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Глава 1: Мощь Продажи товаров почтой – Direct Mail
Какая первая мысль приходит Вам в голову, когда звучит фраза "Продажа товаров используя почту, Direct Mail"?
Готов поспорить, что “макулатурная почта,” spam - верно? 
Неверно! 
Продажа товаров с использованием почты будет макулатурной лишь в том случае, когда люди не интересуются тем, что Вы посылаете им. 
Если Вы тщательно продумали, кто Ваши главные потенциальные клиенты и предоставляете им ценную информацию — Вы не посылаете макулатурную почту. 
Вот пример: Скажем, Вы действительно заняты увеличением поголовья свиней и в Ваш почтовый ящик поступает письмо, рассказывающее о всевозможных видах уловок в данной сфере. 
Будет ли это макулатурной почтой для Вас? Ни в коем случае! 
Вы захотите сразу же открыть письмо, чтобы узнать, что в нем сказано об этом. И этот вид точного планирования – именно то, что делает продажу товаров по почте настолько эффективной. Более того, точность связывается с детальной ответственностью и прослеживанием. Для компаний легко потратить десятки сотен долларов на рекламу и не знать, каковы были результаты. Однако, осуществляя продажу товаров при помощи почты, Вы знаете с точностью до пенни, какова Ваша прибыль с инвестиций. Это делает продажу товаров, используя почту, самым управляемым и предсказуемым инструментом в Вашем маркетинговом арсенале.

Просто вообразите, что вы могли бы нанять работника, который будет каждый раз неустанно ходить и доставлять Ваше сообщение, никогда не болеть, никогда не жаловаться и никогда не уйдет от Вас — и все примерно за чашку кофе.

То же самое и рекламные письма. Рекламные письма прекрасно подходят для создания компетентного руководства, привлекая новых клиентов, оживляя утраченных клиентов, расширяя направления деятельности и многое другое. К тому же, если у Вас есть проверенное письмо предлагающее приобрести Ваш товар, Вы можете продолжить рассылку по почте неограниченному кругу лиц, добиваясь тем самым успешных результатов. Используя продажу товаров с помощью почты, Вы можете начать с малого числа, отправляя сначала около 500 или 1000 писем, а затем расширять свои рассылки, за счет увеличивающейся прибыли с продаж. 
Почему не так часто в торговых предприятиях и на практике используется директ мэйл? 
Причиной того, что директ мэйл используется не часто является то, что 
существует насыщение другими письмами продаж (кроме Почтового отделения), которые ходят вокруг вас и пытаются "прилипнуть"; к ним относятся такие средства информации как реклама по радио, желтые страницы, кабельное  телевидение, уведомления или ваша местная газета.
В защиту директ мэйл выступает тот факт, что доллар за долларом, фунт за фунтом - она обеспечивает наилучший возврат инвестиций.
когда все сделано по правилам. И я поделюсь с Вами на этих страницах всеми тайнами, чтобы Вы могли понять эти правила. 

3 компонента успешной продажи товаров с помощью рассылки. 

Для получения максимальные результатов Вам необходима совокупность 3 компонентов продаж товаров с помощью рассылки: 

1) Ваш перечень 
2) Ваше предложение 
3) Ваше творчество, креатив


Как только они у Вас будут, Ваши письма, будут продавать … и увеличивать продажу с каждой отправкой по почте! Так давайте сначала составим перечень… 
Глава 2: Какова Ваша цель? 

Ваш список - самый важный фактор успеха продажи товаров с помощью рассылки. Подумайте об этом. Вы не стали бы отправлять письмо по почте, продавая снежные шины людям в Финиксе - верно? Столь же глупо, как в приведенном примере, поступают многие люди. Они только выбирают почтовый индекс или город в радиусе 5-миль вокруг их офиса и только и делают, что отправляют по почте брошюру, телеграмму, открытку или курьера к адресату из списка. 
Это - макулатурная почта! 
Все, что имеет лейбл, в котором указано "адресату", является макулатурной почтой. Не делайте этого! Эти люди никогда не указывали, что они интересуются Вашими продуктами или услугами, и при этом Вы не квалифицировали их как достойные цели для своих предложений. 

Секрет составления качественного списка для продажи товаров с помощью рассылки 

Использование целенаправленной рассылки позволит Вам добиться точности лазерного луча в определении того, кому предназначается товар. И благодаря увеличивающейся промышленности прямого маркетинга, конфиденциальность в Америке мертва.

Если Вы скажите мне, что Вы ориентированы на клиента – женщину в возрасте 45-55, которая водит автомобиль последней модели повышенной комфортности, которая читает Архитектурный Дайджест, которая имеет 2 домашних животных и только что развелась – я смогу дать Вам необходимый список. Может быть, он не был бы большим, но это вполне возможно. 
На данном этапе Вы, вероятно, не нуждаетесь в такой определенности как показано выше, но Вы можете это сделать. Тщательно составляя свой список, Вы можете устранить фактически все рекламные расходы. 
Это расходы на средства массовой информации, такие как Радио, телевидение, газета или рекламный журнал. Возможно, Вам принадлежит любимый продовольственный магазин, проблема заключается в том, что все, включая конкурентов, будут читать газету и смотреть телевизор.
 Таким образом, Вы расходуете свои средства на огромное количество бесполезной рекламы. Но продажа товаров с использованием рассылки – это другое! 
Поскольку теперь у Вас есть возможность составить список потребителей в собственной сфере деятельности — и теперь Вы не будете впустую тратить единственные десять центов на людей, у которых нет домашних животных в доме. Ради смеха пробуйте заставить владельцев газеты доставлять ее только необходимым потребителям. Увидите, что они скажут.

Какими должны быть списки? 

1. существует два основных типа доступных списков. Первый вид - просто собранная информация, взятая из справочников, телефонных книг, отчетов автоматов, и т.д. Эти списки называют собранными списками, большой сюрприз, смешно? 

2. Второй тип (и как правило более предпочтительный) называют списком прямых ответов. Это списки людей, которые купили или ответили на прямой маркетинг. Причина этого обычно заключается в превосходстве списка, состоящее в том, что эти люди фактически сделали что-то, чтобы войти в этот список. 
Предыдущие действия потребителя как правило является очень хорошим индикатором будущих действий. Мы будем совмещать оба типа списков и отправлять совмещенный список на основе этих двух… 

Работа по совмещению списков 

Вероятно, наиболее простой способ использовать коллективный список состоит в том, чтобы купить географический перечень всех жителей в радиусе 5-миль от Вашего офиса. Как правило это не приведет к значительным результатам. Обычно он делиться на сегменты, объединенные в демографические списки (этот причудливый термин означает возраст, пол, доход). Это более предпочтительный способ определения адресата. 
Например, Вы смогли определить, что Вам необходимы только клиенты-женщин 50-65 лет, которые зарабатывают 75$ и выше. Но есть более предпочтительный путь, который позволяет объединить особенности “Geo/Demo”. Вы можете выбрать как определенные географические области, так и определенные демографические особенности, которые Вам наиболее необходимы. 
Подумайте о своей дальнейшей перспективе, ведь чем больше Вы узнаете о них, тем лучше адресные списки, которые Вы сможете составить. Для большинства людей хорошей отправной точкой служит анализ отчетов от клиента, позволяющий найти общие особенности, такие как область, возраст, и т.д. 
Или если Вы продаете бизнес, тогда Вы должны попытаться найти общие отрасли промышленности или кодексы СИК (Стандартная Индустриальная Классификация), на которых основана большая часть Вашего бизнеса. Ваша цель заключается в увеличении количества крупных клиентов! 

Увеличение количества лучших клиентов, используя анализ

Вы, возможно, слышали, что 80 % прибыли зависит от 20 % Ваших клиентов, это принцип Парето. Таким образом, Вы нуждаетесь в способе увеличения тех основных клиентов. И лучшим способом сделать это является осуществление отбора основных 20% и выясняя, что их всех объединяет (демографические и психографические идентификаторы). 
Взглянув на основные 20 % своих клиентов Вы обнаружите высокие показатели в таких категориях, как: «Общая сумма расходов»; «Частота посещений/заказов». 

Как только у Вас появится список, объединенный по общим характеристикам, Вы должны будете выбрать в качестве адресата конкретную типовую группу. Только выбирайте каждое 10-ое или 30-ое название независимо. Вы не должны посылать свой обзор всем подряд с целью получить точные результаты для целого населения (это - термин для всей выбираемой группы). 
Поскольку обзор необходимо обработать, Вы должны разобрать следующие две категории вопросов (демонстрационный пример – 

графики и психографики) и использовать вопросы, которые наиболее подходят для Вас. 

Демографические Вопросы 
(Потребитель)

Возраст 
Пол 
Семейное положение 
Домашний Владелец 
Дети 
Уровень Образования 
Занятие

(Бизнес) 

Род деятельности
Профессия
Численность персонала 
Количество Общего объема продаж 
Зная ответы на эти вопросы, Вы сможете составить самые лучшие перечни адресатов. После этого Вам необходимо будет получить ответы на следующие вопросы: 

Вопросы Психографические/Поведенческие:

Что Вам больше всего нравится в _________? 
Что Вам больше всего не нравится в __________? 
Как могут быть сделаны доработки?
Какая самая большая проблема в <<Вашей промышленности/профессии>>? 
Почему Вы выбирали <<Свою Компанию>>? 
Какие еще услуги или продукты по Вашему мнению мы должны предложить? 
Какие журналы Вы читаете регулярно?
Какой кредитной картой Вы обычно пользуетесь? 
Знание этой информации поможет Вам сделать в рекламных письмах самые подходящие предложения. 
Как же получить ответы на все этим вопросы

Существует 3 способа получения результатов обзора
1. Письменный обзор - Вы отправляете клиентам по почте копию наряду с сопроводительным письмом, хваля их за то, что они были Вашими лучшими клиентами и попросите их оказать Вам услугу. Это, вероятно, наиболее медленный метод, но в то же время и самый дешевый. 

2. Телефонный обзор - Вы даете поручение сотруднику позвонить и задать клиентам вопросы. 

3. Обзор На сайте/В офисе – у Вас есть возможность опросить клиентов даже не производя расходов на печать или телефонный звонок 


путем предложения заполнить форму во время посещения офиса или страницы в Интернете. Если Вы можете предложить какой-либо подарок потребителю от лица фирмы, Ваша результативность увеличатся. Также, отправляя форму по почте, приложите оплаченный конверт с обратным адресом. Облегчите клиенту отсылку их комментариев обратно. 
Анализируя практический итог Результатов, который у Вас появится, Вы сможете продуктивно их использовать. Ищите существенные общие характеристики так же и в числе клиентов, превосходящем 20 %. 
Для Потребителей: 
Какова основная возрастная группа? 
Каков уровень дохода? 
Они семейные или нет? 
Читают один журнал или же многие? (Вы можете запросить их заявку на подписку) 
Для Бизнеса: 
Сколько служащих? 
Какова их ежегодная прибыль? 
Как только Вы узнаете эту информацию, Вы сможете использовать ее в своих перспективных целях, оформляя необходимые списки для потребителей.

Работали ли вы со списком брокера?
Работы из списка брокера должны соответствовать вашим идеальным проектам с возможностью публикации на рынке(либо прямая ответственность, либо по ряду показателей). Просмотрите ваши желтые страницы под заголовком лист рассылок для персонального сообщения из списка брокера.

Брокер это действительно реальный человек - посредник между покупателями и продавцами, который просто взимает ренту (обычно один раз за договор) и являясь  звеном канала распределения имеет список раcсылок. Не волнуйтесь, брокеры списка получают комиссионные от владельца списка, таким образом, Вы платите одну стоимость независимо от того, покупаете ли Вы у владельца списка или же у брокера списка. Брокерский список, если он активен должен получать ценные уведомления об имеющих объемах продаж и работать в режиме оповещения. Брокер получает плату от нанявшего лица, поскольку вы не платите за исследование рынка.

Когда звоните брокеру лишь сообщите, что именно вы хотите (это могут быть такие ограничения сегмента как женщина держащая лошадей с доходом $75000 и проживающая в 15 милях от моего бизнеса). Помните, что это общие элементы, которые мы должны обнаружить благодаря собственному обзору клиента. 

Важно: Большинство брокеров только арендует минимум 3 000 или 5 000 наименований. Однако Вы не имеете всей полноты переписки до тех пор, пока не проверите свою почту.

Имейте в виду стоимость самостоятельных операций по пересылке по почте, а так же печать выйдет намного дороже, чем арендная плата списка. Также Ваш брокер контролирует список, который Вы арендовали, и Вы можете продолжить его (возьмите больший кусок того же самого списка и уберите людей, которые уже ответили). Другой вариант действий – это то, что выбор, осуществляемый Вами, увеличит только небольшое количество доступных наименований, возможно 1 000 (гораздо меньше чем минимум). В этом случае, вместо того, чтобы заплатить за 3 000 или 5 000 минимумов, Вы спрашиваете брокера, можете ли Вы арендовать те же самые названия 3 раза. Они все еще получают ту же самую прибыль, и затем Вы сможете отправить их тем же самым людям по почте 3 раза (мы объясним, почему это важно позже, когда будем рассматривать последовательные рассылками). Список обычно арендуется для одноразового использования. Так, если Вы не приняли меры заранее, как упомянуто выше, возникнут некоторые проблемы. Брокеры "отберут" свой список с поддельными названиями и, таким образом, они смогут точно проверить, кто отправляет их списки по почте. Но как только результат становится известен, название принадлежит Вам. Таким образом, Вы вольны отправлять им по почте так часто, как Вы того хотите. Хорошо, теперь давайте поговорим о следующем типе списка …

Списки прямых откликов (Direct Response Lists)

В некоторых случаях бывает необходимость покупки списка прямого уведомления. 
Человек в этом списке покупает что-либо методом прямого уведомления.(почта,
принт, infomercial и т. д.) Этот тип списков наиболее специфичен и вы должны
это учитывать. 
Для развития идеи можно посетить местную библиотеку и
поинтересоваться SDRS(Стандартные нормы и Стандартные сервисы): Список исходных
директорий директ мэйл, обычно в секции по ссылке. Или вы можете получить больше
информации по ссылке http://www.sdrs.com

SDRS - огромный 4" толщины справочник c опубликованным списком доступной инфор-
мации - своего рода библия для директ мэйлера. Только бегло просмотрев эту 
книгу вы можете найти листы для покупателей, на которых с полной достоверностью
всегда представлено то, что хотите купить. 
Множество людей проявляют большой интерес ко всему что продается и в отношении этой книги можно сказать только самое лучшее. 
Итак, если вы бухгалтер, можете взять в ренту список людей, которые покупают информацию о налоговой по почте. Или, возможно, Вы - дантист, в таком случае Вы могли бы найти более широкий список клиентов нуждающихся в отбеливании зубов, чем тот, кто только распространяет зубной продукт беления благодаря рекламному ролику?


То, что вы хотите, это "голодная толпа" где одни проявляет интерес, другие
платят деньги. Кто-то, кто заплатил деньги. И это точно тот, кого Вы можете найти, пользуясь прямыми списками ответа.
Но подождите, существуют ловушки – учитывайте их, прежде чем пойдете в библиотеку. 

Списки прямого отклика более дорогие (обычно в 2,3 или 5 раз дороже, чем просто собранные данные списка) и требуют больше домашней работы.


Когда Вы общаетесь со своим брокером списка (прежде, чем проверить или после того, как проверите SRDS), сообщайте ему полную информацию об обслуживании продукта, который Вы хотите выдвинуть на рынок, и он возвратится с рекомендуемыми списками. 
Вы можете спросить у брокера “карту данных”, он будет ждать этого вопроса. На карте данных Вы найдете информацию о том, как этот список был собран, описание списка, число людей в списке, а так же владельца списка, среди других вещей. Не принимайте информацию из карты данных как факт. Это - только идеальное представление владельца списка в самой лучшей манере. То, что Вы должны сделать, так это потребовать у брокера владельца списка посмотреть образец части отправки по почте или сведения о месте происхождения списка. Таким образом Вы можете лично убедиться в том, на что ответили эти люди. 
Кроме того, Вы имеете право получить имена отправителей, которые арендовали этот список за прошлые 6 месяцев — и продолжили арендовать тот список. Это называется “отчет о продолжении” (continuation report).  . Ваш брокер должен быть в состоянии предоставить вам все это.
Три основных принципа для выбора списков прямого отклика:


1. Фактор времени.


Выбирая списки, вы ищете людей, недавно совершивших покупку. 
Чем меньше времени прошло, тем лучше. Вот почему, арендуя свой список, вы ищете имена из "горячей линии". Имена "горячей линии" — это обычно люди, совершившие покупку за последние шесть недель или месяц. Они, как правило, обладают наибольшим желанием откликнуться на ваше предложение.


2. Схожесть.


Чем более соответствует список тому, что вы продаёте, тем 
большие результаты вы получите. Так, если вы продаёте 
рыболовные приманки и нашли список людей, недавно купивших
удочки, в течение последних 30 дней, то вы — на верном пути.


3. Один и тот же ценовой диапазон.


Покупатель, купивший что-то за 3 доллара, явно менее интересен человека, потратившегося на сотни долларов (если таковы и ваши цены). Чем ближе сумма вашему ценовому диапазону, тем лучше.


И будьте осторожнее, вам нужны только покупатели — некоторые поставщики списков могут подсунуть вам опросники. Только если ваше предложение пользуется большим успехом у покупателей, вы можете перейти и к опросникам. Но есть ещё один список, о котором мы не рассказали...

Самый-самый полезный (и наименее использующийся) список 

Есть ещё один список, о котором почти все забывают. Буквально золотая жила у вас под ногами. Это ваш собственный список!

Если вы не помещаете имена и адреса всех ваших клиентов в базу данных, вы теряете невероятно полезный источник дополнительного дохода. 
Этот список будет самым мощным и "отзывчивым" списком, который вы сможете использовать для любых предложений, ведь эти люди уже верят вам и им нравится иметь с вами дело.

Это крайне важно. Именно потому, что ваше ведение дел не сохраняет имена и адреса клиентов, вы и теряете громадные деньги. Всё равно, розничный вы торговец или владелец ресторана — заставьте своих сотрудников обязательно хранить имена клиентов! Это абсолютно необходимо! Просто нет слов, насколько это важно.

Вот, скажите, когда последний раз вы получали персональное 
письмо из вашего любимого ресторана с приглашением ещё раз его посетить? Могу поспорить, никогда!

Иметь свой личный список, это всё равно, что иметь козырный туз в рукаве в игре с любым соперником.

Подумайте над таким фактом: согласно обзору журнала "Fortune", в пять раз дороже найти нового клиента, чем продать что-то имеющемуся. Пусть даже более интересно расширять сферу бизнеса, но также важно выжимать всё до цента из своего собственного списка клиентов. (Далее есть целая глава, посвящённая работе с вашим списком клиентов, поэтому мы обсудим всё это более детально чуть позже.)
Глава третья: Текст и творчество.

Следующий шаг в достижении успешных продаж с помощью писем 
— это получение ваших авторских прав. Вам очень повезло, что вы получаете все письма готовыми, на блюдечке с голубой каёмочкой, ведь вы экономите часы, проведённые в мучениях над чистым листом бумаги. Но несмотря на то, что вы получаете все эти письма готовыми, важно понять, что именно делает письмо "цепляющим", если в будущем вы захотите попробовать себя в написании своих писем.

Формула Для Написания Выигрышного Письма.

(Скажи "Здравствуй, ВИЖД!")

Если вы сталкивались с работой по продажам, вы, может быть, встречали формулу ВИЖД.

"В" — значит Внимание;
"И" — Интерес;
"Ж" — Желание;
"Д" — Действие.

Это фундамент для продуктивного письма или рекламного объявления.

1. Часть формулы "Внимание" — это ваш заголовок. Если заголовок не привлекает внимания, вы проиграли, ещё не начав игру.

2. Интерес читателя должен подогреваться, как только вы  привлекли его внимание. Лучше всего сделать это с помощью  описания очевидной выгоды, отвечающего на вопрос, "что здесь есть для меня хорошего?"

3. Переходим к Желанию. Вам нужно возбудить сильное желание у ваших потенциальных покупателей обратиться к вам. Сделать это можно, например, предложив бесплатный бонус или какой-нибудь ещё привлекающий способ. Также в эту часть можно включить отзывы и рекомендации других покупателей.

4. Наконец, вам надо подтолкнуть будущего клиента к действию. 

Ваше письмо пропадёт даром, если читатель ничего не сделает.  Поэтому вам нужно побудить его к действию (позвонить в ваш  офис, придти, заказать и т.п.). Вы можете многократно увеличить вероятность действия, введя ограничение по времени или скидку в случае быстрого действия.

Как сделать прямую почту настолько чертовски хорошей, чтобы она просто силой заставляла потенциального клиента обратиться к вам.

Первым делом, что вы должны сделать, прежде чем сможете создать мощную прямую почту (Direct Mail) (то же относится к рекламным объявлениям, интернет-сайтам и т.п.), — это захватить внимание вашего будущего клиента. 
Ваша прямая почта — это вторжение. 
Уверяю вас, что никто не изнывает от нетерпения, ожидая ваших писем (возможно, кроме вас самих).

Когда адресаты получат ваши письма, вы должны прервать внутренний монолог, идущий в их головах в это время. Что-то крутится в голове адресата, не останавливаясь ни на минуту. Вот что вертится в их сознании, при просматривании почты:

"Счёт... ещё счёт... ещё один... хм, а где же счёт за телефон?"...

"Ах да, у меня нет марок, чтобы отправить письма, надо сходить на почтамт."...

"Нужно сходить в супермаркет и взять салат сегодня на обед."...

"Удастся ли мне влезть в купальник на следующую неделю?"...

"О, каталог "Лучший имидж"! Надо будет потом посмотреть."...

"Рекламный мусор... мусор... мусор...спам подожди-ка... что это? 

Простой конверт с моим именем и только адрес улицы... хммм... что это может быть?"

И так далее и тому подобное...

Так как в голове каждого есть какие-то мысли, вы должны сделать две вещи:

1) Прервать эту рассеянность внимания;

2) Войти в монолог, происходящий уже в их головах.

Я сейчас объясню.

Чтобы прервать чью-либо рассеянность, вам нужны мощно привлекающие внимание заголовки, которые говорят: "Эй, это для тебя!" Заголовок хорошо работает в рекламных письмах.
Мы подробно обсудим заголовки чуть позже.
А сейчас, вот что сказал о создании рекламных писем Роберт Колье, один из величайших копирайтеров прямой почты:

"Читателю этого письма нужны определённые вещи. Желание иметь их, сознательное или бессознательное, — постоянная доминирующая идея в его голове. Вам нужно, чтобы он сделал для вас конкретное действие. Как увязать это действие с вещами, которые он хочет, так, чтобы совершая это действие, он на один шаг приближался к своей цели?"

Подумайте над этими словами. Это весьма глубокие слова и применимы не только к рекламным письмам.

Так что, если вы думаете, как привлечь внимание потенциального клиента — это легко. Если я напишу заголовок огромным шрифтом в 48 pt., кричащий: "СЕКС", посмотрите ли вы на него?
Да, могу поспорить, посмотрите. Допустим, письмо начинается: 
"Теперь, когда я привлёк ваше внимание, давайте поговорим о вашей печке..." Что вы подумаете о таком письме? Я уверен, вы будете чувствовать себя одураченным, обманутым и разочарованным. И в ту же минуту, когда вы поймёте, что вас обманули, вы прекратите читать. Следовательно, просто привлечь внимание мало. 

Есть множество способов привлечь внимание, но внимание не конечная цель, конечная цель — эффективная реклама.

Всё, что вам нужно — это привлечь потенциального клиента связью их желаний, потребностей и интересов с тем, что содержит ваш заголовок.

Итак, прежде чем я поведаю вам свои секреты создания заголовков, я предлагаю вам познакомиться с мыслями людей, гораздо более меня сведущих в заголовках:

Девид Огилви сказал: "В среднем, в пять раз больше людей читают только заголовки, а не основной текст. Следовательно, если ваш заголовок не продаёт товар, то вы потеряете 90% дохода."

И Клод Хопкинс поддерживает важность заголовков: "Продавец должен привлечь внимание. Он ни в коем случае не должен быть проигнорирован. Реклама может быть проигнорирована. Но продавец тратит большую часть времени на клиентов, которых он никогда не сможет заинтересовать... Реклама читается только заинтересованными людьми, которые по своей воле хотят узнать, что мы предлагаем. Цель заголовка — отобрать людей, которых мы можем заинтересовать."

Джон Кеплз советует: " Если у вас есть хороший заголовок, у вас есть хорошая реклама. Любой толковый писатель может написать текст. Если у вас плохой заголовок, вы проиграете, не успев начать. Ваш текст не будут читать... Часами трудитесь над заголовками, если нужно, и сутками."

Не думаю, что эти мастера придавали бы такое значение заголовкам, если бы они не имели значение. 
К слову, Джон Кеплз утверждал, что он наблюдал, как одно рекламное объявление принесло в 19,5 раз больше отдачи, чем другое, просто с изменением заголовка. Я верю этому. По собственному опыту, хотя лучший результат у меня был — в 2,5 раза, но и это чертовски хорошо. Так что, с теми же затратами, вы можете удвоить отдачу — не так уж плохо.

И теперь, создав мощные заголовки, вы хотите научиться отвечать на вопросы, которые возникают в голове почти каждого, читающего вашу рекламу. Вот эти вопросы, на которых вы должны сконцентрироваться:

Ну и что?

Какое мне дело до этого?

Что здесь есть для меня?

Зачем вы мне надоедаете?

Если вы способны ответить на эти 4 важнейших вопроса, значит, вы на пути к успеху.

Заголовки для писем?

Да, заголовки для писем. Удачные письма имеют заголовки.
 Они могут быть напечатаны крупным, жирным шрифтом перед приветствием, а весь остальной текст — шрифтом courier. (Важное замечание: всегда пишите письма шрифтом courier. Courier выглядит скучным или старомодным, но он оказывает подсознательное впечатление личного письма — как этот абзац).

Ваш заголовок может быть оформлен и так называемой рамкой Джонсона — вот так:

************************
* Привлечение внимания   *
* Здесь — заголовок           *
*                                            * 
************************
Или первый абзац, или первое предложение могут быть, по существу, заголовком.

Вот что должен делать заголовок:

1. Определить идеального потенциального клиента и обращаться только к нему. 

Заголовок должен выхватить человека, которого вы хотите привлечь, и отделить его от других. Если вам нужны бизнесмены, заголовок должен начинаться: "Владельцы бизнеса! Узнайте, как заставить Ваши компьютеры работать больше и быстрее!"

Посмотрите, как определяются именно те, кого вы ищете. Вы нацелились на бизнесменов, желающих, чтобы их компьютеры работали быстрее и больше. Вы легко можете нацелиться на любую группу, просто встраивая эти отсекающие фразы в заголовок.

Чем более узкий критерий отбора, тем меньшее количество откликов вы получите, но качество будет выше.

2. Предлагайте лучшие условия или корыстную пользу.

Ответьте на вопрос, витающий у каждого в голове, "что в этом есть для меня?" Ответьте, и ваш идеальный клиент заинтересуется. Это возвращает нас к тому же вопросу, задаваемому каждым всё время. 

Ни у кого нет времени, поэтому укажите главную выгоду сразу же.

3. Ваш заголовок должен побуждать читателя продолжать чтение.

Любопытство — самое мощное чувство человека. Однако, вы же не хотите, чтобы ваш заголовок был просто уловкой, заставляющей людей читать. Если вы сможете сочетать любопытство с выгодой и пользой, то выйдете победителем.

Но не переусердствуйте в творчестве, не используйте в заголовке неоднозначные выражения и туманные намёки. Люди слишком заняты, чтобы в них разбираться, легче перевернуть страницу. 

Юмористические или мудрёные заголовки, как правило, лишь  напрасная трата денег.

4. Сообщайте, если возможно, новости.

Новости всегда привлекают внимание. Каждый желает быть в курсе событий. Поэтому новости срабатывают без осечки. Вы можете делать упор на новых разработках, улучшениях, новых процедурах и т.п.

Если постараться, можно добиться успеха с помощью новостей. 

Согласно Девиду Огилви, "в среднем, реклама с новостями привлекает на 22% больше людей, чем без новостей. Если вам повезло добыть новостей... Возвещайте о них во весь голос в заголовке."

5. Старайтесь сообщить, что есть лёгкий и быстрый способ получения рекламируемого результата. 

Быстрый и лёгкий способ — практически неотразим, но позаботьтесь о том, чтобы не возникло недоверие.

Помните, заголовок — реклама для рекламы.

Заголовки, которые всегда актуальны

Джон Кеплз в своей книге "Как получить доход от рекламы" перечислил рекламные заголовки 26-летней давности, продолжающие быть актуальными. 
Вот чего хотят люди:

Сохранить здоровье                    
Быть лидером
Уменьшить жир                        
 Иметь счастливый брак
Улучшить внешний вид            
Заботиться о детях
Преуспеть в бизнесе 

Продолжить образование
Заработать денег 


Творить
Экономить деньги 


Избежать беспокойств
Выиграть деньги 


Избежать рутины
Нажиться на сделках 

Избежать трудностей
Улучшить социальный статус 
Избежать неудобств


Обрести друзей 


Избежать скуки
Влиять на людей 


Наслаждаться комфортом
Заслужить похвалу 


Наслаждаться досугом
Добиться престижа 


Обрести покой в старости

Конечно, не все эти темы применимы к вашему бизнесу, но многие, если вы постараетесь сообразить, как использовать их.

Как создавать "убойные" заголовки

Определённые комбинации слов остаются самыми эффективными в заголовках. 
Вероятно, эти слова вы слышите каждый день. 

Фактически, самыми мощными словами, использующимися в успешных почтовых рассылках (труднейший вид рекламы) были следующие: "вы", "как" и "новый". 
Не сильно отстали "как (что-то сделать)".

Если вы застряли на заголовке, безотказной классикой будет "как (что-то сделать)". (Это затёртый штамп, но работает невероятно эффективно.)

Вот ещё несколько старых, проверенных слов. 
Начните пользоваться ими, и заголовки буквально закипят:

Изумительный  

Сделка 

Потрясающий
Объявляя 


Новые 

Секреты
Как 



Вы 


Представляя
Жизнь 


Ненависть 
Любовь
Только 


Просто 

Правда
Сколько 


Как бы 

Который
Совет 


Наконец 

Прорыв
Открыть 


Продажа 

Да
Бесплатно 


Защитить 

Здесь
Делать 


Сейчас 

Раздражая
Это 



Почему 

Факты 

Вы можете комбинировать их, создавая превосходные заголовки, вроде этих:

"Наконец! Новый Прорыв В Системе Интернет Торговли"

или

"Как Защитить Ваш Компьютер От Фатальных Ошибок — Факты, 
Которые Вы Должны Знать!"

И вот у вас есть заголовок, перейдём к основному тексту письма...

Советы, как лучше писать

Без разницы, как плохо было у вас в школе с сочинениями. Пусть вы расстроите своих учителей, зато ваш бухгалтер будет доволен.

1. Пишите точно так, как говорите. Пишите простым, лёгким в понимании языком. Никому не интересно, что вы знаете слова ксенофобия и пропедевтика. Пишите так, как вы разговариваете с приятелем за кружкой пива. То есть используйте сокращения. Пишите дружелюбно и с симпатией.
2. Вложите душу в ваше письмо. Так как вы не можете позволить себе роскоши видеть клиента воочию, чтобы оценить его реакцию, нужно добавить чуть больше эмоций в ваше письмо. Даже если вам кажется, что вы перебарщиваете, когда пишете, при чтении письмо теряет в эмоциях. Побольше энтузиазма!
3. Пишите одному человеку. Думайте об идеальном клиенте во время написания и обращайтесь только к нему. Если даже ваше письмо придёт тысячам людей, каждый человек будет читать его в одиночку. Используйте слова "вы" и "ваш" в буквальном смысле. Сфокусируйтесь на нём, не на себе.
4. Никогда не заканчивайте предложение в конце страницы. 
Побудите читателей перевернуть страницу и продолжить чтение. Иногда придётся передвинуть боковые границы, чтобы достичь этого эффекта.
5. Пусть предложения и абзацы будут короткими. Пусть предложения и абзацы будут короткими и простыми. Точка. Даже такими короткими, в одно слово, как предыдущее. Абзацы должны быть не более чем из 5-6 строк. Вам нужно письмо легко читающееся, с достаточным количеством пустых строк. Пусть оно притягивает взгляд. Длинные блоки слов пугают. Разбиение на абзацы не должно зависеть от содержания.
6. Делайте отступы в начале абзацев. Это облегчает чтение и привлекает взгляд к абзацу.
7. Пользуйтесь множеством подзаголовков. Подзаголовки должны быть, как мини-заголовки. Используйте их для разделения больших частей текста и для привлечения людей вглубь текста. Но и подзаголовки должны давать сами по себе представление о товаре. Это способ добиться успеха с людьми, пробегающими текст мельком.
8. Пользуйтесь графическими шрифтами. Облегчить чтение длинных писем и привлечь внимание помогут эти графические шрифты:

а) значки: •




б) цифровые: 1, 2, 3, и т.д.
в) подчёркивание
г) ВСЕ ЗАГЛАВНЫЕ
д) жирные
е) курсивные
ж) готические
з) рамки
и) выделение жёлтым цветом. Ваш принтер может использовать 
жёлтый цвет для выделения части письма.
9. Ограничивайте словоизвержение. Упрощайте. Донесите своё послание в ясной и лаконичной манере, но помните, что это не значит делать его коротким.
10. Используйте глаголы действия где только возможно. Если слишком много слов "как", "есть", "был", "были", замените их. 

Предложения с глаголами действия более действенны. Вот правило, которым я стараюсь пользоваться: целью вашего первого предложения является пробуждение желания читателей прочесть второе предложение. А цель второго предложения — заставить прочесть третье и т.д.

Помните этот простой факт, сочиняя письма.

Простой тест при написании хорошего письма — прочесть его вслух. Так как человек, читающий письмо (или рекламу), будет читать его, проговаривая его в уме. Читая письмо вслух, вы найдёте все проблемные места, где читающий как бы спотыкается. Другой простой тест — это чтобы кто-то другой прочёл письмо вам. 

Желательно тот, кто не знает ничего о том, что именно вы продаёте (если у вас есть 12-летний мальчик или девочка, эта работа как раз для них).

Сочиняя послание, стремитесь к тому, чтобы оно было понятно любому шестикласснику. Может быть, сейчас вы думаете, что ваш потенциальный покупатель гораздо смышлёнее шестиклассника, но ни у кого нет достаточно времени, чтобы сидеть и разбирать то, что вы пытались сказать — поэтому пишите просто и ясно.

Теперь, о тексте письма...

Формула Проблема-Возбуждение-Решение.

Лёгкая в использовании формула, называемая "проблема-возбуждение-решение". Это большое достижение, эмоционально побудить будущих клиентов что-то делать со 
своими проблемами. 
Сначала вы должны понять. что люди будут делать всё возможное, чтобы избежать боли. 
Вот почему это так хорошо работает.



1. В начале вы должны определить, где "болит" у клиента: 
так как я много работал с пластическими хирургами, я возьму пример из этой области.

У их потенциальных клиентов могут быть такие болевые точки: теряя волосы, выглядишь старше своего возраста. Или может быть выглядишь старше из-за морщин и складок на лице. Или имеешь брюшко, которое не исчезает, несмотря на утомительные физические упражнения и диеты.

2. Следующий шаг — возбудить проблему, как следует разжечь эмоции и заставить их осознать, что никакие их старания не помогут им решить эту проблему. 

Вот как я действую для этой целевой группы: "Вы можете упражняться на шведской стенке, пока не посинеете, и можете истощать себя на грейпфрутовой диете, но так и не освободитесь от своих "проблемных мест"!"

3. А потом вы предлагаете решение их проблемы. Вы их рыцарь в белых доспехах, спешите им на помощь и избавляете их от бед.

Это реально работает и все лучшие копирайтеры Америки используют эту формулу.

Подпись

Верите вы или нет, но изменение цвета чернил очень помогает улучшить результаты рассылки прямой почты.

По возможности вам следует использовать для печатания подписи цвет "process blue" или "reflex blue". Ваш принтер поймёт, что это за цвет. А если вы подписываете письма от руки, советую для этого взять синий фломастер.

Также попрактикуйтесь, чтобы подпись выглядела самоуверенной и мощной. А не слабой, как будто вы извиняетесь, что побеспокоили их.

Постскриптум.

Не забывайте оставить постскриптум в любом письме. 

Постскриптум — это вторая по читаемости часть письма, после заголовка. Так что имеет смысл потратить какое-то время и создать хороший P.S. Подумайте о P.S., как о втором заголовке. 

Используйте его для поддержки ключевой продающей фразы или посоветуйте людям не упустить какую-нибудь дату, после которой прекращаются скидки.

Не позволяйте письму покидать офис без постскриптума.



Глава четвёртая: Предложение, перед которым нельзя устоять

Есть ещё один секрет для получения дохода от прямой рассылки, и это — поместить в письмо предложение, перед которым нельзя устоять.
Это предложение настолько прекрасно, что не принять его, значит остаться в дураках. Устройте мозговой штурм, чтобы найти самое мощное и неотразимое предложение из возможных. Если это для вас трудно, просто вспомните, что любой человек любит всё бесплатное!
Чем более неотразимо предложение, тем лучше.
Вам необходимо предложение, которое можно было бы отвергнуть, лишь сойдя с ума. Вот пример из очень удачной рекламы, используемой отелем Вегас Уорлд Боба Ступака.
Прислушайтесь к ней и подумайте, поддались бы вы ей, будучи любителем казино:

"Действуйте сейчас, чтобы получить по-настоящему бесплатный отпуск в Лас Вегасе. За 198 долларов с человека или 396 долларов с пары я:
1) Поселю вас в роскошный номер в изумительном отеле Лас Вегаса на знаменитой "полосе";
2) Дам вам бесплатные билеты на шоу именитых артистов;
3) Положу охлаждённую бутылку шампанского в ваш номер бесплатно;
4) Разрешу вам пить сколько хотите бесплатно, находитесь ли вы за игровым столом или в одном из холлов; 
5) Вручу вам 1000 долларов собственных денег, чтобы бесплатно поиграть;
6) Позволю оставить себе все выигрыши;
7) Я вам гарантирую, что вы выиграете цветной телевизор, видео или кольцо с поддельным бриллиантом.
Ясно, что я не собираюсь заключать эту невероятную сделку с каждым. Только ограниченное число отпускных пакетов остаётся в наличии. Первым пришедший, первым обслуживается."

Это неотразимое предложение, или я не знаю, что такое неотразимое предложение. Чем ближе вы подберётесь к чему-либо подобному, тем больше клиентов будут лезть, отталкивая друг друга, чтобы иметь с вами дело. 
Между прочим, эта концепция сделала умирающий отель, расположенный в плохом районе "полоски", где надо было держаться за бумажник на каждом углу, супер прибыльным заведением. 

Пришли ли вам какие-либо идеи?

Попробуйте какое-нибудь начальное предложение по низкой цене (но высокой стоимости). Или как я делаю в одном из моих проектов, предложите информацию. Я делаю бесплатный доклад в очень волнующем заголовке. 
Вы можете сделать точно такую же вещь. Доклады — это превосходный генератор дохода, потому что они высоко ценятся, показывают вашу осведомлённость и в то же время обходятся вам недорого.
Допустим, ваша фирма обучает работе на компьютерах. Вы можете написать доклад под названием "10 способов повысить производительность труда". В нём вы выдаёте ценные 
рекомендации, и десятым пунктом советуете нанять вашу фирму для обучения. Если вы дантист, ваш доклад может быть озаглавлен "7 способов приобрести ослепительно белую улыбку".

Создание доклада, подобного этому, займёт один, два часа. Вы можете легко обойтись собственными знаниями.
Ещё одна вещь: Видите ли вы, что название доклада практически то же, что и заголовок? Название крайне важно, потому что скучное или заумное название уменьшит отклик. И, к тому же, кто, по вашему мнению, закажет бесплатный доклад? Только те, кому интересна тема. Что и требовалось!

Заставьте клиента перейти к действию сразу же

В человеческой природе — медлить и откладывать все дела. Поэтому вы должны заставить их перейти к действию и ответить на ваше предложение прямо сейчас!

Думайте о потенциальном клиенте, как о ленивом, похожем на медузу существе. Один из моих наставников, Джефф Пол, любит говорить, думай о Хомере Симпсоне, развалившемся на диване. Он хочет взять пиво, лежащее на его животе, но это требует слишком много усилий. "Уфф!"

Вот почему вы должны вести своего клиента за руку и говорить ему, что точно следует делать.

Как это письмо для ветеринара: "Здесь есть всё, что вам нужно сделать, чтобы раскрыть секреты, как содержать кота здоровым и счастливым на долгие-долгие годы. Просто позвоните (123) 123-4567 прямо сейчас и попросите прислать вам бесплатный доклад, "7 Ревниво оберегаемых секретов здоровья вашего кота". Спешите, так как количество ограничено. Или вы можете придти в наш офис на Мейн Стрит, 1234, прямо напротив почты и попросите у Мери Энн бесплатную копию. Офис открыт с понедельника по пятницу, с 8 до 5 часов." 

Видите, насколько это отличается от того, чтобы просто написать номер телефона в письме, и оставить клиента самому действовать. Вы должны очень обстоятельно разъяснить клиенту, что ему нужно сделать, чтобы получить все выгоды и преимущества, которые вы ему посулили.

Это ваша обязанность убедить людей, прочитавших письмо, совершить следующий шаг. Не прячьте решение, обещанное вами в своём письме. Выйдите вперёд и расскажите клиентам, что точно надо сделать.

Дата истечение срока увеличивает отклик

Ещё один эффективный метод побуждения к действию — особая дата истечения срока. Чем правдоподобней вы это сделаете, тем лучше. Избегайте особенных дат, вроде 31-го декабря. Это будет выглядеть искусственно. А вот если вы определите срок до 22-го декабря, это будет более правдоподобно.
И всё же лучше иметь причину для последнего срока.
Вот объяснение срока, использованная мной при продаже излишков операционных столов для клиента:

"...вам следует знать, что предложение производителя этих  операционных столов оканчивается 30-го июня. И всё непроданное оборудование я должен буду продать другому дилеру по оптовой цене. Но вместо этого я лучше продам стол вам по оптовой цене и этим завоюю ваше расположение..."




Позже я ударил по ним последним сроком и нехваткой товара: 
"Вот почему вы должны сделать это до 15 июля. Во-первых, я сомневаюсь, будут ли эти столы всё ещё здесь до 15 июля, потому что первые два доктора, сделавшие заказ, их получат. И когда это произойдёт, это предложение потеряет силу.Но даже если они всё ещё будут здесь (крайне невероятный случай при такой цене), это предложение всё равно потеряет силу, потому что мы будем доставлять эти столы другим дилерам."

И P.S. подкрепляет недостаток товара, ещё более гарантируя действие.

"P.S. Спешите! Это письмо послано 1 283 местным докторам и это предложение строго ограничено первыми двумя заказами."

Это сработало очень эффективно, создавая предпосылки к немедленным действиям и способствуя прибыльной продаже лишнего оборудования, оставшемуся у фирмы.
Ещё одна уловка, побуждающая к действию — установить ограничение на число людей, получивших предложение. Сделайте его выгодным для первых 50-ти человек. или другая превосходная тактика — использовать недостаток товара и дать особые номера. 

Упомяните, что у вас есть только 29 наборов на складе и когда они кончатся, то всё. Это способствует быстрым продажам. (Это тот же тип психологии, используемый при продаже излишков, в шаблонах писем.)

Создание побуждающей причины

Помните ли вы тот глупый рекламный ролик о пиве, где спрашивают: "Зачем спрашивать зачем?" Хотя рекламное агентство и не подозревало об этом, они были близки к 
революционной концепции в маркетинге. Объясняя людям причину своих поступков, вы оказываете очень большое влияние на их поведение.

Роберт Чальдини, доктор философии в своей книге "Влияние: Психология убеждения" рассказывает об эксперименте психолога из Гарварда, который сделал вывод, что людям нравится иметь причину, чтобы что-то делать. Эксперимент заключался в том, что люди стояли в очереди к копировальной машине и учёный просил пропустить его без очереди.

Первой просьбой было: "Извините, у меня пять листов. Можно мне пройти к ксероксу, потому что я спешу?" Эта просьба плюс причина приносила успех в 94% случаев. Однако когда экспериментатор просил только: "Извините, у меня пять листов. Можно мне пройти к ксероксу?" Это помогло только в 60% случаев. Ну, хватит о грустном.
Может показаться, что разница между двумя просьбами заключается в дополнительной информации "потому что я спешу". Но это не так. Единственное слово, производящее 
магический эффект — "потому что".

Вот разгадка: в третьем эксперименте учёный спрашивал: 

"Извините, у меня пять листов. Можно мне пройти к ксероксу, потому что мне нужно сделать копии?" Не было упомянуто ни одной причины, кроме слов "потому что".

На этот раз в 93% случаях люди сказали "да" просто из-за слов "потому что"! 
Это невероятно мощный инструмент для использования в вашем бизнесе. Скажем. у вас мёртвый сезон, и вы хотите чем-то занять своих сотрудников, раз уж вам всё равно придётся платить им зарплату. Хорошо, напишите письмо и расскажите клиентам вот что. Расскажите, почему вы предлагаете дополнительный бесплатный бонус, особую скидку. Поведайте им причину и они будут покупать у вас чаще.

Максвел Сакхейм, изобретатель концепции "книга месяца", сказал: 

"Когда бы вы не делали утверждение о чем-то или особое предложение в своей рекламе, выдвигайте честную причину для этого, и делайте это искренне. Вы продадите таким образом больше."

Он создавал удачные рекламные объявления с заголовками вроде таких: "Как может быть сделано такое невероятное предложение?" или "Не слишком ли это предложение прекрасно, чтобы быть правдой?" Люди любопытствовали и солидный ответ почему приводил к продажам.

Это — одна из моих любимых концепций. Использование этого секретного оружия в случае моего клиента с медицинским оборудованием, принесло приличный доход в 1 073% по инвестициям, просто с помощью писем с объяснением причин.

Вводной часть было:  как мы можем продавать продукцию по такой невероятно низкой цене, каких-то 477 долларов?

И потом реклама объясняла, что производитель хочет расширить рынки сбыта, и достичь того, чтобы медсёстры и доктора привыкли использовать его оборудование. Это была большая победа.

Я обещаю, что если вы дадите людям хорошую, правдоподобную причину, они будут покупать!

Глава пятая:  Использование упущенных возможностей

Одна из величайших ошибок деловых людей — не сохранять имён потенциальных клиентов и покупателей.

Я не устаю повторять, как важен ваш личный список почтовой рассылки. Это поистине неоценимый источник дополнительных доходов практически для каждого бизнеса. Я ни разу не встречал компанию или предпринимателя, со стопроцентной отдачей использующих список своих клиентов-покупателей-пациентов. Поэтому в этом разделе мы поговорим о создании собственной базы данных, если её ещё у вас нет, и о том, как её использовать в деле получения дополнительного дохода с каждой рассылки.

Держите имена как заложников в своём компьютере

В своём бизнесе вы должны создать лёгкую в работе систему "захвата имён". Существует множество простых путей для получения этой информации.

1. Разыгрывайте призы! Все любят что-нибудь бесплатно выиграть. Но не забывайте, что должны быть и занявшие второе место в вашем конкурсе. А призом будут скидки на товары и услуги. (Посмотрите пример среди писем-шаблонов.)

2. Если вы используете чеки, переписывайте информацию о клиенте прямо с чека.

3. Просто спросите. Если вам доводилось приобретать что-либо на RadioShack.com, вы знаете, что в момент покупки они обязательно требуют всю информацию о вас. Они просят указать телефонный номер, имя, адрес и т.п., когда вы оплачиваете заказ.

(Плохо, что они не делают ничего путного с этой информацией, например, не рассылают персональные предложения.)

Вы даже можете организовать внутреннее состязание среди своих сотрудников. Выдавайте премию в 25-50 центов за каждое добытое имя. 
Не забывайте о ценности хорошего списка клиентов.

Создание своей базы данных

Есть много программ с базами данных. Просто выберите одну из них, позволяющую легко изменять ячейки (места, содержащие данные) и осуществлять ввод и вывод данных, лёгкий поиск и интеграцию с почтой.

Убедитесь, что собираете всю информацию, необходимую для последующих рассылок.

Имя
Фамилия
Название фирмы (если требуется)
Адрес
Город


Штат
Почтовый индекс
Телефон:
Факс:
Адрес электронной почты:
Дата последней покупки:
Размер обуви/одежды/костюма: (если вы розничный торговец)
День рождения: (вот это действительно важно)
Код: (я объясню это чуть позже)
Замечания/предпочтения и т.п.

Разделы в базе данных

Для получения максимума пользы из базы данных следует разделить её на сегменты. Вот что я имею в виду. Допустим, вы ведёте бухгалтерию. Следовательно, вам нужен код для клиентов, которым вы готовите налоговую декларацию, ещё один код для тех, кому вы делаете бизнес-план, ещё один — для клиентов-бизнесменов, ещё один — для постоянных клиентов и т.п.

Так что в поле "код клиента" вы пишете следующее:

Н = налоговая декларация
П = планирование
Б = бизнесмен
О = особый клиент

Скажем, вы хотите сделать особое предложение всем своим налоговым клиентам, представить им свои услуги по планированию. Просто позвольте компьютеру отобрать всех, имеющих код "Н", а не "П".

Потом разошлите простое письмо (вроде того шаблона, предлагающего новый товар/услугу) только тем клиентам, которые не заказывали у вас планирование.

Это просто, правда?

Лучше всего использовать свою собственную базу данных. Вы обнаружите множество способов её использования. Вот несколько:

Дни рождения и особые даты

Каждому понравится, что вспомнили о его дне рождения. Могу поспорить, и вы — не исключение. Как правило, поздравительные открытки присылают только родители, супруг или супруга да сестры или братья. Такие вот дела, к сожалению. 
Эту информацию могут использовать не только компании, занимающимися прямыми продажами, но и занимающимися организацией и снабжением других фирм. Харви Маккей в своей книге "Как плавать вместе с акулами и не оказаться заживо съеденным", спрашивает, является ли это простым совпадением, что компания "Маккей Энвелоп" (его собственная компания) получает большинство крупных заказов в ответ на предложения, отправленные в день рождения клиентов.

Один лишь факт, что вы помните об этом, многое значит для ваших клиентов. Также ваше поздравительное письмо не должно быть просто вытягиванием каких-то денег. Оно может, напротив, помочь сэкономить, если вы сделаете им щедрое предложение бесплатно получить ___(заполните)___. Или скидку на товар. (Однако, бесплатный подарок — лучше, тем более что вы можете найти недорогой подарок в каталогах в разделе "Рекламные аксессуары".)

Если вы финансист, медик или дантист, вы уже имеете эту крайне важную информацию в своих файлах, просто используйте её. А если вы занимаетесь бизнесом в других областях, срочно начинайте искать такие сведения. Всё, что вам нужно, это месяц и день. 
Большинство людей с удовольствием снабдят вас этой информацией. И не только дни рождения, собирайте сведения о юбилеях и важных годовщинах. Просто разошлите письмо, подобное шаблону из папки "Розница/Ресторан", касающееся дней рождений и годовщин. Это — очень простой принцип, но невероятно прибыльный.

Использование предпочтений и личных особенностей из базы данных

Ещё одним чрезвычайно полезным принципом является использование сведений о личных предпочтениях, собранных вами, и создание рассылки, основанной на них. Позвольте мне поделиться с вами абсолютно реальным примером из практики розничного торговца, и вы всё поймёте.

В Денвере, штат Колорадо, компания по розничной продаже товаров для мужчин Грассфилдс использовала прямую рассылку и свою базу данных, достигнув суммы годовых продаж в 1,4 миллионов долларов, причём, не потратив ни цента на рекламу в газетах, на телевидении или на радио. Исключительно с помощью обычных писем.

Компания заносила в базу данных размер одежды каждого покупателя (и не только) и рассылала простые письма вроде этого:
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
Дорогой Билл,
Этот месяц может стать для вас удачным.
Время от времени, у нас накапливается излишек одежды определённого размера, и на этот раз это — 46 размер.
Так как это — ваш размер, мне хотелось бы сделать для вас особое предложение. Я уменьшу цену на все костюмы для вас на 100 долларов, если вы купите их до 21-го декабря. Кроме того, если при вашем посещении у нас останутся костюмы Хьюго Босс, Уоррен Кук, Хилтон или Хикки Фримен, я снижу цену на них на 200 долларов. То есть вы можете выбрать всё что угодно из нашего ассортимента 46-го размера, и сэкономить до 200 долларов.
Просто позовите меня, когда придёте, и я гарантирую, вы уйдёте довольным.
Искренне ваш,
<<Имя торговца>>
P.S. Магазин открыт по воскресеньям с полудня до 4-х весь декабрь.
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

На рассылку этого письма 1 164 клиентам было затрачено лишь 550 долларов. А результат?

Оно принесло 43 307 долларов одной этой рассылкой (источник: Почтовая служба США: прямые рассылки в цифрах). Это гигантский 78-ми кратный доход на каждый потраченный доллар. Неплохой возврат инвестиций — просто попросите клиентов купить ещё раз.

Одна из особенностей этой рассылки — интеграция почты с базой данных. Они вставили в письмо имя клиента (одно поле базы данных) и размер одежды клиента (другое поле). Сегодня это — очень просто сделать с помощью любой программы обработки текстов. Просто найдите в справочной системе своей программы слова "интеграция" или "интеграция с почтой" (“merge” или “mail merge”). Вот как выглядело письмо после набора:

Дорогой <<Имя>>
Этот месяц может стать для вас удачным.
Время от времени, у нас накапливается излишек одежды определённого размера, и на этот раз это — <<Размер одежды>> размер. Так как это — ваш размер, мне хотелось бы сделать для вас особое предложение...

И создание персонализированной рассылки с помощью вашей базы данных — так же просто.

Регулярно рассылайте письма по своему списку, находя новые причины для покупок

Вы должны стараться контактировать со своими клиентами, по крайней мере, раз в месяц. По статистике в отрасли почтовых рассылок, покупатели теряют 5-10% своей ценности за каждый месяц без контакта. Таким образом, проводя рассылку после перерыва в целый год, вы получите тот же эффект, как если бы пользовались вместо списка белым листом бумаги.

Это не считая того факта, что примерно 20% людей меняют своё место жительства за год.

Сбор отзывов от благодарных клиентов

Отзывы — буквально на вес золота.

Вы, конечно, знаете, что сегодня люди становятся всё более и более скептически 
настроенными по отношению ко всему. Я не представляю себе лучшего средства вернуть доверие людей, чем отзывы. 
Что бы вы или я ни говорили о себе или своей компании, всё это подвергается сомнению. Но когда кто-то другой восторженно оценивает ваши услуги и товары — это намного убедительнее.

Вот почему так важно начать процесс сбора отзывов. К счастью для вас, у вас уже есть легкий в использовании шаблон, доказавший свою эффективность в деле сбора отзывов.

Найдите в вашей папке с просьбами оставить отзыв это письмо и разошлите его.
Чем больше вы будете использовать эти отзывы, тем лучше. Честно говоря, нет верхней планки в их использовании. 
Если вы видели информационные ролики (более продолжительные формы рекламы по телевидению, похожие на телешоу), вы заметили, что хорошие инфо-ролики — это череда положительных отзывов.

Важно, что говорит о нас кто-то ещё, а не мы сами.Поэтому положите книгу отзывов в приёмной. Вставляйте их в свои письма. Цитируйте их. Вешайте их в рамочку на стене. Включайте отзывы в свою рекламу, объявления, брошюры, рассылки и т.п.

Вам нужно, чтобы потенциальные клиенты были так ошеломлены отзывами, что у них не оставалось никакого страха совершить ошибку, ведь так много людей имели дело с вами и рассказали, насколько качественны ваши услуги/ товары.

Но постарайтесь избегать отзывов вроде таких:

"Доктор Уильямс — лучший ветеринар, из тех, кому я показывал своего кота Пушистика."
Б.К.
Чикаго

Неплохо, конечно, но вашей целью, будь вы ветеринаром, было бы нечто такое:

"Я водил своего пса Ровера практически ко всем ветеринарам в городе, и никто из них не мог понять, почему он постоянно чешется. Разные мази и процедуры помогали лишь на короткое время. Я уже стал сомневаться, что найдётся доктор, который сможет помочь моей собаке, но когда я пришёл к доктору Уильямсу, то он сразу же понял причину и с тех пор вот уже год Ровер не чешется. Спасибо вам за помощь".

Адам К. Сандлер, Беверли Хиллз, Калифорния.
Владелец 5-летней немецкой овчарки по кличке Ровер.

Вот это намного убедительнее.

Попросите людей позволить вам вписать их полные имена и адреса, если это будет возможно. Инициалы возбуждают подозрения читателей в том, что вы просто сами сочинили эти отзывы. А реальные имена и личные особенности придают отзывам достоверности.

Вернуть своих "забытых" клиентов?

Вы потратили на приобретение клиентов большие деньги, время, усилия и тому подобное, поэтому давайте возместим свои расходы.

Сначала вы должны скомпоновать в один список всех тех, кто не совершал покупок в течение года, двух, трёх лет и т.д., сами рассудите, какой взять срок. Я предлагаю — один год, они вас ещё помнят, и список будет достаточно свежим.

Потом, когда вы получите результаты от этого списка, вы сможете перейти к двухлетней давности клиентам и продолжать этот процесс, пока он не исчерпает своей прибыльности.

Клод Хопкинз (автор "Науки о рекламе" и один из самых блестящих рекламистов всех времён) говорил: 

"Правильное предложение должно быть настолько привлекательно, чтобы только сумасшедший смог бы сказать нет".

Я согласен.

И самое возбуждающее и неотразимое предложение — это что-то БЕСПЛАТНОЕ! 

Это лучшее предложение из возможных. Я предлагаю вам использовать что-то с виду предположительно очень ценное, но не очень дорогое на самом деле для вас. Бесплатный доклад, бесплатная услуга, консультация и т.п.

Очень умно будет назначить дату истечения срока и ограничение времени пользования этими бесплатными услугами. Это будет хорошо сбалансированное предложение. Также, не рассылайте слишком много сразу, потому что вас завалят работой. Пошлите сначала сто или двести писем и проследите за результатом.

Вы найдёте шаблоны писем в особой папке "Письма оживления" (Reactivation Letter).

Это действительно то место, куда я обращаюсь первым делом, если хочу получить дополнительный быстрый доход.

Знаете, правда в том, что большинство бизнесменов не представляют себе, что их самый доходный капитал, это — список клиентов. Вы всегда, всегда должны делать копию своего списка и хранить её в самых надёжных местах.

Ваш список клиентов — самый важный неучтённый в бухгалтерии капитал. Говорю вам: если весь мой бизнес прогорит, у меня не будет проблем вернуть всё, если у меня останется мой маленький Zip-диск, с моей базой данных. 
Всегда уделяйте своему списку заслуженное внимание, ведь это — золотое месторождение, ждущее своего первооткрывателя.


Глава шестая: Доставка письма

Не знаю, поверите вы или нет, но одной из ваших главных забот должно стать решение, как доставить ваше послание. Какой прок будет от письма, если его никогда не раскроют? В нём может лежать стодолларовая купюра, а клиент ничего не узнает.

Доставка письма — не простое дело. Почтовая служба предполагает, что 20-30% рекламных посланий (т.н. "почтовый мусор") выбрасывается по разным причинам на почте.

Ходят ужасные слухи о заброшенных ангарах, забитых под завязку коварными работниками почтовой службы.

Сумка вашего почтальона весьма тяжела, и сами подумайте, какую корреспонденцию он предпочёл бы не доставлять? Всё правильно — тяжёлые, объёмные рекламные проспекты без указания имени. Он знает, что вы их не ждёте, и никто не будет жаловаться, если не получит их.

Поэтому, первым делом надо заставить почту уважать и доставлять нашу корреспонденцию. И вот как мы сделаем это:

1. Применяйте настоящую марку

Используйте реальную, честную, настоящую марку. Которую надо лизнуть лучшим клеем человека, слюной. (На самом деле, вам легче, так как почта предоставляет все виды современных самоклеющихся марок.)

Не используйте штампов.

2. Вручную написанный обратный адрес.
В левом верхнем углу конверта просто напишите свой обратный адрес. Только адрес улицы, город и индекс. Никаких причудливых логотипов и названия компании (пока они не знают вас — и не рассказывайте мне, что все в городе вас знают, если вы, конечно, живёте не в деревне).

Просто пусть кто-то напишет ваш обратный адрес на обычном листке бумаги. Потом суньте его в принтер, и пусть он печатает конверты, используя этот лист.

Другим вариантом может быть воспользоваться адресом, напечатанным на машинке. Но ручная надпись сработает лучше — люди скажут: "Что это за чёрт?" И вы выиграли битву.

3. Вручную написанный адрес.
Человек получает ваше письмо со своим именем, написанным вручную или напечатанным на машинке.

Никаких наклеек. Наклейки кричат: "Мусорная почта!"

Если ваши сотрудники перегружены написанием адресов, наймите старшеклассника на неполный рабочий день или местных домохозяек, подзаработать надписыванием конвертов.


Или можно напечатать.

Главное, чтобы письмо выглядело, как будто оно от мамы.

Чем более оно будет похоже на письмо от мамы, тем вероятнее его доставка по почте и, что ещё более важно, оно будет прочитано.

Один из ведущих специалистов по почтовым рассылкам, Гери Хелберт, создал знаменитую теорию, названную "стопка А, стопка Б". 
Он говорит, что люди сортируют свою почту над мусорной корзиной и делят письма на две стопки (стопка А, стопка Б).

В стопку А идут счета, газеты, журналы и личная корреспонденция, а в стопку Б идёт всё остальное (весь мусор). 
Стопка Б скорее всего, пойдёт в "круглую папку" без промедления, хотя и может быть отложена для будущего прочтения.

Сделайте всё возможное, чтобы ваше письмо попало в стопку А!

И ещё возьмите на заметку: если вы рассылаете письмо своим старым клиентам, конечно, не возбраняется использовать "фирменные" конверты и даже наклейки (хотя я всё же посоветую вручную писать адреса).


Глава седьмая: Секрет двузначных доходов

Вот это — важный урок. Скажем, у вас есть деньги на одну рассылку по списку из 6 000 адресов или на три по 2 000 — с чего лучше начать?

Без сомнения, вы получите больший эффект от серии последовательных рассылок.

Вот почему: недавнее исследование, проведённое Международным институтом продаж и маркетинга, пришло к выводу, что 81% продаж крупных компаний совершается после пятого контакта.

Это не опечатка, восемьдесят один процент!

Так что, если вы не затрачиваете такого рода усилий, можно с уверенностью сказать, что вы теряете большую часть дохода просто из-за недостатка настойчивости.

Позвольте мне привести пример из моего проекта, где я продаю специализированную маркетинговую информацию пластическим хирургам. Я продаю пособие по маркетингу, помогающее докторам привлечь больше пациентов, и постоянно получаю потрясающий 11-15%-й отклик на свои письма. В чём же мой секрет?

Секрет — в серии писем.

Стоит потенциальному покупателю поднять руку и высказать заинтересованность, я высылаю им письмо и всю информацию. Теперь, если через 3 недели я не получаю заказ, им отправляется второе послание.

Если они не делают заказ через 10 дней, посылается третье и последнее письмо.
Вот точные цифры: на первое письмо я получаю примерно 5-6% откликов. Вторая и третья рассылка приносят ещё 5-7% ответов.

А если бы я остановился на первом письме, я бы не получил половину дохода. 
Улавливаете? Я бы потерял более половины дохода, если бы не совершил серию рассылок. И клянусь, это верно и для вас, просто вы не знаете об этом. 

Большинство людей, пробующих заниматься почтовыми рассылками, используют одноразовую операцию. Гораздо труднее добиться успеха одноразовой рассылкой, особенно по "холодному" списку. Вот почему есть шаблон второго рекламного письма, для привлечения новых клиентов. Важно использовать это второе письмо. И, на самом деле, нередко на второе письмо приходится больший отклик, чем на первое. Вам следует разослать второе письмо примерно через 2-3 недели после первого.

Существует множество людей, которые хотели бы ответить, но не могут, по разным причинам. Иногда ваше письмо теряется или на него кладутся другие письма, счета и т.п. Тогда ваше второе письмо служит напоминанием о надвигающейся дате истечения срока — оно освежит их память и подтолкнёт к действию.




Глава восьмая: Как использовать тестирование для улучшения маркетинговых результатов

Джон Воннамейкер (и позже П.Т. Барнем и Уильям Ригли) сказал, что половина его рекламы ушло впустую — правда, он не знает, какая половина. 
И теперь, с помощью тестирования и маркетинга вы узнаете это точно и исключите предположения и догадки.

Вы знаете, что вам стоит одних и тех же денег рассылка письма, которое принесёт двух клиентов, и письма, которое принесёт 20 клиентов? Вот в чём разница этих писем и зачем нужно хорошее тестирование.

Тестирование поможет вам:

1. Сохранить кучу денег.
2. Улучшить полученные результаты.
3. Прекратить строить догадки, что работает, а что — нет.

Скажу вам, что есть некоторые существенные причины научиться тестированию и применению его в вашем бизнесе.

Вместо рассылки всему списку, вам следует послать свои письма лишь малой части списка, чтобы проанализировать результаты путём осторожного отслеживания (мы поговорим об этом чуть позже).

Это значит, что вам не следует влюбляться в своё письмо. Если вы попадёте в эмоциональную зависимость от своего творения, вы не сможете непредвзято отнестись к результатам тестирования.

Что помогает успешному тестированию?

Поговорим об успешном и безуспешном тестировании.

Все помешаны на процентах и количестве откликов. Я смотрю на конечный результат в долларах. Что, если вы, разослав 5000 писем, получили полпроцента откликов? Вам явно покажется, что ваше письмо — полный отстой. 
Не спешите с выводами. Посмотрите: 
5000 х 0.005 = 25 ответивших.

Потом, скажем, только 10 из них действительно купили что-то. И если ваша средняя продажа приносит 500 долларов, вы в итоге получаете 5000 долларов. Ваши затраты на рассылку этих 5000 писем — 50 центов за письмо. Общие расходы — 2500 долларов.

Отнимите расходы на доставку и другие расходы, связанные с этой рассылкой, и в итоге получается чистыми — 1500 долларов. Недурно.

Не знаю, как вы, но если я могу вложить 2500 и получить 1500 прибыли, 
я буду вкладывать в эту сделку так много, как только смогу. Вот как вам следует оценивать успешность или неуспешность рассылки.

Когда вы приходите в банк положить на счёт свои деньги, их там не интересует, получаете ли вы полпроцента, 20 или 70 процентов откликов на свою рекламу. Чистая прибыль, вот что имеет значение.

Но это ещё не всё, если вы поймёте, что первая покупка клиента у вас, обычно не последняя, и тогда вы сможете умножить свои доходы повторными продажами во много раз. 
Плюс к тому, если вы создадите систему реферралов (привлечение новых клиентов с помощью рекомендаций старых, оплачивая эти услуги старым клиентам) — число клиентов будет расти ещё быстрее.

Давайте я объясню вам систему, которая откроет вам глаза.

Понимание и получение дохода от оценки времени жизни клиента

Оценка времени жизни покупателя/клиента/пациента — это сумма доходов, со времени первого их участия в вашем бизнесе до их последней сделки. Крайне важно уяснить суть этой концепции.

Вот что вы должны понять:
1) Вычислите среднюю стоимость по сделкам.
2) Сколько раз в год средний клиент делает покупку в вашем бизнесе.
3) Сколько лет они сотрудничают с вами.
4) Какова средняя доходность каждой сделки.

Ваши прикидки или догадки хороши до поры, до времени.

Вот пример: скажем, в среднем каждый новые клиенты приносят вам по 150 долларов при первой сделке. Они возвращаются ещё не раз, при среднегодовых затратах в среднем в 75 долларов. И они остаются вашими активными клиентами в течение трёх лет. Примем процент доходности в 40%.

Таким образом, оценка времени жизни вашего клиента будет:
150+75 х 3 х 40% = 270 долларов.

Это означает, что вы можете потратить до 270 долларов на поиски новых клиентов, как максимум.
Но вот как это устроить ещё лучше. Вы не только увеличите прибыль с каждого клиента, но и сама их ценность умножится, если вы используете их потенциальную способность по привлечению к вам новых клиентов.
Эту цифру трудно вычислить. Но это реальный факт, что если вы как следует поработаете с клиентами, некоторые из них будут рекомендовать вас другим, и приводить их к вам. И того лучше, если вы обработаете своих клиентов специальными письмами, стимулирующими их на такую деятельность.
И более того, вы научитесь, как увеличить среднюю сделку, число возвращений клиентов и количество лет, в течение которых они будут оставаться вашими активными клиентами. Все эти вещи будут положительно влиять на чистую прибыль.

Насколько высок высокий уровень?

Так как вы заинтересованы в непрерывном росте, вам следует всё время экспериментировать, меняя те или иные переменные в своих письмах, с целью выяснить, улучшат ли они отклик.

И вы будете удивлены результатами. Недавний тест, проведённый мной, показал кардинальную разницу в результатах при помощи только одного изменения заголовка. Я взял свой список и, разделив его на три равные части, разослал им три варианта со слегка изменённым заголовком. 
В это трудно поверить, но один из вариантов показал 200% разницу по сравнению с остальными! Таким образом, если бы я руководствовался одними своими догадками или предпочтениями, выбирая один из них, я мог бы получить лишь половину возможного отклика.

Используя тестирование, любой маркетинговый ход, применяемый вами, будет многократно эффективнее, чем без тестирования. Чтобы начать тестирование, вам нужен элемент контроля, будь то письмо или метод работы, уже доказавший свою эфективность. Тестируя этот элемент, вы можете попытаться превзойти его результаты, и заменить его на более совершенный.

Тестирование ради максимальных результатов

Золотое правило тестирования: тестируйте только один элемент за раз! 
Если вы меняете заголовок, не дурачьтесь с предложением. Меняя основной текст, не меняйте заголовок.

Очень легко, научившись азам прямых продаж, потерять голову и начать тестировать всё сразу. Сдержите свой пыл. Помните, что вы много лет занимались бизнесом, не зная этих принципов — поэтому спешить с тестированием не стоит.

Вы обнаружите, что, меняя разные элементы, вы получаете разные результаты. Это может быть небольшая разница.

Вот несколько примеров, что может сделать простое изменение заголовка:

А. "Если вы осторожный водитель, вы можете сэкономить на автостраховании" сравните с:
Б. "Как превратить ваше осторожное вождение в деньги"

Заголовок А превосходит другой на 50%.

А. "Хорошие новости для мужчин, желающих иметь красивые, ухоженные волосы" сравните с:
Б. "Выдержит ли ваш скальп "проверку ногтем"?"

Заголовок Б принёс больше откликов на 56%.

А. "Увлажняющий крем для бритья" сравните с:
Б. "Крем для бритья "нажми на кнопку"

Заголовок Б победил А на 82%.

А. "Головная боль от переутомления" сравните с:
Б. "Когда у докторов болит голова, что они делают"

Заголовок Б опередил А на 71% откликов.

А. "Как сохранить подольше вашу причёску?" сравните с:
Б. "Устали от липких спреев для волос?"

Б впереди на целых 79%.

Смогли бы вы отобрать победителей из этой группы, не зная результатов тестирования? Если нет, тогда вы знаете, насколько опасны догадки.
Это всего лишь несколько примеров, насколько большую разницу имеют между собой заголовки. Но что ещё вам следует протестировать?

Что тестировать?

Тестируйте важные вещи, которые имеют значение:

1. Заголовок
2. Начальную фразу или абзац
3. Постскриптум
4. Цену
5. Ваше предложение

Раздельное тестирование

По существу, вам следует взять свой список и разделить его пополам. Потом одновременно разослать письмо "А" — первой группе и письмо "Б" — второй.

Как только вы начнёте тестирование, вы обязательно обнаружите разницу — я это гарантирую.

Делайте то, что работает

Никогда, никогда не меняйте то, что хорошо работает, пока не найдёте лучший вариант. Не делайте ошибку, необдуманно отбрасывая что-то нормально работающее, в погоне за новизной.
 Следует использовать старые проверенные письма, пока не найдётся что-нибудь более доходное. Только тогда переключайтесь на новое. Не позволяйте ни супруге, ни помощнику, никому, кроме рынка влиять на ваши решения. На самом деле, существует реклама образовательного курса по грамматике, работающая уже больше тридцати лет и до сих пор прибыльная.

Это простой принцип, но он крайне важен для достижения успеха. Как только письмо начинает приносить доход, каждому сразу хочется изменить его. Это самая глупая ошибка.

Помните, что вы рекламируете что-то не для постоянной, застывшей аудитории, а для меняющейся. И ваше письмо, привлёкшее клиентов в прошлом месяце, привлечёт новых и в этом. Ведь нужды и желания людей всё время меняются. А ваше маркетинговое послание — как хороший радар. Он непрерывно вращается, находя "горячих" клиентов в своём радиусе действия.

Как вам узнать, что хорошо работает?

Каждый процесс, в который вы вовлечены, может быть оценен и измерен. Это значит, он может быть улучшен. Вам потребуется дать свой код каждому письму, записывать его результаты и анализировать их. Продолжайте использовать то, что работает и меняйте то, что не работает.
Одним из достоинств почтовой рассылки является то, что вы можете отслеживать и контролировать в точности все доходы, получаемые от каждого письма.
Итак, как нам следить за письмами?
Легко. Вы можете давать им уникальные коды приоритетности, цифровые обозначения или вымышленные имена исполнителей для каждой рассылки. Каждое письмо должно иметь свой код. Тогда вы не сможете запутаться в них. И так вы узнаете, какие из них как работают. 
Много раз я использовал код приоритета в верхней части письма. Когда клиент обращается в офис, служащие должны обязательно узнать у него этот код. Или можно использовать цифровые обозначения, например: "Позвоните по телефону 301-555-1234 х F00.
Таким способом вы узнаете, что код (цифровое обозначение) относится к предложению, сделанному вами в феврале (F) 2000 года (00).
Или, если вы имеете дело с другими компаниями, а не с отдельными клиентами, самое простое, — попросить их взять письмо с собой, идя в ваш офис, или предъявить его в обмен на какие-либо скидки.
Отслеживание очень важное дело, если вы не хотите действовать вслепую.
В своих внутренних данных, касающихся отслеживания, вам следует отмечать день недели, когда была проведена рассылка, количество писем, использованный список и другую важную информацию. Также сохраните копию отправленного письма.

Ваши цифры

Чтобы оценить степень успешности того или иного письма, вам следует производить расчёты.

Это не очень трудно. Допустим, вы проводите первичную рассылку с целью найти новых клиентов — вашей первой цифрой будет цена за нового клиента.

Вот как это находится: просто возьмите сумму почтовых расходов (распечатка, отправка, аренда списка и т.п.) и разделите на число новых клиентов.

Например, вы затратили 2500 долларов на рассылку по 5000 адресов и к вам обратились 50 человек. Получается цена нового клиента — 50 долларов (2500 / 50 = 50). Однако простое знание этого числа не говорит ещё ни о чём, пока вы не можете сравнить его с другими. 

Теперь возьмите все ваши разнообразные расходы (печать, пересылка, исполнение и т.п.) и умножьте на число новых клиентов. Скажем, расход на последующую пересылку новому клиенту будет 6 долларов.

Итого на всех: 50 х 6 = 300 долларов.

Прибавьте эту сумму к стоимости всей рассылки (300 + 2500 = 2800 долларов).
Разделите это число на число новых клиентов, чтобы получить окончательную сумму расходов на нового клиента. В этом примере, это будет 2800 / 50 = 56 долларов.

Но цена за клиента — только первая цифра, необходимая для оценки эффективности вашей рекламной акции.

Вам также нужно знать стоимость реальной продажи.

Вот в этом примере, если покупку совершат только 10 человек из 50 — цена продажи будет 2800 / 10 = 280 долларов.

Этим способом вы сможете сравнить разные подходы к делу и определить реальную цену. Но не забудьте о стоимости времени жизни клиента. Некоторые компании, вроде музыкальных или книжных клубов, в действительности сознательно терпят убытки в процессе поиска и приобретения новых клиентов.

Вы серьёзно думаете, что они заработают деньги, отдавая 7 CD за один доллар?

Но они вовсе не дураки, ведь они знают, что в будущем отдача от клиента превысит затраты на его первоначальный поиск.

Глава девятая: Активные шаги к максимуму доходов

Эта глава коротка, так как осталось немного, а именно — приступить к действию. Давайте подведём итог. Вы узнали всё о трёх компонентах успешной почтовой рассылки: как более эффективно использовать свой собственный список рассылки, как добиться доставки писем и, самое важное, как заниматься отслеживанием и тестированием.

Вот вам самые быстрые и лёгкие пути подняться и устремиться вперёд:

1. Создайте свою личную базу данных.

2. Начните с внутренних резервов:
а) оживите старых клиентов;
б) собирайте отзывы;
в) активно стимулируйте систему реферралов;
г) делайте особые предложения основному списку клиентов (дни рождения, излишки на складах, представления новых услуг/товаров, особые даты и т.п.).

3. Ищите внешнюю прибыль:
а) создайте хорошую первоначальную рассылку или поиск новых клиентов;
б) создайте вторичную рассылку по тем же спискам;
в) заставьте новых клиентов покупать у вас.

4. Делайте это снова и снова.

Вот и всё. Нет ничего слишком сложного или тяжёлого, чтобы начать прямо сейчас со своим списком рассылки. 
Я надеюсь узнать о ваших успехах в использовании шаблонов писем быстрых продаж и советов из этого руководства.

Пожалуйста, сообщите мне о вашем развитии. Удачи!

Email: yanik@surefiremarketing.com
Surefire Marketing, Inc.
14312 Fairdale Road
Silver Spring, MD 20905
Fax: 301-656-2424


ЭТО ещё не всё !

Специальный БОНУСдание совместных предприятий — путь к максимальному доходу

Использование передачи прав — одна из моих излюбленных маркетинговых стратегий. Вы получаете отдачу с помощью авторитета другой компании, уже потратившей огромные средства и массу времени на приобретение доверия и расположения своих клиентов.

Эта техника перевернёт ваше сознание своей простотой и прекрасной результативностью.
Используя простое письмо другой компании (предоставленное вам), вы сможете получить невероятные прибыли.

А самое главное во всей этой концепции, что мало кто из бизнесменов знает, как начать пользоваться огромными преимуществами передачи прав.

Позвольте мне привести личный пример.

Один из бизнесов, которым я владею, занимается предоставлением специализированной маркетинговой информации пластическим хирургам.

В начале я стал искать другие компании и отдельных предпринимателей, имеющих большое влияние и доходность.

Я нашёл доктора из Калифорнии, продающего собственные видеоуроки по пластической хирургии. Это прекрасное дополнение моей маркетинговой системе. Поэтому, после установления соглашений с этим доктором и его сотрудниками, мне удалось поместить свой доклад, нацеленный на продажу своей информации, в его рассылку с видеоуроками. Это дало мне клиентов, которые, вероятно, никогда бы не нашли меня другим способом, и также авторитет этого доктора перешёл и на меня.

При почти нулевом риске я ухитрился получить тысячи и тысячи долларов доолнительного дохода.

Вот некоторая информация для размышления:

1. Чистильщик ковров может создать совместное предприятие с продавцом ковров.
2. Торговец автозапчастями может создать совместное предприятие с торговцем автомобилями.
3. Ветеринар — с зоомагазином.
4. Владелец санатория — с натуропатом.
5. Макияжный салон — с парикмахерской.
6. Торговец недвижимостью — с дизайнером интерьера.
7. Компания товаров для дома — со строителем бассейнов.
8. Туристическое агентство — с магазином одежды.
9. Пластический хирург — с дантистом.
10. Дипломированный бухгалтер — с врачом.
11. Флорист — с похоронным бюро.



Подумайте, кто получает больше пользы, чем вы

Вот что я думаю, рассуждая о партнёрских отношениях: "Кто получит больше пользы, от прочтения рекламных писем клиентами, чем я?" Позвольте мне, для иллюстрации этого, привести такой пример.

Одно совместное предприятие я создал с фирмой, продающей медоборудование для врачей для шлифовки кожи. Эти машины стоили около 15 тысяч долларов, поэтому они были очень заинтересованы в увеличении клиентуры. 
Поэтому я пришёл к ним и предложил сделку, по которой они рассылали мои аудиоуроки по маркетингу интересующимся клиентам.
 Таким образом, производитель получал ценный бонус, а я — бесплатную рекламу и продвижение. Более того, они заказали аудиоуроки прямо с моего магнитофона, так что у меня не было никаких хлопот.

Подумайте о других способах использовать этот путь. Скажем, один из ваших крупнейших поставщиков может увеличить продажи на 50%, если вы приобретёте ещё 100 новых покупателей этого товара. 
Поэтому вы можете обратиться к этому поставщику со своими раскладками и попросить их помочь вам. Большинство производителей выделяют деньги своим дистрибьюторам, так что не стесняйтесь попросить. В компании медоборудования, на которую я работал, нам оплачивали 50-100% расходов на рекламу. Так что держитесь уверенно.

А теперь вам необходимо поломать голову, что делает ваш целевой потенциальный клиент до, во время и после того, как он становится вашим действительным клиентом.

Так как со дня моей свадьбы прошло только полгода, позвольте мне взять пример из этой области. Скажем, я владею свадебным салоном и продаю свадебные платья (естественно). Поэтому я должен посидеть и поломать голову, кто же имеет доступ к моему потенциальному клиенту прежде меня.

Итак, подумаем, каков первый шаг перед свадьбой?

Это ясно! Парень отправляется покупать обручальное кольцо, следовательно, я беру и выхожу на связь (с помощью писем, которые я вам дам) с владельцами нескольких ювелирных салонов, имеющих, по моим сведениям, большой доход с продажи бриллиантов. Так что, когда этот малый... хм, джентльмен купит кольцо, по условию моей сделки, владелец ювелирного салона вышлет ему поздравление со свадьбой и предложение о скидке на платье для невесты от моей лавки.

Теперь, если оставить ювелира без надзора, у него вечно не будет хватать времени всё это сделать, поэтому придётся самому выполнить за него всю трудную работу. Я вручаю ему уже готовое письмо, которое осталось только подписать. А откуда вам взять такое письмо? Ну, если вы не знаете — я предоставил вам образец.

Вы, наверно, думаете: "С какой стати этот владелец ювелирного магазина захочет рассылать письмо, рекламирующее мой салон?" Хороший вопрос. Ответ прост: это в его собственных интересах, потому что я плачу ему процент. Не волнуйтесь, я всё объясню. Пока продолжим ситуацию в примере.

Каков следующий шаг в жизни будущего молодожёна перед покупкой свадебного платья?

Ну, скорее всего, заказать зал для торжества. А поскольку я контролирую ситуацию, то уже знаю все лучшие места для торжеств и уже заключил с ними сделку. (Это может быть трудно с большими отелями — но с маленькими предприятиями не должно возникнуть проблем, если вы как следует объясните им их выгоду.)

Так что, когда счастливая пара закажет зал для торжества, как вы думаете, что они обнаружат в своём почтовом ящике? Правильно! Партнёрское письмо оттуда, рассказывающее, как необычны и уникальны мои свадебные платья, да ещё и со скидкой.
Хорошо, вот наш салон забит краснеющими от смущения невестами, покупающими охапки свадебных платьев. Что дальше? Ну, если бы мой салон был похож на 99% других таких же салонов, я бы тотчас же забыл об этих невестах и отправился бы искать новых клиентов. Может быть, в лучшем случае, клиент получит открытку, обещающую скидку на платье подружки невесты. Но, скорее всего, нет. 

Но мы же не похожи ни на кого.

Поэтому, после приобретения платья, невеста получит от нас письмо с благодарностью за покупку.
А после этого начинается магия совместного предприятия.
После платья для невесты, следующий шаг — раздумья о цветах, приглашениях, свадебных тортах, фотографе, медовом месяце и т.п. И так как мы — такие ушлые, мы заключаем сделки обратного характера. Вместо рекомендаций другой компании посетить наш салон, мы сами будем рекомендовать другой бизнес. (Да, и такие образцы есть.)

Наши клиенты получат письма, рекомендующие купить самые изысканные торты, флориста со свежайшими, прекраснейшими цветами, лучшего фотографа и т.д. и т.п.
И как вы догадываетесь, мы получим процент с каждого клиента, пришедшего по нашей рекомендации. Вот так одноразовый клиент внезапно становится гораздо более прибыльным.

Вы уловили суть?

Всё, что вам нужно, это сесть и подумать, услугами каких продавцов, служб и предприятий могут пользоваться ваши клиенты, перед обращением к вам и после своего ухода. Это всё!

Ещё легче сделать это — подумать, кто ещё ищет тот же тип клиентов, что и вы.
Потом набросать примерный список таких предприятий и профессий. Для свадебного салона список будет выглядеть так:

Ювелиры
Отели и рестораны
Флористы
Проведение свадеб
Продавцы приглашений
Пекарни

Бюро путешествий
Прокат лимузинов
Фотографы
Видеосъёмка

После составления списка, возьмите каталог фирм и получите реальные названия фирм и телефонные номера.

Пока вы не овладели искусством партнёрства в совершенстве, вам следует начинать с более мелких предприятий.

Или, быть может, вы уже знаете несколько предпринимателей, которые рекомендуют клиентам друг друга, и вас в том числе. Познакомьте их с этой концепцией, и они будут рады такой идее.

Существуют две возможности при заключении партнёрского соглашения.

Возможность первая: вы предоставляете бесплатный товар/услугу клиентам партнёра.

Вот в чём вы должны будете убедить партнёра:

1. Всё, что вы сделаете, невероятно повысит благосклонность клиентов, с помощью бесплатных подарков или предоставления скидок.
2. Вы ему совершенно не конкурент.
3. Вы будете давать ему на одобрение всё, что напишете клиентам.
4. Вы оплатите все печатные и почтовые расходы.

Заключение сделки

Заключая все эти соглашения, лучше говорить лично. Вы можете позвонить после отправки предложения о совместном предприятии или подождать их звонка.

Что, если они всё же не хотят заниматься этим бесплатно? В зависимости от того, насколько ценен, по вашим оценкам, их список клиентуры, существуют несколько вариантов.

1. Предложите внести деньги, 100-200 долларов в их любимый благотворительный фонд.
2. Заплатите наличными за использование их списка клиентов.
Теперешние цены за аренду списков — примерно 25-100 долларов за тысячу, в зависимости от ценности клиентов.
3. Предложите взаимовыгодный обмен.
а) Вы можете предложить провести рассылку по их списку клиентов, рекомендующий их.
б) Или вложить их проспект в свою рассылку.


4. Предложите обмен услугами.

У вас есть прекрасная возможность обменять свои услуги за всё, что угодно.
Это убеждает партнёра верить вам, потому что он (или его супруга) воспользовалась вашими услугами, и теперь может из первых рук порекомендовать их в рекомендательном письме (см. образец).

Вторая возможность: вы предлагаете скидку или льготные услуги клиентам вашего партнёра.

В этом случае, вы предлагаете партнёру реальные дела.

Кроме вышеназванных аспектов, вам следует также обсудить что? Расчёты!
Если вы предлагаете партнёру процент с прибыли, крайне важно убедить его, что существует простой способ проконтролировать эти прибыли. 
В моём собственном совместном предприятии я устроил это так. Партнёры должны хранить все приходящие заказы. Когда все заказы пришли, они присылают их мне для выполнения.
Таким образом, все узнают о количестве заказов и ведут точный подсчёт.

Сногсшибательный метод продвижения продукта или услуги

Предоставление потенциальным клиентам бесплатного товара/обслуживания помогает вашему делу несколькими способами.

1. Вы даёте людям "попробовать". Важно сделать этот процесс простым и легким. Одной из мудрейших инвестиций, на самом деле является предоставление бесплатных образцов продукта (пока это приносит эффект).

2. Если вы имеете большой потенциал повторных продаж и высокую повторяемость сделок, получение максимального числа клиентов, использующих ваш продукт или услуги, жизненно важно для вас. 
Посмотрите на Интернет-компанию "Америка Онлайн". АО предоставляет 100, 200 и даже 500 бесплатного доступа в Интернет.
Вот как они превратились в крупнейшего Интернет-провайдера.
Люди за это время привыкают пользоваться АО, им легче и дальше оставаться их пользователями, вот они и отдают каждый месяц по 19,95 долларов!

3. Использование распродаж и бонусов принесёт вам быструю прибыль с новых клиентов, желающих воспользоваться вашим бесплатным обслуживанием.

4. Вы также добавите ценные имена в свой список. Все они интересуются вашими услугами. Потом вы сможете как следует обработать этих людей с помощью почтовых рассылок.

Обратный механизм партнёрства

Я упомянул об этом кратко чуть раньше в примере со свадебным салоном. Ещё один способ увеличить свои доходы, — это использовать обратное партнёрство. Вы сами становитесь рекомендателем чьих-то услуг или товаров.



Хорошая идея извлечь прибыль из огромного доверия, заключённого в вашем списке клиентов.

Помните, что ваши клиенты верят вам и вашему мнению, поэтому, когда вы говорите, покупайте то или то, большинство из них к вам прислушается. Объясните это вашему партнёру и не сомневайтесь, что получите массу денег с этой сделки.
Хорошо, вернёмся к примеру со свадебным салоном.

Я могу разослать своему списку клиентов простое письмо, в котором говорится, какое прекрасное обслуживание предоставляет фотограф Боб, и как другие люди сходят с ума по этим услугам.

Потом я пообещаю своим клиентам особую скидку за свадебный фотоальбом. И все остаются довольны. Я помог клиентам в их делах, Боб приобрёл клиентов, а я сделал пару шекелей на реферралах.

Кроме того, если я заставлю Боба заплатить за марки и печатание писем (а это ему следует сделать или, по крайней мере, оплатить половину расходов), то я обойдусь вообще без затрат. Это добавочная прибыль, и её так просто получить.

Не думайте, что эти идеи не сработают, пока вы сами не попробуете их осуществить

Предлагаю обдумать как следует этот особый раздел. Прочтите его несколько раз, чтобы понять, как проста, но эффективна эта технология. Пожалуйста, просто попробуйте!

Важное замечание: все письма, касающиеся совместных предприятий, расположены в соответствующих папках. У вас есть образцы писем для обращения к партнёрам и рекомендательные письма. Убедитесь, что хорошо изучили этот раздел, чтобы получить с их помощью максимальные результаты.
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