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ВВЕДЕНИЕ
Реклама для малого бизнеса имеет свои особенности. Как правило, владельцы малого бизнеса тратят деньги очень не эффективно. Именно здесь, в рекламе, кроется одна из основных проблем бизнеса – нехватка клиентов. Для малого бизнеса хороший эффект дают малобюджетные, так называемые партизанские, методы маркетинга. 

Они позволяют владельцам малого бизнеса обогнать своих конкурентов и при этом тратить на рекламу в разы меньше денег. Сложность использования партизанских методов рекламы в том, что ими нужно правильно пользоваться. 

Многие в этой книге найдут новые для себя инструменты. Тем не менее, это не означает, что они более эффективны в сравнении с классическими способами рекламы, такими, как Яндекс Директ, Google Adwords, флаеры, листовки, брошюры, буклеты, рекламные блоки в газетах, растяжки на улицах, билборды, штендеры, ролики на телевидении. 

Если вы и их не используете, то, скорее всего, вы находитесь в аутсайдерах. Рекламу нужно использовать. Но она должна быть правильной. Она должна быть рекламой прямого отклика. Она должна ориентироваться на доверительный маркетинг. Она должна быть рекламой не имиджевой, а продающей. 

Но в этой книге – не о рекламе, а о других, не менее эффективных и работающих на сегодняшний день способах привлечения и завоевания клиентов. 

Литературы на тему увеличения продаж и построения бизнеса сегодня в России очень много. Но очень часто информацию, полученную из книг, понять или применить в реальном бизнесе практически невозможно. 

Предлагаемые в книгах технологии увеличения продаж, как правило, слишком дороги для малого бизнеса. Более того, книги часто пишутся преподавателями университетов, либо преподавателями MBА, у которых нет и не было никогда собственного бизнеса.

Учиться у теоретиков университетов продажам и построению своего бизнеса однозначно не стоит, потому что у них нет никакого практического опыта. А все знания их базируются на программах десятилетней давности, предлагаемые инструменты либо уже не работают, либо не работали никогда в малом и среднем бизнесе.

Программы МBA применительно к малому бизнесу – это тоже не самый лучший вариант. Это уже совсем другой уровень, рассчитанный на крупный бизнес. Часто владельцы малого бизнеса вкладывают 200-300 тысяч рублей в обучение MBA и после этого ничего применить в своём бизнесе не могут. 

Для того чтобы внедрить в малом бизнесе предлагаемые в MBA инструменты увеличения продаж, их нужно адаптировать до уровня малого бизнеса, в чистом виде они не применяются и не сработают.

В этой книге собраны наиболее эффективные инструменты привлечения клиентов, адаптированные специально для малого бизнеса. 

Прочитав эту книгу, вы узнаете, как получать новых клиентов очень дешево или вообще бесплатно, поймёте, как использовать малобюджетные способы привлечения клиентов в рекламе, получите в своё распоряжение инструменты привлечения клиентов, не требующие вложений. 

В этой книге вы найдёте только практические вещи, которые легко сможете применить в своём бизнесе. Предлагаемые работающие способы привлечения клиентов не потребуют от вас значительных вложений, а иногда и вовсе будут бесплатными. 

КРАТКИЙ ПЛАН КНИГИ
ММ
КТО ТАКАЯ ТАТЬЯНА МАКАРЕНКО И ПОЧЕМУ ВАМ СТОИТ ЧИТАТЬ ДАЛЬШЕ?
Татьяна Макаренко – автор и ведущая тренингов и семинаров для владельцев и руководителей малого и среднего бизнеса. 
Помогает им активно привлекать новых клиентов, увеличивать продажи и прибыль, правильно нанимать сотрудников и грамотно управлять персоналом. Татьяна мастерски даёт "волшебные пинки", которые продвигают людей, желающих идти вперед, когда у них пропадает мотивация. 

Является сторонницей практической модели обучения, все её рекомендации проверены и «обкатаны» в своих бизнесах. Что дает возможность рекомендовать клиентам только то, что действительно на самом деле работает в малом и среднем бизнесе. Непоколебимо убеждена в превосходстве практических навыков перед теоретическими знаниями. 

Эксперт в привлечении клиентов, увеличении продаж и прибыли в малых и средних оффлайн бизнесах (как в компаниях, так и у ИП), Сертифицированный бизнес-консультант, член Ассоциации независимых консультантов «БизКон». Автор публикаций в профильных СМИ («Бизнес Эксперт», «Новости рекламы», «Экономика, Финансы, Бизнес», «Вестник руководителя малого бизнеса» и т.д.). Спикер бизнес - конференций («Фитнес Конференция» 2012 и 2013, «Секреты успешного бизнеса», «Весенний драйв 2013» и др.). «Играющий тренер» (18 лет владелец и совладелец бизнесов (розница, бьюти бизнес, консалтинг), никогда не работала «на дядю»).

МОЯ БИЗНЕС-ИСТОРИЯ. КАК ВСЁ НАЧИНАЛОСЬ…
Меня зовут Татьяна Макаренко. Я очень хорошо знаю все проблемы малого бизнеса. Сама набила немало шишек на пути в построении своего бизнеса. Предлагаемые фишки по улучшению бизнесов я всегда сначала тестирую в своих бизнесах, а потом предлагаю для внедрения своим клиентам. Все мои кейсы, которыми я делюсь на семинарах и тренингах, взяты из моей собственной практики и из бизнеса моих клиентов. 

Как владелец бизнеса я прошла лично через многие испытания. Не раз испытывала чувство неудовлетворенности своим бизнесом и собой, сталкиваясь с проблемами, когда кажется, что ты уже всё сделал, всё нашёл, ты всё понял, ты всё внедрил. А результата всё равно нет. 

Я очень хорошо изнутри знаю проблемы владельцев малого бизнеса, когда нет бюджета, когда не можешь позволить себе какие-то эксперименты, когда нет поддержки, нет акционеров, нет вообще никаких "подушек безопасности".

На своих семинарах и тренингах я не стесняюсь рассказывать о своих провалах, считаю неправильным, когда бизнес -тренеры или бизнес -консультанты активно доказывают с первых секунд семинара, что они самые крутые и что они никогда не ошибались. Я уверенна, что отрицательный результат – это тоже результат. 

Я, как владелец бизнеса, сама лично пережила два кризиса – в 1998 и 2008 гг. Теперь с удовольствием делюсь жизненным опытом о каждом из них со своими учениками. 

Кризис 1998 года застал меня сразу после возвращения из отдыха с семьёй. И буквально в течение 2-х дней я потеряла большую часть своего капитала и это была "пропасть", из которой тогда не было видно выхода. Слабые места организации бизнеса всплыли на поверхность. Тогда я поняла, что бизнес нужно вести по-другому.

Сразу после кризиса 1998 года я начала активно искать полезную информацию о том, как построить бизнес так, чтобы он не зависел от внешних факторов. 

Сложность была в том, что в то время отечественной литературы не было вообще на тему построения бизнеса. Владельцы бизнеса выходили из положения, покупая на западе иностранные книги по бизнесу, и переводили их, нанимая школьных преподавателей английского языка.

Тем не менее, мне, спустя несколько лет после кризиса 1998 года, удалось вывести ситуацию в бизнесе на нормальный уровень прибыльности. На момент кризиса 2008 года я имела уже три розничных больших магазина бытовой техники, салон красоты и Интернет - магазин. Тогда казалось, что жизнь удалась.

Но удар кризиса 2008 года оказался более сильным, чем в 1998 году. Ситуация осложнялась тем, что на тот момент у меня в бизнесе в обороте было около трёх миллионов рублей заёмных средств. Тем не менее, найти пути выхода из кризиса помог прошлый кризисный опыт. Уже через 4 года после кризиса я вывела бизнесы на прежние объёмы продаж.

Сейчас все мои бизнесы стабильно работают и приносят ежемесячно мне хорошую прибыль. Я передала их на управление и выступаю в них только как стратегический собственник, осуществляю контроль над ними. 

Мне удалось выстроить систему, которая избавила меня от ежедневной текучки. В основе этой системы лежит делегирование. Сегодня я работаю непосредственно только с директорами и управляющими своих бизнесов. 

В последнее время сфера моих профессиональных интересов – это консалтинг, коучинг и бизнес-тренерство. Главная моя задача – помогать другим бизнесам развиваться быстрее и динамичнее. Я это делаю не только в реальной жизни, но и в Интернете. Сегодня у меня есть опыт не только своего бизнеса, но и опыт бизнеса моих клиентов. 

Моими клиентами являются компании и предприниматели из сферы малого и среднего бизнеса:

· строительные компании
· медицинские центры
· агентства (туристические, клининговые, рекламные, недвижимости и т.д.)
· бьюти и спорт бизнесы
· детские развивающие центры
· медицинские клиники
· юридические и консалтинговые компании
· и многие другие.
Регулярно общаясь с клиентами и партнёрами по консалтингу, я обогащаю свою коллекцию кейсов и работающих фишек по увеличению продаж. Наблюдаю, как проводится оптимизация бизнеса в Польше, Чехии, Прибалтике, Германии и адаптирую её для российского рынка.

ОТЗЫВЫ МОИХ УЧЕНИКОВ

Горковенко Виктория, Томск
Руководитель ногтевой студии, мастер по маникюру

http://vk.com/nail.viktoriya
,
Я просто замечаю, как реагируют мои конкуренты…
Совсем недавно в этом бизнесе, поэтому для меня очень важны и интересны семинары Татьяны Макаренко. Участвовала в бизнес-тренинге "Большие продажи в малом бизнесе" и на паре бесплатных вебинаров. Сейчас я по возможности собираюсь участвовать во всех её тренингах, т.к. это приносит огромные плоды. 
Никогда не додумалась бы до тех вещей, о которых рассказывает Татьяна, при чем все они доступны в плане финансов и действенны. Развивая свой бизнес с использованием рекомендаций, я просто замечаю, как реагируют мои конкуренты, которые в этом бизнесе давно. Поверьте, мне это очень приятно. Я не собираюсь пускать всё на самотёк, как они, а двигаться с помощью Татьяны большими шагами вперёд.
Стручкова Ольга Петровна, Нижний Новгород
Бухгалтерские услуги, создание сайтов, консалтинг для малого бизнеса.

http://vk.com/id126644871
В результате – клиенты пошли.
Проблема была очень большая: почти полгода не могла найти новых клиентов и начала изучать методы их привлечения. В результате – клиенты пошли. Но продолжаю учиться. Случайно попала на сайт Татьяны, пришла на вебинар. Самая интересная фишка для меня – экспресс-презентация, обязательно сегодня её составлю, не знала о таком способе. Подход к проблеме привлечения клиентов очень грамотный и эффективный, сама многие способы использовала и получала положительный эффект. Учёбу клиентов, в том числе через вебинары, планирую начать с 25-27 марта. 
Понравилась живая манера Татьяны вести вебинар, её желание растормошить аудиторию и получить от неё отклик. Была дана не только теория и практика, но и разобрано всё на примерах, что очень помогает понять, как применить конкретные методы в своём бизнесе. Обязательно приходите на вебинары Татьяны, где мы с Вами можем встретиться и познакомиться, так как я точно ещё не один раз побываю на подобных мероприятиях Татьяны Макаренко.
Игорь Кондиров, Санкт Петербург
Владелец студии красоты и практикующий стилист-парикмахер

http://vk.com/gariskia
Никто до неё не смог меня убедить в целесообразности тратить на это деньги!
Я хочу развить свой бизнес по максимуму и собираю, и внедряю все инновационные и действенные способы заработка в бьюти индустрии, увидев информацию в письме о возможности бесплатного вебинара, естественно, заинтересовался, так как не раз уже участвовал в таких мероприятиях. На начало вебинара я думал, что у меня в бизнесе нет проблем, а те, что есть, разрешит время...
Как обычно: очень долгое начало, более получаса , но это стандартно, поэтому не расстроило)))
Во время проведения вебинара офигел от того, что в таких моментах рекламы, которые мне казались действенными, оказалось, что она не работает, при разборе полётов на вебинаре понял, что совершал кучу ошибок(((
За вебинар сделал много записей и рекомендаций, слушал семинар с работниками студии, где и они слышали мои ошибки, а так же СВОИ))), особенно поучительно услышать ошибки из чужих уст.
Татьяна Макаренко, спасибо Вам огромное от всего коллектива, правильно структурированный семинар, вдохновляющий и максимально соответствовал заявленному! Больше всего понравились темы: презентация за 30 секунд, партнёрство и как правильно формулировать отзывы!!
Пока слушал вебинар,  появилась целая куча идей: как использовать полученные знания (во –первых, много соседей с пересекающимися бизнесами(у меня студия в центре города), надо налаживать партнёрство, но для этого надо научиться себя презентовать за 30 секунд, а так же срочно готовить печатную продукцию!!! Теперь работа предстоит с материалами, которые записал.
Татьяна Макаренко - определённо профессионал, это надо же меня, МЕНЯ, уговорить купить продукт "Реклама для малого бизнеса"..., никто до неё не смог меня убедить в целесообразности тратить на это деньги!
Во - первых, я буду участвовать в кастомарафоне, во – вторых, подписался на рассылку мероприятий, семинаров и т.д. от Татьяны Макаренко и планирую активно в них участвовать.
Присоединяйтесь, будущие партнёры, будем развивать консалтинг вместе в условиях нынешней экономики - это супер направление.
Ольга Шуняева, Краснодар
Маркетолог

https://www.facebook.com/olga.shun
Учиться, учиться и ещё раз учиться!
Я - маркетолог, поэтому всегда хочется узнать, что - то новое и функциональное. У Татьяны на вебинаре не первый раз участвую. В её вебинарах всегда можно найти новые идеи и даже, если ты знаешь эту фишку, то после её рассказа применяешь её по - новому. Данный вебинар  очень познавательный и практичный. 
Рассказывается всё доступно и простым языком. Очень понравилось идея записи на камеру создать look образ и разослать клиентам. Мысль о мастер - группах преследует давно, Татьяна ещё раз направила по этому пути.
Алгоритм написания статей - очень ценная информация,  завтра же напишу статью по правилам. Не очень нравится на вебинарах то, что Татьяну очень сильно отвлекают, и на это тратится драгоценное время.
Светлана. Организатор женского клуба в г. Омске.
Теперь многое прояснилось…
В своей работе я столкнулась с тем, что приходится платить достаточно большие суммы за размещение рекламы о занятиях, проводимых в клубе, а эффекта почти нет.
Из семинара я узнала о нескольких малобюджетных способах размещения рекламы. Особенно мне понравилась идея о партнёрстве. Я пыталась и ранее использовать эту идею, но искала партнёров в других областях, чтобы не было конкуренции. Теперь многое прояснилось о том, как лучше применять партнёрскую программу.
Ну и бесплатные семинары – отличная идея для сбора контактов как вживую, так и в Интернете. В течение недели напишу блиц-презентацию для себя и своих сотрудников.
Татьяна рассказывает очень интересно, приводит много примеров. Собираюсь посещать и другие мероприятия Татьяны Макаренко и обязательно приглашу друзей. Присоединяйтесь.
ПОЧЕМУ СЕГОДНЯ МАЛОМУ БИЗНЕСУ СТАЛО СЛОЖНЕЕ РАЗВИВАТЬСЯ?
ЧТО ИЗМЕНИЛОСЬ С НАЧАЛА МАЛОГО БИЗНЕСА В РОССИИ?
Сегодня ситуация на рынке резко отличается от той, которая была в 90-е годы. Тогда конкуренция была слабой, а спрос превышал предложение в несколько раз. 

Можно было привезти из Китая (Турции, ОАЭ и т.д.) любой товар, поставить какого-нибудь пенсионера с ящиком на остановке с тремя клетчатыми сумками. И к вечеру весь товар распродавался. 

Потому что люди покупали всё -  кошельки, бигуди, мыльницы и прочие мелочи. Всё, чего советский народ не видел в Советском Союзе, разлеталось как горячие пирожки. Эта ситуация очень помогала получать сразу и много денег. Но минус был в том, что не было стимула строить системы в бизнесе.

Сейчас рынок стал более цивилизован, но и очень переполнен, предложение в разы превышает спрос. Поэтому в настоящее время нужно применять в своём бизнесе инструменты, которые дают отдачу сразу. А также выстраивать системы и прописывать стратегию развития.

Можно, конечно, ходить по книжным магазинам, покупать книжки, пробовать это внедрять. Но, скорее всего, итогом этого внедрения будет либо небольшой эффект в течение короткого периода времени, либо эффекта не будет вообще, так как то, что пишется в книгах, либо теория, либо устаревает ещё  до их выхода в свет.

В КАКИХ УСЛОВИЯХ ПРИХОДИТСЯ РАБОТАТЬ?
Есть сегодня на рынке, особенно в малом бизнесе (часто - это бьюти или фитнес), такая прослойка предпринимателей: жёны крупных бизнесменов. 

Например, у богатого бизнесмена есть жена, и эта жена никогда не пойдет работать кассиром в "Пятерочку" или воспитателем в детский сад, даже если у неё есть педагогическое образование. И происходит ситуация, которую активно парадируют в "Comedy Club, когда жена миллионера, Леночка, говорит: "Антон, я хочу реализоваться, я хочу свой бизнес". 

Муж - бизнесмен идёт навстречу жене, покупает ей бизнес. Такая жена ничего не понимает в продажах и маркетинге. Всё, что ей приходит в голову – это снизить цены на 80-90%, чтобы убить всех конкурентов. 

Основной конкурент, которого стоит опасаться и с которым нужно учиться сосуществовать сегодня малому бизнесу, – это "сетевики". И это ещё одна характерная особенность рынка сегодня. 

Главное правило работы в условиях конкуренции с сетевыми магазинами – научиться договариваться с близлежащими конкурентами, которые примерно той же весовой категории с вами. Жизненно необходимо не соревноваться по ценам с этими конкурентами, а договариваться. 

Ведь в конечном итоге клиент, выбирающий товар и захотевший сравнить цены в нескольких местах, всё равно кому-то из вас достанется. Главное, не давать ему уйти в сетевые магазины. 

Вы можете с вашими конкурентами обмениваться прайсами, договариваться, какие цены на какие товары у кого будут. Покупатель придёт к вам, придёт к вашему конкуренту, всё равно у кого-то купит. Главное для покупателя – это возможность выбора. 

Необходимо вам и вашим конкурентам совместно «дружить» против сетевых магазинов. Тогда и у вас, и у ваших конкурентов, и у ваших общих клиентов будет всё прекрасно. 

А теперь перейдем, собственно, к привлечению ваших клиентов с помощью самых эффективных на сегодняшний день инструментов и технологий.

1. КАК И ГДЕ НАХОДИТЬ ПАРТНЁРОВ И НАЛАЖИВАТЬ С НИМИ ОТНОШЕНИЯ?
ГЛАВНАЯ СОСТАВЛЯЮЩАЯ УСПЕШНОГО ПАРТНЁРСТВА В МАЛОМ И СРЕДНЕМ БИЗНЕСЕ
В России очень мало владельцев бизнеса, которые используют партнёрские схемы для привлечения клиентов. Тех, кто в этом добиваются хороших результатов, ещё меньше. 

У них либо вообще не появляется новых клиентов от партнёров, либо появляется немного новых потенциальных клиентов, которые всё равно не становятся покупателями. Такие предприниматели потом обиженно и разочарованно, с пеной у рта доказывают, что это в России не работает.

Главный секрет хороших результатов при использовании партнёрских схем – это аналогичная целевая аудитория с вашим партнёром. 

Это люди, которые всё равно покупают услуги или продукты ваших партнёров. Ваша задача – помочь им сделать это, а партнёрам  заработать дополнительную прибыль.

С ЧЕГО НАЧИНАЕТСЯ НАЛАЖИВАНИЕ ПАРТНЁРСКИХ ОТНОШЕНИЙ?
Прежде чем использовать партнёрство, вы должны очень подробно описать свою целевую аудиторию, чтобы понять, что эта целевая аудитория покупает ещё? 

Вопрос, который нужно себе задать: "Будет ли эта целевая аудитория покупать у вас, и что сейчас покупает у вашего партнера?" Ваши товары и партнерские не должны противоречить друг другу.

Один из неудачных примеров использования партнёрства – это когда владелец фитнес-клуба начинает партнёрские отношения со спортивным баром. Это реальный пример. Человек готовит листовки, рекламные материалы, распространяет их в спортивном баре, но к нему в фитнесс-клуб всё равно никто не приходит. 

В чём здесь проблема? Дело в том, что у фитнесс-клуба и у спортивного бара разная целевая аудитория. Целевая аудитория фитнесс-клуба – это люди, которые занимаются своим здоровьем, которые хотят прожить дольше, они за активный и правильный образ жизни. 

А целевая аудитория спорт-бара – это мужчины и женщины, которые пришли попить пивка, посмотреть телевизор и покричать "Гол!" или "Шайбу!" И всё! 

Основное правило использования партнёрских схем – с партнёром нужно попадать в одну целевую аудиторию. Ваши продукты, которыми вы будете делиться со своим партнёром, и партнёрские продукты, по которым вы будете с ним работать, не должны быть противоречивы. У вас должны быть одни и те же потребители.

КАК ПРАВИЛЬНО ВЫБРАТЬ ПАРТНЁРА ДЛЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ КЛИЕНТОВ?
Чтобы получить максимальный эффект от использования партнёрских программ в малом бизнесе, нужно искать такого партнёра, который не будет вам конкурентом. Важно, чтобы вашими клиентами были одни и те же люди, одинаковые по большому количеству параметров. 

Особенно хорошо, если ваш партнёр – это близкий по духу вам человек. Это значительно упрощает работу. Вам с такими людьми будет гораздо проще договориться о сотрудничестве.

Представьте, что вы приходите к владельцу малого бизнеса с предложением о партнёрстве, а он вам говорит: "Да ну, ерунда. Нет, я буду лучше... Мне и так хорошо. Мне здесь в моём болотце тепло, уютно. Я вот окунаюсь, меня мухи не кусают. Не хочу". 

Таких людей уговаривать не нужно. Потом будут проблемы. Идеальный партнёр –  это человек, который близок вам по духу, который готов к изменениям, который готов активно действовать. 

В целом, этот партнер должен быть с вами одной весовой категории. Это важно учитывать, потому что крупные игроки вашего рынка в вашей сфере вряд ли будут с вами сотрудничать. Однако исключения тоже бывают. Пробуйте разные варианты. Иногда бывают люди, которым и бесплатно ничего не нужно. 

КАК СДЕЛАТЬ ВЫГОДНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ ДЛЯ ПАРТНЁРА?
Вы не должны никого уговаривать! Это очень важно при налаживании партнёрских отношений. Если партнёр сразу не согласился с вами сотрудничать, это значит что, либо ему в принципе ничего не нужно, либо с вашим предложением о партнёрстве что-то не так. 

Но никогда не нужно уговаривать и упрашивать партнёра. И не потому, что это стыдно. Просто если он сразу не понял, значит, вы не смогли показать ему ценность своего предложения. А значит, у него не будет мотивации в работе по партнёрской схеме.

Когда вы делаете предложение своему партнёру, то он должен сразу видеть и понимать свою выгоду от этого. А также, какую дополнительную ценность ваше предложение принесёт его текущим клиентам.

Если ваш бизнес как-то связан с Интернетом или это - Инфобизнес, то здесь действуют те же правила. Представьте, что у вас большая база подписчиков и вам приходит письмо на почту примерно такого содержания: "Сделайте рассылку по вашим подписчикам. 

Потому что я собираю клиентскую базу. Мне нужно собрать людей". Какая реакция будет у вас на такое письмо? Человек не предложил и не показал ваш интерес от того, что вы сделаете рассылку его предложения по вашей базе подписчиков. 

Бывают такие предложения о партнёрстве, в которых хочется принять участие даже бесплатно, просто потому, что понимаешь, какую это пользу принесёт твоим клиентам. Обычно хорошие партнёрские предложения делают известные тренеры и успешные предприниматели. 

Именно поэтому они и успешны, потому что умеют показать ценность своего предложения для любого человека, не только для клиента, но и для партнёра. Делая предложения партнёрам, вы должны приходить и показывать не то, что у вас "всё плохо», а какую ценность вы дадите своему партнеру и какую ценность вы дадите его клиентам.

Эта задача существенно упрощается, если вы применяете знания и навыки копирайтинга, когда пишете специально для партнёров продающий текст, который описывает выгоды для клиентов партнёра, выгоды для самого партнёра и само предложение о партнёрстве.

КАКУЮ ПОЛЬЗУ ПРИНОСИТ ПАРТНЁРСТВО ВАШЕМУ БИЗНЕСУ?
Используя партнёрские схемы, вы можете существенно сократить издержки на рекламу. Делая что-то совместное с партнёром, вы можете экономить на изготовлении рекламных материалов. 

Совместно осуществляя расходы на привлечение клиентов, вы перераспределяете частично груз рекламных расходов на плечи партнёра, но за это и жертвуете частью прибыли от продаж. 

В малом бизнесе очень важно собирать и постоянно отслеживать свою клиентскую базу. Используя партнёрские схемы, вы можете значительно увеличить базу своих клиентов. 

Даже если люди, пришедшие к вам от партнёра, ничего у вас не купят сразу. Тем не менее, вы получите потенциальных клиентов, с которыми в будущем сможете работать.

Главным результатом и стимулом использования партнёрских программ является увеличение продаж и соответственно прибыли от продаж. Рост прибыли дают не только новые клиенты, но использование специальных технологий допродаж, таких, как "cross-sell", "up-sell", "down-sell". 

Используя их, можно увеличить свои продажи на 20-30%. Особенно хорошо это работает, когда вы используете партнёрские схемы увеличения продаж в малом бизнесе.

КАК ЕЩЁ МОЖНО СОТРУДНИЧАТЬ С ПАРТНЁРАМИ?
Налаживая партнёрские отношения с владельцами малых бизнесов, нужно всегда стараться использовать их по максимуму и обязательно на взаимовыгодных условиях.

Если работая вместе с партнёром, у вас получилось достичь взаимного увеличения продаж на использовании какого-то одного малобюджетного инструмента рекламы (листовки, флайеры, купоны и т.д.), то нужно пробовать использовать что-то ещё. Например, это могут быть подарочные сертификаты, общая программа лояльности, совместные перекрёстные акции.

Объединяя рекламную компанию вместе с партнёром, вы можете объединять даже клиентскую базу. Кроме того, вы можете объединять даже рекламную площадку, обмениваться идеями, опытом и, конечно, полезными связями.

СЕКРЕТЫ ПРАВИЛЬНОГО ПАРТНЁРСТВА
Если сравнивать с жизнью, то партнёрские схемы привлечения клиентов для малого бизнеса очень похожи на брак по расчёту, наиболее прочная конструкция, как для семейной жизни, так и в бизнесе. Партнёрские отношения – это не игра в "одни ворота", когда кто-то один получает пользу или удовольствие. 

В основе вашего партнёрского сотрудничества должна быть взаимная выгода. Вы должны получать такую же выгоду от партнёра, как и он от вас. 

Если партнёр предлагает что-то вам, а вы работаете и видите, что существует какая-то несправедливость, то не стесняйтесь, начинайте это с ним обсуждать, уточняйте условия сотрудничества. Это важно для вас обоих, не только лично для вас. 

Более того, не стоит выдавать "кредиты доверия" своим партнёрам, полагаться на дружбу, длительное знакомство. Если для вас это важно, знайте, что ничего хорошего из этого не получится. 

Рано или поздно, если будет серьёзный перекос в ваших взаимных продажах, кто-то из вас двоих будет сильно больше с этого иметь, продажи станут предметом серьезного разговора. Тогда может быть уже поздно, вы можете сильно испортить отношения.

Постоянно, где бы вы не находились, в командировке, на отдыхе, на тренинге или семинаре, всегда ищите партнёров. Найти хорошего партнёра – это дело не простое. 

Самые лучшие партнёры, как правило – это ваши единомышленники. Легче всего находить единомышленников на тренингах и семинарах, даже на бесплатных занятиях, в интернете на вебинарах. 

Только всегда помните, что главное правило успеха вашего сотрудничества с партнёром – это одинаковая или очень похожая целевая аудитория. Чем больше ваши целевые аудитории с партнёром совпадают, тем больше вероятность, что у вас получится увеличить продажи.

Особенное внимание в поиске партнёров надо уделять географическому расположению ваших бизнесов и географическому расположению ваших клиентов. Практика показывает, что строить партнёрские отношения с владельцами бизнесов из других городов сложнее. 

Можно обмениваться опытом, знаниями, своими продуктами, идеями этих продуктов. Но всегда просчитывайте на несколько шагов вперёд, как вы будете это делать, если бизнес партнёра находится в другом городе.

2. ИНФОМАРКЕТИНГ – САМЫЙ ДЕЙСТВУЮЩИЙ ИНСТРУМЕНТ ПРИВЛЕЧЕНИЯ КЛИЕНТОВ И СТИМУЛИРОВАНИЯ ИХ НА ПОКУПКИ
КАК УВЕЛИЧИТЬ ПРОДАЖИ, ИСПОЛЬЗУЯ ОБУЧЕНИЕ?

Несмотря на то, что обучение – это колоссальный по эффективности инструмент привлечения клиентов, в России, особенно в малом бизнесе, его мало кто применяет. И этой ситуацией нужно обязательно пользоваться. 

То, что происходит сейчас в интернете, ещё раз доказывает, что за обучением, как за технологией привлечения клиентов, большое будущее.

Если вы будете использовать обучение клиентов в своём малом бизнесе, это стратегия может стать вашим конкурентным преимуществом, вашей фишкой, вашим WOW-фактором. 

Особенность использования технологий обучения для привлечения клиентов в оффлайн-бизнесе проявляется в том, что эффект их использований может длиться гораздо дольше, чем в Интерне т-бизнесе.

Когда вы применяете обучение клиентов в своём бизнесе, то вы автоматически работаете на повышение их лояльности к вам. Получая пользу, обучаясь на ваших семинарах и тренингах, клиенты начинают вам доверять, привязываются к вам, начинают испытывать дефицит вашего присутствия в своей жизни. 

Для привлечения клиентов в малом бизнесе можно использовать обучение в разных форматах. Это могут быть бесплатные оффлайн-семинары или вебинары. 

Но нужно всегда понимать, что использование обучения само по себе не гарантирует привлечение клиентов в ваш бизнес. 

Всегда нужно встраивать в обучение продающие технологии и фишки. Если вы правильно позовёте людей на своё обучение, то люди к вам обязательно придут. Главное – показать им ценность. 

Важно понимать и обязательно давать понять, что вы продаёте им не свой продукт или услугу, а в первую очередь – вы продаёте решение их проблемы, которая давно уже их мучает, и что это ваше решение - самое лучшее на рынке. 

КАК ПРАВИЛЬНО ПРОВОДИТЬ ОБУЧЕНИЕ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ, ЧТОБЫ УВЕЛИЧИТЬ ПРОДАЖИ?

Важно, чтобы обучение было бесплатным для клиента. Тогда он будет более мотивированным на то, чтобы прийти на ваш бесплатный семинар. Удобство обучения в сравнении с обычной рекламой в том, что в рекламе вы можете рассчитывать максимум на 5 секунд внимания вашего клиента. 

Именно в это время вы должны уложиться, рассказывая о преимуществах своего товара или услуги и об их ценности для клиента. 

Если за 5 секунд вам это сделать не удалось, то в следующий раз сделать это, используя ту же рекламу или даже другую, это сделать будет сложнее в несколько раз.

Проводя бесплатный семинар для своих клиентов, вы получаете возможность очень долго и плотно общаться со своими клиентами. Времени обычного бесплатного семинара вполне достаточно, чтобы донести до своих клиентов информацию о том, что вы конкретно предлагаете, чем вы можете помочь клиенту, как именно вы можете решить его проблемы, какие выгоды клиент получит от вашего предложения.

Обучение – это очень эффективный способ малобюджетного маркетинга. Его использование в малом бизнесе позволяет в несколько раз сократить затраты на рекламу и значительно увеличить при этом продажи. 

Бесплатные обучающие семинары гораздо эффективнее рекламных плакатов и билбордов, которые по полгода стоят в одном и том же месте.

КАК ПРАВИЛЬНО ПРОВЕСТИ БЕСПЛАТНЫЙ ЖИВОЙ СЕМИНАР ДЛЯ УВЕЛИЧЕНИЯ ПРОДАЖ?

Обучение с целью увеличения продаж и обучение в классическом понимании должны строиться по разным принципам. Это нужно понимать с самого начала. Ваша главная задача, когда вы проводите бесплатный обучающий семинар – это продажа ваших товаров или услуг. 

У вас не должно быть задачи только научить клиента. Конечно, бесплатный обучающий семинар должен включать в себя образовательные моменты, но, прежде всего, – это продающая презентация. 

На бесплатном обучающем семинаре вы показываете клиентам, что вы очень хорошо понимаете и знаете их проблему. Более того, вы не только её знаете, но и можете помочь клиенту её решить. И здесь очень важно вызвать у клиента желание купить ваш способ решения его проблемы. 

Вам жизненно необходимо вызвать у клиентов на бесплатном семинаре желание остаться с вами. Вы должны поднять им настроение, дать положительные эмоции, укрепить их дух. 

Это очень важно для людей, потому что жизнь трудна и скучна. И людям не хватает драйва, людям не хватает "фана". Поэтому сейчас очень многие малые бизнесы уходят с рынка. Они работают по - старому, они ориентируются на логику – стремятся делать дешевле, чем у остальных на рынке. 

И тем самым загоняют себя в убытки. Нужно понимать, что не всем на рынке нужно дешевле. Есть масса клиентов, которые готовы платить хорошие деньги за эмоции.

Если вы с этим не согласны, то посмотрите вокруг. Люди постоянно покупают энергетики, ищут шоу, платят сумасшедшие деньги за эмоции и ощущения. Всегда помните, что люди – это существа социальные. Нам нужна компания и подъем эмоций. Поэтому, если вы сделаете свой семинар именно эмоциональным, если вы дадите людям драйв, то люди будут к вам ходить на семинары как за "дозой".

Делая свои обучающие семинары эмоциональными, вам будет проще продавать на них свои товары или услуги. Никогда нельзя забывать о продажах на бесплатных семинарах. 

Ваши семинары – это не цирк, на котором нужно просто веселиться, и вы - не клоун. Всё это вы делаете – вы делаете только для увеличения продаж. Если вы ничего не продали на бесплатном семинаре, то вы значит, что-то не правильно сделали. 

Бесплатные семинары хорошо работают для увеличения продаж. Если у вас не получилось, это совсем не значит, что в вашем бизнесе это не работает. 

Всегда помните, что у бесплатного семинара есть рекламная задача – показать свой продукт, завязать отношения с клиентами и получить от них контакты. Ни один клиент не должен уходить от вас, пока он не отдаст вам либо свой номер телефона, либо свой e-mail, либо какой-то другой свой контакт.

КАК ПРАВИЛЬНО ВЫБРАТЬ ТЕМУ ДЛЯ СВОЕГО БЕСПЛАТНОГО СЕМИНАРА?

Очень важно выбрать правильную тему для бесплатного семинара. Тема бесплатного семинара должна быть обязательно об имеющейся проблеме клиента. Например, если вы делаете бесплатный семинар с названием "Первый день весны", то, скорее всего, на него никто не придёт. Сложно сказать, кому нужен первый день весны? 

А если вы скажете в названии семинара о том, что скоро весна, скоро нужно будет снимать дубленку, и шубу, и куртку. А над джинсами на животе висят лишние килограммы и сантиметры, и что с этим нужно срочно что-то делать, тогда вероятность того, что у вас будет полный зал на бесплатном семинаре – в несколько раз выше.

В названии семинара должно быть обязательно решение проблемы клиента. Никогда не используйте в названиях бесплатных семинаров просто названия праздников из календаря. Это не работает. Обязательно в названии семинара должна между строк быть видна проблема клиента и решение этой проблемы.

КАК ПРОДАВАТЬ НА БЕСПЛАТНОМ СЕМИНАРЕ?

На бесплатном семинаре, обучая клиента, вы должны обязательно давать ему несколько решений его проблемы, даже можете говорить, что свою проблему он может решить и в другом месте. 

Сейчас люди стали очень недоверчивыми, поэтому если вы заявите своим клиентам на бесплатном семинаре, что "Только мы можем вам помочь!", вам никто не поверит. Это желтая пресса, это грязный пиар и этому уже давно никто не верит. 

Вы должны на бесплатном семинаре обязательно сказать о том, что ваше решение не единственное. Тогда клиенты почувствуют, что вы с ними хотите быть максимально откровенны и открыты.

Тем не менее, ваше решение лучше, так как другие решения позволяют решить проблему клиента не так быстро, либо не так объемно, либо не так невозвратно, если дело в килограммах. 

Например, можно сказать «Вы попьете волшебный чай и, конечно, похудеете, у вас быстро уйдут ваши сантиметры, но через два месяца, когда наступит лето и придет время раздеться, вы обнаружите с ужасом, что у вас уже наросло все обратно».

На бесплатном семинаре нужно правильно расставить акценты, продавая свои услуги или продукты. Важно показать, что ваш способ решения проблемы клиента лучше. 

Он более выгоден по стоимости, либо ваш способ удобнее. Акцентируя внимание на преимуществах вашего решения, вы тем самым заставляете своих клиентов изменить критерии принятия решения о покупке.

ЧТО НЕЛЬЗЯ СКРЫВАТЬ ОТ КЛИЕНТОВ НА БЕСПЛАТНОМ СЕМИНАРЕ?

Продавая свои услуги или продукты на бесплатном семинаре, вы обязательно должны рассказать про их сильные и слабые стороны. Но про слабые стороны вы рассказываете так, как будто бы они второстепенны. Важно показать, что слабые стороны вашего решения ни на что, по сути, не влияют. 

Например, к вам приходит клиент и говорит, что у вас стены зелёные, а он хочет розовые. В этом случаем, вы говорите, что у вас стены действительно не розовые, как любит клиент, но это абсолютно ничего не решает, потому что можно сделать приглушенный свет, установить розовые светильники, поставить аромалампу с розовым запахом, и что клиент совершенно не будет замечать, что стены зелёные.

Особенно важно на бесплатном семинаре обратить внимание клиента на сильные стороны вашего решения его проблемы. Их нужно описывать максимально красиво, ярко, красочно. 

Важно сделать сильные стороны своих товаров и услуг критерием для их покупки. Ценность – это понятие относительное, она проявляется в сравнении с чем-то. 

Поэтому, чтобы сделать своё предложение максимально ценным для клиента, сравните его с чем-то другим. Или погрузите клиента в ситуацию, когда сильные стороны вашего решения проявятся на полную мощность.

Всегда старайтесь показывать уникальность своего предложения. Клиент должен понимать, чем вы отличаетесь от конкурентов. Ваша уникальность должна везде висеть у вас "на флаге". Есть простые схемы, позволяющие показать уникальность своих услуг и товаров. 

Есть специальные шаблоны, используя которые в своих продающих презентациях, вы можете сравнительно быстро понять и главное показать свою уникальность клиенту. Для того чтобы понять свою уникальность, достаточно ответить на ряд специальных вопросов. Эти вопросы позволяют одинаково просто найти уникальность для любого малого бизнеса.

КАК БРАТЬ КОНТАКТЫ КЛИЕНТОВ НА БЕСПЛАТНЫХ СЕМИНАРАХ?

Каждый раз, когда вы будете проводить бесплатный семинар, всегда старайтесь брать контакты всех клиентов, которые в нём участвуют. 

Это в будущем позволит вам с ними работать индивидуально, рассылая коммерческие предложения, настраивая смс-рассылки. Имея контакты клиента, можно проводить анализ своей клиентской базы, чтобы принимать более правильные решения по продвижению. 

Контакты участников бесплатного семинара можно брать сразу в момент, когда клиент первый раз сталкивается с объявлением о семинаре. Логика процедуры взятия контакта следующая: оставьте свои контакты, и мы сообщим подробности участия в семинаре письмом на ваш e- mail или позвоним вам по телефону, или пришлем смс. 

Можно объяснить необходимость взятия контактов проведением лотереи среди участников бесплатного семинара. Важно акцентировать внимание клиентов на том, что на семинаре будет разыгрываться хороший приз и победитель получит хороший и ценный подарок.

Иногда бывает так, что по разным причинам клиент не даёт вам свои контакты. Например, он может сказать: "Ой, вы знаете, я не ваша целевая аудитория, я случайно сюда попал". В этом случае, не надо стесняться, нужно обязать своих менеджеров попросить таких клиентов рекомендовать вас своим знакомым. 

Но когда вы просите клиентов вас рекомендовать, обязательно говорите, что вы работаете постоянно над улучшением качества и сервиса, но не повышаете из-за этого свои цены. Когда вы просите клиентов вас рекомендовать, нужно бить в точку их выгоды. Не надо говорить, что "расскажите о нас что-нибудь, а то у нас клиентов мало, мы скоро закроемся".

Основная мысль, которая должна звучать в вашем предложении о рекомендации, это то, что вы будете постоянно улучшать сервис и качество, но не будете из-за этого увеличивать цены. То есть клиенты получат еще больше пользы по прежним ценам. 

Но для этого вам нужна их помощь, чтобы вы могли не тратить деньги на рекламу. Нужно дать понять, что рекомендовать вас своим знакомым – это в интересах самих же клиентов.

ВОЗМОЖНОСТИ ОНЛАЙН-ОБУЧЕНИЯ ДЛЯ УВЕЛИЧЕНИЯ ПРОДАЖ

Один из эффективных инструментов увеличения продаж в малом бизнесе – это онлайн-обучение. Сейчас в России это мало кто использует для оффлайн бизнеса. 

Часто владельцы бизнеса думают, что онлайн-обучение – это то, что подходит только для Интернет- бизнеса. Тем не менее, практика показывает, что бесплатные вебинары многим владельцам бизнеса помогают сильно увеличить поток клиентов.

Что интересно, что даже те владельцы бизнеса, которые активно учатся, ищут в интернете полезные для себя инструменты по увеличению продаж в своём бизнесе, очень редко понимают, что такие же вебинары, которые они посещают, могут хорошо сработать и в их бизнесе. 

Есть много удачных примеров в розничном бизнесе, бьюти-бизнесе, фитнесе, салонном бизнесе и многих других, когда с помощью вебинаров сильно увеличивались продажи. 

Можно очень просто встроить онлайн-обучение в свой малый бизнес. Например, у вас своя йога-студия. Вы включаете веб-камеру на своём компьютере, люди на вебинаре сидят у себя дома, смотрят и слушают инструктора, повторяют за ним упражнения. 

Не все люди любят ходить и учиться в коллективе. Им удобнее на вебинаре и в удобное для них время. Есть те, которым нужна тусовка, а есть одиночки. Вы должны зацепить целевую аудиторию из всех сегментов. 

При использовании вебинаров для увеличения продаж в малом бизнесе, нужно правильно выстроить процесс продаж. Вы можете проводить их вместе со своими менеджерами, инструкторами и специалистами. 

Так же, как и в живом обучении, на бесплатных вебинарах обязательно нужно продавать свои услуги и товары. Но делать это нужно не "в лоб", а правильно выстроив процесс вовлечения клиента в проблему и на эмоциях. Кроме того, с помощью вебинаров можно очень просто сделать процесс обучения интерактивным и наглядным. 

Не нужно вкладывать деньги в профессиональную съемку. Если у кого-то из сотрудников есть айфон, он замечательно снимает на фоне окна. 

Можно использовать простую камеру или даже веб-камеру для того, чтобы показать людям на вебинаре, как пользоваться вашим товаром. Тем более что с помощью такого видео очень просто продвигать свой бизнес в интернете. 

Размещаете небольшое видео о своём товаре на канале в youtube, в своей группе в социальных сетях, рассылаете ссылку на видео по базе своих подписчиков, если она у вас есть. Таким способом стимулируете интерес к своим товарам или услугам у своих действующих и потенциальных клиентов.

КАК МАЛОБЮДЖЕТНОЕ ВИДЕО ПРИВЛЕКАЕТ КЛИЕНТОВ?

Один из эффективных инструментов малобюджетной рекламы – это видео. Для малого бизнеса использование видео открывает очень широкие возможности в привлечении клиентов. 

И происходит это из-за того, что с помощью видео можно максимально сократить дистанцию между клиентом и своими бизнесом, сделать свои товары и услуги близкими и понятными для клиента.

Видео, как инструмент малобюджетного маркетинга, должно быть, во-первых, интересным, а, во-вторых, должно делаться с минимум затрат. Старайтесь обходиться при его записи тем, что уже у вас есть. Не нужно вкладывать деньги в профессиональную съемку. 

Для съёмки качественного видео хорошо подходит простая любительская видеокамера, веб-камера или даже фотоаппарат или телефон с функцией видеозаписи. Для того чтобы показать людям, как пользоваться вашим товаром, этого будет вполне достаточно. 

С помощью видео о своих товарах или услугах очень просто продвигать свой бизнес в интернете. Например, вы снимаете несколько полезных и интересных видеороликов о том, как пользоваться вашим товаром. 

Затем размещаете их на канале в youtube, а потом в своей группе в социальных сетях. Если у вас есть своя база подписчиков, то можно разослать ссылки на эти видеоролики в интернете с помощью электронных писем.

Показывая на видео свои товары или услуги, вы тем самым стимулируете интерес к ним у действующих и потенциальных клиентов. Например, человек случайно находит ваше видео в интернете, смотрит его и понимает буквально за 3 минуты, что "Вот! Это же то, что нужно моему ребенку". Скорее всего, он начнёт после этого искать, где это можно купить – ваш сайт и телефон. В результате задача по привлечению клиента решена. 

Видео можно использовать в онлайн-обучении своих клиентов. Например, вы ведёте вебинар, на него пришли ваши потенциальные клиенты. 

Во время вебинара вы можете включить веб-камеру и прямо в режиме реального времени показать родителям, например, как выглядят ваши игрушки, которые вы делаете, в чём их преимущества. 

Вы можете в прямом эфире рассказать, как ваши игрушки влияют на ребёнка, рассказать о том, что ребёнок получает в итоге, и, вообще, можете сразу ответить на все вопросы ваших клиентов.

КАК УВЕЛИЧИТЬ ПРОДАЖИ С ПОМОЩЬЮ ВИДЕО-КАСТОВ?

Сегодня  Интернет даёт очень большие возможности для малого бизнеса. Это тот резерв, который редко используется владельцами бизнеса на полную мощность. 

Многие из них не понимают, не хотят понимать, иногда просто бояться использовать новые мощные инструменты привлечения клиентов с помощью Интернета.
Один из таких инструментов – это видеокасты. Это обычная видеозапись ваших обучающих мероприятий, которые вы проводите в Интернете. Например, начиная вести онлайн-семинар, вы включаете запись и записываете видео с экрана. 

На этом видео у вас видна ваша презентация, слышен ваш голос, а самое главное – есть часть, посвященная описанию и продажам ваших товаров и услуг. 

Помимо того, что вы дали полезную информацию участникам вебинара, вы ещё потом можете эту видеозапись использовать как отдельный продукт, который можно купить у вас на сайте.

Вы делаете красивую упаковку этой видеозаписи, коротко описываете содержание видеозаписи, вопросы, на которые в записи содержатся ответы, подкрепляете ценность информации из видеозаписи отзывами участников этого вебинара. 

В итоге, размещаете полноценный цифровой продукт на своём сайте и начинаете его продавать за небольшие деньги. Информацию, которую вы рассказываете на бесплатных вебинарах своим клиентам, так же можно предоставлять бесплатно в качестве обучающего видео, бесплатных бонусов. 

3. ПРИВЛЕЧЕНИЕ КЛИЕНТОВ ЧЕРЕЗ СМИ
КАК ПРИВЛЕКАТЬ КЛИЕНТОВ С ПОМОЩЬЮ СТАТЕЙ В СМИ?

Среди предпринимателей в малом бизнесе есть распространённое мнение о том, что статьи в СМИ не эффективны для привлечения клиентов. Те, кто так считают, скорее всего, неправильно пользовались этим инструментом малобюджетного маркетинга. Многие владельцы малого бизнеса считают, что написать статью – это простое дело. 

Написать про свои товары и услуги, про свой бизнес может далеко не каждый. Многие заказывают написание статьи знакомым журналистам, которые толком и не понимают, для чего нужна эта статья, и какие функции она несет. 

Таким образом, и появляются в различных СМИ самые разные статьи ни о чем. Владелец бизнеса размещает свою статью на первом попавшемся ресурсе и думает, что клиенты к нему выстроятся в очередь. А очереди-то и нет. 

Вот отсюда и появляется у предпринимателя мнение о том, что статьи в СМИ не работают. О том, что статьи для продвижения в СМИ нужно писать по специальным шаблонам, что СМИ и интернет-ресурсы нужно выбирать так, чтобы их читателями была ваша целевая аудитория, владельцы бизнеса думают в самый последний момент.

ГЛАВНАЯ ОШИБКА В НАПИСАНИИ СТАТЕЙ ДЛЯ СМИ

Самой частой ошибкой в написании статьей для СМИ является написание статьи в стиле "Почитайте про нас". В таких статьях обычно пишут немного о компании, немного о продукции или услугах, но вообще ничего о том, зачем это нужно клиентам, в чём польза и ценность для клиентов?

К примеру, потенциальный клиент покупает газету с бесплатными объявлениями, в которой размещён ваш рекламный блок. Открывает это "кладбище рекламы», а там  таких, как вы, сотни и у всех самое лучшее качество, самые низкие цены и самые короткие сроки. У всех всё одинаково. Клиент читает такую газету, ничего не находит для себя и закрывает её. Статьи для СМИ нужно писать по специальным правилам.

Статьи в СМИ помогают привлекать новых клиентов только в том случае, если они написаны правильно. Статьи могут выполнять две функции: продающая статья и имиджевая статья. 

Самая частая ошибка, которую совершают предприниматели, состоит в том, что если они и решаются использовать рекламные статьи в СМИ, то пишут, как правило, имиджевые статьи, то есть просто рассказывают о своём бизнесе. 

Имиджевые статьи в СМИ – это тоже полезно для бизнеса. Когда вы просто рассказываете о себе людям, миру, то это больше работает на перспективу. 

Но это не приведёт к вам клиентов прямо сейчас. Имиджевые статьи предназначены для решения задачи "узнаваемости" бизнеса. Поэтому, если у вас сейчас нет бренда, имиджевые статьи в СМИ – это деньги, потраченные зря. 

ПРАВИЛЬНАЯ СТРУКТУРА ПРОДАЮЩЕЙ СТАТЬИ

Чтобы ваши статьи в СМИ помогали вам получать новых клиентов прямо сейчас, они должны писаться по определённой структуре. Любая продажа – это чёткая последовательность действий, независимо от того, в каком виде она происходит: лично, по телефону, текстом, в видео или аудио. Этапы продаж всегда одни и те же. И продающие статьи в СМИ – не исключение.

Первый пункт, с которого должна начинаться ваша статья в СМИ, – это описание проблемы клиента. Вы должны в первых строчках статьи максимально глубоко погрузить клиента в его проблему. 

Например, "жила такая девочка Маша, и было в ней сорок семь лишних килограммов. Потому что сидела она перед телевизором, ела бублики, запивала кока-колой. 

И при этом плакала, что она никак не может похудеть. Потому что все парни во дворе, когда она выходила за очередным бубликом, за очередной кока-колой смотрели на нее, показывали пальцами и смеялись". Такой простой иллюстрацией вы очень просто можете захватить внимание своей целевой аудитории.

Для этого, чтобы в статье погрузить клиента в его проблемы, вам нужно очень хорошо его знать, отлично представлять, чем он живёт, о чём он думает, о чём он мечтает. Вы должны всегда очень глубоко проникать в проблему клиента. Например, этой Маше её килограммы и не мешают, она спокойно живёт, наслаждается жизнью. 

Но вы в своей статье должны написать так, чтобы она почувствовала, окунулась в ситуацию, когда её лишние килограммы станут проблемой. В идеале нужно из "лишних килограммов" перевести всё на тему проблем в отношениях с противоположным полом. 

То есть лишние килограммы не являются проблемой сами по себе, но они становятся проблемой в момент общения с противоположным полом. Для этой "Маши" не проблема купить одежду 58 размера, а не 48. Но когда она общается с парнями, она понимает, что проблема есть и из-за неё она до сих пор остаётся одна.

Второй пункт в написании статьи для СМИ – это описание последствий того, если клиент не решит свою проблему. Например, "девочка Маша так и останется одна, будет сидеть на своём диване, есть вкусные бублики, запивать их кока-колой, ходить за новыми бубликами, плакать от того, что над ней смеются парни. 

Так будут проходить годы, и она будет потихоньку стареть одна, расползаться по всему дивану. И однажды наступит время, когда она не сможет с этого дивана даже слезть". 

Если в первом пункте, вы показываете клиенту его "больное место", то во втором пункте вы "давите" на эту боль. Это нужно делать для того, чтобы человек максимально погрузился в проблему на эмоциональном уровне.

Третий пункт в вашей статье для СМИ должен содержать информацию о том, как обычно другие люди решают проблему, о которой клиент только что узнал. В данном блоке статьи Вы должны перечислить разные способы решения проблемы клиента. 

Можно дать 2-3 способа решения проблемы и по каждому привести обязательно не только плюсы, но и минусы каждого способа. Задача этого блока в статье – дать клиенту надежду. 

Четвёртый пункт в вашей статье должен содержать в себе решение проблемы клиента, которое предлагаете именно вы. И здесь многие предприниматели делают грубейшие ошибки, они начинают описывать не только плюсы своего решения, но и минусы. Этого делать нельзя. Нужно описывать только плюсы.

Пятый пункт вашей статьи для СМИ – это оффер, то есть предложение, от которого невозможно отказаться. Задача оффера – сделать так, чтобы у клиента возникла мысль о том, что если он не воспользуется вашим решением проблемы, то он пропустит что-то важное в жизни.

Шестой пункт статьи для СМИ – это отзывы ваших клиентов, проблемы которых вы уже решили. Отзывы нужны обязательно, чтобы у клиента возникло доверие к вам и вашему продукту. В данном случае отзывы  играют роль социального доказательства, которое необходимо для принятия решения о покупке.

Седьмой пункт статьи – это бонусы для клиентов, которые будут действовать быстрее остальных и примут решение о покупке раньше других. Это может быть какой-то дополнительный приз или подарок.

Восьмой пункт статьи – это ограничение вашего предложения. В качестве ограничений можно использовать срок или количество экземпляров товара. Вид ограничения не важен, важно то, чтобы клиент понял, что нужно действовать прямо сейчас.

Девятый пункт вашей статьи – это призыв к действию. То есть вы погрузили человека в его проблему, сгустили краски, выбрали для него лучшее решение этой проблемы, мотивировали его на покупку этого решения. 

Всё, что вам осталось сделать теперь, – дать понять клиенту, что ему нужно сделать прямо сейчас. Это может быть: "позвоните сейчас", "отправьте письмо сейчас на адрес", "прямо сейчас приходите к нам в офис", "позвоните и забронируйте сейчас" и т.д.

Если вы напишите вашу статью именно в такой последовательности, то вы сразу получите новых клиентов, а не просто познакомите их со своими товарами или услугами.

СЕКРЕТЫ НАПИСАНИЯ ПРОДАЮЩИХ СТАТЕЙ ДЛЯ СМИ

Статьи для СМИ могут стать эффективным способом "продающей" рекламы в малом бизнесе. При правильном их написании, при соблюдении структуры подачи информации новые клиенты могут появиться сразу же в тот день, когда публикуется статья. Тем не менее, часто бывает ситуация, когда нет представления, о чём должна быть статья. 

Если вдруг вы не знаете, о чём можно написать рекламную статью в СМИ, то используйте следующие вспомогательные подсказки:

Начать статью можно с описания своего продукта. Далее можно ответить на вопрос "Кто?», то есть ответить на вопрос о том, кто нуждается в этом продукте, кто его использует, кто из экспертов покупает этот продукт?

Следующий вопрос "Где?". В этом блоке вы отвечаете на вопросы, которые начинаются со слова "где?". Например, вы можете написать о том, где этот продукт можно купить, где продаётся самый лучший продукт, где этот продукт лучше использовать?

Наполнять свою статью ответами на вопросы о продукте или услуге – это способ, который облегчает её написание и одновременно даёт полезную информацию для читателя статьи. 

Помимо ответов на вопросы "кто?" и "где?", в статье можно также написать ответы на вопросы  "когда?", "зачем?", "как?", "почему?" и "сколько?". Ответы на вопросы – это то, что заставляет внимание читателя останавливаться. Поэтому, чем больше в вашей статье будет ответов на вопросы клиента, тем лучше.

КАК ЕЩЁ ИСПОЛЬЗОВАТЬ СВОИ СТАТЬИ?

Написать статью для СМИ – это уже важный шаг на пути к привлечению новых клиентов. Но он не гарантирует их привлечение. Даже если вы написали статью по "продающей" структуре, эффект от статьи будет зависеть ещё и от того, через какой канал коммуникации дойдёт эта статья до вашего клиента.
Многие предприниматели традиционно считают, что оптимальным каналом коммуникации для общения с клиентом являются СМИ. Поэтому они размещают свою статью в газете или журнале и ждут клиентов. При этом думают, что это единственный способ для размещения своей статьи. 

Большинство предпринимателей не думают о том, что можно использовать другие точки контакта с клиентом, например такой, как электронная почта. Не все клиенты читают журналы, не у всех есть время на чтение газет. Это тоже нужно учитывать.

Свою "продающую" статью можно разослать по электронной почте своим клиентам, можно опубликовать на своём сайте, можно отправить своим партнёрам по бизнесу, можно даже отослать статью клиенту с помощью физической почты. Если вы используете, как минимум, эти пять точек контакта с клиентами, то новые клиенты у вас обязательно появятся. 

Чем больше точек контакта с клиентом вы будете использовать, тем лучше. Одним людям удобнее читать СМИ, другим удобнее читать факс, третьим лучше, если они будут читать по электронной почте, четвёртым удобнее читать в социальных сетях. 

Нужно хорошо знать свою целевую аудиторию и уже от этого отталкиваться при выборе канала размещения своей "продающей" статьи. Чем больше вы знаете о своих клиентах, тем лучше, тем проще вам будет донести до них свою информацию. Минимальный объём информации о своих клиентах, который у вас должен быть, – это телефон и е-mail.

НА КАКИХ УСЛОВИЯХ РАЗМЕЩАТЬ СТАТЬИ В СМИ?

У всех СМИ свои условия размещения статей. Они определяются редакционной политикой и стратегией развития журнала. Выбирая журналы для публикации своих статей, можно встретить как бесплатные, так и платные условия. 

Одна из распространённых схем работы с авторами в журналах – это зависимость стоимости публикации статьи от того, сколько своих контактных данных вы хотите оставить в конце статьи.

Если журнал, в котором вы хотите опубликовать свою статью, имеет очень высокий статус, то оставить ваши контакты будет, скорее всего, стоить очень дорого. И здесь нужно хорошо всё взвесить, насколько вам важны контакты и насколько вы укладываетесь в свой рекламный бюджет. 

Если журнал очень престижный, то стоит согласиться и на публикацию без контактов. В любом случае статья в известном журнале будет хорошо работать на ваш имидж. 

Если даже контактов ваших не будет в конце статьи, то если человек заинтересуется вами, он может найти в интернете вас по названию компании.

Тем более, если нет никаких гарантий, что вы точно угадали с выбором журнала и точно уверенны в качестве своей статьи. Старайтесь оптимально тратить рекламный бюджет. Всегда следить за цифрами, за конверсией. 

Если в результате размещения статьи, вы получили 10% прибыли, то это отличный показатель. 0,5% из этой прибыли можно снова потратить на публикацию новый статей в СМИ. И не важно, что нет в статье ваших контактов. Это имидж, он обязательно сработает на вас потом.

Публикация своих статей в СМИ даёт несколько преимуществ. Во-первых, возрастает ваш авторитет, как эксперта в вашей теме. Чем больше о вас публикаций в известных журналах, тем больше дорогих клиентов к вам будет обращаться. 

Во-вторых, вас начинают рекомендовать как эксперта и гаранта качества. У вас начинают спрашивать совета. Вы становитесь экспертом в глазах ваших клиентов. Благодаря этому, ваши клиенты с вами начинают меньше торговаться. Включается простая логика "с экспертами не торгуются". 

4. СОЦИАЛЬНЫЕ УЧРЕЖДЕНИЯ: КАК ИСПОЛЬЗОВАТЬ ДЛЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ КЛИЕНТОВ?
СОЦИАЛЬНЫЕ УЧРЕЖДЕНИЯ И МАЛЫЙ БИЗНЕС: КАКАЯ СВЯЗЬ?

Ещё один инструмент малобюджетного маркетинга, который до сих пор не очень активно используется предпринимателями, – это социальные учреждения.

Как и в других ситуациях с неудачной рекламой, те предприниматели, которые уже пытались использовать социальные учреждения в своих целях, часто говорят, что этот инструмент плохо работает. Причина таких заявлений в большинстве случаев в том, что они не использовали "фишки" продающей рекламы.

У всех бизнесов разная целевая аудитория. И эта аудитория посещает разные социальные учреждения: администрация, поликлиники, социальные службы, семейные центры, школы, ЗАГСы. Если вы собираетесь использовать социальные учреждения для привлечения новых клиентов, то, прежде всего, вам нужно хорошо подумать – посещает ли их ваша целевая аудитория?

Очень много зависит от возрастной структуры целевой аудитории. Чем она старше, тем больше вероятность того, что социальные учреждения будут для вас полезными в привлечении новых клиентов.

Схемы использования социальных учреждений для привлечения клиентов можно использовать самые разнообразные. Например, жилищно-коммунальные службы часто предлагают разместить рекламу на квитанциях по оплате коммунальных услуг. Также это может быть проводная телефонная связь, кабельное телевидение, другие компании, которые рассылают квитанции по оплате услуг. 

ЗАЧЕМ СОЦИАЛЬНЫМ УЧРЕЖДЕНИЯМ С ВАМИ СОТРУДНИЧАТЬ?

Основной способ использования социальных учреждений для привлечения клиентов – это бланки, памятки, инструкции. Но ни в коем случае не надо ориентироваться на бланки строгой отчётности, поскольку нет никакой возможности размещать информацию на них. 

Можно договориться с поликлиникой: размешать информацию о службе такси на обратной стороне памятки для посетителей. Важно, чтобы эта информация содержала в себе оффер. К примеру, если такси стоит по городу 100 рублей, то для пациентов клиники можно сделать специальные цены – 80 рублей. 

Представьте, что человек заболел, пришёл в поликлинику, стоит в очереди. Весь измучился, возможно, с кем-то поругался в поликлинике. Очень плохо человеку. 

И когда человек попадает к врачу, врач выписывает ему лекарства, даёт памятку для лечения. Человек выходит из поликлиники и читает на обратной стороне оффер – "такси за 80 рублей только для клиентов поликлиники". Большая часть людей вызовет такси, если им далеко нужно ехать.

Используя схему партнёрства. нужно всегда понимать, будет ли своевременной ваша услуга для вашей целевой аудитории. Например, когда люди выходят из фитнес-центра, они, как правило, заказывают такси. 

Они хорошо позанимались спортом, устали, приняли душ, расслабились, им так не хочется идти до остановки, ждать автобуса. Службе такси будет очень уместно наладить партнёрство с фитнес-центром. 

Хороший способ получить новых клиентов – сотрудничество с ЗАГСом. Этот способ привлечения новых клиентов не всем подходит, но владельцам малого бизнеса однозначно стоит подумать, есть ли там их целевая аудитория. Например, в момент, когда молодожёны подают заявление, им выдают памятки, рекламные буклеты, прочие материалы о супружеской жизни и семейных отношениях. 

Все эти бумажные материалы, как правило, с обратной стороны пустые. Это хорошая возможность получить новых клиентов, например, для владельца студии танцев, проката свадебных платьев или других "околосвадебных" бизнесов.

Важно не просто использовать пустую поверхность документа, а сделать это правильно. Информация для клиента должна содержать все "фишки" продающей рекламы. 

В предложении должны быть все составляющие продающего рекламного текста: оффер, дедлайн и призыв к действию. Ещё лучше будет, если в рекламном тексте вам удастся погрузить клиента в проблему, показать ценность своих услуг, например, "Вы будете танцевать вальс на своей свадьбе так, как никогда до этого не танцевали".

ДЕТАЛИ СОТРУДНИЧЕСТВА С СОЦИАЛЬНЫМИ УЧРЕЖДЕНИЯМИ

Важный нюанс, который следует учитывать, сотрудничая с социальными учреждениями, – лучший эффект дают те рекламные тексты на обратной стороне бланков и другой бумажной продукции, которые решают проблемы клиента быстро. 

К примеру, если вы молодожёнам в ЗАГСе предложите рекламу йога-студии, скорее всего она не сработает, потому что в данный момент это молодожёнам вряд ли интересно. У них сейчас совсем другие проблемы и задачи.

Чтобы усилить действие своей рекламы, сотрудничая с социальными учреждениями, можно делать специальные предложения. Например, можно написать "только для жителей Ленинского района", или "только для пациентов этой поликлиники". Так можно быстрее достучаться до клиента, он быстрее почувствует, что это предложение именно для него.

Всегда, когда будете сотрудничать с социальными учреждениями, соблюдайте 2 условия: максимально попадайте своим предложением в свою целевую аудиторию и используйте по максимуму "фишки" продающей рекламы. Если эти условия не будут соблюдаться, то эффект от партнёрства с социальными учреждениями будет очень мал.

БЕЗ ЧЕГО НЕЛЬЗЯ СОТРУДНИЧАТЬ С СОЦИАЛЬНЫМИ УЧРЕЖДЕНИЯМИ

Логика предложения о сотрудничестве с социальными учреждениями состоит в том, что вы предлагаете им решить проблемы с бланками. 

Договариваетесь о встрече с лицом, принимающим решения, разговариваете на встрече о проблемах финансирования социальной сферы. 

Предлагаете за свой счет напечатать им бланки для посетителей, талоны к врачу или другие необходимые бланки. А на обратной стороне вы размещаете своё специальное предложение для посетителей этого учреждения. В большинстве случаев такое предложение срабатывает. 

У социальных учреждений есть обязанность использовать такие бланки, но не всегда хватает финансовых возможностей для этого. Делая такое предложение о сотрудничестве, вы тем самым решаете их проблему. 

Стоимость печати таких бланков сравнительно мала, потому что они обычно печатаются из макулатурной бумаги и поэтому стоят очень дешево. Если вы будете это распечатывать не в рекламном агентстве, а в какой-нибудь типографии, то сможете очень сильно сэкономить на этом.

Каждый раз, когда вы собираетесь сотрудничать с социальными учреждениями, всегда согласовывайте это с руководством учреждений. 

В случае самовольного размещения рекламы на платежных документах без разрешения собственника патента существует уголовная ответственность в России, ст. 147 УК РФ "Нарушение изобразительских и патентных прав", административная ответственность ст. 14.33 и гражданская ответственность ст. 12.52 Гражданского Кодекса Российской Федерации "Защита исключительных прав". 

Поэтому, если вы будете использовать печать на бланках социального учреждения, то обязательно нужно заключить с ними письменный договор и приложить обязательно доверенность.

5. ПРИВЛЕЧЕНИЕ КЛИЕНТОВ С ПОМОЩЬЮ БЛИЦ-ПРЕЗЕНТАЦИЙ
КЛЮЧЕВАЯ ОСОБЕННОСТЬ БЛИЦ-ПРЕЗЕНТАЦИЙ

Инструмент, который всегда и везде хорошо позволяет привлекать новых клиентов для вашего бизнеса, – это блиц-презентация или elevator speech по-английски (презентация для лифта). 

Смысл блиц-презентации в том, чтобы за очень короткий срок, 30-40 секунд, вам нужно рассказать о своём бизнесе максимум полезной для клиента информации и так, чтобы это понял 10-летний ребёнок. 

К примеру, вы встретили важного потенциального клиента в лифте высокого здания. Вам нужно так рассказать о своём бизнесе или о своей идее, чтобы за то время, пока лифт поднимется на 10 этаж, потенциальный клиент заинтересовался вашим предложением и захотел с вами встретиться ещё.

Для того чтобы использовать блиц-презентацию, её нужно сначала написать. Начинающим обычно трудно приходится уместить всю нужную информацию в такое ограниченное время. Но это - очень нужная вещь. 

Обязательно нужно уложиться в 30-40 секунд, если в словах, то это примерно 45-60 слов. После того, как вы напишите блиц-презентацию, её должны выучить и использовать все ваши сотрудники, начиная с менеджеров по продажам, заканчивая уборщицами.

КАК ПРАВИЛЬНО НАПИСАТЬ БЛИЦ-ПРЕЗЕНТАЦИЮ?

Главное требование к блиц-презентации – чтобы она была составлена ёмко, кратко и понятно. В ней не должно быть специальных терминов. Слова в блиц-презентации должны быть понятны простому человеку без высшего образования. 

Нужно рассказать о своих товарах или услугах такими словами, чтобы пенсионер мог понять, что такое синхрофазотрон за 30 секунд и смог рассказать об этом своей внучке. И рассказать так, чтобы внучка захотела купить этот синхрофазотрон.

Многим предпринимателям кажется, что блиц-презентация – это ерунда, которая не работает. Это не так. Например, вы попали на специализированную выставку и вас спрашивают: "Здравствуйте, а кто вы? Как вас зовут? Как вас представить? Чем вы занимаетесь?". 

Максимум, что обычно могут сказать предприниматели в ответ на такие вопросы, это, что их зовут так-то и что у них есть, например салон красоты.

И это большая ошибка, которая мешает привлекать новых клиентов. Вместо того, чтобы говорить, кто вы и что у вас есть, нужно рассказать о том, какие проблемы вы помогаете решить людям. Например: "Здравствуйте. Меня зовут Иванов Сергей. 

Я занимаюсь тем, что делаю женщин красивыми. Благодаря мне и моим товарам они становятся счастливы. Их любят мужчины. Красивые женщины выходят замуж. Мир становится краше". Такое представление максимально точно попадает в выгоды и проблемы целевой аудитории.

В ЧЁМ СЕКРЕТ ЭФФЕКТИВНОЙ БЛИЦ-ПРЕЗЕНТАЦИИ?

Важно не столько соблюдать длительность блиц-презентации, сколько за это время сообщить потенциальному клиенту максимум полезной для него информации. 

Общее правило в написании блиц-презентаций состоит в том, чтобы исключить из текста "я-подход". Старайтесь не использовать таких словосочетаний, как "я эксперт в …", "я супер мега…".

Это означает, что когда вы рассказываете о себе, вам необходимо использовать "вы-подход", то есть говорить о выгодах клиента, о том результате, который он получит, сотрудничая с вами. Не о том, что вы ему дадите, а о том, что он в результате этого получит. 

Конечно, регалии и ваши заслуги тоже важны для создания доверия к вам, как к эксперту, но на первом этапе знакомства лучше о них не говорить. Сначала нужно заинтересовать людей, рассказывая об их выгодах.

Например, в вашей велнес-студии очень хорошие тренажёры. Вас хочется рассказать о них вашим клиентам. Спросите себя "Зачем они вашим клиентам?". Клиенты всё равно не запомнят, как называется тренажер. 

Будет лучше, если вы скажите клиенту о том, что у вас есть тренажер, который за три занятия уберёт пять сантиметров с талии и семь сантиметров с бедер. Тогда этот тренажер заинтересует клиента, и он будет готов вам за это заплатить.

Всегда старайтесь соблюдать структуру блиц-презентации по смыслу. Она проверена многими успешными предпринимателями на своём опыте и состоит из ряда обязательных пунктов: нужно начать с представления себя, затем описать проблему, которую вы можете помочь решить, далее описать измеримый результат решения проблемы. 

Описываете комфорт для клиента, потом выясняете, знает ли клиент кого-то ещё, кто заинтересован в решении этой проблемы. Закончить блиц-презентацию можно тоже описанием проблемы, которую вы помогаете решать.

Например, неправильный вариант – я делаю волосы женщин совершенными. Лучше сказать, что вы делаете женщин яркими и красивыми. 

Это помогает им быть более любимыми и желанными для своих мужчин. Не всегда с первого раза получается правильно сформулировать выгоды своей целевой аудитории. 

ПРАКТИКА ПРИМЕНЕНИЯ БЛИЦ-ПРЕЗЕНТАЦИЙ

Обычно выгоды предпринимателям очень трудно формулировать, для облегчения этого процесса рекомендуют простой способ. Узнать выгоды своей целевой аудитории можно, просто спросив ее об этом. Для этого можно использовать тесты и опросы.

Постоянно контролируйте своих сотрудников на предмет знания блиц-презентации. Важно не просто спрашивать "Выучил?". Надо заставлять своих работников вам ее рассказывать. Все ваши сотрудники должны знать свои блиц-презентации наизусть. Можно написать блиц-презентацию отдельно для каждой группы сотрудников. 

Есть хороший "побочный" эффект от того, что вы используете блиц-презентации в своём бизнесе. Тренируясь их писать, вам легче будет составлять объявления для контекстной рекламы, когда есть проблема уместить в определенное количество знаков максимально полезную информацию для клиента и так, чтобы ему захотелось перейти по этому объявлению.

6. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ОТЗЫВОВ И РЕКОМЕНДАЦИЙ ДЛЯ ПОВЫШЕНИЯ ДОВЕРИЯ К ВАШЕМУ БИЗНЕСУ
ЗАЧЕМ НУЖНО ИСПОЛЬЗОВАТЬ ОТЗЫВЫ И РЕКОМЕНДАЦИИ ПИСЬМА?
Отзывы – это один из самых эффективных способов увеличения продаж в малом бизнесе. Они показывают новым потенциальным клиентам, которые пока ещё вас не знают, что вам можно доверять. Хорошие отзывы о вас на вашем сайте – это очень мощный инструмент повышения продаж в вашем бизнесе. 

Практика показывает, что большинство владельцев малого бизнеса вообще не собирают отзывы, а просто надеются на сарафанное радио. 

Нужно понимать, что сарафанное радио – это только один инструмент маркетинга, которым, к тому же, нужно ещё умело пользоваться. Даже если сарафанное радио уже работает на вас, не стоит ограничиваться только этим инструментом. 

Сейчас рынок почти в каждой нише очень переполнен, малому бизнесу необходимо бороться за каждого клиента. Именно отзывы и рекомендательные письма помогут вам выделиться из конкурентов и повысить лояльность потенциальных покупателей к вам.

Отзывы важны в любом виде бизнеса. Дело в том, что у каждого человека существуют разные критерии качества услуг. То, что для одних может быть классно, для других может быть вообще неприемлемо. 

И информации от одного человека, даже хорошего знакомого, часто бывает мало для принятия решения о покупке. Нужно сделать так, чтобы потенциальный клиент в момент принятия решения о покупке видел мнения других людей. Чем больше таких мнений он будет видеть, тем лучше.

К примеру, у вас своя стоматологическая клиника. Представим, что один из ваших клиентов очень доволен вашими услугами. И он на работе рассказывает своей знакомой о том, что очень доволен вашей клиникой. 

Он рассказывает, что у вашей клиники очень много клиентов, что все его знакомые уже были в этой клинике: и Вася там был, и Маша там была, и Ира там была, и баба Маня там себе три челюсти сделала, потому что две поставила, а одну на запас". В общем, он рассказывает своей знакомой положительные ощущения и рекомендует ей стать клиентом вашей клиники. 

В итоге эта знакомая приходит к вам. Прежде чем что-то купить, она спрашивает "А есть ли у вас отзывы других клиентов?". А в клинике ей говорят, что они и так известны, про них и так знают, им отзывы не нужны. 

И в этот момент, не получив подтверждения качества услуг в виде отзывов других людей, большинство потенциальных клиентов уходит.

ПОЧЕМУ ОТЗЫВЫ РАБОТАЮТ НА ВАС?

В сфере услуг наличие отзывов особенно важно, потому что вы не продаете товары в услугах. Вы продаёте нечто неосязаемое. Ваши услуги нельзя потрогать, пощупать, понюхать, укусить. Вы продаёте то, что трудно оценить по-настоящему. 

Если владельцам малого бизнеса в сфере услуг задать вопрос  «Что они продают, как это описать физически?», большая часть из них не сможет объяснить толком. 

Именно эту проблему и решают отзывы. Они через ощущения других клиентов описывают ваши услуги и, более того, формируют доверие к вам. Чем больше у вас будет положительных отзывов, тем лучше. 

Стремитесь к тому, чтобы отзывов о вашем бизнесе было как можно больше от известных и уважаемых в обществе людей. Например, если кто-то пришёл к вам из известных людей, то обязательно возьмите у него отзыв, и постарайтесь ещё сфотографироваться с ним. А потом разместите фотографию и отзыв на своем сайте.

Совсем недавно случилась нашумевшая история, которая ярко характеризует роль отзывов для бизнеса. Известные артисты и ведущие объединились против одной клиники по той причине, что у одной артистки потянулся лицевой нерв после операции в этой клинике. 

И эта "жертва" обвиняет клинику в том, что она доверилась отзывам, которые были в приёмной клиники. Там были отзывы многих известных артистов. 

Эта ситуация ещё раз доказывает, какое действие оказывают отзывы на людей при принятии решения о покупке, особенно отзывы известных людей. Поэтому всегда и везде думайте о том, как взять отзывы. Чем больше у вас будет отзывов о вас и вашем бизнесе, тем лучше. 

В противном случае, если новый потенциальный клиент не увидит отзывов о вас, у него возникает, скорее всего, вывод, что людям нечего сказать о вас ничего хорошего. Или люди пишут такие отзывы, которые вы прячете. 

КАК С ПОМОЩЬЮ ОТЗЫВОВ СНИМАТЬ ВОЗРАЖЕНИЯ?

Главная задача отзывов – снимать возражения потенциальных клиентов, например, такие как "дорого", "я подумаю" и многие другие. Если вы научитесь брать такие отзывы, которые будут снимать возражения потенциальных клиентов, то будет очень хорошо. 

Например, классическое возражение клиента "дорого". Чтобы снять такое возражение клиента на ваши услуги, ваш отзыв должен быть не просто в стиле "АААА, круто!!! У меня вместо трёх волосин, теперь шесть".

Отзыв, снимающий возражение "дорого" должен быть по смыслу примерно таким: "Сначала, когда я узнала про цены этого салона, я подумала что это дорого. Но у них проходила акция, и я все-таки решила попробовать. 

Я решилась, потому что слышала о них много хорошего. И вот я пришла в салон и поняла, что это совсем недорого! ТО, что они для меня сделали, стоит гораздо больших денег, чем они за них берут". Если примерно такой рассказ клиента будет в вашем отзыве, то такой отзыв очень легко снимает возражение "дорого".

Обязательное условие, которое нужно соблюдать при использовании отзывов своих клиентов – нужно спрашивать их разрешения на использование в своих целях их отзывов. 

Сейчас законодательство меняется очень быстро. Будет лучше, если вы посоветуетесь со своим юристом по вопросу последствий использования отзывов клиентов. 

В случае если вы берёте отзыв у известного человека, то обязательно спросите у него "Можно мы разместим ваш отзыв у себя на сайте?". Заручиться согласием человека, который дал вам отзыв, совершенно не будет лишним. 

ОФОРМЛЕНИЕ ОТЗЫВОВ РЕШАЕТ

Отзывы ваших клиентов должны у вас не просто быть, они должны у вас быть правильно оформлены. В отзывах должно содержаться не только мнение клиента о качестве ваших товаров или услуг, но и должна быть дополнительная информация, повышающая доверие. 

В отзыве обязательно должна быть фотография клиента. Если в отзыве нет фотографии – ничего страшного. Лучше хоть какой-то отзыв, чем ни какого. 

Как правило, многие люди стесняются оставлять свои фотографии, лишая себя возможности бесплатной рекламы. Например, представьте ситуацию, у вас на продающей странице висит отзыв, в котором написано "Город Кемерово. Салон красоты такой-то". 

На ваш сайт приходит человек из этого города, владелец бизнеса, например, фитнес-клуба. Он читает отзыв и понимает, что его написал реальный человек. В следующее мгновение может произойти такая ситуация, что он позвонит автору отзыва или напишет, возможно, чтобы решить свой личный вопрос для себя, и возможно, даже станет клиентом этого салона красоты.

Отзывы, которые размещаются на продающих страницах услуг или товаров, работают не только на вас, но и  на тех людей, которые дали эти отзывы. Это значит, что они не должны быть анонимными. Таким отзывам люди верят мало. Поэтому в отзывах клиентов обязательно должны быть их имя, должность или место работы. Ещё должны быть какие-то контакты, странички в социальных сетях, либо сайт, либо е-майл. 

Если вы работаете в сфере В2С, то в отзывах достаточно будет указать профиль в одноклассниках или профиль во Вконтакте. Это сильно увеличит доверие к вам. По этим контактам вряд ли кто-то из новых клиентов будет переходить, звонить, писать. Но, давая своему потенциальному клиенту такую возможность, вы уже усиливаете его доверие. 

КАК ПОВЫСИТЬ ДОВЕРИЕ К ВАШИМ ОТЗЫВАМ?

Ещё есть один маленький нюанс, который хорошо повышает эффективность отзывов. Клиенты часто пишут отзывы с ошибками или употребляют какие-то сокращения или сленг. 

Если вы будете это исправлять в своих отзывах, делать их "гладкими" и "причёсанными", то доверие к ним будет снижаться. Люди подумают, что отзывы написаны на заказ. Отзывы производят впечатления на клиентов только тогда, когда они написаны эмоционально. 

Поэтому никогда не нужно исправлять отзывы, стараться сделать их более понятными и обычными. Часто владельцы бизнеса сами начинают править ошибки в отзывах, переживая за то, что новые клиенты будут обращать на них внимание. Никогда не делайте этого ещё и потому, что авторы отзывов, увидев ваши исправления в своих отзывах, перестанут вам доверять. 

Доверие создаётся из мелочей - ошибки, интонации, междометия. Когда вы исправляете отзыв, он теряет свою энергию и стилистику. Более того, старайтесь обязательно оставлять в отзывах клиентов незначительные недостатки о ваших услугах. Такие отзывы воспринимаются более правдиво и повышают доверие к вам.

КАК ИСПОЛЬЗОВАТЬ РЕКОМЕНДАТЕЛЬНЫЕ ПИСЬМА В ПРИВЛЕЧЕНИИ КЛИЕНТОВ?

Помимо отзывов хорошим инструментом привлечения клиентов являются рекомендательные письма. Это другой по структуре документ. Он отличается от отзыва тем, что не содержит фотографии клиента и обычно подписан руководителем компании.

Например, ваш клиент не хочет писать вам отзыв. Он говорит, что ему всё понравилось, но он не хочет писать отзыв потому, что является значимой фигурой в вашем городе. 

Представьте ситуацию, что к вам ходит мэр города в баню или в стоматологию. И он не хочет показывать на фотографии своё лицо в отзыве на ваши услуги.

Это достаточно распространённая ситуация. В этом случае вам нужно попросить его, чтобы он просто дал вам рекомендательное письмо, в котором не будет его фотографии, но будут написаны его слова. Например, "Я такой-то и такой-то, очень тепло рекомендую данную компанию. 

За время работы со мной, они мне сделали то-то и то-то. Рекомендую вам воспользоваться их услугами, поскольку вы знаете меня" и так далее. Рекомендательные письма, также как и отзывы, тоже очень хорошо помогают повышать продажи в малом бизнесе. 

КАК СДЕЛАТЬ ОТЗЫВЫ "ПРОДАЮЩИМИ"?

Отзывы очень хорошо помогают привлекать новых клиентов. Но отзывы бывают разными не только по объёму и содержанию, но и по структуре. Если в отзыве клиент передаёт просто набор своих эмоций, то это обычный отзыв, и он, возможно, вам никак не поможет, а просто займёт место на вашем сайте. 

Отзывы помогают повышать продажи только в том случае, если они написаны по определенной структуре. "Продающими" их делают ответы клиентов на нужные вашему бизнесу вопросы. 

В отзыве может быть и фотография, и контакты, но если в нём не будет ответов на вопросы, которые волнуют новых потенциальных клиентов, то ценность такого отзыва очень мала.

Для того чтобы отзывы были максимально полезными для вашего бизнеса и помогали продавать ваши товары или услуги, они должны писаться в виде ответов на вопросы. 

То есть, в них потенциальный клиент должен найти ответы, как минимум, на вопросы: "Что понравилось?", "Кому посоветуете?", "Почему не дорого?", "Почему выбрали нас?" и т.д.

КАК ПРАИВЛЬНО ПРОСИТЬ ОТЗЫВЫ У КЛИЕНТОВ?

Отзывы – это очень действенный инструмент повышения продаж в малом бизнесе. Но получать много отзывов у своих клиентов не всегда удаётся. 

С одной стороны, люди по своей природе очень ленивы и поэтому такие ситуации, когда клиенты сами пишут вам отзывы от души, очень редки. Вероятность того, что клиенты напишут вам отзывы самостоятельно да ещё в таком ключе, который нужен вам, стремится к нулю.

С другой стороны, сами владельцы либо не понимают, зачем и как брать отзывы, либо просто стесняются это делать. Они часто не хотят просить своих клиентов об отзывах, надеясь, что они сами это сделают. Причина этого состоит в том, что многие люди боятся отказов, а поэтому боятся, что им не дадут отзыв. 

На самом деле бояться просить отзыв у клиента не нужно, а нужно настраиваться на то, что не все, кого вы будете просить об отзыве, его вам оставят. Нужно понимать, что эти отзывы нужны в первую очередь вам, а не клиентам. 

Кроме того, когда вы берёте отзыв у клиента, нужно всё сделать так, чтобы в последующем этот отзыв стал "продающим". Лучше всего, если вы будете использовать специальный шаблон вопросов, которые вы будете задавать клиенту, и ответы на которые вы будете потом использовать в качестве отзыва. 

КАК СТИМУЛИРОВАТЬ КЛИЕНТА К НАПИСАНИЮ ОТЗЫВА?

Чтобы простимулировать клиента оставить вам отзыв, можно дать ему на пробу какой-то свой продукт или услугу. Если клиент всё-таки не соглашается давать свой отзыв, ссылаясь на нехватку времени, можно просто его расспросить, а потом из его ответов составить отзыв. 

Вы можете, к примеру, сказать: "Если вы не хотите писать, не будете ли вы против, если я на основании вашего удовольствия или неудовольствия, ваших высказываний составлю отзыв сам, а потом дам вам его на утверждение?". 

Очень часто люди соглашаются. Иногда конечно бывает так, что клиенты просят вашу книгу жалоб и предложений и пишут что-то приятное там. Но это редкость.

Когда вы напишите сами отзыв со слов клиента, нужно заручиться его согласием, а потом дать ему на подпись. Обязательно нужно показать клиенту отзыв не в электронном варианте, а распечатать на бумаге. К примеру, пришёл к вам клиент продлять абонемент, а вы ему говорите: "Прочитайте, пожалуйста, соответствует ли вот текст, который мы здесь написали, вашим ощущениям в нашем клубе?". 

Человек смотрит, читает, говорит "Да, вот именно так я и думаю". Вы ему тогда говорите: "Поставьте, пожалуйста, свою подпись и дату". Так вы заручились поддержкой клиента и обезопасили себя на будущее.

СЕКРЕТЫ ХОРОШИХ ОТЗЫВОВ

Если говорить о том, в какой момент лучше брать отзывы у клиентов, то здесь нужно учитывать продукт или услугу. Если у вас долгосрочная программа, то есть срок, после которой клиент получит результат, достаточно длительный, то лучше отзыв брать не в конце, а за некоторое время до окончания сотрудничества. 

То есть, можно не дожидаться окончания срока действия договора, а взять отзыв ещё до окончания сотрудничества, когда клиент уже успел понять уровень качества ваших товаров или услуг.

Один из эффективных способов брать отзывы у клиентов – предложить им хорошую скидку. Но опять же это нужно сделать правильно. 

Лучше для использования этого приёма воспользоваться ситуацией, в которой оказался клиент, например, когда он просит о каком-то одолжении. Например, он говорит: "Ой, слушайте, я бы вот хотела еще вот это, но у меня как-то… что-то я не рассчитывала на это". 

В этом случае вы говорите: "Хорошо! Давайте мы тогда вам... , а вы напишите нам отзыв на нашу работу и мы вам это предоставим бесплатно". Можно также предложить решить какую-то проблему для клиента, которая не входит в пакет оплаченной услуги, и, основываясь на этом, попросить отзыв.

Отзывы о своих товарах и услугах нужно  брать всеми возможными способами. Их можно собирать через форму на сайте, можно собирать отзывы в видео комментариев на своём сайте, можно собирать на е-мейл, можно собирать в бумажном виде, на бумаге, написанные от руки, записывать на видеокамеру. 

Из всех перечисленных выше видов отзывов самыми действенными являются отзывы, записанные на видеокамеру. В них потенциальные клиенты видят реальных людей, читают подсознательно их интонации и язык тела, оценивая искренность отзыва.

Отзывы в аудиоформате тоже будут полезными для ваших товаров или услуг. К примеру, вы включаете на телефоне, смартфоне, айфоне микрофон, диктофон и человеку задаете вопросы. Он вам на них отвечает, а вы потом переводите это в текст и у вас получается готовый отзыв.

ГДЕ ЛУЧШЕ РАЗМЕЩАТЬ ОТЗЫВЫ, ЧТОБЫ ПРИВЛЕКАТЬ КЛИЕНТОВ?

Отзывы очень помогают увеличивать продажи, превращать потенциальных клиентов в покупателей. Поэтому свои отзывы нужно размещать везде, где это возможно. 

Если даже у вас мало места на рекламном носителе для размещения отзыва, можно уменьшить объем отзыва и оставить только самое главное в нём. 

Объём отзыва – это не сильно важно. Главное, чтобы был понятен его смысл, эмоции и была видна фотография автора отзыва. Особенно фотография автора отзыва важна в небольших городах, потому что в небольших городах, как правило, люди друг друга знают. 

И когда они видят знакомую фотографию на небольшой рекламной листовке, они смотрят и думают: "О! так это ж вот, она у нас в институте работает! Вот эта вот, отзыв которая написала. Слушай! Надо сходить туда".

Отзывы, которые вы берёте у своих клиентов, нужно размещать в правильном месте, то есть там, где они будут максимально на вас работать. 

Например, если у вас фитнес-центр или салон красоты, то отзывы нужно размещать в зоне приёма клиентов. Отзывы можно размешать в социальных сетях, своих группах. Можно размещать свои отзывы в рекламных статьях в СМИ. 

Общее правило, которое нужно соблюдать в размещении отзывов – размещать их там, где можно и там, где есть ваша аудитория. Даже в коммерческих предложениях, которые вы высылаете какому-либо корпоративному партнёру, тоже можно и нужно размещать свои отзывы. 

В случае если вы делаете предложение своему партнеру по бизнесу, когда вы хотите с ним запустить совместную партнёрскую программу, то свои отзывы тоже нужно показывать, чтобы ваш партнёр составил о вас своё впечатление. 

Более того, отзывы можно брать у своих партнёров, которые с вами работают, можно даже обменяться взаимными отзывами.

ПОЧЕМУ БЕЗ РЕКЛАМЫ НЕЛЬЗЯ РАЗВИВАТЬ АКТИВНО БИЗНЕС?
У малобюджетных методов привлечения клиентов есть характерная особенность. Сколько бы вы методов малобюджетного маркетинга не узнали, сколько бы вы методов партизанского маркетинга не внедряли, без рекламы всё равно нельзя. 

Даже если вы узнаете 100 способов бесплатной рекламы, даже если вы их все внедрите и сделаете это правильно, вы всё равно не привлечете в свой бизнес столько клиентов, сколько вам необходимо. Как бы вам не хотелось, без рекламы вы всё равно не продвинетесь в своём бизнесе. Практика показывает, что одним сарафанным радио бизнес не поднять. 

Даже если иногда реклама бывает убыточной, даже если она оказывается эффективной один раз из двадцати, даже, несмотря на это, рекламу нужно давать обязательно и регулярно, но нужно это делать правильно. Без рекламы вы не сможете запустить акцию, не сможете провести распродажу, не сможете перед праздниками получить дополнительную прибыль. 

Но рекламу нужно делать правильно, чтобы рекламный бюджет давал отдачу в виде новых клиентов и новых продаж сразу, а не в перспективе. Если у вас случается, что реклама не работает, нужно понять причину, по которой это произошло, и в следующий раз быть умнее. 

Скорее всего, причина была в том, что ваша реклама была не продающей, не рекламой прямого отклика. Для малого бизнеса очень важно делать продающую рекламу, такую, которая приносит вполне измеримые результаты.

Работая с рекламодателями, очень важно знать свои цифры. Вы должны всегда чётко знать, что ваша реклама привлекла дополнительно 12 новых клиентов, и они принесли вам дополнительную прибыль на сумму 280 тысяч рублей. Если вы будете делать рекламу прямого отклика, то вы в любом случае будете точно знать эти цифры. И это позволит очень хорошо экономить рекламный бюджет. 

Вам нужна не та реклама, которая в Каннах завоевывает на фестивалях какие-то призы. Вам не нужен креатив. Вам нужна реклама, на которую люди будут откликаться, и на которую они будут приходить к вам и покупать.

СПЕЦИАЛЬНО ДЛЯ ЧИТАТЕЛЙ ЭТОЙ КНИГИ ДЕЙСТВУЕТ ВЫГОДНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ
А вы тоже хотите не только УЗНАТЬ всё об эффективной именно для малого и среднего бизнеса рекламе, но и СДЕЛАТЬ свою рекламу продающей?
Из этой книги вы уже узнали достаточно для того, чтобы эффективно продвигаться и увеличить продажи в своём бизнесе. Но это только верхушка айсберга. Для того чтобы все ваши коммуникации с рынком были успешными и эффективными прочтения этой книги мало.

Потому, что нужно ещё знать, КАК ИМЕННО составить грамотно коммерческое предложение для своего потенциального партнёра. Какие элементы использовать в своих обращениях. Чем усилить их (обращения) продающие свойства. Как грамотно написать и эффективно разместить свою продающую статью. Как вы понимаете, любое ваше обращение в рынок:
· Коммерческое предложение

· Продающая статья

· Анонс вашего семинара

· Блок в газете

· Описание вакансии для подбора сотрудников

· И так далее

- это всё является рекламой. 

Если вы хотите получить все необходимые знания и навыки для того, чтобы Ваша реклама наконец-то стала эффективной и продающей, воспользуйтесь выпавшим вам шансом.

Всё то, что я собирала по крупицам о продающей рекламе в малом бизнесе 18 лет, всё, чему училась у экспертов за последние несколько лет, всё, что неоднократно проверено в бизнесах моих клиентов, Вы имеете возможность получить сразу и одном месте.

Это позволит вам наконец-то перестать выбрасывать деньги на ветер. И все ваши затраты на рекламу перестанут быть расходной частью вашего бюджета и превратятся в выгодную инвестицию. Вы будете получать стабильный поток новых клиентов каждый раз, когда будете давать рекламу.

Чтобы получить незамедлительно самые эффективные инструменты для создания успешной рекламы, которые не позволят вам больше в пустую тратить свои рекламные бюджеты, перейдите прямо сейчас по ссылке ниже и узнайте подробнее о практическом курсе "Продающая реклама для вашего бизнеса. Из мечты в реальность": http://shop.bizzkons.com/ad/19864/
После того, как вы его пройдёте и узнаете всё о "продающей" рекламе в малом бизнесе, вы наконец-то будете получать "правильных клиентов". То есть клиентов, которые будут не только приходить к вам, но и будут у вас покупать ваши товары или услуги. Вы будете получать только тех клиентов, которые приносят деньги, а не "халявщиков", приходящих с купонаторов, или "посмотрителей", которые попадают к вам случайно.

Обычная для малого бизнеса ситуация – вы запустили рекламу и ждёте, когда же по ней пойдут люди? Один день реклама размещена, второй, третий, даже полгода реклама где-нибудь висит, а людей приходит всё равно очень мало. И вы начинаете себя оправдывать: "Наверно, никто не видел пока мою рекламу?". Так проходит ещё время, а клиентов как не было много, так и нет. 

Если вы будете делать рекламу правильно, так как уже делают участники курса "Продающая реклама для вашего бизнеса" http://shop.bizzkons.com/ad/19864/ , то получите поток клиентов сразу же в первый день после подачи рекламы. Уже на следующий день вы получите дополнительные продажи и дополнительную прибыль. А это совсем другие ощущения в сравнении с той ситуацией, когда вы ждёте новых клиентов по полгода. 

Обычно рекламодатели оправдывают отсутствие клиентов у вас тем, что нужно время, чтобы о вас узнавали, чтобы вас запомнили, чтобы о вас думали. Это все чепуха. Потому, что в малом бизнесе реклама должна строиться по другим принципам. 

У владельцев малого бизнеса часто нет возможности ждать клиентов месяцами, вкладывать значительные бюджеты в раскрутку бренда. В малом бизнесе реклама должна быть рекламой прямого отклика. Если вы не научитесь делать такую рекламу, то вы так и будете продолжать оставаться "дойной коровой" для рекламных агентств.

После прохождения курса "Продающая реклама для вашего бизнеса" http://shop.bizzkons.com/ad/19864/ вам будет очень просто договариваться с рекламодателями, вы будете легко отстаивать свои интересы. После этого курса вы будете говорить с рекламодателями языком цифр. Вы сразу будете понимать, какие способы рекламы вам подходят, а какие нет.

Только благодаря тому, что вы научитесь делать продающую рекламу, вы сможете реализовать все свои мечты: получите ещё больше средств, чтобы вложить в свой бизнес или просто отдыхать, займётесь любимым хобби, поедете в путешествие или купите новую машину. 

Знания о том, как делать продающую рекламу, помогут вам правильно ставить задачу по разработке продающей рекламы и лучше контролировать результаты её использования.

Тем самым вы опередите многих своих конкурентов, которые будут ещё годами доходить до идей и приёмов, которые вы узнаете из курса прямо сегодня.

В малом бизнесе время – это самая большая ценность. Побеждает тот, кто делает что-то первым. Время нельзя купить, время нельзя вылечить, с ним ничего нельзя сделать, оно уходит безвозвратно. Это самая важная ценность.

В курсе, о котором я говорю, много практических шаблонов и кейсов продающей рекламы, которые вы легко и просто можете применить для своего бизнеса. Всё это очень упрощает работу по разработке продающей рекламы. Этих шаблонов и кейсов не хватает многим для построения полноценного бизнеса.

Перейдите по ссылке и узнайте подробнее о 10-ти часовом практическом курсе "Продающая реклама для вашего бизнеса": http://shop.bizzkons.com/ad/19864/
Ещё одна причина для того, чтобы пройти это практический курс именно сейчас (если вы ведёте бизнес в России) – это, как ни странно, изменения в налоговом законодательстве. 

В этом году взносы в пенсионный фонд составляют более 30 тысяч. В связи с этим  массово закрываются индивидуальные предприниматели, которые не могут справиться с такой финансовой нагрузкой. Тем не менее, это только на руку тем, кто остается. 

Много клиентов в разных сферах, которые платили деньги тем, кто сейчас «сливается», в данный момент ищут для решения своих проблем предложения из тех бизнесов, которые остаются на рынке. 

Ваша задача – не терять время и подхватывать этих «ничьих» клиентов. Если это не сделаете вы, то это сделает ваш конкурент. Клиент всё равно решит свою проблему – с вами или без вас. 

Если вы прочитали книгу до этих строк, значит, вы понимаете всю важность момента. А также видите перспективы использования в бизнесе именно продающей рекламы, рекламы прямого отклика. А значит вы – человек здравомыслящий и бизнесмен, который умеет добиваться результатов!

Именно вам я сейчас делаю предложение от которого глупо и недальновидно отказываться! Именно у вас есть шанс сейчас приобрести практический курс 

«Продающая реклама для вашего бизнеса из мечты в реальность»
http://shop.bizzkons.com/ad/19864/
всего за половину стоимости!!!
со скидкой 50%!!!
Однако, это предложение действительно всего 3 часа! Пусть им воспользуются избранные! Только те, кто умеет быстро принимать решения и действовать, а не топтаться на месте, искать причины своих неудач или виноватых.

Скажу, что сейчас вы принимаете решение не о покупке курса. Сейчас вы покупаете ВРЕМЯ!!! Вам нужно сделать что-то раньше, чем сделают конкуренты. Вам нужно быть на несколько шагов впереди их.

Поэтому принимайте правильное решение. Проходите прямо сейчас по ссылке и инвестируйте в себя и свой бизнес! 

