать дней (не LTGP). Я потратил впустую кучу денег, позволяя объявлениям работать слишком долго, прежде чем понял, что они отстой. Но с другой стороны, я потерял еще больше денег, отказавшись от рекламы до того, как дал ей шанс. В конце концов, я нашел оптимальное решение, выделив на тестирование новой рекламы сумму, в два раза превышающую ту, которую я получил от нового клиента в первые тридцать дней. Например, если я знаю, что получаю 100 долларов прибыли от клиента в первые тридцать дней, я позволю объявлению дойти до 200 долларов, прежде чем отключать его (до тех пор, пока я получаю лиды). Если я вообще не получаю от объявления никаких ссылок, то прежде чем потратить 1 доллар за тридцать дней, я отключу его (100 долларов в данном примере).

Создание рекламной машины стоит денег. Я работал с бизнесом, которому потребовался год, чтобы сделать платную рекламу прибыльной. Это было трудно. Но другие компании в их пространстве размещали прибыльные объявления, что означало, что и мы тоже сможем. Как только они стали прибыльными, они вернули потраченные за год "впустую" деньги в следующем месяце. Создание рекламной машины стоит денег... и это нормально. Просто убедитесь, что вы оцениваете отдачу на длительном временном горизонте, а не на следующей неделе. Можете ли вы придумать что-то более ценное, чем машина, печатающая деньги? Было бы неразумно, если бы это было дешево (или легко). Как только вы начнете зарабатывать больше денег, чем вам стоит их производство, вы перейдете в третью фазу.

Третья фаза: Печатайте деньги. Если вы получаете обратно больше денег, чем тратите, ответ прост - тратьте как можно больше. В конце концов, если бы у вас была волшебная машина, которая давала бы вам 10 долларов за каждый вложенный в нее 1 доллар, каким был бы ваш бюджет? Правильно. Все деньги. Но в реальности у вас, скорее всего, есть какие-то другие ограничения в бизнесе, которые не позволяют вам привлекать неограниченное количество клиентов. Поэтому вот как я масштабирую свой бюджет.

Вместо того чтобы спрашивать: "Сколько денег я должен потратить на рекламу?" Я спрашиваю: "Сколько клиентов мне нужно?" или "Сколько клиентов я могу обслужить?". Поэтому, как только реклама выходит на безубыточность или даже лучше, я отменяю свой бюджет от целей продаж. Если в следующем месяце я смогу обслужить только 100 клиентов, а их привлечение обойдется мне в 100 долларов, то мне придется потратить 10 000 долларов, чтобы привлечь их (100 x 100 долларов). Но поскольку реклама становится менее эффективной по мере масштабирования, я обычно увеличиваю бюджет на двадцать процентов. Таким образом, это означает 12 000 долларов за тридцать дней, или 400 долларов в день на рекламу. Я пересчитываю свой дневной бюджет на рекламу, исходя из своей цели по привлечению лидов. Затем я беру на себя обязательства. Если цифра вас пугает, значит, вы все делаете правильно. Доверяйте данным. Именно так вы масштабируетесь. И именно поэтому большинство людей никогда этого не делают.

"Насколько хорошо я справляюсь?" - Затраты и прибыль - показатели эффективности

Эффективные платные объявления приносят больше денег, чем стоят. Если это звучит до боли очевидно, хорошо. Вы уже опередили большинство людей. Я измеряю эффективность платной рекламы, сравнивая пожизненную валовую прибыль клиента (LTGP) со стоимостью приобретения клиента (CAC). Я выражаю это соотношение как LTGP к CAC.

Я измеряю LTGP вместо "пожизненной ценности" или "LTV"

Пожизненная валовая прибыль - это все деньги, которые покупатель потратил на ваш товар, за вычетом денег, потраченных на его доставку. Например, если клиент покупает что-то за 15 долларов, а доставка стоит 5 долларов, ваша валовая прибыль составляет 10 долларов. Таким образом, если клиент покупает десять вещей в течение всей своей жизни, то в общей сложности он приобрел товаров на 150 долларов. Но доставка этих вещей обошлась вам в 50 долларов. Таким образом, валовая прибыль за всю жизнь составляет $100.

Валовая прибыль важна в целом, потому что это реальные деньги, которые вы используете для привлечения клиентов, оплаты аренды, выплаты заработной платы и... всего остального, что необходимо для ведения бизнеса.
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Если вы когда-нибудь слышали, как я говорю: "Я получаю 3 к 1 на этом", я имею в виду соотношение LTGP и CAC. Я сравниваю, сколько я заработал и сколько потратил. Если LTGP больше CAC, значит, реклама приносит прибыль. Если он меньше CAC, вы теряете деньги.

Каково хорошее соотношение LTGP и CAC? Каждый бизнес, в который я вкладываю деньги и который борется за масштабирование, имеет как минимум одну общую черту - соотношение LTGP и CAC у них было меньше 3 к 1. Как только я поднимаю его выше 3 к 1 (либо за счет снижения CAC, либо за счет увеличения LTGP), они взлетают. Это закономерность, которую я наблюдал лично, а не правило.
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У вас есть два больших рычага для улучшения LTGP:CAC:

Сделайте CAC ниже - получите более дешевых клиентов. Мы делаем это с помощью более эффективных объявлений, следуя шагам, которые мы только что описали.

Сделайте LTGP выше - увеличьте, сколько вы зарабатываете на каждом клиенте. Мы сделаем это с помощью лучшей бизнес-модели.

Для получения максимальных денег... Я предпочитаю делать и то, и другое.

Например, если вы зарабатываете миллиард долларов с каждого клиента, то вы можете потратить девятьсот девяносто девять миллионов долларов, чтобы заполучить клиента, и у вас еще останется миллион долларов. Вы можете потратить практически все, что потребуется, чтобы заполучить клиента. Неважно, насколько дерьмовой будет ваша реклама - вы все равно, скорее всего, выиграете. С другой стороны, если бы вы зарабатывали по одному центу с каждого клиента, вам пришлось бы получать каждого клиента меньше чем за пенни, чтобы все получилось. Даже с самой лучшей рекламой вы потерпите неудачу.

Я говорю об этом потому, что мы ежемесячно общаемся с сотнями предпринимателей. Они часто думают, что у них плохая реклама (высокий CAC), а на самом деле у них плохая бизнес-модель (низкий LTGP). Вот результат, который, вероятно, удивит вас так же, как и меня. Стоимость привлечения клиентов у конкурентов в одной и той же отрасли гораздо ближе, чем вы думаете. Разница между победителями и проигравшими заключается в том, сколько они зарабатывают на каждом клиенте.

Как же узнать, что требует доработки - ваши объявления или ваша бизнес-модель? Я использую средний по отрасли CAC в качестве ориентира. Изучите средние показатели по отрасли для определения стоимости привлечения клиентов. Если ваш CAC ниже 3x среднего по отрасли (хорошо), сосредоточьтесь на бизнес-модели (LTGP).  Если CAC выше 3-кратного среднего показателя (плохо), сосредоточьтесь на рекламе (CAC).

Вещи могут стоить так дешево. В конце концов вы просто должны заработать больше. Подумайте об этом так: снижение стоимости привлечения клиента на 100 долларов в конечном итоге потребует больше работы, чем получение от него дополнительных 100 долларов. Поэтому, как только ваши затраты станут достаточно низкими, сосредоточьтесь на бизнес-модели. Затраты могут приближаться только к нулю, но количество заработанных денег может увеличиваться до бесконечности. Повышать эффективность рекламы до определенного уровня - все равно что пытаться "сэкономить" на миллиарде долларов. Вам кажется, что вы делаете успехи, но вы никогда их не достигнете.

"Моя реклама не приносит прибыли, как мне это исправить?" → Приобретение за счет клиента

Для многих компаний LTGP больше, чем CAC. Ура. Но не после первой покупки. Бу. Прибыль от первой покупки клиента часто меньше, чем затраты на его привлечение. Чтобы собрать всю LTGP, может потребоваться много месяцев. Таким образом, вы получаете деньги позже, а не сейчас. Эта проблема с денежными потоками ограничивает вашу способность масштабировать рекламу и привлекать больше клиентов. Снова бу.

Но... если ваш клиент тратит больше, чем вам стоит его привлечение и выполнение заказа в первые 30 дней, то у вас есть средства для масштабирования сейчас и навсегда. Я называю это приобретением за счет клиента.

Я выбрал тридцать дней, потому что любой бизнес может получить беспроцентные деньги на тридцать дней в виде кредитной карты. И если за первые тридцать дней мы заработаем больше, чем стоило привлечение и обслуживание клиента, мы погасим наш баланс. Теперь у нас нулевой долг и новый клиент, на котором мы можем зарабатывать бесконечно. Затем мы повторяем процесс. Деньги больше не являются вашим узким местом. Это ключ к безграничному масштабу. Я повторяю то же самое изображение, чтобы вы могли на него ссылаться.
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Давайте посмотрим на приобретение, финансируемое клиентом, в действии:

Допустим, у нас есть абонемент на 15 долларов в месяц, доставка которого обходится нам в 5 долларов. Таким образом, у нас остается 10 долларов валовой прибыли.

($15 членство) - ($5 стоимость) = $10 валовой прибыли в месяц
И, допустим, наш средний участник остается на десять месяцев. Таким образом, наша пожизненная валовая прибыль составит 100 долларов.

(10 долларов валовой прибыли в месяц) x (10 месяцев) = 100 долларов LTGP.

Если стоимость привлечения клиента составляет 30 долларов (CAC = 30 долларов), то соотношение LTGP : CAC составляет 3,3:1.

($100 LTGP) / ($30 CAC) = 3,3 LTGP / 1 CAC → 3,3:1 Наша реклама приносит деньги. Ура.
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Но подождите... есть проблема. Вы потратили 30 долларов на рекламу, а вернули только 10 долларов. Десять баксов просачиваются понемногу, месяц за месяцем, пока вы наконец не выйдете в плюс... через два месяца. Это тяжело! Не заблуждайтесь, вы должны на 100% совершить эту сделку. Но теперь у нас проблема с денежным потоком.
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Вот как я решаю эту проблему - я сразу же продаю им больше товаров.

Если я предложу дополнительные услуги на 100 долларов (со 100-процентной маржой), которые примет каждый пятый новый клиент. Это добавит 20 долларов валовой прибыли на каждого клиента.
($100 upsell) /(5 клиентов) = $20 в среднем на одного клиента.

Таким образом, за первые тридцать дней (время безубыточности) мы превращаемся из 10 в 30 долларов. Первая покупка стоит 10 долларов. Но теперь средний апселл добавляет 20 долларов.
$10 + $20 = $30 валовой прибыли с каждого клиента менее чем за 30 дней.

А поскольку их приобретение стоит 30 долларов, мы в плюсе. Отлично!

$30 CAC - $30 наличными, собранные в течение тридцати дней = бесплатные клиенты!

Каждые 10 долларов в месяц, которые поступают после этого, - это "подливка". Теперь я могу пойти и найти другого клиента, продолжая собирать эти 10 долларов прибыли в месяц в течение следующих девяти месяцев. Вот так вы печатаете деньги. Вы можете продавать или перепродавать неограниченное количество товаров.

Если я покрою расходы на привлечение и обслуживание клиента в первые тридцать дней, я смогу расплатиться по карте, а затем сделать это снова. Именно так я увеличил оборот каждой компании, которую начинал за последние семь лет, до 1 млн долларов в месяц в первые двенадцать месяцев - без привлечения внешнего финансирования. Когда эффективность убрана с дороги, творческий потенциал - ваш единственный предел.

Итог: Придумайте способ, как заставить клиентов расплатиться с вами в первые тридцать дней, чтобы вы могли повторно использовать свои деньги для привлечения новых клиентов.

Личные уроки платной рекламы

Не путайте проблемы продаж с проблемами рекламы. Затраты на привлечение клиентов исходят не только от рекламы (но в основном от нее)... Например, компания, в которую я инвестировал, потратила двенадцать недель и 150 000 долларов на запуск платной рекламы. Они получали нужных клиентов по телефону, но они не покупали. Владелец сказал, что реклама не работает. Но реклама работала отлично, даже превосходно, а вот продажи были хреновыми. Владелец бросил руки и сдался... в шести дюймах от золота. Разочарование. Перепутав проблему рекламы с проблемой продаж, он потерял около 30 миллионов долларов в стоимости предприятия. Если у ваших привлеченных потенциальных клиентов есть проблема, которую вы решаете, и деньги, которые можно потратить, но они не покупают, значит, ваша реклама работает хорошо - у вас проблема с продажами.

Из вашего лучшего бесплатного контента могут получиться лучшие платные объявления. Некоторые из лучших платных объявлений, которые я когда-либо запускал, были созданы на основе бесплатного контента. Если вы создадите бесплатный контент, который генерирует продажи или очень хорошо работает, в девяти случаях из десяти из него получится отличное платное объявление.

Пользовательский контент (UGC). Если вы можете попросить своих клиентов создать свидетельства или отзывы об использовании вашего продукта, опубликуйте их. Если они хорошо работают в качестве бесплатного контента, из них часто получается отличная реклама. Наличие системы, поощряющей такие публичные посты от клиентов, - мой любимый способ получить постоянный поток потенциальных объявлений. И что самое приятное - это не требует дополнительной работы.

Если вы говорите, что вы в чем-то профан, то, скорее всего, вы в этом профан. Никогда не говорите: "Я не технарь" или "Я ненавижу технические штучки". Это просто сделает вас беднее, чем вы должны быть. Я говорил это в течение... подождите... ЧЕТЫРЕХ ЛЕТ. А потом в один прекрасный день я сорвалась, потому что ненавидела дизайнера своего сайта больше, чем саму технику. "Если этот идиот может это сделать, то и я смогу". Четыре года потраченного впустую времени и потерянных денег были сведены на нет четырьмя часами сосредоточенных усилий.

Ваша очередь

Я могу научить вас размещать объявления за двадцать минут. Это обойдется вам в 100 долларов. Стоит? Надеюсь, что стоит. Это важный навык. Он не принесет вам денег, но вы усвоите урок, который стоит гораздо больше, чем сто баксов - размещать рекламу проще, чем вы думаете. На самом деле, платформы тратят миллиарды на то, чтобы сделать это как можно проще (чтобы заработать больше денег). Вот все, что вам нужно сделать:

Наберите в поисковике "КАК РАЗМЕСТИТЬ РЕКЛАМУ НА [ПЛАТФОРМЕ]". Затем разместите одно объявление за 100 долларов. Не доходите до конца и не трусьте. Потратьте эти чертовы деньги. Оторвите пластырь. Как только вы это сделаете - вы больше не наблюдатель, вы в игре.

Как только вы собрали все эти части воедино, пришло время отправлять. Потратьте деньги. Начните с приемлемой суммы, которую вы готовы терять каждый месяц. Ожидайте, что вы их потеряете. Вы не будете зарабатывать, вы будете учиться.

Если вы помните наш контрольный список по рекламе, вам нужно выбрать каждую строчку, чтобы заполнить свою карточку действий. Это положит начало вашему путешествию по платной рекламе, чтобы получить больше вовлеченных лидов. Образец контрольного списка платной рекламы:
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Платная реклама Часть II Заключение

Платная реклама - самый быстрый способ увеличить количество получаемых вами ссылок. Львиную долю этой главы мы посвятили разговору об эффективности. Потому что как только вы поймете, как реклама на самом деле зарабатывает деньги, победить станет гораздо проще. Я был очень успешен в платной рекламе, но не потому, что был самым креативным или имел лучшую копию. А потому, что я знал цифры. Поэтому следуйте изложенным шагам.

Я рекомендую заниматься платной рекламой в последнюю очередь по двум причинам. Во-первых, навыки из трех других методов переходят в этот. А во-вторых, платная реклама стоит денег. Деньги у вас будут, если вы начнете с трех других методов. Так что осваивайте навыки и зарабатывайте деньги другими тремя методами, чтобы в этом случае у вас была самая короткая кривая обучения.

И как только все это у нас появляется, мы масштабируем это. Мы ожидаем, что проиграем больше раз, чем выиграем. А когда выиграем, масштабируем все к чертям. И вот как мы это делаем.
Платная реклама - это последний из четырех основных способов, с помощью которых один человек может дать другим людям знать о своем товаре. Но прежде чем мы перейдем ко второй половине книги, я хочу показать вам, как применить эти стратегии на стероидах.
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Core Four On Steroids: Больше лучше нового
"Если с первого раза не получается, применяйте силу".
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Я оглядел пятьдесят с лишним человек в группе. Все предприниматели, стремящиеся к расширению своего бизнеса. Каждый из них жаждал найти "недостающее звено", которое обеспечит им поток заинтересованных клиентов. Закончив презентацию о генерации лидов, я предоставил слово для вопросов и ответов:

Первый владелец бизнеса ответил: "Я просто чувствую, что насытил рынок. Я не думаю, что мы сможем стать еще больше в нише мануальных терапевтов, чем мы уже есть".

"Что ты делаешь на выручку?" спросил я.

"2 000 000 долларов в год"

"А сколько вы тратите на рекламу?"

"Около 30 000 долларов в месяц на Facebook".

"Каков ваш коэффициент конверсии от клика до закрытия?"

"Я не знаю".

"Значит, вы не отслеживаете общую пропускную способность?"

"Думаю, нет".

"Хорошо... На каких еще платформах вы размещаете рекламу?"

"Нет".

"Сколько контента вы делаете для хиропрактиков?"

"Нет".

"Как часто вы занимаетесь холодной обработкой?"

"Нет".

"А 30 тысяч долларов, которые вы тратите на одну платформу для бизнеса стоимостью два миллиона долларов, насыщают индустрию хиропрактики на 15,1 миллиарда долларов? Это звучит разумно?"

Второй владелец бизнеса вступил в разговор, прежде чем он успел ответить: "Если это поможет, я тоже работаю в нише хиропрактиков и на прошлой неделе потратил 30 тысяч долларов на рекламу на четырех платформах..."

"Вы все еще чувствуете, что насытили свою нишу?" спросил я.

 Он понял, о чем идет речь.

***

Я ежедневно общаюсь с предпринимателями, которые хотят расти. Как правило, они уже придумали, как получить достаточно клиентов с одной платформы, чтобы выйти на уровень $1M-3M в год. Но это все равно не совсем предсказуемо. У них бывают взлеты и падения. Но они понимают, что им нужно делать, и добились определенных успехов. И вот в этот момент они упираются в стену, потому что думают, что не могут заработать больше денег. Они полагают, что уже "освоили" свой рынок. Шучу. Я разговаривал с одним предпринимателем, который зарабатывал около 3 000 000 долларов в год в сфере похудения. Он беспокоился, что увеличение расходов на рекламу свыше 40 000 долларов в месяц приведет к насыщению рекламной платформы. Для контекста, эта платформа имеет более 1B активных ежедневных пользователей. И он продавал похудение... в Америке... в отрасли стоимостью 60 миллиардов долларов. Глупо.

В мире существует больше потенциальных клиентов, чем вы можете себе представить. Я раз за разом использовал схему, позволяющую мне получать эти ссылки, и теперь вы тоже можете ее использовать.

Как получить еще больше ссылок: Больше, лучше, новых

Сначала вы обращаетесь к людям, которые вас знают. Затем вы начинаете делать бесплатный контент. Затем вы начинаете обращаться к людям, которые вас не знают. Затем вы начинаете запускать платные объявления. Вот как вы выполняете четыре основных пункта, чтобы получить привлеченных потенциальных клиентов. И нет ничего другого, что человек мог бы сделать самостоятельно, чтобы получить их.

Но что делать, если вы выполняете все четыре основных пункта, но все равно не получаете столько привлеченных клиентов, сколько хотите? Не волнуйтесь! Есть два способа усилить любой из основных четырех пунктов, чтобы получить еще больше привлеченных потенциальных клиентов. Я использую их каждый раз, когда хочу увеличить поток привлеченных клиентов в портфельной компании. Их легко запомнить: Больше, Лучше, Новый.

Проще говоря:

1) Вы можете делать больше того, что делаете сейчас.

2) Вы можете делать то, что делаете сейчас, лучше.

3) Вы можете сделать это в новом месте.

И, как и в начале истории с владельцем агентства, именно об этом я его и спрашивал. Можете ли вы рекламировать больше? Можете ли вы рекламировать лучше? Можете ли вы рекламировать что-то новое?

Поэтому давайте начнем с того, что я действительно делаю в первую очередь: Больше.

Подробнее
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Вы уже занимались рекламой. И вы знаете, что реклама, которую вы делаете, в какой-то степени работает. Поэтому следующая очевидная вещь, которую вы можете сделать, чтобы получить больше привлеченных клиентов, - это больше. Гораздо больше. Увеличьте громкость до максимума.

Даже при полном отсутствии улучшений, если вы удвоите свои вложения, вы получите больше вовлеченных лидов. Сделайте в два раза больше обращений, разместите в два раза больше контента, запустите в два раза больше рекламы, удвойте расходы на рекламу и т. д. Вы не пожалеете. Если, конечно, вы не ненавидите деньги.

Поэтому, несмотря на то, что мы всегда будем уделять внимание тестированию, чтобы стать лучше, о чем мы поговорим чуть позже, наибольший прирост часто достигается за счет увеличения рекламы.

Вот как я делаю больше: Правило 100

Правило 100 очень простое. Вы рекламируете свой товар, совершая 100 первичных действий каждый день в течение ста дней подряд. Вот и все. Я не даю много обещаний, но это одно из них. Если вы будете совершать 100 первичных действий в день и делать это 100 дней подряд, вы получите больше привлеченных клиентов. Придерживайтесь правила 100, и вы больше никогда не будете голодать.

Вот как это выглядит в применении к каждому из четырех основных направлений:

Теплые руки:
100 обращений в день

Примеры первичных действий: электронная почта, текст, прямое сообщение, звонки и т. д.

Содержание поста:

100 минут в день на создание контента.

Выкладывайте хотя бы по одному в день на платформе. По мере того как вы будете совершенствоваться, публикуйте еще больше.

Примеры первичных действий: короткие и длинные видеоролики или статьи, подкасты, инфографика и т. д.

Холодные руки:

100 обращений в день

Примеры первичных действий: электронная почта, текст, прямое сообщение, холодный звонок, листовки и т. д.

Как и в случае с любой другой холодной рекламой, ожидайте более низких показателей отклика, поэтому используйте автоматизацию.

Платные объявления:

100 минут в день на создание платных объявлений

Примеры первичных действий: медийная реклама прямого отклика, прямая почтовая рассылка, семинар, ролики в подкасте и т. д.

100 дней подряд запускайте эти платные объявления. Используйте дневной бюджет, который мы вместе рассчитывали в главе о платных объявлениях. Стремитесь к приобретению за счет клиента.
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Вот вдохновение от кого-то из #Mozination, кто следует правилу 100:
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Лучше
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Становясь лучше, вы получаете больше ссылок за те же усилия. Мы хотим этого. А стать лучше можно только одним способом - тестированием. Поэтому вы делаете все больше и больше... пока не сломается. Тогда вы делаете его лучше. Другими словами, если вы будете делать больше достаточно долго, ваш CAC в конце концов станет слишком высоким, чтобы его поддерживать. Поэтому вы вносите коррективы и смотрите, улучшится ли результат. Если да, продолжайте делать это. Если нет - отбросьте. Тысячи таких крошечных тестов отделяют победителей от новичков.

Каждое действие, которое совершает лид, прежде чем стать клиентом, является потенциальной точкой "отсева". Поэтому я провожу наибольшее тестирование на тех этапах, на которых отсеивается больше всего лидов. Я называю их "ограничениями". Ограничения - это точки, где самые незначительные улучшения дают наибольший прирост результатов. Вот почему они так важны. Мы получаем наибольшую отдачу. Например, если в вашем процессе есть три этапа:

30% Optin (предоставляют вам свои контактные данные)

5% Применить ← Это ограничение, потому что оно имеет наибольший спад

Расписание 50%

Но давайте на время проигнорируем это ограничение. Представьте, что мы улучшаем каждый шаг на 5 % сами по себе.

30 + 5%→35% Optin = 16% Увеличение количества лидов (1,16x)

5 + 5%→10% Применить = 100% Увеличение количества лидов (2x)

50 + 5%→55% График = 10% Увеличение количества лидов (1,1x)

Мы получаем дико разные результаты! Улучшение ограничений также оказывается явным победителем. Итак, сосредоточьтесь на ограничении. И, опять же, если вы не уверены, какой этап является самым большим ограничением, найдите этап, на котором больше всего откликов. Вы получите наибольшую награду за наименьшее улучшение.

Вот как я становлюсь лучше: Я тестирую одну вещь в неделю для каждой платформы. И делаю я это по четырем основным причинам.

1) Если вы тестируете несколько вещей одновременно на одной платформе, вы никогда не узнаете, что именно сработало.

2) Этапы влияют друг на друга. Одно изменение может повлиять на результаты на других этапах. Например, если вы измените первый шаг, и больше людей подпишутся на рассылку, но меньше людей подадут заявку, это не очень хорошо. Но вы не узнаете об этом, если измените оба шага. Если вы внесете одно изменение, вы сможете увидеть, что произошло. Если же вы внесете кучу изменений... удачи вам в попытках понять, что сработало (или не сработало).

3) Это заставит вас расставить приоритеты и определить, что принесет вам больше всего вовлеченных лидов. Вы можете провести бесконечное количество тестов. Но время ограничено. Поэтому выбирать тесты нужно с умом. Например, если вы проводите только один "большой" тест в неделю для каждой платформы, не тратьте его на смену цвета с красного на ярко-красный.

4) Возможно, самое важное: проводите тест достаточно долго, чтобы увидеть, действительно ли вы получаете улучшения. Слишком короткий срок - и вы не получите достаточно данных. Слишком долго - и вы потеряете время, которое могли бы потратить на улучшение следующего ограничения. С учетом размера моей команды и количества денег, которые я трачу на рекламу, одной недели мне обычно хватает.
В каждой компании, которой я владею, я составляю график тестирования. Каждый понедельник мы проводим по одному сплит-тесту для каждой платформы. На это дается неделя. А в следующий понедельник мы делаем три вещи:

1) Посмотрите на результаты и выберите победителей для каждого теста платформы.

2) Затем (что важно) мы записываем результаты теста в журнал всех тестов. Таким образом, в следующий раз, когда мы будем что-то делать, мы начнем не с нуля, а на миллион улучшений позже.

3) Придумайте следующий тест, который должен превзойти нашу текущую "лучшую" версию. Если за четыре попытки (или один месяц) нам не удается превзойти текущую версию, мы переходим к следующему ограничению.

Вы продолжаете прилагать усилия, чтобы сделать все лучше. Но в определенный момент усилия, которые вы вкладываете в улучшение, приносят все меньшую и меньшую прибыль. В какой-то момент становится более разумным вложить усилия в то, что принесет более высокую прибыль. Только в этот момент мы пробуем что-то новое.
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Новый
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Итак, после того как вы улучшили свои маркетинговые усилия за счет "большего" и "лучшего", вам остается только одно - "новые места и новые способы". Проще говоря - новое. И если вы думаете, что ваш бизнес не может стать больше, позвольте мне показать вам, почему это возможно. А затем я покажу вам, как это сделать.
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Большинство владельцев бизнеса смотрят только на платформу и крошечное сообщество, в котором они работают. И, как правило, в их нише работают всего три или четыре крупные компании. Поэтому они полагают, что эти компании должны поделить весь рынок между собой. Именно так поступил предприниматель из моей вводной истории. Задумайтесь на минуту, насколько это нелепо. Я называю эту проблему: "Ошибка размера пирога" (The Size Of The Pie Fallacy). Вот рисунок, иллюстрирующий, что рынок на самом деле гораздо больше, чем многие думают.
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Ошибка размера пирога. Малый бизнес использует один из четырех основных видов рекламы, на одной платформе, одним конкретным способом, для очень целевой аудитории. И в этом же пространстве, рекламируясь таким же образом, может быть всего несколько конкурентов.

Они ошибочно полагают, что крошечный кусочек вселенной, на который они подают рекламу, - это весь доступный рынок! Именно поэтому большинство компаний остаются маленькими. Когда они достигают плато, они думают, что больше не смогут получить ни одной зацепки. Они считают, что достигли максимального размера. Потому что для многих сказать "я настолько велик, насколько могу" гораздо проще, чем сказать "я не так хорош в рекламе, как я думал". Из-за этого ложного аргумента предприниматели повсеместно становятся беднее, чем должны быть.

Когда нужно делать новое: когда отдача от того, что вы делаете больше↔лучше, ниже, чем та, которую вы могли бы получить от нового размещения или нового способа рекламы.

Есть много других кусочков внимания (и потенциальных лидов), которые находятся внутри крошечной вселенной "пост-контента". Они могут добавить новые места размещения (поскольку на многих платформах есть несколько мест и форм контента). Например, на Instagram можно делать истории, рекламу в мессенджерах и посты. На YouTube можно делать короткие и длинные ролики, посты в сообществах и т. д. Или они могут добавить новую платформу. Они переходят от мессенджера Instagram к мессенджеру Facebook. Они переходят от шорт-видео на YouTube к коротким видео (роликам) на Instagram. И т. д. И когда они исчерпают все эти возможности, они могут добавить совершенно новую основную деятельность.

И если вам интересно, то порядок, в котором я выбираю свою очередную "новинку", сводится к одному: что даст мне наибольшее количество ссылок за тот объем работы, который я проделаю? Таково правило. И в девяти случаях из десяти оно работает следующим образом:

Новые места→Новые платформы→Новая основная четверка.
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Итог: Независимо от того, как вы рекламируетесь, вы можете делать это по-новому (разные стили контента) или в новых местах (подумайте о других платформах). И, наконец, сделать новые четыре основных вида деятельности. И, как вы уже догадались, каждый из них дает нам то, что мы хотим - больше лидов.

На практике это гораздо сложнее, поэтому я и исчерпываю "больше, лучше". Но в определенный момент вам придется расширить круг "новых" размещений, платформ и основных четырех видов деятельности, чтобы больше людей узнали о вашем материале.

Шаг действий: Сначала исчерпайте все возможности. Как только вы не сможете сделать больше, лучше (то есть отдача будет ниже, чем если бы вы приложили те же усилия к новой платформе), попробуйте новое. Используйте такой примерный порядок: новое размещение, новая платформа, новая основная деятельность. Начинайте. Измерьте свои результаты. И увеличивайте масштаб, используя больше-лучше. Затем промывайте и повторяйте.

'More Better New' Summary

Сначала вы делаете гораздо больше рекламы, которая работает, пока она не "сломается". Тогда становится очевидной следующая точка падения. Затем вы поддерживаете этот уровень рекламы, пока не вернетесь назад, не исправите ограничения и не сделаете ее лучше. Так что на самом деле "лучше" и "больше" работают друг с другом больше, чем по отдельности. Первый вопрос, который я обычно задаю себе, прежде чем инвестировать в компанию, которой нужно привлечь больше клиентов: "Что мешает им сделать в десять раз больше, чем они делают сейчас?" Иногда ничего, поэтому мы просто делаем больше. В других случаях нам просто нужно сначала сделать что-то лучше. Ответьте на этот вопрос, и вы поймете, что делать дальше.

Только после того, как вы исчерпали возможности "больше-лучше", реальную отдачу приносят новые возможности. Во-первых, займитесь размещением новых объявлений на известной вам платформе. Во-вторых, разместите знакомые вам объявления на новой платформе. Затем, когда вы освоитесь на новой платформе, используйте новые размещения на ней. Как только вы это сделаете, вы сможете добавить новые четыре основных вида деятельности в дополнение к тем, которыми вы занимаетесь сейчас. Таким образом, вы получаете мой простой и реальный способ, с помощью которого я накладываю четыре основных вида деятельности на стероиды, чтобы получить еще больше лидов.

Заключение

Реклама - это процесс создания известности. Это то, что мы делаем, чтобы незнакомые люди узнали о том, что мы продаем. Теперь мы решили проблему "вещей" с помощью вашего лид-магнита или предложения. Но чтобы заставить их превратиться в заинтересованных клиентов, вам нужно рассказать им об этом. Поэтому в этом разделе мы рассмотрели четыре единственных способа, с помощью которых один человек может рекламироваться - дать другим людям знать о своем товаре. Для этого вы обмениваетесь либо временем, либо деньгами, либо и тем, и другим. И когда вы это делаете, вы можете рекламировать людей, которые вас знают (тепло), или незнакомцев (холодно). Вы можете рекламироваться публично (контент/реклама) или частным образом (аутрич).

Что касается того, что делать, когда? Всякий раз, когда я строю бизнес, я думаю об этом так: после того как я проведу теплый аутрич, чтобы набрать клиентов, если у меня больше времени, чем денег, я перехожу к размещению контента. Если у меня больше денег, чем времени, я перехожу к холодным контактам или запуску рекламы.

Но помните, что вам нужно сделать только одно, чтобы получить привлеченные ссылки. Поэтому просто выберите один. А затем доведите его до максимума. Делайте больше. Делайте лучше. Делайте новое. И все рекламные методы объединяются. Деньги, системы и опыт, которые вы заработали на предыдущем методе, помогут вам освоить следующий. Бизнес, который размещает бесплатный контент и запускает платные объявления, получит больше пользы от своих объявлений и контента, чем бизнес, который делает только одно или другое. Бизнес, который занимается холодным охватом и создает контент, получит больше от холодного охвата и лучше проработает теплые лиды, чем тот, кто делает только одно. Каждая комбинация основных четырех видов рекламной деятельности в той или иной степени усиливает друг друга.

Что касается меня лично, то я делал все это. Свой первый бизнес я построил на размещении контента и теплых контактах. Я построил свои спортзалы на бесплатном контенте и платной рекламе. Я построил Gym Launch на платной рекламе и холодном контакте. Я построил Prestige Labs на партнерских связях (о которых мы расскажем в разделе IV). Я построил ALAN на платных объявлениях и аффилиатах (также раздел IV). Я построил Acquisition.com на основе размещения контента. Существует множество способов получения привлеченных клиентов. Если вы освоите один из них, вы сможете кормить себя всю оставшуюся жизнь. Все они работают, если вы их используете.

Далее

Если вы будете следовать шагам, описанным в этой книге, то у вас закончится время в сутках. Вы не сможете делать больше, лучше... не говоря уже о том, чтобы добавить что-то новое! Поэтому вам понадобится помощь в вашем путешествии в страну бесконечных зацепок. Вам понадобятся союзники. Эти союзники бывают четырех видов. И поскольку их больше, чем вас, они - ключ к успеху. Так что давайте отправимся за ними.
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Раздел 
IV
: Получение лидов 
Привлекайте людей, которые будут приводить к вам больше людей

"Дайте мне достаточно длинный рычаг и точку опоры, на которую его можно поставить, и я сдвину мир с места". - Архимед
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Создание лид-машины стоимостью $100 млн - это все о рычагах

Старушка может поднять полугрузовик с помощью достаточно длинного рычага. Самый сильный человек в мире, не имеющий такого рычага, не сможет. Длина рычага определяет, сколько человек может поднять. Это и есть рычаг. Мы можем использовать принцип рычага в рекламе. Позвольте мне объяснить:
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Тот, у кого есть интернет, может отправить сообщение миллионам людей одновременно. Тот, кто пишет открытки от руки, не может. Интернет позволяет охватить больше людей за то же время, которое мы тратим. Таким образом, это более эффективное средство воздействия.

Это означает, что рычаг сводится к тому, сколько мы получаем за то время, которое тратим на это. Поэтому мы хотим использовать более эффективные виды деятельности, чтобы получить то, что хотим. Больше вещей, которые мы хотим получить. Меньше времени на их получение. Хорошо.

И нам нужны зацепки. Много зацепок.
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Средства привлечения клиентов дают вам рычаги влияния

[image: ]

Люди могут узнать о том, что мы продаем, из двух источников. Мы можем сообщить им об этом, используя четыре основных принципа. Или другие люди могут сообщить им об этом, используя четыре основных принципа. Я называю этих людей "добытчиками". Когда другие люди делают это за нас, мы экономим время. Это значит, что мы получаем больше привлеченных клиентов за меньшую работу. Используй ребенка.

Представьте себе четыре сценария:

Сценарий № 1: Вы - ведущий. Вы занимаетесь основными четырьмя видами деятельности каждый день в одиночку. Вы получаете достаточно лидов, чтобы оплачивать счета.
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Работа: HIGH Лиды: LOW Leverage: LOW

Сценарий № 2: Вы получаете лид-геттера. Вы получаете помощника, который выполняет четыре основных действия от вашего имени. Теперь лид-геттер приносит достаточно лидов, чтобы оплачивать счета без вашей рекламы. Вы работаете меньше, чем в сценарии № 1, а получаете то же количество ссылок.
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Работа: LOW. Лиды: LOW. Рычаг: ВЫСОКИЙ.

Сценарий № 3: Вы получаете много лид-геттеров. Вы тратите все свое время на получение других лидов. Количество ваших зацепок растет каждый раз, когда вы получаете еще одну. Вы работаете весь день, но получаете гораздо больше лидов, чем когда вы были одни. Вы работаете больше, чем в сценарии № 2, но получаете гораздо больше лидов.
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Работа: ВЫСОТА. Лиды: ВЫСОКАЯ. Рычаг: ВЫШЕ.

Сценарий № 4: Вы получаете лид-хиттера, который получает лид-хиттеров. Вы нанимаете кого-то, кто нанимает других людей для размещения рекламы от вашего имени. С каждым месяцем у них появляется все больше лидов. Вам пришлось поработать только один раз, чтобы заполучить первого лидхантера, но его лиды продолжают расти и без вашей работы. Вы работаете меньше, чем в сценарии № 3, и получаете больше лидов каждый месяц.
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Работа: LOW. Лиды: ВЫСОКАЯ. Рычаг: ВЫСШИЙ.

Теперь у вас есть все предпосылки для создания машины по производству лидов стоимостью 100 миллионов долларов.
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Набросок раздела "Лид-геттеры"

Средства получения лидов не входят в "основную четверку", потому что это не то, что вы делаете. Вы не "делаете" филиалы, не "делаете" привлечение клиентов, не "делаете" агентства, не "делаете" сотрудников. Но чтобы их получить, нужно выполнять четыре основных пункта. Они приходят от теплых обращений, холодных обращений, размещения контента и платной рекламы. И как только вы их получите, они сделают это за вас.

Итак, четыре основных стека. Один раз, чтобы получить их, и второй раз, когда специалисты по привлечению лидов получают привлеченные лиды от вашего имени. Но на этом все не должно заканчиваться. На самом деле, не должно. Процесс повторяется. Лид-геттеры могут идти за лид-геттерами! Итак, мы делаем что-то один раз, а потом лид-геттеры могут делать это вечно.

Но подождите, я думал, что эта книга о том, как получить зацепки? Так я пытаюсь получить зацепки? Или мне нужны лид-геттеры? Ответ: Да. Лид-геттеры начинают как лиды, затем заинтересовываются тем, что вы продаете, и становятся такими же вовлеченными лидами, как и все остальные. Разница в том, что они заинтересовывают других людей в том, что вы продаете! А в идеале каждый лид становится лид-геттером.

В следующих главах подробно объясняется, как заставить других людей рекламировать вас. И если вы хотите достичь масштаба в $100M+, вы должны их понять:

#1 Клиенты - они покупают ваш товар, а затем рассказывают о нем другим людям, чтобы привлечь к вам внимание.

#2 Сотрудники - люди в вашем бизнесе, которые приводят к вам людей.

#3 Агентства - компании, предоставляющие услуги по привлечению лидов.

#4 Аффилиаты - компании, которые рассказывают своей аудитории о вашем товаре, чтобы привлечь к вам внимание.

*Все четыре способа получения лидов позволяют другим людям узнать о вашем товаре. Другими словами, все четыре способа являются более эффективными, чем если бы вы делали это самостоятельно.

Как только вы поймете эти четыре средства получения лидов, вы сможете построить машину по получению лидов для каждой компании, которую вы начинаете, до конца своей жизни. Я расскажу о том, как я использую все четыре способа получения лидов. Чем каждый из них отличается от другого. Как с ними работать. Когда их использовать. Лучшие практики. И как измерить свой прогресс на этом пути. В конце этого раздела вы поймете, как заставить других людей приносить вам больше ссылок, чем вы можете себе представить.

И поскольку мы уже используем четыре основных способа привлечения клиентов, давайте начнем с того, что мы можем сделать прямо сейчас - заставить этих клиентов привлекать еще больше клиентов.
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#1 Привлечение клиентов - сарафанное радио
"Лучший источник новой работы - это работа на вашем столе" - Чарли Мангер
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Октябрь 2019 года.

Мы с Лейлой сидели вместе на диване в гостиной ее родителей. На том самом, на котором она смотрела фильмы в детстве. Потускневшие края журнального столика так и просили нас закинуть ноги повыше. Мы балансировали ноутбуками на бедрах. Удлинительные шнуры тянулись вокруг дивана к розеткам в коридоре. Ее мачеха хлопотала на кухне. Это была не рабочая обстановка. Но мы справлялись.

Двумя годами ранее я потерял все и в те же выходные познакомился с ее родителями...

Привет, пап, я познакомился с одним парнем в интернете. Он потерял все и остался без денег. Но не волнуйся, я бросил работу и переехал к нему, чтобы помочь с его следующей большой бизнес-идеей. Кстати, можно мы пока побудем здесь?

...Отличное первое впечатление, Алекс.

Но с тех пор многое изменилось. Теперь мы были мультимиллионерами. Мы зарабатывали достаточно, чтобы купить дом ее детства за наличные. Каждую неделю.

Лейла просмотрела отчеты руководителей наших отделов. О да, теперь у нас были и руководители.

"Эй, показатели продаж на этой неделе выглядят немного мягкими", - сказала она.

"Правда? Сколько мы закрыли?"

"Пятнадцать". И на прошлой неделе продажи тоже начали падать. У вас что-то изменилось?"

"Я не знаю. Сейчас проверю". Я вошел в рекламный портал Facebook. Красные уведомления об отказе заполнили экран.

"Ну что ж. Этого хватит", - сказал я.

"Что? Что случилось?"

"Все объявления были отключены".

"Ну... это проблема. Когда, по-вашему, вы сможете поднять их обратно?"

"Чтобы начать новую кампанию, потребуется день или два".

Я прищурился на экран. Меня охватило нечто еще более тревожное. Facebook отклонил рекламу две недели назад. Я вел себя так, будто ничего не случилось.

"Значит, на этой неделе мы закрыли 15, а сколько на предыдущей?" спросил я.

"21"

"У меня есть хорошие и плохие новости".

"Ух... Хорошо..."

"Плохие новости... рекламу отключили две недели назад, так что это объясняет провал. Хорошая новость... наш продукт настолько хорош, что мы все еще получаем 500 000 долларов в неделю только за счет сарафанного радио".

"Вы две недели игнорировали объявления?" У нее на лице было написано "о нет, не игнорировал".

Я пожал плечами, озорно ухмыляясь. "Ты ведь все еще любишь меня, правда?"

Мы разразились хохотом над абсурдностью всего этого.

Эти два года были безумием. Количество денег, которые мы зарабатывали, не имело смысла. Мы поняли, насколько много, только спустя годы. Мы были просто благодарны за то, что делали это вместе, с недостатками и всем остальным. И этот случайный отрезок времени без платной рекламы кое-что прояснил: наши клиенты рассказывали об этом своим друзьям.

**Несколько месяцев спустя
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Я стоял на сцене и смотрел на аудиторию из 700 с лишним владельцев тренажерных залов. Каждый заплатил 42 000 долларов, чтобы присутствовать здесь. Все были одеты в черные футболки с надписью "Gym Lord" и приклеенными усами. Это. Было. Орехи.

Я был в середине презентации, объясняя, как превосходное обслуживание приводит к появлению новых клиентов через сарафанное радио. Все это время я размышлял о том, не были ли деньги, которые мы заработали за две недели без использования платной рекламы, случайностью. Почувствовав уверенность, я приостановил презентацию. Пора выяснить:

"Хорошо, чтобы показать вам, насколько это важно, кто из присутствующих узнал о Gym Launch от другого владельца тренажерного зала? Поднимите руку". Как только слова покинули мои губы, я почувствовал мгновенное сожаление. Что, если никто не поднимет руку? Что, если наш рост был вынужденным? Какой же я идиот.

Я оглядел комнату, подняв руку, как обезьяна. Комната стояла на месте. О нет.

Затем... несколько владельцев тренажерных залов подняли руки. Выглядит не очень, но могло быть и хуже. Потом еще. Слава Богу. Потом еще больше. Потом взмах руки. Святая корова. Люди оглядывались по сторонам и позади себя. Это была почти вся комната. Я позволил этому моменту прочувствовать всем нам. Я никогда этого не забуду. Я знал, что у нас хорошая молва, но не настолько.

"Это", - сказал я, - "сила сарафанного радио".

***

Я знаю, что вас не было рядом, когда мы с Лейлой поняли, что зарабатываем $500 000+ в неделю на сарафанном радио. Я знаю, что вас не было там, когда вы увидели, как клиенты с состоянием в 30 миллионов долларов сказали, что их кто-то привел. Впервые я осознал силу рефералов совершенно случайно. Увидев, сколько я заработал, я изучил, что было сделано правильно. Я хотел убедиться, что смогу воссоздать это специально. Чтобы передать вам эту способность, я должен передать убеждения, которые ее создали. А эти переживания сформировали эти убеждения. Вот почему я делюсь ими.

Люди копировали наши предложения, объявления и лид-магниты. Они копировали наши целевые страницы, электронные письма и скрипты продаж. Они копировали все, что могли, но делали это без особого успеха. Они думают, что дело в "рекламе", и так оно и есть. Но лучшая реклама - это довольный клиент. Потрясающий продукт превращает каждого покупателя в лида.

Мир теряет доверие с каждой секундой. Каждый день все больше покупателей проводят исследования. Они вооружаются информацией, чтобы принять решение о покупке. Так и должно быть. Поэтому, чтобы играть на более высоком уровне, нам нужно, чтобы наш продукт не только доставлял... но и восхищал. Клиенты должны получить столько пользы, чтобы они захотели рассказать о нас другим людям. Хорошая новость: как только вы узнаете, как это сделать, все станет проще, чем вы думаете.

В этой главе я объясняю, как получить самые недорогие, высокодоходные и качественные лиды - рефералов.
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Как работают рефералы

Реферал - это когда кто-то, реферал, направляет привлеченного клиента в ваш бизнес. Направить может каждый, но лучшие рефералы приходят от ваших клиентов. Поэтому в этой главе мы сосредоточимся на получении большего количества рефералов от ваших клиентов.

Как рекомендатели развивают ваш бизнес

Рефералы важны, потому что они развивают ваш бизнес двумя способами:

Они стоят больше (более высокий LTGP). Рефералы покупают более дорогие вещи и покупают их большее количество раз. Они также склонны платить наличными вперед. Прекрасно.

Они стоят меньше (более низкий CAC). Если один клиент присылает вам другого клиента, потому что ему нравится ваш товар, этот новый клиент вам ничего не стоит. А бесплатные клиенты дешевле, чем клиенты, которые стоят денег. Поэтому бесплатные клиенты = хорошо.

Но что все это значит на самом деле? Представьте, что у вас соотношение LTGP и CAC составляет 4 к 1. Это значит, что привлечение одного клиента обходится в двадцать пять процентов от его валовой прибыли за всю жизнь. Неплохо. А теперь представьте, что каждый клиент привел бы вам еще двух покупателей. Теперь соотношение LTGP и CAC составит 12 к 1 - на привлечение нового клиента вы потратите чуть более 8,3 % валовой прибыли за всю жизнь. Таким образом, вы получаете трех клиентов по цене одного. Теперь мы разговариваем. Ура! Вот это сделка! Кроме того, рефералы растут по экспоненте. Позвольте мне объяснить.
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Количество привлеченных лидов, которые вы получите от основных четырех пунктов, зависит от того, как часто вы их выполняете. Входы и выходы имеют довольно линейную зависимость. Если вы сделаете 100 рич-аутов, то получите привлеченные лиды. Если вы удвоите их количество, то количество привлеченных клиентов увеличится примерно вдвое. Если вы потратите 100 долларов на рекламу, вы получите привлеченных кандидатов. Если вы удвоите их количество, ваши результаты увеличатся примерно вдвое. Таким образом, независимо от того, насколько хорошо вы рекламируетесь, то, сколько вы получите, зависит от того, сколько вы сделаете. И это замечательно. Но с помощью сарафанного радио мы можем добиться еще большего. С помощью сарафанного радио один клиент приводит двух. Двое приводят четверых. Четыре - восемь. И так далее. Это не линейный, а экспоненциальный процесс.

Ничто так не масштабируется, как сарафанное радио. Хотите знать, почему так мало людей расширяют свой бизнес с помощью сарафанного радио? Они теряют клиентов быстрее, чем приобретают их. Посмотрите на уравнение роста числа рефералов, чтобы увидеть его в действии. Рефералы (входящие) минус оттолкнувшиеся клиенты (выходящие).
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Если рефералов больше, чем оттока: вы растете без всякой рекламы (ура!).
Если рефералы равны оттоку: вам нужна другая реклама для развития бизнеса (meh)
Если рефералов меньше, чем оттока: вам придется рекламироваться, чтобы выйти на безубыточность (бу - большинство людей).
Если посмотреть на процентное соотношение, то все становится еще интереснее. Если процент рефералов каждый месяц больше, чем процент клиентов, которые уходят, то ваш бизнес растет каждый месяц. Вам придется тратить гораздо больше денег на рекламу, делать больше обращений или размещать гораздо больше контента, чтобы поддерживать этот рост. В конце концов вы упретесь в стену. Но с помощью рефералов вы можете поддерживать рост независимо от того, насколько велика ваша компания. Именно так такие компании, как PayPal и Dropbox, превратились в многомиллиардные бизнесы. Я расскажу об их точных стратегиях позже в этой главе.

С другой стороны, малые предприятия едва сводят концы с концами, потому что из них уходит примерно столько же клиентов, сколько и приходит. Хомячье колесо смерти. Вот почему...
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Две причины, по которым большинство компаний не получают рекомендательные письма

Большинство компаний не получают рефералов по двум причинам. Во-первых, их продукт не так хорош, как им кажется. Во-вторых, они не просят о них.
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Проблема №1: продукт недостаточно хорош

"Все любят наш товар, нам просто нужно донести это до людей!" - говорит каждый владелец малого бизнеса с продуктом, который не так хорош, как ему кажется.

Я на секунду сниму свою шляпу хорошего парня. Если бы ваш продукт был исключительным, люди бы уже знали о нем, и у вас было бы больше бизнеса, чем вы могли бы обработать. Так что если вы продаете товар напрямую потребителям, а они не приводят к вам новых клиентов, значит, ваш продукт есть куда улучшать.

Я люблю спрашивать себя: "Почему мои клиенты стесняются рассказывать о моем продукте всем знакомым?". Может быть, он и хорош, но он ничем не примечателен, то есть не заслуживает внимания.

На самом деле, большинство вещей, за которые я плачу, отстой. Мой мастер по бассейнам забывает о вещах половину времени. Мои ландшафтные дизайнеры шумят в самые неподходящие часы. Мои уборщики регулярно складывают мою одежду в шкаф моей жены (наверное, это то, что я получаю за лишние футболки среднего размера). Список можно продолжать.

Владельцы бизнеса задаются вопросом, почему они не получают рефералов. Ответ находится прямо перед ними. Они просто недостаточно хороши. Позвольте мне показать вам, как я думаю об этом:
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Цена - это то, что вы берете. Ценность - это то, что они получают. Разница между ценой и ценностью - это добрая воля.

Это означает, что цена не только передает ценность, но и позволяет нам оценить ее. Экономисты называют это "излишками покупателя". Но я буду называть это просто доброй волей. Вам нужно много доброй воли. Много доброй воли создает сарафанное радио. А сарафанное радио означает рефералов.

Есть два способа завоевать расположение клиентов. Вы можете снизить цену или предоставить больше преимуществ. В конце концов, если вы достаточно снизите цену на свой продукт, люди будут выстраиваться в очередь, чтобы получить его. Но вы, скорее всего, потеряете деньги. Поэтому снижение цены - это в лучшем случае временное решение. Вы можете снижать цену так долго. И, как говорит легенда маркетинга Рори Сазерленд, "любой дурак может продать что-то за меньшую цену".

Поэтому, чтобы создать хорошую репутацию и получить рефералов, вопрос заключается не в том, как снизить цену, а в том, как дать больше пользы?

Шесть способов получить больше рефералов, давая больше пользы

Есть шесть способов получить рефералов, предоставляя больше пользы. И так получилось, что они совпадают с частями рекламного объявления. Отлично.

Вызовы → Продавайте больше клиентов
Мечтайте о результате → Установите лучшие ожидания
Повышение вероятности достижения → Добивайтесь от большего числа людей лучших результатов
Сокращение временных задержек → Получение более быстрых

результатов
Сократите усилия и жертвы → Продолжайте улучшать свои вещи
Призыв к действию → Расскажите им, что покупать дальше
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Вызовы → Продавайте лучшим клиентам. Мы хотим продавать лучшим клиентам, потому что они получают наибольшую пользу от нашей продукции. Клиенты, которые получают наибольшую ценность, имеют наибольшую добрую волю. А клиенты с наибольшей деловой репутацией с наибольшей вероятностью будут обращаться к нам. Да, все так просто. Позвольте мне привести пример из реальной жизни:

У нас была портфельная компания, которая занималась связями с общественностью для крупных малых предприятий. У них было много продаж, но было и много оттока. Поэтому они застыли на месте. Они не росли в течение нескольких лет.

Чтобы понять, что мы можем сделать, мы изучили их клиентов с самым низким уровнем текучести, чтобы понять, есть ли у них что-то общее. Все они занимали определенную нишу и стремились привлечь финансирование от инвесторов. Так что решение казалось очевидным - заполучить больше таких клиентов! Но у основателя было большое беспокойство - эти клиенты составляли лишь пятнадцать процентов его бизнеса. Если бы он изменил таргетинг и это не удалось, он потерял бы восемьдесят пять процентов своего бизнеса(!). Но бизнес все равно не рос. Непростая ситуация для любого предпринимателя. Но, многократно пересмотрев данные, он согласился изменить рекламные объявления, чтобы соответствовать этому более узкому, "идеально подходящему" клиенту.

Результаты: Компания преодолела плато. Впервые за много лет они выросли - и теперь на пути к миллионным доходам в месяц. Кроме того, снизились затраты на рекламу - огромные расходы для их стагнирующего бизнеса. Они получали еще более дешевых клиентов, так как могли более четко формулировать свои сообщения. Но не только это: более дешевые клиенты получали еще больше пользы от продукта, потому что он был предназначен именно для них. И эти клиенты, поскольку у них было больше доброй воли по отношению к бизнесу, стали обращаться к ним как часы.

Шаг действий: Повысьте качество потенциальных клиентов, и вы повысите качество продукта. Выясните, что общего у ваших самых успешных клиентов. Используйте эти общие черты, чтобы нацелиться на новую аудиторию, которая имеет наибольшие шансы получить наибольшую ценность. Затем продавайте товар только тем, кто соответствует этим новым критериям. Настройте себя на то, чтобы завоевать больше доверия. Больше доброжелательности - больше рефералов.
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Результат мечты→Установите лучшие ожидания: Самый быстрый, простой и дешевый способ сделать ваш продукт замечательным - сделать его лучше, чем они ожидают. И это проще, чем вы думаете, потому что вы устанавливаете ожидания.
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Бывало ли, что незнакомец говорил вам, что новый фильм потрясающий? А потом вы идете смотреть его и думаете: "Это было не так хорошо, как я ожидал". С другой стороны, вам когда-нибудь говорили, что фильм ужасен, а вы в итоге все равно его смотрели и думали: "Это было не так плохо, как я ожидал". Наши ожидания от того или иного опыта могут значительно повлиять на сам опыт. Мы можем повысить доброжелательность, снизив ожидания. Это дает нам возможность превзойти ожидания.

Вначале я обещал все и даже кухонную раковину, чтобы заставить людей покупать. Выполнение этих обещаний превратилось в кошмар. Поэтому я начал снижать уровень своих обещаний, сохраняя при этом качество. Это дало мне больше возможностей для перевыполнения, и я получил главное преимущество - рефералов. Ожидания клиентов непостоянны. Поэтому мы сами устанавливаем для них ожидания. И если мы установим эти ожидания, то сможем их превзойти.

Шаг действий: Постепенно снижайте обещания, которые вы даете, делая предложения. Продолжайте снижать их до тех пор, пока не снизится процент закрытий. В этот момент остановитесь. Это позволит вам увеличить количество клиентов и повысить доброжелательность по отношению к ним. Максимум клиентов и больше доброй воли означают больше рефералов.
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Повышение вероятности достижения → Добивайтесь от большего числа людей лучших результатов:
Клиенты с наилучшими результатами получают наибольшую пользу от вашего продукта. Выясните, что они делают, чтобы получить максимальную отдачу, и вы сможете помочь другим клиентам сделать то же самое. Два шага назад, чтобы продавать лучшим клиентам, мы выяснили, кто из них лучший. Теперь, чтобы добиться наилучших результатов для всех, мы выясним, что делают лучшие.

Позвольте мне показать вам, как это выглядело в Gym Launch. Мы начали с отслеживания активности клиентов. Скорость запуска первого платного объявления. Скорость совершения первой продажи. Их присутствие на звонках. И т. д. Затем мы сравнили деятельность наших средних клиентов с деятельностью наших лучших клиентов. Мы обнаружили нечто грандиозное. Если владелец тренажерного зала размещал платную рекламу и совершал продажу в первые семь дней, его LTGP увеличивался в три раза. Осознав это, мы сосредоточились на том, чтобы заставить всех запускать рекламу и совершать продажи в первые семь дней. Результаты наших средних клиентов резко возросли. Последовало еще больше клиентов, еще больше отзывов и еще больше рефералов.

Вот процесс, который я использую, чтобы добиться от большего числа людей лучших результатов:

Шаг № 1: Проведите опрос клиентов, чтобы найти тех, кто добился наилучших результатов.

Шаг № 2: Возьмите у них интервью, чтобы выяснить, что они сделали по-другому.

Шаг № 3: Посмотрите, какие действия их объединяют.

Шаг № 4: Заставьте новых клиентов повторить действия, которые принесли наилучшие результаты.

Шаг #5: Измерьте улучшение средних результатов клиентов (скорость и результат)

Шаг № 6: Сопоставьте условия гарантии с действиями, которые дают наилучшие результаты, чтобы заставить больше людей их выполнять.
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Действия: Выясните, что делали лучшие люди. Затем попросите всех сделать это. Создайте свои гарантии вокруг действий, которые создают наибольший успех. Больше успеха. Больше доброй воли. Больше рефералов.
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Сокращение временных задержек→Быстрее побеждать: я определяю "победу" как любой положительный опыт, полученный клиентом. Более быстрые победы повышают их восприятие скорости, увеличивают вероятность того, что они останутся, и повышают степень их доверия к вам. Тройная победа. Чтобы победы воспринимались быстрее, мы даем им победы чаще.

Представим, что у вас есть продукт, доставка которого занимает неделю. Клиент может получить одну победу в конце этой недели или выигрывать каждый день, ежедневно обновляя информацию о ходе работ. Прогресс тот же, а побед в семь раз больше. Кроме того, если кто-то сказал, что произойдет семь событий, и все семь произошли, я доверяю ему еще больше. Если вы порекомендуете друга, то риск снизится, ведь было дано семь обещаний, и все семь были выполнены.

Вот пять способов, с помощью которых я добиваюсь победы быстрее в реальном мире:
Если мне нужно передать семь небольших дел, я передаю их через более короткие промежутки времени, а не все сразу.

Обновления - это победа. Если речь идет о более крупном проекте, я сообщаю о ходе его реализации как можно чаще. Хороших новостей никогда не бывает слишком много. А регулярные обновления, будь то прогресс или нет, лучше, чем оставлять клиентов в подвешенном состоянии.

Клиенты формируют свое неизгладимое впечатление о компании в течение первых сорока восьми часов после покупки. Создайте хорошее впечатление. Добейтесь как можно большего количества побед в это время. Установите много ожиданий. Оправдайте множество ожиданий. Повторяйте.

Они всегда должны знать, когда услышат вас в следующий раз. Один мой знакомый руководитель публичной компании придумал для меня умную поговорку - BAMFAM: Book-A-Meeting-From-A-Meeting. Опять же, никогда не оставляйте клиента на произвол судьбы. Они всегда должны знать, что будет... дальше.

Никогда не ждите, что клиенты простят вас. Никогда. Поэтому ведите себя соответствующим образом. Например, вы можете сдавать работу раньше, но никогда не опаздывать. Я добавляю пятьдесят процентов к своим срокам, поэтому всегда сдаю работу раньше. Таким образом, "вовремя" для меня - это рано для них.

Шаг действий: Разбивайте результаты на минимально возможные шаги. Общайтесь так часто, как это целесообразно (даже если нет никакого прогресса, сообщите им об этом). Устанавливайте сроки с запасом. Выполняйте работу раньше. Больше побед клиентов означает больше доброй воли. А больше доброжелательности - больше рефералов.
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Уменьшение усилий и жертв → Продолжайте делать свой продукт лучше: Если клиент делает меньше вещей, которые он ненавидит, чтобы воспользоваться вашим продуктом, значит, вы сделали его лучше. Если клиент отказывается от любимых вещей, чтобы воспользоваться преимуществами вашего продукта, вы сделали его лучше. Не существует идеального продукта. Вы всегда можете сделать его лучше. И чем проще вы сделаете его полезным для клиентов, тем больше доброй воли вы получите и тем больше вероятность того, что они обратятся к вам. Вот мой процесс, позволяющий мне постоянно улучшать свои продукты.

Шаг № 1: Используйте данные службы поддержки клиентов, опросы и отзывы, чтобы найти наиболее распространенные проблемы с вашим продуктом.

Шаг № 2: Определите, как исправить проблему. Чтобы получить преимущество, узнайте отзывы клиентов, которые заставили ваш продукт работать на них, несмотря на имеющуюся в нем проблему.

Шаг №3: Используйте эти отзывы для улучшения вашего продукта.

Шаг №4: Предоставьте новую версию небольшой группе ваших клиентов (испытывающих трудности).

Шаг № 5:Получите следующий раунд обратной связи. Если вы решили изначальную проблему, то распространите ее на всех клиентов. Если нет, вернитесь к шагу № 2.

Шаг №6: Перейдите к следующей наиболее распространенной проблеме и повторите процесс. Делайте это до тех пор, пока не закончится время.

Шаг действий: Продолжайте делать свои вещи лучше. Проведите исследование. Внесите изменения. Внедряйте. Измерьте. Повторяйте. Я запускаю этот процесс каждый месяц. Установите этот процесс в качестве повторяющегося ежемесячного процесса. Продукт, который требует меньше усилий и меньше жертв, означает большее расположение. А больше доброй воли - больше рефералов.
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6.Призыв к действию→ Расскажите им, что покупать дальше: Если у вас потрясающий продукт, они захотят еще. Вы должны удовлетворить их желание купить. Если вы этого не сделаете, они все равно купят... но у кого-то другого. Не позволяйте этому случиться. Продайте им еще раз. Вы можете продать им либо новую вещь, либо еще больше той, которую они только что купили. В любом случае вы получите еще больше доброй воли и продлите срок жизни покупателя. Кроме того, чем больше вещей они могут купить, тем больше вещей они могут порекомендовать своим друзьям.

Например, в одной знакомой нам компании по снижению веса многие клиенты рекомендовали друзьям продукт первого уровня. Но некоторые этого не делали. Многие из тех клиентов, которые не обратились к первому продукту, купив более дорогую вещь, обратились к ней со своими друзьями! Так что вам нужно продолжать продавать.

По моему опыту, люди одержимы своими предложениями на переднем плане. И в этом есть смысл. Но потом они пренебрегают задней частью, и клиенты отпадают. А клиенты, которые отваливаются от вашего продукта, вряд ли будут обращаться к вам - поэтому продолжайте продавать им, чтобы они этого не делали.

Шаг действий: Относитесь к каждому клиенту так, будто вы продаете ему товар впервые. Убедитесь, что ваше следующее предложение будет более убедительным, чем первое. Напоминайте им о необходимости покупать больше после каждой крупной победы. Больше вещей, которые можно купить, означает больше возможностей добавить еще больше ценности. Больше пользы - больше доброй воли. А больше доброй воли означает, как вы уже догадались, больше рефералов.

Один вопрос для всех

Давайте объединим эти шесть шагов в один мысленный эксперимент. Я призываю вас опробовать его со своей командой. Вот он:

Вы потеряли всех своих клиентов, кроме одного. Боги рекламы запрещают вам заниматься основными четырьмя направлениями и постановляют:

-Все клиенты должны исходить от этого единственного клиента.

-Нарушьте наши условия, и мы уничтожим ваш бизнес и все остальные бизнесы, которые вы начнете, навечно.

Тяжелый случай. Но остается вопрос, как бы вы поступили с этим клиентом? Что бы вы сделали, чтобы их опыт был настолько ценным, что они отправили бы к вам всех своих друзей? Каких результатов они должны добиться? Каким должно быть их обучение? Какой тип клиента вы бы выбрали? Подумайте об этом. Напишите это. Ваш бизнес зависит от этого. А потом... сделайте это :)

Начните вести себя так, будто боги рекламы в любой момент могут лишить вас четырех основных привилегий. Вскоре вы увидите, что у вас нет другого выбора, кроме как начать добавлять больше ценности, чтобы получать больше обращений от клиентов.

Теперь, когда мы рассказали об этом. Хотите узнать, как можно получить еще больше рефералов? → Попросите их.

Рефералы: Попросите их

Знаете ли вы, почему у компаний так мало рефералов по сравнению с тем, что они могли бы иметь? Они никогда не просят о них. Ваши клиенты, как и любая другая аудитория, могут знать, что делать, только если вы им об этом скажете.

Я перепробовал множество реферальных стратегий. Большинство из них потерпели неудачу. И я боролся, пока не прозрел: Просьба о привлечении рефералов работает только тогда, когда вы относитесь к ней как к предложению. Рефералы приходят, когда вы показываете ценность, которую получает клиент, когда приводит своих друзей. Позвольте мне привести два примера, демонстрирующих силу просьбы о рекомендации:

Пример №1: Dropbox предоставляла бесплатное хранилище для клиентов и бесплатное хранилище для друзей, которых они приводили. Реферальная программа стала вирусной, и за пятнадцать месяцев компания увеличила свой бизнес в 39 раз.
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Пример №2: Paypal давала 10 долларов в кредит клиентам и 10 долларов друзьям, которых они приводили. В течение двух лет эта программа помогла им достичь миллиона пользователей, а через шесть лет - 100 миллионов. Они используют ее и сегодня.

Как же нам добиться такого же вирусного роста в нашем собственном малом бизнесе? Мы делаем то же, что и они. Мы попросим их об этом.

Семь способов попросить рекомендателей

Реферальная программа состоит из трех компонентов: как вы стимулируете, чем вы стимулируете и как вы просите. Вместо того чтобы предлагать вам сотню вариантов, которые могут сработать, а могут и не сработать, вот семь комбинаций, которые сработали для меня лучше всего:

1) Односторонняя выгода от привлечения рефералов: в любой день недели я лучше заплачу клиентам, чем платформе. Выплачивайте среднюю стоимость приобретения клиента (CAC) рефералу или другу. Ознакомьте их со стимулом.

Например: представьте, что привлечение нового клиента стоит 200 долларов. Попросите нынешнего клиента сделать фактическое трехстороннее представление другу - позвонить, отправить SMS или электронное письмо. Не просто имя и номер. Кроме того, попросите их сделать это прямо во время покупки... не ждите. Затем выпишите им чек на 200 долларов, когда их друг зарегистрируется, или подарите их другу скидку в 200 долларов.

Например, это отлично подходит для супругов, потому что они оба получают выгоду. Всегда спрашивайте супруга и предоставляйте скидку для всей семьи.

2) Двусторонние реферальные льготы: Это то, что использовали Dropbox и PayPal. Мы выплачиваем CAC обеим сторонам. Половина достается рефералу (в виде кредита или наличных), а половина - другу (в виде кредита). Таким образом, выгоду получают оба.

Например: Мы продаем программы на 500 долларов. Стоимость привлечения клиента составляет $200. За каждого друга, которого кто-то приведет, мы даем ему $100 наличными, а его другу - $100 на регистрацию. Это касается не более 3 друзей. Это очень хорошо работает для моего местного бизнеса.
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3) Попросите дать рекомендацию прямо во время покупки: В договоре купли-продажи или на странице оформления заказа попросите назвать имена и номера телефонов людей, с которыми они хотели бы сделать это. Покажите им, что они получат лучшие результаты, если сделают это с другом.

Например: в одну из моих портфельных компаний пришел новый продавец и побил все рекорды продаж для предстоящего мероприятия. Мы не знали, что происходит. Тогда я спросил его по телефону: "Как тебе удается продавать больше билетов, чем всем остальным? Он пожал плечами и ответил: "Я делаю то же самое, что и все остальные. Просто спрашиваю, кого еще они хотели бы пригласить с собой. А потом прошу их представить меня". Половина его продаж - это рефералы. Так просто, но никто этого не делает.

Пример скриптинга: Люди, которые выполняют нашу программу с кем-то еще, обычно получают в 3 раза больше результатов. С кем еще вы могли бы заниматься по этой программе?
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4) Добавьте рекомендателей в качестве фишки для переговоров: Кроме того, вы можете попросить рекомендации как способ договориться о более низкой цене. Другими словами, если кто-то хочет заплатить 400 долларов, а ваша цена составляет 500 долларов, вы можете предоставить ему скидку в обмен на знакомство с тремя друзьями. По этическим соображениям вы можете назначить другую цену за ту же самую вещь, потому что вы изменили условия продажи.

Например: "Я не могу внести менее 500 долларов, но если вы прямо сейчас сделаете трехстороннее текстовое знакомство с несколькими своими друзьями, я с удовольствием снижу плату за инициацию".

И чтобы ответить на вопрос, который вы не задали, - если покупатель, заплативший полную цену, узнает, что вы предоставили скидку кому-то еще (что со мной уже случалось), вот что вы скажете: "Да, Стейси получила скидку в 100 долларов, потому что привела трех друзей. Я с удовольствием дам вам 100 долларов, если вы приведете мне трех друзей. Кого вы имеете в виду?" Они либо отступят, либо дадут вам трех друзей. Выигрыш.

5) Реферальные мероприятия: Люди получают очки, кредиты, доллары или даже просто право на хвастовство за то, что приводят друзей в течение определенного периода времени. Реферальные мероприятия обычно длятся от одной до четырех недель. Когда вы проводите такое мероприятие, расскажите всем о преимуществах работы с другими людьми. Используйте статистику (внутреннюю или внешнюю), чтобы показать высокий уровень успеха и эгоистическую выгоду от привлечения друзей. Я использую такие названия, как:

Акция "Приведи друга"

Акция "Супружеский вызов"

Акция "Приятель по отчетности"

Акция "Coach Challenge", в ходе которой вы создаете команды из своих сотрудников и клиентов. Это хорошо работает в бизнесе, основанном на коучинге.

6) Постоянно действующие реферальные программы: Вместо того чтобы проводить реферальную акцию с ограниченным сроком действия, вы постоянно говорите о преимуществах сотрудничества с другими людьми. Подумайте: в бесплатном контенте, пропаганде, платной рекламе и т. д. После того как приятель сделал это, он увидел 33%-ный рост общего числа подписчиков. Для контекста, у него было 1 000 000 клиентов, купивших билеты на его виртуальное мероприятие, и 250 000 из них были привлечены... Эта штука работает.

7) Разблокируемые реферальные бонусы: Создавайте бонусы для людей, которые 1) привлекают клиентов и 2) оставляют отзывы. Несколько примеров: Разблокируйте VIP-бонусы, курсы, жетоны, статус, обучение, товары, уровни обслуживания, премиум-поддержку, дополнительные часы работы и т. д.

Разблокируемые реферальные бонусы отлично подходят, если вам не нравится выплачивать деньги. При желании бонусы могут быть предназначены для обеих сторон (так как они стоят меньше, чем наличные). Посетите раздел "Лид-магнит" для дополнительного вдохновения. Как всегда, чем более безумным вы сделаете предложение, тем больше людей обратятся к вам. Если вы хотите, чтобы они обратились к вам, сделайте это предложение настолько хорошим, что они будут просто глупы, если не обратятся.

Вы ограничены только своим творчеством

Вот как выглядит объединение нескольких вышеописанных стратегий в убийственное реферальное продвижение.

Подарите каждому подарочную карту на треть стоимости его программы. Скажите, что они могут подарить ее своему другу, если тот зарегистрируется у них. Укажите на подарочной карте срок действия в течение семи-четырнадцати дней с момента вручения - это заставит их использовать ее. Это придаст статус рефералу, когда он передаст ее своему другу. Вместо того чтобы говорить: "Эй, присоединяйся к моей программе и получи скидку $2000", они говорят: "Я получил эту подарочную карту на $2000. Хочешь? Я не хочу тратить ее впустую". Это воспринимается как гораздо большая сделка для них и для вас.

С помощью этой тактики вы все еще можете использовать трехстороннее знакомство. Затем отправьте фотографию подарочной карты. Бонусные очки, если перед отправкой фотографии вы напишете на ней имя друга. Это придаст ощущение персонализации и даст вам законную причину попросить имя друга (подмигивание).

PS - Вы также можете продавать подарочные карты с девяностопроцентной скидкой в качестве подарков (только для друзей клиентов). Рефералу кажется, что он потратил кучу денег, а вы получаете деньги за привлечение новых клиентов. Вряд ли можно придумать лучший способ заработать деньги. Опять же, единственное ограничение - это ваша креативность.
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Заключение

Рефералы - это не метод рекламы, который можно "сделать". Это не один трюк или хак (хотя мы научились некоторым из них). Это способ ведения бизнеса. И начинается он с вас.

В конце концов, привлечение рефералов - это всегда риск для клиента. Они рискуют своей доброй волей к другу в надежде получить больше, показав ему что-то классное (ваш товар). Поэтому клиенты обращаются к вам только тогда, когда считают, что их друг с большой вероятностью получит хороший опыт. Другими словами, когда выгода для них лично перевешивает риск испортить отношения с другом. Поэтому мы добавляем выгоды для них и их друзей с помощью стимулов и снижаем риск, укрепляя добрую волю (показывая, что мы выполняем свои обещания). И для этого мы используем шесть способов предоставления клиентам большей ценности. Не поймите меня неправильно, создание доброй воли само по себе делает фантастическую работу по привлечению рефералов. Но если мы умны, а мы умны, мы используем эту добрую волю, чтобы получить еще больше рефералов, используя семь способов попросить о них. Ух ты!

Отдавайте больше, чем получаете, и вы больше никогда не будете голодать. Именно так мы относимся к своим клиентам. Сделайте это, и вы сможете монетизировать добрую волю вечно. Чтобы не потерять перспективу, я всегда напоминаю себе: Завтра я получу компенсацию за ту ценность, которую я предоставляю сегодня.

Пункты действий

Определите процент рефералов и процент оттока, чтобы установить базовый уровень. Реализуйте шесть шагов "предоставления ценности" для создания доброй воли. Затем извлеките выгоду из этой репутации, используя один или несколько из семи способов попросить рефералов.

Далее...

Теперь нам предстоит понять, как увеличить команду. Похоже, нам придется зазывать потенциальных членов команды, показывать им ценность присоединения к команде, а затем просить их присоединиться. Подождите... звучит знакомо. Но если серьезно, если вам действительно нужна машина по привлечению 100 миллионов долларов, пристегнитесь. Далее идет самая ценная глава в книге - сотрудники. Это действительно не скучная глава, и они вам понадобятся, если вы хотите заработать большие деньги.
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#2 Сотрудники
"Если хочешь идти быстро, иди один. Если хотите идти далеко, идите вместе" - Африканская пословица
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Июнь 2021 года.

Новый директор по продажам сказал: "Я знаю, что мы снова не достигли цели, но я не думаю, что нам нужно что-то менять, мы достигнем ее в этом квартале".

Глаза метались по комнате и смотрели во все стороны, кроме моей. Молчание было достаточно долгим, чтобы исполнительный помощник отметил пройденную тему и пошел дальше. Неудивительно, что мы уже второй квартал подряд не достигаем цели по работе с холодным населением... Никто не оспаривает неудачу. И что, теперь мы думаем, что третий раз не помешает?

"Подождите". сказал я. Теперь все смотрели в мою сторону. "Я хотел бы знать, почему мы не достигали этого показателя два квартала подряд. Я знаю, что мы умеем продавать, поэтому, если мы хотим сделать больше продаж с помощью холодных обращений, то мы делаем больше холодных обращений. В чем проблема?"

"Мы теряем представителя каждые четыре недели", - сказал директор по продажам. Ага.

"Хорошо... Почему у нас такой большой отток?".

 "Я тоже задавался этим вопросом, но в отделе кадров сказали, что для этой должности у нас отток ниже среднего по отрасли". Он продолжил: "Но пока мы нанимаем и принимаем на работу одного сотрудника, появляется другой".

Я видел, как директор по персоналу кивнул в знак согласия. Становится теплее.

"Хорошо, значит, вопрос в найме". Я сказал. "Итак, как выглядит ситуация с наймом?"

"Мы принимаем на работу каждого четвертого кандидата, которого нам предлагает HR".

"Значит, если они выходят на рынок так же быстро, как мы их нанимаем, а вы нанимаете только одного из каждых четырех, это означает, что вы получаете только одного кандидата в неделю?"

"Да, примерно так". Почти готово.

"Теперь я посмотрел на директора по персоналу: "Как выглядит ситуация с проверкой?"

"Мы получаем одного квалифицированного кандидата на десять отборочных собеседований, плюс-минус". сказала она.

"Значит, нужно провести сорок собеседований, чтобы получить одного низкоквалифицированного рабочего?"

"Думаю, да". Бинго.

"Ладно, надо что-то менять". Я сказал. "Мы не успеваем проводить отбор один на один. Начинайте проводить собеседования в группах и ищите там сумасшедших. Всех остальных, кто обладает хорошей трудовой этикой и базовыми социальными навыками, переводите в отдел продаж. Остальных мы научим. Согласны?" Команда кивнула.

В течение шести недель количество нанятых сотрудников превысило количество оттока. Наши продажи через "холодную" работу с клиентами росли синхронно. К концу квартала продажи через "холодную" работу удвоились и составили более половины от общего объема продаж.

Проблема заключалась вовсе не в методе, навыках или предложении холодных обращений. Просто у нас не было достаточного количества людей, занимающихся холодным обходом.

***

Если вы будете использовать методы, описанные в этой книге, то увидите, как в ваш бизнес хлынет поток более вовлеченных людей. Больше привлеченных клиентов - больше клиентов. Но с ростом компании растет и объем работы. В свое время потребуется больше работы, чем может выполнить один человек. И вы можете решить проблему слишком большого объема работы для одного человека, поручив ее большему количеству людей. Короче говоря, чтобы рекламировать больше, вам понадобится больше работников. И в этой главе вы узнаете, как работают сотрудники, почему они делают вас богатым, как их заполучить и какой метод я использую, чтобы превратить их в лид-геттеров.

Как работают сотрудники

Сотрудники по привлечению лидов - это люди, работающие в вашем бизнесе, которых вы обучаете получать лиды. Они привлекают вас точно так же, как вы вначале привлекали своих собственных. Они могут запускать рекламу, создавать и размещать контент, проводить аутрич. Они могут делать любую рекламу, которой вы их обучите. Таким образом, больше сотрудников, занимающихся привлечением лидов, означает больше привлеченных лидов для вашего бизнеса. Это также означает, что вам придется меньше работать, чтобы получить лиды. Больше лидов и меньше работы? Записывайте меня! Но подождите... Не так быстро...

Не поймите меня неправильно - наемные работники требуют работы. Просто они требуют меньше времени и работы, чем если бы вы все делали сами. По моему опыту, если поменять сорок часов работы на четыре часа управления, вы будете работать на тридцать шесть часов меньше. Блестяще. И что самое приятное, вы можете обменивать это снова и снова. Вы можете обменять 200 часов работы в неделю на двадцать часов управления. Затем вы обмениваете двадцать часов управления на менеджера, который обходится вам в четыре часа в неделю. Остается четыре часа работы на 200 часов получения результата. Бум.

Итог: Сотрудники создают полноценное предприятие, которое растет без вас.

Почему сотрудники делают вас богатыми

[image: ]
Чтобы ваш бизнес работал без вас, им должны управлять другие люди.

Сценарий №1: Представьте, что у вас есть бизнес, который приносит 5 000 000 долларов в год и 2 000 000 долларов прибыли. И чтобы получить эту прибыль, вы должны работать круглосуточно. В этой ситуации у вас, по сути, есть высокооплачиваемая работа. Но, допустим, вы не против работать круглые сутки и знаете, что ваш бизнес сгорит, если вы возьмете отпуск. В любом случае, отпуск - это для неудачников (шутка *кашель*, вроде того...). У нас есть еще одна важная вещь, на которую стоит обратить внимание...

Конечно, вы зарабатываете немного денег, но ваш бизнес не стоит многого. Если бизнес приносит прибыль только вам, то для всех остальных это плохая инвестиция. Возможно, сейчас это звучит не так уж и важно, но давайте рассмотрим альтернативный вариант.

Сценарий №2: Ваш бизнес приносит те же $5 000 000 дохода и $2 000 000 прибыли. Но есть одно существенное отличие: Бизнес работает без вас. Это делает две очень крутые вещи. Во-первых, то, что раньше было рискованной работой, превращается в ценный актив. А во-вторых, это делает вас намного богаче. Вот как:

Во-первых, вы получаете обратно свое время, которое можно использовать для инвестиций в свой бизнес, покупки других предприятий или отпуска. Во-вторых, вы становитесь намного богаче, потому что ваш бизнес теперь что-то стоит для кого-то другого. Вы превратили пассив, который зависел от вас, в актив, на который вы можете положиться.

Если у вас есть актив, который приносит миллионы долларов без вашего участия, значит, кто-то другой может использовать его, чтобы заработать миллионы долларов без него. Другими словами, ваш бизнес теперь является хорошей инвестицией. Тогда инвесторы, ищущие активы, такие как Acquisition.com, например, купят у вас часть или все активы. И ваша прибыль в 2 000 000 долларов в год, особенно если она растет, легко может стоить 10 000 000+ долларов прямо сейчас. Таким образом, ваш бизнес из почти нулевого превратился в 10 000 000 долларов. Значит, обучение тому, как заставить других людей делать это за вас, изменило вашу чистую стоимость на $10 000 000. Я бы сказал, что стоит научиться этому.

Напоминание: Вы богатеете от того, что зарабатываете. Вы становитесь богатым от того, чем владеете. И мне потребовались годы, чтобы понять это, потому что не так давно...

Все, что я думал, что знаю о сотрудниках, было неправдой

Вы когда-нибудь слышали...

Если хотите, чтобы все было сделано правильно, делайте это сами.

Никто не может сделать это так, как я.

Никто не сможет меня заменить.

Да. Я говорил все это. Я жил всем этим. В течение многих лет каждый раз, когда я нанимал кого-то, я сравнивал то, что умеют они, с тем, что умею я. Мне казалось, что это "я против них". Чтобы как-то доказать, что я более "способный". Со своей собственной командой! И это убеждение, этот способ "руководства" людьми никогда не приносил мне больше денег.

Для бизнеса - "никто не может сделать это, кроме меня" и "если вы хотите, чтобы что-то было сделано правильно, вы должны сделать это сами" - это не факты... это ложь. Кто-то делал подобные вещи до вас. И кто-то продолжит делать что-то подобное после вашего ухода. Так или иначе, каждый человек может быть заменен. Это может быть несколько человек, технология или позднее время, но каждый может быть заменен. Мое предложение: замените себя как можно скорее. Затем вы сможете сделать себя полезным в другом месте. Многие другие люди поняли это. И вы тоже можете.

На первых порах, когда я начинал бизнес, я умел делать все лучше, чем люди, которых я нанимал. В итоге все мои сотрудники всегда выглядели как разношерстная группа неудачников, которые вроде как умели делать что-то одно из многих вещей, которые умел делать я. Поначалу это помогало мне в работе, но потом я попал в ловушку веры в то, что я лучше других. Я ходил туда-сюда между злорадством, что я лучше их, и жалобами, что они не так хороши, как я. И по какой-то причине мне не приходило в голову, что это я нанимаю и обучаю их. Кого я обманывал? Реальность оказалась двоякой: Во-первых, у меня не было навыков, чтобы правильно обучать и руководить командой. Во-вторых, я был слишком беден, а потом (когда у меня появилось немного денег) слишком дешев, чтобы нанять кого-то получше. Другими словами, я был виноват в том, что у них ничего не получалось. Упс.

Чем больше я пытался превзойти своих сотрудников, тем больше отвлекался, и тем хуже становился мой бизнес. Конечно, в то время, возможно, я мог делать все лучше, чем любой из моих сотрудников. Но... я не мог делать все лучше, чем все мои сотрудники. И когда я наконец понял это, я начал принимать лучшие убеждения о талантах:

Если вы хотите, чтобы все было сделано правильно, наймите человека, который будет тратить на это все свое время".

Если я могу это сделать, то кто-то другой может сделать это лучше".

"Всех можно заменить, особенно меня".

Эти новые представления о талантах не только создали более здоровую культуру в моем бизнесе, но и привели к очень выгодным побочным эффектам. Доверие к моим сотрудникам в достижении успеха сделало мое время и внимание гораздо более ценными. Если это может сделать кто-то другой, зачем это делать мне? Если кто-то другой может их обучить, зачем это делать мне? Если я могу научиться другим вещам, чтобы развивать бизнес, пока моя команда держит оборону, то гораздо разумнее поступить именно так. Так что давайте так и сделаем.

Как получить лиды от сотрудников: Внутреннее ядро четырех

Помните четыре основных принципа? Так вот, они работают и для привлечения сотрудников. Представьте себе это. Если поменять рамки с "дать потенциальным клиентам узнать о вашем товаре" на "дать потенциальным сотрудникам узнать о вашем товаре", это сразу превратится в то, что вы уже умеете делать. Но у некоторых людей есть и обратная проблема - они уже знают, как привлечь сотрудников, но при этом испытывают трудности с привлечением клиентов. Сотрудники - это просто другие люди, которым вы даете знать о своем товаре. Так что вы делаете то же самое!
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Соедините действия по привлечению сотрудников с действиями по привлечению клиентов. Это один и тот же материал!

Клиенты → Сотрудники

Теплый аутрич→Опросите свою сеть
Холодный аутрич → рекрутинг
Разместить контент→Открыть вакансию
Платные объявления→Размещение вакансий

Рефералы клиентов→Рефералы сотрудников
Аффилированные лица → Ассоциации, гильдии, списки и т.д.
Агентства → кадровые фирмы и т.д.
Сотрудники→Сотрудники (без изменений)

Способы получения информации о сотрудниках и их привлечении аналогичны способам получения информации о клиентах и их привлечении. Поэтому, когда вам нужно привлечь новых сотрудников, вы просто размещаете рекламу, чтобы получить их. А когда вам нужно больше, вы делаете больше. Как и при создании надежного процесса привлечения клиентов, вы также можете создать надежный процесс привлечения сотрудников. И для масштабирования вам понадобится и то, и другое.

Как заставить сотрудников приносить вам лиды

Теперь вы нанимаете человека, который ежемесячно обходится вам недешево. Отлично. Давайте убедимся, что вы вернете деньги, и как можно скорее.

Обратите внимание: некоторые люди, которые ищут работу, уже знают, как получать ссылки. Эти люди просто замечательные. Вы также можете рассчитывать на то, что они будут стоить дороже. И если вы только начинаете, вы можете не позволить себе таких людей. Поэтому следующий лучший вариант - обучить их. К счастью, у вас под рукой целая книга по привлечению клиентов. Поэтому следующим шагом будет обучение ваших сотрудников тому, как вы проводите эти мероприятия по привлечению клиентов. Я думаю об обучении и фактически подхожу к нему с помощью ментальной модели 3Ds: документировать, демонстрировать, дублировать. Вот как это работает.

Шаг первый - документирование. Вы составляете контрольный список. Вы уже знаете, как это сделать. Теперь вам нужно просто записать все шаги в точности, как вы это делаете. Вы также можете попросить других доверенных наблюдателей понаблюдать за вами и задокументировать то, что вы делаете. Бонусные очки, если вы запишете, как вы выполняете задание несколькими способами и в несколько смен. Таким образом, вы сможете наблюдать за собой как наблюдатель, а не прерывать свой поток, делая паузы, чтобы делать заметки по ходу дела. Как только вы запишете все в чек-лист, разложите его на следующий рабочий блок и выполняйте только эти шаги. Можете ли вы выполнить работу на пять с плюсом, точно следуя указаниям? Если да, то у вас есть первый набросок контрольного списка для этой работы.

Шаг второй - демонстрация: Вы делаете это на их глазах. Точно так же, как ваши родители учили вас завязывать шнурки. Сядьте и проведите их по контрольному списку шаг за шагом. Это может занять некоторое время, в зависимости от того, сколько шагов требуется для завершения дела. Если они останавливают вас или замедляют процесс, чтобы понять что-то, скорректируйте свой контрольный список с учетом этого. Теперь у вас есть готовый второй вариант.

Шаг третий - дублирование: Они делают это на ваших глазах. Теперь их очередь. Они следуют тому же контрольному списку, что и вы. Только на этот раз они делают, а вы наблюдаете. Мы просто хотим, чтобы они повторили то, что сделали мы. Поэтому, если контрольный список составлен правильно, результат будет таким же. А если контрольный список не верен - вы быстро об этом узнаете! Исправьте свой контрольный список, пока он не станет правильным. Затем попросите их следовать ему, пока они не сделают все правильно. И как только они справятся, у вас в штате появится надежный лид-геттер. Поздравляем!
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После того как вы обучите таким образом несколько своих первых сотрудников, вы отработаете все нюансы этой работы, и дальше все пойдет как по маслу. По крайней мере, в части обучения. Подумайте вот о чем: если бы вы завтра исчезли, смог бы незнакомый человек добиться тех же результатов, что и вы, если бы только следовал вашему контрольному списку? Вот к какому уровню ясности нужно стремиться.

Несколько полезных заметок о тренировках:

Полезно взглянуть на этот стиль обучения следующим образом: Если они ошибаются или путаются, значит, мы ошиблись или запутали их. Если нам приходится объяснять, что означает тот или иной шаг, значит, он слишком сложен. Или, что более вероятно, мы пытались уместить несколько шагов в один.

Если кажется, что они "поняли" только после долгих объяснений или многочисленных демонстраций, значит, нам есть над чем работать. Владельцы бизнеса, которые игнорируют это, сталкиваются с хроническими проблемами в обучении. И, к слову, вы, вероятно, сможете заставить работать некачественный контрольный список, но это превращается в кошмар, когда кто-то другой берется за обучение вместо вас.

Существует разница между компетентностью и эффективностью. Другими словами, они могут точно знать, что делать, но при этом не быть настолько хорошими в этом. Если это так, значит, ваши инструкции в порядке, и им просто нужна практика. Используя аналогию из мира фитнеса, подумайте: "Медленно, потом плавно, потом быстро". Вам не нужно ничего менять, им просто нужно больше повторений.

Сосредоточьтесь на способности сотрудников следовать указаниям, а не на том, достигнут ли они нужного результата. Это очень важно, потому что если вы научите своих сотрудников следовать указаниям, то... они будут следовать указаниям. А если они следуют указаниям и получают неправильный результат... тогда вы знаете, что дело в указаниях. Это хорошо. У вас гораздо больше контроля над этим.

Каждый раз, когда они успешно выполняют шаг, дайте им понять, что они сделали это правильно. И если они реагируют на похвалу, хвалите их! А если они ошибаются, это тоже нормально. Для этого и существует обучение. Не берите на себя ответственность за них, когда они ошибаются, - просто сделайте паузу, отступите на шаг назад и дайте им попробовать еще раз. Быстрые циклы обратной связи, чтобы люди быстрее учились.

Если они точно следуют вашим указаниям, но получают неправильный результат - все равно похвалите их за то, что они следуют указаниям. Похвалите их, а затем внесите исправления в свой контрольный список на месте.

Избегайте наказаний или штрафов любого типа за неправильные действия во время обучения. Как правило, поощряйте за хорошие поступки, которые вы хотите, чтобы они делали больше, и они будут делать их чаще. Освоение нового навыка и так достаточно сложно, не нужно добавлять к этому еще больше.

Трудно исправить множество вещей, если вы никогда не делали этого раньше. Давайте обратную связь по одному шагу за раз. Давайте по одному фрагменту обратной связи за раз. Тренируйтесь до тех пор, пока они не сделают все правильно. Затем переходите к следующему шагу.

Когда происходит значительное отклонение от нормальной производительности, переобучите команду. Они перестали выполнять важный шаг в процессе (часто потому, что не знали о его важности). Как только вы выясните, что это за шаг, поощрите людей за его выполнение в дальнейшем.

Как рассчитать отдачу от сотрудников, привлекающих лидов

Если не учитывать стоимость платных объявлений, стоимость рекламы (аутрич, контент и т. д.) с помощью сотрудников почти полностью зависит от суммы, которую вы им за это платите. Мы упрощаем эту задачу, просто сравнивая, сколько денег мы тратим на зарплату сотрудникам, с тем, сколько денег приносят привлеченные ими лиды:

● Общая зарплата / Общее количество привлеченных лидов = Стоимость одного привлеченного лида.

○ Например: $100 000 / 1000 лидов = $100 за привлеченный

лид.
● Если один из десяти привлеченных лидов станет клиентом, то наш CAC составит

$1000
○ ($100 за привлеченный лид) x (10 привлеченных лидов на клиента) = $1000

CAC
● Если LTGP каждого клиента составляет 4000 долларов, то соотношение LTGP : CAC составляет 4:

1.
○ ($4000 LTGP) / ($1000 CAC) = 4:

1
Например, на момент написания этой статьи я получаю около 30 000 привлеченных лидов в месяц на сайте Acquistion.com. Я не использую платные объявления и не занимаюсь аутричем. Но команда, ответственная за создание контента, который вызывает этот интерес, стоит около 100 000 долларов в месяц. Это означает, что их генерация обходится мне примерно в 3,33 доллара за привлеченный лид (100 000 долларов / 30 000 лидов). Мы зарабатываем гораздо больше, чем 3,33 доллара за одну зацепку, так что мы прибыльны. Вы можете применить ту же математику к любому методу рекламы, который вы используете.

Как узнать, на каких сотрудниках стоит сосредоточиться, чтобы получить максимальную прибыль

Как мы узнали из части II "Запуск платной рекламы", если ваши затраты на привлечение клиента находятся в пределах 3-кратного среднего показателя по отрасли, значит, вы работаете достаточно хорошо. Дальше вы сосредоточитесь на увеличении LTGP.

Если ваш CAC больше, чем в 3 раза в среднем по отрасли, значит, у вас проблемы с продажами или рекламой. Мы диагностируем это с помощью одного вопроса:

Есть ли у моих привлеченных потенциальных клиентов проблема, которую я решаю, и деньги, которые они могут потратить?

Если нет, значит, они не квалифицированы - это проблема рекламы.

Если да, то они квалифицированы и:

Они покупают, но у вас их недостаточно - проблема с рекламой.

Они квалифицированы, но не покупают - проблема продаж.

Не увольняйте сотрудников отдела продаж, если у вас проблемы с рекламой. И точно так же не увольняйте сотрудников отдела рекламы, если у вас проблемы с продажами. Этот маленький вопрос поможет вам определить, на каких сотрудниках стоит сосредоточиться.

Но, по сути, вам просто нужно подсчитать все свои затраты на привлечение клиента. И если они составляют не менее трети от прибыли, которую вы получаете в течение всей жизни клиента, вы в хорошей форме.

Заключение

Цель этой главы - изменить вашу точку зрения. Ваша работа - рекламировать и продавать видение вашей компании. Вы рекламируете его публично и в частном порядке как сотрудникам, так и клиентам. В этом и заключается работа. И как только у вас это хорошо получается, вы становитесь неудержимыми.

Я говорю так, потому что считаю, что любого человека можно научить выполнять работу "на уровне земли" для любого бизнеса - рекламного или иного. Поэтому не так важно, кого вы выберете, как то, как вы обучите тех, кого вы выберете.

Как я уже говорил в этой книге и повторю здесь - не нужно быть гением, чтобы рекламировать. Я бы даже сказал, что это вредит. В любом случае, у нас больше железной воли, чем мозгов. Помните, дело не в мозгах, а в мужестве. И хотя некоторые люди могут родиться гениями, никто не рождается с железной волей (в конце концов, все мы плаксы). Все это говорит о том, что мужество - это навык. А это значит, что каждый может иметь мужество, если научится. Так что если у вас есть железная воля, а у вас, как у предпринимателя, она наверняка есть, вам не понадобится много времени, чтобы понять, что вы приобрели ее благодаря своему жизненному опыту. Вы можете передать этот опыт в качестве урока всем, кому небезразлично, что слушать. Тогда они смогут встать на ваши плечи и получить больше шансов на успех в жизни.

И вы все равно ничего не узнаете, пока не обучите их хорошо и не дадите им шанс преуспеть в работе. К тому же на низкоуровневых работах у вас никогда не будет недостатка в рабочей силе. Станьте разборчивым, когда вам придется вкладывать огромные средства в гиперспецифичных сотрудников с многозначными шестизначными цифрами. Они же - "шикарные сотрудники".

Я считаю, что на данном этапе лучше использовать время, нанимая и обучая всех желающих. Затем, когда вы найдете победителей, а с этим методом вы их найдете: обращайтесь с ними хорошо, не выгорайте и давайте им то, что они заслуживают.

В стране переполненных лидов вам понадобятся союзники. Сотрудники - одни из самых мощных таких союзников. Мы поговорили о том, как они делают вас богатым, как они работают, как их привлечь, как их получить, как заставить их приводить вас, как удержать их, чтобы они приводили вас, и как узнать, что вы хорошо работаете. И как только вы построите систему привлечения людей, которые будут приводить вас к ним (выполняя четыре основных пункта от вашего имени), вам просто нужно будет делать больше.
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Следующая ведущая...

Следующая остановка в нашем рекламном путешествии приводит нас к агентствам. Да, вы можете заплатить людям, чтобы они сократили ваш путь. Я заплатил агентствам миллиарды долларов и считаю, что наконец-то *разгадал* код того, как создать выигрыш для всех сторон. Для нас, чтобы мы не зависели от них вечно. Для них - чтобы они могли получать больше прибыли и предоставлять больше преимуществ своим клиентам. Они были ключом ко многим моим прорывам, так что вы не захотите пропустить следующий...
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#3 Агентства
"Все продается"
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Лето 2016.

Я не был техническим специалистом. Я был фитнесменом, который научился нескольким приемам маркетинга и продаж, создавая свои тренажерные залы. Но теперь у меня их было пять, и я открывал шестой. Пора было повышать уровень. Facebook только что выпустил несколько новых функций: ретаргетинг, группы по интересам, пиксели и т. д. А я ничего в этом не понимал. Я купил несколько курсов, но в итоге запутался еще больше, чем когда начинал.

Я спросил нескольких друзей, не знают ли они кого-нибудь, кто мог бы помочь. Я получил два направления. Оба были из агентств. Мне было страшно. Я никогда раньше не пользовалась услугами агентств. Я слышал только ужасные истории о рекламных агентствах. В основном о том, что они стоят кучу денег и никогда не работают. Но потом я понял, что даже если они сработают, они будут нужны мне всегда. Они будут держать мой бизнес за яйца! Оказалось, что мои ожидания не оправдались. Они предложили запустить мою рекламу, но за деньги. Деньги, которые я не мог оправдать при своей низкой рентабельности. Но, с другой стороны, мои расходы на рекламу убивали меня. И такими темпами через несколько месяцев я не смогу держать свои двери открытыми. Стресс.

В первом агентстве я отказался, потому что на тот момент не мог себе этого позволить. Второй звонок начался так же. Я начала паниковать. Как мне все исправить? В качестве последней попытки остаться в бизнесе я попросил владельца второго агентства дать мне то, что я действительно хотел...

"Можете ли вы за несколько часов показать мне, как вы будете запускать рекламу на моем аккаунте?"

"Нет". Он ответил. "Мое время не продается".

Беспокойство, но все же надежда... "К какому соглашению мы могли бы прийти?"

Он задумался на мгновение. Затем его бровь поднялась, и на лице появилась ухмылка. "Отлично. 750 долларов в час". Гул. Его тактика запугивания сработала. Но, по крайней мере, я знал, что его время продается... так что я хотел узнать больше.

"А за 750 долларов в час вы сядете со мной и покажете, как бы вы запустили мою рекламу?"

"Да".

"И я буду все делать сама? Например, ты будешь объяснять мне, что делать, и смотреть через плечо, пока я это делаю, а потом объяснишь, почему ты делаешь именно так?"

"Да"

"И вы уверены, что сможете сделать мои объявления более прибыльными? ...и показать мне более продвинутые вещи, верно?"

"Да. Я имею в виду. Если ты хочешь платить мне 750 долларов в час, мы можем делать все, что захочешь. Это твои деньги", - сказал он, наполовину смеясь. Это прозвучало скорее как "Это твои похороны".

Я сделал паузу. "Хорошо. Я займусь этим. Мы будем встречаться один час в неделю. Ты даешь мне домашнее задание, а я занимаюсь между встречами. Справедливо?"

"Мне подходит. Но вам придется заплатить за первые четыре часа вперед".

Вот что я сделал. Я поставил три тысячи долларов на слово этого парня, что он знает, что делает. Ужас. Но каждую последующую неделю я приходил на занятия. И, как хороший ученик, я приходил с готовыми записями и вопросами. Я также записывал и пересматривал каждый звонок, потому что не хотел ничего упустить.

В первые два вызова он сел за руль, а я наблюдал. В третьем и четвертом вызовах он посадил меня за руль. К пятому и шестому звонкам все встало на свои места. Я понял, как он принимает решения и какие данные отслеживает. На седьмом и восьмом звонках я понял, что больше не нуждаюсь в его помощи. Я научился запускать платные объявления, по крайней мере на Facebook, как профессионал. И если уж мне пришлось догадываться, то только потому, что я научился этому... у профессионала.

В этой главе мы рассмотрим не самый очевидный, но гораздо более эффективный способ использования агентств для получения большего количества лидов. Приступайте к работе.

Как агентства хотят, чтобы вы думали, что они работают

Рекламные агентства - это компании, предоставляющие услуги по привлечению клиентов. Вы платите им за запуск платной рекламы, проведение аутрич-акций или упаковку и распространение контента.

Допустим, вы хотите размещать бесплатные видеоматериалы. Но вы ничего не знаете о создании видеоконтента и о том, как его распространять. Вам нужно научиться выбирать темы для видео, записывать видео, редактировать видео, делать миниатюры и писать заголовки. Или же вам придется нанять людей, которые умеют это делать. Приходите в агентство. Они говорят, что уже наняли и обучили людей, которые занимаются подобными вещами. Поэтому они обещают более быстрые, качественные и экономичные результаты, чем те, которые вы могли бы получить своими силами. И как только у меня появилось достаточно денег, это показалось мне достаточно убедительным.

После первого опыта работы с агентством, о котором я упоминал ранее и который прошел вполне удачно, я решил использовать другие. Но мой опыт работы со следующими десятью с лишним агентствами отличался тем, что я использовал их "правильным образом". Каждый из них проходил примерно так:

Шаг 1: Они заставили меня радоваться тому, сколько новых клиентов они принесут.

Шаг 2: Я проходил процесс обучения, который казался мне ценным (и иногда таким и был).

Шаг 3: Они назначили своего "лучшего" старшего представителя на мой счет.

Шаг 4: Я увидел некоторые результаты.

Шаг 5: Они перевели моего старшего представителя к новому клиенту...

Шаг 6: Младший представитель начинает управлять моим аккаунтом. Мои результаты пострадали.

Шаг 7: Я пожаловался.

Шаг 8: Старший представитель время от времени возвращался, чтобы подбодрить меня.

Шаг 9: Результаты по-прежнему страдали. И в конце концов я отменил бы работу.

Шаг десятый: Я искал другое агентство и повторял цикл безумия.

Шаг 11: В миллионный раз начинаю удивляться, почему я не получаю результатов, как в первый раз.


Как следует из введения к этой главе, агентства могут играть важную роль в развитии бизнеса. Но не так, как они хотят. Я не хочу, чтобы кто-то еще попал в ту же ловушку. И вообще, я надеюсь, что все деньги, которые я потратил впустую, пойдут на уплату налога на невежество. Так что продолжайте читать.

Откровенно нелепо, что мне потребовалось столько лет, чтобы понять, что я действительно использовал агентство правильно... с первого раза! Но теперь, после того как я столько раз играл в их игру, мне кажется, что я разгадал код "как использовать агентство". И это происходит вовсе не от того, что я играю в их игру. Это происходит от игры в другую игру. И в этой главе все разложено на три шага:

Нанять агентство или сделать это

самостоятельно
Как я использую агентства сейчас. И как вы тоже можете.

Как выбрать подходящее

агентство

Нанять агентство или сделать это самостоятельно

Во-первых, давайте разберемся с этим. Хорошие агентства стоят денег. Поэтому если у вас нет денег, то об агентствах не может быть и речи. Придется учиться методом проб и ошибок. И в этом нет ничего страшного. Мы все так начинаем. Но если у вас есть деньги, я рекомендую использовать агентства для двух вещей: изучения новых методов и освоения новых платформ.

Если я хочу узнать новые способы работы с контентом, аутрич или платной рекламой, то я нанимаю агентства, предлагающие новые способы работы. Они уже совершили большие ошибки. Поэтому вместо того, чтобы тратить время на то, чтобы разобраться во всем самому, я сразу перехожу к части "делать деньги". Мне нравится часть "делать деньги".

Я также пользуюсь услугами агентств, когда хочу начать размещать рекламу на платформе, в которой не разбираюсь. Я зарабатываю деньги быстрее, потому что они делают за меня начальную настройку и обслуживание, а также потому, что я прошу их научить меня, как это делать.

Нанимать агентство - значит вкладывать деньги в важные навыки, которым невозможно научиться где-либо еще. То есть, если только вы не пройдете через все пробы и ошибки, чтобы научиться этому самостоятельно. В этом случае вы потеряете время и внимание, которые могли бы потратить на изучение других важных вещей, позволяющих масштабировать ваш бизнес. А масштабирование бизнеса - это и есть вся суть.

Действия: Как только у вас будет достаточно денег на хорошее агентство, начинайте присматриваться к нему. Если вы будете следовать остальным шагам в этой главе, вы вернете все деньги... и даже больше.

Как я использую агентства сейчас. И как вы тоже можете.

Я стал немного более искушенным, чем в той истории, которую я рассказал в начале. Вот как я теперь использую агентства. Вместо того чтобы верить в ложь о том, что "мне никогда не придется учиться этому, потому что они сами это сделают", я начинаю каждое сотрудничество с агентством с цели и сроков ее выполнения. Я начинаю с того, что говорю:

"Я хочу делать в своем бизнесе то, что делаете вы, но не знаю как. Я бы хотел поработать с вами 6 месяцев, чтобы узнать, как вы это делаете. Кроме того, я заплачу дополнительно за то, что вы расскажете, почему вы принимаете те или иные решения и какие шаги вы предпринимаете для их принятия. Затем, когда я получу хорошее представление о том, как все это работает, я начну обучать этому свою команду. И как только они смогут делать это достаточно хорошо, я хотел бы перейти на более дешевое консультирование. Таким образом, вы все равно сможете помочь нам, если у нас возникнут проблемы. Вы не против?"

По моему опыту, большинство агентств не возражают против этого. И если им это не подходит, это совершенно нормально. Просто переходите к следующему агентству. Но прежде чем вы начнете вышвыривать всех на обочину, будьте готовы к переговорам. При определенной цене это будет выгодно вам обоим. Да здравствует капитализм!

Именно так я теперь использую агентства. Например, когда я хотел освоить YouTube, я нанял два агентства. Первое наняло меня, чтобы я продолжал делать видео, пока они занимались работой на самой платформе. Второе агентство я нанял (по цене в 4 раза выше), чтобы оно действительно научило нас глубоким идеям, лежащим в основе создания лучшего контента. И как только наши видео превзошли их видео, мы перешли только к консультированию.

Я использую этот метод снова и снова. Я нанимаю одно "достаточно хорошее" агентство, чтобы освоить новую платформу. Затем я нанимаю более элитное агентство, чтобы узнать, как использовать ее по максимуму, и я не могу рекомендовать эту стратегию.

Если вы открыто говорите о своих намерениях, а агентство соглашается, вы получаете лучшее из двух миров. Вы получите лучшие краткосрочные результаты, потому что они (вероятно) знают больше, чем вы. А долгосрочные результаты будут лучше, потому что вы научитесь делать это сами или ваша команда научится делать это за вас. Вы также проводите максимальное количество времени с их лучшими представителями.

Помните, что вы получаете лишь часть внимания агентства, поэтому результаты ухудшаются всякий раз, когда у них появляются новые клиенты. Тем временем ваша команда становится все лучше и лучше, потому что она постоянно сосредоточена на вас. Поэтому сравнивайте результаты своей команды с результатами агентства до тех пор, пока не превзойдете их. Затем расторгните отношения и вложите деньги в масштабирование всего, чему вы только что научились.

Шаг действий: Когда вы найдете агентство, с которым будете работать (следующий шаг), определите с ним условия и сроки для себя. Используйте приведенный выше шаблон в качестве руководства. И не стесняйтесь немного поторговаться, чтобы все получилось.
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Как выбрать подходящее агентство
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Поработав с тоннами плохих и горсткой хороших агентств, я составил список того, что объединяет все хорошие агентства. Это не последнее слово о том, что делает агентство хорошим, но это полезные вещи, которые сработали со мной.

Вот что я ищу:

1) Кто-то из моих знакомых получил хорошие результаты, работая с ними. Если вы узнали об агентстве только из платной рекламы или холодного контакта... скорее всего, они не так хороши, как те, кто полагается исключительно на сарафанное радио (а лучшие из них так и делают).
2) Известные компании добились хороших результатов, работая с ними. Я могу не знать эти компании лично, но если я их узнаю, это хороший знак.
3) Лист ожидания. Когда спрос на услуги превышает предложение, они, вероятно, очень хороши.
4) Четкий процесс продаж, в котором необходимо установить реалистичные ожидания. Никаких забавных ситуаций.
5) Никаких краткосрочных хаков. Они поддерживают разговор о долгосрочной стратегии. Они также дают четкие временные рамки для настройки, масштабирования и получения результатов.
6) Они точно говорят мне, что им нужно от меня, когда это нужно и как они это используют.

7) Они предлагают регулярный график встреч и предлагают несколько способов информировать меня о ходе работы.
8) Они предоставляют информацию простым языком и имеют четкие способы отслеживания, чтобы я знал, как затраты соотносятся с результатами.
9) Они делают хорошее предложение:
Результат мечты: является ли то, что они обещают, тем, чего я хочу?

Воспринимаемая вероятность достижения: сколько таких, как я, уже достигли цели?
Задержка по времени: сколько времени это займет?
Усилия и жертвы: что они требуют от меня при работе с ними? От чего мне придется отказаться? Смогу ли я придерживаться их в течение длительного времени?
10) Они дорогие. Все хорошие агентства стоят дорого... но не все дорогие агентства хороши. Поэтому поговорите со столькими агентствами, сколько потребуется. И используйте этот список как руководство для поиска хороших агентств.

...Если агентство соответствует этим требованиям, его стоит рассмотреть.
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Действия: Даже если агентство согласилось на ваши условия, прежде чем принять решение, поговорите с несколькими другими. Сравните их, используя приведенный выше контрольный список, а затем выберите лучшее для вас.

Заключение

Даже если это не "традиционная" агентская модель, выгоду получают оба предприятия. Они получают клиента, которого иначе не смогли бы заполучить. А мы получаем навык зарабатывания денег на всю жизнь. В истории, рассказанной в начале главы, я потратил восемь часов и 6000 долларов, чтобы научиться навыку, который принес мне миллионы. Вам кажется, что это того стоит? Еще как стоит.

А чтобы этот агентский метод работал в масштабе, вам придется рассчитывать на значительный промежуток времени, в течение которого вы будете платить агентству и своей команде за выполнение одних и тех же действий. Вы должны дать себе некоторую передышку, чтобы получить результаты от агентства, научиться тому, что они делают, и обучить этому свою команду... и все это одновременно. Да, это стоит больших денег. И да, это того стоит, когда вы все сделаете правильно.

И сделать это правильно вы сможете. После того как агентства в миллионный раз наделили мой аккаунт сотрудником низкого уровня, наконец-то до меня дошло. Это не может быть так сложно. Сначала мне потребовался год, чтобы сделать свою команду лучше, чем агентство. По мере того как я становился лучше, этот срок сократился до десяти месяцев, затем до восьми. И вот теперь я понял, в чем дело. Я могу сделать свою команду такой же или даже лучше, чем агентство, менее чем за шесть месяцев или даже меньше. И каждый раз, когда я хочу освоить новый метод или платформу, я повторяю этот процесс.

Чем лучше вы становитесь, тем дешевле, и тем больше денег вы зарабатываете. Забавно, но это очень похоже на рекламу.

Следующие шаги:

1) Решите, имеет ли смысл пользоваться услугами агентства в данный момент.

2) Поговорите со многими агентствами, чтобы почувствовать рынок. Не будьте дешевкой.

3) Используйте рамки соглашения, которые я описал.

4) Установите четкий срок, который заставит вас (и вашу команду) освоить эти навыки.

5) Используйте обе команды, пока ваша не будет регулярно побеждать их.

6) Переходите на льготное консультирование, пока не почувствуете, что вы учите их, а не они вас... и только тогда освобождайте их.


Теперь, когда мы знаем, как извлечь прибыль из мира агентств с высоким уровнем риска, мы исследуем способ получения лидов, который принес мне больше всего денег. Мы набираем армию компаний, которые могут принести нам еще больше лидов, - аффилиатов.
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#4 Аффилированные лица и партнеры
"Ничто не заводит друзей так, как деньги".
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1 декабря 2018 г.

Я понятия не имел, как пройдет запуск Prestige Labs. Я не знал, понравится ли это нашим клиентам. Я не знал, будет ли работать созданная нами технология. Я не знал, будут ли выплаты происходить вовремя. Я не знал, не будет ли наш склад путать заказы.

Но я знал, что подготовка к этому запуску длилась больше года. Мы вложили все силы в создание высококлассного продукта. Мы потратили более 1 000 000 долларов на разработку партнерского программного обеспечения и обучение. И мы закупили товар на 3 000 000 долларов для продаж, которые могут никогда не состояться. Чтобы сделать Prestige Labs реальностью, мне потребовались все имеющиеся у меня навыки ведения бизнеса. И всего через несколько часов мы должны были развернуть ее для наших партнеров - владельцев тренажерных залов. Я чувствовал себя как ребенок в канун Рождества. И если бы это не сработало, то не из-за недостатка усилий.
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День запуска...

Я закончил двухчасовую презентацию, промокнув от пота. Все готово.

Я "продавал" возможность продавать мою линию добавок в их спортзалах. Я обучал новых партнеров продвигать Prestige Labs в их спортзалах. Чтобы это сработало, они должны были пройти обучение и использовать его. Но если они это сделают, то все будут в выигрыше. Я понятия не имел, сработает ли это.

Три недели спустя...

Общий объем продаж составил 150 000 долларов. В то же время товар стоимостью 3 000 000 долларов лежал на складе с кондиционерами... Это не сработало.

При таких темпах, включая операционные расходы и выплаты партнерам, нам потребуется пять лет, чтобы выйти на безубыточность. Даже если бы мы смогли продержаться, срок годности нашего премиум-продукта истек бы задолго до этого. Мы были в полной заднице. Я чувствовал себя несчастным. Это было ужасно. Кто я такой, чтобы думать, что мы продадим весь этот товар? Я только что потратил впустую миллионы. Как я мог быть таким глупым?

Но... на четвертой неделе... случилось нечто дикое...

БУМ! 100 000 долларов в понедельник.

БУМ! 110 000 долларов во вторник

Бум! 92 000 долларов в среду.

Только за четвертую неделю мы продали более 450 000 долларов. Тенденция продолжилась. $429,000…$383,000…$411,000…$452,000. В среднем мы получали более 300 заказов в день от 400 с лишним активных филиалов. Заказы продолжали поступать. Посмотрите на снимок нашего внутреннего отчета ниже. В нем слева направо показаны доходы по неделям. Я не мог поверить в результаты. Иногда я до сих пор не могу поверить.
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Самое приятное, что я не рекламировал и не продавал никаких продуктов. Никакой платной рекламы. Никакого отдела продаж. Ничего. Все делали партнеры - и партнерская машина, которую я построил, печатает деньги и по сей день. Так что если это звучит как нечто, что вас заинтересовало, держитесь крепче, потому что я собираюсь показать вам, как именно я ее построил.

Как работают аффилированные лица
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Партнер - это лид-геттер. Они представляют собой независимый бизнес, который говорит своей аудитории покупать ваши товары. Внешне партнеры похожи на рефералов, но под капотом все гораздо иначе. Во-первых, у них есть свой бизнес и они сами занимаются рекламой. Во-вторых, они соглашаются предлагать ваши товары своим привлеченным клиентам в обмен на деньги, бесплатные товары или и то, и другое.

Теперь вы привлекаете аффилиатов, рекламируя их и делая им предложения, как и клиентам. Но аффилиатам требуется уникальное предложение. Вместо того чтобы предлагать свой продукт, вы предлагаете быстрый, простой и легкий способ заработать комиссионные, продвигая его. А это может означать буквально миллионы привлеченных людей в ваш бизнес. Таким образом, партнерство является одним из самых эффективных способов привлечения потенциальных клиентов.

Почему вам нужна партнерская армия

Каждый привлеченный вами аффилиат добавляет еще один поток потенциальных клиентов и покупателей. Поэтому набор, активация, а затем интеграция с армией аффилиатов приводит к сумасшедшему масштабированию, причем очень быстро. Это хорошо. Мы хотим этого.

Сравните эти два сценария:
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Сценарий №1: Вы продаете десять клиентов в месяц по $10 000 каждый. Ваш бизнес приносит 100 000 долларов в месяц. За двенадцать месяцев вы заработали 1,2 миллиона. При условии отсутствия другой рекламы ваш бизнес достигнет плато. Низкодоходный.
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Сценарий № 2: За те же усилия вы продаете десять аффилиатов в месяц. Каждый месяц эти партнеры приводят к вам одного из тех клиентов на $10 000. Теперь каждый месяц вы получаете дополнительный доход в размере 100 000 долларов. За двенадцать месяцев вы заработали 7,8 миллиона. И в дальнейшем он растет каждый месяц. Та же работа, больше денег. Высокий доход.

Давайте на примере ALAN, моей компании по разработке программного обеспечения, которую я создал вместе с партнерами, покажем, как это работает в реальном мире:

Компания ALAN развивалась за счет трех уровней филиалов:

1) Супер-аффилиаты агентств, которые привели агентства к вам
2) Агентства, которые привели местных бизнесменов
3) Местные предприятия, которые привели конечных потребителей
Один суперпартнер добавлял по десять агентств в месяц. Эти десять агентств приводили в общей сложности пятьдесят или около того местных предприятий в месяц. Эти местные предприятия приносили в общей сложности 2500 ссылок в месяц. Алан работал с ними примерно по 5 долларов за штуку. Итого 12 500 долларов в месяц.

Но на этом дело не остановилось. Каждый суперпартнер приводил еще больше агентств, которые приводили еще больше местных компаний, которые приводили еще больше лидов каждый последующий месяц. Таким образом, каждый суперпартнер, с которым мы заключили контракт, приносил 12 500 долларов в первый месяц, 25 000 долларов во второй, 37 500 долларов в третий и так далее. Имея всего несколько суперпартнеров, мы достигли уровня 1 700 000 долларов в месяц в течение шести месяцев после запуска. Вот почему вам нужна армия партнеров. Так давайте же создадим ее.

Как создать партнерскую армию за шесть шагов

Аффилиаты - один из самых продвинутых способов получения привлеченных клиентов. Во-первых, вам нужно убедить их рекламировать чужие товары. Во-вторых, вы должны убедить их рекламировать ваш товар. В-третьих, вы должны поддерживать их рекламу, чтобы сделать их долгосрочным источником потенциальных клиентов. Кажется, что это очень много. И это так. Но у меня есть хорошие новости...

Я создал две компании с помощью аффилиатов: ALAN и Prestige Labs. Вместе они принесли более 75 000 000 долларов дохода от более чем 5000 аффилиатов. И партнерские стратегии, которыми я делюсь, сработали для меня. Так что они могут сработать и для вас. Я расскажу о каждом шаге.

Шаг 1: Найдите своих идеальных партнеров

Шаг 2: Сделайте им предложение

Шаг 3: Квалифицируйте их

Шаг 4: Определите, сколько им платить

Шаг 5: Обеспечьте их рекламой

Шаг 6: Поддерживайте их рекламой

Вот и все. Давайте погрузимся.

Шаг 1: Найдите своего идеального партнера

Идеальный партнер имеет бизнес с теплой аудиторией, полной людей, похожих на ваших клиентов. Начните составлять список таких предприятий. Если ни один из них не приходит на ум, ответьте на эти вопросы о ваших лучших клиентах:

Что они покупают? → Кто предоставляет эти вещи?

Куда они ходят? → Какие предприятия находятся в этих окрестностях?

Что им нравится делать? → Кто предоставляет эти услуги?

Если вы обращаетесь напрямую к потребителю, то работодатели ваших потребителей могут стать отличными компаньонами:

На каких предприятиях они работают? Какие у них виды работ?

В двух словах... У кого есть мои наводки?

Например, когда я создавал компанию ALAN, владельцы агентств были моими идеальными партнерами. Поэтому я составил список из 200 продуктов и услуг для агентств и компаний, которые их предоставляют. Немного поработав, я понял, что они довольно четко распределяются по категориям: программное обеспечение, продукты, оборудование, услуги, группы, в которых они состоят, и мероприятия, которые они посещают. Каждый раз, когда я создаю новый партнерский "хит-лист", я начинаю с этих категорий. Примечание: Если вы найдете бизнес, который относится к нескольким категориям, велика вероятность того, что у него есть много хороших зацепок для вас и что он станет отличным партнером.

Теперь, когда я знал, на какие предприятия идут мои ссылки, я точно знал, куда направить свои рекламные усилия. В этом не было ничего сложного, так что не стоит слишком задумываться.

Действия: Сделайте лист с каждым из этих вопросов и категорий. Заполните его в Интернете. Если вы затрудняетесь, позвоните своим клиентам и спросите их! Конечный результат: Создайте список потенциальных партнеров.

Шаг 2: Сделайте им предложение

Мы делаем партнерское предложение и рекламируем его так же, как и любое другое предложение. Мы называем нашу аудиторию, показываем элементы нашей ценности, а затем призываем их к действию. Но партнеры будут подписываться на нас только в том случае, если мы дадим им вескую причину. К счастью, она довольно проста. Поскольку аффилиаты занимаются бизнесом или начинают бизнес с подписки, вы предлагаете им новый способ заработать деньги. Начнем с призыва.

Вызывайте:

Для потенциальных партнеров часто используются призывы:

Сами владельцы партнерского бизнеса - ВНИМАНИЮ ВЛАДЕЛЬЦЕВ СПА-салонов

Клиенты партнера - Вы работаете с занятыми профессионалами, которые весь день проводят на совещаниях?

Результаты, которые обещает партнерский бизнес - Героям, которые лечат стресс других...

Продукты и услуги, которые предоставляют филиалы - Если вы продаете лосьоны или ароматические масла, это для вас...

К нашим собственным клиентам - знаете ли вы кого-нибудь, кто владеет спа-салоном?

Теперь, когда мы можем привлечь внимание потенциального партнера, давайте сделаем так, чтобы это стоило их внимания...

Элементы стоимости

Существует неограниченное количество способов показать ценность, но все предложения, приносящие деньги, имеют схожую структуру. Это хорошая новость, нам не нужно изобретать колесо. Большинство партнерских предложений для заработка показывают ценность следующим образом:

Заработайте больше денег на своих текущих клиентах и получите больше лидов, чем ваше текущее предложение (результат мечты)... с высокой вероятностью работы, поскольку ваши клиенты уже хотят этот продукт (воспринимаемая вероятность достижения)... без необходимости создавать, доставлять или обеспечивать поддержку клиентов для продукта самостоятельно (усилия и жертвы)... так что вы можете начать продавать его завтра (временная задержка).

Действия: Изучите различные элементы ценности и заполните пробелы. Я не буду углубляться в эту тему, поскольку мы ее уже рассмотрели. Вам просто нужно сделать филиалами тех клиентов, которым вы делаете рекламу.

Теперь, когда мы заинтересовали потенциального партнера нашим предложением, давайте его квалифицируем.

Шаг 3: Квалифицируйте их

Потенциальные аффилиаты становятся реальными аффилиатами, когда понимают и соглашаются с вашими условиями. И - как и в случае с клиентами - мы хотим, чтобы они получили свой первый выигрыш как можно быстрее. Поэтому мы настраиваем наши условия так, чтобы заставить их выиграть как можно быстрее.

Я делаю это, заставляя их инвестировать. Я предпочитаю, чтобы они вкладывали свое время, свои деньги и сам продукт. Любой может сработать. Но в девяти случаях из десяти, если они платят, они будут внимательны. Вот два способа, с помощью которых я заставляю своих партнеров инвестировать и выигрывать: сделать их клиентами и сделать их экспертами. Давайте разберемся в каждом из них.
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Способ №1: Заставьте их стать клиентами: Заставьте их купить и, желательно, использовать продукт, чтобы сохранить партнерский статус. Это самый низкий барьер инвестиций, который сработал для меня. Я убедился, что чем больше денег партнер вкладывает в ваш продукт, тем больше денег он зарабатывает. Это должно быть логично. Если они не верят в ваш продукт настолько, чтобы купить его, им, вероятно, не стоит его продавать. Вы можете сказать им, что я так сказал.
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Способ № 2: Сделать их экспертами: я заставляю их платить за обучение и тренинги, в ходе которых они получают сертификат эксперта по продукту. Если вы заставите их купить продукт, чтобы стать партнером, вы можете использовать его в качестве кредита для сертификации. То есть сертификация идет в комплекте с купленными продуктами. Помимо того, что сертификация делает партнера полезным, она еще и делает две вещи. Во-первых, она покрывает часть расходов на рекламу. Во-вторых, это означает, что я могу позволить себе надлежащее обучение и подготовку каждого... каждого... партнера.

Сколько я беру? Я рекомендую 10-20% от того, что средний активный партнер зарабатывает за первые двенадцать месяцев. Так что если ваш средний партнер зарабатывает $40 000 в год, продавая ваш товар, то возьмите с него $4000-8000 за привлечение и обучение. Слишком низкая цена, и вы не сможете привлечь их. Слишком высокая - и вы не получите достаточного количества партнеров. Я обнаружил, что 10-20 % максимизируют количество людей, которые становятся активными партнерами. Если вы только начинаете и у вас есть физические продукты, используйте стратегию оптовых закупок из совета профи. В противном случае вы можете использовать стратегию из главы "Теплый охват" и повышать минимальные инвестиции через каждые 5 подписчиков, пока не достигнете оптимального уровня.

Шаг действий: Сделайте своих компаньонов клиентами, экспертами или и теми, и другими (мой любимый способ). Если вы не получите достаточно людей, чтобы начать, снизьте уровень обязательств. Если не хватает людей, чтобы довести дело до конца, повысьте его.

Шаг 4: Определите, сколько им платить
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Первая большая проблема, которую нужно решить с аффилиатами, - это привлечение их к сотрудничеству. Но вторая по значимости проблема - как удержать их. И как бы вы это ни нарезали, удержание аффилиатов зависит от того, как вы вознаграждаете их за рекламу ваших товаров. Я предпочитаю вознаграждать людей, которые делают то, что мне нравится, деньгами и бесплатными вещами, особенно если они сначала приносят мне деньги. Так что давайте поговорим об этом.

Когда я придумываю, как платить партнерам, я обращаю внимание на две основные вещи:


За что они получают деньги
Сколько им платят

1. За что им платят
Прежде чем приступить к расчету денежных выплат партнерам, я задаю себе простой вопрос. Что именно я хочу, чтобы партнер сделал? Как только я это выясняю, именно за это я им и плачу. Затем, чаще всего, вопрос о том, сколько и как часто им платят, решается сам собой. Я плачу партнерам за две основные вещи: новых клиентов и повторных клиентов. Со временем, если вы будете лучше отслеживать свои показатели, вы сможете платить им за шаги до того, как кто-то станет клиентом. Например, за скачанные лид-магниты, назначенные встречи или что-то еще, что, как вы знаете, надежно превращается в продажи для вас.

2. Сколько им платят
Я предлагаю платить партнерам, исходя из максимально допустимой стоимости приобретения клиента (CAC).

Пример: выбор максимально допустимого CAC. Допустим, мы продаем одноразовый продукт за 200 долларов, и его реализация обходится в 40 долларов. Это дает нам 160 долларов на оплату партнеру и ведение бизнеса. Если мы хотим, чтобы соотношение LTGP:CAC составляло 3:1, то три части уходит на бизнес - 120 долларов. И одна часть, $40, идет партнеру. Это означает, что мы заплатим партнеру до 40 долларов за привлечение нового клиента.

Но вот тут-то все и становится интересным. Раньше я отдавал всю ферму (весь CAC). Наверное, я и сейчас так делаю, но я стал более разборчивым в том, кому я его отдаю. Не все филиалы созданы одинаковыми. Поэтому я предлагаю создать трехуровневую структуру выплат. Используя приведенный выше пример с максимально допустимым CAC в 40 долларов, трехуровневая структура выплат может выглядеть следующим образом:

● Уровень 1: 25% CAC = $10 выплат - Любой, кто согласится с моими первоначальными условиями, попадает в число участников.

○ Пример: Они подписываются и покупают продукцию или сертификат.

● Уровень 2: 50% CAC = $20 выплат - После активации.

○ Например: реально завершить сертификацию, которую они купили, сделать определенное количество постов и охватить аудиторию, провести запуск и т.д.

○ Это дает им приятное вознаграждение (в два раза больше) за активацию.

● Уровень 3: 100% CAC = $40 выплат - Как только они поддержат уровень производительности.

○ Пример: Они обслуживают пять клиентов в месяц по подписке.

Этот многоуровневый метод также имеет скрытый и очень выгодный побочный эффект. Средняя выплата намного меньше, чем ваш максимально допустимый CAC. Это означает, что если мы оставим максимальные выплаты для лучших аффилиатов, то мы получим "остаточную" прибыль. Мы можем использовать оставшиеся деньги для проведения грандиозных конкурсов, рекламы, чтобы привлечь больше аффилиатов, поощрения восходящих звезд и т. д. Или, я полагаю, мы можем просто прикарманить их.

Например, если 20 % продаж приходятся на уровень 1, 20 % - на уровень 2 и 60 % - на уровень 3, ваша смешанная выплата составит 30 долларов вместо максимально допустимого CAC в 40 долларов. Это означает, что ваше соотношение LTGP : CAC только что улучшилось с 3:1 до 4:1. И часто сокращение маркетинговых расходов на 33 % может привести к увеличению чистой прибыли на 10-20 % в конце года. Огромный скачок.

[image: ]

Шаг действий: Определите, за что вы хотите платить своим партнерам, чтобы потом спланировать, сколько им платить, чем и как часто.

Шаг 5: Обеспечьте их рекламой - запуск

Как и в случае с рефералами, от того, какую ценность получают от вас аффилированные лица, зависит, насколько активно они будут рекламировать ваш товар. Поэтому относитесь к ним как к клиентам. Дайте им что-то хорошее и быстро. И ничто так не помогает аффилиатам, как большие запуски и много денег.

Вот как происходит запуск:

Аффилиаты рекламируют ваш лид-магнит или основное предложение своей аудитории до того, как они смогут его купить. Они размещают информацию. Они проводят теплый аутрич. Они запускают платные объявления. Они могут даже проводить "холодную" работу с аудиторией. Они делают столько рекламы, сколько могут, вплоть до дня запуска. Когда продукт становится доступен, они продают его всем привлеченным лидам, которых они собрали. Кто-то продает один на один, кто-то - всей группе. А другие просто делают продукт доступным.

Поэтому, если вы собираетесь проводить запуски для активации своих партнеров, а это необходимо, вы можете сделать это правильно. Я использую метод "шептать-читать-кричать". Не помню, где я впервые услышал об этом, но название прижилось. Давайте запустим.
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Прежде чем приступить к запуску, запомните: в хороших запусках вся работа делается заранее. Так что сделайте всю работу за них. Затем они могут подключиться и играть. Давайте разберем каждый этап запуска. И я приведу пример запуска своей книги, чтобы наглядно показать каждый пункт. Примечание: так можно запускать что угодно, а не только партнерские программы. Я поместил его в раздел "Партнеры", потому что не нашел лучшего способа активировать партнеров, чем запуск.

Шепотом: Подумайте о "призывах". Как и в рекламе, ключ к фазе шепота - любопытство. Сохраняйте загадочность самого продукта и намекайте на то, насколько это важная вещь. Делайте шепот коротким. И бонусные очки, если вы покажете закулисье производства вашего продукта.

Если у вас что-то готовится, вы можете начать шептаться за несколько лет до этого. Чем раньше вы начнете шептаться, тем большее значение это будет иметь для вашей аудитории. Мы начинаем так рано, потому что чем дольше что-то будет делаться, тем больше аудитория будет это ценить. Например, при прочих равных условиях аудитория будет больше ценить продукт, на создание которого ушло десять лет, чем тот, на который ушло десять дней. Так что - показывайте свою работу.

Помните: любопытство возникает из желания узнать, что будет дальше. Поэтому зароните в их сознание вопросы о продукте. Мы должны рассказать им о чем-то, о чем они хотели бы узнать больше, а затем сказать... пока нет.

Например, во время фазы "шепота" при запуске моей книги: Я публиковал контент, обращался к друзьям, рассылал письма по электронной почте и рассказывал потенциальным партнерам об основных обновлениях в книге. Я показывал, над каким черновиком я работаю. Я фотографировал, как я распечатываю черновики. Я показывал множество версий рамок, которые я нарисовал. Я выкладывал видео, как я редактирую книгу рано утром и поздно ночью, и т. д. Все это заставляло людей, желающих получить результат, проявлять любопытство и обращать внимание.

Действия: Начинайте шептать каждые четыре-шесть недель, пока не пройдет шестьдесят дней. Затем шепчите каждые две-три недели, пока не пройдет тридцать дней. Затем начните дразнить...
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Дразните: Думайте об "элементах ценности". Пришло время удовлетворить все любопытство, которое вы породили на этапе шепота. Раскройте свой продукт, огласите дату запуска и начните демонстрировать элементы ценности. Используйте схему "Что-Кто-Когда" из главы о платной рекламе.

Например, во время презентации моей книги, на этапе дразнилок: Я был более конкретен и раскрыл больше "жесткой" информации о книге. Я начал рекламировать, как книга удовлетворяет мечту о безграничных результатах. Делать меньше работы и получать ее быстрее, чем они могут себе представить. Я также показал десятки примеров использования книги по назначению.

Действия: Начните дразнить раз в неделю до четырнадцати дней. Затем дразните дважды в неделю до трех дней. Через три дня пора кричать с крыш.
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Кричать: Подумайте о "призыве к действию". Назовите конкретные действия, которые аудитория должна предпринять после запуска продукта. Теперь вы начинаете пичкать аудиторию бонусами, дефицитом, срочностью и гарантиями того, что вы "первые". Вы кричите, чтобы как можно больше людей узнали о вашем предложении.

Например, во время запуска моей книги, на этапе крика: Я дала конкретные призывы к действию. Короткие, милые, четкие напоминания о необходимости зарегистрироваться для участия в презентации книги. Я напомнил всем об эксклюзивных бонусах, которые получат только те, кто купит книгу во время запуска.

Действия: Кричите не менее двух раз в день, начиная с трех дней. В день презентации начинайте кричать каждые несколько часов до двух часов. Затем кричите каждые тридцать минут, пока не запустите продукт.
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Шаг действий: Подготовьте своих партнеров к запуску. Обеспечьте их всем необходимым для правильного запуска. Они занимаются рекламой. Вы получаете привлеченных клиентов. Все получают деньги.

Шаг 6: Поддерживайте их рекламой

Стратегия, которую мы используем, чтобы запустить их в рекламу, отличается от той, которую мы используем, чтобы удержать их в рекламе. В идеальном мире вы продаете партнеру один раз, и он присылает привлеченные лиды на всю жизнь. Интеграция позволяет нам достичь этого.

У меня есть три способа, с помощью которых вы можете интегрировать свой продукт в их предложение. Я расположил их в порядке от самого простого к самому сложному. Во-первых, вы можете заставить их отдавать ваш лид-магнит при каждой покупке их товара. Во-вторых, вы можете заставить их продавать ваш магнит отдельно своей аудитории. В-третьих, вы можете заставить их напрямую продавать ваше основное предложение.
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Они отдают ваш лид-магнит бесплатно, что делает их основное предложение более ценным без дополнительных затрат. Затем вы делаете апселл своего основного предложения и всех последующих предложений.

1) Партнеры отдают ваш лид-магнит, когда кто-то покупает их товар. Идея заключается в том, чтобы ваш лид-магнит сделал предложение партнера более ценным. Это позволит им брать за него больше денег и получать больше потенциальных клиентов, чем без него. Помните, что лучшие лид-магниты предоставляют бесплатную пробную версию или образец вашей вещи, раскрывают проблему или предлагают один шаг из многоступенчатого решения. Вот примеры каждого из них:

Пробы и испытания: Допустим, я продаю массаж и привлекаю в качестве партнера соседнюю студию персональных тренировок. Теперь каждый, кто покупает у них персональные тренировки, получает от меня бесплатный массаж. У студии персонального тренинга теперь есть более выгодное предложение, за которое они могут брать больше денег, а мы получаем больше предложений по массажу. Все в выигрыше.

Раскрыть проблему: Вместо того чтобы делать бесплатный массаж, мы предлагаем бесплатную или со скидкой оценку осанки с каждым пакетом тренировок, который они продают. Оценка и скидки добавляют меньше ценности партнерскому предложению, но некоторые люди все равно будут это делать. И чтобы было понятно, после оценки клиента вы делаете ему предложение по решению выявленных проблем.

Один шаг в многоступенчатом процессе: Допустим, у вас есть план лечения, состоящий из трех частей. Массаж, растяжка и коррекция. Люди, получившие достаточную пользу от одного шага, будут бояться пропустить остальные шаги. Поэтому чем больше они думают, что остальные шаги помогут решить их большую проблему, тем больше вероятность того, что они их купят. Ваш партнер будет бесплатно раздавать первый шаг вашего многоступенчатого процесса. Отсюда вы будете перепродавать лиды.

Что я сделал. Мы попросили партнеров по тренажерному залу предоставлять бесплатную консультацию по питанию каждому новому члену клуба. Затем мы продавали наши продукты во время консультации. Они могут рекламировать, что у них есть консультация по питанию, чтобы получить больше потенциальных клиентов, и брать больше за дополнительные услуги. А мы получаем возможность продавать эти ссылки. Все в выигрыше.
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Они продают свое основное предложение. Затем они повышают продажи вашего лид-магнита. Затем вы продаете свое основное предложение и все последующие предложения.

2) Партнеры продают ваш лид-магнит. По сути, партнер может продавать все, что угодно, что превращает их клиентов в ваших покупателей. Это может быть книга, мероприятие, услуга, программное обеспечение, образец продукта и т. д. Кроме того, если предоставить партнерам все деньги от продажи выполненного вами лид-магнита, они получат всю прибыль и не будут работать - привлекательное предложение для любого бизнеса. Вы получаете деньги, продавая свою главную вещь дороже, чем вам обошлась доставка вашего лид-магнита. И если вы сделаете это таким образом, вам не нужно будет делить с ними деньги на ваше основное предложение. Еще один беспроигрышный вариант.

Пример: Они продают каждую из тех вещей, которые мы отдали бесплатно в шаге выше. Они продают ваш массаж по сниженной цене. Они продают вашу оценку (которую вы можете провести 1-1 или в групповом формате, например на семинаре). Они продают первую часть вашего многоступенчатого решения.

Что я делала. Тренажерные залы продавали консультации по питанию с нами и оставляли деньги себе. За час нашего времени они могли взять 99 или 199 долларов. Если бы мы были умнее, мы бы позволили им оставить себе все деньги. Если мы это сделаем, они пришлют нам еще больше потенциальных клиентов. Затем мы бы продавали свои продукты во время консультации.
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...затем вы делите деньги. Либо вы делите аванс, либо все деньги в течение определенного периода времени, либо все деньги навсегда. Я предпочитаю платить вечно, чтобы мои партнеры оставались мотивированными и сохраняли моих клиентов навсегда. И я никогда не ограничиваю выплаты.

3) Партнеры продают ваше основное предложение. Партнер продает ваше основное предложение непосредственно своим клиентам и добавляет еще один источник дохода без лишней работы. Для некоторых аффилиатов это весь их источник дохода! Многие компании предлагают такую структуру либо как новую бизнес-возможность, либо как дополнение к уже существующему бизнесу партнера. В любом случае, все, что продаете вы, могут продавать и они. Когда вы работаете таким образом, партнер получает больший процент от вашей пожизненной валовой прибыли, но вам не придется делать ничего, кроме доставки.

Пример: Они продают весь ваш массажный пакет. Они продают всю вашу программу или услуги. Они объединяют свои услуги с вашими платными услугами и берут еще более высокую цену.

Что я делала. Мы научили спортивные залы проводить консультации по питанию с использованием продуктов с белой этикеткой. Затем мы научили их продавать наши добавки своим клиентам, а деньги делили между собой.

Все три стратегии работают. Просто они разные. После тестирования мы продолжаем использовать стратегию 1 (дважды в год, как большое событие) и стратегию 3 на постоянной основе. При этом многие аналогичные компании в нашем портфеле используют стратегию 2. Я просто делюсь тем, что сработало для нас.

Итог: Интеграция - это долгосрочная стратегия использования аффилиатов для получения постоянного потока лидов. Относитесь к партнерам как к клиентам. Сделайте так, чтобы ваше предложение имело смысл для их бизнеса. Сделайте его настолько хорошим, что они будут чувствовать себя глупо, отказываясь.

Шаг действий: Взаимодействуйте со своими партнерами, выбирая, будут ли они отдавать ваш лид-магнит, продавать ваш лид-магнит или напрямую продавать ваше основное предложение.

Таковы шесть шагов к набору армии партнеров. Теперь, когда мы рассказали об этом, позвольте мне привести три реальных примера из жизни, чтобы донести их до вас.

Три примера, которые можно взять за образец

Пример бизнеса в сфере услуг №1: Национальная служба подготовки налоговых деклараций

Бизнес моего друга стоимостью 50 миллионов долларов занимается подготовкой ООО, банковских счетов и учредительных документов. Он специализируется на людях, впервые открывающих бизнес. Но он не пытается конкурировать с Legalzoom. Вместо этого он создал его в партнерстве с людьми, которые обучают начинающих предпринимателей. Его стратегия проста: помочь этим людям продавать больше своих товаров, а также продавать свои товары. Поэтому он предлагает каждому клиенту партнера бесплатную настройку ООО. Помните, как в разделе II вы узнали о "магните для высокозатратных лидов"? Это один из них.

Запуск: Он проводит большой взрывной семинар для аудитории своих филиалов, чтобы дать старт работе. Люди с радостью соглашаются на его бесплатное предложение ООО. Это его лид-магнит.

Интегрируйте: Как только филиалы увидят успех запуска, они интегрируют его лид-магнит в свое основное предложение. Затем команда моего друга бесплатно общается по телефону с клиентами, которых приводят его партнеры. Вот как он зарабатывает деньги. Он продает им то, что им понадобится дальше. Услуги, которые им понадобятся, чтобы начать свой бизнес: бухгалтерский учет, подготовка налогов и т. д.

Он не потратил ни доллара на платную рекламу. Его настоящие расходы на рекламу - это две вещи. Во-первых, доставка его бесплатного магнита для привлечения клиентов (создание ООО). И второе - выплата процента от каждой первой продажи аффилированным лицам, которые их отправили. Вот и все. И все в выигрыше.

Кейс по физическим продуктам #2: Prestige Labs, моя компания по производству добавок

Мы продаем владельцам тренажерных залов Gym Launch и обучаем их, как рекламировать и продавать членство в тренажерном зале. Prestige Labs предлагает линию добавок для активных взрослых. Это делает Gym Launch идеальным партнером для Prestige Labs. У него есть сообщество владельцев тренажерных залов, которые также имеют активных взрослых клиентов. Поэтому, когда Gym Launch продает новому владельцу тренажерный зал, он знакомит его с Prestige Labs. Затем команда Prestige Labs следует стратегии "запуск, а затем интеграция", описанной выше. (Мы действительно так делаем).

Запуск: Мы предоставляем владельцам тренажерных залов рекламные материалы, чтобы они могли снова привлечь своих нынешних и бывших клиентов. Мы фокусируемся на теплых контактах и размещаем бесплатный контент для бесплатной 28-дневной программы. Когда клиенты приходят на бесплатное испытание, владельцы тренажерных залов продают им добавки для использования в программе. Владелец тренажерного зала получает больше клиентов. Они зарабатывают деньги. Мы зарабатываем деньги. Все в выигрыше.

Интеграция: После запуска мы учим их продавать добавки каждому новому члену тренажерного зала. Так, когда новые клиенты покупают членский пакет, владелец тренажерного зала организует для них инструктаж по питанию. На нем владелец тренажерного зала продает им добавки на сумму от 50 до 1000 долларов. Таким образом, если тренажерный зал регистрирует двадцать клиентов в месяц и семьдесят процентов из них покупают добавки, мы получаем четырнадцать новых клиентов в месяц на один тренажерный зал. Это не так много, но если умножить 4000 спортзалов х 14 новых продаж в месяц х 200 долларов среднего заказа = большие деньги каждый месяц.

Местный бизнес Case Study #3: Мануальные терапевты

Мануальным терапевтам нужны новые пациенты. И наша портфельная компания учит их использовать партнерскую стратегию для их привлечения. Их модель проста: отправляйтесь на предприятия с большим объемом продаж, где есть люди, нуждающиеся в коррекции. Тренажерный зал отлично подходит для этого. Вот что они делают.

Запуск: Они уговаривают владельца тренажерного зала провести трехчасовой семинар, на котором они показывают правильные упражнения и осанку, чтобы получить больше пользы от тренировок. Владелец спортзала рекламирует семинар бесплатно или продает его по цене от $29 до $99 за человека. Мануальный терапевт делит деньги с владельцем спортзала. Подсказка: если вы отдадите партнеру (в данном случае владельцу спортзала) 100% денег, он захочет делать это чаще. Таким образом, если в тренажерный зал придут тридцать человек за 99 долларов, они получат 2970 долларов прибыли за нулевую работу, кроме нескольких писем и сообщений. На семинаре мануальный терапевт мягко презентует свои услуги и получает ведро новых пациентов. Легко, просто и лимонно.

Интеграция: В долгосрочной перспективе мануальный терапевт убеждает владельца тренажерного зала включать в стоимость каждого нового абонемента одну-две процедуры. Это повышает стоимость абонемента в спортзал по сравнению с парнем с соседней улицы. Кроме того, это показывает, что тренажерный зал уделяет первостепенное внимание здоровью и безопасности своих членов (что очень важно для новичков). Выиграли. Теперь каждый новый член тренажерного зала становится лидом для мануального терапевта, с которым можно работать дальше. Они повторяют этот процесс в тридцати спортзалах и получают больше пациентов, чем могут обработать.
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Расходы и возвраты
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"Аффилиаты не могут работать на мой бизнес", - сказал неудачник.
"Я должен заставить филиалы работать на мой бизнес", - сказал победитель.
Станьте победителем.

При расчете доходности другими методами мы сравнивали пожизненную валовую прибыль (LTGP) со стоимостью приобретения клиента (CAC). Таким образом, мы тратим деньги на привлечение клиентов, а клиенты, в случае прибыльного бизнеса, возвращают нам больше денег. Аффилиаты работают по-другому. Конечно, мы тратим деньги на привлечение аффилиатов. Но на самом деле мы не получаем много прибыли от самих аффилиатов. Вместо этого деньги, которые мы тратим на привлечение партнера, возвращаются за счет клиентов, которых они нам приводят. Поэтому, чтобы рассчитать доходность, мы сравниваем, во сколько нам обошлось привлечение партнера, с валовой прибылью всех клиентов, которых они привели в наш бизнес.

Пример:

Допустим, мы владеем компанией по производству виджетов, которая развивается за счет аффилированных лиц.

● Привлечение партнера обойдется нам в $4000 на рекламу. CAC =

$4000
● Наш средний партнер продает виджеты на 10 000 долларов в месяц и остается в компании на 12 месяцев.

○ ($10 000 в месяц ) x (12 месяцев) = $120 000 общий объем

продаж
● Валовая рентабельность виджетов составляет 75%. Другими словами, их производство обходится в 25% от розничной цены.

○ ($120 000 общий объем продаж) x (25% себестоимости товара) = $30 000 общая себестоимость

товара
○ ($120 000 общих продаж ) - ($30 000 общих затрат на товары) = $90 000 валовой прибыли от всех клиентов, которых

привел партнер

.
● Мы платим филиалам 40% от валовой прибыли

:
○ ($90 000 валовой прибыли) x (40% выплат) = $36 000 партнеру в качестве оплаты.

● Вот валовая прибыль, которая остается у нас после уплаты себестоимости товаров и выплат:

○ ($120 000 всего) - ($30 000 затрат) - ($36 000 выплат) = $54 000

осталось
● Давайте найдем соотношение LTGP и CAC нашего филиала

:
○ ($54 000 валовой прибыли осталось) / ($4000 на привлечение партнера) = 12,5 :

1
...Не так уж и плохо.

Если вы помните, для успешного ведения бизнеса нам необходимо соотношение как минимум 3:1. Как в примере, мы хотим, чтобы соотношение было еще выше (5:1, 10:1+). Если бы у нас были такие цифры, мы бы просто делали больше. Но если ваше фактическое соотношение LTGP : CAC меньше 3, вот три способа его улучшить:

1) Более низкий CAC: мы получаем аффилиатов за меньшие деньги (за счет улучшения рекламы, предложения и процесса продаж).

2) Увеличьте LTGP и уменьшите CAC: активируйте больше (создав процесс запуска).

3) Увеличение LTGP: мы повышаем их стоимость (за счет улучшения процесса интеграции).

Благодаря аффилированным лицам у вас теперь есть как минимум два уровня клиентов. Ваши клиенты и люди, которые приводят к вам клиентов. А если у вас есть супер-аффилиаты, то добавляется еще и третий - люди, которые приводят к вам людей, которые приводят к вам клиентов! Это добавляет сложности, но если вы справитесь с этим, то оно того стоит.

Теперь, когда вы поняли, как использовать филиалы для рекламы и как сделать их более прибыльными, давайте вернемся к этому вопросу.

Заключение

Как и рефералы, аффилиаты - это не метод рекламы, который вы можете "сделать". Это люди, которые рекламируют ваш товар с выгодой для вас обоих. Вы делаете четыре основных действия, чтобы получить их, и если вы хотите, чтобы они любили вас, то относитесь к ним как к клиентам. Ведь во многом они ими и являются. И если вы предоставите им больше пользы, чем они заплатят за ее получение (особенно за скрытые расходы), они принесут вам больше лидов, чем вы сможете обработать.

Как мы уже выяснили ранее, есть два способа создать бизнес, основанный на компаунде. Вы можете найти больше людей, которые никогда не перестанут покупать ваши товары, или вы можете найти больше людей, которые никогда не перестанут продавать их для вас. Рефералы - это первое. Аффилиаты - это лестница.

Теоретически, если вы создадите армию партнеров, вам больше никогда не придется рекламироваться. Они будут продолжать приводить вам клиентов месяц за месяцем. Главная причина - в этом есть смысл для них. То, как вы ведете бизнес, ваше лидерство и ценность вашего продукта - все это играет свою роль. Вы хороши лишь настолько, насколько хороши ваши партнерские отношения. Организуйте все правильно, и вы оба будете в выигрыше от этих отношений. Они смогут тратить больше средств на привлечение клиентов за счет более привлекательного предложения, более высокой прибыли или того и другого. А вы, в свою очередь, получаете больше вовлеченных клиентов. Почему же все так не делают? Они не знают, что это возможно. Они не знают, как это сделать. Или не хотят. Все просто. Надеемся, мы решили все три эти проблемы разом.

Помните, реклама всегда работает, вопрос только в эффективности. Поэтому, начав, продолжайте, пока не получится.

Шаги к действию

Рекламируйте свое партнерское предложение, пока не наберете десять-двадцать партнеров. Добейтесь результатов с этими аффилиатами и используйте их отзывы, чтобы проработать недостатки вашего предложения, условий, запуска и стратегии интеграции. Затем масштабируйтесь, как сумасшедший, превратив их результаты в свою первую партию партнерских лид-магнитов.
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Раздел 
V
 Заключение: Получение лидов 
"Последний навык, который вам нужно освоить, - это умение заставить других людей делать за вас все, что вам нужно".

Для получения привлеченных лидов мы используем четыре основных способа: теплый охват, пост-контент, холодный охват и платные объявления. И мы используем их для получения двух типов привлеченных потенциальных клиентов: тех, которые становятся покупателями, или тех, которых мы превращаем в лид-геттеров. Лид-геттеры бывают четырех видов: рекомендатели, сотрудники, агентства и партнеры. У каждого из них есть свои сильные стороны:

Привлечение клиентов имеет самый большой потенциал для недорогого экспоненциального роста.

Сотрудники находятся под вашим непосредственным влиянием и управляют бизнесом от вашего имени.

Агентства обучают навыкам, которые вы сохраните навсегда и сможете передать своей команде.

Аффилиаты, как только вы их запустите, могут работать полностью самостоятельно.

Рекламу можете делать либо вы, либо другие люди. А "других людей" больше, чем вас. Когда вам помогают, вы получаете больше лидов за проделанную работу. Так что если вы хотите получить тонну ссылок, то вам сюда.

Возможно, у вас голова идет кругом. Теперь, когда вы понимаете эти методы рекламы, вы видите зацепки повсюду, куда бы вы ни посмотрели. У нас так много возможностей для роста! И вы были бы правы. Но... вы не знаете, на каком из них сосредоточиться.

Любой из этих методов привлечения рефералов или все они могут лежать в основе успешной стратегии привлечения рефералов, и я расположил их в порядке естественного развития событий. Если вы начинаете самостоятельно, то, как правило, получаете первых рефералов до того, как начнете собирать большую команду. А когда вы начнете создавать большую команду (сотрудников), вы, вероятно, начнете искать профессиональную помощь (агентства). И только когда владелец бизнеса научится управлять людьми внутри своего бизнеса, он, как правило, набирается смелости, чтобы попробовать управлять людьми вне своего бизнеса (филиалами). В любом случае вам придется забыть о том, что все получится с первого раза.

Если вы думаете, что станете миллионером в первый же год самостоятельной работы, то, скорее всего, ошибаетесь. Это очень маловероятно. А одержимость идеей "быстро разбогатеть", скорее всего, приведет к тому, что этого никогда не произойдет. Люди пробуют короткие пути в течение десяти лет, пока не поймут, что им следовало выбрать стратегию и придерживаться ее в течение десяти лет. Если вы так поступите, успех неизбежен. Как только вы найдете что-то, что работает для вас, придерживайтесь выбранной стратегии. Это лучшие слова ободрения, которые я могу предложить. Чем дольше вы играете в эту игру, тем лучше вы становитесь, и тем большего успеха вы добьетесь. Только не бросайте игру и не меняйте метод после нескольких проигрышей. Поначалу проигрывать - это нормально. На самом деле, я ожидаю, что мне удастся найти новый источник лидов через три-шесть месяцев (и это не первое мое родео). Так что если ваши ожидания быстрее этого срока, считаете ли вы свои ожидания разумными?

Здесь мы многое рассказали. В этом разделе речь шла о том, как вы масштабируетесь: вы привлекаете других людей к помощи. Они - недостающее звено. У каждого своя стратегия и лучшие практики. Используйте то, что применимо к вам сейчас.

Это приводит нас к разделу V: "Начните". Я хочу сложить для вас все в красивый бантик, чтобы вы точно знали, что делать дальше. Вместе мы навсегда избавимся от проблем с лидами в вашем бизнесе. Вперед!
Раздел V: Начало работы
"Это не конец. Это даже не начало конца. Но, возможно, это конец начала".
-Уинстон Черчилль
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Июнь 2017 года. Через три месяца после этого мы снова потеряли все и перевели Gym Launch на лицензирование.

"Эй, Лейла, что ты думаешь об этом?" спросила я.

"Что случилось?"

Я дал ей свой телефон.

Мистер и миссис Хормози, мы сердечно приглашаем вас на частное мероприятие для предпринимателей, зарабатывающих от восьми тысяч и выше. Сообщите мне, если вы заинтересованы.

"Кажется, это круто", - сказала она. "...но мы же не зарабатываем восьмизначные суммы?"

Я притворился, что не слышу ее. "Ты хочешь пойти?"

"Конечно. Это входит в наши взносы за наставничество?"

"Секунду, я спрошу".

Через минуту пришел ответ по электронной почте:

Нет, это дополнительная плата. Это двухдневное мероприятие для десяти человек на частном курорте.

"Нет", - сказал я.

"А мы можем позволить себе поехать?" Ой.

"Какая разница? Мы не можем позволить себе не поехать".

10 дней, долгий перелет и короткая поездка...

Мы успели. Встреча "крутых ребят". У меня была одна цель - принести как можно больше пользы всем присутствующим. Но как только я вошел, я понял, что оказался не в своей лиге. Я узнал почти всех присутствующих. Они были известны в мире рекламы. Все они выступали на крупных мероприятиях. Раздавали автографы. Заработали миллионы. А вот я. Я не был восьмизначным предпринимателем. Я был ребенком из Балтимора, который просто платил за то, чтобы дышать чужим воздухом.

Как только все расселись, мы провели небольшое собрание, а затем приступили к делу. Такой способ ведения дел резко контрастировал с большими сценами, громогласными звуковыми системами, мигающими огнями и прочей театральностью, присущей "настоящим" мероприятиям.

Первый оратор был готов к выступлению. У него был "мужской пучок" и свободная одежда в стиле йоги. Он выглядел как хиппи. Но затем он начал рассказывать о том, как он зарабатывает всего 3 000 000 долларов в месяц... это правда!? Я почувствовал себя мошенником. Цифры, которыми он поделился с таким непринужденным отношением, взорвали мой мозг. Как такое возможно?

Он продолжал говорить, используя всевозможные жаргонные выражения из области бизнеса, рекламы и технологий. Он указывал на головокружительные диаграммы и графики. Я пришел сюда, чтобы узнать больше о рекламе, но с каждой секундой чувствовал себя все глупее. Я узнал достаточно слов, чтобы понять, что не знаю о них ничего полезного. Его презентация прошла мимо моей головы. Я начал потеть. Лейла схватила меня за руку. Мы оба чувствовали себя напряженно и не в своей тарелке.

Он закончил и, наконец, открылся для вопросов и ответов. Превосходно. Но вопросы были на том же уровне, что и его презентация. Нет, я все еще обречен. И тут раздался неловкий голос: "Итак... Какие курсы вы посещаете, чтобы научиться всему этому?" Вот теперь мы заговорили. Я наклонился. Ручка в руке. Его ответ изменил мою жизнь:

"На данный момент я не ожидаю узнать что-то новое на курсах. Я должен учиться, делая. И я "делаю", тратя определенный процент своего дохода на тестирование новых кампаний, новых каналов, новых страниц или просто безумных идей. И каждый раз я чему-то учусь, так что деньги потрачены не зря. Каждый раз, когда один из этих тестов оказывается победителем, а некоторые из них оказываются таковыми, это очень важно. Я узнаю что-то удивительное и зарабатываю гораздо больше денег, чем потратил. Это поднимает планку для моего бизнеса и, что еще важнее, для меня самого. Поэтому, будь то 1 %, 5 % или 10 %, выделите какой-то процент от своего рекламного бюджета, чтобы попробовать что-то новое, не ожидая отдачи. Считайте это инвестицией в свое образование".

Я почувствовал, как по мне пробежали мурашки, словно какой-то демон осуждения покинул мое тело. Он дал мне разрешение на неудачу.

Все это не волшебство. Если он может это сделать, то и я смогу.

***

На следующей неделе я утроил свой рекламный бюджет. Да, это было немного агрессивно. Но мое мышление полностью изменилось. Я либо заработаю больше, либо стану лучше:

Наш бизнес вырос с 400 000 долларов в июне до 780 000 долларов в июле. После этого мои затраты на привлечение клиентов стали слишком высокими. Поэтому я попробовал новые аудитории. Большинство провалилось. А потом - хит. Бум, и мы перевалили через отметку в $1 млн, $1,2 млн и $1,5 млн в месяц.

Потом я понял, что мы не следим за нашими привлеченными клиентами... вообще. Мы тестировали электронную почту. Не сработало. Мы пробовали телефонные звонки. Ничего. Тогда я попробовал текстовые рассылки. В следующем месяце мы достигли 1,8 миллиона долларов.

После этого мы стали безумно тестировать платные объявления. Мы сделали их гораздо больше и уделили больше внимания их производству. Бум. Мы преодолели отметку в 2,5 миллиона долларов в месяц.

Затем мы запустили партнерскую программу и добавили к ней еще 1,5 млн долларов в месяц. Таким образом, мы достигли отметки в $4 млн в месяц. Спустя годы наш портфель теперь приносит более $16 000 000 в месяц.

Поэтому тестируйте, пока не найдете то, что работает. Примите масштабные меры. Оставайтесь сосредоточенными. Удваивайте усилия, пока они не сломаются. Затем тестируйте, пока не найдете следующую вещь, которая сработает, и удваивайте ее. Такие прыжки - единственный способ открыть бизнес, который вы хотите, и жизнь, которая к нему прилагается. И, возможно, победить своего демона осуждения.

Так что с этого момента...

Вы либо побеждаете, либо учитесь.

Конец начала

Скорость получения больших денег зависит от того, насколько быстро вы освоите навыки, позволяющие зарабатывать большие деньги. Получение большего количества привлеченных клиентов с помощью навыков рекламы - это отличное начало для получения больших денег. На самом деле, если вы зарабатываете какую-то сумму денег, то большее количество привлеченных клиентов сделает вас еще больше. И, к сожалению, эти навыки требуют времени для изучения. Поэтому я делюсь своим опытом, чтобы сэкономить годы вашего времени. Чтобы сократить промежуток между отсутствием денег и их наличием. Пришло время сделать это.

Набросок раздела "Начало работы"

Этот заключительный раздел состоит из трех глав. Они короткие и милые, как и наше совместное времяпрепровождение.

В первой главе "Реклама в реальной жизни" я изложу свое главное правило рекламы. Затем я дам вам свой личный одностраничный рекламный план, который вы сможете использовать, чтобы получать больше привлеченных клиентов уже сегодня.

В следующей главе, "Соединяя все воедино", я изложу дорожную карту для масштабирования от ваших первых нескольких ссылок до вашей машины по производству ссылок стоимостью $100 млн.

И наконец, "Десятилетие за страницу" - я соберу все, чему мы научились, в пули, чтобы показать, как далеко мы продвинулись за время, проведенное вместе. Затем, чтобы отправить вас в путь, я поделюсь притчей, которая помогла мне пережить даже самые трудные времена.
Реклама в реальной жизни: Открытость для цели
Если немного - хорошо, то больше - еще лучше.
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Июнь 2014 года.

Когда я запустил свой первый тренажерный зал, я использовал те же платные объявления, что и в тренажерном зале Сэма в далеком прошлом. И какое-то время они работали. Со временем затраты стали расти. За те же деньги я получал меньше посетителей. Но мне по-прежнему нужно было больше клиентов. Я не знал, что делать.

Я обратился за советом к наставнику, который управлял сетью соляриев. Он сказал: "До всех этих модных интернетных штучек нам раздавали листовки, попробуйте их". И мы попробовали. Мы напечатали 300 штук. На следующий день мы расклеили их на машинах в ближайших к спортзалу районах. Прошел день. Ничего. На следующий день зазвонил телефон. Наконец-то!

 "Эй, ты наклеил листовку на мою машину..." Мое сердце заколотилось. Сработало!

"- Да, да! Как я могу...?" Но не успела я договорить, как он тут же прервал меня.

"- Да, ты поцарапал мой "Мерседес"..." Черт. "...тебе придется заплатить за..." Я запаниковала и повесила трубку. Он перезвонил. Я дала ему позвонить. Больше он не звонил. Это был единственный звонок, который я получил от рекламных листовок. Никаких зацепок. Ничего.

Вселенная: 1. Алекс: 0.

Несколько недель спустя

Я сидел в холле своего спортзала и ждал, когда ко мне потянутся клиенты. Чувствуя скуку и легкое разочарование, я позвонил наставнику со "светлой идеей" раздать листовки.

"Привет, Алекс, как дела?"

"Не слишком хорошо".

"Что случилось?"

"Мы раздали листовки, как вы и сказали".

"О, да, и как много зацепок вы получили от них?"

"Нет".

"Хм... это странно". Он сделал паузу. "Каков был размер вашего теста?"

"Что вы имеете в виду?"

"Знаешь, сколько ты выложил?"

"Я выложил триста". сказал я обиженным тоном.

"Черт, вы выпустили только 300? Трудно сказать, работает ли что-то с таким маленьким количеством... Я тестирую с 5000. Потом, когда мы находим победителя, мы выкладываем по 5000 в день, каждый день, в течение месяца..."

Пять тысяч? Он тестирует почти в семнадцать раз больше, чем вся моя "кампания". И делает он это за один день. Я чувствовал себя как человек, который говорит, что физические упражнения не работают, после того как один раз сходил в спортзал. И я ненавижу таких людей.

"...Я имею в виду, какой отклик вы ожидали получить?" - усмехнулся он. "Если мы получим полпроцента, это прилично. Если получим один процент, то это будет победа. При 300 листовках полпроцента - это полтора человека. Таким образом, довольно сложно понять, есть ли у тебя победитель или нет".

Мне нечего было сказать. Он был прав. Я чувствовал себя дураком.

Сомневаюсь, что он помнит этот звонок. Но меня это зацепило. Я пообещал себе, что никогда не буду считать усилия причиной того, что у меня что-то не получается. Дело может быть в чем-то другом. Предложение. Копия. Образ. Таргетинг. Средства массовой информации. Платформа. Положение луны. Но не. мои. усилия.

Эти 300 жалких флаеров преподали мне большой урок. Я делал правильные вещи, но делал их недостаточно часто. Мне не хватало того, что можно описать одним словом: объема.

Нил Штраус однажды сказал: "Успех сводится к тому, чтобы делать очевидные вещи в течение необычно долгого периода времени и не убеждать себя в том, что вы умнее, чем есть на самом деле". Правильные действия в неправильном количестве все равно не приносят успеха. Большинство людей, в том числе и я, останавливаются слишком рано. Мы делаем недостаточно.

Большинство людей сильно недооценивают объем, необходимый для того, чтобы реклама работала. Они не делают и половины или трети того, что требуется. На самом деле, они делают значительно меньше. Я прилагал 1/1500 часть усилий, необходимых для того, чтобы рекламная кампания работала, - просто не знал об этом.

Я постоянно слышу следующее. "Алекс, я обратился к 100 людям за последние шесть недель, а получил только одного клиента, это не работает". Ответ: "Вы сделали 1/42 от необходимого объема работы. Это было 100 в день, а не 100 за все время".

Большинство людей не понимают, что реклама - это игра входов и выходов. Для них результаты оказываются вне их контроля. В результате их незначительных усилий на входе они получают низкий и ненадежный результат в виде привлеченных лидов. Сейчас мы покончим с этим. Вы вкладываете усилия в рекламу. На выходе вы получаете привлеченных клиентов. И точка. Теперь мы четко определили, что вы делаете (четыре основных направления). И, как мы узнали, максимизируя четыре основных направления, вы просто должны вкладывать больше и делать это лучше, чем раньше. Мы начали с правила 100, но когда вы сделаете это нормой, вы будете готовы перейти на следующий уровень с...

Правило 100 на стероидах - открыто для цели

Одна очень успешная сеть тренажерных залов позволила своим менеджерам по продажам составлять собственные графики. Но была одна загвоздка - они должны были регистрировать пять новых членов в день, несмотря ни на что. Так что если они делали это к обеду, то могли уйти пораньше. Но если на это уходило 18 часов, то так тому и быть. Они называли такой график работы "открытым к цели".

Я обнаружил, что элитные предприниматели и продавцы во всех отраслях применяют некую вариацию "открытости цели". Это похоже на правило 100... но для больших детей. Вы не просто обязуетесь сделать что-то определенное количество раз... вы обязуетесь работать до тех пор, пока не достигнете определенного количества результатов - несмотря ни на что. Это значит, что вы открываете совершенно новый уровень усилий, о котором даже не подозревали. Это может означать, что достаточно сделать что-то пятьдесят раз, чтобы получить желаемый результат. Или, как в рекламных проспектах, пять тысяч раз, каждый день, в течение многих лет.

Если вы хотите вывести свою рекламу на новый уровень - работайте до тех пор, пока работа не будет сделана. Откажитесь от идеи "сделать все, что в ваших силах". Вместо этого делайте то, что требуется. А иногда это означает, что ваше лучшее просто должно стать лучше.

Как я заставляю "Открытость к цели" работать на себя
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Если бы мне пришлось выбрать три привычки, которые лучше всего помогают мне в жизни, то это были бы они:

1) Просыпайтесь рано (4-5 утра) - совет профессионала: это означает, что нужно рано ложиться спать...

2) Приступать к работе - никаких ритуалов. Никакой рутины. Я пью кофе и приступаю к работе.

3) Никаких встреч до полудня - никаких перерывов. Ничего. Полностью сосредоточенное рабочее время.

Если говорить начистоту, я не считаю, что в раннем пробуждении есть какая-то магия. Но я считаю, что есть магия в длительном периоде непрерывной работы сразу после длительного непрерывного сна. В конце концов, это самые продуктивные часы подряд самой продуктивной работы, которую я могу сделать... и ничто мне не мешает... Каждый. Single. День. Как вы можете проиграть?

И поскольку я хорошо представляю, что могу сделать за день, я ставлю перед собой соответствующую дневную цель. И только после того, как я отработал положенный блок, я иду тушить пожары, общаться с людьми и заниматься другими повседневными делами.

Просыпаться рано, сразу приступать к работе и работать 8 часов подряд - это мой самый высокодоходный "стек привычек". С большим отрывом. Если вы решите попробовать, я надеюсь, что это поможет вам так же хорошо, как и мне (или даже лучше). И для тех из вас, кто думает: "Подождите! Это же больше двенадцати часов работы в день!" Вы правы. Я играю, чтобы выиграть. Но если поначалу вас это захлестнет, я пойму. Просто сократите время на несколько часов, а потом работайте по нарастающей. Иногда это трудно, но я всегда напоминаю себе об этом:

"Делайте больше, чем они, и у вас будет больше, чем у них".
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Поскольку моя работа в большинстве компаний заключается в том, чтобы "привлечь больше клиентов", я уделяю основное внимание рекламе. Эта книга, например, была написана исключительно в этом временном блоке, открытом для достижения цели. Почему? Потому что это актив, который может принести мне больше компаний.

Итак, если вы собираетесь следовать моему стеку привычек с высоким ROI, то вам нужен четкий план действий на это время. Это самый простой рекламный план, который я могу вам предложить.
 
Одностраничный контрольный список рекламы

Шаг № 1: Выберите тип привлеченного лида: Клиенты, партнеры, сотрудники или агентства

Шаг № 2: Выберите правило 100 или открытую цель. Возьмите на себя обязательства по ежедневным рекламным действиям
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Шаг № 3: Заполните рекламный контрольный список для ежедневных действий
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Шаг № 4: Выполняйте эти действия ежедневно, пока у вас не будет достаточно денег, чтобы позволить себе заплатить кому-то другому.

Шаг № 5: Когда вы это сделаете, вернитесь к шагу 1. Сделайте сотрудников вашим новым целевым типом лидов. И повторяйте шаги 1-4 до тех пор, пока не наберете необходимое количество людей. Затем снова измените масштаб.



Заключение 

Много страниц. Так много идей. Мы почти подошли к концу. Но у вас больше нет ни одной зацепки. Что происходит? Ответ: Чтение не заинтересовывает людей в том, что вы продаете... Это делает реклама. Если вы никому не рассказываете о том, что продаете, значит, вы никого не заинтересовали в том, что продаете. Точка.

В этой главе я изложил план рекламы самым простым способом:

Работа "открыта для цели".
 
Структурируйте свой день так, чтобы достичь цели было возможно.

Создайте эту цель и возьмите на себя обязательства по ее достижению с помощью одностраничного рекламного чек-листа.

Многие пропускают планирование или, что еще хуже, пишут план на сто страниц, который никогда не используется. Так что не стоит тратить время на написание страниц пустой болтовни. Воспользуйтесь силой изложения своих действий на одной странице. Это оставляет мало места для оправданий, отвлечений и заблуждений. Вы либо сделали это, либо нет. Вы можете заполнить свой рекламный чек-лист на одной странице примерно за пять минут. И когда голая правда предстанет перед вами, вам останется только сделать это.
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Дорожная карта - все вместе
От нуля до $100,000,000

"Лидер должен стремиться ввысь, видеть масштабно, судить широко, тем самым отличаясь от обычных людей, рассуждающих в узких рамках".
- Шарль де Голль,
Президент Франции во время Второй мировой войны
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Чтобы попасть туда, куда вы хотите, нужно знать, что вас ждет впереди. Поэтому в этой главе я описываю этапы, которые вы пройдете по мере масштабирования вашей рекламы. Acquisition.com использует эту дорожную карту для масштабирования наших портфельных компаний с нескольких миллионов в год до $100 000 000+. Эти уровни помогут вам определить, где вы находитесь на рекламном тотемном столбе, чтобы вы знали, что делать, чтобы перейти на следующий уровень.

Уровень 1: ваши друзья знают о том, что вы продаете. Чтобы начать получать привлеченные лиды, вы делаете одно предложение, одному аватару, на одной платформе. В тот момент, когда вы получите привлеченные предложения, вы сможете начать зарабатывать деньги. Для меня это началось с того, что я обратился ко всем своим знакомым.

Основное действие: Теплая пропаганда.

Уровень 2: Вы постоянно сообщаете всем знакомым о том, что продаете. Вы знаете точные данные для получения вовлеченных лидов с помощью выбранного вами метода рекламы. И, масштабируя эти исходные данные, вы получаете постоянных клиентов. Но постоянные клиенты появляются благодаря максимизации вашей личной работоспособности. В моем случае, помимо теплых контактов, я максимизировал свою личную работоспособность с помощью платных объявлений, используя тематическое исследование в качестве магнита для лидов. Но, оглядываясь назад, я жалею, что не начал с размещения бесплатного контента. Так что я советую.

Основные действия: Делайте как можно больше теплых обращений и постоянно публикуйте как можно больше контента.

Уровень 3: Вы нанимаете сотрудников, чтобы они помогали вам делать больше рекламы. Вы максимально использовали свои личные рекламные ресурсы, но не платформу. И если вы хотите получить больше вовлеченных лидов, это может означать только одно. Делать больше. Я нанял видеографа и медиабайера, чтобы снять с себя большую часть работы по платной рекламе.

Основное действие: Вы нанимаете людей для выгодной рекламы от вашего имени.

Уровень 4: Ваш продукт достаточно хорош, чтобы получать постоянных рефералов. Вы продолжаете создавать доброжелательную репутацию и стремитесь к тому, чтобы 25 % или более клиентов получали от рефералов. Теперь вы настроились на то, чтобы снова увеличить объем рекламы. Но чтобы это сработало, вам нужно более серьезно подойти к найму команды, которая будет заниматься этим.

Тогда я понял, что моя реклама отключена, но я по-прежнему получаю рефералов каждую неделю. Поэтому я удвоил количество рефералов. Я создал хорошую репутацию, используя отзывы клиентов, чтобы обновлять свой продукт каждые две недели. Одновременно я запустил сильную реферальную программу с большими стимулами.

Основные действия: Сосредоточьтесь на своем продукте, пока не получите постоянных рефералов, а затем вернитесь к масштабированию рекламы с большей командой. Именно здесь большинство людей терпят неудачу. Они пускают свой продукт на самотек и никогда не восстанавливаются.

Уровень 5: Вы размещаете рекламу в большем количестве мест и у большего числа людей. Сначала вы охватываете новую аудиторию на своей лучшей платформе. Затем вы размещаете рекламу во всех местах и типах медиа, которые поддерживает платформа. И после того как ваша команда сможет добиться стабильных результатов, вы снова расширяете свою команду, чтобы добавить: еще одну платформу, лид-геттера или основную деятельность из четырех.

Я убил двух зайцев одним выстрелом. Я расширил свою платную рекламу, включив в нее потенциальных партнеров. И это открыло путь для моих партнерских программ.

Основное действие: Прибыльно рекламировать, используя как минимум два метода на нескольких платформах.

Уровень 6: Вы нанимаете убийц. Ваши руководители без вас выращивают отделы, специализирующиеся на тех или иных рекламных методах или платформах. И вы не ищете потенциал. Вы ищете опытных руководителей, специализирующихся именно на том, что вам нужно. Здесь мы не достигли максимума.

Мне потребовалось три года, чтобы понять две вещи. Во-первых, мне нужны руководители-ветераны с опытом, подходящим для решения моих проблем. И во-вторых, им нужны более сильные стимулы. Но к тому времени, как я это понял, я продал эти компании. Как только я основал Acquisition.com, я понял, как можно расширить пирог, чтобы больше нужных людей вложились в победу. Именно так мы преодолели рубеж в $100 млн, затем $200 млн и далее.

Основное действие: Заставить закаленных в боях руководителей и начальников отделов взять на себя новые рекламные мероприятия и каналы.
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Уровень 7: Я вернусь и отредактирую эту главу, как только пересеку миллиард. Обещаю, что вышлю уроки, как только они у меня появятся. Даю слово.

Последние очки: Я знаю, что все выглядит чисто. Но так не бывает. Настоящий бизнес беспорядочен. Чтобы найти аудиторию, магниты, методы и платформы, которые работают лучше всего, нужно многое. А узнать, что работает, можно только попробовав. Поэтому вам нужно попробовать много разных вещей, много разных способов, в течение достаточно долгого времени, чтобы знать наверняка.

Никто не может знать, как лучше поступить. Но я знаю следующее: чем больше вы рекламируете, тем больше людей узнают о том, что вы продаете. Чем больше людей узнают о продаваемом вами товаре, тем больше людей его купят. Это и есть ключ к "Машине лидов за 100 миллионов долларов".

Лид-машина стоимостью более $100 млн
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Давайте заглянем в ваше будущее. Ваш бизнес приносит годовой доход более 100 000 000 долларов. Здорово иметь четкое представление о том, как выглядит машина стоимостью $100 млн. Давайте посмотрим. Прежде всего, ваша реклама работает на полную катушку...

Ваша медиа-команда распространяет тонны бесплатного контента во всех видах медиа, на многих платформах.

Вы регулярно делаете предложения своей теплой аудитории, чтобы получить больше клиентов или партнеров.

Ваша жадная аудитория делает все, что вы запускаете, немедленно прибыльным.

У вас есть команды, которые запускают и масштабируют прибыльные платные объявления на разных платформах.

Ваша команда по работе с холодными клиентами привлекает к вам больше покупателей.

У вас есть менеджер по работе с партнерами, который запускает и интегрирует всех новых партнеров.

Рекрутеры и агентства по подбору персонала привлекают все новых и новых потенциальных клиентов.

Ваш продукт настолько хорош, что треть ваших клиентов приводит к вам еще больше покупателей.

Ваша команда руководителей обеспечивает весь этот рост без вашего участия.

И... у вас больше привлеченных клиентов, чем вы можете обработать.

Сколько времени это займет? Для владельцев бизнеса, которые знают, что делать, - от пяти до десяти лет. Создание чего-то великого, даже если вы точно знаете, что делать, требует времени. Многие любят трубить о "мгновенном успехе", но, заглянув за занавес, можно увидеть совсем другую историю. Нам с женой потребовалось более десяти лет усилий, чтобы преодолеть первый рубеж в $100 млн. Поэтому чем масштабнее ваши цели, тем длиннее должны быть ваши временные горизонты. Вы хотите играть в игры, в которых, если вы ждете, вы выигрываете.
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Десятилетие в одной странице
"Простота - это высшая степень изысканности" - Леонардо да Винчи

Мы многое узнали. И я думаю, что систематизация того, что мы узнали, в одном месте помогает это усвоить. Поэтому я составила список того, что мы изучали и почему, "на обратной стороне салфетки".

1) Как определить лид с этого момента. Теперь вы знаете, что вам нужно: привлеченные лиды, а не просто лиды.

2) Как превратить лиды в вовлеченные лиды с помощью предложения или лид-магнита. И как их сделать.

3) The Core Four - четыре единственных способа, с помощью которых мы можем дать людям знать о том, что мы продаем.

a) Как обратиться к людям, которые нас знают: спросите их, знают ли они кого-нибудь.
б) Как публично размещать информацию: зацепить, удержать, вознаградить. Давайте, пока не попросят.

в) Как обращаться к незнакомым людям: списки, персонализация, большая быстрая ценность, объем

г) Как запускать платные объявления для незнакомцев: таргетинг, призывы, "кто-кто-кто", CTA, приобретение за счет клиента

4) Максимизация основной четверки: Больше Лучше Новое

a) Что мешает нам делать то, что я делаю сейчас, при десятикратном увеличении объема? Затем решите эту задачу.

б) Найдите ограничение в нашей рекламе. Затем тестирование до тех пор, пока она не освободится от ограничений. Затем делаем еще больше, пока она снова не станет ограниченной.

5) Четыре лид-геттера: Клиенты, сотрудники, агентства и партнеры

a) Как заставить клиентов направлять других клиентов
б) Как заставить сотрудников масштабировать вашу рекламу без вас
в) Как заставить агентство обучить вас новым навыкам
г) Как запустить и интегрировать аффилиатов
6) Когда реклама в реальном мире: Правило 100 и открытость цели

a) Пятишаговый одностраничный рекламный план, позволяющий получать больше лидов уже сегодня.

7) Семь уровней рекламодателей и машина по производству лидов стоимостью $100 млн в действии.

Как я и обещал в самом начале, результатом этих пуль станет больше, лучше, дешевле, надежнее ангажированных ведущих. Я надеюсь, что эта книга окажется для вас полезной. Я надеюсь, что в результате ее прочтения вы узнаете, как получать больше лидов, чем сейчас. И я надеюсь, что раскрыл тайну, лежащую в основе получения лидов.

Кроме того, поскольку вы один из немногих, кто действительно доводит начатое до конца, я хочу оставить вам прощальный подарок: басню, которая помогла мне пережить самые трудные времена.

Многогранный штамп
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Представьте, что вы с другом играете в игру с бросанием кубиков. Каждому из вас дается по одному кубику. У одного из кубиков 20 сторон. У другого - 200. На каждом кубике только одна сторона зеленая. А остальные - красные.

Суть игры проста: Прокатитесь на зеленом как можно больше раз.

Правила игры таковы:

Вы не можете видеть, сколько у вас сторон. Вы можете видеть только, выпало ли вам красное или зеленое.
Если вы выпали зеленым - одна из ваших красных сторон становится зеленой, и вы можете выпасть снова.
Если вы выпали красным - ничего не происходит, и вы бросаете снова.
Игра заканчивается, когда вы перестаете катать. А если вы перестанете катать, то проиграете.
Чем вы занимаетесь?
Вы бросаете. Когда выпадает красный, вы берете кубик и бросаете снова. Когда другие бросают зеленый, вы берете кубик и бросаете снова. Когда вы бросаете зеленый, вы поднимаете кубик и бросаете снова. Вы продолжаете говорить себе одно и то же. "Чем больше я бросаю, тем больше зелени я получаю". Сначала вы бросаете зеленый время от времени. Но по мере того как все больше красных сторон становятся зелеными, зеленые выпадают все чаще. При достаточном количестве бросков выпадение зеленого становится скорее правилом, чем исключением.

Чем занимается ваш друг?

Он бросает несколько раз и каждый раз выпадает красное. Он видит, что вы бросили зеленый, и жалуется, что у вас должен быть кубик с меньшим количеством сторон. Он считает, что только так вы могли бросить зеленый до него. И хотя вы это сделали, вы также бросили его гораздо больше раз. Так что же это?

В любом случае он бросает еще несколько раз в расстройстве и попадает в зеленый. Но потом он жалуется на то, сколько времени это заняло. Он провел больше времени, наблюдая за вами и жалуясь, чем играя. А вы тем временем выбили свою зеленую полосу. Тебе намного легче, говорит он себе. Ты каждый раз получаешь зелень! Эта игра подстроена, так в чем же смысл? Он бросает игру.

***

Так кому достался кубик с 20 гранями? Кому достался кубик с 200 гранями? Если вы пройдете игру, то поймете, что, когда вы бросите достаточно раз, выпавший вам кубик не будет иметь значения.

Кубики с меньшим количеством сторон могут быстрее позеленеть.
Кубики с большим количеством сторон могут позже окраситься в зеленый цвет.
Но кубик с зеленой стороной всегда имеет шанс выпасть зеленым... если вы его бросите.

Каждый кубик попадает на свою зеленую полосу, если бросить его достаточное количество раз.

Каждый из нас получает многогранный кубик. И глядя на других игроков, вы понятия не имеете, это их 100-й бросок или 100 000-й. Вы не знаете, насколько "хороши" другие игроки, когда они начинают, вы можете только видеть, насколько хорошо они играют сейчас. Но если вы понимаете игру, вы также знаете, что это не имеет значения.

Некоторые начинают играть рано. Другие начинают гораздо позже. Остальные сидят в сторонке и жалуются на то, как повезло игрокам. Наверное, да, но им повезло больше, потому что они играют. И когда им выпадает красное, а это случается, они не бросают игру. Они бросают снова.

Обучение рекламе во многом напоминает игру в многогранный кубик. Вы не знаете, получится ли у вас, пока не попробуете. И когда вы начнете рекламировать, то при первых бросках, скорее всего, выпадет красное. Но если вы попробуете достаточно раз, то выпадет зеленый. А когда она сработает, у вас будет больше шансов заставить ее сработать снова. Чем больше вы делаете это, тем легче становится. Вы начинаете понимать игру. Неважно, сколько игроков или сколько сторон у кубика, который вам выпал, вы начинаете видеть только две гарантии:

1) Чем больше раз вы бросаете, тем лучше становитесь.
2) Если вы бросите, вы проиграете

И вот мое последнее обещание:

Вы не сможете проиграть, если не бросите.
 
Бесплатные лакомства: Призывы к действию
Если это бесплатно, то это для меня!
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Через секунду я дам вам кучу бесплатных вещей, так что следите за новостями.

Мы с доктором Кэши (моим редактором) потратили на эту книгу более 3500 часов. Мы написали 650 с лишним страниц и 19 черновиков с разными рамками, темами и точками фокуса. Но в конечном итоге изменения оставили в книге только самые необходимые знания. Мы просмотрели 127 страниц нарисованных от руки моделей, чтобы отобрать те несколько, которые вошли в книгу. Я надеюсь, что эта работа приведет вас к развитию бизнеса вашей мечты.

Когда я буду оглядываться на свою жизнь, эти книги будут среди тех, которыми я горжусь больше всего. Я бы не смог писать так горячо, если бы не думал, что люди будут это читать. И как бы я ни стремился стать человеком, который работал бы так же усердно, если бы всем было наплевать, я еще не достиг этого. Ваша поддержка и позитив меня меняют. Так что спасибо вам от всего сердца за то, что позволяете мне заниматься работой, которую я нахожу значимой. Я вечно благодарен.

Если вы новичок в #mozination, добро пожаловать. Мы верим в большие амбиции и в соответствие наших амбиций с отдачей и терпением. И у меня есть личная цель в этом духе отдачи: умереть, не имея ничего, что можно было бы отдать.
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Pro Tip: Don’t be an nincompoop

If someone asks you not to contact them, don’t
contact them again. Not because there isn’t a
chance it could work. But because for the same
effort, you could reach out to someone who isn’t
already negatively inclined. It’s just more
efficient to turn neutrals to YES than NO to
YES. On top of that, you don’t want a bad
reputation. That kind of stuff follows you. Try
hard because you have a genuine desire to solve
their problems, but be respectful.
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Pro Tip: Hire Experience, Not Potential.

I tried cold reach outs twice before it worked
the third time. The main difference: the person I
hired to run it. First, I tried someone external
with experience - that failed. Then I tried
internally with no experience - that failed. Then
finally, I hired internally with experience - that
worked. Since it’s a people heavy, operationally
complex machine, the person you hire to
manage the team matters a lot. Pick experience.
They should know more than you do. If you're
not learning from them in the interview, you've
got the wrong person.
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Pro Tip: Use Technology That Gets You
More Engaged Leads For Your Time

Everyday, artificial intelligence, deep fakes and
other technology advance. They become more
indistinguishable from human communication.
This means we will be able to automate
elements of what we currently are forced to
spend time on. Embrace technology as it comes
out to reap the rewards. Ultimately, technology
serves a single purpose - to get us more output
per unit time. Use it.
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FREE GIFT: BONUS TUTORIAL - Scaling
from $0 to $100M+

Sometimes it’s useful to hear a narrative of
what each stage is like. If you know what comes
next, you can start preparing for it today. I
recorded a free tutorial where I help you
identify where you are at, and what comes next
so you can win. You can grab the tutorial free
at, you guessed it,
Acquisition.com/training/leads. As always,
you can also scan the QR code below if you hate

typing.
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Pro Tip: Personalization Tech

The perfect combination for maximum leads is
max personalization with max volume. And with

tech, you don’t always sacrifice personalization
for scale. Everyday, data becomes more
accessible to find personal data. If you can set
up the tech to accomplish both - personalization
and volume - you create a deadly effective lead-
getting combo.
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Entrepreneurship isn’t for the faint
of heart.

The load is heavy and the road is
long.
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Pro Tip: 50% Email Response Rate Bump

I took our cold outreach template and re-wrote
it below a third grade reading level. The
results: 50% more leads responded. 1

recommend running all scripts and messages
through a free reading level app online. I won’t
recommend one because they go out of
business all the time, but I promise you can
find one. Make your messages easier to
understand and more people will respond.
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Pro Tip: Interest Groups Are The Warmest
Cold Audience You Can Get

Interest groups contain the highest quality

leads because they are concentrated pools of
people looking for a solution. Give them one.
Nowadays, there’s software that can scrape
information from these groups. Use it. They're
one of my favorite places to fish.
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FREE GIFT: Downloadable Advertising
Checklist

this checklist to fill out for yourself at
Acquisition.com/training/leads. As always,
you can also scan the QR code below if you hate

typing.

|
|
|
|
|
| You can watch an added training and download
|
|
|
|
|
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Whenever | get to a low point where | think “why
do | even bother?”

[ just try to remind myself “this is where most
people stop, and this is why they don’t win.”





OEBPS/images/img00033.jpg
To B!

Wake WPv
AoverTise v

Maxe Mowey v/
Beusk Teen v~
MAKE Bep %






OEBPS/images/img00053.jpg





OEBPS/images/img00112.jpg





OEBPS/images/img00218.jpg
Pro Tip: Employees Are Leads Too

Companies that hire a lot of people make great
affiliates. This is HUGE for direct to consumer
businesses and wildly underused.

Example: Every new hire at a company gets a
free massage in their new employee packet. Or,
you can give free massages to their employees
at lunch. It’s free. It’s easy. And lots of
companies want to provide more value to their
teams. They get free value, you get free leads.
And since they’re probably not in the same
business as you, there’s no risk of you
‘competing’ with theirs. So employers can be
among the easiest affiliates to integrate with.
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FREE GIFT: Build Your Affiliate Army
BONUS

As you can see - [ am a big fan of building
affiliate programs when they’re done right. To
help you ‘do it right’ on your first try, I made an
in depth video training for you. You can get it
free at: Acquisition.com/training/leads. And
as always, you can also scan the QR code below
if you hate typing.
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Pro Tip: White Label Lead Magnets

One of my favorite strategies is to let them use
the lead magnets I've already made for my
audience, for theirs. Just make sure your
affiliates agree with how you give value and
understand your call to action. At most, a few
tweaks in the copy will make your lead magnet
work for them. For example, for gyms, I made
white-labeled (no logo) meal plans, grocery
lists, and food prep instructions. I gave them to
the gyms to use as lead magnets for their
customers. All they had to do was slap their
logo on it - and boom - their audience got to
benefit from all my work instantly. And, we both
got more leads.
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Pro Tip: Movie Releases

The best real world example of whisper-tease-

shout is movie releases. They do five second
trailers a year out. Then a thirty second ninety
days out. Then longer trailers as the date
approaches. They drive curiosity, then interest,
then action.
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Pro Tip: Pay With Product If Possible “Sell
3 Get It Free”

Everyone likes free stuff. Often, more than what
it would cost them to get it. Rewarding
performance with product is a cheap and
effective way to keep them winning. They value
it at retail, but it only costs you - your cost. A
nice arbitrage of value.

Set sales tiers and bonus your affiliates with
product or credit toward the retail cost. At
lower tiers, you can even compensate
exclusively with free stuff. For example: If your
affiliates send you tons of massage clients, it's
totally acceptable to reward your affiliates with
free massages. At low volume, a massage is
often worth more to them than sending them a
check for $30 (your cost). But as affiliates send
you more customers, they’ll usually opt for
more money. After all, cashing in 100 massages
becomes unrealistic.

At Prestige Labs, I offered anyone who sold
more than three packages per month a free
$200 bundle of their choosing. This also made
every affiliate a sponsored athlete. They got
free products for life as long as they kept three
clients per month buying. I called it “Sell three
to get it free.”
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Pro Tip: Bulk Purchases

If you need to make more money per affiliate,
you can require them to buy in bulk. This was
huge for Prestige Labs affiliate success. Once
they bought a big package up front they started
following through and winning. The bigger
investment ultimately made them (and us) more
money. If you have physical products, then try
bulk purchases. If your company has a line of
products, like Prestige Labs does, then toy
around with big bundles.

Here’s how you phrase the offer: “So you want
anything extra or just go with the minimum
order?” By presenting a minimum purchase,
they will at least buy that. And more often than
you think-they’ll buy more than the minimum.
Badaboom.
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Author Note: Our Investment Criteria Have
Changed Since Last Book

If you noticed some changes in our investment
criteria - you're right. We changed our
minimum investment threshold from $3,000,000
in revenue to $1,000,000 in profit.

On top of that, we also used to primarily invest
in education and service businesses. But our
portfolio has expanded. We’ve done quite well
outside of those industries. So now, as long as a
business meets our size requirements and is
profitable, cash flowing, and growing, we
consider investing in it.
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Pro Tip: Faster, Deeper Learning By
Reading & Listening At Same Time

Here’s a life hack I stumbled on years ago. If
you listen to an audiobook and read the physical
book or ebook at the same time, you read faster
and remember more. You store the contents in
more places in your brain. Nifty stuff. This is
how I read books worth reading.

I also do both because I struggle to stay
focused. If I listen to the audio while reading it
helps me avoid zoning out. It took me two days
to record this book out loud. I did it so if you
struggle like me, you don't have to anymore.

If you want to give it a try, go ahead and grab
the audio version and see for yourself. I hope
you find it as valuable as I have.

I figured I'd put this "hack" early on. This way
you'd have a chance to do it if you found the
first chapter valuable enough to earn your
attention.
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Pro Tip: Hack For Finishing Books

I get distracted easily. So I need little tricks to
keep my attention. This one helps me a lot:
Finish chapters. Don’t stop in the middle.
Completing a chapter gives you positive
reinforcement. It keeps you going. So, if you
meet a tough chapter, finish it so you can start
fresh on the next one.
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@AlexHormozi
During my hardest days, | repeated the same phrase to
myself:

| cannot lose if | do not quit.
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Pro Tip: Give in public, ask in private.

If you continue to give in public, people will ask
you privately to sell them stuff. Bank on it. The

best of both worlds is to never stop giving in
public and get an increasing number of people
asking you privately to buy your stuff. Give give
give, and you will get - without losing goodwill
or slowing your audience growth.
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Most people don’t make money
because they can’t wait 12 months.
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Pro Tip: Make All Your Content For
Strangers:

This is important. Pay attention. If you want to
grow your warm audience, then you need to
make content assuming the people consuming it
have never heard of you before. If you make it
for strangers then strangers will like it
because... you made it for them. And they’ll
share it. And your audience will grow that much
faster. And consider the alternative, you litter
your content with “inside jokes” that no one
gets besides your audience. Cool for you guys,
but no one else will feel welcome. And your
audience growth will slow down. This is one of
the most common mistakes I see content
creators make - so don’t make it. So make every
piece of content assuming the person has never
heard of you before. And everyone who already
knows you won’t mind. They’ll appreciate the
reminders.
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Pro Tip: Better, More, New

When talking to businesses less than
$1,000,000 per year in profit, I usually advise
them to do more first. They haven’t done
enough volume for percentage changes to make
a big difference. But once you cross, $1,000,000
in annual profit, making things better can be
the lowest cost, highest return thing you do. So
once a business is big enough, I flip the order
from “more, better, new” to “better, more,

n

new.
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Pro Tip: Front > Back (most times)

In general, the lowest percentage steps usually
happen at the front. And, the higher percentage
steps happen at the back. As in 1% of people
may click an ad then 30% will give you their
contact information. This is why (most times)
you’ll end up focusing on the front more than
the back. And that’s fine. Those steps are
usually the constraint. They have largest
returns for the smallest improvements. The call
out. The value elements. The offer. The CTA.
The landing page headline. Sub headline.
Image, etc. Down the pathway you go in order
of what the lead will see and then do.
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First day completing my new Rule of 100
activities (@hormozi) and went for one
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Pro Tip: More Ads Means Better Ads Means
More Leads.

Facebook reviewed the accounts of all
advertisers on their platform. They found
something curious. The top .1% of advertisers
test eleven times more creative than everyone
else. Oftentimes, it’s not that you can’t scale an
ad profitably. You just can’t scale a mediocre ad
profitably. And the only way to find the
exceptional ads is to make eleven times more of
them. Success leaves clues. Do what the .1% do
to get what the .1% get.
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FREE GIFT: Bonus Training - Paid Ads Fast
Track

Running paid ads is the fast track. It’s high risk
high reward. I recorded a deeper breakdown of
paid ads frameworks that have served me
across industries and price points. You can find
it here for free, as always:
Acquisition.com/training/leads. My gift to
you - money you’ll make in the future. And as
always, you can also scan the QR code below if
you hate typing.
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Author Note: Manufactured vs
Documenting

Manufactured content has the most potential to
grow and monetize an audience, by far. This is
because skilled content creators can engineer
the maximum reward for every content unit. To
give you an idea, as of this writing, the top ten
videos on the most popular video platform are
all music videos. And they’ve racked up about
60 billion views. Watching or listening- that’s a
lot of attention! But for us mortals, the lower
cost of documenting our experiences (versus
manufacturing them) lets us keep the volume
high. And - I believe it’s more sustainable over a
lifetime. A quote I heard from a famous content
creator “I don't want to be filling my living room
with sand when I'm fifty.” And, personally, I'd
rather see entrepreneurs put out more content,
more often, and in more places. Just one man’s
2 cents.
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Pro Tip: Join Communities

To learn even faster, join communities of people
doing the same advertising method as you.

They’re great for peer support and up-to-date
tricks and tips. Also - don’t do anything sketchy.
There are lots of people who pride themselves
on pushing the legal envelope. Don’t be that
person. It always comes back to bite you. Do it
the right way and you will feed yourself for life.
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FREE GIFT: Bonus Training - Warm Reach
Outs

|
|
|
|
|
If you like this stuff, I go deeper in a no-holds- :
barred breakdown of the many different |
strategies you can use within warm reach outs |
to get your first or zillionth customer. If that |
sounds cool, go to !
Acquisition.com/training/leads. And, if you :
needed another reason, it’s free. I hope you use |
it to get as many leads as you need. You can |
also scan the QR code below if you hate typing. |
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( Alex Hormozi @
v @AlexHormozi

You can get “good enough” at
almost anything in 20 hours of
focused effort.

The problem is, most people spend
years delaying the first hour.
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If someone makes more money than
you, they are better at the game of
business in some way.

Quiet the ego, look for the lesson.





OEBPS/images/img00085.jpg
Corke four

PeooLe Lo Pecele Wwo
Know You Don'T

WArRMm CoLo
OUTREACH | OUTREACK

PosT Zun
Feee
CONTENT






OEBPS/images/img00140.jpg
? 5\ H @

Noor LeTAIN ZewarD





OEBPS/images/img00195.jpg
Youz AuDignce

You

Feece
Yaue

®
i -






OEBPS/images/img00012.jpg
Alex Hormozi @
v, @AlexHormozi
As a marketing rule of thumb:

If everyone else is doing it, don’t do it.
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Paid Ads Daily Checklist

‘Who: Yourself

‘What: Your Offer

‘Where: Any platform/audience you can buy access to

To Whom: Target audience or lookalike audience

‘When: Everyday, 7 days per week

Why: Get engaged leads to sell

How: Call Out + 3Ws + CTA

How Much: Learning Budget, Then Reverse to Sales Goal

How Many: 30+ Call Outs x 10 Ads
How Long: As long as it takes
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Assume the audience has no idea who
you are, what you do, how it works,
they’re in a rush, and they have a 3rd
grade education.
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Author Note: You Don’t Need to Become a
Copywriting Expert.

I'm certainly not. And if I thought copy was the
limiter for most, I'd have spent more time on it.
Sure, world class entrepreneurs have
copywriting skills. But, world class copywriters
don’t necessarily have entrepreneurial skills.
Don’t sacrifice one for the other. If you explain
your offer clearly using the What-Who-When
framework, you'll have enough skill to remove
copywriting as a limiter on your growth. And
that’s all you have to do-get good enough to
grow. After all, if you call out the right people
and have an amazing offer, you barely need any
copy to begin with. You just gotta explain your
offer. Get good enough to make your ads
profitable, then scale and see what breaks next.
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Pro Tip: Make Your Ads As Specific As You
Can But No Specific-er

The more specific your copy the more efficient
it can get, but also the longer it tends to get.
And if it gets too long for the platform it lowers
efficiency. So make the ad in its entirety as
specific as you can in the most efficient space
you've got. If you’'ve got audio and visuals at
your disposal then use contrast, likeness, and
the scene itself to match your copy - It becomes
more specific without getting any longer. And
this makes your ad even more efficient and
profitable.
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Pro Tip: Get Unlimited Inspiration.

Many platforms have a database of ads past
and present. As of this moment, if you search
“[PLATFORM] ad library” in a search engine, in
a few clicks you will find them. If you see an ad
that runs for a long time (a month or more),
assume it’s profitable. Then, take notes on the
callouts they use, how they illustrate the value
elements, and their CTAs. Look for the words
they use and how they demonstrate them.
Break down fifty or so ads and you will have a
massive head start to creating winners of your
own.
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Author Note: It'll Take A Few More Steps
Than Normal

As a personal rule of thumb, I sell expensive
stuff. I sell expensive stuff better when I do it in
multiple steps (rather than on the first contact).
So my first priority is to get the prospect to
show interest in the stuff I sell. When they show
interest, I schedule a time to sell them. If my
lead magnet requires a second exchange to
deliver it, I do that then. If my lead magnet
provides value on its own, then the next call is
to talk about the value they received. Either
way works.
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Pro Tip: Infinite Ads

Here’s one of the highest ROI tips I can give
you about making ads. Record ten or so new ads
every week. But, record thirty or more first
sentences or questions to begin the ad. Think
five second clips. These are the call outs people
consume before deciding to watch more. With
thirty callouts and ten main ads you can make
three hundred variations in a matter of hours.
Once you know the best callout, you apply it to
all ads.
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Pro Tip: Local Targeting

Since local markets are already tiny in

comparison to national markets, you won’t want
to add many more filters. Be as specific as
possible, but no further. The local market on its
own is already .1% of a nation, so you're already
pretty narrow.
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Pro Tip: Place Ads Where Your Competitors
Place Ads (To Start)

Platforms often have different ad types. For
example, on LinkedIn, you can send message
ads or you can run newsfeed ads. On
Instagram, you can run ads to the newsfeed or
stories. On YouTube, you can run ads on the
side bar, mid stream, or as pre-roll. So how do
you know where to start? Look at the ad
placement of other people in your space, and
start there. If they can make it work so can you.
Replicate before you iterate.
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FREE GIFT: Cold Outreach Script Samples

I had to cut scripts to make this book a
manageable length. If you want to model your
scripts off them, go to:
Acquisition.com/training/leads. And, if you
needed another reason besides ‘it’ll make you
money’....it won’t cost you any. It’s free. Enjoy.
And as always, you can also scan the QR code
below if you hate typing.
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Pro Tip: Count in 100s

This is a volume game. You will need to do a lot

of volume, efficiently, to get the results you
want. Don’t set a daily goal below 100. And
don’t stop for 100 days minimum. If you do 100
reach outs for 100 days straight, I promise you
will start getting new engaged leads.
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' Alex Hormozi @
e April 9, 2013 - Baltimore, MD - @

Everyone,
For those of you who know me, you know two things:

1) | am terrible with all things technological. For example, | just heard about spotify a few
weeks ago, seriously.
2) | love training/nutrition and “fitness" more than, well, a whole lot.

So, today is sort of special because it marks a day when my love of training vanguished my
fear of technology.

What do | mean?

For the better part of a year | have been taking part in a free personal training project with the

idea that | would give away free personal training to anyone who was willing to give some of
their $500-$1000 to a cause of their choice. This way, they wouldn't have to be motivated by
the same thing as me, but be motivated to give to their cause and benefit themselves. When |
first introduced the idea, | was happily surprised with the amount of positive support |
received.

So, almost a year from my first client, | NOW HAVE A WEBSITE!! to formally show some of the
transformations that have gone underway using my programming and as a formal means of
contacting me about signing up.

| CURRENTLY HAVE A FEW SLOTS OPEN IN MY ROSTER, SO DROP ME A NOTE QUICKLY IF
YOU ARE INTERESTED! THANKS SO MUCH!

Take a second to check out some of the ridiculous transformations in record. time. CHECK IT
ouT
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FREE GIFT: Everything I've Learned From
Posting Content

I had to cut a lot of material to make this book
manageable. If you want to know the fast and
easy way to make content that builds trust in an
audience - go to
Acquisition.com/training/leads. And, if you
needed another reason besides ‘it’ll make you
money’....it won’t cost you any. It’s free. Enjoy.
And as always, you can also scan the QR code
below if you hate typing.
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Post Content Daily Checklist

‘Who: Yourself
‘What: Value: Give give give until they ask

‘Where: Any media platform

To Whom: People who already follow you

‘When: Every morning, 7 days a week

Why: Build goodwill. Get engaged leads.

How: Written, image, videos, audio posts

How Much: | 100 min per day

How Many: As many times as the platform shows it

How Long: As long as it takes.
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Pro Tip: PS Statement Asks

The “PS” statement is one of the most read
parts of any content. Often, because it
summarizes the main thing the author wants

the audience to do. So, I try to include them in
everything I write. It’s also one of my favorite
places to put make asks.

PS - see, everyone reads these.
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Pro Tip: $100M Offers

My first book, $100M Offers, breaks down the
offer creation process step by step. If you want
to know how to create a valuable offer that the
right person would feel stupid saying no to...go
check out that book (the kindle version is sold
as cheap as the platform will allow me to sell it,
if you're strapped for cash). If it helps you feel
more comfortable, more than 10,000 people left
it a 5-star review in the first fifteen months
since it was published. And it has sat atop the
#1 best seller in marketing, advertising, sales
lists for 100+ weeks and counting. If you don’t
know what to sell, read that book to get it right
the first time.
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Pro Tip: How I Get It Done

I am not a full time content creator. I run
businesses. But, content creation is a part of
my responsibility. Here’s my simple process for
recording.

1)1 find topics using the five ways from the
“topics” section in Part I of this chapter. This
takes me about an hour.

2)1 sit down twice every month and record
thirty or so short clips based on Step 1.

3)On the same day, I record 2-4 longer videos
unpacking tweets that had more stories or
relevant examples. This creates my longer
form content.

If this sounds simplistic, it’s because it is. Just
start. You can add volume over time.
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Alex Hormozi &
- @AlexHormozi

It’s amazing what you can
accomplish if you don’t stop once
you start.
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Pro Tip: Only One Call-To-Action At A Time

‘A confused mind doesn’t buy’ is a common
saying in the sales and marketing world. To
increase how many people do what you want,
only ask them to do one thing per call to action.
For example, don’t ask people to “share, like
subscribe, and comment” at the same time.
Because instead of doing them all, they’ll do
none. Instead, if you want them to share, only
ask them to share. And if you want them to buy,
only ask them to buy. Make up your mind, so
they don’t have to.
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Pro Tip: Give Each Rep An Explicit Number
Of Leads To Work Every Week.

They should care for these leads like they are
their children. If you give a rep too many, they
will waste them. If someone can work one
hundred leads at full capacity, I'll give them
seventy-ish. That way, they have time and
energy to squeeze everything they can out of
the leads they’ve got. And since all reps get the
same amount of leads every week, you can give
them absolute quotas for deals. Ex: I give you
seventy leads. You give me back seven
appointments. I pay you. No leads left behind.
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Cold Reach Outs Daily Checklist

Yourself

Hook + Lead Magnet/Core Offer

Any private communication platform

List: Scraped, bought, or software used.

Everyday, 7 days per week

Why: Get leads to engage to sell stuff

Live calls, voicemail drops, email blasts, text
blasts, direct message texts, video messages,
voice messages, direct mail pieces, hand
written catds, etc.

How:

How Much: | 100 Per Day

How Many: Day 1 - 2x, Day 2 - 2x, Day 7 - 1x

How Long: As long as it takes.
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Author Note: Belief Breaking Volume -
Scaling To 60,000 Emails Per Month

To break your beliefs around what is possible,
here’s an example. To break past $1,000,000
per month, we automated the entire process of
scraping, crafting, and sending emails for one of
our portfolio companies. One virtual assistant
sends 2000 emails per day using multiple pieces
of software. This generates the business 40
engaged leads per day. Note, the response rate
dropped because we took out so much
personalization. From there, they are able to
get 10 percent of engaged leads sold. Meaning,
they get four new customers per day. This got
them past that 100 customers per month
barrier. Fun Facts: They started with us at
$250,000 per month (our minimum size
requirement for investment at the time). The
business makes $20,000 per customer. With
four new customers per day, do the math at how
big they are now. :)
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Author Note: For People With Low Ticket
Products.

I had trouble making cold outreach profitable
when selling for my direct to consumer
business. Cold outreach teams are expensive,
and my average ticket wasn’t high enough. But,
I learned I could make a low ticket product—a
high ticket product, if I sold a lot at once. So I
switched from using cold outreach to get
customers, to using cold outreach to get
affiliates who got customers for me. There were
two ways that worked. Either I'd sell the
affiliates lots of products in bulk up front, then
they’d sell my products to their customers. Or,
I'd use cold outreach to recruit them, then get
them to sell my products to their customers,
and receive a commission after the sale. One
affiliate sale can be worth thousands of
customers. Both ways transformed my ‘low
ticket’ sale into a ‘high ticket’ sale by selling
many at once. So the numbers pencil out. If
you have trouble using cold outreach for your
direct to consumer business, consider going
after affiliates instead. More on this in the
affiliates chapter later.
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Pro Tip: If You Are New To An Outreach
Team, Shadow The Best Guy On The Team.

Then, double their inputs. If they make 200
calls, make 400. If that means you work more -

duh. You will suck before you are good. You can
make up for your lack of skill with volume.
Volume negates luck. And when you do twice as
many, you’'ll get good in half the time. Once you
beat their numbers, then you can get cute and
try new things. Replicate before you iterate.
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Pro Tip: Match The Thing You Give With
The Thing You Sell.

If you don’t want to give away money, try to
match the referral incentive to the core product
you sell. For example, if you have a t-shirt
manufacturing company, giving away free t-
shirts makes a lot of sense. Because your
incentive will attract people who actually want
t-shirts. And they’re more likely to become
paying customers. (Hint: that’s why the gift
card works so well).

On the other hand, if you give away an amazing
limited edition t-shirt for your IT services
business, it may or may not attract people who
want IT services. So, try to match the thing you
give with the thing you sell.
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Pro Tip: Not “If” But “Who”

Once someone is a customer, be more direct
with your ask. Don't ask IF they know someone,
ask WHO they know.
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FREE GIFT: BONUS - Customer Referral
Frenzy

If you want to know more about ways to use the
highest leverage, most profitable way of getting
customers, I made a training just for you. You
can get it here for free:
Acquisition.com/training/leads. And as
always, you can also scan the QR code below if
you hate typing.
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FREE GIFT: Bonus Tutorial on Making The
Ultimate Lead Magnet

If you want a more in depth look at how we
create insanely good lead magnets, go to
Acquisition.com/training/leads. It's free and
publicly available. As promised, my goal is to
earn your trust. And trust is built brick by brick.
Allow this training to be the first of many
bricks. Enjoy. You can also scan the QR code
below if you hate typing.
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Pro Tip: The Urgency Tactic I Use The Most

[ put time limits on bonuses. This way, I don’t
need to change my pricing or products all the
time. I can just change the bonus. I like to make
a handful of valuable bonuses and rotate them
each week. And if they don’t take action by the
end of the week, they’ll actually miss out on the
bonus. The best part is that it’s an easy way to
make CTAs more effective without capping
sales.
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Pro Tip: Run Your Paid Ads For Free

In our service businesses we routinely get an
additional 25-30% of sign ups as referrals. If we
asked for a referral right when they signed up.

So if we signed up 100 clients for a promotion,
we would usually get another 25-30 clients from
referrals. And since we always operate above
3:1 LTGP:CAC, the cash from referrals often
covered the cost of the ads (and some). Bingo
bango.
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FREE GIFT: BONUS TUTORIAL - Build or
Buy - The Talent Roadmap

The longer I do business, the more I ask “who”
over what and how. This training may be one of
the most tactical and important, because no
matter what you want to build, you’'re gonna
need help. Since it’s so important, I made a
training outlining this content in more depth
with some downloads etc. You can watch it free
at Acquisition.com/training/leads. As always,
you can also scan the QR code below if you hate

typing.
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FREE GIFT: Bonus Training - The Core
Four Framework

I did a live training where I explained the 50+
iterations that created this simple 2 x 2 box. I
explain how to use the core four framework to
get the most leads possible and create goals
within your company. If you want it, you can get
it fo’ free here:

Acquisition.com/training/leads. You can also
scan the QR code below if you hate typing.
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Author Note: A Word On Fancy Employees

I explicitly left out recruiting director level and

up employees because you can easily qualify for
Acquisition.com without them. And once you do
become a portfolio company, we do it for you.
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Pro Tip: Give Short Windows For People To
Prove Themselves.

Most entry level advertising jobs aren’t
complex. It takes grit more than skill. If you
trained someone properly and they’re still
below expectations three weeks in, cut them.
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Pro Tip: Dating Advice

On first dates, I like to set the bar as low as
possible by admitting all my flaws. After telling
my (now) wife all my flaws, I joked - I can only
go up from here!
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Get up to 16 GB free space by inviting your friends to Dropbox!

For every friend who joins and installs Dropbox on their computer, we'll give you both 500 MB of banus space (up to a limit of 16 GB)!
If you need even more space, upgrade your account

Add names or emails -
[/send

N s .
b Invite your Gmail contacts OR

{4 We won't store your password and your contacts are secure.
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Follow up

1) How to get as many
leads as you darn well
please

2) How to get strangers
to want to buy your stuff
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Pro Tip: Make The Success Activities The
Conditions of Your Guarantee

DO NOT DO THIS IF YOU HATE MONEY AND
HELPING PEOPLE: As soon as you start getting

customers results, note what they did. Then,
start guaranteeing new customers those results.
But do it on the condition they do what the best
customers did. The guarantee sells more
people. The conditions get them better results.
You win. They win.
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FREE GIFT: Advanced Bonus - Get People
To Do It For You

That may have been one of my favorite chapters
in the book. It took me so so long to figure out
how to recombine everything into a simple
model. If you want even more training on
getting other people to get you leads, and how
it applies to scaling go to:
Acquisition.com/training/leads. And as
always, you can also scan the QR code below if
you hate typing.
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Pro Tip: Stack “Yeses” To Build Early
Momentum.

Early on, I felt terrified asking for money. So, if
you recall from the story above, I told people I
would work with them for free as long as they
donated to a charity of their choice. I still got
them invested in their results, but asking them
for a feelgood tax write-off felt like a much safer
way to do it. By the way, this was the first thing
I ever sold. Looking back, I wanted easy low
pressure YESES under my belt. And those early
yeses built my first business. And they can build
your business too.
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Author Note: Warren Buffet and Benjamin
Graham

Before Warren Buffet became the greatest
investor of our time, he offered to work for his
hero, Ben Graham, for free. Wanna know
Graham'’s response? “You're overpriced.”
Graham knew what was up. The most expensive
thing about hiring Buffet wasn’t a paycheck, but
the time to train him. Graham would actually be
working for Buffet! And in the same way, your
early customers are working for you. They’'re
training you - for free! And you want to
minimize that cost to them. Know your hidden
costs.

PS - Buffet still managed to get Graham to take
his free offer. The rest is history.
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Pro Tip: Apply the “Hinge Method” to
Referrals

If you ask for a referral, get a three-way
introduction. My favorite way to do this in

person is to grab the customer’s phone, take a
picture of the two of us, then text that picture
to the referral and your own number. If I'm
virtual, screenshot a video call and do the same
thing. If you can’t do that, then at least get a
three way conversation going with them
initiating it.
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Pro Tip: Learning or Earning

If anyone tells you not to “undervalue yourself”
by giving your services away for free in the
beginning, tell them to hush. Sure, you’'re a
special snowflake. But the stuff you sell isn’t. It
isn’t valuable yet. You've barely started. The
objective right now is to learn not to earn. We’ll
get to the earning once we’ve learned more. But
we must crawl before we run. Don’t get the
objectives mixed. The earning will come, I
promise.
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Pro Tip: Get More Cash Up Front & More
Yeses = Prepay + Guarantee

Offering a guarantee gets more people to buy
because it reverses risk. Here’s a nice twist on a
guarantee that’ll get you more yeses and more
cash.

You can offer a quarantee only to people who
pay up front. Reason why: People who invest up
front are more committed. And as a result,
we're able to guarantee their outcomes. So if
you’d like our guarantee, you can prepay our
service.

Another version of wording [ got my good friend
Dr. Kashey: After the person agrees to buy, you
say “would you rather pay less today or get all
your money back?” Paying less today =
payment plan, so less money down. Get all your
money back = prepay and get a guarantee that
you get the result you want.

Ex: “Pay Less” = $2000/mo for 3 months =
$6000 (no guarantce)

Or

“Gel All Your Money Back” = $6000 up [ronl
with a guarantee.

Presented this way, the majority of the people
take the up front cash option with the
guarantee. So if you planned on offering one
anyways, you may as well weaponize it to
incentivize more people to pay up front.
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‘Warm Reach Outs Daily Checklist

‘Who: Yourself

‘What: First five free

‘Where: Phone/Email/Physical Mail/SMS/Etc
To Whom: | Your Contacts

‘When: First four hours of your day

Why: You want to get customers or intros

How: Personalized Message using ACA

How Much: | 100 Attempts Per Day

How Many: Follow up two more times after first.

How Long: Until you get customers
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You’re not making as much money as you want
because you’re not as good as you think you are.
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Pro Tip: On Email You’ll Be More Up Front

On email you will have a personalized opener to

show that you actually took time to research
them in some way. Think 2-3 sentences. Then,
you will transition directly to your offer or lead
magnet which we talk about next. You sort of
‘do it all at once’ with email or voicemails.
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Pro Tip: Rip Off The Bandaid

The first reach out is always the hardest and
takes the longest. Your second reach out will

take minutes. Your third, seconds. Be okay with
sucking. It’s new. This is how we learn. When
thinking about starting new things, I remember
this Chinese proverb - “Everything must be hard
before it can be easy”
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Pro Tip: Implied Perceived Likelihood of
Achievement

You'll notice besides the guarantee, there’s no
slot for “perceived likelihood of achievement.”
But how we explain the testimonials fulfills that
need. After all, we’re not gonna say “hey! I can
obviously help you because I've helped someone
exactly like you.” But we imply that by selecting
a testimonial that’s as close to their situation as
possible. And the longer you are in business, the
more ‘perfect fit’ testimonials you’ll have. So
the easier it'll be to show testimonials that
perfectly match the person you're speaking
with. Then, once you can show one perfect
testimonial, the only thing better is a buttload of
them.
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Only two people can let strangers know about the stuff

you sell:
1) You
2) Other people

There are more of them than you.
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Pro Tip: 11 Ways To Increase Perceived
Likelihood of Achievement (Contd.)

6. Experts vouching for us

7.Some new/unique characteristic they haven't
failed with before (so it might work this time)

8. Celebrities who have endorsed us (‘they
trusted them, so should I')

9. Guaranteeing they’ll achieve it (so we put
some skin in the game too)

10. How well you describe them or the current
pain they're experiencing. The more specific
the better. (think ‘he/she really gets me, they
must know how to help’)

11. If possible, demonstrate the outcome live.
Or, show a recording of it happening.

a. Ex: Advertising agency plays a recording
of a call that a gym owner has to make to
a lead on the sales call. “Could you
handle making a call like that to a lead if
we get them for you?” It demonstrates
the outcome of the advertising services -
people don't want “leads” they want
customers. They just don’t know a better
way to ask for them.
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Pro Tip: 11 Ways To Increase Perceived
Likelihood of Achievement

Here’s how you increase their perceived
likelihood of achievement so more people take
you up on your offer. Include one or more of the
following:

1. Showing proof we have done what they want
(our own story)

2. Showing proof of people just like them getting
what they want (think testimonials)

3. Showing the sheer volume of happy reviews
we've received (think lots of 5-stars)

a.If you don’t have reviews yet, even the
number of people you've helped works.

4. Certifications/Degrees/Third party
accreditations that we're legit

5. Numbers, stats, research that supports the
outcome you want them to believe
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FREE GIFT: Bonus Training - More, Better,
New

This is one of my favorite topics around scaling
businesses. Our portfolio CEOs cite this as one
of the most impactful frameworks I've given
them. If you want to see a video version of me
breaking this down. You can find it here for
free, as always:
Acquisition.com/training/leads. And as
always, you can also scan the QR code below if
you hate typing.
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Pro Tip: Don’t Mistake Leverage for Speed

One person can only move so fast. A person

1000x ahead of you isn’t moving 1000x faster.
They can’t. They’'re doing different stuff. So the
future that feels so far away, with leverage, is
closer than you think.
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Author Note: Webinars Still Work

Obviously, they worked for the other guy in my
group. But I didn’t have the skills at the time to
make it work. I was so scarred from my first
experience, I didn’t try another webinar for
years. Spend your time testing the offer rather
than perfecting an untested product. This was
my breakthrough. I just needed to give people
something simple that they wanted. For gym
owners, it was a case study showing how I filled
gyms in 30 days.
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Pro Tip: Even Free Stuff Has A Cost

People will give you time before they’ll give you
money. But, time is still a cost. If your lead
magnet isn’t worth their time, it’s overpriced.

And, free or not, they won’t buy from you again.

So look at it this way-if they think your lead
magnet is worth their time, they’ll think your
core offer is worth their money.
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Author Note: What We Can Learn from
Dressing Rooms “Try Before You Buy”

Years ago, you weren't allowed to try things on
before you bought them. Then, one savvy
business owner created a fitting room. Their
sales presumably skyrocketed. So much so, that
it’s now a standard practice in all clothes
stores. Here’s why the dressing room is so
powerful - it is all three types of lead magnet in
one. You get to try something on - like a trial. It
also reveals a problem as once you try one
thing on, you might find that you need
something different than you intended. And
once you find a shirt you like...a good
salesperson would say “do you want pants to go
with it?” It becomes step one on a multi-step
process of creating an outfit. So if you can, try
and get a lead magnet that does all three:
reveal a problem, give them a taste of the
solution, and show it as a small piece of a total
package.
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Pro Tip: Be A Drug Dealer

Many people make money selling drugs (legally
and illegally). A free drug sample is a lead
magnet. They can afford to give a ‘hit’ away
because once people try it, they’re hooked. It’s
so good, they come back for more. This is why
we don’t ‘dilute’ the value of our lead magnets
or give away sucky fluff. If anything, like a drug
dealer, you’d wanna give the strongest ‘hit’
first. It keeps them coming back for more. Your
lead magnet is your first ‘hit.” The next one they
have to pay for. Be a (legal) drug dealer, and
you’ll make money like one.

PS - Whatever you do, make sure it’s legal.
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Pro Tip: Talk To More Agencies To Be A
Better Customer

Being an informed customer helps everyone. So,
before you buy, get informed. Talk to five or ten
agencies to learn how they work. At first - you'll
learn a bunch of new stuff. But over time, the
difference between the better ones and the
worse ones becomes obvious. Now, you can
make an informed decision.

If the agency doesn’t meet my needs, but I like
the people, I'll ask them to refer me to another
agency. A good agency offering a one specialty
will send you to other good agencies who offer
the one you want. Those are some of my
favorite referrals.
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FREE GIFT: What To Look For in An Agency
Checklist

If you want to know the best way to use
agencies, rather than being used by them, I
made a free training for you. You can watch it
free at: Acquisition.com/training/leads. It
has swipe files and some other goodies. As
always, you can also scan the QR code below if
you hate typing.
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Author Note: Yes, There’s a Place For
Agencies

To be clear, I still own equity in an agency
software, ALAN. So I'm not against agencies. I
just share how I've had success with them. Are
there massive companies that use huge ad
agencies? Sure. But they’re not who I'm writing
for. For most people, spending $10,000,
$50,000, or $100,000 on an agency is a
significant cost. So, this is how I've gotten the
best return from working with them. Also -
some people never want to learn - and for those
people - agencies are great. I personally always
want to learn, which is why I use agencies this
way.
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Author Note: The Game Podcast Episode 98
“I Remember”

If you want to go back in time, you can hear
‘voung me’ talk about my thoughts/concerns the

night before the launch. You can be right there
with me. It’s episode 98 on my podcast The
Game with Alex Hormozi titled “I Remember.”
This is before I knew the success it would
become. To find it, just go wherever you listen
to podcasts and search “Alex Hormozi” and it’ll
come up.
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