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GIỚI THIỆU



Hoạt động marketing nên đơn giản và hiệu quả.

Dù bạn đang điều hành một doanh nghiệp nhỏ hay lớn, các kế hoạch marketing dễ dàng và hiệu quả nhất đều xuất phát từ phễu bán hàng.

Bạn bán gì không quan trọng, chỉ cần bạn dùng lời nói để bán sản phẩm, phễu bán hàng sẽ phát huy tác dụng.

Phễu bán hàng là nền tảng cơ bản cho kế hoạch marketing số hiệu quả. Một khi đã tạo được phễu bán hàng, hoạt động quảng cáo sẽ củng cố phễu bán hàng của bạn.

Dù marketing không đơn thuần chỉ là kế hoạch sử dụng công nghệ số, nhưng chiến lược số - bao gồm trang web, các công cụ thu hút khách hàng tiềm năng và chiến dịch email - sẽ đóng vai trò nên tảng cho tất cả các công cụ hỗ trợ khác.

Nhưng điều quan trọng nhất là bạn phải có phễu bán hàng - và cuốn sách này sẽ hướng dẫn bạn cách xây dựng nó.

Phễu bán hàng là một cách để thu hút và chuyển đổi khách hàng tiềm năng.

Dù là nhà khởi nghiệp, chủ doanh nghiệp hay dân marketing, bạn cũng đều phải hiểu cơ chế hoạt động của phễu bán hàng. Dù bạn tự mình tạo phễu bán hàng hay có ai khác làm cho, cuốn sách này sẽ vạch ra mọi điều bạn cần biết để xây dựng phễu hiệu quả. Mỗi chương của sách đều mang đến cho bạn một vài mẹo và chiến lược để xây dựng từng phần thật chỉn chu.

Tại trang MarketingMadeSimple.com, bạn có thể tải về khung bố cục miễn phí, việc kết hợp khung với cuốn sách này sẽ giúp bạn tiết kiệm thời gian và tránh được nhiều phiền não.
Tại StoryBrand, chúng tôi đã giúp hơn mười nghìn công ty thuộc mọi quy mô - từ nhỏ, vừa cho đến lớn - tạo nên những phễu bán hàng mang lại hiệu quả cao. Gần như tất cả đều bắt đầu bằng cách hoàn thành những bước này.

Khi tải khung bố cục đó về, bạn cũng sẽ nhận được hai khung mẫu để hiểu rõ cái đích mình đang hướng tới.

Cuốn sách này giúp việc triển khai chiến lược marketing dễ dàng hơn. Chúng ta có thể nói về marketing cả ngày cũng được, nhưng bạn sẽ chỉ kiếm được tiền từ những hoạt động mình triển khai.

Hầu hết các kế hoạch marketing không thất bại ở khâu xác định mục đích hay triết lý truyền thông, mà ở khâu triển khai. Đơn giản là người ta không làm xong đến nơi đến chốn.

Năm ngoái, đồng tác giả cuốn sách này, Tiến sĩ J. J. Peterson, nộp luận án tiến sĩ về khung mẫu truyền thông điệp StoryBrand. Trong luận án, J. J. bảo vệ luận điểm khung này có tác dụng vói mọi kiểu doanh nghiệp, dù lớn hay nhỏ, dù là doanh nghiệp B2B hay B2C[1] . Tuy nhiên, J. J. nhận thấy thành công của khung mẫu phụ thuộc vào một điều kiện quan trọng: quá trình triển khai. Cuốn sách này hoàn toàn tập trung vào bước triển khai. Nó ra đời để giúp bạn hoàn thành công việc.

Nếu bạn có thông điệp rõ ràng nhưng lại thiếu phễu bán hàng, công việc kinh doanh sẽ không thể phát triển. Những người ghé đến sẽ cho rằng bạn không thể giải quyết vấn đề của họ, và rời đi tìm người có thể làm điều đó.

[1]: Viết tắt của Business to Business (doanh nghiệp tới doanh nghiệp) và Business to Customer (doanh nghiệp tới khách hàng).



ĐỪNG TỐN TIỀN VÀO NHỮNG CHƯƠNG TRÌNH MARKETING KHÔNG HIỆU QUẢ



Nếu bạn chưa từng chi tiêu cho hoạt động marketing, cuốn sách này sẽ giúp bạn tiết kiệm hàng nghìn, thậm chí hàng triệu đô la. Và nếu bạn đã lỡ đổ tiền vào marketing mà chẳng thu về kết quả gì, cuốn sách sẽ đặt dấu chấm hết cho sự lãng phí đó.

Trong nhiều năm điều hành StoryBrand, chúng tôi đã gặp rất nhiều công ty marketing, họ sẽ bán cho bạn logo mới, bảng màu, hướng dẫn tạo thương hiệu đi kèm với quảng cáo Facebook hay những trang đích bắt mắt. Nhưng nếu không có phễu bán hàng, hầu hết những thứ đó đều vô dụng.

J. J. và tôi đã đào tạo hàng trăm chuyên viên tư vấn marketing được StoryBrand cấp chứng nhận, đồng thời thử nghiệm hàng tá ý tưởng mới. Thế nhưng chúng tôi vẫn quay lại với phễu bán hàng truyền thống và đáng tin cậy.

Chiến lược trong cuốn sách sẽ giúp bạn gặt hái được thành quả.

Nếu bạn là một doanh nhân, chủ doanh nghiệp hay làm việc trong bộ phận marketing của một tổ
chức lớn, cuốn sách này sẽ là một bản kế hoạch chi tiết và dễ hiểu.

Nếu bạn chịu trách nhiệm về mảng marketing của công ty, hãy coi đây là cuốn bí kíp mới của mình. Còn nếu bạn điều hành công ty, hãy trao cuốn sách cho đội marketing và yêu cầu họ thực hiện chính xác chiến lược này.



THẬT SAI TRÁI KHI TRẢ TIỀN CHO NHỮNG HOẠT ĐỘNG MARKETING KHÔNG HIỆU QUẢ



Thật sai trái khi một công ty marketing yêu cầu bạn trả tiền nhưng không mang lại cho bạn được chút lợi nhuận nào từ khoản đầu tư đó. Và cũng sai trái không kém khi chính bạn lại dành thời gian cho những nổ lực không được đền đáp. Thời gian của bạn quá quý giá để dùng vào những việc đó.

Nếu bạn đọc cuốn sách này và cần giúp đỡ, hãy truy cập trang MarketingMadeSimple.com. Ở đó bạn sẽ tìm được một chuyên viên tư vấn hỗ trợ bạn tạo phễu bán hàng. Tuy nhiên, ngay cả khi bạn đã thuê được một người, cuốn sách này vẫn đóng vai trò quan trọng, giúp bạn hiểu được chuyên viên đó đang làm gì. Bạn sẽ có thể đưa ra những phương hướng và phản hồi trong quá trình tạo lập kế hoạch marketing một khi đã hiểu cặn kẽ những kỳ vọng về kế hoạch của mình.

Hoạt động marketing không nhất thiết phải quá phức tạp. Hãy thực hiện những việc chúng tôi vạch ra trong cuốn sách, và bạn sẽ có niềm tin vào kế hoạch marketing của mình, phát triển sứ mệnh và kết nối được với khách hàng.

Hãy bắt đầu nào.
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PHẦN I





1.KẾ HOẠCH MARKETING KHIẾN BẠN KHÔNG BAO GIỜ PHẢI HỐI TIẾC



Hai mươi năm trước, tôi viết xong cuốn sách bán chạy đầu tiên của mình. Trước đó tôi cũng đã viết một cuốn, nhưng người duy nhất mua sách là mẹ tôi, nên nó không được tính. Đến lần thử thứ hai thì tôi đã viết được một cuốn sách mà người ta thực sự muốn đọc, và từ những điều tôi nghe được, thành công vang dội ngay từ lần thứ hai cũng là việc hiếm gặp. Hơn 99% các tác giả không thể tự nuôi sống bản thân bằng việc bán sách. Tôi đã rất may mắn.

Tôi đã cho rằng sau khi viết được một cuốn sách bán chạy nhất, tất cả những chuyện khác sẽ trở nên dễ dàng. Tôi nghĩ mọi cuốn sách tôi cho ra mắt sau đó đều sẽ trở thành sách bán chạy nhất. Tôi nghĩ hàng nghìn người sẽ xuất hiện mỗi lần tôi phát biểu. Và tôi nghĩ mình có thể làm đến vài bộ phim dựa trên những cuốn sách đó và trở thành một hiện tượng ở Hollywood.

Hóa ra là với hơn 99% những cây bút có tác phẩm bán chạy, chẳng điều nào trong số đó xảy ra cả.

Viết ra một cuốn sách bán chạy là lợi thế lớn, nhưng hàng nghìn tác giả có sách bán chạy nhất đã tiêu tán hết cả tiền bạc và sức ảnh hưởng, để rồi cuối cùng chẳng còn gì. Đó chính là viễn cảnh suýt nữa đã xảy đến với tôi.

Thay vì xây dựng nền tảng, tôi ngủ quên trên thành công trong quá khứ. Tính ra tôi đã lãng phí khoảng mười năm không tận dụng được cơ hội khi là một tác giả (và một cá nhân) thành công.

Nếu có thể quay ngược thời gian về hai mươi năm trước, cuốn sách này sẽ là lá thư tôi gửi cho chính mình.

Tôi biết việc nói rằng nếu được quay lại hai mươi năm trước, tôi sẽ ngồi xuống và dạy cho mình một bài học về kế hoạch marketing cơ bản nghe có vẻ thật kỳ cục, nhưng đúng là thế đấy.

Việc không có kế hoạch marketing đã lấy đi của tôi hàng triệu đô la, tầm ảnh hưởng quốc tế cùng cơ hội thực hiện nhiều ước mơ. Đừng hiểu nhầm ý tôi. Cuối cùng mọi chuyện vẫn tốt đẹp, nhưng lý do duy nhất là vì tôi đã thực hiện kế hoạch này.



KẾ HOẠCH MARKETING NĂM BƯỚC HIỆU QUẢ



Nói tóm lại, có năm việc đáng ra tôi nên làm từ hai mươi năm trước để giữ mọi thứ trong guồng quay. Và sau khi thực hiện năm việc này, đáng ra tôi nên làm đi làm lại chúng không ngừng.

Đó đều là những việc rất thực tế:
1.	Xây dựng Kịch bản Thương hiệu. Tôi nên làm rõ thông điệp của mình.

2.	Tạo câu chủ đề. Tôi nên thể hiện cô đọng thông điệp đó chỉ bằng một câu.

3.	Lên bố cục trang đích. Tôi nên giải thích thông điệp và thổi hồn cho nó bằng một trang web rõ ràng và hấp dẫn.



4.	Tạo tệp tin PDF thu hút khách hàng tiềm năng. Tôi nên sử dụng công cụ thu hút khách hàng tiềm năng để thu thập địa chỉ email.

5.	Xây dựng chiến dịch email. Tôi nên xây dựng niềm tin vói những người đã cung cấp địa chỉ email bằng cách gửi những email thực sự hữu ích để giúp họ giải quyết vấn đề.

Cuốn sách này thảo luận về việc xây dựng nên tảng và phát triển công ty. Tôi sẽ trình bày thật đơn giản và cụ thể.

Hầu hết các cuốn sách về kinh doanh đều thiên về lý thuyết và thiếu đi tính thực tiễn, nhưng J. J. và tôi sẽ cho bạn biết chính xác nên làm gì và làm theo trình tự nào để đảm bảo hoạt động marketing sẽ mang lại hiệu quả.



KẾ HOẠCH NÀY SẼ ĐƯA BẠN RA KHỎI VŨNG LẦY



Tôi đã tìm hiểu cách triển khai kế hoạch marketing đon giản bởi đó là việc tôi phải làm.

Hai mươi năm trước, sau khi bán hàng triệu cuốn sách, tôi đã mất tất cả.

Tôi đổ toàn bộ tiền vào một vụ đầu tư thất bại.

Vào một sáng tháng 9 mát mẻ, đẹp trời, tôi nhận được một cuộc gọi thông báo rằng món đầu tư của tôi không hiệu quả và số tiền tiết kiệm cả đời cũng theo đó mà tan biến.
Đó là một trong những giai đoạn khó khăn nhất của cuộc đời tôi. Tôi cảm giác như mình đã đánh mất tất cả.

Những tuần lễ sau mất mát lớn lao đó, tôi nhận ra mình đã không nắm giữ trách nhiệm cho sự nghiệp của chính mình. Tôi tin tưởng và đi theo sự dẫn dắt của những nhà quản lý, chuyên gia, nhà đầu tư và nhà xuất bản bên ngoài.

Chính lúc đó, tôi quyết định trở thành CEO của cuộc đời mình. Tôi sẽ là người đưa ra quyết định.

Tôi bắt đầu gây dựng lại.

Thay vì viết một cuốn sách khác, gửi tới nhà xuất bản và hy vọng tác phẩm của mình sẽ trở thành sách bán chạy nhất, tôi tự xuất bản cuốn sách tiếp theo và mở một công ty nhỏ. Tôi bắt đầu tìm kiếm một kế hoạch marketing vừa túi tiền và đem lại hiệu quả, để rồi sau nhiều năm thử nghiệm, tôi đã đúc kết được kế hoạch trong cuốn sách này.

Hiện tại, vợ chồng tôi sở hữu một công ty mang tên Business Made Simple, chuyên giải quyết các vấn đề về khoản vay sinh viên bằng cách cung cấp những khóa học kinh doanh trực tuyến giá rẻ cho bất kỳ ai đang cố gắng phát triển bản thân.

Sau bảy năm, giờ đây số tiền chúng tôi làm từ thiện mỗi năm thậm chí còn nhiều hơn số tiền tói mất vào buổi sáng thứ Hai đó.

Mọi chuyện đã diễn ra thế nào? Lặp đi lặp lại kế hoạch marketing năm bước đơn giản này chính là bí quyết giúp tôi xây dựng công ty và làm lại cuộc đời.

Tin tốt là bạn không cần phải đánh mất tất cả tiền của để xây dựng một công ty tuyệt vời. Nếu làm theo năm bước được trình bày trong cuốn sách này, bạn sẽ phát triển thương hiệu đúng cách ngay từ lần đầu tiên.

Nếu bạn làm việc cho một công ty lớn, kế hoạch này sẽ phát huy tác dụng vói mọi bộ phận và mọi sản phẩm trong mỗi bộ phận đó. Đúng vậy, bạn có thể dùng cuốn sách để tạo nhiều phễu bán hàng. Trên thực tế, tôi khuyến nghị bạn nên làm như vậy. Sau khi hoàn thành phễu bán hàng đầu tiên, hãy bắt tay vào xây dựng phễu tiếp theo. Cuối cùng, kê hoạch marketing của bạn sẽ bao gồm nhiều phễu bán hàng, mỗi phễu lại bán sản phẩm và dịch vụ tói những tập khách hàng đa dạng.

Dù là công ty nhỏ với chỉ một vài phễu bán hàng hay là một công ty lớn cần đến hàng trăm phễu, kế hoạch này đều mang lại hiệu quả.
Bạn không cần phải "vật lộn" với marketing. Bạn có thể tin tưởng, tự hào và đón chờ kết quả.

Nếu thực hiện kế hoạch trong cuốn sách này, bạn nhất định sẽ thành công.



2.CÁC GIAI ĐOẠN THỰC SỰ CỦA MỐI QUAN HỆ



 Tại sao người ta phải thấy tò mò và được khai sáng trước khi cảm thấy gắn bó

Kế hoạch marketing năm bước của chúng tôi sẽ mời gọi mọi người bước vào mối quan hệ tin cậy với thương hiệu mà bạn xây dựng. Bạn không chỉ bán được nhiều sản phẩm hơn mà khách hàng sẽ bắt đầu nghĩ về bạn, nhân viên kinh doanh và thậm chí là cả sản phẩm của bạn như những người đồng hành sẵn sàng hỗ trợ họ trong suốt hành trình.

Cần phải nắm được các giai đoạn trong một mối quan hệ, bởi kiến thức đó giúp chúng ta biết phễu bán hàng của mình cần đạt được những gì.

Tất cả chúng ta đều muốn mọi người hiểu được rằng sản phẩm của mình sẽ giúp họ giải quyết vấn đề ra sao, từ đó dẫn tới quyết định mua hàng. Nhưng chúng ta không thể cứ thế yêu cầu người ta mua sản phẩm được. Ít nhất là không phải ngay từ đầu.

Lời chào hàng là một mệnh đề quan hệ. Và mọi mối quan hệ đều có những quy tắc.

Hầu hết chúng ta mời chào khách mua hàng như cách một cậu bé ngượng ngùng mời một cô gái hẹn hò. Chúng ta vụng về chạy theo cô ấy trên hành lang, giật mạnh tay cô ấy như cách các ông bố vẫn thường dạy và hỏi cô ấy có muốn đi xem phim với chúng ta và mẹ - người mới mua xe hay không. (Tôi đang nhắc đến câu chuyện của một người bạn.)

Ai mà biết được liệu mối quan hệ đó có thành công hay không? Hãy cùng hy vọng rằng cậu bé sẽ thu được thành quả tốt đẹp. Thế nhưng, nếu hiểu được cách thức vận hành của các mối quan hệ, cậu bé đã có thể làm tốt hơn nhiều. Và thực tế là các mối quan hệ phải được xây dựng từ từ.

Dù chúng ta đang nói về mối quan hệ lãng mạn, tình bạn hay mối quan hệ kinh doanh, tất cả đều phải trải qua ba giai đoạn. Và tất cả đều không thê được thực hiện một cách nóng vội.

Các giai đoạn của một mối quan hệ là:

1.	Tò mò

2.	Khai sáng

3.	Cam kết

[image: H_27_1]
Người ta không muốn được "khai sáng" (tìm hiểu nhiều hơn) trừ khi họ tò mò về bạn (bạn có thứ gì đó giúp họ tồn tại), và cho đến khi hoàn toàn hiểu rõ bạn có thể giúp họ tồn tại ra sao, họ sẽ không cam kết.

Mọi mối quan hệ của bạn đều đi qua ba giai đoạn này. Ngay cả mối quan hệ với các thương hiệu cũng vậy.



HÀNH TRÌNH CỦA MỌI KHÁCH HÀNG



Gần đây tôi mới biết đến thiết bị âm thanh chất lượng cao. Betsy và tôi sống ở Nashville, và bởi nơi đây có quá nhiều người hoạt động trong ngành công nghiệp âm nhạc nên chỗ chúng tôi thường là nơi tô chức những buổi tụ họp nhỏ của các nghệ sĩ đang trong quá trình thực hiện album.

Sau khoảng năm hay sáu bữa tiệc bất chợt như vậy, tôi nhận ra chất lượng của chiếc loa Bluetooth nhỏ bé trong bếp không đủ tốt.

Tôi dành một chút thời gian tìm kiếm trên Google và bắt gặp một công ty nhỏ nhận làm thiết bị âm thanh theo yêu cầu mang tên Oswalds Mill Audio. Những bức hình về loa và đầu đọc đĩa than của họ rất đẹp. Đầu đọc đĩa than nặng khoảng 36kg và bộ loa thì giống như được lấy về từ một sân vận động cũ. Tất cả được gắn trên một tấm gỗ đẹp đẽ và chàng trai đang chơi đĩa vinyl trong ảnh mặc chiếc áo len rất đẹp, dấu hiệu của một người am hiểu về hệ thống âm thanh. Dù sao đi nữa, có điểm gì đó rất khác biệt về hệ thống âm thanh này, đồng thời cách họ giới thiệu sản phẩm trên trang web cũng khiến tôi tò mò.

Nhưng bằng cách nào? Và tôi tò mò về điều gì?

Chút nữa tôi sẽ tiết lộ mình có mua bộ loa đó hay không, còn bây giờ, hãy cùng khám phá xem chúng ta cần làm gì đê khiến khách hàng cảm thấy hứng thú với một thương hiệu.



GIAI ĐOẠN 1:TÒ MÒ



Liệu người đó, sản phẩm hay dịch vụ đó có giúp tôi tồn tại? Giai đoạn đầu tiên của một mối quan hệ là tò mò. Đây là giai đoạn bạn gặp gỡ ai đó và muốn biết nhiều hơn về họ. Đó là người mà khi rời bữa tiệc, bạn hy vọng sẽ có cơ hội được tiếp xúc lần thứ hai. Có thể hai người học chung một trường, cũng có thế họ là một tiền bối trong ngành của bạn.

Từ trong vô thức, điều khiến bạn tò mò về người này chi có một: bạn có cảm giác họ sẽ giúp bạn tồn tại hoặc phát triển.

Có thể bạn đang băn khoăn xem làm thế nào một người có thê’ giúp bạn tồn tại chỉ nhờ vào việc học cùng một ngôi trường. Sự thật là, bộ lọc quyết định điều gì đóng góp vào sự phát triển của chúng ta nhanh nhạy và đặc biệt không tưởng. Bộ lọc của bạn là một công cụ cực kỳ tinh vi.

Người học cùng trường sẽ cứu bạn khỏi cảm giác cô đơn, để bạn biết rằng có ai đó cũng đi cùng hành trình với mình. Đó cũng là lý do khiến chúng ta có xu hướng tụ tập với nhũng người có chung hành trình - họ khiến chúng ta cảm thấy như mình có cả một bộ lạc.

Hơn nửa, cô đơn là một trạng thái rất dễ gây tôn thương. Loài người sống với gia đình và bộ lạc. Chúng ta có thể sẽ trải qua những khoảng thời gian một mình, nhưng hầu như lúc nào cũng muốn có người bên cạnh.

Khi gặp gỡ một người giống mình, chúng ta cảm thấy an toàn hơn, chủ yếu là vì chúng ta hiểu rõ người đó. Sự mơ hồ về một người sẽ khiến ta cảm thấy có chút bất an và sự tương đồng sẽ phá vỡ những rào cản đó nhanh hơn.

Nếu người chúng ta đang nói chuyện là tiền bối đã vào nghề trước mình vài năm thì cách họ giúp chúng ta tồn tại lại càng rõ ràng. Họ có thể giúp chúng ta tránh được nhũng "cú lừa" hay truyền lại một vài "chiến thuật" để thăng tiến nhanh hơn.

Không có suy nghĩ nào trong số đó diễn ra ở cấp độ ý thức, nhưng sự tồn tại của chúng thì không có gì phải bàn cãi.

Một người, sản phẩm hoặc thương hiệu có thể giúp chúng ta tồn tại hoặc phát triển sẽ "kích hoạt" cơ chế sinh tồn trong chúng ta, và chính cơ chế này làm gợi lên sự tò mò.

Bản chất của tò mò là những đánh giá chớp nhoáng

Bản chất của giai đoạn tò mò trong một mối quan hệ là những đánh giá chớp nhoáng. Việc quan sát tổng thể môi trường cũng giống như việc phân loại một tập thư. Mọi thứ chúng ta coi là thư rác, hoặc không liên quan đến sự tồn tại của chúng ta, đều đi vào thùng rác. Hóa đơn, thư từ của bạn bè hay các danh mục bán hàng mà chúng ta có thể sẽ hứng thú được gom vào một góc để phân loại sau. Ở giai đoạn tò mò này, chúng ta chỉ tạo hai tập lớn: giữ lại và hủy bỏ.

Đó là những gì diễn ra trong não bộ của khách hàng khi xem xét hàng nghìn công cụ marketing họ bắt gặp mỗi ngày. Phần lớn chỗ tài liệu đó sẽ bị bỏ đi, nhưng thi thoảng cũng có những thông điệp được giữ lại.

Tôi biết những điều đó nghe thật khắc nghiệt, nhưng nó hoàn toàn bình thường và dễ hiểu. Mỗi người đều cố gắng sống thật ý nghĩa, và không phải mọi người và mọi thứ đều có ích cho cuộc sống mà chúng ta đã lựa chọn.

Con người thu thập những nguồn lực về vật chất, tinh thân và xã hội giúp họ tồn tại. Cũng như những chú sóc trong sân nhà tôi lượm hạt, chúng ta góp nhặt những gì cần thiết đê sống sót trên hành tinh này. Và đó không phải chuyện xấu. Suy cho cùng, chúng ta là những động vật linh trưởng. Và bản năng sinh tồn của loài linh trưởng thì khỏi phải bàn rồi.

Thiếu đi bộ lọc tò mò, chúng ta sẽ khó mà tồn tại. Trên thực tế, những người này thậm chí còn chẳng bước nổi chân ra khỏi nhà mỗi sáng. Họ sẽ chỉ đứng trong bếp và thắc mắc cái lò nướng bánh hoạt động như thế nào. Tại sao ư? Vì bộ lọc tò mò không nói cho họ biết rằng họ không cần hiểu cơ chế hoạt động của lò nướng bánh và nếu không đi sớm họ sẽ bị muộn làm, thậm chí có thể mất việc nếu điều đó cứ liên tục xảy ra.

Điểm mấu chốt ở đây là: nếu bạn không nói cho ai đó biết bạn có thể giúp họ tồn tại ra sao, họ sẽ gạt bạn sang một bên - và tệ hơn là 'loại bỏ" bạn.

Trong lĩnh vực marketing, phân mở đầu của trang web, tiêu đề email, câu mở đầu của bản đề xuất, tiêu đề của các công cụ thu hút khách hàng, bài giới thiệu sản phẩm ngắn gọn, lời đầu tiên trong bài diễn văn và cả nghìn thứ khác phải thể hiện thật cô đọng cách bạn giúp người ta tồn tại. Nếu không, sẽ không có ai lắng nghe cả.

Làm thế nào để đi qua bộ lọc tò mò?

Vậy thì điều gì đã khiến tôi tò mò về thiết bị âm thanh đắt đỏ kia? Có một vài yếu tố, hầu hết đều diễn ra trong tiềm thức.

Yếu tố chính khơi gợi sự tò mò của tôi là địa vị. Hơn cả một hệ thống âm thanh chất lượng, thiết bị đẹp đẽ kia sẽ mang đến cho phòng khách của tôi một diện mạo và cảm giác tuyệt vời. Người ta sẽ nhớ đến tôi nhiều hơn khi họ thấy thiết bị đó (hoặc bộ não linh trưởng của tôi tin là như vậy) và những hình ảnh trên trang web cũng góp công không nhỏ. Không chỉ thế, chàng trai mặc áo len kia như hình ảnh phản chiếu cho những khao khát của tôi vậy. Ai mà không muốn trẻ lại mười tuổi, mặc chiếc áo len chất lừ và lắng nghe một bản nhạc của Al Green trong khi người bạn đời đang pha chế một ly cocktail cổ điển phía sau cơ chứ? Tuyệt vời quá đi mà!

Tôi biết những điều đó nghe thật phi lý, nhưng rất ít yếu tố khiến chúng ta tò mò thực sự có lý. Người ta không mua sản phẩm, bầu cử hay tham gia một phong trào vì họ suy nghĩ bằng lý trí. Nếu quan sát xung quanh, bạn sẽ thấy điều đó khá rõ ràng.

Dù sao đi nữa, mấu chốt ở đây là: Để khơi gợi được sự tò mò, bạn phải gắn sản phẩm của mình với thứ gì đó giúp người ta tồn tại.

Khách hàng không tò mò về bạn, họ tò mò về cách bạn giải quyết vấn đề của họ

Hầu hết các công ty đều phạm phải sai lầm lớn khi truyền tải câu chuyện của mình đến khách hàng, họ hành động như thể khách hàng đã cảm thấy hứng thú. Họ không hứng thú với câu chuyện của bạn. Thay vào đó, họ thích được mời chào vào câu chuyện mà cái kết là họ sẽ sống sót và chiến thắng.

Thay vì kể câu chuyện của chính mình, trong giai đoạn đầu tiên của kế hoạch marketing, bạn nên khơi gợi được sự tò mò ở khách hàng về cách phát triển câu chuyện của riêng họ theo hướng tích cực hơn.

Chỉ tò mò thôi chưa đủ

Nếu chỉ dừng lại ở sự tò mò thì tôi vẫn chưa sẵn sàng mua hệ thống âm thanh đắt đỏ kia. Tôi không mua dàn loa đó trong một giây bốc đồng. Tôi cần nhiều thông tin hon nữa.

Một cách vô thức, tôi đang dần chuyển sang giai đoạn thứ hai của mối quan hệ. Tôi muốn công ty “khai sáng" cho tôi chính xác thì sản phẩm sẽ làm tăng cơ hội tồn tại của tôi bằng cách nào.



GIAI ĐOẠN 2: KHAI SÁNG



Đây là quá trình khách hàng bắt đầu đặt niềm tin vào bạn. Nếu sự tò mò là yếu tố khiến chúng ta chú ý đến một thương hiệu thì sự khai sáng lại là thứ đưa chúng ta vào một mối quan hệ.

Tôi không nói về kiểu khai sáng "bạn sẽ hiểu ý nghĩa của vạn vật trong vũ trụ này". Tôi đang nói tới kiểu khai sáng giúp chúng ta hiểu được cách thức hoạt động của một thứ gì đó.
Người được khai sáng hiểu những điều mà người khác không hiểu. Bạn hoặc là hiểu các mảng kiến tạo di chuyển ra sao, hoặc là không hiểu. Điều tương tự cũng đúng với các lĩnh vực như vật lý, làm vườn, khoa học thần kinh hay cách làm đá bào. Ví dụ, ngoài cách ăn đá bào ra thì tôi chẳng hề biết gì về lĩnh vực đó cả.

Nếu muốn khách hàng tiến tới bước tiếp theo trong mối quan hệ với thương hiệu, bạn cần khai sáng cho họ về cách bạn giải quyết vấn đề của họ và giúp họ tồn tại.

 
    	Sau khi bạn đã khơi gợi được sự tò mò của khách hàng qua trang web, email hay một vài hình thức quảng cáo hoặc diễn thuyết khác, họ sẽ đặt câu hỏi, "Bằng cách nào?"





    	Bạn bán thuốc giải rượu. Nhưng nó hoạt động thế nào?




    	Bạn có thể cải thiện chất lượng giáo dục mà không cần tăng thuế. Nhưng bằng cách nào?




    	Bạn có thể "giải cứu" khu vườn của họ khỏi sâu bệnh. Nhưng bằng cách nào?



Giai đoạn tiếp theo của marketing nên khiến cho khách hàng hiểu được sản phẩm sẽ giải quyết vấn đề của họ như thế nào.

Xin lưu ý là tôi không hề nói bạn cần khai sáng cho khách hàng biết sản phẩm hoạt động ra sao.

Điều đó không quan trọng. Bạn cần cho họ biết sản phẩm giải quyết vấn đề của họ ra sao.

Và đừng quên, chúng ta không ở đây để kể câu chuyện của bản thân hay nói về sản phẩm. Chúng ta mời chào khách hàng đến với hành trình cải thiện cuộc sống thông qua việc sử dụng sản phẩm.

Khách hàng được mời đi trên hành trình đó muốn biết chúng ta có công cụ gì để hỗ trợ họ và chính xác là bằng cách nào những công cụ đó có thể giúp họ hoàn thành những nhiệm vụ trước mắt. Nếu còn băn khoăn về lợi ích sản phẩm mang lại, họ sẽ rời đi mà không mua hàng.

Khách hàng sẽ không tự đưa mình vào màn sương mù

Mơ hồ về điều gì đó là một tình huống nguy hiểm. Nếu bạn lái xe ở một đất nước có luật giao thông khác biệt, sự mơ hồ có thể khiến bạn bị thương. Nếu bạn mơ hồ giữa loại quả độc và loại có thể ăn được, bạn có thế sẽ mất mạng!

Não bộ của con người sản sinh cảm giác thoải mái khi hiểu tường tận về một vấn đề và ngược lại, cảm giác sợ hãi hoặc dè chừng khi còn mơ hồ. Đây là cơ chế sinh tồn cơ bản, nhưng lại là yếu tố rất ít công ty cân nhắc trong quá trình tương tác với khách hàng.

Khi một người ở trong trạng thái mơ hồ, họ cảm thấy nguy hiểm ở một mức độ nào đó. Vì thế, mọi người thường tránh xa những tình huống khiến họ bối rối và bước vào những bối cảnh họ hiểu rõ và có thể kiếm soát.

Nguyên lý này giải thích tại sao các chính trị gia với thông điệp đơn giản, dễ nhắc lại thường chiến thắng. Không phải vì kế hoạch của họ chắc chắn sẽ thành công hay đã được cân nhắc kỹ lưỡng, mà vì những người bỏ phiếu cảm thấy mình có thể hiểu được và gắn cảm giác thoải mái này với ứng cử viên đó.

Câu trả lời cho sự mơ hồ luôn là "Không".

Khi "khai sáng" cho khách hàng, bạn xua đi màn sương mù và giúp họ thấy rõ sản phẩm có thể giúp họ giải quyết vấn đề như thế nào.

Nếu như phần mở đầu của trang web, câu mở đầu của bản đề xuất hay lời đầu tiên trong bài diễn văn hướng tới khơi gợi sự tò mò, thì ý tiếp theo bạn cần triển khai chính là trả lời câu hỏi "bằng cách nào."

Hoạt động marketing của bạn nên khai sáng cho khách hàng
Tôi xây dựng StoryBrand, bộ phận marketing của BusinessMadeSimple, bằng cách sử dụng một tệp tin PDF để thu hút khách hàng tiềm năng mang tên "Năm thứ trang web của bạn nên có," vì khách hàng tiềm năng của tôi muốn tìm hiểu thêm. Tôi chứng minh thông điệp của họ chưa đủ rõ ràng và hướng dẫn cách làm rõ thông điệp cho một mục đích cụ thể. Các công cụ thu hút khách hàng tiềm năng đặc biệt thành công với tôi. Đó là một "bước tiếp theo" tuyệt vời trên hành trình xây dựng mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu.

Có rất nhiều cách để khai sáng cho khách hàng, chẳng hạn như đưa bản mô tả sản phẩm hoàn chỉnh ở phía cuối trang web vào một công cụ thu hút khách hàng, một sự kiện trực tiếp, một chuỗi email hoặc thậm chí một video.

Khi tìm thêm thông tin về công ty bán loa kia, tôi bắt gặp video người sáng lập giải thích về hoạt động của sóng âm. Hóa ra sóng âm thực sự chiếm không gian vật lý. Có sóng âm rộng một inch, một số khác rộng hai hoặc ba inch. Điều đó có nghĩa là nếu loa của bạn không có kích thước phù hợp để tạo sóng âm vật lý, chúng sẽ bị bóp méo.

Video đó giúp tôi hiểu được nhiều điều. Chẳng trách chiếc loa Bluetooth rẻ tiền trong bếp nhà chúng tôi lại "yếu thế" như vậy. Chiếc loa của tôi đang bóp méo những sóng âm quý giá!
Sau khoảnh khắc được khai sáng đó, tôi nhận ra tại sao âm thanh phát ra từ những chiếc loa mới đắt tiền này lại đem đến trải nghiệm xuất sắc đến thế. Và, tất nhiên, tôi muốn được trải nghiệm nhiều hơn nữa.

Có một điều mà video này đáng ra có thể làm tốt hơn, đó là kết nối sự khai sáng về cách thức hoạt động của chiếc loa với sự tồn tại của tôi. Chỉ một dòng đơn giản như "đó là lý do bạn bè không mấy ấn tượng với hệ thống âm thanh hiện tại của bạn, nhưng họ sẽ thực sự ngạc nhiên nếu bạn lắp đặt hệ thống của chúng tôi" sẽ giúp chiếc loa này đắt hàng hơn. Tại sao? Bởi giờ đây chiếc loa không chỉ giúp tôi nghe nhạc mà còn cho phép tôi gắn kết và phục vụ những người xung quanh.

Hãy nghĩ về chiến dịch marketing của mình. Liệu bạn có đang khơi gợi được sự tò mò ở khách hàng, rồi sau đó khai sáng cách bạn giải quyết vấn đề của họ, giúp họ tồn tại và cải thiện cuộc sống?

Ở phần sau của cuốn sách, chúng tôi sẽ hướng dẫn cách thực hiện từng bước một, còn bây giờ, bạn cần biết rằng việc hoàn thành hai bước này thôi vẫn chưa đủ. Chúng ta đã tiến vào mối quan hệ tin cậy với khách hàng, giờ là lúc khiến họ cam kết.



GIAI ĐOẠN 3: CAM KẾT



Đây là giai đoạn yêu cầu khách hàng đưa ra một quyết định có tính rủi ro. Hai lý do chính khiến khách hàng không đặt hàng là:


    	Thương hiệu không yêu cầu họ mua hàng.

    	Thương hiệu yêu cầu họ mua hàng quá sớm.




Việc đòi hỏi sự cam kết quá sớm trong một mối quan hệ sẽ không đem lại hiệu quả, bởi cam kết có tính rủi ro và việc đặt mình vào tình thế rủi ro đi ngược lại với cơ chế sinh tồn của chúng ta.

Việc khiến khách hàng tò mò và từ từ khai sáng cho họ sẽ làm giảm cảm giác mạo hiểm và tăng khả năng họ sẽ dành những đồng tiền vất vả kiếm được cho sản phẩm của chúng ta.

Thời cơ là tất cả
Ngày tôi gặp vợ, tôi lập tức biết rằng mình muốn cưới cô ấy. Và tôi cưới cô ấy thật. Tất nhiên là rất lâu sau đó. Nhưng buổi sáng hôm đó, tất cả những gì tôi có thể làm là kiên nhẫn chờ đợi và tiến từng bước nhỏ.

Tôi thường xuyên tới Đặc khu Columbia vì nhiệm vụ trong lực lượng dặc nhiệm của chính phủ, còn cô ấy làm ở cơ sở lưu trú của tôi. Mục tiêu duy nhất của tôi trong lần đầu gặp mặt buổi sáng hôm đó chỉ là không làm đổ cà phê ra áo khi ngồi nói chuyện ở bàn ăn. May mắn thay, tôi "sống sót" qua bữa sáng đó và nhận thấy cô ấy không có ý phản đối những cuộc trò chuyện trong tương lai.

Nhưng đó là khi tôi làm đảo lộn mọi thứ. Chúng tôi trò chuyện qua email trong suốt tháng sau đó, và tôi chưa từng thể hiện rõ ý định của mình. Thấy tôi không mời đi chơi, cô ấy cho rằng tôi chỉ muốn làm bạn và bắt đầu hẹn hò với người khác. Phải gần ba năm sau tôi mới có cơ hội sửa chữa sai lầm.

Đáng lẽ tôi nên nói từ sớm rằng tôi thích nói chuyện với cô ấy và những lần tới Đặc khu, tôi rất muốn hẹn gặp cô ấy. Nếu vậy, có lẽ tôi đã bắt đầu chuyện tình tuyệt vời này sớm hơn rồi.

Lý do tôi không mời cô ấy đi chơi cũng giống như lý do nhiều người trong chúng ta không yêu cầu khách hàng cam kết. Chúng ta sợ bị từ chối và không muốn người khác nghĩ mình quá vồn vã.

Thế nhưng, khi thời cơ đến, chúng ta hoặc phải thê’ hiện rõ ý định của mình, hoặc sẽ mất đi mối quan hệ đó.

Chúng ta thường cho rằng thụ động là một cách để tôn trọng khách hàng. Chúng ta không mời họ mua hàng vì không muốn họ cảm thấy phiền toái. Tuy nhiên, điều cuối cùng chúng ta muốn khách hàng nói chính là những câu kiểu như, "Tôi thực sự thích thương hiệu đó và coi họ như bạn bè, nhưng tôi không mua gì từ họ cả. Thật ra thì tôi đã gắn bó với đối thủ cạnh tranh của họ đó giờ."

Chậc.
Những người thông thái nói rằng chỉ có kẻ ngốc mới vội vàng, nhưng đến cuối cùng ngay cả người thông minh nhất cũng sẽ phải hành động.

Chậm rãi, nhưng vẫn phải tiến lên

Có một nút "Mua ngay" trên trang web không phải là biểu hiện vội vã. Khách hàng luôn muốn biết mối quan hệ này sẽ đi về đâu và bạn thì muốn chắc chắn họ biết đây là mối quan hệ kinh doanh, có bản chất giao dịch. Họ sẽ tôn trọng bạn vì đã trung thực. Có một nút lệnh "Mua ngay" hay "Gọi điện" trên trang web sẽ đảm bảo khách hàng hiểu được kiểu quan hệ bạn đang mời họ bước vào.

Những doanh nghiệp "thủ vai" bạn bè của khách hàng chỉ đê bán sản phẩm rồi kết cục sẽ thành người dùng và những kẻ bám đuôi. Là lãnh đạo doanh nghiệp, chúng ta phải trở thành những nhà tư vấn đáng tin cậy với khách hàng. Chúng ta không cần chiếm chỗ bố mẹ hay bạn đời của họ. Như vậy thì kinh dị quá.

Trong phần sau của cuốn sách, khi hướng dẫn cách lên bố cục trang web, chúng tôi sẽ chỉ cho bạn cách chào hàng mà không tạo cảm giác vồn vã.

Vồn vã, hấp tấp luôn là một vấn đề.

Khi mối quan hệ đi quá nhanh, khách hàng sẽ cảm thấy bất an. Lý do là vì mua hàng thực chất là quyết định bỏ một "tài nguyên" để đánh đổi lấy một thứ khác với hy vọng cơ hội tồn tại sẽ tăng lên. Nếu tính toán sai lầm, họ sẽ chịu mối đe dọa lớn hơn cả trước khi mua hàng.

Đó là lý do tại sao nhiều người ghét cái cánh nhân viên kinh doanh xe hơi vội vàng phi ra khi chúng ta bước vào khu đất để xem xe. Không ai muốn bị "gài" mất tài sản. Họ muốn được mời vào một hành trình và trên hành trình đó, họ khám phá ra một sản phẩm đáng giá có thế giúp họ tồn tại.

Những mối quan hệ xã hội cũng tương tự như vậy. Cân có thời gian để tiến đến giai đoạn cam kết trong một mối quan hệ.

Tại sao sự cam kết lại đòi hỏi thời gian? Vì cam kết là giai đoạn đầu tiên trong mối quan hệ mà tại đó, một người phải chấp nhận những rủi ro có tính toán. Cam kết là khi họ dấn thân vào cuộc.

Mối quan hệ vội vã thường không lành mạnh

Chắc hẳn ai cũng nhớ về những mối quan hệ thời trung học. Tuần này chúng ta có một người bạn thân nhất, rồi tuần sau lại là người khác. Chúng ta "cảm nắng" ai đó một tháng, để rồi tháng sau lại "đổ rầm" trước người khác. Càng trưởng thành, tốc độ của những thay đổi này càng chậm, đồng thời các mối quan hệ cũng trở nên lành mạnh hơn.

Nếu một người trưởng thành cứ vài ba tháng lại đổi người yêu, hầu hết mọi người đều sẽ cho rằng họ không lành mạnh và không muốn chấp nhận rủi ro ở bên cạnh họ.
Tôi nói đến chuyện này là vì khi chúng ta vội vã chốt đơn hay bán hàng, khách hàng sẽ thấy có mùi "chẳng lành".

phễu bán hàng của chúng ta cần thu hút mọi người bước vào một hành trình, và trên hành trình đó, họ không bao giờ bị "gài" hay ép buộc đưa ra quyết định khiến họ phải hối hận về sau. Đó là một trong những chìa khóa để trụ lại trong kinh doanh đến hàng thập kỷ, chứ không phải chỉ vài tháng.

Khi thúc giục khách mua hàng, kết quả chúng ta thu về chỉ là những vị khách đầy bức bối - hoặc tệ hơn, thô lỗ và không biết giới hạn. Kiểu thứ hai thường sẽ làm đảo lộn bộ phận chăm sóc khách hàng và gây ra nhiều vấn đề hơn so với giá trị đơn hàng.

Đúng là bạn sẽ luôn muốn mời khách mua hàng, nhưng nếu mối quan hệ tiến triển với tốc độ phù hợp thì việc chào hàng, ngay cả khi khách chưa sẵn sàng, cũng sẽ không phá hỏng "mối làm ăn" này. Hãy luôn khơi gợi sự tò mò trong khi làm rõ thông tin cho khách hàng, điều đó cho phép họ từ chối đề nghị mua hàng của bạn nhưng vẫn muốn biết nhiều hơn.

Mấu chốt của marketing - và bán hàng - là mời khách hàng tham gia một hành trình với tốc độ của một mối quan hệ tự nhiên và lành mạnh.

Để tạo mối quan hệ tốt, bạn phải giữ liên lạc
Vậy thì đâu mới là tốc độ phù hợp? Theo tôi, với hầu hết các sản phẩm, khách hàng cần trải nghiệm khoảng tám điểm tiếp xúc trước khi sẵn sàng đặt hàng.

"Điểm tiếp xúc" trong bối cảnh này là email, lượt truy cập trang web, quảng cáo trên radio, thông điệp họ nghe được hay bất kỳ công cụ marketing nào khác từ phía bạn.

Tin buồn là, để những điểm tiếp xúc này đến với khách hàng tám lần thì bạn cần phải phát ra hàng tá tương tác mà nhiều khả năng sẽ bị phớt lờ. Nói cách khác, bạn có thể phải cố gắng đến năm chục lần chỉ để có được sự chú ý của khách hàng.

Sản phẩm có giá trị càng nhỏ, họ càng nhanh chóng đưa ra quyết định mua, đồng nghĩa với việc yêu cầu ít điểm tiếp xúc hơn. Ngược lại, sản phẩm càng đắt tiền, họ càng cần nghe ngóng từ phía bạn trước khi mạo hiểm.

Cách tốt nhất để duy trì mối quan hệ với một khách hàng là gửi email. Tùy vào kiểu chiến dịch email bạn đang kiến tạo, bạn sẽ tiếp tục khơi gợi sự tò mò, khai sáng và rồi kêu gọi hành động.

Ở phần thảo luận về email trong cuốn sách này, chúng tôi sẽ giúp bạn tạo những email thực hiện được cả ba chức năng trên. Thế nhưng, điều quan trọng nhất với bạn vẫn là những email chốt đơn hàng.

Bạn có thể mời chào khách hàng bước vào hành trình xây dựng mối quan hệ đáng tín và mua sản phẩm hoàn toàn bằng email.

Bạn nên có một chiến dịch email cho mỗi sản phẩm. Như vậy, nhân viên kinh doanh của bạn cũng nên tương tác với khách hàng qua các giai đoạn của một chiến dịch email.

Phễu bán hàng kiểm soát tốc độ của mối quan hệ
Trong một mối quan hệ, có những câu chuyện bạn phải nói ra ở buổi hẹn thứ tư hoặc năm, tuyệt đối không phải buổi hẹn đầu tiên. Cần có thời gian để hình thành sự thân mật và lòng tin.

Phần còn lại vùa cuốn sách sẽ trình bày cách tạo phễu bán hàng giúp xây dựng niềm tin với khách hàng một cách tự nhiên và an toàn.

Khi tạo phễu bán hàng, bạn sẽ khơi gợi được sự tò mò của khách, khai sáng cho họ và hướng đến những cam kết. Các thành tố trong phễu bán hàng sẽ thực hiện những công việc này và chúng sẽ trùng lặp ở một mức độ nào đó, nhưng rồi cuối cùng, khách hàng sẽ thích tương tác với thương hiệu của bạn vì bạn tôn trọng quyền tự quyết và không gian riêng của họ.

[image: H_49]
Đánh giá điếm mạnh của chiến dịch marketing
Bạn có đang khơi gợi được sự tò mò của khách hàng qua trang web, biển quảng cáo, những trang đề xuất đầu tiên của kết quả tìm kiếm và những đề tài thảo luận mà nhân viên kinh doanh áp dụng không?

Bạn có đang xây dựng được lòng tin nơi khách hàng bằng cách giải thích rõ bạn có thế giải quyết vấn đề như thế nào và giúp họ tồn tại ra sao không?

Bạn có đang mời khách mua hàng bằng những yêu cầu trực tiếp và thoải mái không?

Khi đã tạo được phễu bán hàng, bạn sẽ mời khách hàng bước vào một mối quan hệ tin tưởng, mang lại cảm giác an toàn, nhất quán và hữu ích với cuộc sống của họ.

Người ta yêu mến một thương hiệu vì những lý do giống như khi yêu một người. Thương hiệu đó giúp họ tồn tại và thu về "lợi suất" lớn từ khoản đầu tư vào vị thế xã hội, cảm xúc hay tài chính.

Sẽ thế nào nếu phần lớn quá trình xây dựng niềm tin đó được tự động hóa? Sẽ thế nào nếu khoảnh khắc bạn hay một nhân viên kinh doanh gặp mặt khách hàng tiềm năng đem lại cảm giác như đó đã là buổi hẹn thứ tư hoặc thứ năm giữa vị khách đó và thương hiệu?

Doanh số của bạn sẽ tăng thêm bao nhiêu nếu tại thời điểm bạn tương tác với một khách hàng tiềm năng, sự tò mò đã được khơi gợi và thương hiệu của bạn đã giải thích được cách bạn giải quyết vấn đề của họ?

Khách hàng cũng có thể yêu thương hiệu của bạn. Chỉ cần mời họ bước qua các giai đoạn của một mối quan hệ với tốc độ phù hợp.

Chiến lược Marketing Là Chuyện Nhỏ sẽ dẫn đường cho bạn.


3.GIỚI THIỆU CHIẾN LƯỢC MARKETING LÀ CHUYỆN NHỎ


Rất nhiều công ty nhầm lẫn giữa xây dựng thương hiệu với marketing, và nhầm lẫn tai hại đó lấy đi của họ hàng triệu đô la.

Xây dựng thương hiệu ảnh hưởng đến cảm nhận của khách hàng về một thương hiệu, trong khi mục tiêu của marketing là truyền tải một đề xuất cụ thể.

Xây dựng thương hiệu liên quan nhiều đến phông chữ, màu sắc và thiết kế, trong khi marketing dùng đúng từ để khơi gợi sự hứng thú của khách và chốt đơn hàng.

Hầu hết chúng ta đều để tâm đến mặt hình thức và cảm nhận về thương hiệu mà bỏ qua việc truyền tải những điều khách hàng thực sự tìm kiếm: một giải pháp cho vấn đề của họ.

Hãy tưởng tượng việc bạn là huấn luyện viên của một đội bóng đang chơi tại NFL[2]và dành tới 90% thời gian đế chọn logo mới cho đội, thiết kế đồng phục mới và "xây dụng thương hiệu" cho những món quà kỳ niệm mà đội sẽ tặng cho người hâm mộ vào ngày thi đấu? Trong khi đó, điều cốt lõi là luyện tập cho trận đấu thì vẫn chưa được thực hiện.

Dù đồng phục có đẹp cỡ nào đi nữa, đội của bạn vẫn sẽ thua.

Chúng ta dễ dàng nghĩ rằng việc xây dựng thương hiệu quan trọng hơn marketing. Chúng ta xem trận Super Bowl[3] và thấy xúc động khi quảng cáo mới của Coca-Cola xuất hiện. Chúng ta muốn mọi người cảm thấy công ty của mình cũng tuyệt vời như vậy. Nhưng chúng ta quên mất rằng Coca- Cola vốn đã là một thương hiệu nổi như cồn. Sản phẩm đó đã ra mắt từ thế kỷ XIX và được quảng cáo một cách thông minh trong giai đoạn đầu thế kỷ XX. Hàng triệu đô la đã được tiêu vào việc nói cho thế giới biết Coca-Cola là gì. Không chỉ vậy, tất cả chúng ta đều từng uống và yêu thích nó. Độ phổ biến thương hiệu khủng khiếp đó đồng nghĩa với việc họ có khả năng đẩy mạnh xây dựng thương hiệu và thu hẹp marketing.


[2]Giải Bóng bầu dục Hoa Kỳ (National Football League).
  [3]Trận chung kết hẩng năm của NFL.
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PHẦN II



Phần thứ hai của Marketing Là Chuyện Nhỏ chính là quy trình từng bước để tạo nên năm công cụ marketing bạn cần cho phễu bán hàng.

Tôi xin nhắc lại, các công cụ bạn sẽ xây dựng là:


    	Câu chủ đề.


    	Trang web hoặc trang đích.


    	Tệp tin PDF lưu lại thông tin khách hàng tiềm năng.


    	Chiến dịch email nuôi dưỡng khách hàng tiềm năng.


    	Chiến dịch email bán hàng.





Khi đã hình thành và áp dụng năm công cụ marketing này, doanh nghiệp của bạn sẽ bắt đầu phát triển.

Mà dù sao thì bạn cũng hãy quyết tâm hoàn thành quy trình này. Dù bạn là CEO hay đơn giản chỉ là người đứng đầu một bộ phận, việc học cách tạo phễu bán hàng và triển khai kế hoạch marketing cũng sẽ tạo cho bạn lợi thế trước hàng tá những nhà marketing chuyên nghiệp ngoài kia. Hầu hết các công ty marketing đều tin rằng đây là một môn nghệ thuật chứ không phải một ngành khoa học. Mặc dù đúng là có yếu tố nghệ thuật, nhưng về bản chất nó vẫn là một ngành khoa học. Một thứ mà bạn có thể học.

Từ hôm nay, tôi "phong" bạn là một nhà marketing bán thời gian. Dù bản mô tả công việc của mình là gì, hãy cập nhật thêm phần "nhà marketing bán thời gian" và bắt tay vào sáng tạo, hoàn chỉnh và triển khai kế hoạch này.

À mà cũng đừng quên tận hưởng niềm vui nhé.

Giờ thì hãy bắt tay vào xây dụng kế hoạch marketing hiệu quả nào. 

4. TẠO CÂU CHỦ ĐỀ

Câu nói thần kỳ giúp doanh nghiệp phát triến thực sự tồn tại.

Bạn có nhớ hồi nhỏ, chúng ta vẫn thường chơi với đũa thần làm từ chiếc que ở sân nhà? Chúng ta sẽ chỉ đũa vào con mèo và bảo nó biến thành con thỏ, triệu hồi sức mạnh của vũ trụ với câu thần chú "úm ba la".

Không biết bạn thế nào, chứ chú mèo của tôi chưa bao giờ biến thành thỏ cả.

Một chiều nọ, tôi đã cố gắng "hồi sinh" con cá vàng của em gái khi chúng tôi từ nhà thờ về và phát hiện nó đang nổi lềnh phềnh trong bình. Đó quả là một điều kỳ diệu. Tôi lẩm nhẩm cầu nguyện trong khi tay đang cầm thìa đào hố sau sân, thế rồi đột nhiên con cá bắt đầu quẫy.

Ngoài sự kiện cá vàng (mà cho đến nay tôi vẫn nghĩ là sự chữa lành nhờ đức tin), tôi chẳng một thành công nào trên con đường phép thuật.

Tôi từ bỏ ước mơ khi, dù mở to mắt và tập trung hết sức, tôi cũng không thể khiến bác minh tỉnh dậy và mở nắp quan tài trong đám tang của chính ông.

Và thế là tôi không còn tin vào phép màu nữa.

Cho đến khi...

Cho đến khi tôi khám phá ra sức mạnh của câu chủ đề.



NGÔN TỪ KIẾN TẠO NÊN THẾ GIỚI



Thế giới của chúng ta được tạo nên bằng từ ngữ. Mọi thứ mà nhân loại tạo ra đều bắt đầu khi con người nói với nhau những điều như, "Sẽ thế nào nếu chúng ta dựng tường ở đây" hay "Hãy sơn màu đó đi".

Ngôn từ kiến tạo nên thế giới - không chỉ thế giới vật chất, mà là cả thế giới trong nhận thức của chúng ta.

Bạn và tôi hiểu rằng một vài người quan trọng hơn những người khác, chỉ đơn giản vì ai đó đã sáng tạo ra từ vua và nữ hoàng, rồi gán những từ ngữ đó cho những cá nhân cụ thể.

Nhờ từ ngữ, thế giới của chúng ta được sắp xếp đâu vào đấy. Thứ bậc, thị trường nhà đất, tình cảm lãng mạn và cả những thỏa thuận toàn cầu, tất cả đều là những công trình được xây dựng bằng từ ngữ.

Ngay cả Moses cũng cho rằng thế giới được kiến tạo nhờ những lời thì thầm của Thiên Chúa.

Theo câu chuyện nổi tiếng nhất về nguồn gốc loài người, Thiên Chúa đã tạo ra chúng ta bằng lời nói.

Không một cây búa, lưỡi dao hay máy xúc nào có thể mạnh mẽ hơn một lời được nói ra.

Ấy vậy mà chúng ta lại đang sử dụng ngôn từ một cách hết sức tùy tiện. Chúng ta không có ý thức điều chỉnh nó để xây dựng nên một cuộc sống tốt đẹp hơn.



NGÔN TỪ BẺ KHÓA



Bạn tôi, Lanny, có sở thích phá khóa. Anh ấy thích những thử thách, cả về thể chất lẫn trí tuệ, và bắt đầu làm chuyện đó như một cách để giải tỏa đầu óc.

Anh ấy thực sự đã mua một bộ công cụ và một bộ khóa bằng thủy tinh để thực hành, thứ giúp anh ấy thấy được những công cụ nhỏ bé kia hoạt động như thế nào.

Sở thích đó mang lại nhiều lợi ích. Mỗi năm vài lần, anh ấy giúp người ta mở khóa ô tô hay tự mở khóa cửa phòng khách sạn khi làm mất chìa. Có lần, trên một đường băng ở Haiti, anh ấy phá khóa máy bay vì, không đùa đâu, vị phi công của chính chiếc máy bay ấy đang bị nhốt bên ngoài!

Sự thật là tôi vẫn không tin vào phép màu, nhưng tôi tin rằng việc dùng đúng từ ngữ, theo đúng trình tự, có thể "bẻ khóa" cánh cửa dẫn vào bộ não của người khác. Chúng ta chỉ cần một chút hỗ trợ. Chúng ta cần công cụ và một quá trình.

Công cụ với quyền năng lớn nhất mà chúng ta có thể dùng để mở ra những cánh cửa chính là câu chủ đề.



NGÔN TỪ MỞ RA NHỮNG CÁNH CỬA



Câu chủ đề là một lời giải thích rõ ràng và súc tích về sản phẩm bạn đang chào bán. Đó là công cụ toàn năng nhất bạn có thể dùng để khiến khách hàng tò mò về thương hiệu.

Câu chủ đề cưa đổ mọi người thay vì khiến họ mất hứng trong một bữa tiệc cocktail.



Ý tưởng về câu chủ đề là nét đặc trưng của khung Marketing Là Chuyện Nhỏ, nhưng nó không bắt nguồn từ chúng tôi.

Nó tới từ Hollywood.

Khi một biên kịch viết kịch bản phim, họ cũng phải viết được một câu mô tả khiến các nhà đầu tư muốn chấp nhận mạo hiểm vì câu chuyện. Sau khi kịch bản được phát triên hoàn chỉnh, cũng chính câu chủ đề đó là yêu tố khiến bạn muốn xem phim.

Khi lướt điện thoại để tìm kiếm bộ phim dành cho tối nay, bạn sẽ đọc được những câu chủ đề. Thường được gọi là phần tóm tắt, đây là phần mô tả giới hạn trong một câu về câu chuyện bạn muốn mời người khác trải nghiệm.

Một câu chủ đề mơ hồ hay khó hiểu sẽ cướp đi của nhà sản xuất hàng triệu đô la doanh thu tiền vé.

Một câu chủ đề tệ hại có thể nhấn chìm cả bộ phim, dù nội dung của nó có xuất sắc thế nào.

Một số người làm kinh doanh giỏi tạo ra sản phẩm hơn là quảng cáo chúng. Tương tự, một số biên kịch giỏi xây dựng một bộ phim hơn là mô tả cốt truyện hay giải thích ý nghĩa.

Nhưng để có được thành công về tài chính, chúng ta cần giỏi cả hai.



SAU ĐÂY LÀ CÁCH TẠO CÂU CHỦ ĐỀ



Câu chủ đề bao gồm ba phần – vấn đề, giải pháp và kết quả.

Hãy cùng xem bạn cần làm gì để tạo ra một câu chủ đề "chất lừ" nhé!

Cấu trúc cùa nó bao gồm:



BƯỚC 1: VẤN ĐỀ



Khi mô tả câu chuyện bạn đang mời khách hàng bước vào, hãy nhớ luôn bắt đầu với vấn đề.

Vấn đề chính là lưỡi câu.

Nếu không có vấn đề, câu chuyện sẽ không bao giờ được bắt đầu.

Sau đây là một ví dụ:

Sáng hôm qua tôi thức dậy, đi vào bếp và bật máy pha cà phê lên. Tôi đợi máy pha chế xong và rót một lượng đủ uống vào cốc để khởi đầu ngày mới. Tôi ngồi xuống chiếc bàn trong bếp, uống cà phê và đọc tờ báo buổi sáng...

Xét về lý thuyết thì đây đúng là một câu chuyện. Nó có nhân vật đang thực hiện hành động. Vấn đề ở đây là câu chuyện này chẳng mấy thú vị. Trên thực tế, khi đọc nó, nhiều người sẽ băn khoăn khi nào câu chuyện mới bắt đầu. 

Nhưng đó đâu phải điều bạn thực sự mong đợi! Điều bạn mong đợi là một thách thức nào đó xảy ra với nhân vật chính.

Chờ đợi câu chuyện bắt đầu, về bản chất, chính là chờ đợi một vấn đề mà vị anh hùng phải vượt qua. Bạn đang kỳ vọng điều gì đó khó khăn, gian khổ, đáng sợ hay đau thương xảy ra.

Mọi chuyện cũng tương tự như vậy khi chúng ta nói về sản phẩm. Chúng ta cần đến được vấn đề càng nhanh càng tốt. 

Hãy thử viết lại câu chuyện trên như sau nhé: 

Sáng hôm qua, tôi tỉnh dậy và vào bếp bật máy pha cà phê. Khi nhìn về phía góc bếp, tôi thấy vài mảnh kính vỡ trên sàn và ngũ cốc thì vương vãi khắp nơi. Rồi đột nhiên, một con sóc chẳng biết từ đâu ra, bổ nhào xuống từ chùm đèn phía trên đảo bếp!

Đó là một phần mở đầu hay. Chúng ta đều bị thu hút. 

Câu chuyện chỉ bắt đầu khi bạn đưa ra vấn đề. 

Việc đưa ra vấn đề mang lại giá trị cho sản phẩm

Hãy tưởng tượng bạn đang tham dự một bữa tiệc cocktail và gặp gỡ hai đầu bếp gia đình. 

Khi bạn hỏi người thứ nhất về nghề nghiệp, họ trả lời rằng mình là đầu bếp gia đình. Bạn tò mò muốn biết họ khởi nghiệp như thế nào, họ nấu cho ai, rồi câu chuyện nhanh chóng chuyển hướng sang nhà hàng yêu thích của họ trong khu. Bạn không hề nghĩ mình sẽ cần đến dịch vụ của họ. 

Nhưng khi bạn gặp người còn lại và đặt câu hỏi tương tự, cô ấy trả lời thế này. 

"Anh biết đấy, bây giờ nhiều gia đình khó mà quây quần với nhau bên mâm cơm được, và khi có thể sắp xếp một bữa như vậy, họ lại không ăn những thực phẩm lành mạnh. Tôi là một đầu bếp gia đình..." 

Người đầu bếp thứ hai nói chuyện thu hút hơn nhiều. Thực tế, khi cô ấy nói, bạn bắt đầu hình dung ra cảnh cô ấy đến nhà và nấu ăn cho gia đình bạn.

Tại sao?

Vì cô ấy nêu lên vấn đề mình giải quyết trước khi nói ra giải pháp. 

Một lý do khác để dùng một vấn đề làm tiền đề cho câu chủ đề là bởi việc đưa ra vấn đề sẽ giúp mang lại giá trị rõ rệt cho sản phẩm. 

Đưa ra vấn đề là một cách để khắc sâu ấn tượng vào tâm trí khách hàng

Hãy nhớ luôn bắt đầu câu chủ đề bằng cách đưa ra vấn đề. 

Đâu là phản ứng hiển nhiên khi đồng nghiệp của bạn kêu đau đầu? 


    	Đồng nghiệp: "Tôi đau đầu quá." 


    	Bạn: "Có cần một viên Advil không?" 





Bạn sẽ hiếm khi nghĩ đến một thương hiệu nếu không gán thương hiệu đó với giải pháp cho một vấn đề. 

Nếu bạn muốn được khách hàng nhớ đến, hãy gán sản phẩm hoặc dịch vụ của mình với giải pháp cho một vấn đề.

Tại sao nên bắt đầu câu chủ đề bằng cách đưa ra vấn đề? (1) Vì vấn đề chính là lưỡi câu, (2) vì vấn đề mang lại giá trị cho sản phẩm và dịch vụ của bạn, và (3) vì đưa ra vấn đề là một cách hay để khắc sâu ấn tượng vào tâm trí khách hàng.

Ví dụ khác:
Phòng khám nha khoa: Nhiều bậc phụ huynh cảm thấy mệt mỏi khi nghĩ về việc thuyết phục bọn trẻ đi khám nha sĩ.

Cửa hàng xe đạp Nashville: Với con số 110 người chuyến đến Nashville mỗi ngày, người ta đang tốn ngày càng nhiều thời gian ngồi trên các phương tiện giao thông.

Công ty marketing: Nhiều doanh nghiệp không có đủ thời gian và trình độ chuyên môn để xây dựng một trang web hiệu quả.

 Những điều cần lưu ý

   
    	Sai lầm lớn nhất nhiều công ty mắc phải khi xây dựng phần này là không thực sự mở đầu bằng vấn đề. Tôi biết điều này nghe thật đơn giản, nhưng lại thường hay xảy ra. Hãy chắc chắn câu đầu tiên của bạn thể hiện được rõ ràng vấn đề và chắc chắn đó là "nỗi đau" mà người ta thực sự cảm nhận được.


    	Đừng cố đưa mọi vấn đề khách hàng gặp phải vào câu chủ đề. Hãy đưa ra duy nhất một vấn đề và biến nó thành vấn đề nhiều người gặp phải nhất. Đây không phải chỗ để nói về mọi vấn đề mà bạn cần giải quyết. Đây là "lưỡi câu" để khơi gợi sự tò mò. Bạn có thế nói về những vấn đề khác ở những phần khác của phễu bán hàng, nhưng trong câu chủ đề, hãy chỉ nói về một thứ thôi.


    	Hãy đảm bảo công ty của bạn thực sự giải quyết được vấn đề bạn đưa ra. Có thể khách hàng phải đối mặt với rất nhiều vấn đề, nhưng nếu bạn không thế giải quyết, đừng đề cập tới chúng.


    	Hãy nghĩ xem bạn khác biệt thế nào so với đối thủ cạnh tranh. Nếu bạn hoạt động trong một ngành công nghiệp "đông đúc", hãy nói về một vấn đề phát sinh từ dịch vụ cùa đối thủ. Hãy tận dụng không gian này để tạo ra sự khác biệt với đối thủ.






BƯỚC 2: GIẢI PHÁP



Sau khi tạo được nút thắt bằng cách đưa ra vấn đề, khách hàng đã sẵn sàng lắng nghe giải pháp của bạn.

Việc nêu ra vấn đề trước sẽ làm tăng giá trị của giải pháp bạn mang lại.

Chúng ta tồn tại được trong ngành này là nhờ việc mang đến giải pháp cho một vấn đề. Và bạn mua một sản phẩm cũng chỉ vì nó giải quyết được vấn đề.

Ý thứ hai trong câu chủ đề nên mang màu sắc của một lời tiết lộ. Khi khách hàng nghe (hoặc đọc) về vấn đề, họ bắt đầu tự hỏi làm thế nào để giải quyết nó. Trong đầu họ dần hình thành sự kỳ vọng và họ bị thu hút (thay vì tảng lờ) khi bạn hé lộ giải pháp mình cung cấp.

Đảm bảo giải pháp được kết nối với vấn đề

Khi tạo câu chủ đề, nhiều người không kết nối được vấn đề và giải pháp. Họ sẽ nói điều gì đó kiểu như:

Rất nhiều người trải qua tình trạng mệt mỏi vào giữa ngày. Công thức vitamin được cấp bằng sáng chế của chúng tôi là sản phẩm tạo nên bởi mười chuyên gia dinh dưỡng hàng đầu thế giới...

Thông tin một nhóm chuyên gia dinh dưỡng đã tạo nên công thức vitamin của bạn không giải thích được rõ ràng sản phẩm này sẽ giúp giải quyết vấn đề của khách hàng như thế nào.

Tôi biết việc cưỡng lại sức hấp dẫn muốn nói về việc nhà sáng lập đã gây dựng công ty như thế nào hay bạn đã đạt được những giải thưởng gì là rất khó, nhưng đừng để bị cuốn vào đó. Câu chủ đề chỉ cần giải thích được xem bạn giải quyết vấn đề của khách hàng như thế nào.


Hãy thử lại nhé:

Rất nhiều người trải qua tình trạng mệt mỏi vào giữa ngày. Chúng tôi đã tạo ra một công thức vitamin đem lợi cho bạn năng lượng cân bằng từ sáng tới tối...

Có thể đề cập đến thông tin về các chuyên gia dinh dưỡng sau. Nhưng đừng bỏ lỡ cơ hội trình bày rõ vấn đề và giải pháp để ấn tượng đầu tiên về sản phẩm cũng như dịch vụ sẽ tồn tại thật bền lâu.

Tháo gỡ nút thắt

Một sai lầm nữa nhiều người mắc phải khi trình bày giải pháp cho vấn đề là quá dài dòng.

Bạn không cần phải viết ra cả một vở kịch.

Cái nguy hiểm của việc quá dài dòng là nhiều khả năng câu chủ đề của bạn lại đặt ra những nút thắt khác.

Nhiệm vụ của thành phần thứ hai trong câu chủ đề là tháo gỡ chứ không phải đặt ra nút thắt.

Những lời tuyên bố như "Công nghệ GPS của chúng tôi cho phép những máy xén cỏ không người lái nhận được chỉ dẫn từ mười vệ tinh nhân tạo"
sẽ làm dấy lên hàng tá câu hỏi về vệ tinh nhân tạo và rô bốt, khác với câu "Máy xén cỏ của chúng tôi giống máy hút bụi thông minh ở chỗ nó sẽ dọn sạch cỏ mà không cần bạn phải đổ một giọt mồ hôi".

Đừng tỏ ra dễ thương hay hàm ý

Ngôn ngữ kiểu dễ thương hoặc hàm ý gần như là kẻ thù truyền kiếp của tính rõ ràng. Sự rõ ràng giúp bạn bán hàng, còn sự dễ thương và hàm ý lại gây hoang mang.

Thông thường, giải pháp có thể đơn giản chính là bản thân sản phẩm.
Dưới đây là những ví dụ điển hình:


    	Chúng tôi có loại thuốc mới chữa chứng đau nửa đầu.

    	Xe tải của chúng tôi chạy bằng khí tự nhiên.

    	Những tấm lợp chúng tôi lắp đặt trên mái nhà của bạn rất bền và đảm bảo không bao giờ bị rò rỉ.



Những tuyên bố đơn giản đó đem lại hiệu quả không tưởng cho việc bán hàng. Nhưng bạn sẽ ngạc nhiên khi thấy rất ít doanh nghiệp thực sự trình bày được giải pháp của họ theo cách đơn giản như vậy.

Thay vào đó, chúng ta thường nghe thấy những câu như "Hãy biến chứng đau nửa đầu thành quá khứ", "Giải pháp hiệu suất nhiên liệu vì tương lai" hay "Mưa làm gì có cửa vào nhà bạn!"

Những cách diễn đạt dễ thương và hàm ý đó sẽ không giúp bạn bán được hàng. Đừng suy nghĩ quá nhiều về yếu tố giải pháp trong câu chủ đề. Giải pháp là phần dễ nhất. Đó chính là sản phẩm của bạn.

Hãy trình bày rõ ràng về sản phẩm và sau khi đã được nghe cách bạn giải quyết vấn đề, khách hàng sẽ bắt đầu gán bạn và sản phẩm với giải pháp cho vấn đề của họ.

Khi bắt đầu trình bày giải pháp cho vấn đề của khách hàng, hãy làm ba điều sau:


    	Kết nối trực tiếp giải pháp với vấn đề.

    	Mở nút thắt.

    	Ưu tiên tính rõ ràng hơn là sự dễ thương và hàm ý.



Ví dụ khác:

Phòng khám nha khoa: Tại Kid's Teeth, phòng khám vui nhộn và thân thiện của chúng tôi sẽ khiến bọn trẻ cảm thấy thoải mái.

Cửa hàng xe đạp Nashville: cửa hàng xe đạp Nashville sẽ mang đến chiếc xe đạp điện hoàn hảo cho bạn.

Công ty marketing: Tại John Doe Marketing, chúng tôi xây dựng cho bạn một trang web ấn tượng với mức giá phải chăng.

Những điều cần lưu ý


    	Giữ mọi thứ đơn giản. Các công ty thường phạm phải lỗi dùng ngôn ngữ chuyên ngành - những từ khó hiểu hoặc nghe không xuôi tai. Hãy đảm bảo phần này phải thật rõ ràng và dễ lặp lại.

    	Đưa tên của bạn vào giải pháp. Bằng cách đưa tên công ty vào giải pháp, bạn đang gán thương hiệu của mình với vấn đề được giải quyết.

    	Đảm bảo giải pháp có liên quan tới vấn đề bạn nêu ra. Câu chủ đề phải có tính liên kết.

    	Đừng cố giải thích mọi thứ bạn làm cho khách hàng trong phần này. Đây chỉ là bản mô tả ngắn gọn và rõ ràng về dịch vụ mà bạn cung cấp.



BƯỚC 3: KẾT QUẢ

Phần cuối cùng của câu chủ đề là phần tất cả mọi người đang mong chờ.

Mỗi từ ngữ, mỗi hình ảnh, mỗi âm thanh trong bộ phim đều hướng tới một cảnh cụ thể. Đôi khi còn được gọi là cảnh cao trào hay cảnh bắt buộc, phân cảnh quan trọng đó đến ở cuối phim và giải quyết mọi mâu thuẫn.

Tommy Boy cứu công ty của bố.

Rudy cuối cùng cũng được chơi bóng cho Notre Dame.

Erin Brockovich thắng kiện.

Phần thứ ba của câu chủ đề nên giải quyết tất cả những căng thẳng bạn tạo ra trong phần đầu tiên.

Vấn đề, giải pháp và kết quả phải liên kết với nhau

Khi viết câu chủ đề, nhiều người không kết nối được vấn đề, giải pháp và kết quả.

Ví dụ:

Nhiều gia đình khó tìm được thời gian quây quẩn bên nhau, nhưng tại Trại hè Gia đình Acorn, chúng tôi sẽ xóa bay những mùa hè tẻ nhạt và đem lại cho các gia đình những ký ức khó phai...

Nghe thì có vẻ hay đấy, nhưng hãy phân tích sâu hơn nhé. Vấn đề là các gia đình không dành thời gian bên nhau, nhưng giải pháp lại nói về những mùa hè tẻ nhạt. Câu đó cũng ổn thôi, nhưng sẽ tốt hơn nhiều nếu bạn có thể kết hợp cả ba yếu tố.

Ví dụ:

Nhiều gia đình khó tìm được thời gian quây quần bên nhau, nhưng tại Trại hè Gia đình Acorn, thời gian như dừng lại và các gia đình có thể cùng nhau tạo nên những kỷ niệm khó phai...

Bạn thấy sự khác biệt rồi chứ? Khi cả ba yếu tố được kết nối với nhau, câu chuyện sẽ trở nên sáng tỏ và người nghe cũng cảm thấy thoải mái trước sự rõ ràng.

Liên tục đặt câu hỏi "kết quả là..." để đi tới giải pháp

Khi viết phần giải pháp cho câu chủ đề, bạn sẽ muốn chạm tới kết quả cuối cùng mà khách hàng sẽ trải nghiệm. Và bạn muốn kết quả đó phải hữu hình. Hãy biến kết quả thành thứ gì đó họ có thể nhìn thấy hoặc cảm nhận được.

Nếu là thợ lợp mái, có thể bạn sẽ muốn nói "Bạn sẽ có một mái nhà kiên cố", nhưng nếu bổ sung phần "kết quả là" vào cuối, bạn sẽ còn đi xa hơn.

Ví dụ: Bạn sẽ có một mái nhà kiên cố và kết quả của nó là một căn nhà vững chãi, không bao giờ khiến bạn phải lo lắng.

Là thế đó. Giờ thì bạn biết mình thực sự đang bán thứ gì rồi đấy. Thực chất bạn bán một căn nhà không khiến người ta phải lo lắng.

Bài tập

Giải thích rõ xem khách hàng sẽ cảm thấy thế nào và họ nhận được gì sau khi bạn giải quyết vấn đề.

Ví dụ với câu chủ đề của StoryBrand: Khi bạn trình bày thông điệp rõ ràng, công ty của bạn bắt đầu được nhắc đến rộng rãi và dần phát triển.

Ví dụ khác:

Phòng khám nha khoa: Nhờ đó, bọn trẻ không còn cảm thấy sợ hãi và các bậc phụ huynh có thể thực sự tận hưởng chuyến đi.

Cửa hàng xe đạp Nashville: Bạn sẽ tiết kiệm được vài tiếng mỗi ngày và đến công ty nhanh chóng hơn.

Công ty marketing: Nhờ đó bạn có thế trở nên nổi bật hơn đối thủ cạnh tranh và chinh phục được thêm nhiều khách hàng tiềm năng.

Những điều cần lưu ý.


    	Hãy đảm bảo thành công bạn nói đến có liên quan trực tiếp đến vấn đề được nêu ra trước đó. Điều này khiến cho câu chuyện có liên kết và chứng minh cho khách hàng thấy cuộc sống của họ được cái thiện sau khi bạn giải quyết vấn đề.


    	Thành công nên thuộc về khách hàng, không phải công ty của bạn. Câu chủ đề không nên dừng lại ở “chúng tôi có thể giúp bạn" hay "và rồi bạn sẽ là khách hàng thân thiết của chúng tôi". Hãy nói về cuộc sống của họ sau khi làm việc với bạn, không phải bạn làm gì hay bạn tài giỏi ra sao.


    	Dấu phẩy không phải bạn tốt. Có thể bạn đạt được và muốn liệt kê rất nhiều thành công ở đây. Nhưng hãy giữ mọi thứ đơn giản và hấp dẫn. Đừng kể ra quá nhiều, bạn sẽ chỉ làm loãng thương hiệu của mình mà thôi. Hãy tập trung vào một hoặc hai thành tích chính, và chỉ thế thôi.


    	Đừng hứa hẹn quá nhiều. Những thành công được đề cập tới nên là thứ gì đó bạn có thể thực sự đem lại cho khách hàng.





Bây giờ, hãy kết hợp tất cả các yếu tố lại:

Ví dụ với câu chủ đề của StoryBrand: Hầu hết các lãnh đạo doanh nghiệp đều "chật vật" khi nói về việc mình làm, vì thế chúng tôi đã tạo ra một khung truyền tin để giúp bạn làm rõ thông điệp. Khi trình bày thông điệp rõ ràng, công ty của bạn sẽ bắt đầu được nhắc đến rộng rãi và dần phát triển.

Ví dụ khác

Phòng khám nha khoa: Nhiều bậc phụ huynh cảm thấy mệt mỏi khi nghĩ về việc thuyết phục bọn trẻ đi khám nha sĩ. Tại Kid’s Teeth, phòng khám vui nhộn và thân thiện của chúng tôi sẽ mang đến sự thoải mái, nhờ đó xua đi cảm giác sợ hãi của trẻ và các bậc phụ huynh có thể thực sự tận hưởng chuyến đi.

Cửa hàng xe đạp Nashville: Với con số 110 người chuyển đến Nashville mỗi ngày, người ta đang tốn ngày càng nhiều thời gian ngồi trên các phương tiện giao thông. Với một chiếc xe đạp điện hoàn hảo dành riêng cho mình, bạn sẽ tiết kiệm được vài tiếng mỗi ngày và đến công ty nhanh chóng hơn.

Công ty marketing: Nhiều doanh nghiệp không có đủ thời gian và trình độ chuyên môn để xây dựng một trang web hiệu quả. Tại John Doe Marketing, chúng tôi xây dựng cho bạn một trang web ấn tượng với mức giá phải chăng, nhờ đó, bạn có thể trở nên nổi bật hơn đối thủ cạnh tranh và chinh phục được nhiều khách hàng tiềm năng.


Những điều cần lưu ý


    	Sau khi kết hợp tất cả các phần với nhau, hãy đảm bảo câu chủ đề của bạn không chỉ hợp lý mà còn xuôi tai. Đôi khi có những thứ trông rất ổn trên giấy nhưng lại thiếu tự nhiên khi nói ra. Hãy thử đọc to nó lên và lắng nghe xem sao.


    	Đừng sợ thay đổi sau khi lắp ghép tất cả các phần. Bạn muốn chắc chắn mình có đủ ba phần theo đúng thứ tự, nhưng cũng đừng ngại sáng tạo một chút.


    	Hãy đảm bảo tính dễ dàng lặp lại. Nếu sau khi ghép các phần với nhau, bạn thấy câu chủ đề khó nhớ hoặc quá "cồng kềnh", hãy xem lại và đơn giản hóa nó để tất cả các thành viên trong nhóm của bạn đều có thể nói một cách dễ dàng.


    	Hãy đảm bảo câu chủ đề thật đơn giản. Nếu bạn nói ra và người ta phải đặt câu hỏi "Ý bạn là gì?" về bất kỳ phần nào thì câu chủ đề của bạn đang quá phức tạp. Hãy điều chỉnh và đảm bảo mọi phần đều rõ ràng. Trau chuốt không bao giờ là thừa.




LÀM GÌ VỚI CÂU CHỦ ĐỀ

Câu chủ đề là một trong những công cụ quyền lực nhất chúng tôi cung cấp cho khách hàng. Chúng tôi đã chứng kiến rất nhiều công ty có doanh số tăng vọt, chỉ đơn giản nhờ việc sáng tạo và sử dụng câu chủ đề.

Sau khi đã chỉnh sửa câu chủ đề, hãy ghi nhớ nó. Yêu cầu toàn bộ nhóm của bạn ghi nhớ luôn.

Khi tất cả các thành viên đều có thể đọc lại vanh vách câu chủ đề, đó là lúc họ đã sẵn sàng trở thành đội ngũ bán hàng.

NHỮNG CÁCH DÙNG KHÁC

Dưới đây là vài cách sử dụng câu chủ đề bạn có thể thực hiện ngay lập tức:


    	In lên mặt sau của danh thiếp.


    	Đưa vào phần chữ ký trong email.


    	In trên tường ở những khu vực bán lẻ.


    	Biến nó thành câu đầu tiên trong mục Về chúng tôi trên trang web.


    	Dùng trong phần giới thiệu lý lịch của bạn trên mạng xã hội.




Bạn sẽ bất ngờ khi nhận ra mình đã bỏ lỡ rất nhiều cơ hội giới thiệu sản phẩm. Dù đang ở trên máy bay, trong một bữa tiệc cocktail hay buổi tụ họp của gia đình, khi chúng ta có thể dùng một mẫu chuyện ngắn để giải thích những việc mình làm, điều đó sẽ khiến mọi người chú ý.

Bạn có thể dùng câu chủ đề trên trang web, trong email, phần thuyết trình hay những bài giới thiệu ngắn gọn. Câu chủ đề sẽ là thành phần trung tâm của toàn bộ chiến dịch truyền thông.

Sau khi đã tạo được câu chủ đề, bạn biết mình đang cung cấp điều gì cho khách hàng và có thể nhắc lại nó một cách rõ ràng, trôi chảy. Như vậy là bạn đã đi được một nửa chặng đường rồi.

Khi bắt đầu áp dụng nó, bạn sẽ thấy doanh số dần tăng lên. Mỗi lần bạn viết (hay nói) câu chủ đề là một lần bạn thả lưỡi câu xuống nước. Bạn sẽ bắt đầu bắt được nhiều cá hơn.

Hãy nhớ truy cập trang web MarketingMadeSimple.com để tải về phễu bán hàng mẫu mà bạn có thể in ra giấy. Bạn có thể làm việc với nhà thiết kế của riêng mình để triển khai phễu bán hàng hoặc truy cập MarketingMadeSimple.com để thuê chuyên viên tư vấn được Story Brand cấp chứng nhận - họ sẽ tạo phễu bán hàng cho bạn.

5. TẠO BỐ CỤC TRANG WEB HIỆU QUẢ

Khi khách hàng tò mò liệu bạn làm thế nào để giải quyết vấn đề, có thể họ sẽ tìm kiếm thêm thông tin.

Đó là lúc trang web của bạn phát huy tác dụng.

Một trang web hiệu quả có thể đáng giá hàng trăm nghìn, hoặc thậm chí hàng triệu đô la. Vấn đề là có quá nhiều thương hiệu đang thiết kế trang web sai cách và họ không biết tại sao.

TẤT CẢ NẰM Ở CÂU CHỮ

Đa phần chúng ta đều hiểu trang web rất quan trọng và sẵn sàng chi hàng nghìn đô la để thuê người thiết kế nó.

Rõ ràng, những người thiết kế trang web quan tâm đến màu sắc, hình ảnh và "cảm giác" hơn là những câu chữ chúng ta sử dụng. Và khi màu sắc, hình ảnh, cảm giác đều đã ổn, câu chữ mới chính là yếu tố tạo nên doanh thu.

Trang web của bạn cần có nhũng từ ngữ giúp bán được hàng.

Tại hội thảo Marketing StoryBrand, chúng tôi dành ra khoảng một tiếng vào cuối ngày thứ hai để trình chiếu trang web của một số khách hàng và sau đó tôi sẽ đưa ra những đề xuất điều chỉnh.

Tôi đã làm việc đó cho hàng nghìn thương hiệu và hầu như tất cả đều phạm phải những sai lầm giống nhau.

Đây là danh sách những sai lầm với trang web có thể tránh được mà bạn dễ mắc phải:


    	Bạn dùng quá nhiều thuật ngữ chuyên ngành.


    	Bạn đưa quá nhiều chữ lên phần đầu trang.


    	Nút kêu gọi hành động sử dụng ngôn ngữ thụ động.


    	Không lặp lại nút kêu gọi hành động ở cuối trang.


    	Hình ảnh không liên quan đến sản phẩm, hoặc không củng cố nội dung bạn đăng trên trang.


    	Ngôn ngữ dễ thương hoặc hàm ý, nhưng không rõ ràng.


    	Trang web không củng cố công cụ thu hút khách hàng nào.


    	Bạn dùng công cụ trình chiếu nên chữ chạy quá nhanh và khiến khách hàng khó chịu.


    	Trang web chú trọng vào việc kể về câu chuyện của bạn hơn là mời khách hàng bước vào câu chuyện đó.





Sai lầm lớn nhất mà nhiều khách hàng của tôi thường phạm phải là làm trang web quá phức tạp.

Hầu như doanh nghiệp nào cũng cần trang web để phục vụ cho một mục đích duy nhất: tạo ra doanh thu.

Có thể tạo ra doanh thu không phải là lý do chính để bạn bước vào ngành, nhưng đó là lý do chính giúp bạn trụ lại trong ngành.

Trang web của bạn nên là một cỗ máy bán hàng.

LÊN BỐ CỤC CHO MỘT TRANG WEB HIỆU QUẢ

Điều đáng buồn là khi thuê ai đó thiết kế trang web, nhà thiết kế đặt ra đủ kiểu câu hỏi cá nhân. Họ hỏi về màu sắc yêu thích, dòng nhạc yêu thích, lý do và con đường thành lập công ty...

Đó đều là những câu hỏi không phù hợp. Nhà thiết kế này nghĩ rằng họ đang giúp bạn chuẩn bị lên nhận giải thưởng ở một buổi tiệc hoành tráng.

Trang web không phải chỗ để bạn tung hô bản thân. Trang web là nơi bạn bán cho khách hàng những sản phẩm giúp họ giải quyết vấn đề và cải thiện cuộc sống.

Đáng ra nhà thiết kế nên đặt những câu hỏi như:


    	Bạn giải quyết vấn đề gì?


    	Khách hàng cảm thấy thế nào sau khi bạn giải quyết vấn đề của họ?


    	Mọi người thường mua hàng của bạn bằng cách nào?


    	Liệu sản phẩm của bạn có mang đến cho khách hàng giá trị bất ngờ nào không?




BẮT ĐẦU VỚI MỘT KHUNG BỐ CỤC

Nếu người làm marketing đặt đúng câu hỏi, họ có thể tạo ra một trang sử dụng những từ ngữ giúp bán được nhiều sản phẩm hơn.

Nhưng khoan hãy để họ thiết kế trang web đắt đỏ ấy. Hãy cùng bắt đầu với một khung bố cục.

Khung bố cục là một trang giấy dài (hoặc trang điện tử) chứa phác thảo của trang web, bao gồm cả văn bản trên đó.

Sau khi tìm hiểu, nhà thiết kế sẽ cung cấp cho bạn một khung bố cục. Khung này cho phép bạn duyệt trang và thậm chí đưa ra phản hồi trước khi dành những đồng tiền mồ hôi nước mắt tạo ra một trang web chính thức.

Hãy nhớ, những câu từ trên một trang web chính là yếu tố bán hàng. Thật tốt nếu trang của bạn bắt mắt, nhưng nếu không dùng đúng từ, trang web đó sẽ không khiến doanh số cho bạn tăng lên.

Hãy quyết định phần văn bản bằng cách tạo những khung bố cục hiệu quả. Hãy thể hiện tất cả trên giấy trước khi thiết kế trang. Bạn sẽ phải cảm ơn tôi đấy. Điều cuối cùng bạn muốn làm là tạo ra trang web rồi chỉnh sửa hàng nghìn lần qua một chuỗi thử nghiệm và sai sót.

Nếu đã có một cách để tạo trang web đã được chứng minh là hiệu quả, tại sao chúng ta không tận dụng nó để tự xây dựng nên trang web của mình?

CÁCH LÊN KHUNG BỐ CỤC TRANG WEB

Trước khi bạn tiêu hàng nghìn đô la để thiết kế lại trang web, hãy đọc hết chương này và hoàn thành phần luyện tập.

Khi đọc hết, bạn sẽ có một khung bố cục hoàn chỉnh để đưa cho nhà thiết kê và sẽ không còn cảnh đổ tiền vào những trang web "đẹp mã" nhưng không bán được hàng nữa.

CHÍN THÀNH PHẦN CỦA MỘT TRANG WEB HIỆU QUẢ

Một trang web có thể vừa mang tính nghệ thuật, vừa làm doanh số tăng vượt bậc, điều đó hoàn toàn khả thi. Thế nhưng, quá nhiều doanh nghiệp đang tiêu hàng nghìn đô la vào những trang web mà suy cho cùng chỉ là một tác phẩm nghệ thuật không hề hỗ trợ việc bán hàng.

Họ chỉ là những người sở hữu tác phẩm nghệ thuật. Có lẽ họ còn in trang web của mình ra, đóng khung, xin chữ ký của những người tự cho mình là dân marketing rồi treo nó trên lò sưởi.

Nếu bạn có thể tạo ra một trang web nghệ thuật, bắt mắt mà vẫn bán được hàng thì chẳng còn gì bằng. Nhưng theo tôi, yếu tố nghệ thuật chỉ là một điểm cộng nhỏ. Tôi muốn trang web phải giúp công việc kinh doanh của bạn phất lên.

Chúng tôi quan sát thấy có chín phần của một trang web giúp thúc đẩy doanh số. Mỗi phần đó giống như một lưỡi câu trong ao: bạn càng thả nhiều lưỡi câu, bạn càng bắt được nhiều cá.

Tôi sẽ giúp bạn tạo ra những thành phần sau của một trang web:


    	Phần đầu trang. Nằm ở vị trí trên cùng của trang web, chứa rất ít chữ, cho người xem biết bạn mang đến sản phẩm gì.


    	Thách thức. Phần giải thích xem bạn sẽ giúp khách hàng tránh khỏi những vấn đề gì.


    	Tuyên bố giá trị. Trong phần này, bạn mang đến giá trị cho sản phẩm, dịch vụ bằng cách liệt kê những lợi ích của nó.


    	Hướng dẫn. Đây là phần bạn giới thiệu bản thân với tư cách một thương hiệu hay một cá nhân có thể giải quyết vấn đề của khách hàng.


    	Kế hoạch. Phần đưa ra lộ trình khách hàng cần bám sát để hợp tác với bạn và giải quyết vấn đề của họ.


    	Đoạn văn giải thích. Thực chất là Kịch bản Thương hiệu chi tiết để mời khách hàng bước vào câu chuyện. Đây cũng là phần giúp bạn tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (SEO).


    	Video (không bắt buộc). Một video lặp lại phần lớn nội dung trên trang web với hình thức sinh động hơn.


    	Tùy chọn giá (không bắt buộc). Các mức giá hoặc danh mục sản phẩm của bạn.


    	Thùng rác. Phần quan trọng nhất trên trang web, vì đây là nơi liệt kê những thứ bạn từng cho là quan trọng.




Sắp xếp theo thứ tự nào?

Tôi thường nhận được câu hỏi, "Phải trình bày các thành phần này theo thứ tự nào?"

Ngoại trừ vị trí cố định của phần đầu trang, không có một trình tự "ma thuật" cố định nào. Có vô số khả năng, và thành thật mà nói, chúng cũng chẳng khác nhau mấy.

Hãy tưởng tượng việc thiết kế trang web giống như viết một bài hát. Mỗi phần của trang web là một dây trên chiếc ghi-ta. Tôi sẽ hướng dẫn bạn cách chơi những dây đàn đó. Cách bạn gảy dây, trình tự gảy và thời gian chơi hoàn toàn phụ thuộc vào bạn. Nhiệm vụ của bạn là sử dụng chúng và biến trang web thành một bài hát hay.

Trong các buổi hội thảo marketing, chúng tôi đều đi qua một quy trình giống nhau. Sau vài tiếng đồng hồ, hàng trăm lãnh đạo doanh nghiệp trong phòng đã có thể lên khung bố cục một trang web hiệu quả. Sau khi phác thảo, họ có thể di chuyên những phần này dựa vào trực giác để mọi thứ "xuôi dòng".

Hãy dành ra vài tiếng và hoàn thành từng phần của trang web. Cố gắng đừng bỏ qua phần nào, bởi bạn sẽ bất ngờ với kết quả đạt được sau khi đầu tư một chút thời gian vào đó đấy.

Đồng thời, hãy thực hiện quá trình này trong nhiều ngày. Thường thì tôi sẽ lên bố cục trang web theo giai đoạn. Bản thảo đầu tiên chỉ đơn thuần là một bản nháp. Sau khi ngủ một giấc, tôi sẽ ý thức được rõ hơn xem mình nên tổ chức cấu trúc trang như thế nào.

Hãy ghi nhớ điều đó và nhập cuộc thôi. Cùng lên bố cục các phần cho trang web của bạn nào.

PHẦN 1: PHẦN ĐẦU TRANG

Bạn chỉ có một cơ hội duy nhất để tạo ấn tượng đầu tiên. Phần đầu trang là phần nằm ở vị trí trên cùng của trang web, cũng là ấn tượng đầu tiên khách hàng có về sản phẩm hay dịch vụ bạn cung cấp.

Bạn sẽ không có cơ hội thứ hai để tạo nên ấn tượng đầu, vì thế hãy thực hiện cho thật chuẩn chỉ.

Theo Chao Liu và các đồng sự tại Microsoft Research, mười giây đầu tiên kể từ khi khách hàng truy cập trang là thời điểm quan trọng nhất dẫn đến quyết định ở lại hoặc rời đi của họ. (https://www.nngroup.com/articles/how-long-do-users-stay-on- web-pages/).

Nếu trang web của bạn trụ được mười giây đầu tiên, khách hàng sẽ quan sát xung quanh lâu hơn một chút. Tất nhiên, điều đó hoặc giúp bạn xây dựng mối quan hệ với khách hàng và phát triển công việc kinh doanh, hoặc khiến bạn mất đi mối quan hệ và việc kinh doanh xuống dốc.

Vì bạn chỉ có mười giây (Liu cũng phát hiện khoảng thời gian bạn có giảm dần mỗi năm), chúng ta phải sử dụng những câu từ có thể ngay lập tức khơi gợi sự tò mò của khách hàng.

Vậy thì, một lần nữa, điều gì sẽ khơi gợi được sự tò mò? Khách hàng sẽ chỉ tò mò về bạn nếu họ nghĩ sản phẩm hoặc dịch vụ bạn cung cấp có thể giúp họ tồn tại.

Phần đầu trang của bạn có vượt qua bài kiểm tra tức thì?

Khi đào tạo các chuyên viên tư vấn được StoryBrand cấp chứng nhận, chúng tôi phải nhắc đi nhắc lại rằng sự dễ thương và hàm ý không giúp bán được hàng, nhưng sự rõ ràng thì có.

Các nhân viên phát triển nội dung hay dân marketing nghiệp dư thường cố tạo ấn tượng đầu tiên theo hướng dễ thương, hàm ý hoặc thú vị. Mặc dù chẳng có gì sai khi dễ thương, hàm ý hay thú vị cả, nhưng nếu phải đánh đổi sự rõ ràng để có được những ấn tượng đó, bạn sẽ thất bại.

Để đảm bảo trang web của bạn để lại ấn tượng đầu tốt đẹp và khơi gợi được sự tò mò của khách hàng, hãy chắc chắn phần đầu trang vượt qua được bài kiểm tra tức thì.

Bài kiểm tra tức thì là gì?

Vượt qua bài kiểm tra tức thì nghĩa là trang web đã truyền tải được ưu điểm của bạn đến những đối tượng khách hàng phổ thông nhất.

Hãy nhớ rằng marketing là một bài toán về trí nhớ. Điều đó có nghĩa là bạn phải trình bày bằng ngôn ngữ đơn giản và rõ ràng, đồng thời phải giúp người ta thấy được bạn có thể làm gì để giúp họ tồn tại.

Hãy tưởng tượng cảnh một người thượng cổ đang ngồi cạnh đống lửa trong hang động. Anh ta là người đơn giản, nhưng không ngốc nghếch. Anh ta đang bận bảo vệ bộ tộc, săn bắn để kiếm thức ăn cho gia đinh và may những bộ trang phục da gấu thời thượng để hòa nhập với cộng đồng xung quanh.

Giả sử trong thế giới tưởng tượng đó, anh ta có thể nhìn thấy trang web của bạn. Nhưng chỉ trong vòng mười giây.
 
Liệu anh ta có thể ngay lập tức tìm được câu trả lời cho ba câu hỏi này không:


    	Bạn bán sản phẩm gì?


    	Sản phẩm đó giúp cuộc sống của anh ta tốt hơn như thế nào?


    	Anh ta cần làm gì để mua được sản phẩm đó?




Nếu người thượng cổ này có thể bật ra câu trả lời cho ba câu hỏi trên thì bạn đang đi đúng hướng rồi đó.

Tất nhiên là bạn không cần phải tìm đến một người thượng cổ. Nhưng bạn có thể tiếp cận rất nhiều người thông minh, bận rộn, những người phải không ngừng sàng lọc thông tin và vì thế cần có câu trả lời nhanh chóng cho ba câu hỏi trên.

Trên thực tế, khi lên bố cục trang web, chúng tôi khuyến nghị bạn nên ghé qua một quán cà phê và nhờ vài người xem phần đầu trang. Tôi biết việc nói chuyện với người lạ không hề thoải mái, nhưng việc một người lạ nói được bạn bán sản phẩm gì, nó khiến cuộc sống của họ tốt hơn ra sao và họ cần làm gì để mua sẽ mang lại hoặc lấy đi của bạn hàng triệu đô la.

Hãy nhớ rằng sự rõ ràng chính là chìa khóa.

Bây giờ, hãy cùng xem xét từng câu hỏi giúp bạn vượt qua bài kiểm tra dễ dàng hơn.

Câu hỏi 1: Bạn bán sản phẩm gì?

Sản phẩm vật lý, hữu hình mà bạn đang bán là gì?

Bạn sẽ bất ngờ khi biết có bao nhiêu công ty không nói về sản phẩm họ bán ngay trên đầu trang web. Hoặc, tệ hơn nữa, họ nghĩ mình đã nói, nhưng thực chất chỉ khiến mọi thứ mập mờ hơn.

Công ty tư vấn tài chính có thể nói, "Con đường tới tương lai tươi sáng" mà không nhận ra rằng người ta có thể nhầm lẫn họ với một phòng tập thể hình, trường đại học, nhà thờ hay bất kỳ thứ gì khác.

Đừng dùng phần đầu trang web với mục đích khác biệt hóa bản thân. Chính sự rõ ràng sẽ khiến bạn trở nên khác biệt - vì đối thủ của bạn, tôi đảm bảo, đang phạm phải lỗi mơ hồ.

Thông thường, khách hàng của tôi sẽ cố giải thích sản phẩm họ bán bằng thứ ngôn ngữ phức tạp, đầy chất thơ. Nhưng thứ mà khách hàng thực sự tìm kiếm lại là một lời giải thích ngắn gọn về sản phẩm bằng ngôn ngữ phổ thông.
Sản phẩm, dịch vụ của bạn là gì?


    	Chăm sóc thảm cỏ.


    	Huấn luyện.


    	Sáng tạo nội dung.


    	May mặc.


    	Cắt và nhuộm tóc.





Hãy dành ra vài phút để viết một đoạn giới thiệu sản phẩm rõ ràng và súc tích.



Câu hỏi 2: Sản phẩm đó giúp cuộc sống của khách hàng tốt hơn như thế nào?

Sau khi đã giải thích rõ ràng về sản phẩm, hãy biến nó thành một "mối ngon".

Nếu ai đó mua sản phẩm bạn đang bán, nó sẽ giúp cuộc sống của họ tốt hơn ra sao?

Ở đây không có chỗ cho bạn kể ra hàng nghìn cách sản phẩm hoặc dịch vụ cải thiện cuộc sống - ngay cả khi điều đó là đúng đi nữa. Để đảm bảo tính rõ ràng và khúc chiết, bạn sẽ phải chọn ra khía cạnh nổi bật nhất, và hãy tin rằng khi chỉ chọn một điều, bạn sẽ được ghi nhớ, còn việc kể ra nhiều điều sẽ kéo tất cả chìm vào quên lãng.

Cuộc sống của khách hàng được cải thiện như thế nào khi hợp tác với bạn? Họ có nhiều tiền hơn? Nhiều thời gian hơn? Địa vị xã hội cao hơn? Bình yên hơn? Những mối quan hệ tốt hơn?

Bạn sẽ có chỗ để mở rộng sang các lĩnh vực khác sau, còn bây giờ, hãy chỉ chọn một ý cho phần đầu trang.

Bây giờ, hãy kết hợp phần trả lời cho hai câu hỏi vừa rồi thành một câu kiểu như sau:


    	Các luật sư chuyên về bồi thường thương tật cam kết sẽ giúp bạn giành lại cuộc sống.


    	Không ai sinh ra đã là lãnh đạo tài ba, họ đều được rèn luyện: Xem cách chúng tôi thực hiện điều đó.


    	Cải thiện sức khỏe, lấy lại sức sống: Phương pháp chữa lành đã qua kiểm nghiệm, không sử dụng thuốc cho tất cả các vấn đề sức khỏe chưa được giải quyết.


    	Khiến các vị khách bất ngờ và thích thú với món tráng miệng bạn tự làm.




Viết câu của bạn phía dưới:

Câu hỏi 3: Họ cần làm gì để mua được sản phẩm đó?

Bạn sẽ bất ngờ khi biết rất nhiều người không hề đưa nút "Mua ngay" vào trang web của mình.

Bạn có thể nhận thấy họ dành ra nhiều ngày, nhiều tuần, nhiều tháng, thậm chí nhiêu năm trời để cho ra mắt một trang web tiện dụng, bắt mắt và đại diện cho họ.

Và rồi họ để khách hàng đi mất mà thậm chí không có lời mời mua sản phẩm.

Những nút chức năng như "Mua ngay", "Đặt lịch hẹn" hay "Bỏ vào giỏ hàng" chính là quầy thanh toán trên cửa hàng trực tuyến của bạn.

Nhiều lãnh đạo doanh nghiệp không muốn bị coi là vồn vã. Tôi hiểu cảm giác đó. Tôi hoàn toàn không muốn thúc ép người khác mua hàng. Thế nhưng, không có một lời kêu gọi hành động rõ ràng chẳng khác nào nói với khách hàng rằng bạn không thực sự tin tưởng vào sản phẩm và không nghĩ nó có thể giúp giải quyết vấn đề hay cải thiện cuộc sống của họ.

Hãy thử tưởng tượng bạn bước vào một cửa hàng quần áo và chọn được vài bộ ưng ý. Nhưng đến khi quyết định mua hàng, bạn lại không tìm thấy ai ở sau quầy thanh toán cả. Bạn đi một vòng quanh cửa hàng, tự hỏi mình có thể mua những sản phẩm này ở đâu trước khi dừng lại nói chuyện với một nhân viên.
.
"Ồ, chúng tôi không muốn làm phiền khách hàng với những thủ tục kinh doanh. Chúng tôi không đơn thuần chỉ bán quần áo, chị thấy đấy."

"Tôi biết, nhưng tôi muốn mua những món này. Tôi phải làm thế nào để mua được?"

"Ồ, rất đơn giản. Có một nhân viên nữ sẽ thu tiền của chị ở buồng thứ hai trong nhà vệ sinh nữ. Như tôi đã nói, chúng tôi không muốn thể hiện quá rõ bản chất kinh doanh của mình."

Rõ ràng là kiểu tương tác như vậy thật kỳ cục. Ấy vậy mà rất nhiều cửa hàng trực tuyến lại đang cư xử với khách hàng theo cách đó. Suy cho cùng, việc không đưa ra lời kêu gọi hành động rõ ràng và trực tiếp sẽ khiến bạn có vẻ thụ động hoặc chỉ biết đến mình.

Thứ khách hàng cần là một quầy thanh toán rõ ràng để họ biết phải tìm đến đâu khi quyết định mua hàng.

Nếu một người dùng truy cập vào trang của bạn và muốn đặt mua sản phẩm hoặc dịch vụ, bước tiếp theo bạn muốn họ thực hiện là gì? 

Họ có thể mua sản phẩm của bạn ngay bây giờ không? Họ có cần vào danh sách chờ không? Họ có cần đặt lịch hẹn không? Họ có nên gọi điện không? Đăng ký? Đăng nhập? Quyên góp? 

Đừng vô tình khiến người khác khó chịu

Những lời kêu gọi hành động như "Tìm hiểu thêm", "Tìm hiểu về chúng tôi", "Tò mò?" hay "Về chúng tôi" đều mơ hồ và không có sức nặng. 

Điều khách hàng thực sự cần là thứ gì đó họ có thể chấp nhận hoặc từ chối. Nếu không, họ sẽ thấy hoang mang không biết bạn muốn họ làm gì hay muốn mối quan hệ này đi tới đâu. 

Chúng ta thường dùng ngôn ngữ thụ động như "Tìm hiểu thêm" hay "Bắt đầu" vì không muốn thúc giục người khác. Chúng ta dùng phương pháp này vì mối quan hệ với khách hàng rất quan trọng và chúng ta muốn mình trở thành bạn bè của họ. 

Kết bạn với khách hàng là một ý tưởng hay, nhưng đừng quên rằng đây là mối quan hệ kinh doanh và về bản chất, những mối quan hệ kinh doanh đều xoay quanh giao dịch. Và chẳng có gì sai trái khi một mối quan hệ kinh doanh xoay quanh những giao dịch cả. 

Chắc chắn là bạn muốn lịch sự và tôn trọng khách hàng, thậm chí là thân thiện nữa, nhưng suy cho cùng, việc cố gắng làm thân trong khi ngầm thuyết phục họ mua hàng chỉ đem lại cảm giác rùng mình mà thôi. 

Hãy đảm bảo rằng bạn đã thể hiện rõ ý định của mình ngay từ đầu và thường xuyên trong suốt quá trình tương tác. Hãy đưa ra lời kêu gọi hành động mạnh mẽ. 

Hãy liệt kê những cách tôi có thể sử dụng để mua sản phẩm của bạn ở dưới đây. Nút chức năng kêu gọi hành động sẽ là gì?

Nút kêu gọi hành động nằm ở vị trí nào trên trang web? 

Khi người dùng truy cập trang web, họ thường đọc theo hình chữ Z hoặc chữ F. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng có nhiều kiểu đọc và dù là đọc theo kiểu nào đi chăng nữa, chắc chắn đôi mắt của họ cũng không di chuyển một cách ngẫu nhiên trên trang. 

Chúng tôi hướng dẫn các chuyên viên marketing đặt những văn bản hoặc lời kêu gọi hành động (Call to Action - CTA) quan trọng theo đúng hướng di chuyển của mắt khi quan sát một trang web. Cụ thể, đôi mắt của khách hàng trước tiên tập trung vào góc trái ở đầu trang, rồi quét qua góc phải, sau đó nhìn chéo qua phần giữa trang đến góc trái cuối trang rồi tiếp tục di chuyển qua bên phải. 

[image: H_129]
Chúng tôi khuyến nghị nên đặt lời kêu gọi hành động trực tiếp và chuyển đổi ở hai vị trí. Đầu tiên là góc phải phía trên - vị trí "đắc địa" nhất trên trang web. Thứ hai là đặt chính giữa phần đầu trang, bên dưới tiêu đề và phụ đề. 
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Bằng cách lặp lại lời kêu gọi hành động hai lần ngay tại phần đầu trang, bạn sẽ cho khách hàng thấy: 


    	Bạn muốn thiết lập một mối quan hệ kinh doanh. 


    	Bạn muốn giải quyết vấn đề của họ bằng cách bán sản phẩm hoặc dịch vụ. 




Nhiều độc giả của cuốn sách này sẽ thấy doanh số của mình tăng lên đáng kể chỉ nhờ loại bỏ ngôn ngữ thụ động trên trang web và thay thế bằng những lời kêu gọi hành động trực tiếp. 

Chọn hình ảnh kỹ lưỡng

Dù hình ảnh không có trên khung bố cục, đây là yếu tố bạn sẽ phải chọn lựa kỹ lưỡng. 

Ít có hình ảnh nào hiệu quả hơn những khách hàng đang mỉm cười hạnh phúc khi sử dụng sản phẩm của bạn. Vì thế, nếu bạn đang phân vân không biết nên dùng hình ảnh nào thì những khuôn mặt với nụ cười hạnh phúc đó luôn là điểm khởi đầu tuyệt vời. 

Hãy tránh sử dụng chức năng trình chiếu ở phần đầu trang để làm các văn bản và hình ảnh liên tục thay đổi. Khách hàng không có đủ thời gian đọc hết một thông điệp trước khi thông điệp khác xuất hiện và sau khoảng ba lần thay đổi như vậy, họ thường sẽ quên sạch mọi thứ. 

Hình ảnh lặp (đoạn phim câm) có thể là ý tưởng hay ho cho trang web, nhưng hãy đảm bảo bạn đã cố định phần văn bản nổi trên những hình ảnh đó. 

Bản chất của việc xây dựng thương hiệu là sự lặp đi lặp lại cùng một thông điệp đơn giản cho đến khi khách hàng ghi nhớ nó. Do đó, việc thay đổi văn bản sẽ gây tổn hại, thay vì củng cố, nỗ lực xây dựng thương hiệu của bạn. 

Xây dựng phần đầu trang

Hãy kết hợp ba thành phần của bài kiểm tra tức thì với nhau và xây dựng phần đầu trang của trang web. 

Điền tiêu đề cho phần mở đầu, cùng với một phụ đề nếu cần, và lời kêu gọi hành động trực tiếp vào những ô trống dưới đây. 

Bên trong ngoặc đơn, hãy miêu tả hình ảnh (hoặc đoạn phim) bạn muốn dùng ở phần đầu trang. Nếu bạn xây dựng sân chơi, hãy dùng hình ảnh bọn trẻ đang thích thú chơi đùa với thiết bị của bạn. Nếu bạn nướng bánh, hãy dùng hình ảnh những chiếc bánh xinh đẹp đang được trang trí và những vị khách đến lấy bánh với ánh mắt lấp lánh niềm vui. Chưa cần lo đến việc chọn ảnh vội. Bạn sẽ thực hiện bước đó sau. Bây giờ, chỉ cần quyết định kiểu hình ảnh sẽ giúp bạn bán được nhiều sản phẩm, dịch vụ và miêu tả những bức ảnh ở phần đầu trang. 

[image: H_133_1]
Tiếp theo, hãy liệt kê lời kêu gọi hành động của bạn. Trang web thực tế cần có cả lời kêu gọi trực tiếp và chuyển đổi (chúng ta sẽ thảo luận về lời kêu gọi chuyển đổi ở chương sau), nhưng tạm thời hãy nghiên cứu bản phác thảo đơn giản cho phần đầu trang dưới đây.
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Đến lượt bạn. Hãy điền vào ô trống dưới đây.

..................................................................................................................................................................................................................................................................................

Hãy kiểm tra "tác phẩm" của bạn.

Tưởng tượng bạn ghé vào một quán cà phê gần nhà với phần đầu trang vừa phác thảo. Nếu tiếp cận người đầu tiên bạn nhìn thấy và đưa nó ra trong vòng mười giây, liệu họ có thể nói được bạn cung cấp sản phẩm gì, sản phẩm đó giúp cải thiện cuộc sống như thế nào và cần làm gì để mua hay không?

Nếu câu trả lời là có, phần đầu trang của bạn đã vượt qua bài kiểm tra tức thì.

Thực hiện phần đầu trang chuẩn chỉ đồng nghĩa với việc bạn đã hoàn thành 50% trang web. Đúng là vẫn còn rất nhiều phần khác phải lo, nhưng phần đầu trang đóng vai trò quan trọng như vậy đấy. Nó chịu đến 50% trách nhiệm việc liệu khách hàng có ở lại trang web và sau cùng là đặt mua sản phẩm hay không.

Hãy xem lại phần này vào sáng mai. Tinh chỉnh văn bản và hình ảnh. Khảo sát một nhóm bạn và thậm chí cả người lạ để nhận được phản hồi. 

Khi phần đầu trang đã đi đúng hướng, doanh nghiệp của bạn chắc chắn sẽ phát triển!

Kể từ đây trở đi, thứ tự của các phần trên trang web sẽ ít quan trọng hơn một chút. Nếu trình bày bố cục trang web theo đúng trình tự mà chúng tôi sắp xếp, bạn sẽ thu được kết quả tốt hơn, nhưng điều đó cũng không quá cần thiết.

Tuy nhiên, tôi thực sự muốn phần thứ hai của trang web chứa đựng những thách thức. Trình bày những điều được và mất khi hợp tác hoặc từ chối là một cách hay để tăng thêm phân kịch tính cho câu chuyện bạn đang mời khách hàng bước vào.

Hãy nhớ truy cập trangwebMarketingMadeSimple. com để tải về phễu bán hàng mẫu mà bạn có thể in ra giấy. Bạn có thể làm việc với nhà thiết kế của riêng mình để triển khai phễu bán hàng hoặc truy cập MarketingMadeSimple.com để thuê chuyên viên tư vấn được StoryBrand cấp chứng nhận - họ sẽ tạo phễu bán hàng cho bạn.

PHẦN 2: THÁCH THỨC


Đây là phần nói về Thất bại. Mọi câu chuyện đều cần có chút kịch tính. Không có thách thức thì không còn là một câu chuyện nữa rồi. 

Để ví dụ, tôi sẽ kể một câu chuyện, và nhiệm vụ của bạn là hãy cố gắng tìm ra cách để khiến nó trở nên thú vị hơn:

Một chàng trai thức dậy trong căn hộ bên bãi biển Venice, mở cửa sổ và tận hưởng bầu không khí trong lành của đại dương. Anh pha một tách cà phê và ngồi đọc báo buổi sáng. Tuy nhiên, khi chỉ vừa mới mở tờ báo ra, người bạn thân đã gọi để thông báo mình cùng một nhóm bạn đang chơi bóng chuyền bãi biển.

Vốn rất thích bóng chuyền, chàng trai liền gấp tờ báo và đi xuống bãi biển. Họ chơi được vài hiệp với kết quả hòa, rồi chợt có một người kêu đói. Chàng trai rủ họ ăn thử ở cửa hàng taco mới mở nằm bên kia đường. Họ đi đến cửa hàng và thật tuyệt vời, ở đó đang có chương trình khuyến mãi mua-một- tặng-một, thế là họ cùng nhau ngấu nghiến ăn... 

Về mặt lý thuyết, đây là một câu chuyện - câu chuyện về một chàng trai muốn chơi bóng chuyền và ăn taco.

Vấn đề là, câu chuyện này không hề thú vị. Trên thực tế, nhiều người sẽ đọc nó và tự hỏi, “Khi nào câu chuyện mới bắt đầu?" 

Những câu chuyện "không thể" bắt đầu luôn có chung một vấn đề: Chúng không có xung đột! 

Câu chuyện mở ra và lôi cuốn người đọc vào giây phút nhân vật phải đối mặt với xung đột. 

Trên thực tế, hầu hết các câu chuyện đều bắt đầu với mong muốn của một nhân vật, theo sau đó là những thách thức khổng lồ ngăn cách nhân vật đó với thứ họ muốn. Quá trình vượt qua trở ngại đó chính là yếu tố thổi hồn cho câu chuyện. 

Nếu người hùng của chúng ta đi bộ ra bãi biển để chơi bóng và gặp phải một trận động đất khủng khiếp khiến bãi biển tách làm đôi rồi nuốt chửng cả đội, hẳn chúng ta đã có một câu chuyện hay ho! 

Nếu những bộ phim hấp dẫn đều đi theo mô tip chuyển từ một cảnh tích cực sang tiêu cực thì tại sao chúng ta lại không áp dụng công thức tương tự trên trang web của mình? 

Phần đầu của trang web cho khách hàng thấy cuộc sống của họ sẽ như thế nào nếu mua sản phẩm hoặc dịch vụ của chúng ta. Hãy để phần thứ hai nói lên nổi đau khách hàng đang phải đối mặt ở thời điểm hiện tại vì họ chưa mua sản phẩm.

Cái giá phải trả khi không hợp tắc với bạn là gì?

Nếu không hợp tác với bạn, khách hàng sẽ mất đi điều gì? 

Khi bạn giúp khách hàng ý thức được cái giá phải trả khi không có sản phẩm của bạn, họ sẽ cảm thấy giá trị của sản phẩm đó tăng lên. 

Nhiều năm trước, khi mới thành lập StoryBrand, tôi đã nhờ một nhà tư vấn độc lập xem qua trang web và đưa ra góp ý. Chuyên gia tư vấn tôi chọn đã tham dự hội thảo và quen thuộc với khung truyền thông điệp của chúng tôi. Tuy nhiên, sau khi xem xét trang web, cô ấy nói rằng chúng tôi không làm theo lời khuyên của chính mình. 

"Ý cô là sao?" Tôi hỏi. 

"Anh nói về tầm quan trọng của việc đưa ra thách thức, để chứng minh cái giá phải trả khi không hợp tác với anh, nhưng trên trang web lại không có bất kỳ phần nào đề cập đến những thách thức đó." 

Sau đó, cô ấy gửi cho tôi một đoạn văn và yêu cầu thêm vào ngay phía trên phần trình bày về chi phí hội thảo. 

"Một thông điệp khó hiểu khiến bạn mất bao nhiêu tiền mỗi ngày? Có bao nhiêu khách hàng rời khỏi trang web của bạn? Có bao nhiêu người đang bỏ qua thương hiệu của bạn? Bạn đang mất bao nhiêu khách hàng vào tay đối thủ?" 

HỘI THẢO TRỰC TIẾP

Tôi đầu tư vào đâu?

Một thông điệp không rõ ràng khiến bạn mất bao nhiêu tiền mỗi ngày? Có bao nhiêu khách hàng tiềm năng không nghe thấy lời mời chào của bạn giữa một rừng âm thanh? Có bao nhiêu ghế sự kiện bị bỏ trống vì người ta không biết tại sao họ nên tham dự? Có bao nhiêu người đang bỏ lỡ dịch vụ tư vấn của bạn? Các khách hàng tiềm năng có thể hiểu tại sao họ cần sản phẩm, dịch vụ của bạn không? Có lẽ sự thiếu rõ ràng đã và đang ngốn của bạn cả một gia tài. 

Tôi yêu cầu nhà thiết kế thêm đoạn văn mới đó vào, nhưng thực lòng tôi thấy không ổn lắm. Tối hôm đó, tôi nói vói vợ rằng đoạn văn ấy mang giọng điệu khác với chúng tôi. Chúng tôi không thúc ép khách hàng hợp tác với mình. Đó không phải kiểu của chúng tôi. 

Betsy, vợ tôi, nói rằng nếu thấy phiền lòng, tôi nên yêu cầu nhà thiết kế xóa đoạn văn ấy đi. 

Tôi đến văn phòng của nhà thiết kế vào ngày hôm sau và đưa ra ý kiến về đoạn văn. Cô ấy hiểu tôi cảm thấy thế nào. Nó không giống phong cách của chúng tôi. 

"Tuy nhiên," cô ấy nở một nụ cười. "Chúng ta đã nhận được năm đơn đặt hàng mới vào tối qua!" 

Và suốt những năm sau đó, đoạn văn ấy vẫn ở trên trang web của chúng tôi. 

Tại sao ư? Bởi câu chuyện là một lời hướng dẫn đáng tin cậy. Và nếu không có thách thức thì không có câu chuyện nào hết. 

Tại các buổi hội thảo, tôi luôn hướng dẫn rằng một câu chuyện phải có nỗi đau và xung đột. Dù đúng là việc nói về những điều nhức nhối trong marketing có lẽ sẽ đem lại một cảm giác hơi nặng nề, nhưng đừng để điều đó chi phối và kể ra một câu chuyện nhàm chán. Phần thách thức rất quan trọng và nếu không cho mọi người biết bạn sẽ giúp họ tránh khỏi những rắc rối nào thì thay vì kích thích họ đặt hàng, bạn sẽ chỉ ru ngủ họ mà thôi. 

Bạn giúp khách hàng tránh được rắc rối nào? Nỗi đau nào sẽ chấm dứt nếu họ mua sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn? 

Một số ví dụ: 


    	Thời gian bị lãng phí. 


    	Những cơ hội bị bỏ lỡ. 


    	Mối kinh doanh bị mất. 


    	Sự lúng túng. 


    	Chứng mất ngủ.


    	Sự bức bối. 


    	Tăng cân. 


    	Sự hoang mang. 


    	Sự cách ly. 


    	Thiếu khả năng truy cập. 


    	Thiếu sự hướng dẫn. 


    	Mất địa vị. 


    	Tiềm năng không được phát huy hết sức. 


    	Chịu thua trước đối thủ. 




Khi truyền tải thách thức, chỉ một chút là đủ

Khác với khi nói về thành công mà khách hàng có thể đạt được, những thách thức tiêu cực trong câu chuyện chúng ta mời khách hàng bước vào rất dễ trở nên quá đà. 

Chắc chắn chúng ta muốn đưa yếu tố tiêu cực vào trang web, nhưng đừng lạm dụng nó. Khi quá tiêu cực, chúng ta sẽ bắt đầu "lạc nhịp" với khách hàng. Não bộ sẽ chỉ sẵn sàng "phiêu lưu" trước khi quyết định nó thà sống trong một thế giới hạnh phúc, ngay cả khi đó là thế giới hư cấu. 

Tôi hình dung thành phần của một thông điệp rõ ràng giống như thành phần của một chiếc bánh. Để làm bánh, bạn cần đến vài chén bột (thành công), nhưng chỉ một thìa muối (phần tiêu cực) là đủ. Nếu cho quá nhiều muối, bạn sẽ làm hỏng bánh, nhưng nếu không cho, chiếc bánh sẽ chỉ có vị nhạt nhẽo. 

Ca sĩ Sarah McLachlan đã có đôi lần xuất hiện trên truyền hình với tư cách người phát ngôn của ASPCA. Bằng chất giọng ngọt ngào và tinh tế, cô ấy nói về hoàn cảnh của những chú chó bị bỏ rơi trong khi hình ảnh về những con vật vừa đáng yêu vừa đáng thương này lướt trên màn hình. 

Khi nói đến chó, tôi cũng nhạy cảm như họ, nhưng tôi thậm chí không thể xem quảng cáo đó. Tôi luôn chuyển kênh càng nhanh càng tốt. Vợ chồng tôi có quyên góp cho trung tâm cứu trợ chó trong khu và cũng đã tự mình giải cứu một chú chó, nhưng việc nhìn vào những đôi mắt đau buôn đó vượt quá khả năng chịu đựng của tôi! 

Có lẽ quảng cáo của ASPCA khá hiệu quả, nhưng tôi tin rằng nếu chiếu cảnh những chú chó hạnh phúc dưới một mái nhà và chỉ một vài chú chó đáng thương bị ngược đãi, họ sẽ còn làm tốt hơn nữa. Sau tất cả, mục đích của những yếu tố tiêu cực trong một câu chuyện chỉ là để tương phản với kết thúc có hậu mà chứng ta đều muốn trải nghiệm. 

Bạn giúp khách hàng vượt qua hoặc tránh khỏi vấn đề gì? 

Đừng lạm dụng hay phóng đại những thách thức, hãy trả lời thành thật: Bạn giúp khách hàng vượt qua hoặc tránh khỏi những vấn đề gì? 

Ví dụ: 


    	Không còn những đêm mất ngủ, trằn trọc trên chiếc nệm không hợp với bạn? 


    	Mọi người thường không nhận ra rằng mình đang lãng phí bao nhiêu thời gian để kiểm tra hộp thư đến mỗi ngày. Chúng tôi có một giải pháp. 


    	Không khó để bắt gặp những người lãng phí tiền của vì không biết cách đầu tư. 


    	Bạn mệt mỏi khi cứ mãi phải trả tiền cho những hoạt động marketing không đem lại kết quả? 





Có nhiều cách để trình bày phần thách thức trên trang web. Bạn có thể đưa vào vài câu mô tả rắc rối mình giúp khách hàng tránh khỏi, bao gồm lời tường thuật của một khách hàng về cách bạn giúp họ vượt qua thử thách hoặc chỉ đơn giản là liệt kê những vấn đề bạn giải quyết bằng vài gạch đầu dòng. 

Dưới đây là một số ví dụ về phần thách thức trên một số trang web:

[image: H_146]
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Bạn giúp khách hàng tránh được những rắc rối hay vấn đề nào? Liệt kê những khó khăn và thách thức bạn có thể giải quyết vào chỗ trống dưới đây:

Một lần nữa, bạn có thể sáng tạo trong cách thể hiện thách thức trên trang web. Bạn sẽ trình bày chung dưới dạng một danh sách, một câu, một loạt câu hỏi hay các gạch đầu dòng? Hãy dành ra một chút thời gian để phác thảo phần này.

.............................................................................................................................................................................................................................................................................

PHẦN 3: TUYÊN BỐ GIÁ TRỊ


Cuộc sống của khách hàng sẽ như thế nào nếu họ mua sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn? Như đã nói, từ phần này trở đi, bạn có thể sắp xếp các phần trên trang web theo bất kỳ thứ tự nào. Lý do tôi đặt tuyên bố giá trị ở vị trí thứ ba là vì nó tiếp nối dòng chảy tích cực - tiêu cực thường thấy trong các câu chuyện.

Sự tương phản là yếu tố tạo điểm nhấn cho các câu chuyện. Sẽ có một nhân vật cộc cằn, khó tính xuất hiện kế bên một người tốt bụng và dịu dàng. Sau một thời kỳ tăm tối và u ám sẽ là khung cảnh sáng sủa và thoáng đãng. 

Tuy nhiên, bạn sẽ nhận thấy sự tương phản rõ rệt nhất khi kịch bản có sự chuyển đổi giữa những sự kiện tích cực và tiêu cực. Mỗi câu chuyện đều có một cảnh cao trào làm trung tâm. Trong cảnh này, thường xảy ra vài phút trước khi kết thúc phim, mọi mâu thuẫn sẽ được giải quyết. 

Câu chuyện hay tận dụng tốt sự tương phản

Nếu phân tích kịch bản ngược lại từ cảnh cao trào, chúng ta sẽ nhận thấy trong một cảnh, người anh hùng tiến gần hơn đến cái kết có hậu (ví dụ như chàng trai giành được trái tim của cô gái) và rồi trong cảnh tiếp theo, anh ta phải lùi bước (cô gái tán tỉnh anh trai của chàng ta). 

Chính sự tương phản này là thứ giúp chuẩn bị tinh thần cho khán giả và thu hút sự chú ý của họ. Câu chuyện sẽ đi theo hướng như sau: 


    	Cảnh một (+): Người hùng của chúng ta thực sự muốn một thứ gì đó. 


    	Cảnh hai (-): Nhưng cơ hội đạt được điều đó đã bị tước mất. 


    	Cảnh ba (+): Một cơ hội xuất hiện mang lại hy vọng cho vị anh hùng. 


    	Cảnh bốn (-): Nhưng cơ hội đó đổ bể. 





Những cảnh tương phản này đã nắm giữ tâm trí con người trong nhiều thế kỷ, vậy nên, hãy sử dụng chúng để thu hút những người dùng đang truy cập trang web của chúng ta. 

Một lần nữa, việc sử dụng sự tương phản đơn giản (thông điệp tích cực và tiêu cực) trên trang web là đủ, nhưng việc trực tiep viết ra ba phần đầu để có sự chuyên cảnh tích cực - tiêu cực - tích cực sẽ đưa thông điệp của bạn vào một dòng chảy quen thuộc và hấp dẫn. 

Khách hàng nhận được giá trị gì khi hợp tác với bạn?

Việc đưa vào trang web một phần nói về giá trị không chỉ củng cố thêm sự tương phản, mà còn làm tăng thêm giá trị sản phẩm và dịch vụ trong cảm nhận của khách hàng. 

Ví dụ: nếu bạn bán cho khách hàng một gói bảo trì khi họ mua hệ thống HVAC (sưởi ấm, thông gió và điều hòa không khí), bạn sẽ làm tăng giá trị nhận thức của gói bảo trì đó nếu có thể liệt kê một số lợi ích: 

	
    	Không lo điều hòa bị hỏng. 


    	Không còn phải lên lịch bảo trì. 


    	Hít thở không khí trong lành mà không cần thay bộ lọc. 





Trong khi một số công ty chỉ đề cập đơn giản rằng họ có gói bảo trì, thì công ty này đang "tăng thêm giá trị cảm nhận" của gói bằng cách liệt kê những lợi ích khác mà gói mang lại. 

Nếu chi phí cho gói bảo trì là 200 đô la mỗi năm và tôi cho rằng gói đó được định giá chính xác, thực sự có giá trị khoảng 200 đô la, thì việc nói rằng tôi sẽ không còn phải lo về việc điều hòa bị hỏng nữa sẽ khiến giá trị của nó trong nhận thức của tôi tăng lên khoảng 300 đô la. Không cần lên lịch bảo trì làm tăng giá trị lên 350 đô la. Không dừng lại ở đó, việc hít thở không khí trong lành cả năm là trải nghiệm tôi sẵn sàng chi trả, vậy nên tôi cảm nhận giá trị của gói phải lên đến 500 đô la. 

Nếu khách hàng có thể dùng 200 đô la để mua một món đồ trị giá 500 đô la thì nhiều khả năng họ sẽ mua nó. 

Bằng ngôn từ, chúng ta đã nâng cao giá trị cảm nhận của sản phẩm và mang đến cho khách hàng một thương vụ hấp dẫn hơn. 

Bạn sẽ phải tăng tổng chi phí và nguồn cung thêm bao nhiêu thì mới nâng cao được giá trị sản phẩm lên hơn 100%? Sẽ tốn thêm rất nhiều nguyên vật liệu và dịch vụ, phải không? 

Vậy mà chỉ với vài câu chữ, chúng ta đã làm tăng hơn 100% giá trị sản phẩm. 

Và những con chữ hoàn toàn miễn phí. 

Cho khách hàng biết mọi thứ họ nhận được

Với một số vị khách, câu hỏi mấu chốt là, "Tôi sẽ nhận được gì từ số tiền mình đã bỏ ra?" 

Trong phần này, bạn sẽ nói cho họ biết điều đó. 


    	Họ có thể tiết kiệm tiền không? 


    	Họ có thể tiết kiệm thời gian không? 


    	Họ có giảm thiểu được rủi ro? 


    	Họ có nhận được sản phẩm chất lượng không? 


    	Sản phẩm này có giúp họ đơn giản hóa cuộc sống hay tránh được rắc rối không? 





Nếu có, phần này của trang web sẽ trình bày những giá trị bổ sung đó. 

Hãy thật cụ thể và trực quan

Sai lầm lớn nhất mọi người mắc phải khi viết tuyên bố giá trị là không trình bày đủ cụ thể. 

Nếu sản phẩm của bạn giúp khách hàng tiết kiệm thời gian, tiền bạc, hãy nói đúng như vậy. Tránh những từ mơ hồ như "thỏa mãn" hay "hài lòng" và thay vào đó, sử dụng những cách diễn đạt cụ thể như "Bạn sẽ tiết kiệm được thời gian vào mùa

Dưới đây là ví dụ về một số tiêu đề hiệu quả: 

"Khách hàng của chúng tôi không còn phải vật lộn với..." 

"Bạn sẽ không còn hoang mang nữa." 

"Khó khăn chồng chất!" 

"Hãy hành động ngay bây giờ và tránh xa những rắc rối." 

"Trái tim chúng tôi tan vỡ khi thấy mọi người phải vật lộn với..." 

Với một tiêu đề và danh sách các vấn đề bạn có thể giải quyết, bạn sẽ thể hiện được cả sự hiểu biết về vấn đề của khách hàng và mong muốn giúp họ tìm ra giải pháp. 

Bây giờ, hãy phác thảo phần này vào chỗ trống dưới đây.

.......................................................................................................................................................................................................

PHẦN 4: NGƯỜI HƯỚNG DẪN


Hãy giúp khách hàng của bạn thành công bằng mọi giá. Tại Story Brand, chúng tôi cấp chứng nhận cho các công ty marketing về cả khung truyền tin và chiến lược Marketing Là Chuyện Nhỏ. Khi kết thúc khóa đào tạo, các chuyên viên tư vấn của StoryBrand sẽ tuyên thệ. Một trong những điều khoản của lời tuyên thệ đó là họ sẽ "quan tâm sát sao đến thành công của khách hàng". Qua điều này, chúng tôi muốn đảm bảo họ không chỉ chăm chăm "moi tiền", mà phải thực sự mang lại lợi nhuận lớn cho khoản đầu tư của khách hàng. 

Ngày bạn ngừng trăn trở về thành công của mình và lo nghĩ cho thành công của khách hàng cũng chính là ngày doanh nghiệp của bạn bắt đầu phát triển trở lại. 

Vị anh hùng nào cũng cần có một người hướng dẫn, và trong phần bố cục thứ tư của trang web, chúng tôi sẽ đảm nhận nhiệm vụ này. 

Tôi xin nhắc lại, những phần này có thể được trình bày theo bất kỳ thứ tự nào. Giờ đây, khi đã thiết lập được ba phần đầu tiên là những bước chuyển từ tích cực sang tiêu cực rồi lại tích cực trong câu chuyện, bạn hẳn đã thu hút được khách hàng rồi. 

Họ không chỉ bị cuốn hút bởi câu chuyện bạn mời họ tham gia, mà còn bởi bạn đã đưa ra các thách thức và họ cần được giúp đỡ. 

Người hướng dẫn phải biết đồng cảm và có năng lực

Có hai đặc điểm quan trọng của người hướng dẫn được thể hiện trong các câu chuyện. Họ hiểu những thách thức mà khách hàng gặp phải và có thể giải quyết những thách thức đó cho người khác. 

Tại StoryBrand, chúng tôi gọi đây là sự đồng cảm và năng lực. 

Để định vị bản thân là người hướng dẫn mà khách hàng cần, bạn cần bày tỏ sự đồng cảm và thể hiện được năng lực. Khi chúng ta thể hiện sự đồng cảm và năng lực, khách hàng ngay lập tức nhận thấy chúng ta là người có thể giúp họ thành công. 

Màn "song kiếm hợp bích" của sự đồng cảm và năng lực

Cùng với nhau, sự đồng cảm và năng lực có thể tạo nên một màn "song kiếm hợp bích" mạnh mẽ. 

Hãy tưởng tượng rằng bạn đến gặp một huấn luyện viên thể hình và nói bạn muốn giảm mười cân, làm cơ bắp săn chắc và thực hiện chế độ ăn uống lành mạnh. Bạn thậm chí còn giải thích cho huấn luyện viên một số vấn đề gây cản trở chế độ ăn kiêng và kế hoạch giảm cân của mình - bạn thèm ăn kem vào buổi tối muộn và không có động lực để thực hiện bất kỳ bài tập nào. 

Bây giờ hãy tưởng tượng bạn nhận được phản hồi như sau từ vị huấn luyện viên... 


    	Trong kịch bản đầu tiên, huấn luyện viên nói với bạn, "Tôi hiểu vấn đề của bạn. Tôi cũng ghét các bài tập cardio và chắc cũng khó mà giảm được mười cân. Nghĩ lại thì, tôi cũng rất mê kem. Có lẽ hôm nào đó chúng ta nên đi ăn cùng nhau. Tôi biết một quán rất ngon." Liệu bạn có muốn trả tiền để tập với vị huấn luyện viên này không?


    	Trong kịch bản thứ hai, huấn luyện viên cởi áo ra và khoe thân hình sáu múi. Anh ta nói rằng mình không ăn những thứ vớ vẩn như kem và xả một tràng về nghiên cứu mới chứng minh chế độ ăn kiêng với cải xoăn và bắp cải là "chân ái", vậy nên bạn chỉ cần ăn những món này và tống mọi cám dỗ ra khỏi cửa. Một lần nữa, liệu bạn có muốn trả tiền để tập vói vị huấn luyện viên này không?





Cảm thông mà không có năng lực thì không thể làm nên chuyện, có năng lực mà không biết cảm thông cũng vậy. 

Chúng ta chỉ có thể tin tưởng những người hướng dẫn vừa đồng cảm với nỗi đau của mình, vừa chứng minh được năng lực bản thân. 

Nếu vị huấn luyện viên nói với bạn, "Tôi hoàn toàn hiểu cảm giác thèm ăn kem. Thật ra, chính tôi cũng phải đấu tranh với điều đó trước khi học được những kiến thức về kiểm soát lượng đường trong máu. Tôi có thể chỉ cho bạn kế hoạch mà tôi đã áp dụng để giúp hàng trăm người như bạn lấy lại vóc dáng và cảm thấy thực sự hài lòng về cơ thể mà không phải đánh đổi bằng mọi thứ họ yêu thích, bao gồm cả kem. Và những bài tập cardio thực ra cũng không tệ đến thế. Mỗi lần tập hai mươi phút. Bạn làm được mà." 

Đó chính là vị huấn luyện viên bạn muốn thuê. 

Trong phần này của trang web, bạn sẽ thể hiện rõ ràng sự đồng cảm và chuyên môn (hay năng lực). 

Dưới đây là một số cách thể hiện năng lực trên trang web:


    	Ý kiến khách hàng. Không phải lời chứng thực nào cũng mang lại hiệu quả như nhau - chúng ta sẽ thảo luận về phần ý kiến khách hàng sau.


    	Logo của những công ty đã hợp tác với bạn.  Điều này đặc biệt hiệu quả với doanh nghiệp B2B.


    	Một thống kê đơn giản. Liệt kê ra xem bạn đã giúp đỡ bao nhiêu người, đã làm trong ngành này bao lâu hoặc đã hợp tác với bao nhiêu khách hàng.





Ví dụ:

	
    	Đây là lý do tại sao chúng tôi đã dành hai mươi năm qua để giúp các khách hàng như bạn lấy lại vóc dáng.


    	Tham gia cùng hơn 100.000 người đã thay đổi cách ngủ vào ban đêm.


    	Với tổng cộng hơn 100 năm kinh nghiệm trong ngành.




Bạn không cần nhiều. Thể hiện một chút năng lực là đủ rồi.

Dưới đây là một số cách để bày tỏ sự đồng cảm trên trang web:

	
    	Đề cập đến vấn đề chính của họ. Ít có thông điệp nào gần gũi hon "Chúng tôi hiểu cảm giác khi phải vật lộn với..."


    	Đánh giá của khách hàng về việc bạn quan tâm đến họ như thế nào là một công cụ tuyệt vời.


    	Câu nói đơn giản, "Tôi cảm nhận được nỗi đau của bạn" đã giúp Bill Clinton trở thành tổng thống và nó sẽ giúp bạn phát triển doanh nghiệp của mình.





Sự đồng cảm

Làm sao bạn có thể đồng cảm với nỗi đau hoặc vấn đề của khách hàng?

Chúng ta tin tưởng những người giống mình, vì vậy bạn sẽ muốn cho khách hàng biết bạn không chỉ hiểu nỗi đau của họ, mà chính bản thân bạn cũng cảm nhận được nó. Bạn đã từng ở trong hoàn cảnh đó hoặc đã chứng kiến nó nhiều lần qua những khách hàng trước.

Đây là một mẹo hay: Hãy hoàn thành câu này "Chúng tôi hiểu cảm giác khi..."

 
    	Chúng tôi hiểu cảm giác bị bỏ qua trước cơ hội thăng tiến. 


    	Chúng tôi hiểu cám giác bực bội khi có một trang web bắt mắt nhưng không mang lại doanh thu. 


    	Chúng tôi hiểu cảm giác lo lắng liệu mình có đang làm đúng. 





Giờ tới lượt bạn
 

Khách hàng của bạn đang phải chịu những nỗi đau nào? Đâu là vấn đề khiến họ bận tâm nhất? Và bạn có thể dùng câu nói ngắn gọn nào để bày tỏ sự đồng cảm với những khó khăn của họ? Hãy coi phần này của cuốn sách như một bản nháp và chuyển kết quả sang khung bố cục giấy mà bạn đã tải xuống tại MarketingMadeSimple.com để xem chúng ta có gì khi kết hợp tất cả lại với nhau. 

Năng lực

Làm sao bạn có thể chứng minh với khách hàng rằng mình có đủ năng lực giúp họ giải quyết vấn đề? 

Bạn không cần phải khoe khoang về bản thân, nhưng cần một vài yếu tố cho thấy bạn có khả năng giải quyết vấn đề của khách hàng vì bạn đã từng giúp đỡ những người trong hoàn cảnh tương tự. 

Khi suy nghĩ về những khả năng bạn muốn thể hiện trên trang web, hãy đảm bảo bạn có bằng chứng liên quan trực tiếp đến việc giải quyết vấn đề mà khách hàng gặp phải. Ví dụ: Nếu bạn là một huấn luyện viên yoga đã được cấp chứng nhận nhưng công việc kinh doanh của bạn lại là chăm sóc thảm cỏ, vậy thì trang web không nên đề cập đến chứng nhận này. Điều đó sẽ chỉ khiến khách hàng bối rối. Họ không biết phải đưa bạn vào ngăn nào trong não bộ. Bạn là huấn luyện viên yoga hay chuyên gia chăm sóc thảm cỏ? Tốt hơn là hãy sử dụng những câu như, "Chúng tôi giúp khách hàng tiết kiệm hàng nghìn giờ làm việc trên sân để có thể tận hưởng nhiều hơn." Trang web chỉ nên đề cập đến những chuyên môn có liên quan trực tiếp tới thành công của khách hàng. 

Trong phần tiếp theo này, chúng tôi sẽ giới thiệu cho các bạn về từng kiểu chuyên môn và những điều cần cân nhắc khi lựa chọn nội dung cho trang web. 

Đừng lạm dụng phần năng lực

Hãy cẩn thận. Nếu bạn phô bày quá nhiều về năng lực nhưng không đủ sự đồng cảm, bạn sẽ khiến khách hàng bối rối không biết câu chuyện này nói về ai, về bạn hay về họ. Hãy nhớ luôn để khách hàng là nhân vật chính của câu chuyện. 

Hãy bày tỏ sự đồng cảm và thể hiện năng lực thông qua những lời xác nhận. 

Việc đưa ra vài ý kiến đánh giá của khách hàng trên trang web sẽ giúp nâng cao đáng kể sự đồng cảm và năng lực của bạn. 

Nhưng hầu hết các công ty đều chưa biết cách sử dụng ý kiến đánh giá. 

Chúng tôi nhận thấy vấn đề chính mà khách hàng của mình gặp phải khi sử dụng ý kiến đánh giá là chúng quá dài. Vấn đề thứ hai là chúng quá lan man. 

Khi đào tạo các chuyên viên tư vấn do StoryBrand cấp chứng nhận, chúng tôi yêu cầu họ lắng nghe các bản ghi âm. Chúng tôi yêu cầu họ phỏng vấn khách hàng và báo cáo lại những gì nghe được. Liệu có phần nào có thể ngay lập tức thuyết phục được người khác mua hàng không?

Khi thu thập ý kiến đánh giá, bạn cần coi mình như một biên tập viên tin tức. Khi đài truyền hình cử phóng viên đi phỏng vấn tại hiện trường, phóng viên đó có thể sẽ quay lại với những cảnh quay dài khoảng hai mươi phút hoặc hơn. Đoạn phim này được cắt thành những phần nhỏ với độ dài chỉ vài giây. Tại sao? Bởi không phải đoạn nào cũng thú vị. 

Bạn có thể kỳ vọng vào một số kiểu nội dung dưới đây khi thu thập ý kiến đánh giá: 

    
    	Vượt qua sự phản đối. Tìm kiếm (hoặc hỏi xin) ý kiến đánh giá trực tiếp để đáp trả những mối quan ngại chính của khách hàng về việc hợp tác với bạn. Ví dụ, "Tôi từng lo khóa học này chỉ làm lãng phí thời gian. Nhưng tôi đã sai. Chỉ sau sáu tiếng, tôi đã đi được chặng đường dài hơn cả mười năm qua gộp lại." 


    	Giải quyết vấn đề. Tìm kiếm (hoặc hỏi xin) ý kiến đánh giá về một vấn đề cụ thể bạn đã giúp khách hàng vượt qua. Ví dụ, "Công việc của tôi yêu cầu phải đứng gần như cả ngày, nên đến 5 giờ chiều, tôi thường bị đau lưng dưới. Trong lần đầu tiên đi thử giày XYZ, vào lúc 5 giờ chiều, tôi có cảm giác như làm thêm một ca nữa cũng chẳng hề gì. Đã mười năm rồi tôi mới có cảm giác khỏe như vậy." 


    	Bổ sung giá trị. Tìm kiếm (hoặc hỏi xin) ý kiến đánh giá giúp khách hàng vượt qua sự băn khoăn về mức giá bằng cách nói về giá trị họ nhận được. Ví dụ, "Lúc đầu mức giá đó khiến tôi có chút nghi ngờ. Nhưng bây giờ, tôi không thể diễn tả nổi mình vui thế nào khi quyết định sử dụng dịch vụ chăm sóc thảm cỏ của XYZ thay vì một công ty khác. Tôi chưa bao giờ tự hào về thảm cỏ của mình như vậy."




Dùng ý kiến đánh giá ngắn gọn

Khi đã có ý kiến đánh giá phù hợp, hãy cắt gọt để chúng thật ngắn gọn, súc tích. Bạn thậm chí có thể tự viết rồi gửi cho khách hàng duyệt. Ý tôi không phải bạn bịa đặt hay nói dối, chỉ là bạn đã nghe họ nói về cách bạn thay đổi cuộc sống của họ và bạn biết cách diễn đạt tốt hơn. Hãy viết vài câu ngắn gọn rồi gửi cho họ duyệt.

Khách hàng của bạn không phải nhà văn. Họ cũng không phải dân marketing. Có thể bạn nghĩ rằng mình cũng chẳng phải dân marketing, nhưng khi đã đọc đến phần này của cuốn sách, tôi dám cá bạn đã hiểu biết hơn 90% "dân chuyên" ngoài kia.

Sử dụng hình ảnh của khách hàng

Hãy cân nhắc việc sử dụng ảnh chụp khách hàng để những ý kiến đánh giá chân thực, gần gũi và đáng tin cậy hơn.

Chúng ta thường tin tưởng những người sẵn sàng công khai danh tính sau những lời nói của mình. 

Trừ khi bạn đã ký hợp đồng bảo mật thông tin, hãy sử dụng tên và hình ảnh của khách hàng. 

Đưa logo của khách hàng lên trang web để làm
tăng ấn tượng về mặt chuyên môn

Một cách khác để thể hiện năng lực là sử dụng
logo của các đối tác B2B hoặc thậm chí là logo của
những cơ quan báo chí đã đưa tin về bạn.

Cái lợi lớn nhất của việc dùng logo là nó không
chiếm nhiều diện tích trên trang web mà vẫn cho
phép người truy cập thấy được rằng, “Những người
này biết họ đang làm gì.”

Tại StoryBrand, chúng tôi thường nhận được
câu hỏi, “Nhưng liệu cách này có hiệu quả với tôi
không?” Để vượt qua sự nghi ngờ này, chúng tôi đã
đặt logo của nhiều công ty trên trang web. Dù liên
tục thay đổi giao diện của trang web, nhưng chúng
tôi vẫn tiếp tục tải lên logo của các tổ chức phi lợi
nhuận, doanh nghiệp nhỏ, thương hiệu quốc gia và
quốc tế, công ty lớn và công ty nhỏ. Chúng tôi cũng
có một phần có nội dung khẳng định “StoryBrand
hiệu quả với cả công ty B2B và B2C”. Sau đó, chúng
tôi liệt kê lĩnh vực của tất cả những công ty từng
tham gia hội thảo StoryBrand. Đó là minh chứng rõ
ràng cho năng lực của chúng tôi, đồng thời xóa tan
được sự hoài nghi ở khách hàng rằng họ là công ty
duy nhất khiến StoryBrand cũng phải bó tay.

Bạn không nhất thiết phải có logo trên trang web,
nhưng nếu bạn làm việc với nhiều khách hàng khác
nhau thì đây là một cách hay để trả lời câu hỏi, “Họ
có làm việc với những công ty giống mình không?”
Sự đa dạng về logo sẽ thể hiện “độ phủ sóng” rộng
lớn của bạn.

Sử dụng số liệu thống kê nói lên năng lực của bạn

Số liệu thống kê cũng là một công cụ tuyệt vời để
chứng minh năng lực. Bạn nên chia sẻ những kiểu
số liệu thống kê giúp người dùng nhận ra một cách
nhanh chóng và rõ ràng rằng bạn giải quyết được
vấn đề và họ hoàn toàn có thể tin tưởng vào điều đó.

Dưới đây là một số ví dụ về thống kê giúp chứng
minh năng lực của bạn:

 
    	Số năm giúp đỡ mọi người (số năm trong nghề).

    	Những giải thưởng bạn đã giành được.

    	Số khách hàng bạn đã phục vụ.

    	Lượng thời gian khách hàng đã tiết kiệm được nhờ có bạn.
    
    	Số tiền bạn đã mang lại cho khách hàng.



Tổng hợp phần Người hướng dẫn

Chúng tôi đã đưa ra rất nhiều ví dụ cho phần
người hướng dẫn trên trang web. Nhưng hãy nhớ
rằng bạn không cần đầu tư quá nhiều diện tích và
công sức cho phần này.

Bạn không cần áp dụng mọi ví dụ. Đừng lo lắng
nếu chưa có ý kiến đánh giá. Bạn có thể thu thập
và bổ sung chúng sau. Cũng đừng lo lắng nếu bạn
chưa có giải thưởng nào. Tất cả những gì bạn cần
làm là nhanh chóng bày tỏ sự đồng cảm và năng
lực rồi chuyển sang phần tiếp theo. Đừng quên
rằng bạn không ở đây để kể về bản thân, bạn đang
mời khách hàng bước vào một câu chuyện. Trong
câu chuyện đó, bạn đóng vai người hướng dẫn chứ
không phải người hùng, vì vậy hãy đặt mình ở vị trí
người hướng dẫn cho khách hàng và mời họ bước
vào một câu chuyện ý nghĩa.

PHẦN 5: KẾ HOẠCH


Hãy vạch ra lộ trình cho khách hàng và họ sẽ đi
theo. Phần kế hoạch trên trang web cho khách hàng
biết họ cần làm những gì để hợp tác với bạn.

Bằng cách thể hiện trực quan lộ trình khách hàng
cần đi, họ có thể dễ dàng làm việc với bạn và xác
định những bước tiếp theo.
 
Lý do chúng tôi đề xuất đưa phần kế hoạch vào
trang web là vì người ta sẽ không tự đưa mình vào
“màn sương mù”. Nếu khách hàng không nắm được
các bước mình cần thực hiện để mua sản phẩm hoặc
dịch vụ, họ sẽ rời trang web, lấy cớ là họ sẽ
quay lại và tìm hiểu sau. Tất nhiên chúng ta đều biết họ sẽ
không quay lại. Có thể là không bao giờ.
 
Có thể bạn hiểu rõ làm thế nào để mua sản
phẩm hoặc dịch vụ của mình, nhưng khách hàng
thì không. Hãy nhớ rằng, xung quanh khách hàng
tràn ngập những tin quảng cáo, chào hàng, và họ
sẽ chẳng bỏ công “tìm ra điều hiển nhiên”, cho dù
điều đó có hiển nhiên đến đâu.

Ngay khi khách hàng cân nhắc việc mua hàng
hãy đưa ra một vài bước đơn giản để họ có thể gắn
kết với thương hiệu và mua sản phẩm của bạn.

Trong một buổi diễn của mình, diễn viên hài
Brian Regan đứng nhìn chằm chằm vào hướng
dẫn cách ăn trên hộp bánh Pop-Tart. Anh ta mỉa
mai sự đơn giản của dòng hướng dẫn và cho rằng
đây là điều vô cùng hiển nhiên với bất cứ ai từng
ăn thứ gì đó.
 
Liệu có ai thực sự cần biết quy trình ba bước để
ăn Pop-Tart không?
 
Dĩ nhiên là không. Nhưng gạt sự hài hước sang
một bên, “kế hoạch” ở cạnh hộp như một cách tương
tác với người dùng trong vô thức, rằng con đường
đi đến thành công thậm chí đơn giản hơn họ nghĩ
rất nhiều. Hình ảnh mô tả trực quan ba bước, mở
gói bánh Pop-Tart, làm ấm Pop-Tart và ăn Pop-Tart,
thực chất giúp truyền tải thông điệp, “Chỉ vài thao
tác vô cùng đơn giản thôi. Sau vài phút nữa đường
sẽ chảy trong huyết mạch của bạn!” Và thông điệp
đơn giản đó đã được chuyển hóa thành doanh số.
 
Việc thêm phần kế hoạch vào trang web là một
cách để bạn nói với khách hàng rằng, “Sẽ chẳng thể
có sai sót nào xảy ra hết.”
 
Kế hoạch ba bước là chìa khóa

 Chúng tôi kiến nghị bạn nên có một kế hoạch
ba bước. Bạn có thể đổi thành bốn bước nếu muốn,
nhưng đừng vượt quá con số bốn. Kế hoạch càng
nhiều bước thì càng có vẻ phức tạp và càng khiến
khách hàng cảm thấy ngần ngại.
 
 Thực tế là khách hàng có thể phải thực hiện đến
bảy hoặc tám bước để hợp tác với bạn, nhưng hãy
tự cứu mình bằng cách kết hợp một số bước với
nhau để hình thành ba giai đoạn. Ba bước này sẽ
giúp mọi thứ trở nên đơn giản và dễ dàng.
 
 Ví dụ, nếu bạn đang tìm bên cung cấp thực phẩm
cho bữa tiệc sắp tới, nhiều khả năng bạn sẽ làm việc
với một công ty chia quy trình của họ thành ba bước:
 

    	Hãy kể cho chúng tôi về sự kiện của bạn.

    	Hãy để chúng tôi tạo menu cho sự kiện.

    	Tổ chức bữa tiệc trong mơ của bạn.




 Hãy tưởng tượng bạn đang tìm kiếm nhà cung
cấp và trang web của họ chỉ nói, “Chúng tôi sẽ là
nhà cung cấp dịch vụ ăn uống yêu thích của bạn,
chúng tôi đảm bảo”, nhưng không nêu ra kế hoạch
nào. Có lẽ bạn sẽ cảm thấy hơi căng thẳng và hoang mang về quy trình làm việc. Việc thuê bên cung cấp
thực phẩm liên quan trực tiếp đến khâu giao đồ ăn
tới nhà, và vì bạn không biết họ sẽ thực hiện công
việc ra sao, nhiều khả năng bạn sẽ chuyển sang một
đối tác có quy trình rõ ràng hơn.
 
 Trình bày giao diện phần kế hoạch đơn giản 
 
 Bạn nên thể hiện mỗi bước trong kế hoạch bằng
một từ hoặc cụm từ đơn giản. Luôn nhớ rằng mọi
người sẽ nhìn lướt trước khi đọc nội dung trang
web, vì thế, hãy in đậm các từ khóa hoặc sử dụng
gạch đầu dòng để dễ đọc và bắt được ý chính.
Bạn cũng có thể sử dụng biểu tượng cho mỗi
bước, in đậm tiêu đề và mô tả ngắn gọn để khách
truy cập không phải tiêu tốn quá nhiều calo chỉ để
tìm ra cách bạn dẫn dắt họ đến thành công.
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 Giờ đây, khi đã có các từ khóa đại diện cho từng bước,
bạn có thể đưa thêm một hoặc hai câu bên dưới tiêu
đề để mô tả thêm. Với những câu mô tả ngắn gọn này,
hãy nói về lợi ích khách hàng có được khi thực hiện mỗi
bước hoặc chia sẻ bất kỳ thông tin nào giúp quy trình
trở nên rõ ràng hơn.
 
 Ví dụ, nếu bước đầu tiên trong kế hoạch là “tạo cuộc
gọi”, họ sẽ nhận được lợi ích gì từ cuộc gọi đó? Cuộc
gọi có giúp họ tiết kiệm thời gian, cho họ biết mức độ
phù hợp hay cung cấp những thông tin họ chưa biết
không? Nếu bước hai trong kế hoạch là “lên kế hoạch”,
liệu họ có còn phải lãng phí thời gian, có nhận được lời
khuyên từ chuyên gia và lộ trình phía trước có trở nên
rõ ràng không?
 
 Mỗi bước của kế hoạch nên có một vài từ để thảo luận
về lợi ích mà khách hàng sẽ nhận được. Hãy dành một
phút để suy nghĩ xem việc thực hiện từng bước sẽ mang
lại cho họ những lợi ích gì?
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PHẦN 6: ĐOẠN VĂN GIẢI THÍCH


 Khách hàng của chúng tôi thường lo lắng về việc
cắt gọt văn bản để vượt qua “bài kiểm tra tức thì”,
nghĩa là họ sẽ không thể trả lời tất cả câu hỏi, cung
cấp cho khách hàng thông tin cần thiết - đặc biệt là
với các sản phẩm, dịch vụ phức tạp - hoặc truyền tải
những điều họ cho rằng khách hàng cần biết trước
khi hợp tác.
 
 Tuy nhiên, khi đi sâu hơn vào các phần của trang
web hay trang đích, bạn có thể sử dụng nhiều văn
bản hơn.
 
 Mọi người thường thoát khỏi một trang web vì
có quá nhiều từ vô ích ở phần đầu trang. Bằng cách
thiết kế trang web như chúng tôi hướng dẫn, bạn
đã có thể thu hút khách hàng rồi. Sau khi cho họ
biết bạn cung cấp sản phẩm gì, nó giúp cải thiện
cuộc sống của họ ra sao và họ cần làm gì để mua
được nó, bạn có thể giải thích cụ thể hơn, vì bây giờ,
những vị khách hàng tiềm năng này đã sẵn sàng
dành cho bạn thêm chút thời gian nữa.
 
  SEO xuất phát từ đoạn văn giải thích 
 
 Nếu bạn lo lắng về việc tối ưu hóa công cụ tìm
kiếm (SEO) trên trang web, đoạn văn giải thích sẽ xóa tan những băn khoăn của bạn. Mặc dù các thuật
toán SEO thay đổi thường xuyên, nhưng những văn
bản có chứa từ khóa giúp bán sản phẩm vẫn sẽ rất
hữu ích.
 
 Ngoài ra, một đoạn văn giải thích cặn kẽ khiến
khách hàng cảm thấy như họ đã nghiên cứu kỹ
lưỡng liệu có nên mua sản phẩm, dịch vụ của bạn
hay không.
 
 Hầu hết mọi người không thích mua một cách
bốc đồng. Não bộ có một cơ chế lành mạnh, nó
muốn sản phẩm đáp ứng được một vài tiêu chí đề
ra, điều đó khiến người ta cảm thấy như mình đã
bỏ công tìm hiểu. Và với hầu hết các khách hàng
tiềm năng, đoạn giải thích của bạn sẽ gãi đúng chỗ
ngứa đó.
 
 Tuy nhiên, đoạn văn giải thích cũng rất dễ bị
rối. Nếu bạn lan man về lịch sử công ty hay những
thành tích đáng tự hào của mình, bạn sẽ lãng phí
thời gian của khách hàng.
 
 Điều khách hàng thực sự mong muốn là được
mời vào một câu chuyện. Và đoạn văn giải thích của
bạn sẽ hoàn thành nhiệm vụ đó.
 
   Mời khách hàng bước vào một câu chuyện  
 
 Nếu đã đọc cuốn Building a StoryBrand (Xây
dựng câu chuyện thương hiệu) của tôi, bạn sẽ biết
cách mời khách hàng bước vào một câu chuyện.
Nếu chưa đọc, bạn cũng không cần lo lắng. Tôi sẽ
chia sẻ một công thức nhanh chóng và đơn giản để
giúp việc viết bài trở nên dễ dàng. Tôi nghĩ rằng
bước đầu bạn nên làm theo công thức này chính xác
từng chữ, sau đó hãy thay đổi cách diễn đạt để phù
hợp hơn với phong cách của mình.
 
 Đoạn giải thích sẽ thực hiện những công việc sau:
 

    	Xác định khách hàng của bạn muốn trở thành ai.

    	Xác định mong muốn của họ.

    	Xác định vấn đề cản trở mong muốn đó.

    	Khiến bạn trở thành người hướng dẫn của họ.

    	Chia sẻ một kế hoạch họ có thể áp dụng để giải quyết vấn đề (bao gồm cả sản phẩm của bạn).

    	Kêu gọi hành động.

    	Vẽ ra một viễn cảnh cho cuộc sống của họ.



 Đoạn văn kỳ diệu này về cơ bản là một câu
chuyện mà khách hàng tiềm năng của bạn có thể
tham khảo. Và họ sẽ cảm nhận được khi đọc nó.
 
 Hãy xem đoạn văn theo phong cách điền vào ô
trống sau, rồi tôi sẽ từ từ giải thích từng phần để
bạn có thể tự mình hoàn thành nó.
 
  Đoạn giải thích mẫu
Tại..........................[tên công ty của bạn], chúng tôi biết bạn muốn trở thành..........................[kỳ vọng của khách hàng. Họ muốn trở thành người như
thế nào?]. Để chạm tới cái đích đó, bạn cần..........................[khách hàng muốn gì từ sản phẩm của bạn?]. Vấn đề là..........................[vấn đề cản trở họ là gì?], điều đó khiến bạn cảm thấy..........................[vấn đề đó khiến họ cảm thấy thế
nào?]. Chúng tôi tin rằng..........................
[tại sao đáng lẽ mọi người không cần phải đối mặt với vấn đề
đó?]. Chúng tôi hiểu..........................
[một câu thể hiện sự đồng cảm]. Đó là lý do tại sao chúng tôi..........................
།[chứng minh bạn có khả năng giải quyết vấn đề. Quy trình là thế này [kế hoạch ba bước của bạn: bước một bước, bước hai, bước ba gọi hành động]. Vì vậy,..........................[kêu gọi hành động]  để đặt dấu chấm hết cho..........................[điều tiêu cực nào sẽ xảy ra hoặc tiếp diễn nếu họ không đặt hàng?] và bắt đầu..........................[cuộc sống của họ sẽ thế nào nếu đặt hàng?]. 
 
 Hãy viết đi viết lại cho đến khi bạn thấy đoạn
văn trôi chảy và có ý nghĩa. Bạn sẽ nhận thấy thực
chất những việc mình vừa làm là xây dựng một bản
đồ tinh thần cho khách hàng. Sau khi đọc đoạn văn,
họ chợt hiểu ra khó khăn mình đang phải đối mặt là
gì, cách vượt qua mọi trở ngại và những bước cần
thực hiện để tiến lên phía trước. Thế giới của họ,
nhờ có sản phẩm và dịch vụ của bạn, giờ đây trở
nên dễ dàng hơn.
 
 Và hãy nhớ rằng, mọi người đều hướng tới sự rõ
ràng và tránh xa sự mập mờ.
 
 Rất nhiều khách hàng đã nói rằng họ truy cập
trang web của tôi và quyết định mua hàng sau khi
đọc đoạn giải thích. Thực chất, điều đó có nghĩa là
họ đặt hàng sau khi đã hiểu về sản phẩm và cảm
thấy mình đã cân nhắc kỹ lưỡng.
 
 Đoạn văn giải thích là một cách tuyệt vời để đạt
được cả hai mục tiêu đó.
 
   Một lối đi khác cho đoạn văn giải thích: Vượt
qua sự phản đối của khách hàng  
 
 Một hướng khác để viết đoạn văn giải thích là
vượt qua sự phản đối của khách hàng.
 
 Mọi khách hàng tiềm năng tìm đến trang web đều
có phần thắc mắc và e ngại về việc hợp tác với bạn.
Đoạn văn giải thích là cơ hội để vượt qua những băn
khoăn đó và xóa bỏ mọi rào cản ngăn cách giữa họ
và bạn. Đôi khi chỉ cần vượt qua một lý do phản đối
cũng có thể dẫn đến quyết định mua hàng.
 
 Để làm được điều đó, bạn cần bắt đầu bằng cách
liệt kê năm lý do hàng đầu khiến ai đó không muốn
hợp tác với bạn.
 
 Năm lý do hoặc câu hỏi bạn nghe được từ những
vị khách không muốn đặt hàng là gì?
 
 Những câu hỏi đó có thể là:
 

    	Sản phẩm quá đắt.

    	Tôi không biết nó có tác dụng với mình không.

    	Nếu sản phẩm không phù hợp với tôi thì sao?

    	Tôi nghi ngờ liệu chất lượng có tốt như họ vẫn

    	nói không.

    	Quá trình này tốn quá nhiều thời gian.

    	Tôi không biết cách sử dụng sau khi mua hàng.

    	Tôi đã thử sản phẩm tương tự và không có tác

    	dụng gì.



 Sau khi bạn đã liệt kê năm lý do lớn nhất, hãy
viết một hoặc hai câu phản hồi từng ý kiến phản
đối. Ví dụ, nếu câu hỏi là, “Quy trình có phức tạp
không?”, bạn có thể viết, “Chúng tôi sẽ dẫn dắt bạn
qua một quy trình đơn giản để sử dụng sản phẩm
và không bao giờ phải lo lắng về X nữa.”
 
 Nếu câu hỏi là, “Nếu tôi không hài lòng thì sao?”,
bạn có thể viết, “Chúng tôi đảm bảo hoàn tiền 100%
nếu bạn không hài lòng.”
 
 Sau khi đã có những câu này, hãy chuyển chúng
thành một đoạn văn phù hợp để xuất hiện trên
trang web của bạn.
 
 Hãy liệt kê năm lý do chính khiến ai đó không
muốn hợp tác với bạn, sau đó là phản hồi để vượt
qua ý kiến phản đối này.
 
 Nếu bạn muốn áp dụng cả hai ví dụ về đoạn văn
giải thích, cứ thoải mái. Khách hàng có thể tiếp tục
xem trang đích bao lâu cũng được. Không có trang
đích nào quá dài, miễn là văn bản và hình ảnh trên
đó thú vị. Nếu sử dụng cả hai đoạn giải thích, chỉ
cần đảm bảo bạn tách chúng thành vài phần để
trang đích không mang lại cảm giác dày đặc chữ.
Nếu thấy nhiều chữ, khách hàng sẽ bắt đầu nghĩ
bạn khiến họ bỏ ra quá nhiều công sức để mua sản
phẩm và rất có thể sẽ thoát khỏi trang. Đừng quên,
khách hàng muốn quá trình mua và giao nhận sản
phẩm thật dễ dàng. Vì vậy, đừng lãng phí câu chữ,
ngay cả với những đoạn văn dài.
 
PHẦN 7: VIDEO

 
 Đây là một cơ hội khác để chào hàng. Phần tiếp
theo của trang web là nơi bạn đưa vào một video.
Dù đây không phải thành phần bắt buộc, chúng tôi
vẫn cho rằng bạn nên tạo video để nhắc lại thông
điệp một cách hấp dẫn và trực quan.
 
 Nhiều khách hàng tiềm năng sẽ kéo thẳng xuống
phần video thay vì đọc thông tin. Vì thế, video của
bạn chỉ cần lặp lại những điều đã được trình bày ở
trên là đủ.
 
 Ngay cả khi khách hàng đã đọc từng chữ trên
trang web, việc lặp lại nội dung này trong video
cũng sẽ giúp họ nhanh chóng ghi nhớ lời mời
của bạn.
 
 Việc tạo video không nhất thiết phải phức tạp.
Trên thực tế, bạn chỉ cần đọc đoạn văn giải thích
vào micro và chèn văn bản lên những cảnh quay
khách hàng đang sử dụng sản phẩm, vậy là ổn rồi.
Nếu muốn kỳ công hơn một chút, bạn có thể cân
nhắc việc kết hợp đoạn văn giải thích với ý kiến
đánh giá của khách hàng hoặc thậm chí là thông
điệp từ CEO.
 
 Tuy nhiên, nếu bạn định sử dụng video thì có vài
quy tắc cần lưu ý như sau.
 

    	Dùng video ngắn: Đa số các chuyên gia đều cho rằng video quảng cáo trên trang web không nên dài quá ba phút. Nhìn chung, tôi đồng ý với quan điểm này, nhưng tất nhiên nếu một video thú vị, nó có thể kéo dài đến năm phút hoặc hơn. Dù vậy, tôi cũng hiếm khi bắt gặp một video nào dài năm phút mà không thể cắt bớt phần nào.

    	Thu hút người xem: Một nghiên cứu cho thấy 33% người xem dừng video sau 30 giây đầu tiên. Hãy đảm bảo rằng bạn nhanh chóng thu hút được sự chú ý của người xem. Bằng cách nào? Hãy chắc chắn rằng điều đầu tiên họ nghe và nhìn thấy là một vấn đề. Bạn giải quyết vấn đề gì cho khách hàng? Hãy đưa ra vấn đề ngay khi bắt đầu và phát triển từ đó.

    	Cân nhắc việc dùng video dài hơn để đổi lấy email: Nếu một khách hàng tiềm năng đã cung cấp cho bạn địa chỉ email để có thể xem video, họ sẽ muốn những nội dung dài hơn nhiều? Tại sao? Vì họ đã “đầu tư” thứ
gì đó và sẽ xem video nghiêm túc hơn. Nếu
bạn có một video dài hơn, chẳng hạn một bài
diễn diễn thuyết TED dài từ mười lăm đến
hai mươi phút với những thông tin hữu ích
và hấp dẫn, hãy cân nhắc việc chia sẻ để đổi
lấy email - sử dụng nó như một công cụ thu
hút khách hàng tiềm năng. Điều đó cũng có
nghĩa là đừng đăng toàn bộ video trên trang
web. Hãy tạo một trang đích riêng để chia sẻ
video dài hơn.

	Đặt tiêu đề cho video:
Nhiều người chỉ đăng một liên kết YouTube trên trang chủ và gạch bỏ mục “video” ra khỏi danh sách việc cần làm. Đây là một sai lầm. Trên thực tế, hãy
đặt cho video một tiêu đề khiến mọi người
muốn xem, in đậm tiêu đề đó và trình bày
ngay phía trên nút phát video. Bạn sẽ thấy
rằng số lượt xem tăng lên đáng kể. Hãy cân
nhắc các tiêu đề như, “Chúng tôi đã giúp
hàng nghìn người giải quyết vấn đề X như
thế nào”, hoặc, “Đây là điểm khác biệt trong
quy trình của chúng tôi”.



 Quy tắc chung là video cần đi theo định hướng
một lời chào hàng. Nó sẽ giúp bạn chốt đơn hàng.
Đừng mắc lỗi mơ hồ và khó nắm bắt, hãy biến video
thành một công cụ nghệ thuật tăng cường nhận diện
thương hiệu. Khách hàng muốn nghe một quảng
cáo chào hàng súc tích, rõ ràng và thú vị, và video
chính là cơ hội tuyệt vời để thực hiện điều này.
 
PHẦN 8: TÙY CHỌN GIẢ

 
 Hãy chuyển đến điểm mấu chốt. Nhiều khách
hàng của chúng tôi có mức giá thay đổi hoặc có
quá nhiều sản phẩm nên khó niêm yết giá trên
trang web. Đừng cảm thấy bạn bắt buộc phải niêm
yết giá.
 
 Tuy nhiên, nếu sản phẩm của bạn có chi phí cố
định và bạn sẵn sàng công khai trên trang web thì
hãy trình bày rõ chi phí, cụ thể là việc khách hàng sẽ
nhận được những gì với mỗi mức giá.
 
 Ngoài ra, nếu khách hàng nhấp vào một mức
giá hoặc sản phẩm, liên kết sẽ chuyển họ đến một
trang chỉ nói về sản phẩm này. Để tạo trang đích đó,
hãy lặp lại chính xác công thức bạn đã áp dụng trên
trang đích chính, chỉ cần thay văn bản và hình ảnh
cụ thể cho sản phẩm.
 
 Bằng cách này, bạn có thể tạo ra một mạng lưới
liên kết và những trang web phức tạp, nhưng hãy
tiếp tục trình bày một cách rõ ràng để không khiến
khách hàng bị rối hay mất dấu.
 
 Khi liệt kê giá sản phẩm, bạn nên đưa ra ba tùy
chọn khác nhau. Ngay cả khi bạn chỉ có một sản
phẩm, hãy cân nhắc kết hợp với các mặt hàng hoặc dịch vụ khác để có được ba mức giá khác nhau. Tại
sao? Bởi khách hàng thích được lựa chọn và khi bạn
đưa ra vài tùy chọn, nhiều khả năng họ sẽ chọn và
mua một trong số đó.
 
 Nếu bạn bán nhiều sản phẩm, chỉ cần liệt kê
những sản phẩm bán chạy nhất trên trang đích,
sau đó chuyển sang bố cục theo kiểu danh mục khi
khách hàng nhấp vào “mua sắm”. Hoặc có thể phân
loại các nhóm hàng bạn cung cấp, chẳng hạn như,
“Nam giới”, “Phụ nữ” và “Trẻ em”, sau đó sử dụng
tùy chọn ba mức giá khi tạo trang đích riêng cho
từng sản phẩm.
 
 Nói về ba mức giá, nhiều chuyên viên tư vấn
được StoryBrand cấp chứng nhận phát hiện ra rằng
khách hàng thường mua lựa chọn ở giữa. Họ không
muốn mức rẻ nhất hay đắt nhất, nhưng họ muốn
giá trị tốt.
 
 Tôi xin nhắc lại, hãy đảm bảo bạn trình bày rõ
những gì khách hàng nhận được với mỗi mức giá
và bạn sẽ thành công hơn nhiều.
 
 Dưới đây là một vài ví dụ đơn giản về phần tùy
chọn giá trên trang web:
  
 [image: 214]
PHẦN 9: THÙNG RÁC


 Đây là phần quan trọng nhất của trang web, bởi
nó sẽ là nơi bạn đặt mọi thứ mà trước đây bạn cho
là quan trọng!
 
 Nhiều trang web đưa quá nhiều nút và tùy chọn
vào phần đầu trang. Chúng tôi thực sự cho rằng
bạn nên đặt hầu hết các tùy chọn này ở cuối trang
trong phần mà chúng tôi gọi là Thùng rác.
 
 Lý do bạn không muốn đặt quá nhiều liên kết
ở đầu trang là bởi bạn sẽ khiến khách hàng tiềm
năng cảm thấy mệt mỏi khi phải quyết định. Những
liên kết quan trọng nhất nên được dành cho lời kêu
gọi hành động trực tiếp và lời kêu gọi hành động
chuyển đổi, những điều tôi sẽ trình bày trong
chương tiếp theo.
 
 Mọi người sẽ cuộn xuống cuối trang để tìm liên
kết đến cơ hội việc làm, thông tin liên hệ và thậm
chí là mục “về chúng tôi”, vì vậy hãy dành phần
đầu trang cho những người chưa sẵn sàng dành
nhiều thời gian cho bạn.
 
 Chỉ cần chuyển phần liên hệ, câu hỏi thường gặp,
giới thiệu, cơ hội việc làm... xuống cuối trang để mọi
người có thể tìm nếu muốn. Hãy dùng Thùng rác để
thu dọn đống lộn xộn!
 
TỔNG HỢP CÁC THÀNH PHẦN TẠO NÊN MỘT
TRANG WEB HIỆU QUẢ
 
 
 Mặc dù một trang web có thể bao gồm nhiều
phần khác nữa, chúng tôi cho rằng trên đây là chín
phần quan trọng nhất. Hàng trăm chuyên viên tư
vấn cho hàng chục nghìn doanh nghiệp tạo nên
trang web hiệu quả không thể cùng sai được. Và
nếu nó hiệu quả với các doanh nghiệp tương tự, nó
sẽ hiệu quả với bạn.
 
 Sau khi đã có tất cả các thành phần, bạn có thể tự
sắp xếp chúng theo cách phù hợp nhất với phong
cách của mình.
 
 Hãy dùng khung bố cục phễu bán hàng đã tải
xuống từ MarketingMadeSimple.com để lên bố cục
trang web của bạn.
 
 Mặc dù có nhiều công cụ kỹ thuật số cho phép
bạn tạo trang web, tôi khuyên bạn nên sử dụng giấy
và bút để viết ra tất cả phần văn bản. Tại sao? Bởi
khi viết tay, bạn sẽ để ý hơn đến những gì mình
đang nói cũng như số lượng từ đang sử dụng. Bạn
cũng không bị phân tâm bởi những hình ảnh kỹ
thuật số đẹp mắt nhưng không bán được hàng.
 
 Ngoài ra, việc tạo khung bố cục cho trang web
trên giấy đòi hỏi nhiều thời gian. Quá trình này diễn
ra chậm hơn và bạn sẽ có nhiều cơ hội hơn để suy
ngẫm về những nội dung đang trình bày. Thời gian
và tâm huyết đó sẽ được chuyển hóa thành doanh
số bán hàng.
 
 Bạn không chỉ dành nhiều thời gian trau chuốt
khung bố cục hơn, mà thậm chí, nếu bạn đưa khung
trang web này cho một nhà thiết kế thì bạn đã hoàn
thành phần lớn công việc.
 
 Nếu bạn đang sử dụng sử dụng dịch vụ tư vấn
của một chuyên viên được StoryBrand cấp chứng
nhận, họ sẽ biết lý do tại sao bạn bố trí trang web
như vậy, nhưng nếu bạn đang thuê một người
không quen thuộc với khung bố cục của chúng tôi,
đừng để họ gạt đi ý kiến xây dựng trang web bằng
những công cụ này. Tôi muốn nhấn mạnh rằng
chúng tôi đã chứng minh những thành phần này có
thể tạo ra và làm tăng doanh số bán hàng. Đừng để
bị đánh lừa bởi bảng thiết kế hiện đại hay những đồ
họa chuyển động. Khung bố cục trang web này chắc
chắn sẽ đem lại hiệu quả!
 
 Lên được khung bố cục trang web là bạn đã hoàn
thành hai thành phần đầu tiên của phễu bán hàng.
Bây giờ bạn đã có câu chủ đề và bản phác thảo bố
cục trang web.
 
 Nhưng đó mới chỉ là khởi đầu. Chìa khóa thực sự
để tăng doanh số bán hàng là quá trình thu thập địa
chỉ email, gửi email cũng như kịch bản bán hàng.
Quá trình đó sẽ dẫn đến việc đặt hàng trên một hệ
thống tự động.
 
 Hãy chuyển sang thành phần thứ ba trong phễu
bán hàng: Công cụ thu hút khách hàng tiềm năng.
 
  PHẦN 6: CÔNG CỤ THU HÚT KHÁCH HÀNG
TIỀM NĂNG
 
 
Cho họ một lý do, hoặc họ sẽ không cung cấp
địa chỉ email 
 
 Hãy tưởng tượng việc gặp một người thú vị
nhưng lại không trao đổi thông tin liên lạc.
Trừ khi tình cờ gặp lại nhau ở đâu đó, còn
không thì có lẽ bạn sẽ nhanh chóng quên họ.
Nhưng đôi khi những lần gặp đầu thật khó
xử. Sẽ không phải lắm nếu bạn hỏi xin thông tin
liên lạc, hoặc đưa ra thông tin của bạn khi không
được hỏi.
 
 Trong các mối quan hệ kinh doanh, công cụ thu
hút khách hàng tiềm năng là một lý do tuyệt vời
để trao đổi thông tin liên lạc mà không bị khó xử.
Việc trao đổi sẽ diễn ra thế này, “Ồ, để tôi gửi cho
anh thông tin mà tôi đã nói đến. Địa chỉ email của
anh là gì?”
 
 Dùng công cụ thu hút khách hàng tiềm năng thu
thập email giúp đảm bảo khi ai đó tỏ ra có hứng
thú, bạn sẽ có được thông tin liên hệ của họ. Đừng
bỏ lỡ cơ hội nhận được những ký tự đó!
 
MỌI NGƯỜI MUỐN GIỮ LIÊN LẠC VỚI BẠN
NẾU BẠN THÚ VỊ VÀ CÓ THỂ GIÚP HỌ TỒN TẠI


 Cho tới lúc này, bạn đã có câu chủ đề và trang
web, khách hàng tiềm năng tò mò về cách bạn có
thể giúp họ giải quyết vấn đề và muốn biết thêm
thông tin.
 
 Giờ đây, bạn có quyền được lắng nghe, họ sẽ sẵn
sàng dành nhiều thời gian hơn cho bạn. Một tệp
tin PDF thu hút khách hàng tiềm năng tốt sẽ mất
khoảng hai mươi phút để đọc. Dù nghe có vẻ không
nhiều, nhưng đó là một cam kết từ khách hàng.
Xin chúc mừng. Bởi bạn đã khơi gợi được sự tò
mò của khách hàng và định vị bản thân là người
hướng dẫn, nên họ đã sẵn sàng nhập cuộc.
 
 Bạn đã chính thức có một mối quan hệ cam kết.
Hãy coi câu chủ đề là lời giới thiệu đầu tiên với ai
đó và trang web là buổi hẹn đầu tiên, thứ hai và thứ  ba. Sau đó, công cụ thu hút khách hàng tiềm năng
sẽ là lần đầu tiên khách hàng thực sự cam kết.
Tất nhiên là vẫn chưa đến thời điểm cam kết tài
chính, nhưng khi cung cấp cho bạn địa chỉ email,
họ chắc chắn đã tham gia vào một giao dịch kinh
doanh lành mạnh với bạn.
 
 Mặc dù việc cung cấp địa chỉ email không phải
một cam kết tài chính, nhưng đừng để bị lừa. Đó
vẫn là một cam kết lớn.
 
 Hầu hết mọi người không dễ dàng chia sẻ địa
chỉ email. Với một khách hàng tiềm năng, việc chia
sẻ email cũng giống như họ đưa cho bạn một tờ 10
hoặc 20 đô la. Họ không muốn nhận thư rác, cũng
không muốn hộp thư của mình tràn ngập những
thể loại đó, vậy nên họ thường không dễ dàng cung
cấp địa chỉ email của mình.
 
 Trên thực tế, hầu hết mọi người không muốn
cung cấp địa chỉ email và ngày càng ít người sẵn
sàng làm điều đó. Tuy nhiên, đó lại là tin tốt cho
bạn. Tại sao ư? Bởi một lý do: Bất kỳ ai sẵn lòng cho bạn địa chỉ email đều rất quan tâm đến sản phẩm
hoặc dịch vụ của bạn.
 
 Văn hóa càng thay đổi và người ta càng ngần
ngại khi cung cấp địa chỉ email thì tiềm năng của
những vị khách này lại càng cao.
 
 Vậy làm thế nào để khách hàng cung cấp địa chỉ
email? Chúng ta phải gửi đi những thứ có giá trị để
thể hiện sự tôn trọng với hộp thư của họ.
 
GIÁ TRỊ MIỄN PHÍ MANG LẠI LÒNG TIN
 
 
 Công cụ thu hút khách hàng tiềm năng (thường)
là một tài sản miễn phí mà bạn cung cấp như một
cách để thể hiện năng lực và xây dựng lòng tin.
Công cụ thu hút khách hàng tiềm năng có thể là
một tệp tin PDF, một chuỗi video, hàng mẫu miễn
phí, sự kiện trực tiếp hoặc bất cứ thứ gì bạn có thể
cung cấp cho khách hàng tiềm năng để giúp họ giải
quyết vấn đề.
 
 Chúng tôi khuyên bạn nên bắt đầu với một tệp
PDF thu hút khách hàng tiềm năng.
 
 StoryBrand, bộ phận marketing và truyền thông
của Business Made Simple, được xây dựng bằng
cách sử dụng một tệp PDF duy nhất có tên là “Năm
yếu tố mà trang web của bạn nên có”. Tệp tin PDF đơn giản này đã được hàng nghìn người tải xuống
và hàng trăm người trong số họ đã đến tham dự
các hội thảo marketing trực tiếp của chúng tôi. Nếu
không có tệp PDF đó, chúng tôi sẽ không bao giờ có
thể cất cánh bay lên.
 
 Từ tệp PDF đó, chúng tôi đã tạo thêm các phễu
bán hàng cung cấp nhiều tệp PDF khác, rồi bổ sung
các khóa học miễn phí qua video, hội thảo trực
tuyến và thậm chí cả các sự kiện giảng dạy trực tiếp
miễn phí. Chẳng bao lâu sau, chúng tôi đã thu thập
được hàng trăm địa chỉ email mỗi ngày và công việc
kinh doanh bắt đầu phát triển nhanh chóng.
 
 Điều tuyệt vời khi bắt đầu với một tệp PDF thu
hút khách hàng tiềm năng là việc tạo ra chúng
không quá đắt đỏ. Nếu như ngày xưa bạn phải in
ra cả cuốn sách thì giờ đây, công cụ thu hút khách
hàng tiềm năng có thể ngắn gọn, trực quan, hấp
dẫn, hữu ích mà vẫn có thể được xây dựng và thiết
kế chỉ trong ngày cuối tuần.
 
 Các công cụ này nên định vị bạn là người hướng
dẫn, trả lời câu hỏi, giải quyết vấn đề và thu hút sự
quan tâm của khách hàng, thể hiện tinh thần có đi
có lại, xây dựng niềm tin vào những gì bạn cung cấp, khuyến khích khách hàng tiềm năng thực hiện
một hành động nhỏ, cho họ hình dung về thành
công họ có thể trải nghiệm và cuối cùng, đưa họ đến
chiến dịch nuôi dưỡng, bán hàng và chốt đơn hàng.

 MỘT CÔNG CỤ THU HÚT KHÁCH HÀNG CẦN
LÀM ĐƯỢC NHỮNG GÌ?
 
 
 Một công cụ thu hút khách hàng tiềm năng cần
thực hiện được những nhiệm vụ sau:
 

    	 Định vị bạn là người hướng dẫn . Đây là cơ hội để bày tỏ sự đồng cảm và thể hiện năng lực với khách hàng tiềm năng. Hãy chứng minh bạn là người hướng dẫn phù hợp để giúp họ giải quyết vấn đề.

    	 Đánh dấu lãnh thổ của bạn . Hãy tận dụng cơ hội này để tạo nên sự khác biệt với đám đông. Chia sẻ hiểu biết của bản thân về một chủ đề và chứng minh bạn có thể giải quyết vấn đềcủa khách hàng.


 
	Đánh giá khách hàng. Công cụ thu hút khách
hàng tiềm năng nên hướng tới một nhóm
đối tượng cụ thể mà bạn đang cố gắng tiếp
cận. Nếu muốn tương tác với nhiều nhóm khác nhau, bạn có thể tạo công cụ riêng cho
từng nhóm. Ví dụ: Nếu bạn là một cố vấn tài
chính làm việc với nhiều kiểu khách hàng, hãy
nhắm đến từng đối tượng cụ thể. Nếu khách
hàng mục tiêu của bạn chỉ mới bắt đầu đầu
tư, bạn có thể đưa ra một công cụ với tiêu đề
“Năm sai lầm thường gặp với khoản đầu tư
đầu tiên”. Nếu bạn hướng tới nhóm khách
đã đi xa hơn trong quá trình này, bạn có thể
cung cấp công cụ có tiêu đề “Làm thế nào để
cho tiền mà không làm hư con cái”. Mỗi nhóm
khách hàng khác nhau sẽ tải những tài liệu
khác nhau. Sau đó, bạn có thể tạo các chiến
dịch email cho từng đối tượng cụ thể.
 
	Tạo niềm tin bằng cách giải quyết vấn đề. 
Chúng tôi đã nhắc đi nhắc lại điều này, nên
hẳn bạn cũng nhận ra tầm quan trọng của
nó. Mọi doanh nghiệp đều tồn tại với mục
đích là giải quyết vấn đề của ai đó. Nếu bạn
không nói về vấn đề đó, sẽ không ai biết lý do
bạn tồn tại. Dù sản phẩm đã giải quyết được
một vấn đề, công cụ thu hút khách hàng vẫn
phải giải quyết được một vấn đề khác. Miễn
phí. Khi bạn bắt đầu giải quyết vấn đề của
khách hàng, họ sẽ tin tưởng giao phó cho bạn những vấn đề khác. Ví dụ: Bạn có thể chia
sẻ các mẹo dinh dưỡng với thực phẩm hữu
cơ trong công cụ thu hút khách, sau đó mời
mọi người tham gia các lớp học trồng cây ở
vườn sau nhà. Theo cách diễn đạt của một
số chuyên gia marketing, đó là “Trao tặng lý
do, kinh doanh cách thức”. Tôi thích quy tắc
đó, nhưng tôi cũng thích hào phóng trao tặng
một phần cách thức. Tại StoryBrand, những
thứ chúng tôi cho đi qua podcast - video lời
khuyên mỗi ngày và công cụ thu hút khách
của Business Made Simple - thậm chí còn có
giá trị hơn so với chương trình MBA mà nhiều
trường đại học bán ra. Nhưng không sao hết.
Tôi không nghĩ việc đó lấy đi của chúng tôi
thứ gì. Tôi chưa bao giờ nhận lại bài học đau
thương nào vì hào phóng. Hơn nữa, dù không
phải ai cũng có tiền, nhưng điều đó không có
nghĩa là họ không xứng đáng có một cơ hội.
Hãy tử tế và hào phóng với khách hàng, rồi họ
sẽ nhớ đến bạn khi thành công.
 
	Có đi có lại.  Khi bạn cung cấp giá trị miễn phí,
khách hàng sẽ cảm thấy như họ mắc nợ bạn và
thương hiệu của bạn - ngay cả khi họ không
hoàn toàn ý thức được cảm giác đó. Khi bạn cho đi những nội dung và giá trị tuyệt vời,
khách hàng sẽ muốn đáp lại sự tử tế đó và
khả năng họ đặt hàng sẽ cao hơn.
 
	Có một tiêu đề thú vị.  Hãy chắc chắn bạn sử
dụng một tiêu đề khiến mọi người muốn tải
xuống. Không ai muốn tải xuống “Sách trắng”
hay “Nghiên cứu điển hình”, nhưng họ sẽ
muốn “Năm sai lầm thường gặp khi huấn
luyện cún con” hoặc “Cách Nancy tăng gấp
đôi doanh thu mà không cần ra khỏi nhà”.
Hãy sử dụng những tiêu đề thật nổi bật và
thu hút.
 


BẠN CÓ THỂ TẠO NHỮNG KIỂU CÔNG CỤ
PDF NÀO?
 
 
 Tệp tin PDF thu hút khách hàng tiềm năng không
cần phải phức tạp. Bạn có thể tạo công cụ hiệu quả
chỉ trong ngày cuối tuần. Mấu chốt ở đây là đừng
suy nghĩ quá nhiều.
 
 Thực tế mà nói, bạn hoàn toàn có thể được xem
là một chuyên gia trong lĩnh vực của mình. Và ngay
cả khi không phải chuyên gia, chắc chắn bạn vẫn
biết về sản phẩm mà mình đại diện rõ hơn so với
các khách hàng tiềm năng. Bằng cách chia sẻ một số
kiến thức, bạn có thể định vị mình là người hướng
dẫn. Chỉ vậy thôi là bạn đã đi được nửa chặng
đường rồi.
 
 Hãy cùng xem qua mười ý tưởng về tệp tin PDF
dễ thực hiện và mang lại giá trị tuyệt vời cho khách
hàng dưới đây:
 
 1. GHI LẠI CUỘC PHỎNG VẤN VỚI MỘT CHUYÊN
GIA TRONG NGÀNH
 
 
 Một cách tuyệt vời để thể hiện năng lực
chuyên môn và đánh dấu lãnh thổ hoạt động là
phỏng vấn một chuyên gia có kiến thức chuyên
sâu trong ngành.
 
 Nếu bạn làm việc trong một mảng cụ thể, hãy
tìm và sắp xếp thời gian gặp gỡ một người có sức
ảnh hưởng lớn. Đặt câu hỏi mà bạn biết khách hàng
cũng đang thắc mắc và dẫn dắt người được phỏng
vấn đưa ra câu trả lời chứa đựng những kiến thức
thực tế, giúp giải quyết những vấn đề thực tế.
 
 Ví dụ, một trung tâm cứu trợ động vật có thể
hỏi trưởng bộ phận nhận nuôi, “Bảy điều mọi gia
đình nên cân nhắc trước khi nhận nuôi một chú
cún là gì?”
 
 Nếu bạn làm marketing cho một công ty thuế,
hãy phỏng vấn một kế toán viên công chứng và
hỏi, “Xin hãy cho tôi biết năm sai lầm lớn nhất mọi
người mắc phải khi tự quyết toán thuế.” Bên cạnh
đó, cách trình bày nội dung phỏng vấn không chỉ
giới hạn ở một tệp tin PDF. Bạn có thể cung cấp nội
dung trò chuyện thông qua hội thảo trực tuyến, bản
ghi âm, podcast hoặc tệp PDF.
 
2. DANH SÁCH KIỂM TRA
 
 
 Danh sách kiểm tra là xuất phát điểm tuyệt vời
nếu bạn muốn thử một chiến lược nội dung thu
hút khách hàng tiềm năng nhưng không có nhiều
thời gian.
 
 Danh sách kiểm tra rất đơn giản. Nó dẫn dắt
người đọc qua một danh sách những điều cần cân
nhắc để giải quyết vấn đề của họ.
 
 Giả sử bạn đang điều hành một phòng khám.
Danh sách kiểm tra của bạn có thể bao gồm một
loạt câu hỏi về sức khỏe, chẳng hạn như:


    	“Bạn có cảm thấy khó thở khi leo cầu thang

    	không?”

    	“Bạn có hay cảm thấy mệt mỏi vào khoảng 3

    	giờ chiều không?”

    	“Bạn có bị khó ngủ vào ban đêm không?”




 Với mỗi câu hỏi, bạn có thể nhấn mạnh cách
phòng khám giúp họ giải quyết vấn đề đã nêu trên.
 
 Nếu bạn bán dụng cụ nấu ăn và đồ dùng nhà
bếp, danh sách kiểm tra của bạn có thể được xây
dựng quanh “Năm mươi vật dụng mà mọi căn bếp
chỉn chu đều cần có”.
 
 Danh sách kiểm tra là một cách hay để khách
hàng biết họ đang thiếu những gì và bạn có thể giúp
như thế nào.
 
 Nếu bạn bán tài sản trí tuệ hoặc khóa đào tạo, hãy
lên một danh sách kiểm tra liệt kê cho khách hàng
các tiến bộ trong lĩnh vực chuyên môn nào của bạn.
Nếu bạn là người đào tạo diễn thuyết, hãy cân nhắc
về một tệp tin PDF có tên “Mười phương pháp hay
để bắt đầu bài phát biểu” hoặc “Ba điều khiến một
diễn giả trông như kẻ nghiệp dư”. Những người
quan tâm đến việc phát triển khả năng diễn thuyết
chắc chắn sẽ tải xuống danh sách đó.
 
 3. TẠO MỘT TRANG TÍNH MÀ KHÁCH HÀNG CÓ
THỂ SỬ DỤNG NHIỀU LẦN
 
 
 Hãy nghĩ về một lĩnh vực trong cuộc sống của
khách hàng mà bạn có thể hỗ trợ và tạo trang
tính mà họ có thể sử dụng nhiều lần để giải
quyết vấn đề.
 
 Trang tính đó có thể về bất cứ nội dung gì, từ
bảng kế hoạch marketing hằng tuần cho đến trang
thiết lập mục tiêu.
 
 Các trang tính hằng ngày hoặc hằng tuần có thể
biến một công việc phức tạp trở nên thật đơn giản.
Hãy tạo một trang tính để họ có thể sử dụng
nhiều lần, và mỗi lần như vậy - hằng tuần, hoặc
thậm chí hằng ngày - họ sẽ nhớ rằng bạn tồn tại và
có thể giúp họ.
 
 Ý tưởng cho trang tính có thể là bất kỳ thứ gì,
từ nhật ký dinh dưỡng, lịch làm bài tập, nhật ký
chăm sóc bãi cỏ, lời nhắc sinh nhật, cũng như mọi
lĩnh vực mà người ta cần sắp xếp dòng suy nghĩ
của mình.
 
4. TỔ CHỨC SỰ KIỆN GIÁO DỤC
 
 
 Không phải lúc nào các sự kiện giáo dục cũng
bị coi là phô trương. Những sự kiện này có thể vô
cùng ý nghĩa nếu chúng giúp khách hàng của bạn
giải quyết được một vấn đề nào đó.
 
 Quà tặng cũng có thể gợi nhắc mọi người về sản
phẩm bạn cung cấp. Lớp học nấu ăn miễn phí cho
một công ty cung cấp thực phẩm là một ý tưởng
tuyệt vời. Hội thảo về cách tiết kiệm và mua nhà lần
đầu sẽ mang lại nhiều giá trị cho một công ty cho
vay thế chấp.
 
 Mọi người thường muốn có thêm thông tin trước
khi sẵn sàng mua hàng. Nếu bạn có thể cung cấp
những thông tin đó, nhiều khả năng họ sẽ đặt hàng!
 
 5. HÀNG MẪU
 
 
 Tùy vào loại sản phẩm và dịch vụ bạn cung cấp,
bạn có thể chọn cách tặng mẫu dùng thử cho các
khách hàng tiềm năng.
 
 Ví dụ, nếu bán sổ lập kế hoạch năm, bạn có thể
tạo một tệp tin PDF về cách quản lý thời gian hiệu
quả cùng mẫu sổ lập kế hoạch cho bảy ngày. Bằng
cách này, khách hàng tiềm năng sẽ nhận được một
sản phẩm có giá trị, đồng thời bạn cũng tạo ra cơ hội
bán sổ kế hoạch năm cho họ.
 
 Nếu bạn kinh doanh thực phẩm hoặc đặc sản,
hãy cân nhắc đến trường hợp này. Đâu phải ngẫu
nhiên mà các cửa hàng tạp hóa luôn có hàng mẫu.
Chúng sẽ giúp tạo ra doanh số!
 
 Vẫn còn một số ví dụ khác, chẳng hạn công thức
nấu ăn, công thức pha chế cocktail, một cuốn sách
về kiểu tóc mới, một phiếu ưu đãi dịch vụ cắt cỏ,
một lớp dạy trang điểm hoặc thậm chí là một bữa
ăn miễn phí.
 
 Nếu sở hữu một cửa hàng, bạn có thể tặng phiếu
giảm giá sử dụng trực tiếp tại đó.
 
 6. HỘI THẢO TRỰC TUYẾN
 
 
 Hội thảo trực tuyến là một cách hay để thu hút
khách hàng.
 
 Mục tiêu của hội thảo trực tuyến là đào tạo hoặc
cung cấp thông tin giúp khách hàng xử lý một vấn
đề cụ thể.
 
 Khách hàng sẽ tham dự hội thảo trực tuyến miễn
phí - để đổi lấy địa chỉ email của họ - và khi kết
thúc, bạn không chỉ có cơ hội giới thiệu sản phẩm
trả phí mà còn có thể phát triển chiến dịch nuôi
dưỡng khách hàng tiềm năng và chiến dịch bán
hàng sau đó.
 
 Sau khi hội thảo kết thúc, bạn cũng có thể lấy
chính thông tin mình đã chia sẻ và biến nó thành
một tệp PDF có thể tải xuống từ trang web để thu
hút khách hàng tiềm năng.
 
 7. PHÁT TRIỂN BÀI THUYẾT TRÌNH THÀNH MỘT
SỰ KIỆN THU HÚT KHÁCH HÀNG TIỀM NĂNG
 
 
 Thuyết trình giới thiệu là một cách hiệu quả để
tạo ra nhu cầu về dịch vụ của bạn.
 
 Bất kể bạn đang cung cấp loại sản phẩm hay
dịch vụ nào, hãy tìm lĩnh vực bạn có chuyên môn
và xây dựng bài nói để trình bày tại các sự kiện.
Bạn thậm chí có thể tự tổ chức sự kiện và mời mọi
người tham gia.
 
 Hãy xây dựng những bài diễn thuyết như “Năm
sai lầm các kế toán thường mắc phải khiến bạn tốn
tiền” hoặc “Phát huy tối đa khả năng của nhóm mà
không vắt kiệt họ” để thu hút những khách hàng có
khả năng cần đến sản phẩm và dịch vụ tương ứng.
 
 Nếu là doanh nghiệp B2C, hãy tìm ra những
thực trạng hoặc thông tin thú vị mà mọi người chưa
biết. Nếu bạn bán giày, hãy cân nhắc về một bài nói
chuyện có tên “Chương trình chạy Couch to 5k dễ
hơn bạn nghĩ” hoặc “Đôi giày của bạn đang khiến
bạn lười biếng ra sao!”
 
 8. “GÃI” ĐÚNG CHỖ TÒ MÒ
 
 
 Tất cả chúng ta đều từng dành thời gian quý báu
để nhấp vào một liên kết chỉ vì tò mò. Những người
nổi tiếng từ hồi chúng ta còn nhỏ giờ ra sao? Họ đã
xây dựng con tàu lớn nhất thế giới như thế nào?
 
 Chúng ta không hề biết, khi nhấp vào các tiêu
đề “mồi nhử” này, chúng ta sẽ mất đi năm phút và
không bao giờ lấy lại được chúng. Nhưng bạn phải
thừa nhận rằng những nội dung đó rất thú vị.
 
 Có lần, khi làm việc với một thương hiệu thức ăn
cho thú cưng nổi tiếng toàn cầu, tôi đã đề nghị biến
mạng lưới công viên dành cho chó của họ thành
công cụ thu hút khách hàng. Công ty đó đã vô cùng
hào phóng xây dựng công viên dành cho chó trên
khắp thế giới, nhưng không có công viên nào được
sử dụng để thu hút khách hàng cả. Đề nghị của tôi
ư? Hãy tạo một công cụ có tên “Năm suy nghĩ của
cún con ở công viên dành cho chó” và cho phép
mọi người tải xuống điện thoại. Dù sao thì hầu hết
những người nuôi chó cũng chỉ đứng nhìn điện
thoại suốt ấy mà. Họ có thể giành thời gian đó để
giải mã hành vi ngửi mông nhau lạ lùng ở loài chó!
 
 9. DANH SÁCH CẠM BẪY
 
 
 Cũng như danh sách kiểm tra, có những cạm bẫy
và thách thức mà khách hàng tiềm năng đang gặp
phải mà bạn có thể giúp họ tránh được.
 
 Những tiêu đề như “Năm sai lầm về tài chính
cần tránh khi mua nhà”, “Ba sai lầm nghiêm trọng
các nhà quản lý thường mắc phải khi đào tạo đội
nhóm”, hay “Mười lỗi ngớ ngẩn trong cuộc phỏng
vấn khiến bạn bị từ chối” sẽ giúp khách hàng tiềm
năng tránh được rắc rối cũng như giúp bạn có được
sự tin tưởng của họ với tư cách một chuyên gia.
 
 KHÔNG NGỪNG NGHĨ ĐẾN CÔNG CỤ THU
HÚT KHÁCH HÀNG
 
 
 Hầu hết mọi người đều ghét bán hàng và một
trong những lợi ích của công cụ thu hút khách hàng
tiềm năng là nó cho bạn một cái cớ để nói về sản
phẩm cùng dịch vụ mà không đòi hỏi người khác
phải chi tiền. Nếu ai đó tải tệp tin hoặc xuất hiện ở
buổi diễn thuyết của bạn, họ muốn biết thêm về sản
phẩm và điều đó sẽ khiến quá trình bán hàng sau
đó trở nên tự nhiên và chân thực hơn.
 
 Đừng bao giờ ngừng nghĩ về công cụ thu hút
khách hàng. Trên thực tế, thời gian suy nghĩ về
những công cụ này nên ngang ngửa với thời gian
bạn đầu tư để tạo ra sản phẩm. Tại sao? Bởi nếu
không có chúng, bạn có thể sẽ không bán được
nhiều sản phẩm.
 
 Tôi hy vọng những ý tưởng này sẽ hữu ích.
Với công cụ thu hút khách hàng tiềm năng, bạn
sẽ thu hút được những khách hàng thực sự cần và
muốn dịch vụ bạn cung cấp, đồng thời nhanh chóng
phát triển được danh sách email cũng như dễ dàng
chốt được doanh số.
 
 GIỜ THÌ HÃY TẠO TỆP TIN PDF THU HÚT KHÁCH
HÀNG. ĐÂY LÀ HƯỚNG DẪN TỪNG BƯỚC
 
 
  ĐẶT TIÊU ĐỀ HẤP DẪN 
 
 Yếu tố đầu tiên cần cân nhắc là tiêu đề của tập
PDF. Bạn sẽ cần một tiêu đề vừa lôi cuốn vừa mạnh
mẽ. Cho mọi người lý do để tải tệp PDF bằng cách
thể hiện giá trị bạn mang lại ngay ở tiêu đề.
 
 Dưới đây là một số tiêu đề mẫu nhận được phản
hồi tốt:
 
Năm sai lầm mọi người thường mắc phải với
một triệu đô la đầu tiên. Bản hướng dẫn định dạng
PDF có thể tải xuống do một cố vấn tài chính cung
cấp với mục tiêu xác định những khách hàng trẻ
tuổi và mới giàu.
 
Xây dựng ngôi nhà mơ ước:   Mười điều cần
chuẩn chỉnh trước khi bắt tay vào xây dựng. Cuốn
sách điện tử miễn phí được cung cấp bởi một kiến
trúc sư với mục đích định vị bản thân là người
hướng dẫn cho các gia đình muốn xây nhà.
 
 Câu lạc bộ cocktail:  Mỗi tháng học cách pha
một loại cocktail mới. Đây là một sự kiện được tổ
chức hằng tháng bởi (thật bất ngờ) một trung tâm làm vườn. Họ dạy các thành viên cách ngâm rượu
với thảo mộc. Mục tiêu của hoạt động này là tạo ra
một cộng đồng và hướng dẫn mọi người cách trồng
vườn thảo mộc. Nó có hiệu quả không? Hoạt động
kinh doanh của họ đang bùng nổ - hay tôi nên nói
là đang nở rộ nhỉ!
 
  Làm thế nào để trở thành một diễn giả chuyên
nghiệp.Khóa học trực tuyến miễn phí tổ chức bởi
một huấn luyện viên, dành cho những người muốn
trở thành diễn giả chuyên nghiệp. Hoạt động này
tạo ra khách hàng tiềm năng dài hạn cho dịch vụ
huấn luyện của anh ấy.
 
Làm thế nào để chó ngừng sủa khi có người gõ
cửa. Hướng dẫn từ một cửa hàng thú cưng giúp họ
xây dựng hình ảnh chuyên gia huấn luyện chó và
chăm sóc thú cưng.

Năm cơn đau nhức không ngờ tới bắt nguồn
từ đôi giày (và cách khắc phục).  Danh sách rủi
ro do một cửa hàng trang phục thể thao cung cấp
để chứng minh những đôi giày rẻ tiền không hề
đáng giá.

Năm sai lầm làm giảm năng suất các nhà quản
lý thường mắc phải (tôi cá là mới sáng nay thôi,bạn đã làm điều thứ ba) Một danh sách khác do
một nhà cố vấn quản lý đưa ra. 

 Sau khi cân nhắc tiêu đề, hãy chuyển sang phần
nội dung của tệp tin PDF. Hãy nhớ rằng bạn không
nhất thiết phải sử dụng nhiều văn bản. Bạn chỉ cần
giải quyết vấn đề của khách hàng và tạo dựng niềm
tin trong mối quan hệ mới này.
 
 PHẦN NỘI DUNG: MIẾNG THỊT KẸP GIỮA
 
 
 Có hàng triệu cách để tạo tệp tin PDF, nhưng tôi
sẽ chỉ cho bạn một công thức nhỏ để thực hiện dễ
dàng hơn.
 
 Đừng lo lắng nếu bạn không phải là dân chuyên
viết lách. Tất cả những gì bạn cần làm là xây dựng
bản phác thảo và thuê một người viết quảng cáo
hoàn thiện nó. Tin tôi đi, bản phác thảo này dù nhỏ
nhưng sẽ giúp công việc của người viết quảng cáo
dễ dàng hơn nhiều và sản phẩm cuối cùng sẽ rất
tuyệt vời.
 
 Chúng ta bắt đầu nhé:
 
  Tiêu đề lôi cuốn:................. 
 
   Phần 1:  
 
 Đoạn 1: Vấn đề khách hàng gặp phải là gì?
 
 Đoạn 2: Bạn nói gì để thể hiện sự đồng cảm với nỗi đau
của họ? Và bạn đã làm được những gì để tạo niềm tin
rằng bạn có thể giải quyết vấn đề của họ?
 
  Phần 2:  
 
 Đoạn 1: Đào sâu hơn vào vấn đề. Chẳng hạn, hãy nói về
cảm xúc thất vọng khi phải đối mặt với thử thách mà
bạn có thể giúp họ giải quyết.
 
 Đoạn 2: Đưa ra giải pháp cho vấn đề. Những mẹo vặt,
một sự thay đổi quan điểm, một công thức hoặc thứ gì
đó có thể giúp khách hàng giải quyết xung đột.
 
  Phần 3:  

 Trình bày giải pháp dưới dạng kế hoạch từng bước hoặc
danh sách các mẹo. Đưa ra năm mẹo nhỏ, lời khuyên
của chuyên gia hoặc trang tính để giúp khách hàng khắc
phục vấn đề. Đây là nội dung chính của tệp tin PDF.
 
  Phần 4: Xác định mặt được và mất  
 
 Sẽ thế nào nếu họ nghe hoặc không nghe theo lời
khuyên của bạn? Họ được hoặc mất gì nếu không thực
hiện đề xuất?
 
 Đoạn 1: Liệt kê những hậu quả có thể xảy ra nếu khách
hàng không thực hiện theo lời khuyên của bạn, kế đến
là kết thúc có hậu họ nhận được nếu làm theo.
 
 Đoạn 2: Kêu gọi hành động. Khách hàng nên làm gì
tiếp theo?
 
 Mẫu tệp tin PDF thu hút khách hàng tiềm năng
này rất cơ bản nhưng khá hiệu quả.
 
 Đây là nội dung thực tế từ tệp tin PDF thu hút
khách hàng tiềm năng mà chúng tôi tạo ra cho một
công ty xe đạp điện không có thật. Chúng tôi đã áp
dụng chính mẫu ở trên:
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 LÀM GÌ VỚI CÔNG CỤ THU HÚT KHÁCH HÀNG
TIỀM NĂNG?
 
 
 Sau khi tạo công cụ thu hút khách hàng tiềm năng
điều đầu tiên bạn muốn làm sẽ là quảng cáo nó trên
trang web. Bạn có thể tạo riêng một phần trên trang
web để quảng cáo, nhưng tôi cũng khuyến nghị sử
dụng quảng cáo dạng pop-up.
 
 Phải, tôi biết, quảng cáo pop-up gây khó chịu,
nhưng chúng có tác dụng. Những quảng cáo này
thường có tỷ lệ nhấp chuột cao hơn các hình thức
thông thường và là một cách hiệu quả để thu thập
email của khách hàng tiềm năng trước khi họ rời
khỏi trang web.
 
 Một số mẹo cho quảng cáo pop-up:

 
	Cho khách truy cập thời gian để đọc lướt
qua. Đừng để quảng cáo hiện lên ngay lập
tức. Hãy cho khách khoảng mười giây để lướt
qua trang web trước khi hiển thị quảng cáo.
Bạn cũng có thể để pop-up hiển thị khi khách
có ý định rời khỏi trang web. Loại quảng cáo
này chỉ xuất hiện khi khách truy cập di chuyển
chuột tắt cửa sổ trang web. Điều này cho phép
người dùng xem trang web mà không bị gián đoạn mà vẫn có thể thu thập được thông tin
trước khi họ rời đi.
Donald Miller và Tiến sĩ J. J Peterson
đoạn mà vẫn có thể thu thập được thông tin
trước khi họ rời đi.

	   Nắm được quy tắc.   Các công cụ tìm kiếm liên
tục thay đổi quy tắc về cách dùng pop-up. Bạn
có thể sẽ bị phạt nếu pop-up quá lớn và chiếm
quá nhiều nội dung của trang web. Vì các quy
tắc này luôn thay đổi, chúng tôi khuyên bạn
nên tham khảo ý kiến chuyên gia hoặc tìm
hiểu kỹ lưỡng trước khi thiết kế quảng cáo.

	  Đừng để khách hàng đóng quảng cáo bằng
dấu X.   Việc đóng quảng cáo bằng cách nhấn
vào dấu X ở góc trên cùng bên phải mà không
cần đọc gần như đã trở thành bản năng của
mọi người. Thay vì dấu X, hãy để khách truy
cập trang web phải nhấp vào cả một câu để
đóng quảng cáo. Có thể là “Không, cảm ơn,
tôi không muốn tiết kiệm tiền” hoặc thậm chí
mạnh mẽ hơn như “Để đối thủ cạnh tranh
chiến thắng cũng không sao cả”. Nghe có vẻ
giống “mồi nhử”, nhưng ít ra cách này cũng
buộc mọi người phải đọc nội dung bạn viết
trước khi thoát ra.



 QUẢNG CÁO CÔNG CỤ THU HÚT KHÁCH
HÀNG TIỀM NĂNG
 
 
 Trên thực tế, chúng ta chi nhiều tiền để quảng
cáo công cụ thu hút khách hàng tiềm năng hơn cả
sản phẩm. Đó là những công cụ hiệu quả đưa đến
quá trình bán hàng.
 
 Hãy cân nhắc việc quảng cáo công cụ thu hút
khách hàng tiềm năng trên phương tiện truyền
thông xã hội, hoặc thậm chí sử dụng quảng cáo
trả phí.
 
 Để củng cố các công cụ này, chúng tôi không chỉ
đặt quảng cáo trên các trang web mà còn tạo các
trang đích riêng biệt tập trung vào từng công cụ.
Bằng cách đó, chúng tôi có thể dẫn liên kết đến các
trang cụ thể trong từng bài đăng, quảng cáo hoặc
podcast cụ thể.
 
 Các trang đích không nhất thiết phải giống hệt
trang chủ, nhưng hãy đảm bảo tất cả đều tuân
theo các nguyên tắc truyền thông điệp StoryBrand
nếu không bạn sẽ khiến khách hàng bị rối. Phần
văn bản cần rõ ràng, dễ hiểu và tạo được tác động
mạnh mẽ.
 
 NHỮNG MẸO ĐỂ VIẾT HAY
 
 
 Như tôi đã nói, bạn có thể sáng tạo với các công
cụ thu hút khách hàng tiềm năng, nhưng cách đơn
giản và hiệu quả nhất về chi phí là một tệp PDF.
 
 Trước khi bắt tay vào viết, hãy ghi nhớ một số sai
lầm phổ biến khi tạo tệp PDF thu hút khách hàng
tiềm năng.
 
 Những sai lầm phổ biến nhất mà mọi người mắc
phải là:
 


	Tập trung vào quá nhiều vấn đề cùng một
lúc. Chắc chắn khách hàng của bạn có vô vàn
vấn đề cần giải quyết, nhưng nếu bạn cố gắng
xử lý cùng lúc nhiều vấn đề, họ có thể sẽ cảm
thấy hơi mệt mỏi khi đọc tệp PDF. Hãy chỉ tập
trung vào một vấn đề thôi.

	Dùng quá nhiều văn bản. Đảm bảo bố cục
của tệp PDF được trình bày để khách hàng dễ
đọc và nắm bắt được ý chính. Hãy sử dụng
hình ảnh, chữ in hoa, chú thích và bất kỳ thứ
gì khác giúp người đọc dễ dàng theo dõi tài
liệu. Ít chữ vẫn tốt hơn!

	Quá mơ hồ. Đây không phải lúc để tỏ ra dễ
thương hay khôn khéo với câu chữ. Nếu bạn mơ hồ về vấn đề khách hàng cần giải quyết,
họ sẽ cũng sẽ mơ hồ về những gì bạn cung
cấp. Đừng nói, “Vẻ đẹp của người bạn đồng
hành có nanh””, mà hãy nói, “Ba điều cần nhớ
khi chọn một chú chó con!”

	Không có tiêu đề hấp dẫn. Hãy chắc chắn
rằng bạn có một tiêu đề thú vị. Nếu chưa bao
giờ nghe nói về sản phẩm hoặc dịch vụ của
mình, liệu bạn có muốn đọc một bài viết với
tiêu đề, “Nghiên cứu về những bất thường
của thị trường liên quan đến khoản thế chấp
nhà”, hay “Cách tăng giá trị căn nhà của bạn
trong bối cảnh thị trường đi xuống” không?



KIỂM TRA VÀ ĐIỀU CHỈNH LẠI PHƯƠNG PHÁP
NẾU CẦN

 
 Kiểm tra, kiểm tra và kiểm tra.
 
 Khi đưa công cụ thu hút khách hàng tiềm năng
lên trang web, hãy nhớ theo dõi hiệu quả của nó.
 
 Nếu công cụ này có tác dụng, hãy tiếp tục dùng
nó. Nếu không, hãy dành thời gian tạo công cụ mới
và bắt đầu lại. Tôi ước lượng khoảng 60% công cụ
chúng tôi tạo ra đã giúp đem khách hàng tới cho
các doanh nghiệp và 40% còn lại thì hoàn toàn chỉ là
một mớ vô dụng.
 
 Như tôi đã nói, chúng tôi đã xây dựng hoạt động
kinh doanh ban đầu dựa trên một tệp PDF có tiêu
đề “Năm thứ trang web của bạn nên có”, nhưng tôi
đã rất ngạc nhiên khi tiêu đề mạnh mẽ như “Chuẩn
bị doanh nghiệp cho thời kỳ suy thoái” lại hầu như
không thu về phản hồi nào. Tôi đoán là chẳng ai
muốn nghĩ đến thời kỳ suy thoái cả.
 
 Điều quan trọng nhất là có ít nhất một công
cụ hiệu quả với bạn và tiếp tục bổ sung cho đến
khi bạn thu thập được một số lượng lớn email
mỗi ngày.
 
 Sau khi tạo được công cụ thu hút khách hàng
tiềm năng đầu tiên, bạn sẽ bắt đầu thu thập địa chỉ
email. Đáng buồn thay, nhiều người lại không tận
dụng những địa chỉ email đó. Họ đã bỏ lỡ một cơ
hội lớn.
 
 Thực trạng này đưa chúng ta đến yếu tố thứ tư
của một phễu bán hàng hiệu quả: chiến dịch email.
 
 Nếu bạn muốn thuê một chuyên viên tư vấn
được StoryBrand cấp chứng nhận để viết công cụ
thu hút khách hàng tiềm năng, hãy truy cập thư
mục hướng dẫn tại MarketingMadeSimple.com. Tôi
xin nhắc lại, dù không liên quan tới vấn đề tài chính
của họ, nhưng chúng tôi đã đào tạo họ để làm ra
những công cụ tuyệt vời!
 
PHẦN 7. SỨC MẠNH CỦA EMAIL

 
Làm thế nào để có chỗ đứng trong hộp thư đến của
ai đó
 
 Bạn nên làm gì sau khi đã có địa chỉ email?
 
 Mục đích cuối cùng của mọi công cụ thu hút
khách hàng tiềm năng đều là thu thập địa chỉ
email. Hãy nhớ rằng, khi một người chịu cung cấp
địa chỉ email cho bạn, bạn nên coi họ là một khách
hàng cực kỳ tiềm năng.
 
 Việc thường xuyên gửi đến họ những email giá
trị là cách tốt nhất để bạn tiếp tục xây dựng mối
quan hệ và bán được sản phẩm giúp giải quyết vấn
đề của họ.
 
 Sẽ có rất ít người mua sản phẩm ngay lập tức,
hầu hết đều cần tiếp tục tìm hiểu thêm về công ty
của bạn trước khi cảm thấy tin tưởng.

 Việc không theo sát khách hàng sau khi họ đã
tải tệp tin PDF của bạn cũng giống như có được số
điện thoại của ai đó sau buổi hẹn và không bao giờ
gọi lại cho họ.
 
 Nếu ai đó cho bạn địa chỉ email, điều đó có nghĩa
là họ kỳ vọng nhận được email từ bạn. Bạn đã có
những ký tự đó rồi, hãy theo đến cùng!
 
 Trong phần này, chúng tôi sẽ hướng dẫn về hai
chiến dịch email bạn có thể áp dụng. Cả hai chiến
dịch này đều sẽ giúp công ty của bạn phát triển.
 
 Hai chiến dịch email chúng tôi đề xuất là:
 

	Chiến dịch nuôi dưỡng. Chiến dịch này được
thiết kế để giữ liên lạc với khách hàng tiềm
năng và xây dựng sự tin tưởng theo thời gian.

	Chiến dịch bán hàng. Chiến dịch này được
thiết kế để chốt đơn hàng.



NHỮNG CÂU HỎI QUAN TRỌNG VỀ
CHIẾN DỊCH EMAIL
 
 
 Chúng tôi nhận được rất nhiều câu hỏi từ khách
hàng về email. Nhiều người lo lắng vì có cảm giác
khi gửi email, họ đang truyền thông tin cho thế
giới. Sự thật không phải như vậy. Bạn chỉ đang gửi
thông tin tới một nhóm người muốn giữ liên lạc với
mình mà thôi.
 
 Khó mà làm rối tung mọi chuyện với email được.
Tuy nhiên, hãy cùng xem một số câu hỏi cơ bản.
 
Câu hỏi: Tôi nên gửi bao nhiêu email? 
 
Càng nhiều càng tốt, và luôn phải bổ sung giá trị
cũng như duy trì sự thú vị.
 
 Mọi người thường muốn biết “con số thần kỳ”
cho một chuỗi email. Tuy nhiên, đừng quá tập
trung vào số lượng mà quên đi mục đích thu hút
khách hàng. Chúng tôi khuyến nghị gửi ít nhất
một email mỗi tuần. Tuy nhiên, nếu có điều gì thú
vị muốn chia sẻ, bạn có thể gửi với tần suất lớn
hơn. Cá nhân tôi có một chiến dịch nuôi dưỡng
tại BusinessMadeSimple.com, mỗi ngày tôi đều sẽ
gửi một mẹo kinh doanh miễn phí. Mặc dù nghe thì có vẻ số lượng email là rất lớn, nhưng tôi đã có
hàng chục nghìn người đăng ký và rất ít trường hợp
hủy đăng ký. Tôi luôn đảm bảo những đoạn video
này ngắn gọn, thức thời, hữu ích và không bao giờ
nhàm chán!
 
Câu hỏi: Cách làm chủ nghệ thuật viết email?
 
 Học hỏi từ những người khác và thực hành, thực
hành, thực hành.
 
 Trước hết, chúng ta phải nhớ rằng đây không
phải vấn đề kiểm soát. Bạn không thể làm chủ hoàn
toàn và như vậy cũng không sao hết. Chỉ cần tiến bộ
mỗi ngày một chút và bạn sẽ tiến xa trên hành trình
của mình. Trong Chương 10, tôi sẽ hướng dẫn bạn
một số phương pháp chuyên sâu hơn để viết email,
còn bây giờ, nếu bạn chưa biết phải bắt đầu từ đâu
thì đây là một số mẹo:
 

	Đọc tiêu đề của email bạn nhận được từ những
công ty khác. Tiêu đề nào thu hút sự chú ý của
bạn và tại sao bạn mở email đó?

	Đọc tiêu đề tạp chí. Nếu chú ý đến những cuốn
tạp chí trên quầy khi thanh toán tại cửa hàng
tạp hóa, bạn sẽ thấy kiểu tiêu đề nào thu hút
được sự chú ý của mọi người.

	Viết bằng giọng văn đàm thoại. Viết như cách
bạn nói chuyện, cách bạn viết cho một người
bạn hoặc người thân trong gia đình
 
	 Luôn suy nghĩ,  “Mình có thể giúp người đọc
vượt qua vấn đề nào, có thể mang đến giá trị
và thể hiện sự đồng cảm cùng khả năng nào
cho các khách hàng tiềm năng?"
 

 
 Với bốn lời khuyên cuối cùng, tôi xin được trích
dẫn từ Ernest Hemingway:
 
 
	  Viết những từ ngắn gọn. Khi cố tỏ ra thông minh
và thú vị, chúng ta lại thường trở nên ngớ ngẩn
và tẻ nhạt. Không có lý do gì để sử dụng những
từ ngữ đao to búa lớn cả. Mặc dù ngôn ngữ
nói và viết là khác nhau, nhưng hãy thử đọc
to email của bạn, đó là cách hay nhất để kiểm
tra xem nội dung có rõ ràng hay không. Việc
dùng từ ngữ đao to búa lớn, thuật ngữ chuyên
ngành và những cách nói phức tạp sẽ rất dễ
khiến khách hàng hoang mang. Đừng bao giờ
quên: Nếu bạn mơ hồ, bạn sẽ thua.
 
	 Viết những câu ngắn gọn.  Khi ai đó mở email
của bạn, chắc chắn họ đã sẵn sàng dành cho
bạn nhiều thời gian hơn so với khi truy cập
trang web. Nhưng đừng lạm dụng điều đó.
Hãy viết ngắn gọn để email trở nên dễ đọc. Những câu văn dài sẽ khiến người đọc “tốn
calo” hơn. Đến một mức độ nào đó, họ sẽ
thoát ra nếu email của bạn đòi hỏi lượng calo
quá lớn.
 
	  Viết những đoạn văn ngắn gọn.  Khi ai đó mở
email của bạn, hãy đảm bảo rằng hiện ra trước
mắt họ không phải là cả một cuốn sách. Họ
không ở đó để đọc Tolstoy. Bằng cách chia văn
bản thành những đoạn ngắn và tách biệt, họ
sẽ cảm thấy nó không tốn nhiều thời gian và
khả năng cao là sẽ đọc nội dung trong email.
 
	  Sử dụng ngôn ngữ chủ động. Những từ ngữ chủ
động khiến câu văn trở nên thú vị. Thay vì
nói, “Chúng tôi đang có chương trình giảm
giá”, hãy nói, “Bạn sẽ muốn bước qua cánh
cửa đó vì chúng tôi đã đi một vòng quanh cửa
hàng và hạ giá hầu hết các sản phẩm.” Những
từ ngữ như “bước qua”, “đi một vòng” và “hạ
giá” thú vị vì chúng biểu thị sự chuyển động.
 

 
 CÙNG BẮT TAY VÀO VIẾT EMAIL NÀO!
 
 
 Hãy ghi nhớ những lưu ý trên và xem xét cụ
thể cách viết những email mà khách hàng thực sự
muốn nhận cho cả chiến dịch nuôi dưỡng và chiến
dịch bán hàng.
 
 PHẦN 8. CHIẾN DỊCH EMAIL NUÔI DƯỠNG
KHÁCH HÀNG
 
 
 Giờ là lúc để nuôi dưỡng mối quan hệ!
 
 Chiến dịch email nuôi dưỡng khách hàng
là gì?
 
 Email nuôi dưỡng khách hàng là chiến dịch
email thường xuyên với mục đích tiếp tục “nuôi
dưỡng” mối quan hệ với khách hàng.
 
 Có người gọi đây là  chiến dịch nhỏ giọt,  bởi thông
tin được truyền từ từ đến khách hàng trong một
khoảng thời gian dài.
 
 Với chiến dịch nuôi dưỡng khách hàng, bạn sẽ
cung cấp thông tin cho khách hàng từng chút một
về cách mình giải quyết vấn đề và mang lại giá trị
cho họ.
 
GIỮ SÂN CHƠI
 
 
 Chiến dịch nuôi dưỡng quan trọng là vì phần
lớn khách hàng không muốn mua sản phẩm của
bạn ngay lập tức. Thông thường, họ phải nghe về
sản phẩm năm đến sáu lần trước khi sẵn sàng mua.
Tại sao? Bởi họ tin tưởng những gì quen thuộc và
không tin những điều lạ lẫm. Vậy thì đâu là yếu tố
tạo nên cảm giác quen thuộc? Chính là việc nghe đi
nghe lại từ nhiều nguồn khác nhau trong những bối
cảnh khác nhau.
 
 Giả sử một khách hàng nghe bạn bè của họ nói
về bạn. Đó là điểm tiếp xúc thứ nhất. Sau đó, họ lại
nghe thông tin từ một người bạn khác nữa. Đó là
điểm tiếp xúc thứ hai. Rồi họ xem trang web, và vì
bạn đã sử dụng khung mẫu của chúng tôi, bạn đã
mời họ bước vào một câu chuyện rõ ràng để hiểu
sâu hơn về sản phẩm. Đó là điểm tiếp xúc thứ ba.
Kế đến, họ tải xuống tệp PDF và thế là xong điểm
tiếp xúc thứ tư. Họ bắt đầu nhận được email từ bạn,
cứ cho rằng những email này thể hiện điểm tiếp
xúc thứ năm đến thứ bảy đi. Họ thảo luận về sản
phẩm với đồng nghiệp, đó là điểm thứ tám. Vào
cuối tuần đó, họ nhận được một email khác từ bạn
- điểm tiếp xúc thứ chín - và nhận ra mình đã có ý định mua sản phẩm từ vài tuần trước nhưng chưa
có thời gian. Cuối cùng, họ quyết định ngồi xuống
quầy bếp và rút thẻ mua hàng.
 
 Đó là tiến trình cho mối quan hệ với khách hàng.
Và khi gửi email cho họ, bạn đã tăng tốc để tạo ra
những điểm tiếp xúc đó và xây dựng mối quan hệ
tin cậy nhanh hơn rất nhiều.
 
 Trên thực tế, nếu không có những email đó, có lẽ
họ sẽ không bao giờ đặt hàng!
 
NGƯỜI TA MUA KHI CẢM THẤY SẴN SÀNG VÀ
VỚI ĐIỀU KIỆN BẠN VẪN CÒN Ở ĐÓ


 Sự thật là mọi người mua hàng khi họ sẵn sàng
mua chứ không phải khi bạn sẵn sàng bán. Rõ ràng
là bạn rất có thể sẽ chốt được đơn hàng nếu vẫn giữ
liên lạc khi họ sẵn sàng mua. Việc gửi email hằng
tuần sẽ đảm bảo rằng khi ý định mua hàng xuất
hiện thì chính bạn, chứ không phải đối thủ cạnh
tranh, sẽ là cái tên bật lên trong đầu họ.
 
 Không chỉ vậy, việc gửi email hằng tuần còn
giúp bạn xuất hiện trên “vật bất ly thân” của họ:
điện thoại.
 
 Mọi người đều dành rất nhiều thời gian để sử
dụng điện thoại. Nếu bạn có thể gửi mỗi tuần một
email để nhắc họ nhớ rằng bạn là người hướng dẫn
có thể giúp họ giải quyết vấn đề, đề nghị hỗ trợ,
tư vấn và mang đến những giá trị miễn phí, lớn
lao, nhiều khả năng họ sẽ tiếp tục theo dõi khi bạn
tương tác với họ trên cùng một thiết bị mà họ dùng
để tương tác với bạn bè, gia đình và đồng nghiệp.
Việc có được vị trí trong không gian quý giá đó là vô
cùng quan trọng. Và là một vinh dự.
 
 Nếu bạn không tận dụng được sức mạnh của
chuỗi email nuôi dưỡng khách hàng trong khi đối
thủ cạnh tranh làm được điều đó, họ sẽ đánh bại
bạn trên thương trường. Điều tối quan trọng là bạn
phải gửi email cho khách hàng đều đặn, với những
nội dung có giá trị.
 
EMAIL NUÔI DƯỠNG KHÁCH HÀNG LÀ CÁCH
HAY ĐỂ ĐI ĐƯỜNG DÀI
 
 
 Việc xây dựng chiến dịch email nuôi dưỡng
khách hàng thể hiện rằng bạn nghiêm túc với một
cuộc chơi lâu dài.
 
 Đừng nản lòng. Có thể bạn sẽ phải gửi email cho
khách hàng mỗi tuần một lần trong suốt bảy năm
trước khi họ mua hàng.
 
 Hãy giữ liên lạc cho đến khi họ muốn mua hàng.
Có thể bạn đã chào hàng đến vài lần trước khi họ
sẵn sàng, nhưng nếu bạn mang lại giá trị qua email,
họ sẽ tiếp tục theo dõi ngay cả khi chưa có nhu cầu
mua hàng ngay lập tức.
 
 Cần có thời gian để tiến đến sự cam kết trong
một mối quan hệ. Điều đó đúng với những mối
quan hệ lãng mạn, tình bạn hay đối tác kinh doanh
- đặc biệt là mối quan hệ chúng ta xây dựng với
khách hàng.
 
CÒN NHỮNG NGƯỜI ĐÃ HỦY ĐĂNG KÝ THÌ SAO?
 
 
 Nút hủy đăng ký không phải kẻ thù. Bạn không
muốn lãng phí thời gian của khách hàng và cũng
không muốn có một danh sách toàn những người
không muốn nhận email.
 
 Vì khách hàng có thể hủy đăng ký nhận email
bất kỳ lúc nào nên bạn không cần cảm thấy tội lỗi
khi làm phiền họ. Ai cũng biết cách hủy đăng ký,
vì vậy nếu họ không hủy đăng ký, họ thích bạn. Và
bạn nên tự hào về điều đó.
 
 Bạn cũng không phải lo lắng về việc họ không
mở email. Tôi đăng ký chiến dịch nuôi dưỡng
khách hàng của nhiều công ty mà hầu như không
mở chúng ra. Dù sao thì những email đó cũng rất
có sức ảnh hưởng. Tại sao ư? Bởi mỗi tuần một lần
hoặc hơn, tôi sẽ thấy tên công ty đó khi xóa email.
Đó là một cách xây dựng thương hiệu hiệu quả. Dù
họ đã gửi cho tôi một loạt email mà tôi không bao
giờ đọc, nhưng nhờ những email đó, tôi được nhắc
nhở rằng họ vẫn tồn tại. Vì vậy, khi tôi thực sự sẵn
sàng chi tiền để mua một đôi giày, một thiết bị điện
hay một kỳ nghỉ với vợ, sẽ có một công ty hiện lên
trong tâm trí tôi.
 
 EMAIL NÊN THỰC HIỆN ĐƯỢC NHỮNG
NHIỆM VỤ NÀO?
 
 
 Nhiều người, nếu không muốn nói là hầu hết
mọi người, sẽ không mở email của bạn - nhưng vẫn
có một tỷ lệ không nhỏ sẽ đọc. Điều đó có nghĩa là
chúng ta cần viết những email thật chất lượng.
 
 Ở phần sau, tôi sẽ chỉ cho bạn một số công thức
để việc viết email trở nên dễ dàng hơn. Và thú vị
hơn. Còn bây giờ, đây là cái nhìn tổng quan về
những nhiệm vụ mà email cần thực hiện:
 

	 Giải quyết một vấn đề. Đừng bao giờ bỏ lỡ cơ
hội để nói với mọi người về tầm quan trọng
của bạn. Vậy tại sao bạn lại quan trọng? Bởi
bạn giải quyết được một vấn đề cụ thể. Hãy
cho khách hàng biết vấn đề đó là gì và họ sẽ
nhớ đến bạn mãi mãi.
 
	 Mang lại giá trị. Bạn có thể cung cấp thông tin,
quyền truy cập và bí quyết nào cho khách hàng
tiềm năng để giúp họ đạt được mong muốn?
Nhắc cho khách hàng nhớ rằng bạn có một
giải pháp. Đừng đề cập đến một vấn đề nếu
bạn không thể định vị bản thân là người giải quyết vấn đề đó. Bạn có sản phẩm nào giúp
giải quyết được vấn đề của khách hàng?
 
	 Đưa khách hàng trở lại trang web của bạn. Họ
đã ghé thăm một lần, tải xuống công cụ của bạn
tâm. Giờ đã đến lúc để đưa họ trở
và tỏ ra quan
lại với cái nhìn mới. Trang web là nơi giới thiệu
sản phẩm hoàn hảo: bằng cách đưa họ trở lại,
bạn sẽ có thể chào hàng thêm lần nữa.
 


 Nhiều khách hàng của chúng tôi cảm thấy lo
lắng khi bán sản phẩm và dịch vụ. Họ không muốn
trở thành những người chào hàng lấn lướt cảm xúc
của khách hàng để buộc khách phải rút hầu bao.
 
 Một đặc điểm tuyệt vời của chiến dịch email nuôi
dưỡng khách hàng là nó mang đến giá trị miễn phí.
Tất nhiên bạn luôn muốn nhắn nhủ rằng mình còn
có nhiều sản phẩm nữa, nhưng điều này khó mà coi
là cưỡng cầu được.
 
 Chiến dịch nuôi dưỡng không đơn thuần chỉ
phục vụ việc bán hàng. Chiến dịch này định vị
bạn mãi mãi là người hướng dẫn khách hàng đang
tìm kiếm. Đúng thế, mục tiêu của chiến dịch nuôi
dưỡng là đảm bảo khách hàng biết rằng trong lĩnh
vực chuyên môn này, bạn là người đầu tiên họ cần.
 
 Điều đó có nghĩa là tất cả các thông tin bạn đưa
ra phải là ý kiến chuyên gia về những gì đang diễn
ra trong cuộc sống của khách hàng và cách cải thiện
cuộc sống của họ.
 
 Nếu bạn bán giày thể thao, bạn có thể cho khách
hàng biết lý do tại sao những đôi giày họ dùng
trước đây lại không bền, tại sao họ lại bị đau lưng
và một đôi giày phù hợp có thể biến họ thành một
vận động viên bằng cách nào.
 
 Nếu muốn tìm hiểu sâu hơn, họ có thể mua sản
phẩm của bạn.
 
 Nếu bạn cung cấp dịch vụ tư vấn quản lý, bạn
có thể nói về lý do các giả định quản lý phổ biến
đều không chính xác, về những sai lầm nhà quản
lý thường mắc phải hoặc về sự cần thiết của một kế
hoạch triển khai thực tế.
 
 Nếu muốn tìm hiểu sâu hơn, họ có thể mua dịch
vụ của bạn.
 
 Bạn nên tiếp tục cho khách hàng thấy lý do tại sao
cuộc sống của họ không trọn vẹn khi không có sản
phẩm của bạn, đồng thời định vị sản phẩm là cách
thức để khắc phục vấn đề.
 
 CẤU TRÚC CHUỖI EMAIL NUÔI DƯỠNG
KHÁCH HÀNG CƠ BẢN

 
 Có nhiều cách nuôi dưỡng khách hàng tiềm
năng. Để bạn có thể xây dựng một chiến dịch hiệu
quả, tôi sẽ hướng dẫn bạn ba kiểu chuỗi email nuôi
dưỡng dễ tạo và hiệu quả ngay lập tức.
 
CÁC KIỂU CHIẾN DỊCH NUÔI DƯỠNG QUA EMAIL
 
 
 Thông báo hằng tuần.  Mỗi sáng thứ Hai, chúng
tôi lại gửi đi một email giới thiệu cùng bản xem
trước của podcast. Nội dung podcast là lời khuyên
từ chuyên gia giúp phát triển công ty, như vậy, mỗi
tuần, toàn bộ danh sách khách hàng tiềm năng của
chúng tôi đều sẽ nhận được một vài thông tin có
giá trị.
 
 Sức mạnh thực sự của việc thông báo podcast là
nó cho tôi một cái cớ để gửi email đến khách hàng
tuần này qua tuần khác. Và mỗi email sẽ giải thích
cách chúng tôi phỏng vấn một chuyên gia để mang
lại nhiều giá trị hơn nữa.
 
 Thành thật mà nói, rất khó xác định yếu tố nào
có giá trị hơn trong việc phát triển doanh nghiệp -
podcast hay email chúng tôi gửi hằng tuần để thông báo về khách mời của mỗi tập. Cả hai đều là những
điểm tiếp xúc tuyệt vời cho khách hàng.
 
 Bạn có thể gửi email hằng tuần cho khách hàng
về nội dung gì? Tiêu điểm sản phẩm mỗi tuần? Một
mẹo quản lý sáng thứ Hai? Một bộ tài liệu biến họ
thành tay guitar cừ khôi?
 
 Hãy tìm một lý do để gửi email cho khách hàng
và nhắc nhở họ về sự tồn tại của bạn.
 
 Mặc dù mục tiêu của email nuôi dưỡng không
phải là bán hàng, bạn vẫn nên đề cập đến sản phẩm
ở cuối mỗi email. Đó không phải hành động gây áp
lực, mà chỉ là một lời nhắc nhở nho nhỏ để khách
hàng biết bạn làm gì và sản phẩm bạn tạo ra có thể
giải quyết vấn đề gì của họ.
 
 Trong thông báo podcast hằng tuần, chúng tôi
tiến thêm một bước nữa. Mặc dù mục đích của
email là để mọi người biết về podcast, chúng tôi đã
đưa một quảng cáo vào cuối email để người đăng
ký nhớ đến sản phẩm.
 
 Dưới đây là ví dụ về một trong những email đó:
 
 Tiêu đề lôi cuốn 
 
 Hệ thống tài chính có đang lột tiền của bạn?
 
  Mô tả ngắn gọn nội dung: 
 
 Thị trường tài chính tác động lên doanh nghiệp nhỏ của
bạn ở mức độ nào? Nhiều hơn bạn nghĩ đấy. Và trong
trường hợp này, những điều bạn không biết thực sự có
thể gây tổn thất cho bạn và đội ngũ nhân viên. Trong
podcast hôm nay, Josh Robbins sẽ trang bị cho bạn
những thông tin cần thiết để đưa ra quyết định thông
minh về các cố vấn tài chính, các khoản đầu tư và quỹ
hưu trí 401k mà không để bị lợi dụng.
 
  Kêu gọi hành động: Nghe ngay
 
[image: 288]
  Quảng cáo ngắn: 
 
  Hội thảo marketing trực tiếp của StoryBrand  ngày 19 -
21/5.Trong bối cảnh ngày càng nhiều công ty đã trải
nghiệm sức mạnh của khung StoryBrand, hội thảo
marketing của chúng tôi cũng có quy mô lớn dần.
Nhưng hội thảo tiếp theo sẽ có chút khác biệt.
 
 Hội thảo tiếp theo sẽ diễn ra từ ngày 19 đến 21 tháng
5 tại hội trường Clementine ở Nashville. Clementine là
một hội trường tuyệt đẹp, đem lại cảm giác thân mật
và đây có lẽ là lần cuối cùng chúng tôi tổ chức hội thảo
marketing trực tiếp với nhóm nhỏ như vậy. Đừng bỏ lỡ!
 
  Lời kêu gọi hành động thứ hai: 
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   Chia sẻ thủ thuật hằng tuần.   Một kiểu email hằng
tuần khác mà bạn có thể áp dụng là chia sẻ những
thủ thuật - liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ mà
bạn đang cung cấp - để giúp cải thiện cuộc sống của
khách hàng.
 
 Bạn có thể đi theo những chủ đề thống nhất cho
mỗi tuần, chẳng hạn như công thức cocktail hoặc
thực đơn hằng tuần, hoặc chia sẻ những mẹo sắp
xếp nhà cửa, thời gian và cuộc sống.
 
 Nếu còn phân vân không biết nên chọn kiểu thủ
thuật nào, hãy khảo sát người đăng ký để biết họ
quan tâm đến nội dung gì. Họ cần giúp gì? Ba vấn
đề hàng đầu họ phải đối mặt mỗi tuần là gì?
 
 Bạn cũng có thể tham khảo các trang mạng xã hội
và phân tích xem bài đăng nào có nhiều tương tác
nhất. Đối tượng khán giả bạn hướng đến thường
bị thu hút bởi những hình ảnh hoặc thủ thuật nào?
Hãy coi đó là điểm xuất phát để sáng tạo nội dung
mới mẻ và hữu ích.
 
 Nếu bạn có một cửa hàng bán dụng cụ nấu ăn,
khách hàng mục tiêu của bạn sẽ là những người
muốn trở thành đầu bếp tại gia tài ba, nhưng họ lại
chưa nắm được những kiến thức căn bản về nêm gia vị. Hãy đưa họ đến với trường học nêm gia vị!
Mỗi tuần, hãy gửi cho họ bản mô tả về một loại gia
vị đặc trưng. Hãy chia sẻ những thông tin như loại
gia vị đó dùng cho món gì, có xuất xứ từ đâu và tại
sao nó lại khiến món ăn trở nên tuyệt vời đến vậy.
Và làm ơn, hãy chia sẻ cả công thức nấu ăn nữa.
(Nhân tiện, nếu ai đó có ý định xây dựng chiến dịch
nuôi dưỡng này, hãy gửi cho tôi với!)
 
Dưới đây là một số nội dung cho email thủ thuật
hằng tuần hiệu quả với khách hàng của chúng tôi:


	Mẹo giảm cân.

	Công thức pha chế cocktail.

	Mẹo thời trang.

	Mẹo lãnh đạo.

	Mẹo tạo động lực cho ngày thứ Hai.

	Hoạt động hằng tuần với con cái.

	Tư thế yoga mới.

	Mẹo marketing trên mạng xã hội.

	Mẹo huấn luyện chó.

	Lời khuyên về an toàn cá nhân.

	Dự án làm vườn hằng tuần trong năm.

	Người phiên dịch từ ngôn ngữ cha mẹ sang
ngôn ngữ trẻ vị thành niên.



Không có giới hạn nào cho danh sách thủ thuật
bạn có thể chia sẻ với khách hàng. Hãy nhớ rằng
bạn là một chuyên gia và họ muốn biết thêm. Hãy
tận dụng chuyên môn của mình và chỉ cho họ những
gì bạn biết!

Cấu trúc của những email kiểu này khá đơn giản.

Hãy coi email như một bài đăng trên blog hoặc
một bài báo ngắn.

	Bắt đầu với một tiêu đề rõ ràng.  Đây không
phải là lúc tỏ ra khôn ngoan. Tiêu đề có thể lôi
cuốn, nhưng phải thể hiện rõ ràng nội dung
bạn chia sẻ trong email. Nếu phải suy đoán về
nội dung, tôi sẽ không mở email.

	Nêu vấn đề.  Mô tả ngắn gọn vấn đề của khách
hàng và cho họ biết bạn sắp hé lộ giải pháp.

	Chia sẻ chiến lược hoặc giá trị.  Bạn chỉ cần
cho họ biết cách giải quyết vấn đề. Hãy chia
nhỏ thành các bước nếu có thể. Và nhớ rằng
ngay cả email cũng cần hình ảnh trực quan.

	Định vị bản thân là người hướng dẫn.  Hãy
định vị bản thân là người hướng dẫn bằng
cách bày tỏ sự đồng cảm và thể hiện năng lực,
chuyên môn. Nhớ trình bày ngắn gọn rằng
bạn quan tâm đến việc khách hàng gặp khó
khăn ra sao và vì lý do nào, sau đó cho họ biết
tại sao bạn có đủ khả năng giúp đỡ.

	Cho khách hàng biết bạn có sản phẩm.  Cuối
cùng, hãy chắc chắn bạn đã đề cập đến sản
phẩm hoặc dịch vụ của mình. Bạn sẽ nhận
được một vài đơn đặt hàng khi làm vậy,
nhưng đó không phải là điểm mấu chốt. Mục
đích ở đây là tiếp tục thu hút khách hàng tiềm
năng thông qua một bài tập ghi nhớ. Bạn đang
dẫn dắt họ ghi nhớ những vấn đề mình giải
quyết và những sản phẩm bạn cung cấp.



Dưới đây là một ví dụ về email thủ thuật hằng
tuần có hiệu quả:

Tiêu đề rõ ràng: 
 
Mười mẹo để giảm 7kg cuối cùng

Chúng tôi hiểu rằng với 7kg cuối cùng đó, những quy
tắc cũ không còn áp dụng được nữa.

Với 7kg cuối cùng, đột nhiên bạn cảm thấy như mình
đang ở một thế giới hoàn toàn mới.
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Dimg b 16 co hoi tham gia phién ban dic bigt cia hdi thao
marketing tryc tiép t6 chirc béi StoryBrand

Trong béi cénh ngay cang nhiéu cang ty d tedi nghiém stc manh
ca khung StoryBrand, hdi thao marketing cita ching t6i cang c6 quy
mé I6n dan. Nhung hi théo tiép theo & c6 cht khdc bigt.

Hpi théo 1iép theo sé dién ra tir ngdy 19 dén 21 théng 5, tai HoI
trrimg Clementine & Nashville. Clementine [ mgt hoi trudng tuyét
dep, dem lai cam gidc than mat va day c6 IE 12 fan cudi cing ching
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Nudi day mot dira tré cham néi la cong viéc kho khan

Khi con ban “déng Ié dén gio phai biét n6i roi”, ban rat dé cam thay bic béj,
ngot ngat - va thdy tdi 16i vi nhirng cam xdc d6. La nhirng 6ng bd, ba me,
ban bét dau ty hoi liéu minh c6 lam gi sai khong.

Ching toi giGp ban yén tam hon mot chit nhé? Sy that |a, viéc nudi day mot
dira tré cham néi thuc su khé khan va birc béi. Hon nita, lo 1ang ve sy phat
trién clia con cdi la hoan toan binh thuong. Ban khdng phai mot phu huynh
toi. Va ban khong heé cd don.

Ban chi céan diing cong cy d& trd thanh béac phu huynh ty tin cda mot dira
tré hoat ngon.

Chiing tdi c6 cdng cy ban can. LA nhirng nha nghién cru cac bénh vé ngdn
ngi - tiéng ndi, chiing toi da lam viéc véi hang nghin phu huynh nhu ban -
nhirng bac cha me mudn gitp con tap néi, nhung khong thanh cong. Khéa
hoc truc tuyén cta chiing tdi s& hé ma nhitng bi mat don gian vé tiéng néi
d@& ban gitip con cai giao tiép.

Ban d3 timg phét dién véi nhig cong ty méi gidi:

Thiéu hiéu biét vé khu vuc va khéch hang

it

® Khong tuong tac vdi ban? & dia phuong ,

@ Hira hen di digu nhung khdng g, Cho réing “dua lén hé thdng dang ké bat
thyc hign? ddng san” = marketing thanh cong?

@ Lam ton cla ban cé dong tién ) )
clia, thi gian vai nhiing k& hoach @ Binh chén nhur vai?
thét bai?

Tai MANSARD, chiing t6i sé quang bd tai san clia ban nhu cua t{hl'"h minh
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qua mudi mé-dun, mdi mé-dunc6  ti€ng ndi ban c6 thé str dung tan hudng viéc tap luyén méi
thdi lwgng chua dén mudi phut. trong cugc sdng héng ngay. ngay véi bon tré.
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Bugc ché bién nhigu lan & nhiét do Ché va méo can tiéu thy nhirng thyc Nhitng chat don khong can thiét lam tang
cao, phé hly chat dinh dudng va phdm c6 ham lugng nudc cao, khong ham lugng carbohydrate, c6 thé dan t6i
lam giam huong vi. phai thuc phdm kho va 6i. khé tiéu hodc tinh trang nhay cam véi
thyc pham.
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Thi trudng tai chinh téc dong Ién doanh nghiép nho cua ban
& mic do nao? Nhiéu hon ban nghi déy. Va trong trudng hgp
nay, nhitng diéu ban khong biét thyc sy cé thé gay tdn that
cho ban va d6i ngii nhén vién. Trong podcast hom nay, Josh
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A Step-by-Step StoryBrand Guide for Any Business
Copyright ® 2020 by Donald Miller
All rights reserved.
Published by arrangement with HarperCollins Leadership,
a division of HarperCollins Focus, LLC.

MARKETING PHAI BAN PUGC HANG
Ban quyén tigng Viét © 2019,
Céng ty TNHH Van héa va Truyén théng 1980 Books.
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