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|
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Opisz swojqg dziatalnosc¢ tak,
aby zapamietano,
czym sie zajmujesz

Jesli nie potrafisz wypowiedziec tego, co myslisz, nie mozesz myslec tego, co mowisz.

Serial telewizyjny Babylon 5

Podajgc dlon w gescie powitania, mezczyzna wydawal sie mily i pewny siebie. Grupa oséb,
ktére zebraly sie wokot stolika z przekgskami, cieplo go przyjeta. Kiedy jednak zaczat wy-
jasnia¢ zgromadzonym, czym si¢ zajmuje, nie wiedzieli, co maja odpowiedzie¢. Szybko
odzyskali glos — kilku zdotato jeszcze wydusi¢: ,,Mito mi byto pana pozna¢” — i powré-
cili do przerwanej dyskusji.

Czy spotykajac sie z kim§ pierwszy raz, miale§ podobne do$wiadczenie? Czy kiedy on pré-
bowat opisa¢, kim jest i co robi, nie wiedziales, jak sie zachowaé, gdyz nie miate$ pojecia,
co chce Ci przekaza¢? Takie rozmowy zazwyczaj szybko sie konicza. Nikt nie chce wyjs¢
na glupca czy ignoranta ani tez wprawia¢ innych w zaklopotanie, dajgc im do zrozumienia,
ze nie wiadomo o czym méwig.

Podobnie zdarzyto Ci sie zapewne zareagowa¢, gdy przegladales ulotke lub wreczono ci
wizytéwke albo folder. Mimo najszczerszych wysitkéw nie zdotates dociec, jaki produkt
lub ustuga jest Ci reklamowana i dlaczego, do licha, miatby$ by¢ nig zainteresowany. Jaki
los czeka takie przesytki, broszury i wizytéwki? Oczywiscie, laduja w koszu.

Wielu z nas spotkalo si¢ z takimi sytuacjami, kiedy jednak mowa jest o naszym wlasnym
biznesie, jestesmy pewni, ze nikt w taki sposéb by na nas nie zareagowal. Mimo to ogélniki
i zargon czeéciej niz jakikolwiek inny blad marketingowy koniczyly konwersacje i powo-
dowaly, ze wyrzucano materialy promocyjne. Niestety, trudno jest zdaé sobie sprawe z tego
problemu, gdyz dla Ciebie wlasny przekaz jest jasny, a malo kto odwazy sie powiedzie¢,
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ze dla niego jest niezrozumialy. Sytuacja ta przypomina troche klopoty zwiazane z nie-
$wiezym oddechem.

Pomysl o mozliwosciach, jakie otwieraja si¢ przed Toba, gdy zaczynasz si¢ przedstawiac.
Osobisty kontakt, materialy drukowane, przywitanie w poczcie gtosowej, korespondencja
i kazda inna forma marketingu, wszystkie one stwarzaja szanse na przyciagniecie uwagi
i wzbudzenie zainteresowania Twoja oferta. Nietrudno tu jednak o potkniecie, wiele oséb
woli wiec pozostaé przy powszechnie stosowanych, banalnych rozwiazaniach. Oczywiscie
mozna starac si¢ zrozumie¢ taka postawe, gdyz opracowanie komunikatu, ktéry bedzie jasny,
zwiezly, przekonujgcy, przemawiajacy do odbiorcy, przyciagajacy jego uwage i dajacy mu
do myslenia, wydaje si¢ wielce skomplikowane! Ale to nieuzasadniona obawa — odrobina
przygotowania uczyni zadanie catkiem prostym.

Jesli naprawe zalezy Ci, aby Twoje dzialania marketingowe zaczely przyciagaé nowe zamo-
wienia, opis wlasnej niszy musi wynikac¢ z logicznego przekazu trafiajacego wedtug klientéw
w sedno. Komunikat ten powinien uchwyci¢ istote tego, co czyni Cie wyjatkowym poprzez:
1) przyciagniecie uwagi, 2) zrobienie wrazenia na odbiorcy i 3) wzbudzenie checi posiada-
nia u tych, ktérzy mogg sta¢ sie Twoimi klientami lub Cie rekomendowac. Jesli nie zdotasz
tego osiggnaé, wcigz zastanawial sie bedziesz, dlaczego nie masz klientéw, chociaz mi-
strzowsko opanowate$ swoj fach, podejmujesz wiele dziatari marketingowych i wydajesz na
nie mnoéstwo pieniedzy.

, Kiedy sformutujesz juz skuteczny komunikat wyrazajgcy
TWOJ CEL istote tego, co czyni Cie wyjatkowym, niech stanie sie on
motywem, ktory pojawia sie w kazdym Twoim dziataniu
promocyjnym lub marketingowym. Celna charaktery-
styka jest niczym matrioszka — zestaw lalek w ludowych
strojach rosyjskich. Najpierw widzisz tylko najwieksza, lecz
kiedy ja otworzysz, wewnatrz spostrzegasz kolejna, wygladajaca identycznie jak pierwsza.
Ta zawiera kolejng, mniejsza, kt6ra tez mozesz otworzy¢, by przekonac sie, ze siedzi w niej
jeszcze mniejsza. I tak dalej, az do najmniejszej. Kiedy znajdziesz dobry spos6b na uchwy-
cenie kwintesencji swojej niszy, bedzie on niczym matrioszka: stanie sie dla Ciebie modelem
dla kreowania sposobéw przedstawiania sie w r6znych sytuacjach. Skrécony do jednego lub
dwéch stéw stworzy nazwe firmy, a w miare rozszerzania — zwiezly slogan, elektryzujacy
siedemnastosekundowy opis dziatalnosci, calostronicows reklama, wielokartkowy folder,
strone internetows, calo§ciowg prezentacje, a nawet ksiazke. Poczatkiem wszystkiego jest
jednak uchwycenie sedna problemu.

Niech ludzie poznajg
Twoje najmocniejsze strony

Odkryj istote swojego przekazu

Bez wzgledu na to, jakg metode komunikacji z klientem bedziesz stosowal, jesli chcesz, by
klienci zabiegali o Twoje towary lub ustugi, Tw6j komunikat musi trafi¢ im do serca, poru-
szy¢ ich, wyrwa¢ na chwile z nattoku codziennych zaje¢ i probleméw oraz przyku¢ uwage
do tego, co cheesz przekaza¢. Oto przyklad tego, co mamy na mysli.
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Zanim Gayle Larson zaczeta uczeszczaé na kurs ,,Getting Business to Come to You”, organizowany
przez nas w Seattle, przedstawiata sie jako:

winformatyk, spegalizujgca sig w prowadzeniu kurséw obstugi oprogramowania, instalagi
programdw, projektowaniu szablondw i makr oraz doborze aplikagji”.

Nie byta zadowolona z odzewu, z jakim spotykata sie, opisujac w taki sposéb swoja dziatal-
no$¢. Podczas naszych zaje¢ odkryta, co stanowito przyczyne jej probleméw. Postrzegata
siebie jako specjalistke od szkolen przyjaznych uzytkownikowi komputeréw, jako kogos,
kto potrafi ujarzmi¢ w ludziach strach i niepok6j wywolywany przez nowoczesne techno-
logie i oprogramowanie. Jednak sposéb, w jaki przedstawiata si¢ osobiscie, na wizytéwkach
czy poprzez inne dziatania marketingowe onie$mielal laika. W rzeczywistoéci Gayle nada-
wata komunikat sprzeczny z zamierzonym.

Na kursie sprecyzowala, na czym powinna sie skupi¢ i zaprojektowata swéj przekaz. Szybko
tez wpadta na nowg nazwe swojego przedsiewziecia: Terror-Free Computing. Catkiem trafna, jak
sie p6zniej przekonata. Zdotata wiec dookresli¢ swoj komunikat bez tracenia z oczu innych,
powigzanych dziatan. Przedstawiajac si¢ jako przyjazny uzytkownikowi informatyk, spo-
tkata si¢ z reakcja, jakiej oczekiwata. To sprawilo, ze odwazyta si¢ zmieni¢ swoj wizerunek
i wydrukowaé nowy zestaw wizytéwek, na ktérych obecnie widnieja nastepujace stowa:

Terror-Free Computing
Specjalistka od kurséw obstugi oprogramowania

Wykorzystujac ten sam motyw na ulotkach i w pozostatych przedsiewzigciach marketin-
gowych, w spektakularny sposéb poprawita swoje wyniki.

Julie Tennenbaum, wlascicielka firmy z Kansas w stanie Missouri oferujacej ustugi sekre-
tarskie, stosujac podobny zbieg zdotata zwiekszy¢ ilo§¢ otrzymywanych zlecen o 50%. Nie
przedstawiata swojej dzialalnosci jako zwyczajna ustuge, lecz specjalistyczne wsparcie to-
warzyszace klientowi od wstepnej idei do ostatecznej wersji tekstu. Dlatego tez Final Draft
(Ostateczna wersja) stala si¢ nazwa jej firmy.

Czy ci ludzie si¢ zmienili? Czy podniesli swoje kwalifikacje? Czy wydali majatek na wy-
my$lny marketing? Nie. Jedyng réznicg bylo to, Ze opis ich wyjatkowych umiejetnosci za-
czat trafia¢ w sedno.

Mow o sprawach, kiére lezqg klientowi na sercu

Jesli dotrzesz do sedna ludzkich potrzeb, przyciagniesz uwage, wzbudzisz zainteresowanie
i pragnienie dowiedzenia si¢ czego$ wiecej. Aby to osiggnaé, odwolyj sie przede wszystkim do
emodji, w dalszej kolejnosci — do rozumu. Specjalisci od marketingu czesto okreslaja ten pro-
ces jako koncentrowanie si¢ na korzysciach ptynacych z oferty, zamiast na jej wlasciwosciach.

Niestety, dyskusje typu ,,wlasciwosci kontra korzysci” powielaja zwykle blagd marketingowy,
ktéremu starajg sie zapobiec. Odwolujac sie do ogélnych idei oraz abstrakcyjnej lub spe-
gjalistycznej terminologii, sprawiaja, ze czujesz si¢ zdezorientowany i zagubiony. My nie
bedziemy starali si¢ precyzyjnie wylozy¢, gdzie przebiega podzial pomiedzy wlasciwosciami
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a korzysciami jako takimi. Pokazemy raczej, jak rozréznienie to moze Ci pom6c w dotarciu
do sedna potrzeb potencjalnych klientéw i u§wiadomieniu im, jak mogg je zaspokoié.

Whasciwosci dotyczg tego, co i jak robisz, oraz dlaczego to robisz w ten wlasnie sposéb.
Korzy$ci natomiast sg pozytywnymi rezultatami uzycia tego, co oferujesz; tym, co rzeczy-
wiscie lezy klientom na sercu. To whasnie obietnica ich uzyskania wzbudza zainteresowa-
nie. Wyjasnijmy, dlaczego tak sie dzieje.

Korzysci zwigzane sq z sednem problemu. Natomiast wszystkie ponizsze zdania méwig o faktach
zwigzanych z pewnym produktem lub ustuga.

Magnetowid samoczynnie si¢ programuje.

Samochéd ma stalowg rame.

Ksiegowy posiada licencje.

Adwokat ukonczyt Harvard.

Mleko jest pasteryzowane.

To jest osiemnastokaratowe zloto.

Firma sprzatajaca jest ubezpieczona od strat spowodowanych jej dziataniami.
Drukarka wykorzystuje cztery kolorowe kartridze.

Sztuéce wykonane s3 z najwyzszej jakosci srebra.

Nauczyciel wymowy nauczy Cie, jak méwic wyraznie i bez zajakniecia.
Program umozliwia fatwe sporzadzanie raportéw.

Agencja posrednictwa pracy tymczasowej doktadnie sprawdza kandydatow.
Projektant byt wielokrotnie nagradzany.

Publikacja ma 1000 docelowych czytelnikéw.

® & & & 6 6 O 6 O O O O o o o

Komputer ma procesor Pentium IV.

Wszystkie te stwierdzenia przemawiaja do rozumu. Czy sa wazne? By¢ moze. Jednak brakuje
wyjasnienia, dlaczego s3 wazne. Jaka wartos§¢ przedstawiaja dla uzytkownika? Odpowiedz na
to pytanie wymaga jednak méwienia o korzysciach. To one dotycza sedna problemu. Fakty
dotyczace tego, co oferujesz, odbiera wmyst badajgey, ktory pyta ,,Co on potrafi robié?”. Wia-
domoséci o korzysciach trafiajg do serca, ktore chee wiedzied, ,,Co on zrobi dla mnie”. Wha-
$ciwoéci dotyczg pytania ,,co?”, a korzysci ,,i co z tego?”.

Znajdowanie korzysci wynikajgcych z faktow. Przeanalizuj, co czyni wymienione fakty istotnymi.
Jakie typu probleméw rozwigzuje kazdy z nich?

FAKTY SEDNO PROBLEMU

Magnetowid samoczynnie Nie musisz czyta¢ instrukgji.
programuje sie. Zegar nie bedzie migat, aby go ustawi¢.
Nie bedziesz czut si¢ jak ghupek.

Obejrzysz ten program, ktéry zechcesz.
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Samochéd ma stalowg rame.

Ksiegowy posiada licencje.

Adwokat ukonczyt Harvard.

Mleko jest pasteryzowane.

To jest osiemnastokaratowe
zloto.

Firma sprzatajaca

jest ubezpieczona od strat
spowodowanych

jej dziataniami.

Drukarka wykorzystuje
cztery kolorowe kartridze.

Sztuéce wykonane s3
z najwyzszej jako$ci srebra.

Nauczyciel wymowy nauczy
Cie, jak méwié¢ wyraznie
i bez zajakniecia.

Program umozliwia tatwe
sporzadzanie raportow.

Agencja posérednictwa pracy
tymczasowej doktadnie
sprawdza kandydatéw.

Projektant byt wielokrotnie
nagradzany.
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Wieksze bezpieczenstwo.

Mozesz mie¢ pewnos¢ co do jego kwalifikacji.

Nie czeka ci¢ kara za zaniedbania; nie stracisz wszystkiego.
Musi by¢ bystry, wygrasz proces.

Mozesz je dtuzej przechowywac.

Beda Ci zazdrosci¢ i podziwia¢ Cie.

Ona poczuje si¢ szcze$liwa, ze jest z Toba.

Jej rados$é uczyni Cie szczesliwszym.

Nie musisz si¢ martwi¢ o kradziez lub zniszczenie.

W petni wykorzystasz atrament, a wiec réwniez i swoje
pieniadze.
Latwiej Ci bedzie dokona¢ wymiany kartridza.

Nie bedziesz tracit czasu.

Gojscie bedg pod wrazeniem.

Poczujesz si¢ kim§ waznym.

Bedziesz cieszyt sie ich pieknem.

Sprzedasz wiecej produktéw lub ustug.

Bedziesz lepiej rozumiany, lubiany i podziwiany.

Odniesiesz wigkszy sukces.

Otrzymasz potrzebne informacje.
Nie bedziesz juz sfrustrowany.
Oszczedzisz czas.

Lepiej obstuzysz swoich klientéw.

Twoja firma nie ucierpi.
Nie bedziesz miat zaleglosci.

Praca bedzie wykonana dokladnie wedtug Twoich wymagan.

Bedziesz miat wiecej klientéw.
Twoje materialy beda wyglada¢ lepiej niz materialy
konkurentéw.

Wiecej os6b zwréci uwage na Twoja firme.
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Publikacja ma 1000 Otrzymasz wiecej telefonéw i zamoéwien.
docelowych czytelnikéw. Poczujesz, ze odnioste$ sukces.
Komputer ma procesor Bedzie szybszy, a praca efektywniejsza.
Pentium IV

Klienci to docenig — dostaniesz wiecej zlecen.
Bedziesz dumny, ze posiadasz najnowszy sprzet, ktéry jest
»ha topie”.

Wida¢ wiec, ze fakty skupiajg si¢ na produkcie lub ustudze, podczas gdy sedno problemu
zwiazane jest z potrzebami i niepokojami przysztego uzytkownika. Rozréznienie to jest
kluczowe. Rozstrzygniecie faktéw jest dosy¢ jednoznaczng kwestia, sedno problemu nato-
miast moze by¢ bardzo subiektywne. Zastanéw sie, na przyktad, dlaczego kupites wlasnie
ten samochdd, ktérym obecnie jezdzisz? Czy zadecydowata o tym ilo$¢ zuzywanego pali-
wa? Cena? Kolor? Wizerunek? Mocny silnik? Uchwyt na kubek? W rzeczywistosci, nawet
jesli jedna lub wiecej tych cech byly sktadnikami decyzji, to nie one kierowaly Toba, lecz
korzysci, jakie przedstawialy. Na przyktad:

Nie zuzycie paliwa, lecz dodatkowe pienigdze, ktére bedziesz moégt wyda¢ na cos innego.

Nie cena, ale mniejszy kredyt lub mozliwo$¢ jego szybszej splaty.

Nie kolor, lecz to, ze sprawi on, ze poczujesz: energie, spokoj, elegancje.

Nie wizerunek samochodu, a to, jak bedziesz dzigki niemu postrzegany przez innych:

jako odnoszacy sukcesy, oszczedny, mlody, wyluzowany etc.

Nie mocny silnik, a poczucie mocy, jakie udzieli Ci sie, kiedy bedziesz przyspieszat.

Nie uchwyt na kubek, lecz $wiadomos¢ tego, ze jadac na spotkanie z klientem, nie

rozlejesz na spodnie czy sukienke porannej kawy.

Z oferty zwigzanych jest zapewne wiele rzeczywistych korzyéci. Ty musisz odkryé¢, ktére
z nich trafiajg w sedno potrzeb klientéw. Wtasnie dlatego tak wazne jest, aby zrozumieé¢
oczekiwania i problemy ludzi, ktérzy — jak sadzisz — mogliby kupi¢ Twoje produkty lub
ustugi. Blyskotliwe ogélniki to zwykle zbyt mato, musisz przejs¢ do konkretéw.

Moéw konkretnie

Psychologowie uwazaja, ze ludzkie potrzeby mozna podzieli¢ na pie¢ odrebnych kategorii':
+ FIZJOLOGICZNE
Jedzenie, ubranie, schronienie.
Inne rzeczy niezbedne do przetrwania.
+ BEZPIECZENSTWO I WYGODA
Uspokajajaca swiadomosé, ze jeste$ bezpieczny i nic Ci nie grozi.

Zbytki i przyjemnosci.

! Zgodnie z teorig potrzeb Maslowa — przyp. red.
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+ PRZYNALEZNOSC

Znajomi i rodzina.

Poczucie przynaleznosci do grupy.
+ UZNANIE

Bycie podziwianym i szanowanym.

Status umozliwiajgcy kierowanie praca innych.
+ SAMOREALIZACJA

Odkrycie glebszego znaczenia swojego zycia i pracy, doskonalenie sie, realizacja
marzen.

Realizacja wlasnego potencjatu.

Zasadniczo wszystkie niepokoje i potrzeby sprowadzaja sie do jednej z wyzej wymienionych
lub kombinacji paru z nich. Warto wiec przemysle¢, ktére z nich zaspokajane s3 przez
Twoje produkty czy ustugi. Nie wolno Ci jednak na tym poprzesta¢. Jesli bowiem chcesz,
aby ludzie wiedzieli, ze rozumiesz ich potrzeby, musisz zaja¢ si¢ ich szczegdlng sytuacjg i tym,
jak sami ja postrzegaja.

Zazwyczaj im bardziej ogolne korzysci bedziesz oferowa,
tym wigksze podejrzenia wzbudzisz u ludzi znajacych sig na rzeczy.
Bedg zgdac podania im konkretnych fakidw potwierdzajacych obietnice, kidre sktadasz.

Przyjmijmy na przyklad, ze prowadzisz agencje pracy czasowej. To, ze gruntownie sprawdza
ona kandydatéw, oznacza, ze jesli ktorys z nich zostanie zatrudniony w danym przedsie-
biorstwie, dyrektor naczelny nie bedzie mial powodéw, aby wydziera¢ sie na kierownika
biura, ze stuchawka nie zostala podniesiona przy drugim dzwonku. Nie oczekuj jednak,
ze podwladny zwierzy Ci sie, ze ma nerwowego szefa. To Ty musisz wiedzie¢ wystarczajaco
duzo o warunkach pracy z wymagajacymi dyrektorami, aby zdawa¢ sobie sprawe z tego,
ze wpadaja w furie, gdy nie odbiera sie ich telefonéw. Poruszajac sprawy, ktoére leza na
sercu Twojemu rozméwey, przekonasz go, ze rozumiesz sedno jego problemu.

Na przyktlad, gdy jestes dostawca firmy figurujacej na liscie 500 najwickszych przedsiebiorstw
czasopisma Fortune, musisz dokladnie wiedzie¢, jakie pytania w zwigzku z Twoim produk-
tem zadaje sobie dyrektor ds. zakup6w, np.: ,,Czy dzieki niemu uzyskam premie?”, ,,Czy
uratuje on moje stanowisko?”, ,,Czy sprawi, ze poczuje wladze?”, ,,Czy dzieki niemu poczuje
sie wazniejszy?”, ,,Czy sprawi, ze Kowalski wreszcie przestanie narzeka¢?”. Jesli natomiast
decyzje o nabyciu podejmowa¢ bedzie kto$ z wyzszego kierownictwa, Twéj komunikat mar-
ketingowy musi udziela¢ odpowiedzi na takie pytania, jak: ,,Czy sprawi to, ze dziat sprze-
dazy bedzie dzialal skuteczniej?”, ,,Czy polepszy gieldowe notowania spétki?”, ,,Czy dzieki
temu zarzad da mi wreszcie spok6j?”, ,,Czy sprawi, ze nie bede sie musial martwi¢ zwolnie-
niami z pracy?”, ,,Czy zapewni mi spokojny sen?”.

Jesli jeszcze dobrze nie poznate$ oséb, co do ktérych liczysz, ze beda zainteresowane Two-
ja oferta, sporo czasu i wysitku bedziesz musial poswieci¢, aby zidentyfikowa¢ taczace je
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konkretne problemy, nadzieje, niepokoje i marzenia. Naprawde jednak warto to zrobié.
Wykonujac instrukcje dziatania znajdujace sie na koricu rozdziatéw 2. i 3., uzyskates
w miare jasny przeglad zagadnien, ktérymi powinienes si¢ zajaé, aby trafi¢ w sedno potrzeb
odbiorcy. Latwiej tego dokonasz, gdy zadasz sobie trud mozliwie najbardziej szczegétowego
sportretowania swojego idealnego klienta (instrukcje dzialania podajemy ponizej). W dalszej
czesci tego rozdziatu znajdziesz réwniez prosty test pozwalajacy Ci sie przekonaé, czy zdo-
tales dotrze¢ do problemoéw, ktére szczeg6lnie leza mu na sercu.

Podaj faktly

Zasadniczo ludzie beda poszukiwaé Twoich produktéw i zabiega¢ o Twoje ustugi wytacznie
wtedy, gdy bedg przekonani, ze zdolasz zaja¢ sie tym, co lezy im na sercu. Bywa jednak tak,
ze nie chca, aby$§ méwil im o korzyéciach. Interesujg ich wylacznie fakty, czasem nawet bar-
dzo szczegblowe. Spotkasz si¢ z taka reakcja, gdy odbiorcg Twoich stéw bedzie kto$, kto
sporo wie o oferowanych przez Ciebie rzeczach. My na przyklad nie reagujemy juz na obiet-
nice typu: ,,Smaczna i zdrowa kuchnia”. Natomiast chetnie udamy sie do restauracji propo-
nujacej: ,,Dania o niskiej zawartoéci ttuszezu, zero zbéz i nabiatu”. Nie mamy tez ochoty
czyta¢ o komputerach nowej generacji, ktére zwicksza naszg wydajnos¢ i utatwia wykony-
wanie prac biurowych. Chcemy raczej wiedzie¢, czy majg procesor Pentium z 32 megabaj-
tami pamieci RAM i objete s3 trzyletnia gwarancja bezplatnej naprawy na poczekaniu lub
na nastepny dzien.

@ Instrukcje dziatania: Sporzgdz portret idealnego klienta

Szczegdtowo scharakteryzuj swojego idealnego klienta. Kim jest taka osoba? Czym sie
zajmuje? Jak wyglada jej zycie? Co jest dla niej najwazniejsze? Jakie sg jej najczestsze
problemy? Co jg najbardziej irytuje? Na co sie skarzy? Co sobie chwali? Jak wedtug niej
wyglada najlepsze rozwigzanie jej probleméw? O ile to tylko mozliwe, w opisie postuz sie
tymi sami stowami, ktére ona sama wykorzystuje, kiedy méwi o sobie, swoich celach i pro-
blemach. Przypomnij sobie, jakich zwrotéw uzywa sie, kiedy poruszane sg zagadnienia
dotyczace Twoich produktéw lub ustug.

Sporzadziwszy portret, sprobuj przediozy¢ go paru swoim klientom i zapytaj ich, czy zga-
dzajg sie z nim. Niech wyjasnig, co chcieliby dodac lub zmienié.

PRZYKLAD: Jestem osobg zapewniajgcq w ciggu dnia opieke nad dziecmi. Moim ideal-
nym klientem jest zapracowane matzenstwo, ktére ma jedno lub wiecej dzieci ponizej pia-
tego roku zycia. Poniewaz chcg zy¢ na odpowiednim poziomie, obydwoje pracujg zawo-
dowo. Zalezy im jednak na tym, aby ich dzieci otoczone byty odpowiednig opieka i mogty
rozwija¢ sie w zdrowej i przyjaznej atmosferze. Najlepszym dla nich rozwiazaniem jest wy-
ksztatcona opiekunka, ktéra zapewni ich dzieciom drugi dom, w czasie gdy oni sg w pracy.
Ich dochdd jest jednak ograniczony, nie mogg wiec sobie pozwoli¢ na mieszkajaca z nimi
nianie. Najwiekszym dla nich problemem jest znalezienie wysokiej jako$ci opieki za przy-
stepna cene. Ponadto nie zawsze korczg prace o tej samej porze, wiec moze sie zdarzyc,
ze nie zdotajg odebrac¢ dzieci doktadnie o wpét do szdstej wieczorem.
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W takich przypadkach wlasciwosci staly sie jednoznaczne z korzysciami i zakupy dokony-
wane s3 ze wzgledu na te pierwsze. Ludzie wiedza, czego szukajg i sami chcg okresli¢ przy-
datnos¢, opierajac si¢ na danych technicznych, osiggach i innych podstawowych faktach.
»Tylko mi nie méw, jak atrakcyjnie bede wyglada¢ po operacji plastycznej — moéwi znajacy
si¢ na rzeczy klient. — Powiedz mi, czy masz licencje rady lekarskiej”. ,,Nie przekonu;j
mnie, Ze pomozesz mi rzuci¢ palenie, ale pokaz mi, jakie metody zastosujesz”. ,,Nie mow
mi, ze twoje szkolenie radykalnie polepszy nasze wyniki. Powiedz, jak tego dokonasz”.

Wazne jest wiec, abys okreslit, jak wiele Twoi potencjalni klienci wiedzg juz o tym, co ofe-
rujesz. Jesli jest to co§ nowego, o czym wiekszo$¢ z nich niewiele moze powiedzie¢, Twoj
przekaz marketingowy powinien skupiac sie na korzysciach. Natomiast gdy s3 oni dosy¢ do-
brze zaznajomieni z oferowanymi im przedmiotami lub ustugami, poléz nacisk na przed-
stawienie najistotniejszych wlasnoéci. Pamietaj jednak, ze w ostatecznym rozrachunku decy-
zja zakupu bedzie zaleze¢ od tego, czy uda Ci sie trafi¢ w sedno problemu. D3z wiec do
jasnego komunikowania zaréwno faktéw dotyczacych efektéw Twojej pracy, jak i korzysci

z niej ptynacych.

Znajdowanie punkiu rownowagi

Potrzebujesz znalez¢ réwnowage miedzy docieraniem do sedna potrzeb a méwieniem o naj-
istotniejszych faktach. Zajmujac sie pierwszym z nich, u§wiadamiasz swoim odbiorcom, ze
wiesz, co lezy im na sercu. Przedstawiajac wlasciwosci swojej oferty, sprawiasz, ze sceptyczny
i wymagajacy klient przekonuje sie, ze Twoja oferta moze mu przynie$¢ oczekiwang korzysc.
Sklaniajac si¢ jednak zbyt mocno w ktérymkolwiek z kierunkéw, ryzykujesz utrate wiary-
godnosci lub zainteresowania. Jesli skupisz sie gléwnie na faktach, czes¢ ludzi moze po-
czu¢ si¢ znudzona lub zagubiona. Zastanéw si¢ na przykliad, jak sam zareagowalby$ na
nastepujace zestawy opiséw:

FAKTY, FAKTY, FAKTY

wJestem dyplomowanym doradcq finansowym

i agentem ubezpieczeniowym. Spegalizuje sie

w przygolowywaniu strategicznych przejec firm”.
wLajmuje si¢ inZynieriq urzqdzen
elektrotechnicznych i badaniem skutkdw
napromieniowania’”.

wPrzez dwadziescia lat pracowalem w dziale
rozwoju zasobdw ludzkich IBM. Obecnie prowadzg

Sfirmg doradzajgcq przy opracowywaniu pakietw
pracowniczych i plandw emerytalnych”.

OBIETNICE, OBIETNICE, OBIETNICE
»Pokazuje ludziom droge do niezaleznosci
Sfinansowej. Sporzgdzam plany ich swietlanej
przysziosci finansowej .

o Leczg za pomocg hipnozy. Sprawig, ze juz nigdy

nie bedziesz musial martwic sig o swojg wagg”.

o Oferujemy najwyzszej jakosci ustugi,
lanio i solidnie”.

Wiekszoé¢ ludzi uznaje opisy w pierwszej kolumnie za zbyt techniczne, skomplikowane
i ograniczone do suchych faktéw. Zrezygnuja z tak opisanych ustug w poczuciu zagubienia,
niepewnosci lub znudzenia. Charakterystyki z drugiego zestawu brzmia natomiast zbyt
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PRZEKONA3J ROZUM | WZBUDZ EMOCJE

Jesli przemawiasz wyfgcznie do uczud, intelekt nabiera podejrzen.

Jesli przemawiasz wytgcznie do rozumu, nie wzbudzasz zadnych emocji.
Powinienes$ wiec przedstawic¢, czym sie zajmujesz w taki sposob, aby przekonac
rozum i dotrze¢ do serca.

Konkretne fakty Szumne ogolnikowe
i wlasciwosci obietnice

Obojetnos¢ Zainteresowanie Powgtpiewanie

Zdezorientowanie Pragnienie Podejrzenie

Znudzenie Zaufanie Niewiara

Odrzucenie Przyciagniecie Odrzucenie

optymistyczne, zeby by¢ prawdziwymi. Klienci nie beda chetni skorzysta¢ z tak przedsta-
wionych ofert, sadzac, ze maja do czynienia z wyswiechtanym chwytem marketingowym

lub uwazajac, ze nie zrozumiano ztozonosci ich aktualnej sytuacji.

W rzeczywistosci odnalezienie réwnowagi miedzy tymi skrajno$ciami nie jest tak trudne,
jak mogtoby si¢ wydawa¢. Udalo si¢ nam odkry¢ wysoce skuteczny przepis na dotarcie ze
swoim przekazem do sedna potrzeb klienta i wsparcie go najwazniejszymi faktami doty-
czacymi prowadzonej przez nas dzialalnosci. Na tym polega skuteczna kombinacja, ktéra
tworzy silnie oddzialujacy komunikat marketingowy. Realizujac ponizsze instrukcje dzia-
tania, uzyskasz podstawowe sktadniki potrzebne do utworzenia hasta, ktére wzbudzi pra-

gnienie skorzystania z oferty i zbuduje zaufanie.

@ Instrukcje dziatania: Okresl, co jest najwazniejsze

1. Odnajdywanie korzysci zwigzanych z danymi faktami

Istnieje wiele rzeczy, ktére czynig Cie cenionym specjalistqg w niszy. Twoim zadaniem jest
sprawi¢, aby osoby rekomendujace Cie i klienci doszli do przekonania, ze jestes dla nich
najlepszym wyborem. W ramach ¢wiczenia sprobuj podac po trzy korzysci zwigzane z kaz-
dym z nizej wymienionych faktow. Nastepnie sporzadz wtasng liste najwazniejszych wia-
$ciwosci tego, co oferujesz, i dla kazdej z nich wskaz trzy korzysci, na ktérych szczegdlnie
zalezy Twoim klientom.
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PRZYKLAD: Jestem ekspertem w swojej dziedzinie.
Bedziesz osobiscie wspotpracowat ze znajgcym sie na rzeczy profesjonalistq.
Bedziesz miat okazje skorzystania z ustugi lub produktu najwyzszej jakoSci.
Nie bedziesz musiat po$wigcac czasu na nadzorowanie postepow w mojej pracy.
Mam dwudziestoletnie do$wiadczenie.
Moj produkt przewyzsza jakoscig wszystkie inne dostepne na rynku.
Oferuje najtanszy produkt lub ustuge sposréd poréwnywalnych.
M¢j produkt lub ustuga posiada wiecej dodatkéw niz jakikolwiek inny.
Wykorzystuje najwyzszej jakosci sktadniki.
Jestem do waszej dyspozycji przez catg dobe.
Méj wyrdb objety jest gwarancjg i w razie potrzeby zostanie wymieniony bez dodat-
kowych optat.
Pokrywam koszt zwrotu produktu.
Posiadam licencje na swojg dziatalnos¢.

2. Wskazywanie faktow dajacych zatozone korzysci

Teraz odwroé proces. Okresliwszy kluczowe korzysci generowane przez Twoje produkty lub
ustugi, zastanéw sie nad najczestszymi potrzebami klientow i sprobuj wskazaé te wtasciwosci
swojej oferty, ktdre je zaspokajajg. Mozesz odkry¢, ze potrzebujesz wzbogacic jg o jakies
cechy, aby lepiej dostosowac jg do oczekiwan nabywcow.

Ponizsza lista zawiera przyktady najczesciej oferowanych korzysci. Zaznacz te, ktérych
dostarcza Twoja ustuga lub produkt. Podaj co najmniej jego dwie konkretne wtasciwosci,
kitdre sg za nie odpowiedzialne. O ile to tylko jest mozliwe, wykorzystaj stowa i zwroty uzywane
przez Twoich klientéw lub im znane.

KLIENT ,,INDYWIDUALNY”
(KONSUMENT)
Oszczedza czas
Oszczedza energie
Oszczedza wysitek
Ekskluzywny

Elegancki

Przystepna cena

tadny

Luksusowy

Zapewnia petng kontrole
Wywotuje dobre samopoczucie
Dobrze wyglada

Dobrze smakuje

tadnie pachnie

Pieknie brzmi

Odpreza

Dodaje energii

KLIENT BIZNESOWY

Oszczedza czas

Oszczedza energie

Oszczedza wysitek

Serwis dopasowany do Twoich wymagan
Zapewni widocznos$é

Sprzedasz wigcej wyrobéw
Przyspieszy wytwarzanie produktu
Wydajny

Obniza koszty ogdlne

Podnosi zysk

Obniza wydatki

Skraca czas magazynowania
Poprawia notowania gietdowe
Zadowoli inwestorow

Zadowoli zarzad

Przyniesie wysoki zysk
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Seksowny Nie przysporzy trosk

Dostarczy rozrywki Punktualny

Wywota poczucie szczescia Najwyzszej jakosé

Zabawny Solidny

Ocali Twoje matzenstwo Zachowasz stanowisko

Nie pozwoli, aby Twojej dzieci Dobrze sig prezentuje w oczach klientéw
znalazty sie w kiopotach

Dostepny w kazdej chwili Niedrogi

Niedrogi

3. Odnalezienie sedna potrzeb

Przyjrzyj sie opracowanemu przez siebie zestawieniu faktéw oraz korzysci i wybierz
sposréd nich jeden aspekt swojej oferty, ktory trafia doktadnie w to, co lezy na sercu
Twoim klientom.

PRZYKLAD: W przypadku opiekunki do dzieci kluczowym aspektem jej oferty jest posia-
dane przygotowanie. Stanowi ono sedno oczekiwan jej idealnego klienta. Poniewaz jest
dyplomowang pielegniarka, pedagogiem nauczania poczatkowego i mama, potrafi w czasie
nieobecnosci klienta zapewnié¢ jego dzieciom bezpieczny, kochajacy i rozwijajacy drugi dom.

Znasz swojego idealnego klienta tak doktadnie, jak tylko jest to mozliwe. Okreslites wiele
réznych cech swojej dziatalnosci, ktére s dla niego Zrédtem korzysci. Potrafisz réwniez
wskaza¢ najwazniejszy z jego punktu widzenia aspekt swojej oferty. Nadszedt wiec czas, aby$
przeksztalcit swoje odkrycia w konkretny komunikat, ktéry: 1) przyciggnie uwage, 2) wzbu-
dzi zainteresowanie i 3) pozostawi po sobie trwate wrazenie.

Tworzenie komunikatu

Codziennie kazdy z nas zasypywany jest lawing informacji: zerkajac na telewizor podczas
ubierania sie, czytajac gazete przy $niadaniu, stuchajgc w samochodzie radia, przegladajac
korespondencje dostarczona na nasze biurko lub do komputerowej skrzynki odbiorczej,
nawigzujac dziesigtki kontaktéw zawodowych i osobistych, odwiedzajac sklepy czy wreszcie
czytajac przed zasnieciem. W ten sposdb bezustannie docierajg do nas tysigce komunikatéw
marketingowych. Co, do licha, mamy z nimi wszystkimi zrobi¢? Wiekszo$¢ z nas sortuje je,
pozbywa si¢ tych, ktére uwaza za nieciekawe lub nieistotne (zazwyczaj prawie wszystkie),
a nastepnie kataloguje w pamieci cokolwiek, co uzna za wazne, wyrézniajgc te rzeczy, ktére
umieszczone zostajg na liScie spraw ,,do zalatwienia”.

Kiedy opisujesz swoja dziatalnos¢, Twéj komunikat staje sie elementem takiego procesu
zachodzacego w umysle odbiorcy. Jesli po raz pierwszy spotykasz si¢ z nim osobiscie, piszesz
ogloszenie, telefonujesz lub przygotowujesz stoisko targowe, chcesz, aby zwrdcil on uwage
na Twoj komunikat i bez dtugiego wahania zdecydowal, czy Twoja oferta ma dla niego jakie-
kolwiek znaczenie i — jesli tak jest — wyrdznit ja, aby podjgé¢ dziatanie. Oto nasz przepis na
szybkie i fatwe osiagniecie tego. Jego pierwszym sktadnikiem jest przyciggniecie uwagi za po-
mocy hasta firmowego, a nastepnie wywarcie trwalego wrazenia dzieki uzyciu formuty-klucza.
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Przyciqggnigcie uwagi — hasto firmowe

Powiniene$ mie¢ zreczne hasto firmowe, ktére w zalewie innych komunikatéw niczym neon
przyciagnie uwage i pobudzi ciekawos¢. Powinno ono zaskoczy¢, oderwa¢ ludzi od wyko-
nywanych zaje¢ i wzbudzi¢ przemozne pragnienie dostania czego$ wiecej. Hasto musi za-
intrygowac i sprawi¢, by ludzie z niecierpliwoscig oczekiwali dalszych wyjasnien. Oto kilka
przyktadéw:
W Schwytam dla Was wszystko w swoim obiektywie”. Fotograf Jonathon Cohon z Chicago.
Mozecie mnie nazwac Czlowiek-Pomyst”. Doradca marketingowy Ab Mobasher z Kirkland.

»Obnizam poziom napigcia finansowego”. Chellie Campbell z Los Angeles. Prowadzi zajecia
z zarzadzania finansami.

Jestem unikatowym okazem imprezowym”. Barman R. David Hackenbruch z Indianapolis.
»Whgtupiam sig”. Claude Palmer, firma Klauni, Klauni, Klauni z Ontario.

o Zdejmg problemy z Waszych barkdw”. Masazystka Sharon Howard z Cleveland.

Kupuje domy”. Agent nieruchomosci M.J. ,,Duke” Perrson z San Diego.

LJestem profesionalistkg”. Madelaine Fishman. Profesjonalistka z Hollywood na Florydzie.

»Whktadamy & w Wasz dom”. Betty Janes z Kearney w Nebrasce sprzedajaca prezenty
i artykuly dekoracyjne.

~Whtwarzamy czas”. Agencja ustug sekretarskich z Downey w Kalifornii.
. Leczg stoliki”. Tony Columbie z Miami zajmujacy sie naprawa sprzetu dla kregarzy.

., Udziele Wam kredytu”. Doradca ds. kredytéw i zabezpieczen kart kredytowych Maria
Metcalf z Bonity w Kalifornii.

»Czy leci zWami pilor?”. Wrenn Goe z Coconut na Florydzie, producent pilotéw
do urzadzen.

»Mojg spegalnostig jest pewnost siebie”. Barbara Babcock Chizmas z Redlands w Kalifornii,
doradca ds. wizerunku i etykiety biznesowej.

. Robimy dobre rzeczy”. Firma budowlana z Murray w Utah.

. INiech Twoje pienigdze pracujg tak cigzko, jak ty”. Doradca inwestycyjny Bob Cullen

z Coviny w Kalifornii.

Funkgje hasta firmowego moze réwniez pelni¢ element ubioru czy wizytéwka (o czym mo-
wig rozdzialy 6. 1 12.). Jednak dysponowanie sloganem czy zgrabnym powiedzeniem jest
uzytecznym sposobem na skuteczne przyciagniecie uwagi.

A jesli nie czujesz si¢ twoérczy?

Jesli wydaje Ci sig, ze nie jeste§ wystarczajaco pomystowy, aby wpas¢ na oryginalne hasto
reklamowe, nie ma powodéw do rozpaczy. Wiekszo$¢ ludzi ma podobne obawy. Wedtug
Ivana Misnera, zalozyciela Business Network International i autora ksiazki Siedmiosekundowy
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Wskazéwka: Mysl ponad schematam

Dennis R. Green z Farming Hills w stanie Michigan lubuje sie w ekstrawaganckich krawa-
tach. Posiada kolekcje blisko stu szalonych okazéw w réznych wzorach i kolorach. Poniewaz
dziata w branzy, gdzie wazna jest kreatywnos¢ (jest wtascicielem agencji reklamowej), posta-
nowit wykorzysta¢ ulubiony element ubioru jako swdj znak firmowy. Stat sie znany jako ,po-
mystowy facet z pomystowym krawatem”. To nowatorskie podejscie do skupienia na sobie
uwagi czyni cuda w kontaktach osobistych, internetowych i korespondencyjnych. Spotkali-
$my go na konferencji organizowanej przez Universtity of Wisconsin w Whitewater i zarea-
gowalismy jak wiekszos¢ spostrzegajacych go osob: ,No, no! Jaki ciekawy krawat!”. Drzwi
zostaty otwarte. Kiedy wiec chodzi o opracowanie hasta firmowego, nie ograniczaj swoje;j
wyobrazni. Mys| nieschematycznie.

marketing, najlepsze slogany odwotujg sie do podstawowych zmystéw — wzroku, stuchu,
smaku, wechu i dotyku — i istnieje wiele sposobéw na ich stworzenie. Oto jego kilka pod-
powiedzi:
¢ Wykorzystaj humor.
»Zab za zgb”. Protetyk Mark Wilson z Edison w stanie New Jersey.
¢ Chwyt za serce.
wZapewniamy zZycie po smierci”. Agent ubezpieczeniowy Jack Knight z Yucaipa
w Kalifornii.
¢ Uzyj rymu.

JesTi pragniesz dobrobytu, ja udzielp ci kredytu”. Doradca kredytowy John Deckard
z Fresno w Kalifornii.

¢ Zmien stowa i sens znanego powiedzenia.

»Pod latarnig najjasnie”. John Bull z Moab w Utah, serwisant lamp i o$wietlenia.

*

Wykorzystaj gre stow.
wParamy sig parami”. Biuro matrymonialne z New Brunswick w stanie New Jersey.
¢ Zaszokuj.

»Mam umyst przestgpey. Wiamuje sig do waszego domu. ... potrafig wige pokazad wam, jak
zrobilhy to prawdziwy zlodzig”. Doradca ds. alarméw i system6w zabezpieczen.

¢ Graj swoim nazwiskiem.

., Pot si¢ nazywam, chlodek wam przyzywam”. Specjalista od klimatyzacji Adam Pot
z Dallas.

Nie pozwdl, aby perspektywa stworzenia hasta reklamowego wywolywata w Tobie przeraze-
nie. Zabaw sie nim. Czasami najlepsze pomysly przychodza do glowy, gdy sie wygtupiamy
lub staramy sie opisa¢ innym, czym sie zajmujemy. Misner przytacza opowies¢ o tym, jak
Thomas Teixeira, prawnik z Gorton w stanie Connecticut zajmujacy sie odszkodowaniami
powypadkowymi, wpadl na przyciagajacy uwage sposdb przedstawiania sie.



OPISZ SWOJIA DZIALALNOSC TAK, ABY ZAPAMIETANO, CZYM SIE ZAIJMUJESZ 167

»Opracowatem swoje hasto firmowe po wygraniu procesu o odszkodowanie dla mezczyzny
w §rednim wieku, ktéry w wypadku samochodowym doznat pourazowych uszkodzen mé-
zgu. Chociaz oczywiscie czulem si¢ bardzo szczesliwy, ze pomoglem mu uzyska¢ srodki,
ktére zapewnia mu finansowy spokdj na reszte zycia, bytem gleboko zasmucony, ze nie
mogtem nic zrobi¢, aby przywréci¢ mu zycie takim, jakie byto, zanim spotkalo go nieszcze-
$cie”. Hasto przyszto mu do glowy, kiedy po przeczytaniu dzieciom do snu opowiesci o Hump-
ty Dumptym, bral prysznic! Oto ono:

,»INie potrafie posktadac Humpty Dumpty tgo, ale moge pozwac osobe, ktora zrzucita go z muru”.

Podoba si¢ ono Thomasowi, gdyz precyzyjnie wyjasnia, jakim rodzajem spraw zajmuje si¢
oraz ze jest przystepna, troskliwg osobg z poczuciem humoru, a nie nadetym nudziarzem.
Przypomina takze, ze prawnik moze odegra¢ jedynie ograniczona role w zyciu os6b, ktére
ulegly wypadkowi. Nie jest w stanie zmieni¢ biegu przeszlych zdarzen, cho¢ potrafi sprawié,
ze kto$ za nie zaplaci.

Jesli cheesz uwolni¢ swoja wyobraznie i wypelni¢ swoja glowe mnéstwem pomystéw, zaj-
rzyj do ksiazki Misnera Seven Second Marketing, ktéra jest pelna przyktadéw podobnych do
omawianego. Mozesz réwniez wykorzysta¢ ksiazke Rogera von Ocha A Whack on the Side of the
Brain lub wyprobowa¢ program Idea Fisher lub Mindman. Zatrudnienie na kilka godzin tygo-
dniowo doradcy ds. marketingu lub innowacji, z ktérym przeprowadzatl bedziesz burze
mébzgdw, jest rowniez wartym przemyslenia rozwigzaniem. Eksperymentuj z réznymi hasta-
mi, az wpadniesz na to, ktére naprawde dziata. Wykorzystuj je wielokrotnie. Niech stanie si¢
Twoim motywem przewodnim.

Pamietaj jednak:

Nie wolno ulec blednemu mniemaniu, ze slogan jest wszystkim, czego potrzebujesz, aby
przedstawic si¢ i scharakteryzowa¢ swoja dziatalno$¢. Otwiera jedynie przed Toba drzwi, abys
mogt wejs¢ i opowiedzie¢ cos wigcej o sobie. Zdarza sie, ze nie musisz w ogdle go stosowad,
gdyz uwaga wszystkich skupiona jest na Tobie. Nieczesto jednak tak si¢ dzieje. Zwykle inne
rzeczy toczg bdj o uwage tych, do ktérych cheesz skierowaé swéj przekaz: od rozméw przy
stolikach podczas prezentacji, do hatasliwych stoisk na targach czy licznych reklam, ktére
umieszczone s3 wokdt Twojego ogloszenia na stronie katalogu firm. W takich sytuacjach
zgrabne powiedzenie jest najbardziej poreczne.

Niech jego wypowiedzenie poprzedza zapoznanie si¢ z osobami z grupy sieciowej, zgroma-
dzonymi przy stoliku z przekaskami w trakcie nieformalnej czgéci spotkania. Wple¢ go w na-
gléwek informagji dla prasy, wykorzystaj do przyciggniecia uwagi do reklamy wizualnej lub
zastosuj jako slogan czy motto na swojej wizytéwce. Moze stanowi¢ nawet cze$¢ Twojego
przywitania w poczcie glosowej, jak ma to miejsce w firmie Spokojna Przeprowadzka.
»Dzien dobry, dodzwoniles sie do Spokojnej Przeprowadzki” — rozpoczyna sie powitanie, po
ktoérym nastepuja instrukcje, w jaki sposob zostawi¢ wiadomos¢, a korczy sie ono sloganem:
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@ Instrukcje dziatania: Obserwuj, co sie sprawdza

Bierz udziat w spotkaniach co najmniej jednej grupy sieciowej, podczas ktorych uczestnicy
na stojgco przedstawiajg sie. Zauwaz, jak to robig inne osoby i zapamietaj swoje reakcje.
Ktore opisy przykuty Twojg uwage? Z ktérymi uczestnikami chcesz sie zapoznac? Ktorzy
byli nieciekawi? Ktorych klasyfikujesz jako ,jeden z tych, ktorzy”? Ktérych sobie przypo-
mnisz, wracajac do domu? Dlaczego?

Przyjrzyj sie réwniez zachowaniu innych. Ktére osoby wywotaty szmer zainteresowania?
Ktére skionity do zadawania pytan lub dzielenia sie uwagami? Ktére poruszyly sprawy lezace
wielu ludziom na sercu? Do kogo podchodzono po zakonczeniu formalnej czesci spotkania?
Czy byly osoby, ktore sprawity wrazenie tak bystrych i przemysinych, ze cho¢ przyciagnety
zainteresowanie, nie ubity zadnego interesu?

Zastanow sie, co taczy najbardziej skuteczne sposoby opisania swojej dziatalnosci. Dlaczego
sprawdzajg sie? Pomysl, jak mogtbys swojemu hastu nadac taki charakter.

»Pozwol, aby nasz spokdj przeprowadzit ciebie”. Zawsze tez mozesz uzy¢ hasta, aby szybko
przypomnie¢ si¢ osobom, ktdre juz wezesniej Ci¢ poznaly.

Sharre Long, wlascicielka biura podrézy w Sierra Madre w Kalifornii, umiescita swéj slogan
na pieczatce, ktérg stempluje wizytéwki, faktury i korespondencje.

Kiedy juz uwaga wszystkich skupi sie na Tobie, musisz wykorzysta¢ wzbudzone zaintere-
sowanie, aby osoby, do ktérych kierujesz swoj przekaz, w pelni zrozumialy, co mozesz dla
nich zrobi¢, zachowaly o Tobie informacje na przyszto$¢ — zatrzymaly na przyktad Twoja
wizytéwke czy katalog — i, co najwazniejsze, stworzyly w swojej pamieci szufladke =7
pozwalajaca im we wlasciwym momencie przypomnie¢ sobie, kim jeste$ i czym sie zajmujesz.

Wywieranie tfrwatego wrazenia — formuta-klucz

Aby nie da¢ sie zasypa¢ lawing codziennie do nas docierajacych informacji, szybko pozby-
wamy sie rzeczy, ktére uwazamy za nieistotne, nawet jesli odznaczaja sie blyskotliwoscig
czy pomystowoscig. Gdy jednak co$ uznamy za wazne, natychmiast tworzymy w pamieci
szufladke, gdzie przechowujemy informacje, z ktérych w przysztosci tatwo bedziemy mogli
skorzysta¢. Przyciagnawszy uwage odbiorcy, powiniene$ poméc mu szybko zdecydowaé, czy
jest zainteresowany Twoja oferta. Jesli tak, chcesz sprawi¢, aby specjalnie dla Ciebie utworzyt
w pamieci szufladke ["—7. Podobnie jak wtedy, gdy wreczajac materialy takie jak wizytéwka,
katalog, folder lub reklama, oczekujesz, aby dostownie przeznaczono dla Ciebie szuflade
w szafie na dokumenty lub zapisano odpowiednie informacje w bazie danych czy notatniku.

Takiej reakcji potrzebujesz. Nie cheesz chyba, aby wygladata na przyktad tak: ,,Ach, ona jest
jednym z doradcéw marketingowych. Zawsze znajde jakiego$”. Brak szufladki. ,,Ach, on
jest elektrykiem. Nie wydaje mi sie, abym go kiedykolwiek potrzebowal”. Brak szufladki.
»Nie mam zielonego pojecia, o czym on méwi”. Brak szufladki. ,,Czy powinienem wiedzie¢,
co to znaczy?”. Brak szufladki. Aby zapobiec takim zachowaniom, potrzebujesz utworzy¢
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tzw. formule-klucz, sposéb na to, aby szybko przekonac sie, czy osoby, do ktérych kieru-
jesz swéj przekaz, rzeczywiécie wstuchaly sie w niego, docenily jego znaczenie i zrozumialy,
w czym moéglby$ im poméc. Tworzenie formuty-klucza sktada si¢ z trzech etapéw. Oto
jak nalezy sie za to zabraé.

Krok 1. Zadaj szczegétowe pylanie, aby otworzyé szufladke 7
w pamie¢ci odbiorcy

Zanim zaczniesz wyja$niaé, czym sie zajmujesz, upewnij sie, ze szufladki w pamieci odbior-
c6w zostaly otwarte i s3 oni gotowi zanotowad, kim jestes$ i co robisz. Odkryli$my, ze naj-
szybszym i najprostszym sposobem na sprawdzenie tego jest zadanie bardzo konkretnego
pytania. To, jaka reakcje wywota, pozwoli Ci okresli¢, czy osoby, z ktérymi si¢ komuniku-
jesz, wiedza, o jakim produkcie lub ustudze méwisz, rozumieja ja i potrafia zauwazy¢ ten
Jjeden szczegdlny problem, ktory starasz sie rozwigzaé. Zaczynasz wiec swoje pytanie od stow: ,,Zda-
jesz sobie sprawe, jak...?”, a nastepnie przedstawiasz problem. Oto kilka przyktadéw:

Zdajesz sobie sprawe, jak cigzki jest los
pracujgeych rodzicdw, kidrzy bez przerwy
zadreczajq sig pytaniami o to, co robig

ich dzieci i czy nic si¢ im nie stato?”.
wLdajesz sobie sprawe, ze komputery zazwyczaj
psujq sig nocq lub w czasie weekendu, kiedy
Zaden serwis nie jest czynny?”.

Zdajesz sobie sprawe, jak wiele 0sdb boi sig
wizyty u dentysty?”.

Ldajesz sobie sprawe, jak czasochtonne

i stresujgce jest wypelnianie zeznar
podatkowych?”.

Zdajesz sobie sprawe, jak trudno jest kobiecie
w cigzy znalez¢ dobrze wyglgdajgcy, niedrogi
i oficjalny ubior?”.

~Zdajesz sobie sprawe, jak bardzo twoje oczy
meczq sig, kiedy przez wiele godzin pracujesz
przy komputerze ub prowadzisz samochods”.

Zdajesz sobie sprawe, jak niewygodnie
pracuje sig, kiedy biurko tonie w morzu
papierdw?”.

.»Czy zdarzylo ci sig patrzyc na swojego
zwierzaka, zastanawiajgc sig, co sobie
naprazwde mysliE”.

wZdajesz sobie sprawg, jak trudno jest znalez¢
dobrego wydawce, gdy jest sig debintujgcym
autorems”.

»Czy kiedykolwiek miatas okazje podziwiac
bizuterie stanowigcq czyjgs pamiqtke
rodzinngs”.

»Czy kiedykolwiek zdarzylo ci sig, ze nie
potrafites znaleZc wlasciwych stow, aby wyrazic
swoje mysti”.

»Czy kiedykolwiek byles w sytuacji,

gdy koniecznie cheiates poznac, co wie o tobie
konkurengas”.

wZdajesz sobie sprawe, jak pigkne sq prerie
Nebraskis”.

Czy pytania te m6éwig o rzeczach, ktérych sam doswiadczytes? Jesli nie, czy potrafisz wezué
sie w sytuacje oséb, ktorych staly sie udzialem? Moze znasz kogos, kto przezyl cos podobne-
g0? A moze przylapate$ si¢ na tym, ze czytajac powyzsze pytania, w myslach przytakiwates:
»lak, styszalem o tym”, ,,Znajomy wlasnie mi o tym wspomnial”, ,,Potrafie to sobie wyobra-
zi¢”. Jesli tak, trafialy one we wlasciwe miejsce, méwily o czyms waznym, a Ty otwierates
w swojej pamieci szufladki gotowe do przyjecia dalszych informacji i oznaczone etykietkami:
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Pracujgey rodzice, kidrzy niepokojg si¢ o swoje dzieci; Debiutujgcy antorzy, stajgcy si¢ wydac swojg ksigz-
ke, Zmgczenie oczu podczas pracy, Sires zwigzany z wypelnianiem deklaragi podatkowych itd. Teraz je-
ste§ gotow, aby ustysze¢ odpowiedzi.

Nie mé6w nic wigcej, zanim nie uzyskasz potwierdzenia, ze szufladka jest otwarta i czeka
na przyjecie informacji.

Krok 2. Zwr6¢ uwage, czy zostates zrozumiany

Zanim przejdziesz do opisania swojej dziatalnoéci, zwré¢ uwage na oznaki potwierdzajace,
ze rozméwcea odnidst do siebie poruszony przez Ciebie problem. Moze to by¢ skiniecie
glowa, $miech, ,,aha” lub inny komentarz. W chwili, gdy dostrzezesz podobng reakeje, wiesz,
ze otworzyl on w swojej pamieci szufladke "7, gdzie moze przechowa¢ informacje, ktére
zaraz mu podasz. Mozesz przystapi¢ do opisania swojej dziatalnosci.

Jesli rozméwea nie daje po sobie poznaé, ze zrozumial Twoje pytanie, wyglada na skon-
sternowanego lub zdezorientowanego, sprébuj zada¢ je w inny sposdb. Zbadaj nastepnie
reakcje i powtarzaj proces, az poruszysz co$, co lezu mu na sercu. Jesli nie jest zaznajomiony
z rzeczami, o ktérych méwisz, przybliz mu je, wykorzystujac zwiezly przyktad lub prosty
fakt. Jesli zauwazysz, ze zostate§ dobrze zrozumiany, przejdz do opowiedzenia mu, jaka
jest Twoja recepta na rozwigzanie poruszonego problemu.

Krok 3. Rozwiqz problem, aby zostaé zapamigtanym

Kiedy juz upewnisz sie, ze rozméwcy otworzyli w swojej pamieci stosowna szufladke opa-
trzona nazwa przedstawionego problemu, powiedz im, co zrobisz, aby rozwigza¢ go lub
w unikalny sposéb zaspokoi¢ zwigzana z nim potrzebe. Na przyktad:

Zdajesz sobie sprawe, jak cigzki jest los pracujgeych rodzicow, kidrzy bez przerwy zadreczajg sig
pytaniami o to, co robig ich dzieci i czy nic sig im nie stato?”. W czasie gdy rodzice sa w pracy,
ja zapewniam dzieciom w wieku przedszkolnym drugi dom, w ktérym czujg si¢
bezpieczne i s3 otoczone mitoscia.

ZLdajesz sobie sprawg, ze komputery zazwyczaj psujq si¢ nocq lub w czasie weekendu, kiedy zaden
serwis ni¢ jest czynm?”. Posiadam dzialajacy dwadziescia cztery godziny na dobe telefon,
pod ktérym mozesz uzyskaé¢ pomoc. Zadzwon do mnie o dowolnej porze dnia
lub nocy, a zostaniesz polaczony z serwisantem.

Zdajesz sobie sprawy, jak wiele osdb boi si¢ wizyty u dentysyy?”. Jestem stomatologiem, ktory
zajmuje sie przede wszystkim pacjentami obawiajacymi si¢ leczenia zebow.
Ldajesz sobie sprawe, jak czasochlonne i stresujqce jest wypelnianie zeznari podatkowych?”. Przejme
na siebie twoje zmartwienia, gdyz jestem licencjonowanym doradcg podatkowym.
~Zdajesz sobie sprawe, jak niewygodnie pracuje sig, kiedy biurko tonie w morzu papierdw?”.
Jestem zawodowym organizatorem i opracowalem sposéb, aby w jedng godzing
oczyscié¢ twoje biurko i sprawié, ze wszystko znajdzie si¢ na swoim miejscu.
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.»Czy zdarzylo ci sig patrzyc na swojego zwierzaka, zastanawiajgc sie, co sobie naprawdg myslic”.
Jestem medium, ktére ma wglad w umyst zwierzecia i moze powiedzie¢ ci, dlaczego
zachowuije si¢ ono tak, a nie inacze;j.

»Czy kiedykolwick miatas okazje podziwiac bizuterie stanowigcq czyjgs pamigike rodzinngs”.
Jestem jubilerem i specjalizuje sie w wykonywaniu takich przedmiotéw.
ZLdajesz sobie sprawg, jak trudno jest kobiecie w cigzy znalezc dobrze wyglgdajacy, niedrogi ofigalny
ubicr?”. Zaprojektowatam kolekcje oficjalnych strojéw dla kobiet w cigzy, ktére
mozna wypozyczaé na specjalne okazje.

Zdajesz sobie sprawe, jak bardzo twoje oczy meczq sig, kiedy przez wiele godzin pracujesz przy
komputerze lub prowadzisz samochod?”. Jestem okulista, ktory od wielu lat zajmuje si¢
ludZmi cierpiacymi na przemeczenie wzroku. Opracowalem zestaw ¢wiczen,
ktére przyniosa ci ulge.

»Czy kiedykolwick zdarzylo ci sig, ze nie potrafites znaleZ¢ wlasciwych stéw, aby wyrazié swoje
myslie”. Potrafie ujarzmic jezyk, gdyz zajmuje si¢ ,stownym rzemiostem”. Pomagam
ludziom znalez¢ wlasciwe stowa, aby ich przekaz zostat dobrze zrozumiany.
Ldajesz sobie sprawe, jak trudno jest znalezc dobrego wydatweg, gdy jest sig debiutujgeym autorems”.
Znam wiekszos$¢ redaktor6w w najwickszych wydawnictwach i moge sprawié,
Ze zwr6ca na ciebie uwage. Jestem agentem literackim.

.»Czy kiedykolwiek byles w sytuacji, gdy koniecznie chciales poznac, co wie o tobie konkurencias”.
Wiem, jak to zrobié. Jestem brokerem informacji, specjalista od zdobywania
danych o strategicznym znaczeniu dla firm.

Zdajesz sobie sprawy, jak pickne sq prerie Nebraski?”. Wytwarzam atrakcyjnie wygladajace
przedmioty z elementéw tamtejszej flory i fauny.

Formuta-klucz stuzy osiggnigciu pieciu waznych rzeczy

3.
4.

Pozwala przekona¢ sig, czy ludzie stuchaja Cie¢ i podazaja za Twoimi stowami.
Sprawia, ze rozméwcey u§wiadamiajg sobie, ze naprawde rozumiesz ich potrzeby
oraz problemy.

Pokazuje, ze dysponujesz czyms$ wyjatkowym, co zaspokoi ich szczegélne potrzeby.

Tworzy szufladke w pamieci stuchaczy, ktéra sprawia, ze przypomng sobie o Tobie,
kiedy oni sami bgdz ich znajomi bedg potrzebowa¢ tego, co oferujesz. Na przyktad:
»Ach tak, pamietam te kobiete — jest medium posiadajacym wglad w umyst zwierzecia.
Zatrzymam jej wizytowke”.

. Laczy Ciebie i Twoj przekaz z konkretnym, uporczywym problemem, ktéry rozméwey

potrafig odnies¢ do siebie. Gdy kiedys sie z nim spotkaja, catkiem mozliwe, ze Ty
przyjdziesz im na myslL
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@ Instrukcje dziatania: Tworzenie i festowanie formuty-klucza

WspomnieliSmy wczesniej, ze istnieje prosty test, ktéry pozwoli Ci okresli¢, czy zdotates do-
trze¢ ze swoim komunikatem do sedna potrzeb klientéw. Testowanie formuty-klucza moze
petni¢ takg role. Jesli trafita doktadnie w to, co lezy ludziom na sercu, spotka sie z natych-
miastowa, pozytywng reakcjg ze strony idealnego klienta. Wywota $miech, chichot, ,No,
no!” lub moze nawet catg opowie$¢ o tym, jak duze znaczenie majg dla niego Twoje stowa.
Pewna kobieta oswiadczyta nam: ,,0Od szesciu miesiecy uzywam formuty-klucza. U stysza-
cych jg os6b wywoluje Smiech oznaczajacy zrozumienie. Zdarzajg sie rowniez brawa! Kiedy
zaczynam wspoiprace z nowym klientem, czesto moge traktowac go jak dobrego znajomego,
gdyz styszgc formute, zapewne zdat sobie sprawe, ze mysli i czuje doktadnie to, co ja”.

Kiedy wspomnisz o czyms, co jest solg w oczach Twoich klientéw, uswiadomig sobie, ze
naprawde rozumiesz ich sytuacje i szybko poczujg z Tobg wiez. Jesli jednak odzew bedzie
malo entuzjastyczny, oznacza¢ to moze, ze masz trudnosci z trafieniem w cel. Chtodna lub
bardzo powsciagliwa reakcja powie Ci, ze nie trafite$ nawet w tarcze i musisz jeszcze raz
zastanowic sie, jakie problemy naprawde leza na sercu klientom. Opracowujgc formute-klucz,
eksperymentuj ze stowami, az reakcja na nig jednoznacznie bedzie wskazywac, ze doty-
kasz istoty problemu.

Pytanie o to, co oczywiste

Powszechnie popetnianym btedem przy tworzeniu formuty-klucza jest pytanie o to, co
oczywiste. Zdarza sie, ze swojg prezentacje ludzie zaczynajg od stéw: ,Zdajesz sobie
sprawe, jak wiele oséb ma Zle prowadzong rachunkowos$¢?” lub ,Zdajesz sobie sprawe, ze
ludzie majg problemy z poprawnym pisaniem dokumentéw?”. To nie sg kluczowe problemy.
Nie otworzg zadnej nowej szufladki. Musisz przejs¢ do sedna sprawy, do swiata, w ktérym
zyja Twoi klienci. Daj im do zrozumienia, ze wiesz, co jest ich prawdziwg bolaczka, jakie
mate i wieksze sprawy doprowadzajg ich do furii.

Lepiej bytoby zapyta¢: ,Czy i tobie czasami wydaje sie, ze miesiac ma za duzo dni jak na
taka ptace?” lub ,Zdajesz sobie sprawe, ze nawet jesli uzywa sie programu wspomagaja-
cego zarzadzanie finansami, wtasne obliczenia stanu konta przewaznie réznig sie od in-
formacji na wyciagu bankowym?”, ,Zdajesz sobie sprawe, ze bez wzgledu na to, ile jeszcze
razy przejrzysz swoj dokument, zawsze bedzie mozna znalez¢ w nim btedy ortograficzne
lub stylistyczne?” lub ,Zdajesz sobie sprawe, ze jesli potrzebuje sie napisa¢ do klienta, na-
lezy to zrobi¢ natychmiast, a nie w przysztym tygodniu?”.

Jesli bedziesz uwaznie stuchat i patrzyt, dowiesz sie, czy Twoja formuta-klucz porusza spra-
wy, ktdre lezg ludziom na sercu. Jesli tylko bedg mili, oznacza¢ to bedzie, ze nie mowisz
o tym, co jest dla nich istotne.

Niech Twoje rozwiazanie bedzie konkretne, unikalne i godne uwagi

Innym powszechnie popetnianym btedem jest przedstawienie trywialnego rozwigzania, na
przyktad: ,Zdajesz sobie sprawe, ze nawet jesli uzywa sie programu wspomagajacego za-
rzagdzanie finansami, wtasne obliczenia stanu konta przewaznie réznig sie od informacji na
wyciggu bankowym? Jestem ksiegowym i pomoge ci rozwigza¢ problemy, jakie masz z za-
rzadzaniem swoimi pieniedzmi” lub ,Zdajesz sobie sprawe, ze jesli potrzebuje sie napisaé
do klienta, nalezy to zrobi¢ natychmiast, a nie w przysztym tygodniu? Zajmuje sie obrébkag
tekstéw i pomoge ci to osiggnag”.
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Takie formuty moga sprawic, ze ludzie otworzg w swojej pamieci szufladki, ale prawdopo-
dobnie nie umieszczg w nich Twojego przekazu. Zaproponowane rozwigzania sg zbyt ogdine.
Nie pokazuja, ze masz unikalny sposéb na poradzenie sobie z problemem. Nie sugerujg
tez, ze bedziesz sie czyms réznit od innych ksiegowych czy oséb obrabiajacych teksty.

Lepiej bytoby powiedzie¢: ,Zdajesz sobie sprawe, ze nawet jesli uzywa sie programu wspo-
magajacego zarzadzanie finansami, wtasne obliczenia stanu rachunku przewaznie réznig sie
od informacji na wyciagu bankowym? Zajmuje sie rachunkowoscig przez internet. Za pomo-
cg internetu dotre do twoich danych i znajde trudne do wychwycenia btedy, na co tobie
nie starcza czasu” lub ,Zdajesz sobie sprawe, ze jesli potrzebuje sie napisa¢ do klienta,
nalezy to zrobi¢ natychmiast, a nie w przysztym tygodniu? Naleze do sieci oséb zawodowo
zajmujacych sie obrobka tekstu i kiedy do mnie zadzwonisz, skontaktuje cie z kims, kto mo-
ze z miejsca zabrac sie do pracy nad twoim projektem”.

Nie zapomnij o pauzie i obserwowaniu reakcji

Jesli patrzysz i stuchasz uwaznie, dostrzezesz, ze Twdj przekaz zostat umieszczony w szu-
fladce w pamieci odbiorcy. Spotkasz sie z takimi uwagami, jak: ,Wiasnie tego potrzebuje”,
,Z pewnoscig mogtbym to wykorzystaé” i ,Swietnie!”. Byé moze zostaniesz wypytany o szcze-
goty lub poproszony o wizytowke. Wszystko to jest oznaka, ze odbiorcy zarejestrowali Twoje
informacje tak, aby mie¢ do nich tatwy dostep, kiedy spotkajg sie z problemem, ktory przed-
stawites.

Po zadaniu otwierajacego pytania musisz jednak zatrzymac sie i poczekac na reakcje. Jesli
jej nie dostrzezesz, uzyj innych stéw lub podaj dodatkowe wyjasnienia i znéw poczekaj
na odzew. Traktuj uzycie formuty-klucza jak gre w tenisa. Kiedy przebijesz pitke na druga
strone siatki, nim uderzysz ponownie, czekasz na return.

Probuj, az trafisz na prawdziwy hit

Zanim formute-klucz wykorzystasz w materiatach drukowanych i innych mediach, przetestuj
ja w sytuacjach, gdy odzew jest natychmiastowy. Nic nie jest bardziej miarodajne i wymowne
niz bezposrednie reakcje ludzi. W ten sposoéb poznasz towarzyszacy stowom jezyk ciata
czy mimike. Testuj wiec rézne wersje formuty, az otrzymasz jednoznaczny odzew, ktéry
oznaczac¢ bedzie, ze trafite$ w sedno problemu. Im mocniej Twoja formuta zapadnie w pa-
mie¢ odbiorcy, tym bardziej prawdopodobne jest, Zze pierwszy przyjdziesz mu na mysl, gdy
bedzie potrzebowat tego, co oferujesz.

Kiedy zauwazysz, ze przedstawiajac swojg dziatalnos¢, w zdecydowanej wiekszosci przy-
padkow spotykasz sie z reakcjami, jakich oczekujesz, mozesz zacza¢ wykorzystywaé swojg
formute-klucz w materiatach drukowanych, w internecie i w kazdej innej sytuacji, gdy nie
masz mozliwosci bezposredniego kontaktu z odbiorca.

Dostosuj formute-klucz do wymogéw sytuacji

Formuta-klucz musi precyzyjnie trafia¢ w to, co lezy na sercu ludziom, do ktérych kierujesz
swoj przekaz. Moze sie wiec zdarzy¢, ze bedziesz musiat modyfikowac jg zgodnie z wy-
mogami sytuacji. Na przyktad w kontaktach z osobami dobrze zaznajomionymi z Twojg
branzg wymagane bedzie wykorzystanie innej wersji niz wtedy, gdy bedziesz sie komuni-
kowat z ludZzmi nieposiadajacymi o niej zadnej wiedzy. Informatyk moze méwi¢ o logikach
rozmytych, przedstawiajac kolegom po fachu problem odsytaczy. Kiedy jednak kieruje swoj
przekaz do przedsiebiorcow reprezentujgcych maty biznes, ktérzy beda uzywac jego pro-
gramu, powinien skupi¢ sie na tym, ze jego produkt oszczedzi ich czas dzieki automatycz-
nemu przeprowadzaniu okreslonych operac;ji.
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Ponadto r6zne grupy klientoéw posiadajg odmienne potrzeby, moze wiec byé wymagane,
aby wersje formuty-klucza uwzgledniaty to. Na przyktad jesli sprzedajesz znaczki identyfi-
kujace psy, inng wykorzystasz w kontaktach z wiascicielami zwierzat, a inng gdy bedziesz
rozmawiat ze sprzedawcg w sklepie zoologicznym.

Do wtascicieli zwierzat zwrd¢ sie tak: ,Zdajecie sobie sprawe, jak fatwo wasz pies moze
wymkna¢ sie, a wy nawet tego nie zauwazycie? Stworzylem elektroniczne identyfikatory
dla zwierzat, ktére pozwalajg na szybkie zlokalizowanie waszego ulubienca”.

Do sprzedawcow skieruj natomiast takie stowa: ,Zdajecie sobie sprawe, ze pod wptywem
impulsu ludzie czesto kupujg rzecz, ktéra przyciggneta ich uwage, kiedy stali w kolejce do
kasy? Posiadam produkt, ktéremu nie beda mogli sie oprze¢. Stworzytem elektroniczne
identyfikatory pozwalajace na szybka identyfikacje miejsca, w ktérym znajduje sie zwierze.
Czytajac w sklepie ogtoszenia o zagubionych ulubiencach, wtasciciele pséw bez wahania
podejma decyzje o zakupie mojego wynalazku”.

Zacznij wiec od formuty-klucza odnoszacej sie do tej wiasciwosci Twojej oferty, ktéra bedzie
najistotniejsza z punktu widzenia klientow. Nastepnie opracuyj i przetestuj nowe, dodatkowe
jej wersje, ktére nakierowane beda na specyficzne potrzeby okreslonego segmentu. Na przy-
klad jesli zajmujesz sie cateringiem, mozesz stworzy¢ wielofunkcyjng formute, podobng
do tej, kidrg stosuje Carol Zapadka, wiascicielka firmy cateringowej z Vernon w stanie Con-
necticut: ,Zapewne wiesz, jak to jest, gdy organizuje sie impreze, na ktorej wszyscy swietnie
sie bawig, oprécz gospodarza? Dzieki mnie wreszcie poczujesz sie gosciem na wiasnym
przyjeciu”. Oprocz ogoélnej formuty-klucza, do ktorej wiekszos¢ ludzi potrafi sie odnies¢, mo-
zesz dodatkowo opracowac inne, nakierowane na klientéw ze specjalnymi potrzebami.

Do oséb mieszkajacych w bloku mozesz zwréci¢ sie tak: ,Czy znajomi nie cierpig przycho-
dzi¢ na Twoje imprezy, poniewaz nigdy nie mogq znalez¢ miejsca do parkowania? Ja zajme
sie wszystkim, zorganizuje nawet osobe, ktéra bedzie parkowaé ich samochody”. Klientom
lubigcym inicjowac¢ nowe trendy mozesz zaproponowac: ,Czy nie jestescie juz znudzeni
podawaniem na przyjeciach wcigz tych samych potraw? Egzotyczne menu to moja specjal-
no$¢. Sprawie, ze wasza impreza zostanie zapamietana na diugo. Zajmuje sie bowiem
cateringiem”.

Rozbuduj komunikat, aby osiggng¢ najlepszy
rezultat — wprowadzenia, slogany, nagtowki
i wiele wiecej

Kiedy posiadasz juz dobrze dziatajace hasto firmowe i formute-klucz, postuzg Ci one za
schemat lub matryce pozwalajacg przedstawi¢ si¢ za pomoca dowolnego nosnika. Im wiecej
razy formula bedzie styszana lub widziana, tym lepiej. Kazde nastepne jej wystapienie
utrwala¢ Cig bedzie w pamieci potencjalnego klienta i sprawi, ze szufladka opatrzona Twoim
nazwiskiem bedzie dla niego tatwo dostepna. Sktadniki hasta lub formuly moga funkcjo-
nowa¢ niczym Twéj podpis. Wykorzystaj ja w swoim typowym powitaniu. Przeksztal¢ w slo-
gan, ktéry umiescisz na wizytéwce lub w innych materiatach marketingowych. Niech sta-
nowi cze§¢ Twojego przywitania w poczcie glosowej, nagléwka reklamy czy ogloszenia,
informagcji dla prasy, przemoéwien, ulotek i biuletynéw.
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Zaraz po tym, jak Tom Ahern, Lisa Bousquet i John Horton zatozyli agencje reklamowa,
gospodarke dotkneta jedna z najwiekszych recesji w historii Stanéw Zjednoczonych. Kiedy
wazyly sie losy ich przedsiewziecia, zdali sobie sprawe, ze w takiej samej sytuacji znalezli
sie réwniez ich klienci. Dla nich takze stan gospodarki byt centralnym problemem. Agencja
postanowita wiec zbudowa¢ reputacje firmy, ktéra pomaga innym przyciagna¢ nowe zamé-
wienia w czasie najpowazniejszego od 1929 roku kryzysu. Kampania marketingowa obra-
cala sie wokol nastepujacego motywu (sprawdzmy, czy Ciebie réwniez porusza): ,,Zdajecie
sobie sprawe, w jak trudnej sytuacji znajduje si¢ od kilku lat nasza gospodarka? Lecz wia-
$nie w tym najciezszym od 1929 roku okresie postanowili$my otworzy¢ nowa firme, ktéra
pomoze Wam przyciggnaé nowych klientéw i pozyska¢ wiecej zlecert. Albo jestesmy idio-
tami. Albo geniuszami. Sami zadecydujcie. Ahern Bousquet Horton zajmuje sie inteligent-
nym marketingiem, reklamg i public relations za mniejsza cene, niz sie spodziewacie”.

To wyjatkowe podejscie wykorzystujace jeden motyw sprawdzito sie, poniewaz trafito w sed-
no problemu malego biznesu. W pierwszym roku dziatalnosci agencja zdobyta dwudziestu
dwoch klientéw i osiggnela przychody w wysokosci 225 000 dolaréw.

Wykonujac kroki przedstawione w tym rozdziale, réwniez i Ty mozesz stworzy¢ przekaz,
ktéry uchwyci istote tego, co sprawia, ze Twoje produkty lub ustugi s3 wazne i wyjatkowe,
oraz pozostawi trwale wrazenie, ktére przyciagnie do Ciebie klientow.

‘\,- = Btgd marketingowy: Formuto-klucz, kiora zamyka drzwi

Kiedy psycholog Karen Dresser rozpoczeta swojg dziatalno$é, rozmawiata z menedzerami
o tym, jak zredukowac stres w miejscu pracy. Miata na to swdéj wiasny poglad: kierownicy
powinni przesta¢ wprawia¢ swoich podwtadnych w stan napiecia nerwowego. Przekonana
byla, ze nieswiadomie byli oni najczestsza przyczyna problemu. Jej pierwszg formutg-klu-
czem byto: ,,Czy zdajecie sobie sprawe, ze to wtasnie wy stresujecie pracownikdéw, uniemoz-
liwiajac im bycie tak efektywnymi, jak sobie tego zyczycie? Moge pokazaé wam, jak dzieki
uspokojeniu atmosfery w pracy mozecie ograniczy¢ liczbe nieobecnosci lub dni pobytu na
chorobowym i osiggna¢ spektakularne wyniki”.

Reakcja odbiorcow rozczarowata jg. Nie przyciggneta do siebie klientoéw. Co gorsza, kilku
menedzerdéw, ktérym przedstawita sie w powyzszy sposdb, odpowiedziato otwartg nieche-
cig i wrogoscig. Nie rozumiata tego. Chciata dziata¢ w ich najlepszym interesie i byta przeko-
nana, ze trafita w to, co lezy im na sercu. Okazato sie jednak, ze kierownicy sami byli bardzo
zestresowani. Ostatnig rzecza, ktérej pragneli, bylo poczucie winy za wprawianie innych
w ten stan, nawet jesli to oni byli przyczyna. Na tyle, na ile potrafili, sami przeciez prébo-
wali poradzi¢ sobie z wtasnymi ktopotami.

Z jej perspektywy zachowanie menedzeréw byto sednem problemu, ale dla nich samych
kluczowa kwestig byt ich wiasny stres. Kiedy nakierowata swoj przekaz na to, co wedfug
samych klientéw byto podstawowg potrzeba, jej sytuacja zasadniczo sie zmieniata. ,Musia-
fam wejs¢ w ich skére — przypomina sobie — zaproponowatam bezptatne catodniowe kon-
sultacje, aby lepiej pozna¢ ich potrzeby. To doswiadczenie naprawde postawito mnie na nogi”.
Obecnie jej formuta-klucz brzmi nastepujaco: ,Zdajecie sobie sprawe, jak trudno zarzadza
sie firma, gdzie zredukowano personel i kazdy musi robi¢ wiecej, niz jest w stanie? Pokazuje
menedzerom, jak opanowac stres, aby zachowaé energie potrzebng do kierowania firmg”.
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Maijstersztyk marketingu: Rozbudowanie przekazu
w celu uzyskania najlepszego efektu

,Zdajesz sobie sprawe, jak czesto nowe oprogramowanie pojawia sie na rynku wiele mie-
siecy po zapowiadanym terminie, a co gorsza, rzadko jest wolne od bfedéw? Dzieje sie tak,
gdyz usuniecie ostatnich 10% btedow jest trudniejsze, niz mozna sobie wyobrazi¢. Ja opra-
cowatem metode planowania pracy, ktéra pozwala producentom oprogramowania wytapac
btedy i skrocic czas tworzenia aplikacji o ponad pofowe”.

W ten sposob informatyk Rick Hubbard przedstawia siebie i swojg firme. Mimo ze jego
dziatalno$¢ jest bardzo specjalistyczna, udato mu sie opisac¢ jg tak, aby byto to zrozumiate
dla wiekszo$ci ludzi, nawet jesli nie majg technicznego wyksztatcenia lub stosownego do-
Swiadczenia.

~olowa sg wazne” — powiada Hubbard, ktéry kluczowym elementem swojego biznesu uczynit
proste przedstawienie swojej dziatalnosci. Chociaz ma znikome wyksztatcenie w zakresie
sprzedazy i marketingu, dwudziestopiecioletnie doswiadczenie w prowadzeniu szkolen oraz
tworzeniu oprogramowania dato mu wiedze o dochodzeniu do konsensusu grupowego, dy-
namice zespotu i metodach dbania o jako$¢ programéw. W oparciu o nig zbudowat program
doradczy sktadajacy sie z trwajacych od czterech do szesciu dni konsultacii, ktére zastepujg
wielotygodniowy proces planowania. Podczas ich trwania poruszane sg cztery najwazniej-
sze problemy, przed ktérymi stajg producenci oprogramowania.

Rozmawiajac ze swoimi potencjalnymi klientami, Hubbard wykorzystuje ich jezyk, gdyz
chce dotrze¢ do tego, co lezy im na sercu:

,Zdajecie sobie sprawe, Zze w pracy nad programem etap okreslania celow czgstkowych
trwa wiele miesiecy, a jego rezultaty sq mierne? Ja pomagam zespofowi projektowe-
mu sformufowaé zatozenia w dwa do trzech dni, a skuteczno$c ich realizacji przekra-
cza 90%”.

,Kazda firma informatyczna rozumie ten problem” — powiedziat Hubbard. Ich zaintere-
sowanie zawsze wzbudza mozliwos¢ ograniczenia czasu potrzebnego na realizacje pro-
jektu. Przyciagnawszy uwage, Hubbard wyjasnia szczegdty swojego programu za pomocg
formuty-klucza przeksztatconej w rozbudowana prezentacje multimedialna, w ktérej przed-
stawione sa;

cztery najwazniejsze przeszkody w stworzeniu najwyzszej jakosci oprogramowania;

pie¢ problemoéw wywolywanych przez nie;

zaproponowane przez Hubbarda rozwigzania tych probleméw;

przewaga jego rozwigzania nad innymi i wystepujace miedzy nimi réznice;

czas trwania normalnego procesu planistycznego w poréwnaniu z programem Hubbarda;
opis programu Hubbarda;
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doswiadczenia wynikajgce ze wspotpracy z ponad stu pieédziesiecioma producentami
oprogramowania kierujgcymi swoje produkty gtéwnie do biznesu;

+ podsumowanie korzysci.
W ten sposéb trafia w sedno probleméw swoich klientdw i przedstawia niezbedne wyjasnienia.

Te same idee moze wykorzysta¢ w swojej broszurze, biuletynie, artykule, na stronie internetowej
i w dowolnym dziataniu marketingowym, ktére podejmuje, rozwijajac swojg dziatalnos¢.




