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Thêm nhiều lời khen ngợi choLàm lại



Theo phong cách đặc trưng của 37signals, sự khôn ngoan trong những trang này vừa sắc sảo vừa đơn giản, thẳng thắn và đã được chứng minh... Đọc cuốn sách này nhiều lần để giúp bạn có được sự can đảm cần thiết để bước ra ngoài và tạo nên điều tuyệt vời. "

--Tony Hsieh, Giám đốc điều hành,Zappos.com






Sự rực rỡ củaLàm lạilà nó truyền cảm hứng cho bạn suy nghĩ lại mọi thứ bạn từng nghĩ là mình biết về chiến lược, khách hàng và hoàn thành công việc.

--William C. Taylor, biên tập viên sáng lập củaFast Companyvà đồng tác giả củaNhững người tiên phong trong công việc






Đối với tôi,Làm lạiđặt ra một thử thách mới: kìm nén ham muốn xé từng trang và dán lên tường... Tuyệt vời, mạnh mẽ, đầy cảm hứng – những tính từ đó có thể khiến tôi nghe như một người hâm mộ nịnh bợ, nhưngLàm lạiĐó có hữu ích không? Sau khi bạn hoàn thành, hãy chuẩn bị cho một cảm giác rõ ràng và động lực mới.

--Kathy Sierra, đồng tác giả bộ sách bán chạy Head First và là người sáng lậpjavaranch.com






Truyền cảm hứng... Trong một thế giới mà tất cả chúng ta đều được yêu cầu làm nhiều hơn với ít hơn, các tác giả chỉ cho chúng ta cách làm ít hơn và tạo ra nhiều hơn.

--Scott Rosenberg, đồng sáng lập củaSalon.comvà tác giả củaMơ mộng trong mãvàNói tất cả mọi thứ






Hãy để những "con bò thiêng" của bạn trong chuồng và để trí tuệ và kinh nghiệm khác biệt của 37signals chỉ cho bạn con đường dẫn đến thành công trong kinh doanh thế kỷ 21. Không cho phép sử dụng thuật ngữ MBA hoặc ngôn ngữ của các nhà tư vấn. Chỉ là những lời khuyên thiết thực mà tất cả chúng ta đều có thể áp dụng. Tuyệt vời. "

--Saul Kaplan, người khởi xướng chính, Nhà máy Đổi mới Kinh doanh






Thật thân mật, như thể bạn đang uống cà phê với các tác giả vậy.Làm lạikhông chỉ thông minh và súc tích mà còn dựa trên sự cụ thể của hành động hơn là những triết lý khó áp dụng. Cuốn sách này đã truyền cảm hứng cho tôi để tin vào bản thân trong việc thách thức hiện trạng.

--Penelope Trunk, tác giả củaKẻ cơ hội trơ tráo: Những quy tắc mới cho thành công






Giả định của [cuốn sách này] là một tổ chức là một phần mềm. Có thể chỉnh sửa. Dễ uốn. Có thể chia sẻ. Khả năng chịu lỗi. Thoải mái trong giai đoạn Beta.Có thể làm lại. Các tác giả sống theo phương châm 'cứ đơn giản mà làm, đồ ngốc' vàLàm lạisở hữu cùng trí thông minh – và sự bất kính – như câu châm ngôn đơn giản đó."

--John Maeda, tác giả củaNhững Quy Luật Đơn Giản






Làm lạigiống như những người đã viết ra nó: nhanh nhẹn, phá cách và đầy cảm hứng. Nó không chỉ dành cho các công ty khởi nghiệp. Bất kỳ ai làm việc đều có thể học hỏi từ điều này.

--Jessica Livingston, đối tác, Y Combinator; tác giả,Những người sáng lập đang làm việc
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Chúng tôi có điều gì đó mới mẻ để nói về việc xây dựng, điều hành và phát triển (hoặc không phát triển) một doanh nghiệp.

Cuốn sách này không dựa trên các lý thuyết học thuật. Nó dựa trên kinh nghiệm của chúng tôi. Chúng tôi đã kinh doanh được hơn mười năm. Trên chặng đường đó, chúng tôi đã chứng kiến hai cuộc suy thoái, một bong bóng vỡ, những thay đổi trong mô hình kinh doanh và những dự đoán u ám đến rồi đi – và chúng tôi vẫn duy trì lợi nhuận trong suốt quá trình đó.

Chúng tôi là một công ty nhỏ có chủ ý, tạo ra phần mềm để giúp các công ty và nhóm nhỏ hoàn thành công việc một cách dễ dàng. Hơn 3 triệu người trên khắp thế giới sử dụng sản phẩm của chúng tôi.

Chúng tôi bắt đầu vào năm 1999 với tư cách là một công ty tư vấn thiết kế web gồm ba người. Năm 2004, chúng tôi không hài lòng với phần mềm quản lý dự án mà ngành công nghiệp sử dụng, vì vậy chúng tôi đã tự tạo ra phần mềm của riêng mình: Basecamp. Khi chúng tôi cho khách hàng và đồng nghiệp xem công cụ trực tuyến, họ đều nói cùng một điều: "Chúng tôi cũng cần công cụ này cho doanh nghiệp của mình." Năm năm sau, Basecamp tạo ra hàng triệu đô la lợi nhuận mỗi năm.

Chúng tôi hiện cũng bán các công cụ trực tuyến khác. Highrise, công cụ quản lý liên hệ và CRM (quản lý quan hệ khách hàng) đơn giản của chúng tôi, được hàng chục nghìn doanh nghiệp nhỏ sử dụng để theo dõi khách hàng tiềm năng, giao dịch và hơn 10 triệu liên hệ. Hơn 500.000 người đã đăng ký sử dụng Backpack, công cụ nội bộ và chia sẻ kiến thức của chúng tôi. Và mọi người đã gửi hơn 100 triệu tin nhắn bằng Campfire, công cụ trò chuyện kinh doanh theo thời gian thực của chúng tôi. Chúng tôi cũng đã phát minh và công khai mã nguồn một khung lập trình máy tính có tên là Ruby on Rails, vốn là nền tảng cho nhiều trang web Web 2.0.

Một số người coi chúng tôi là một công ty Internet, nhưng điều đó khiến chúng tôi cảm thấy ghê tởm. Các công ty internet nổi tiếng là tuyển dụng một cách cưỡng bức, chi tiêu hoang phí và thất bại một cách ngoạn mục. Đó không phải là chúng tôi. Chúng tôi nhỏ (chỉ có mười sáu người khi cuốn sách này được xuất bản), tiết kiệm và có lãi.

Nhiều người nói rằng chúng ta không thể làm được những gì chúng ta đang làm. Họ gọi chúng tôi là một sự may mắn. Họ khuyên người khác bỏ qua lời khuyên của chúng tôi. Một số người thậm chí còn gọi chúng tôi là vô trách nhiệm, liều lĩnh và... (thở hổn hển!) --thiếu chuyên nghiệp.

Những nhà phê bình này không hiểu làm thế nào một công ty có thể từ chối tăng trưởng, các cuộc họp, ngân sách, hội đồng quản trị, quảng cáo, nhân viên bán hàng và "thế giới thực", nhưng vẫn phát triển mạnh mẽ. Đó là vấn đề của họ, không phải của chúng ta. Họ nói bạn cần bán cho các công ty trong danh sách Fortune 500. Mặc kệ nó đi. Chúng tôi bán cho các công ty trong danh sách Fortune 5.000.000.

Họ không nghĩ rằng bạn có thể có nhân viên gần như không bao giờ gặp nhau, trải rộng trên tám thành phố ở hai châu lục. Họ nói rằng bạn không thể thành công nếu không lập dự báo tài chính và kế hoạch 5 năm. Họ sai rồi.

Họ nói rằng bạn cần một công ty quan hệ công chúng để được lên trang củaTime, Business Week, Inc. , Fast Company, theNew York Times, theFinancial Times, theChicago Tribune, theĐại Tây Dương, Doanh nhân, vàWired. Họ sai rồi. Người ta nói rằng bạn không thể chia sẻ công thức của mình, tiết lộ bí mật và vẫn cạnh tranh được. Sai rồi.

Họ nói rằng bạn không thể cạnh tranh với những "ông lớn" mà không có ngân sách tiếp thị và quảng cáo lớn. Họ nói rằng bạn không thể thành công bằng cách xây dựng các sản phẩm làm ít hơn đối thủ cạnh tranh của bạn. Họ nói rằng bạn không thể cứ thế mà bịa ra mọi thứ. Nhưng đó chính xác là những gì chúng ta đã làm.

Họ nói rất nhiều thứ. Chúng tôi nói rằng họ sai. Chúng tôi đãđã chứng minhnó. Và chúng tôi viết cuốn sách này để chỉ cho bạn cách chứng minh họ sai nữa.

Đầu tiên, chúng ta sẽ bắt đầu bằng việc cải tổ doanh nghiệp. Chúng tôi sẽ tháo dỡ nó đến tận khung và giải thích tại sao đã đến lúc vứt bỏ những quan niệm truyền thống về những gì cần thiết để điều hành một doanh nghiệp. Vậy thì chúng ta sẽ xây dựng lại nó. Bạn sẽ học cách bắt đầu, tại sao bạn cần ít hơn bạn nghĩ, khi nào nên ra mắt, làm thế nào để lan tỏa thông tin, thuê ai (và khi nào) và làm thế nào để kiểm soát tất cả.

Bây giờ, chúng ta hãy bắt đầu thôi.
  

Chương
ĐẦU TIÊN
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Thực tế mới


Đây là một loại sách kinh doanh khác biệt dành cho những người khác nhau – từ những người chưa từng mơ ước khởi nghiệp cho đến những người đã có một công ty thành công đang hoạt động.

Nó dành cho những doanh nhân "cứng cỏi", những người thuộc nhóm A, những người luôn xông xáo trong thế giới kinh doanh. Những người cảm thấy như sinh ra để khởi nghiệp, lãnh đạo và chinh phục.

Nó cũng dành cho những chủ doanh nghiệp nhỏ ít căng thẳng hơn. Những người có thể không phải là kiểu A nhưng vẫn đặt công việc kinh doanh của họ ở trung tâm cuộc sống. Những người đang tìm kiếm lợi thế giúp họ làm được nhiều hơn, làm việc thông minh hơn và thành công rực rỡ.

Nó thậm chí còn dành cho những người đang làm công việc hàng ngày nhưng luôn mơ ước được tự mình làm chủ. Có lẽ họ thích công việc của mình, nhưng họ không thích ông chủ của họ. Hoặc có lẽ họ chỉ đang chán. Họ muốn làm điều họ yêu thích và được trả tiền cho việc đó.

Cuối cùng, nó dành cho tất cả những người chưa từng nghĩ đến việc tự mình ra ngoài và bắt đầu kinh doanh. Có lẽ họ không nghĩ mình phù hợp với công việc đó. Có lẽ họ không nghĩ rằng họ có thời gian, tiền bạc hoặc sự quyết tâm để thực hiện nó đến cùng. Có lẽ họ chỉ sợ phải đặt mình vào tình thế nguy hiểm. Hoặc có lẽ họ chỉ nghĩkinh doanhlà một từ bẩn thỉu. Dù lý do là gì, cuốn sách này cũng dành cho họ.

Có một thực tế mới. Ngày nay, bất kỳ ai cũng có thể kinh doanh. Những công cụ từng ngoài tầm với giờ đây đã dễ dàng tiếp cận. Công nghệ từng có giá hàng nghìn đô la giờ chỉ còn vài đô la hoặc thậm chí miễn phí. Một người có thể làm công việc của hai hoặc ba người, hoặc trong một số trường hợp, cả một bộ phận. Những điều mà chỉ vài năm trước còn là không thể thì ngày nay đã trở nên đơn giản.

Bạn không cần phải làm việc khổ sở 60/80/100 giờ mỗi tuần để thành công. 10-40 giờ mỗi tuần là đủ. Bạn không cần phải cạn kiệt số tiền tiết kiệm cả đời hay chấp nhận một lượng rủi ro lớn. Bắt đầu kinh doanh bên cạnh công việc chính có thể cung cấp tất cả dòng tiền bạn cần. Bạn thậm chí không cần một văn phòng. Ngày nay, bạn có thể làm việc tại nhà hoặc cộng tác với những người bạn chưa từng gặp mặt, sống cách xa hàng nghìn dặm.

Đã đến lúc phải làm lại công việc. Chúng ta bắt đầu nhé.
  

Chương
Tóm gọn
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Bỏ qua thế giới thực


Điều đó sẽ không bao giờ hiệu quả trong thế giới thực. " Bạn nghe điều này suốt khi bạn nói với mọi người về một ý tưởng mới.

Thế giới thực này nghe có vẻ là một nơi đáng sống đến mức đáng sợ. Đó là nơi những ý tưởng mới, những cách tiếp cận xa lạ và những khái niệm nước ngoàiluôn luônthua. Những thứ duy nhất chiến thắng là những gì mọi người đã biết và làm, ngay cả khi những thứ đó có sai sót và không hiệu quả.

Chỉ cần gãi nhẹ bề mặt, bạn sẽ thấy những cư dân "thế giới thực" này tràn ngập sự bi quan và tuyệt vọng. Họ mong đợi những ý tưởng mới sẽ thất bại. Họ cho rằng xã hội chưa sẵn sàng hoặc chưa có khả năng thay đổi.

Tệ hơn nữa, họ còn muốn kéo những người khác xuống mồ chôn của họ. Nếu bạn có hy vọng và tham vọng, họ sẽ cố gắng thuyết phục bạn rằng ý tưởng của bạn là không thể. Họ sẽ nói bạn đang lãng phí thời gian.

Đừng tin họ. Thế giới đó có thể là thật đối với họ, nhưng không có nghĩa là bạn phải sống trong đó.

Chúng tôi biết vì công ty chúng tôi thất bại trong bài kiểm tra thực tế theo đủ mọi cách. Trong thế giới thực, bạn không thể có hơn một tá nhân viên phân bố ở tám thành phố khác nhau trên hai châu lục. Trong thế giới thực, bạn không thể thu hút hàng triệu khách hàng mà không có nhân viên bán hàng hoặc quảng cáo. Trong thế giới thực, bạn không thể tiết lộ công thức thành công của mình cho phần còn lại của thế giới. Nhưng chúng ta đã làm tất cả những điều đó và thịnh vượng.

Thế giới thực không phải là một nơi, mà là một cái cớ. Đó là một sự biện minh cho việc không cố gắng. Nó không liên quan gì đến bạn cả.
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Học hỏi từ sai lầm bị đánh giá quá cao


Trong thế giới kinh doanh, thất bại đã trở thành một nghi thức bắt buộc được mong đợi. Bạn luôn nghe nói rằng chín trong số mười doanh nghiệp mới thất bại. Bạn nghe nói cơ hội kinh doanh của bạn rất mong manh, gần như không có. Bạn nghe nói rằng thất bại rèn luyện tính cách. Mọi người khuyên rằng: "Thất bại sớm và thất bại thường xuyên."

Với quá nhiều thất bại trong không khí, bạn không thể không hít thở nó vào. Không hít vào. Đừng để bị lừa bởi số liệu thống kê. Thất bại của người khác chỉ là thất bại:khácsự thất bại của con người.

Nếu người khác không thể tiếp thị sản phẩm của họ, thì điều đó không liên quan gì đến bạn. Nếu người khác không thể xây dựng một đội, thì điều đó không liên quan gì đến bạn. Nếu người khác không thể định giá dịch vụ của họ đúng cách, thì điều đó không liên quan gì đến bạn. Nếu người khác không thể kiếm được nhiều hơn số tiền họ chi... À, bạn hiểu rồi đấy.

Một quan niệm sai lầm phổ biến khác: Bạn cần học hỏi từ sai lầm của mình. Bạn thực sự học được điều gì từ những sai lầm? Bạn có thể học được điều gìkhônglàm lại, nhưng điều đó có giá trị đến mức nào? Bạn vẫn chưa biết bạnnênlàm tiếp.

Hãy so sánh điều đó với việc học hỏi từ những thành công của bạn. Thành công cho bạn đạn dược thực sự. Khi một điều gì đó thành công, bạn biết điều gì đã hiệu quả và bạn có thể làm lại điều đó. Và lần sau, bạn có thể sẽ làm tốt hơn nữa.

Thất bại không phải là điều kiện tiên quyết để thành công. Một nghiên cứu của Trường Kinh doanh Harvard đã phát hiện ra rằng những doanh nhân đã thành công có khả năng thành công lần nữa cao hơn nhiều (tỷ lệ thành công của các công ty tương lai của họ là 34%). Nhưng những doanh nhân có công ty thất bại lần đầu tiên lại có tỷ lệ thành công tiếp theo gần như tương đương với những người lần đầu khởi nghiệp: chỉ 23%. Những người từng thất bại trước đây có mức độ thành công tương đương với những người chưa từng thử bao giờ.Thành công là trải nghiệm thực sự đáng giá.

Điều đó không nên là bất ngờ: Đó chính xác là cách tự nhiên hoạt động. Sự tiến hóa không dừng lại ở những thất bại trong quá khứ, nó luôn xây dựng dựa trên những gì đã thành công. Bạn cũng nên làm vậy.
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Lập kế hoạch là đoán


Trừ khi bạn là người xem bói, còn việc lập kế hoạch kinh doanh dài hạn là một điều viễn tưởng. Có quá nhiều yếu tố nằm ngoài tầm kiểm soát của bạn: điều kiện thị trường, đối thủ cạnh tranh, khách hàng, nền kinh tế, v.v. Viết kế hoạch khiến bạn cảm thấy kiểm soát được những thứ mà bạn thực sự không thể kiểm soát.

Sao chúng ta không gọi kế hoạch là những gì chúng thực sự là: những phỏng đoán? Hãy bắt đầu gọi các kế hoạch kinh doanh của bạn là những phỏng đoán kinh doanh, các kế hoạch tài chính của bạn là những phỏng đoán tài chính và các kế hoạch chiến lược của bạn là những phỏng đoán chiến lược. Bây giờ bạn có thể bớt lo lắng về họ hơn rồi. Chúng không đáng để căng thẳng.

Khi bạn biến những phỏng đoán thành kế hoạch, bạn đang bước vào vùng nguy hiểm. Kế hoạch để quá khứ định hướng tương lai. Họ đeo rọ mắt cho bạn. Đây là nơi chúng ta sẽ đi vì, vâng, đó là nơi chúng ta đã nói chúng ta sẽ đi. " Và đó là vấn đề: Kế hoạch không tương thích với sự ứng biến.

Và bạn phải có khả năng ứng biến. Bạn phải biết nắm bắt những cơ hội đến với mình. Đôi khi bạn cần phải nói: "Chúng ta đang đi theo một hướng mới vì đó là điều hợp lý."hôm nay."

Thời gian của các kế hoạch dài hạn cũng bị rối tung lên. Bạn có nhiều thông tin nhất khi bạn đang làm gì đó, không phảitrướcBạn đã làm được rồi. Vậy thì khi nào bạn viết kế hoạch? Thường thì nó đã xảy ra trước khi bạn bắt đầu. Đó là thời điểm tồi tệ nhất để đưa ra một quyết định quan trọng.

Ý tôi không phải là bạn không nên nghĩ về tương lai hoặc cân nhắc cách bạn có thể vượt qua những trở ngại sắp tới. Đó là một bài tập đáng làm. Chỉ cần đừng cảm thấy cần phải viết nó ra hoặc bị ám ảnh về nó. Nếu bạn viết một kế hoạch lớn, rất có thể bạn sẽ không bao giờ xem lại nó. Những kế hoạch dài hơn vài trang chỉ kết thúc như những hóa thạch trong tủ hồ sơ của bạn.

Bỏ đi những phỏng đoán vô căn cứ đi. Quyết định bạn sẽ làm gì trong tuần này, không phải trong năm nay. Tìm ra điều quan trọng tiếp theo và làm điều đó. Hãy đưa ra quyết định ngay trước khi bạn làm điều gì đó, đừng đưa ra quyết định quá sớm.

Cứ ứng biến thôi. Cứ lên máy bay và đi thôi. Bạn có thể mua một chiếc áo đẹp hơn, kem cạo râu và bàn chải đánh răng khi đến đó.

Làm việc mà không có kế hoạch có vẻ đáng sợ. Nhưng mù quáng làm theo một kế hoạch không liên quan gì đến thực tế còn đáng sợ hơn.
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Tại sao phải phát triển?


Mọi người hỏi: "Công ty của bạn lớn đến mức nào?" Đó chỉ là chuyện phiếm, nhưng họ không muốn một câu trả lời ngắn gọn. Số càng lớn thì bạn càng nghe ấn tượng, chuyên nghiệp và mạnh mẽ hơn. Wow, đẹp quá! Họ sẽ nói nếu bạn có hơn một trăm nhân viên. Nếu bạn nhỏ, bạn sẽ nhận được mộtỒ...Thật tuyệt. " Câu trước là một lời khen; câu sau chỉ nói cho lịch sự.

Tại sao lại như vậy? Điều gì về sự tăng trưởng và kinh doanh? Tại sao mở rộng luôn là mục tiêu? Ngoài cái tôi ra thì còn có gì hấp dẫn ở sự to lớn nữa? (Bạn sẽ cần một câu trả lời tốt hơn "hiệu quả kinh tế theo quy mô.") Có gì sai khi tìm đúng kích cỡ và cứ thế mà dùng?

Chúng ta có nhìn vào Harvard hay Oxford và nói rằng: "Nếu họ chỉ mở rộng và phát triển, thuê thêm hàng ngàn giáo sư, vươn ra toàn cầu và mở các cơ sở khác trên khắp thế giới... thìChúng sẽ là những trường học tuyệt vời. Tất nhiên là không. Đó không phải là cách chúng ta đo lường giá trị của các tổ chức này. Vậy tại sao chúng ta lại đo lường doanh nghiệp theo cách này?

Có lẽ quy mô phù hợp cho công ty bạn là năm người. Có lẽ là bốn mươi. Có lẽ là hai trăm. Hoặc có lẽ chỉ có bạn và một chiếc laptop. Đừng vội vàng đưa ra giả định về kích thước bạn nên có trước thời hạn. Cứ từ từ mà phát triển và xem điều gì cảm thấy đúng--tuyển dụng quá sớm là cái chết của nhiều người.các công ty. Và cũng tránh những đợt tăng trưởng đột ngột quá lớn – chúng có thể khiến bạn bỏ qua kích thước phù hợp của mình.

Nhỏ không chỉ là một bước đệm. Small là một điểm đến tuyệt vời.

Bạn có bao giờ nhận thấy rằng trong khi các doanh nghiệp nhỏ ước gì họ lớn hơn, thì các doanh nghiệp lớn lại mơ ước được linh hoạt và nhanh nhẹn hơn không? Và hãy nhớ rằng, một khi bạn lớn mạnh, việc thu hẹp quy mô thực sự khó khăn mà không cần sa thải nhân viên, làm tổn hại tinh thần và thay đổi toàn bộ cách bạn kinh doanh.

Tăng tốc không nhất thiết phải là mục tiêu của bạn. Và chúng ta không chỉ nói về số lượng nhân viên bạn có. Điều này cũng đúng với các chi phí, tiền thuê nhà, cơ sở hạ tầng công nghệ thông tin, đồ nội thất, v.v. Những điều này không chỉ xảy ra với bạn đâu. Bạn quyết định có nhận chúng hay không. Và nếu bạn chấp nhận chúng, bạn cũng sẽ phải đối mặt với những vấn đề mới. Khóa chặt nhiều chi phí và bạn buộc phải xây dựng một doanh nghiệp phức tạp hơn – một doanh nghiệp khó khăn và căng thẳng hơn nhiều để điều hành.

Đừng cảm thấy tự ti khi đặt mục tiêu trở thành một doanh nghiệp nhỏ. Bất kỳ ai điều hành một doanh nghiệp bền vững và có lợi nhuận, dù lớn hay nhỏ, đều nên tự hào.
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Nghiện công việc


Văn hóa của chúng ta tôn vinh ý tưởng về người nghiện công việc. Chúng ta nghe nói về những người làm việc thâu đêm. Họ thức trắng đêm và ngủ tại văn phòng. Việc tự tử vì một dự án được coi là một niềm vinh dự. Không có khối lượng công việc nào là quá nhiều.

Không chỉ là chứng nghiện công việc này là không cần thiết, mà còn ngu ngốc. Làm việc nhiều hơn không có nghĩa là bạn quan tâm hơn hay hoàn thành được nhiều việc hơn. Nó chỉ có nghĩa là bạn làm việc nhiều hơn.

Những người nghiện công việc cuối cùng lại tạo ra nhiều vấn đề hơn là giải quyết chúng. Trước hết, làm việc như vậy về lâu dài sẽ không bền vững. Khi sự kiệt sức ập đến – và nó sẽ đến – nó sẽ tác động mạnh mẽ hơn nhiều.

Những người nghiện công việc cũng bỏ lỡ ý nghĩa. Họ cố gắng giải quyết vấn đề bằng cách dành rất nhiều thời gian cho chúng. Họ cố gắng bù đắp sự lười biếng trí tuệ bằng sức mạnh thô bạo. Điều này dẫn đến những giải pháp không thanh lịch.

Họ thậm chí còn tạo ra khủng hoảng. Họ không tìm cách để hiệu quả hơn vì thực tế họthíchlàm thêm giờ. Họ thích cảm giác như những anh hùng. Họ tạo ra vấn đề (thường là vô tình) chỉ để họ có thể cảm thấy thích thú hơn khi làm việc nhiều hơn.

Những người nghiện công việc khiến những người không ở lại muộn cảm thấy không đủ năng lực vì "chỉ" làm việc trong giờ hợp lý. Điều đó dẫn đến cảm giác tội lỗi và tinh thần kém ở mọi người. Thêm vào đó, nódẫn đến tư duy "ngồi vào ghế" - mọi người ở lại muộn vì nghĩa vụ, ngay cả khi họ không thực sự hiệu quả.

Nếu bạn chỉ làm việc, bạn sẽ khó có được những đánh giá đúng đắn. Các giá trị và cách ra quyết định của bạn sẽ bị lệch lạc. Bạn không còn khả năng quyết định điều gì đáng bỏ thêm công sức và điều gì thì không. Và cuối cùng bạn chỉ cảm thấy mệt mỏi đơn thuần. Không ai đưa ra quyết định sáng suốt khi mệt mỏi.

Cuối cùng, những người nghiện công việc thực sự không hoàn thành nhiều hơn những người không nghiện công việc. Họ có thể tự nhận là người cầu toàn, nhưng điều đó chỉ có nghĩa là họ đang lãng phí thời gian để tập trung vào những chi tiết không quan trọng thay vì chuyển sang nhiệm vụ tiếp theo.

Những người nghiện công việc không phải là anh hùng. Họ không cứu vớt được ngày hôm đó, họ chỉ lãng phí nó mà thôi. Người hùng thực sự đã về nhà rồi vì cô ấy đã tìm ra cách nhanh hơn để hoàn thành mọi việc.
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Đủ rồi với những "doanh nhân"


Hãy bỏ từ này đidoanh nhân. Nó đã lỗi thời và chứa đầy gánh nặng. Nó có mùi như một câu lạc bộ chỉ dành cho thành viên. Mọi người nên được khuyến khích khởi nghiệp, chứ không chỉ một số ít người tự nhận là doanh nhân.

Có một nhóm người mới đang khởi nghiệp. Họ đang tạo ra lợi nhuận nhưng lại không bao giờ nghĩ mình là doanh nhân. Nhiều người trong số họ thậm chí còn không coi mình là chủ doanh nghiệp. Họ chỉ đang làm những gì họ yêu thích theo cách riêng của họ và được trả tiền cho việc đó.

Vậy hãy thay thế từ nghe có vẻ hoa mỹ bằng một từ thực tế hơn một chút. Thay vì gọi là doanh nhân, chúng ta hãy gọi họ là người khởi nghiệp. Bất kỳ ai thành lập một doanh nghiệp mới đều là người khởi nghiệp. Bạn không cần bằng MBA, chứng chỉ, bộ vest sang trọng, cặp tài liệu hay khả năng chấp nhận rủi ro cao hơn mức trung bình. Bạn chỉ cần một ý tưởng, một chút tự tin và một cú hích để bắt đầu.



Leslie Berlin, "Cứ thử, thử lại, hoặc có lẽ không,"New York Times, Ngày 21 tháng 3 năm 2009.
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Tạo ra dấu ấn trong vũ trụ


Để làm được những công việc tuyệt vời, bạn cần cảm thấy rằng bạn đang tạo ra sự khác biệt. Rằng bạn đang tạo ra một tác động ý nghĩa trong vũ trụ. Rằng bạn là một phần của điều gì đó quan trọng.

Điều này không có nghĩa là bạn cần tìm ra phương pháp chữa ung thư. Chỉ là nỗ lực của bạn cần cảm thấy có giá trị. Bạn muốn khách hàng của mình nói rằng: "Điều này làm cho cuộc sống của tôi tốt hơn." " Bạn muốn cảm thấy rằng nếu bạn ngừng làm những gì bạn đang làm, mọi người sẽ nhận thấy.

Bạn cũng nên cảm thấy cấp bách về điều này. Bạn không có mãi mãi đâu. Đây là công việc cả đời của bạn. Bạn muốn tạo ra một sản phẩm "ăn theo" khác hay bạn muốn thay đổi tình hình? Những gì bạn làm là di sản của bạn. Đừng ngồi chờ đợi người khác tạo ra sự thay đổi mà bạn muốn thấy. Và đừng nghĩ rằng cần một đội ngũ lớn để tạo ra sự khác biệt đó.

Hãy nhìn vào Craigslist, công ty đã phá hủy ngành kinh doanh quảng cáo rao vặt truyền thống. Chỉ với vài chục nhân viên, công ty đã tạo ra doanh thu hàng chục triệu đô la, có một trong những trang web phổ biến nhất trên Internet và làm đảo lộn toàn bộ ngành báo chí.

The Drudge Report, do Matt Drudge điều hành, chỉ là một trang đơn giản trên Web do một người quản lý. Tuy nhiên, nó đã có tác động to lớn đến ngành công nghiệp tin tức - các nhà sản xuất truyền hình, người dẫn chương trình talkshow phát thanh và báo chíCác phóng viên thường coi đây là nơi đáng tin cậy để tìm kiếm những câu chuyện mới.

Nếu bạn định làm gì đó, hãy làm điều gì đó có ý nghĩa. Những anh chàng nhỏ bé này xuất hiện từ hư không và phá hủy các mẫu cũ đã tồn tại hàng thập kỷ. Bạn có thể làm điều tương tự trong ngành của mình.
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Tự mình gãi ngứa


Cách dễ nhất, đơn giản nhất để tạo ra một sản phẩm hoặc dịch vụ tuyệt vời là làm ra một thứ gì đóbạnmuốn sử dụng. Điều đó cho phép bạn thiết kế những gì bạn biết – và bạn sẽ ngay lập tức biết liệu những gì bạn đang làm có tốt hay không.

Tại 37signals, chúng tôi xây dựng các sản phẩm mà chúng tôi cần để điều hành doanh nghiệp của mình. Ví dụ, chúng tôi muốn có một cách để theo dõi những người chúng tôi đã nói chuyện, những gì chúng tôi đã nói và khi nào chúng tôi cần liên hệ lại tiếp theo. Vì vậy, chúng tôi đã tạo ra Highrise, phần mềm quản lý liên hệ của mình. Không cần đến các nhóm tập trung, nghiên cứu thị trường hay trung gian. Chúng tôi cảm thấy ngứa ngáy, nên chúng tôi gãi.

Khi bạn xây dựng một sản phẩm hoặc dịch vụ, bạn sẽ đưa ra hàng trăm quyết định nhỏ bé mỗi ngày. Nếu bạn đang giải quyết vấn đề của người khác, bạn sẽ liên tục mò mẫm trong bóng tối. Khi bạn tự giải quyết vấn đề của mình, ánh sáng sẽ đến. Bạn biết chính xác câu trả lời đúng là gì.

Nhà phát minh James Dyson đã tự giải quyết vấn đề của mình. Trong khi hút bụi nhà, anh nhận ra máy hút bụi dạng túi của mình liên tục bị giảm lực hút – bụi cứ làm tắc các lỗ trên túi và chặn luồng không khí. Đó không phải của người khác.tưởng tượngvấn đề; đó là một vấn đề thực sự mà anh ấy đã trải nghiệm trực tiếp. Vì vậy, anh ấy quyết địnhgiải quyết vấn đề và phát minh ra máy hút bụi lốc xoáy không túi đầu tiên trên thế giới.

Vic Firth nảy ra ý tưởng làm một chiếc dùi trống tốt hơn trong khi chơi timpani cho Dàn nhạc Giao hưởng Boston. Những chiếc dùi trống mà ông có thể mua trên thị trường không đáp ứng được yêu cầu, vì vậy ông bắt đầu tự làm và bán dùi trống từ tầng hầm tại nhà. Rồi một ngày nọ, anh ấy làm rơi một đống que xuống sàn và nghe thấy đủ loại cao độ khác nhau. Đó là khi ông bắt đầu phân loại các thanh gỗ theo độ ẩm, trọng lượng, mật độ và nhựa thông để chúng trở thành những cặp giống hệt nhau. Kết quả này đã trở thành khẩu hiệu cho sản phẩm của ông: "cặp đôi hoàn hảo". Ngày nay, nhà máy của Vic Firth sản xuất hơn 85.000 dùi trống mỗi ngày và chiếm 62% thị phần thị trường dùi trống.+

Huấn luyện viên điền kinh Bill Bowerman quyết định rằng đội của ông cần những đôi giày chạy tốt hơn, nhẹ hơn. Vậy là ông ấy ra xưởng của mình và đổ cao su vào máy làm bánh quế của gia đình. Đó là cách đế waffle nổi tiếng của Nike ra đời.Ngữ cảnh: ++ Văn bản cần dịch: ++

Những người này đã tự gãi ngứa và phơi bàymột thị trường khổng lồ gồm những người cần chính xác những gì họ cần. Bạn cũng nên làm như vậy.

Khi bạn xây dựng cái gìbạncần, bạn cũng có thể đánh giá chất lượng sản phẩm của mình một cách nhanh chóng và trực tiếp, thay vì thông qua người khác.

Mary Kay Wagner, người sáng lập Mary Kay Cosmetics, biết sản phẩm chăm sóc da của mình rất tốt vì bà tự dùng chúng. Cô ấy lấy chúng từ một chuyên gia thẩm mỹ địa phương, người bán các công thức tự chế cho bệnh nhân, người thân và bạn bè. Khi chuyên gia thẩm mỹ qua đời, Wagner đã mua lại công thức từ gia đình. Cô ấy không cần các nhóm tập trung hay nghiên cứu để biết sản phẩm tốt. Cô ấy chỉ cần nhìn vào làn da của mình.

Tuyệt vời nhất, cách tiếp cận "tự giải quyết vấn đề" này cho phép bạn yêu thích những gì mình đang tạo ra. Bạn biết rõ vấn đề và giá trị của giải pháp cho nó. Không có gì thay thế được điều đó. Dù sao thì (hy vọng) bạn sẽ làm việc này trong nhiều năm tới. Có lẽ là cả phần đời còn lại của bạn. Tốt nhất là điều gì đó mà bạn thực sự quan tâm.
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Bắt đầu làm gì đó đi


Chúng ta đều có một người bạn nói rằng: "Tôi đã có ý tưởng cho eBay. Giá mà tôi hành động theo nó, tôi đã là tỷ phú rồi! " Lập luận đó thật đáng thương và ảo tưởng. Có ý tưởng về eBay không liên quan gì đến việc thực sự tạo ra eBay. Bạnlàmlà điều quan trọng, không phải những gì bạn nghĩ, nói hay dự định.

Nghĩ ý tưởng của bạn có giá trị đến thế sao? Vậy thì hãy đi thử bán nó xem được bao nhiêu.Không nhiềucó lẽ là câu trả lời. Cho đến khi bạn thực sự bắt đầu làm một cái gì đó, ý tưởng tuyệt vời của bạn vẫn chỉ là ý tưởng. Và ai cũng có một cái như vậy.

Stanley Kubrick đã đưa ra lời khuyên này cho những nhà làm phim đầy tham vọng: "Hãy lấy một chiếc máy ảnh và một cuộn phim, sau đó làm một bộ phim bất kỳ loại nào bạn muốn. "Kubrick biết rằng khi bạn mới bắt đầu làm điều gì đó, bạn cần bắt đầu sáng tạo. Điều quan trọng nhất là bắt đầu. Vậy hãy lấy máy ảnh, nhấn Ghi và bắt đầu quay.

Ý tưởng thì rẻ và có rất nhiều. Ý tưởng ban đầu chỉ là một phần rất nhỏ của một doanh nghiệp, gần như không đáng kể. Câu hỏi thực sự là bạn thực hiện tốt đến mức nào.
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Không có thời gian không phải là lý do.


Lý do phổ biến nhất mà mọi người đưa ra là: "Không có đủ thời gian." " Họ tuyên bố rằng họ rất muốn bắt đầu một công ty, học một loại nhạc cụ, tiếp thị một phát minh, viết một cuốn sách, hoặc bất cứ điều gì, nhưng trong ngày không có đủ thời gian.

Nào. Luôn có đủ thời gian nếu bạn sử dụng nó đúng cách. Và đừng nghĩ rằng bạn phải bỏ công việc ban ngày của mình, cũng không cần đâu. Giữ lấy nó và bắt đầu làm dự án của bạn vào ban đêm.

Thay vì xem TV hoặc chơi World of Warcraft, hãy tập trung vào ý tưởng của bạn. Thay vì đi ngủ lúc mười giờ, hãy đi ngủ lúc mười một giờ. Chúng ta không nói đến việc thức trắng đêm hay làm việc 16 tiếng mỗi ngày - chúng ta đang nói đến việc tranh thủ thêm vài giờ mỗi tuần. Đủ thời gian để bắt đầu một cái gì đó rồi.

Khi bạn làm điều đó, bạn sẽ biết liệu sự phấn khích và hứng thú của bạn có thực sự hay chỉ là một giai đoạn thoáng qua. Nếu không thành công, bạn cứ tiếp tục đi làm mỗi ngày như bạn vẫn làm từ trước đến nay. Bạn không mạo hiểm hay mất gì cả, ngoài một chút thời gian, nên không có gì to tát cả.

Khi bạn muốn điều gì đó đủ nhiều, bạn sẽ dành thời gian cho nó – bất kể những nghĩa vụ khác của bạn là gì. Sự thật là hầu hết mọi người chỉ không muốn nó đủ mãnh liệt. Sau đó, họ bảo vệ cái tôi của mình bằng cái cớ thời gian.Đừng tự bào chữa cho mình bằng những lý do. Hoàn toàn là trách nhiệm của bạn để biến ước mơ của mình thành hiện thực.

Ngoài ra,hoàn hảoThời gian không bao giờ đến. Bạn luôn quá trẻ hoặc quá già, quá bận rộn hoặc quá nghèo, hoặc vì lý do gì khác. Nếu bạn cứ lo lắng về việc phải căn thời gian mọi thứ hoàn hảo, thì chúng sẽ không bao giờ xảy ra.
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Vạch ra ranh giới


Khi bạn bắt đầu, hãy nhớ rằngtại saoBạn đang làm những gì bạn đang làm. Những doanh nghiệp tuyệt vời có quan điểm riêng, không chỉ có sản phẩm hoặc dịch vụ. Bạn phải tin vào một điều gì đó. Bạn cần phải có bản lĩnh. Bạn cần biết bạn sẵn sàng chiến đấu vì điều gì. Và sau đó bạn cần cho cả thế giới thấy.

Lập trường vững chắc là cách bạn thu hút những người hâm mộ cuồng nhiệt. Họ chỉ vào bạn và bảo vệ bạn. Và họ truyền bá thông tin xa hơn, rộng hơn và nhiệt tình hơn bất kỳ hình thức quảng cáo nào có thể.

Ý kiến mạnh mẽ không miễn phí. Bạn sẽ làm một số người khó chịu. Họ sẽ buộc tội bạn là kiêu ngạo và xa cách. Đời là vậy. Đối với mỗi người yêu bạn, sẽ có những người khác ghét bạn. Nếu không ai cảm thấy khó chịu với những gì bạn đang nói, có lẽ bạn chưa cố gắng đủ. (Và có lẽ bạn cũng nhàm chán nữa. )

Nhiều người ghét chúng tôi vì sản phẩm của chúng tôi làm được ít hơn so với đối thủ cạnh tranh. Họ cảm thấy bị xúc phạm khi chúng tôi từ chối đưa tính năng yêu thích của họ vào. Nhưng chúng tôi tự hào về những gì sản phẩm của mình không làm cũng như về những gì chúng làm.

Chúng tôi thiết kế chúng đơn giản vì chúng tôi tin rằng hầu hết các phần mềm đều quá phức tạp: quá nhiều tính năng, quá nhiều nút, quá nhiều nhầm lẫn. Vì vậy, chúng tôi xây dựng phần mềm hoàn toàn ngược lại với điều đó. Nếu những gì chúng ta làm không phù hợp với tất cả mọi người,Không sao đâu. Chúng tôi sẵn sàng mất một số khách hàng nếu điều đó có nghĩa là những người khác yêu thích sản phẩm của chúng tôi một cách sâu sắc. Đó là giới hạn của chúng tôi.

Khi bạn không biết mình tin vào điều gì, mọi thứ đều trở thành một cuộc tranh luận. Mọi thứ đều có thể tranh luận. Nhưng khi bạn đứng về một điều gì đó, các quyết định trở nên rõ ràng.

Ví dụ, Whole Foods là viết tắt của việc bán các sản phẩm tự nhiên và hữu cơ chất lượng cao nhất hiện có. Họ không lãng phí thời gian để quyết định lặp đi lặp lại xem điều gì là phù hợp. Không ai hỏi, "Chúng ta có nên bán sản phẩm này có hương vị nhân tạo không? " Không có gì phải bàn cãi cả. Câu trả lời rất rõ ràng. Đó là lý do tại sao bạn không thể mua Coca-Cola hay Snickers ở đó.

Niềm tin này có nghĩa là thực phẩm ở Whole Foods đắt hơn. Một số người ghét thậm chí còn gọi nó là "Toàn bộ tiền lương" và chế nhạo những người mua sắm ở đó. Nhưng thì sao? Whole Foods đang làm ăn khá tốt.

Một ví dụ khác là Vinnie's Sub Shop, ngay dưới phố từ văn phòng của chúng tôi ở Chicago. Họ cho loại dầu húng quế tự làm này lên bánh mì kẹp, ngon tuyệt vời. Tuy nhiên, tốt nhất là bạn nên đến đúng giờ. Hỏi khi nào họ đóng cửa và người phụ nữ đằng sau quầy sẽ trả lời: "Chúng tôi đóng cửa khi hết bánh mì. "

Thật không? " Ừ. Chúng tôi lấy bánh mì từ tiệm bánh ở cuối phố vào sáng sớm, khi bánh tươi nhất. Khi chúng ta hết (thường là khoảng hai hoặc bap.m.), chúng tôi đóng cửa. Chúng ta có thể lấy thêm bánh mì vào cuối ngày, nhưng bánh mì không ngon bằng bánh mì mới nướng vào buổi sáng. Không có ích gì khi bán thêm vài chiếc bánh mì nữa nếu bánh mì không ngon. Vài đô la không thể bù đắp cho việc bán những món ăn mà chúng ta không thể tự hào.

Chẳng phải bạn thích ăn ở những nơi như vậy hơn là ở một chuỗi bánh mì kẹp thông thường sao?
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Tuyên bố sứ mệnh bất khả thi


Có một sự khác biệt rất lớn giữa việc thực sự đứng lên vì một điều gì đó và việc có một tuyên bố sứ mệnh mànóiBạn đại diện cho điều gì đó. Bạn biết đấy, những biển hiệu "cung cấp dịch vụ tốt nhất" chỉ được tạo ra để treo lên tường. Những câu nghe giả tạo và không liên quan đến thực tế.

Hãy tưởng tượng bạn đang đứng trong văn phòng cho thuê xe. Phòng lạnh quá. Thảm bẩn rồi. Không có ai ở quầy cả. Và rồi bạn thấy một mảnh giấy rách nát với một số hình ảnh clip art ở trên cùng được ghim lên bảng thông báo. Đó là một tuyên bố sứ mệnh:


Sứ mệnh của chúng tôi là đáp ứng nhu cầu cho thuê, cho thuê mua xe ô tô và xe tải thương mại, bán xe và các dịch vụ liên quan của khách hàng, đồng thời vượt quá mong đợi của họ về dịch vụ, chất lượng và giá trị.

Chúng tôi sẽ nỗ lực để giành được sự tin tưởng lâu dài của khách hàng bằng cách làm việc để mang đến nhiều hơn những gì đã hứa, trung thực và công bằng, cũng như "đi xa hơn" để cung cấp dịch vụ cá nhân hóa đặc biệt, tạo ra trải nghiệm kinh doanh hài lòng.

Chúng ta phải tạo động lực cho nhân viên của mình để họ cung cấp dịch vụ đặc biệt cho khách hàng bằng cách hỗ trợ sự phát triển của họ, tạo cơ hội chophát triển cá nhân và bồi thường công bằng cho những thành công và thành tích của họ...





Và nó cứ lải nhải mãi. Và bạn đang ngồi đó đọc những thứ vớ vẩn này và tự hỏi: "Họ nghĩ tôi là loại ngốc nghếch gì vậy?" Những từ ngữ trên giấy rõ ràng không liên quan gì đến thực tế của trải nghiệm.

Nó giống như khi bạn đang chờ máy và có giọng nói được ghi sẵn phát lên nói với bạn công ty đánh giá cao bạn là khách hàng như thế nào. Thật không? Vậy thì có lẽ anh nên thuê thêm một số người hỗ trợ để tôi không phải đợi ba mươi phút mới được giúp đỡ.

Hoặc chỉ cần không nói gì cả. Nhưng đừng cho tôi nghe giọng nói tự động nói rằng bạn quan tâm đến tôi như thế nào. Đó là một con robot. Tôi biết sự khác biệt giữa tình cảm chân thành và một con robot được lập trình để nói những điều tốt đẹp.

Đứng lên vì điều gì đó không chỉ là viết nó ra. Đó là về việc tin vào nó và sống theo nó.
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Tiền bên ngoài là Kế hoạch Z


Một trong những câu hỏi đầu tiên bạn có thể sẽ hỏi là: Tiền vốn ban đầu sẽ đến từ đâu? Quá thường xuyên, mọi người nghĩ rằng câu trả lời là huy động tiền từ bên ngoài. Nếu bạn đang xây dựng một thứ gì đó như nhà máy hoặc nhà hàng, thì bạn có thể thực sự cần số tiền mặt bên ngoài đó. Nhưng nhiều công ty không cần cơ sở hạ tầng đắt tiền – đặc biệt là trong thời đại này.

Chúng ta đang ở trong một nền kinh tế dịch vụ. Các doanh nghiệp dịch vụ (ví dụ: công ty tư vấn, công ty phần mềm, người tổ chức đám cưới, nhà thiết kế đồ họa và hàng trăm ngành nghề khác) không cần nhiều vốn để bắt đầu. Nếu bạn đang điều hành một doanh nghiệp như vậy, hãy tránh nguồn vốn bên ngoài.

Thật ra, dù bạn bắt đầu loại hình kinh doanh nào đi chăng nữa, hãy hạn chế tối đa việc vay tiền bên ngoài. Tiêu tiền của người khác có vẻ tuyệt vời, nhưng nó đi kèm với một cái thòng lọng. Đây là lý do :


Bạn từ bỏ quyền kiểm soát. Khi bạn tìm đến người ngoài để được tài trợ, bạn cũng phải chịu trách nhiệm với họ. Lúc đầu thì ổn, khi mọi người đều đồng ý. Nhưng điều gì sẽ xảy ra trong tương lai? Bạn đang bắt đầu kinh doanh riêng để nhận đơn hàng từ người khác à? Quyên tiền và đó là những gì bạn sẽ làm.

"Rút tiền" bắt đầu vượt trội hơn việc xây dựng một doanh nghiệp chất lượng.. Nhà đầu tư muốn lấy lại tiền của họ - và nhanh chóng (thường là trong vòng ba đến năm năm). Tính bền vững lâu dài sẽ không còn khi những người tham gia chỉ muốn kiếm tiền nhanh nhất có thể.

Tiêu tiền của người khác gây nghiện. Không có gì dễ hơn là tiêu tiền của người khác. Nhưng rồi bạn chạy ra ngoài và cần quay lại lấy thêm. Và mỗi lần bạn quay lại, họ lại chiếm nhiều hơn công ty của bạn.

Thường thì đó là một thỏa thuận tồi.. Khi bạn mới bắt đầu, bạn không có lợi thế gì cả. Đó là thời điểm tồi tệ để tham gia vào bất kỳ giao dịch tài chính nào.

Khách hàng tụt xuống vị trí cuối cùng trong hệ thống phân cấp. Bạn cuối cùng xây dựng cái gìnhà đầu tưmuốn thay vì cái gìkhách hàngmuốn.

Gây quỹ là một việc vô cùng xao nhãng. Tìm kiếm tài trợ rất khó khăn và tốn sức. Phải mất nhiều tháng để tổ chức các cuộc họp giới thiệu, các thủ tục pháp lý, hợp đồng, v.v. Đó là một sự xao nhãng to lớn khi bạn thực sự nên tập trung vào việc xây dựng một điều gì đó tuyệt vời.





Nó không đáng đâu. Chúng tôi nghe đi nghe lại từ các chủ doanh nghiệp đã đi theo con đường này và hối hận. Họ thường kể một biến thể của câu chuyện "say đầu tư": Đầu tiên, bạn sẽ có cảm giác hưng phấn nhanh chóng khi đầu tư. Nhưng rồi bạn bắt đầu có các cuộc họp với nhà đầu tư và/hoặc hội đồng quản trị, và bạn kiểu, "Ôi trời ơi, mình đã tự chuốc họa vào thân rồi!" Bây giờ người khác đang nắm quyền.

Trước khi bạn tự tròng vào cái thòng lọng đó, hãy tìm một con đường khác.
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Bạn cần ít hơn bạn nghĩ


Bạn có thực sự cần mười người không hay chỉ cần hai hoặc ba người là đủ cho bây giờ?

Bạn có thực sự cần 500.000 đô la không, hay 50.000 đô la (hoặc 5.000 đô la) là đủ cho hiện tại?

Bạn thực sự cần sáu tháng hay bạn có thể làm gì đó trong hai tháng không?

Bạn có thực sự cần một văn phòng lớn hay bạn có thể chia sẻ không gian văn phòng (hoặc làm việc tại nhà) trong một thời gian không?

Bạn có thực sự cần một nhà kho không, hay bạn có thể thuê một không gian lưu trữ nhỏ (hoặc sử dụng nhà để xe hoặc tầng hầm của bạn) hoặc thuê ngoài hoàn toàn?

Bạn có thực sự cần mua quảng cáo và thuê một công ty quan hệ công chúng không, hay có những cách khác để được chú ý không?

Bạn có thực sự cần xây dựng một nhà máy hay bạn có thể thuê người khác sản xuất sản phẩm của mình không?

Bạn có thực sự cần một kế toán viên hay bạn có thể dùng Quicken và tự làm được không?

Bạn có thực sự cần một bộ phận IT hay bạn có thể thuê ngoài không?

Bạn có thực sự cần một người hỗ trợ toàn thời gian hay bạn có thể tự mình xử lý các yêu cầu không?

Bạn có thực sự cần mở một cửa hàng bán lẻ hay bạn có thể bán sản phẩm của mình trực tuyến không?

Bạn có thực sự cần những danh thiếp, giấy tiêu đề và tài liệu quảng cáo cầu kỳ không, hay bạn có thể bỏ qua những thứ đó?

Bạn hiểu ý tôi rồi. Có lẽ cuối cùng bạn sẽ cần đi theo con đường lớn hơn, tốn kém hơn, nhưng không phải ngay bây giờ.

Tiết kiệm không có gì sai cả. Khi chúng tôi ra mắt sản phẩm đầu tiên, chúng tôi đã làm điều đó một cách tiết kiệm. Chúng tôi không có văn phòng riêng; chúng tôi dùng chung không gian với một công ty khác. Chúng tôi không có một ngân hàng máy chủ; chúng tôi chỉ có một máy chủ. Chúng tôi không quảng cáo; chúng tôi quảng bá bằng cách chia sẻ kinh nghiệm trực tuyến. Chúng tôi không thuê ai để trả lời email của khách hàng; người sáng lập công ty tự mình trả lời. Và mọi thứ đều diễn ra tốt đẹp.

Những công ty tuyệt vời thường bắt đầu trong nhà để xe. Của bạn cũng vậy.
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Bắt đầu một doanh nghiệp, không phải một công ty khởi nghiệp


À, khởi nghiệp. Đây là một loại hình công ty đặc biệt, thu hút nhiều sự chú ý (đặc biệt là trong thế giới công nghệ).

Khởi nghiệp là một nơi kỳ diệu. Đó là nơi mà chi phí là vấn đề của người khác. Đó là nơi mà thứ phiền toái gọi là doanh thu không bao giờ là vấn đề. Đó là nơi bạn có thể tiêu tiền của người khác cho đến khi tìm ra cách kiếm tiền của riêng mình. Đó là nơi các quy luật vật lý kinh doanh không còn hiệu lực.

Vấn đề với nơi kỳ diệu này là nó chỉ là một câu chuyện cổ tích. Sự thật là mọi doanh nghiệp, dù mới hay cũ, đều bị chi phối bởi cùng một bộ lực lượng thị trường và quy tắc kinh tế. Doanh thu vào, chi phí ra. Kiếm lợi hoặc phá sản.

Các công ty khởi nghiệp cố gắng phớt lờ thực tế này. Chúng được điều hành bởi những người đang cố gắng trì hoãn điều không thể tránh khỏi, tức là khoảnh khắc khi doanh nghiệp của họ phải trưởng thành, có lãi và trở thành một doanh nghiệp thực sự, bền vững.

Bất kỳ ai có thái độ "chúng ta sẽ tìm cách kiếm lợi nhuận trong tương lai" đối với kinh doanh đều thật nực cười. Đó giống như việc chế tạo một con tàu vũ trụ nhưng lại bắt đầu bằng câu nói: "Hãy giả vờ rằng trọng lực không tồn tại."Một doanh nghiệp không có con đường dẫn đến lợi nhuận thì không phải là doanh nghiệp, mà là một sở thích..

Vì vậy, đừng dùng ý tưởng về một công ty khởi nghiệp như một cái nạng. Thay vào đó, hãy bắt đầu một doanh nghiệp thực sự. Các doanh nghiệp thực tế phảixử lý những việc thực tế như hóa đơn và tiền lương. Các doanh nghiệp thực tế lo lắng về lợi nhuận ngay từ ngày đầu tiên. Các doanh nghiệp thực tế không che giấu những vấn đề sâu sắc bằng cách nói, "Không sao đâu, chúng tôi là một công ty khởi nghiệp." " Hãy hành động như một doanh nghiệp thực sự và bạn sẽ có cơ hội thành công cao hơn nhiều.
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Xây để bán lại là xây để thất bại


Một điều nữa bạn nghe rất nhiều: "Chiến lược thoát của bạn là gì?" Bạn nghe thấy nó ngay cả khi bạn mới bắt đầu. Sao lại có những người không thể bắt đầu xây dựng thứ gì mà không biết họ sẽ để nó lại như thế nào? Vội vàng làm gì? Ưu tiên của bạn có vấn đề nếu bạn đang nghĩ đến việc bỏ cuộc trước khi bạn thậm chí còn chưa bắt đầu.

Bạn có bước vào một mối quan hệ mà đã lên kế hoạch chia tay không? Bạn có viết thỏa thuận tiền hôn nhân vào buổi hẹn đầu tiên không? Bạn có gặp luật sư ly hôn vào sáng ngày cưới không? Điều đó thật nực cười, phải không?

Bạn cần một chiến lược cam kết, không phải một chiến lược rút lui. Bạn nên nghĩ về cách làm cho dự án của mình phát triển và thành công, chứ không phải về việc bạn sẽ bỏ dở nó như thế nào. Nếu toàn bộ chiến lược của bạn chỉ dựa vào việc rời đi, thì rất có thể bạn sẽ không đi xa được ngay từ đầu.

Bạn thấy rất nhiều người muốn làm doanh nhân đặt hy vọng vào việc bán hết hàng. Nhưng khả năng bị mua lại rất nhỏ. Chỉ có rất ít cơ hội là sẽ có một người cầu hôn giàu có đến và làm cho mọi thứ trở nên đáng giá. Có lẽ 1 trong 1.000? Hay 1 trên 10.000?

Thêm vào đó, khi bạn xây dựng một công ty với ý định bị mua lại, bạn sẽ nhấn mạnh vào những điều sai lầm. Thay vì tập trung vào việc khiến khách hàng yêu thích bạn, bạn lại lo lắng về việc ai sẽ mua bạn. Đó là điều sai lầm để ám ảnh.

Và giả sử bạn bỏ qua lời khuyên này và thực hiện thành công một cú lộn nhào. Bạn xây dựng doanh nghiệp của mình, bán nó đi và thu được một khoản lợi nhuận kha khá. Thế thì sao? Chuyển đến một hòn đảo và nhâm nhi pina coladas cả ngày? Điều đó có thực sự làm bạn hài lòng không? Liệu chỉ tiền bạc có thực sự khiến bạn hạnh phúc không? Bạn có chắc rằng bạn sẽ thích điều đó hơn là điều hành một doanh nghiệp mà bạn thực sự thích và tin tưởng không?

Đó là lý do tại sao bạn thường nghe về những chủ doanh nghiệp bán hết, nghỉ hưu sáu tháng, sau đó lại quay lại cuộc chơi. Họ nhớ điều mà họ đã từ bỏ. Và thường thì, họ quay lại với một doanh nghiệp không tốt bằng doanh nghiệp đầu tiên của họ.

Đừng trở thành người như vậy. Nếu bạn thực sự có được một điều tốt đẹp, hãy duy trì nó. Những điều tốt đẹp không thường xuyên đến đâu. Đừng để doanh nghiệp của bạn trở thành "của đã mất".
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Khối lượng ít hơn


Hãy chấp nhận ý tưởng có khối lượng ít hơn. Ngay bây giờ, bạn là người nhỏ nhất, gầy nhất và nhanh nhất mà bạn từng có. Từ giờ trở đi, bạn sẽ bắt đầu tích tụ khối lượng. Và vật thể càng lớn thì càng cần nhiều năng lượng để thay đổi hướng của nó. Điều này đúng trong cả thế giới kinh doanh lẫn thế giới vật chất. Khối lượng tăng lên do...

	Hợp đồng dài hạn


	Thừa nhân viên


	Quyết định vĩnh viễn


	Cuộc họp


	Quy trình dày


	Hàng tồn kho (vật lý hoặc tinh thần)


	Khóa chặt phần cứng, phần mềm và công nghệ


	Lộ trình dài hạn


	Chính trị công sở



Tránh những điều này bất cứ khi nào có thể. Bằng cách đó, bạn sẽ dễ dàng thay đổi hướng đi. Càng tốn kém để thực hiện thay đổi, bạn càng ít có khả năng thực hiện nó.

Các tổ chức lớn có thể mất nhiều năm để chuyển hướng. Họ nói thay vì hành động. Họ gặp nhau thay vì làm. Nhưng nếu bạnGiữ khối lượng của bạn thấp, bạn có thể nhanh chóng thay đổi bất cứ điều gì: toàn bộ mô hình kinh doanh, sản phẩm, bộ tính năng và/hoặc thông điệp tiếp thị của bạn. Bạn có thể mắc sai lầm và sửa chúng nhanh chóng. Bạn có thể thay đổi thứ tự ưu tiên, danh mục sản phẩm hoặc trọng tâm của mình. Và quan trọng nhất, bạn có thể thay đổi quyết định của mình.



Jim Rutenberg, "Clinton Tìm Cách Chơi Cùng với Drudge,"New York Times, Ngày 22 tháng 10 năm 2007.


Những sự thật thú vị về James Dyson, người phát minh ra máy hút bụi Dyson vào năm 1978www.ideafinder.com/history/inventors/dyson.htm


+Russ Mitchell, "The Beat Goes On," CBS News,Sáng Chủ nhật, Ngày 29 tháng 3 năm 2009,www.tinyurl.com/cd8gjq


Ngữ cảnh: ++ Văn bản cần dịch: ++Eric Ransdell, "Câu chuyện về Nike? Cứ nói ra đi!Fast Company, Ngày 19 tháng 12 năm 2007,www.fastcompany.com/magazine/31/nike.html


Mary Kay Ash: Mỹ phẩm Mary Kay,Tạp chí Lãnh đạo Kinh doanh1, số 1 (Xuân 1988); Viện Danh vọng Doanh nghiệp Quốc gia Hoa Kỳ,www.anbhf.org/laureates/mkash.html


" Stanley Kubrick--Tiểu sử," IMDB,www.imdb.com/name/nm00004o/bio


Nhiệm vụ, Enterprise Rent-a-Car,http://aboutus.enterprise.com/who_we_are/mission.html


  

Chương
TIẾN BỘ
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Chấp nhận những hạn chế


Tôi không có đủ thời gian/tiền bạc/người/kinh nghiệm. Đừng rên rỉ nữa. Ít hơn là tốt. Những hạn chế là những lợi thế được ngụy trang. Nguồn lực hạn chế buộc bạn phải xoay sở với những gì mình có. Không có chỗ cho sự lãng phí. Và điều đó buộc bạn phải sáng tạo.

Bạn đã từng thấy những vũ khí mà tù nhân chế tạo từ xà phòng hoặc thìa chưa? Họ xoay sở với những gì họ có. Bây giờ chúng tôi không nói bạn nên ra ngoài và đâm ai đó - nhưng hãy sáng tạo và bạn sẽ ngạc nhiên về những gì bạn có thể làm chỉ với một chút.

Các nhà văn luôn sử dụng những hạn chế để thúc đẩy sự sáng tạo. Shakespeare thích thú với những giới hạn của sonnet (thơ trữ tình 14 dòng viết theo nhịp ngũ âm với cách gieo vần cụ thể). Haiku và limerick cũng có những quy tắc nghiêm ngặt dẫn đến kết quả sáng tạo. Những nhà văn như Ernest Hemingway và Raymond Carver nhận thấy rằng việc ép buộc bản thân sử dụng ngôn ngữ đơn giản, rõ ràng đã giúp họ tạo ra tác động tối đa.

Giá cả luôn đúng, chương trình trò chơi truyền hình lâu đời nhất trong lịch sử, cũng là một ví dụ tuyệt vời về sự sáng tạo nảy sinh từ việc chấp nhận những hạn chế. Chương trình có hơn một trăm trò chơi, và mỗi trò chơi đều dựa trên câu hỏi "Mặt hàng này giá bao nhiêu?" Công thức đơn giản đó đã thu hút người hâm mộ trong hơn ba mươi năm.

Southwest--khác với hầu hết các hãng hàng không khác, vốn khai thác nhiều loại máy bay--chỉ khai thác máy bay Boeing 737. Kết quả là, mọi phi công, tiếp viên hàng không và nhân viên mặt đất của Southwest đều có thể làm việc trên bất kỳ chuyến bay nào. Thêm vào đó, tất cả các bộ phận của Southwest đều phù hợp với tất cả các máy bay của hãng. Tất cả điều đó có nghĩa là chi phí thấp hơn và việc kinh doanh dễ quản lý hơn. Họ đã làm cho mọi việc trở nên dễ dàng cho bản thân.

Khi chúng tôi xây dựng Basecamp, chúng tôi gặp rất nhiều hạn chế. Chúng tôi có một công ty thiết kế để thực hiện công việc cho khách hàng hiện tại, chênh lệch múi giờ bảy tiếng giữa các đối tác (David lập trình ở Đan Mạch, những người còn lại ở Mỹ), một nhóm nhỏ và không có nguồn tài trợ bên ngoài. Những hạn chế này buộc chúng tôi phải giữ cho sản phẩm đơn giản.

Ngày nay, chúng ta có nhiều nguồn lực và nhân lực hơn, nhưng chúng ta vẫn phải đối mặt với những hạn chế. Chúng tôi đảm bảo chỉ có một hoặc hai người làm việc trên một sản phẩm tại một thời điểm. Và chúng tôi luôn giữ các tính năng ở mức tối thiểu. Việc tự giới hạn bản thân theo cách này giúp chúng ta tránh tạo ra những sản phẩm cồng kềnh.

Vì vậy, trước khi bạn than thở "không đủ", hãy xem bạn có thể đi xa đến đâu với những gì bạn đang có.
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Xây dựng một nửa sản phẩm, không phải một sản phẩm nửa vời.


Bạn có thể biến một loạt ý tưởng tuyệt vời thành một sản phẩm tồi tệ rất nhanh bằng cách cố gắng thực hiện tất cả chúng cùng một lúc. Bạn không thể làm đượcmọi thứBạn muốn làm và làm thật tốt. Bạn có thời gian, nguồn lực, khả năng và sự tập trung hạn chế. Làm đúng một việc đã khó rồi. Cố gắng làm mười việc cùng một lúc và làm tốt cả mười? Quên đi.

Vậy hãy hy sinh một số "cưng" của bạn vì lợi ích chung. Giảm bớt tham vọng của bạn đi một nửa. Bạn sẽ tốt hơn với một nửa tuyệt vời hơn là một nửa làm qua loa.

Hầu hết những ý tưởng tuyệt vời của bạn sẽ không còn tuyệt vời đến thế khi bạn có thêm góc nhìn, dù sao đi nữa. Và nếu chúng thực sự tuyệt vời đến thế, bạn luôn có thể làm chúng sau.

Nhiều thứ trở nên tốt hơn khi chúng ngắn lại. Đạo diễn cắt những cảnh hay để làm nên một bộ phim tuyệt vời. Các nhạc sĩ tung ra những bài hát hay để tạo nên một album tuyệt vời. Các nhà văn loại bỏ những trang hay để tạo nên một cuốn sách tuyệt vời. Chúng tôi đã cắt cuốn sách này làm đôi giữa bản nháp cuối cùng và bản nháp cuối cùng. Từ 57.000 từ xuống còn khoảng 27.000 từ. Tin chúng tôi đi, như vậy tốt hơn cho nó.

Vậy thì bắt đầu thái đi. Để có khởi đầu tuyệt vời, hãy loại bỏ những thứ chỉ ở mức khá.
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Bắt đầu từ tâm chấn


Khi bạn bắt đầu bất cứ điều gì mới, sẽ có những lực kéo bạn theo nhiều hướng khác nhau. Có những thứ bạncó thểlàm, những thứ bạnmuốnđể làm, và những thứ bạncóđể làm. Những thứ bạncóBạn nên bắt đầu từ việc cần làm. Bắt đầu từ tâm chấn.

Ví dụ, nếu bạn mở một quầy bán xúc xích, bạn có thể lo lắng về các loại gia vị, xe đẩy, tên gọi, trang trí. Nhưng điều đầu tiên bạn nên lo lắng là xúc xích. Xúc xích là trung tâm. Mọi thứ khác đều thứ yếu.

Cách tìm tâm chấn là tự hỏi bản thân câu hỏi này: "Nếu tôi loại bỏ điều này, thì những gì tôi đang bán có còn tồn tại không?" Quầy bán xúc xích không phải là quầy bán xúc xích nếu không có xúc xích. Bạn có thể bỏ hành tây, sốt cà chua, mù tạt, v.v. Một số người có thể không thích bánh mì kẹp xúc xích không nhân của bạn, nhưng bạn vẫn sẽ có một quầy bán bánh mì kẹp xúc xích. Nhưng bạn không thể có một quầy bán xúc xích mà không có xúc xích.

Vậy hãy xác định tâm chấn của bạn. Phần nào trong phương trình của bạn không thể loại bỏ? Nếu bạn có thể tiếp tục sống mà không cần thứ này hay thứ kia, thì những thứ đó không phải là trung tâm. Khi bạn tìm thấy nó, bạn sẽ biết. Sau đó, hãy tập trung toàn bộ năng lượng của bạn để làm cho nó trở nên tốt nhất có thể. Mọi thứ khác bạn làm đều dựa trên nền tảng đó.
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Bỏ qua các chi tiết ở giai đoạn đầu


Kiến trúc sư không lo lắng về loại gạch nào sẽ lát trong phòng tắm hoặc nên lắp đặt loại máy rửa chén nào trong bếp cho đến khisauBản vẽ mặt bằng đã hoàn thiện. Họ biết rằng tốt hơn là nên quyết định những chi tiết này sau.

Bạn cần tiếp cận ý tưởng của mình theo cùng một cách. Chi tiết tạo nên sự khác biệt. Nhưng quá sớm sa đà vào chi tiết sẽ dẫn đến bất đồng, các cuộc họp và sự chậm trễ. Bạn bị lạc trong những thứ thực sự không quan trọng. Bạn lãng phí thời gian cho những quyết định vốn dĩ sẽ thay đổi. Vậy nên hãy bỏ qua các chi tiết--trong một thời gian. Làm chắc những điều cơ bản trước rồi mới lo đến những chi tiết sau.

Khi bắt đầu thiết kế một thứ gì đó, chúng tôi phác thảo ý tưởng bằng bút dạ Sharpie to và đậm, thay vì bút bi. Tại sao? Ngòi bút quá mảnh. Chúng có độ phân giải quá cao. Họ khuyến khích bạn lo lắng về những điều mà bạn chưa nên lo lắng, chẳng hạn như hoàn thiện bóng đổ hoặc nên dùng đường chấm hay đường gạch ngang. Bạn lại tập trung vào những thứ vẫn nên nằm ngoài tầm nhìn.

Bút Sharpie khiến việc khoan sâu đến mức đó là không thể. Bạn chỉ có thể vẽ các hình dạng, đường thẳng và hộp. Tốt. Điều quan trọng nhất bạn nên lo lắng lúc đầu là bức tranh tổng thể.

Walt Stanchfield, người hướng dẫn vẽ nổi tiếng cho WaltHãng phim Disney từng khuyến khích các nhà làm phim hoạt hình "quên đi chi tiết" ban đầu. Lý do: Chi tiết không mang lại lợi ích gì cho bạn ở giai đoạn đầu.

Ngoài ra, bạn thường không thể nhận ra những chi tiết quan trọng nhất cho đến khisauBạn bắt đầu xây dựng. Đó là khi bạn thấy điều gì cần được chú ý hơn. Bạn cảm nhận được những gì còn thiếu. Và đó là lúc bạn cần chú ý, không phải sớm hơn.
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Việc gọi điện là một bước tiến


Khi bạn trì hoãn việc đưa ra quyết định, chúng sẽ chồng chất lên. Và những đống tài liệu cuối cùng bị bỏ qua, xử lý vội vàng hoặc vứt đi. Kết quả là các vấn đề riêng lẻ trong những đống đó vẫn chưa được giải quyết.

Bất cứ khi nào có thể, hãy thay thế "Chúng ta hãy suy nghĩ về nó" bằng "Chúng ta hãy quyết định về nó." Cam kết đưa ra quyết định. Đừng chờ đợi giải pháp hoàn hảo. Quyết định và tiến lên.

Bạn muốn bắt nhịp với việc đưa ra các lựa chọn. Khi bạn bước vào guồng quay ra quyết định này đến quyết định khác, bạn sẽ tạo đà và nâng cao tinh thần. Quyết định là tiến bộ. Mỗi viên gạch bạn tạo ra là một viên gạch trong nền tảng của bạn. Bạn không thể xây dựng trên nền tảng "Chúng ta sẽ quyết định sau", nhưng bạncó thểxây dựng dựa trên "Đã xong."

Vấn đề nảy sinh khi bạn trì hoãn các quyết định với hy vọng rằng một câu trả lời hoàn hảo sẽ đến với bạn sau này. Sẽ không. Bạn có khả năng đưa ra một quyết định tuyệt vời hôm nay cũng như ngày mai.

Một ví dụ từ thế giới của chúng ta: Trong một thời gian dài, chúng tôi đã tránh tạo ra một chương trình liên kết cho các sản phẩm của mình vì giải pháp "hoàn hảo" dường như quá phức tạp: Chúng tôi sẽ phải tự động hóa thanh toán, gửi séc qua đường bưu điện, tìm hiểu luật thuế nước ngoài cho các đối tác liên kết ở nước ngoài, v.v. Bước đột phá đến khi chúng tôi tự hỏi: "Chúng ta có thể dễ dàng làm gì ngay bây giờ mà vẫn đủ tốt?" " Câu trả lời: Trả hoa hồng cho các đối tác liên kết bằng tín dụng thay vì tiền mặt. Vậy là chúng tôi đã làm như vậy.

Chúng tôi đã gắn bó với cách tiếp cận đó một thời gian, sau đó cuối cùng đã triển khai một hệ thống thanh toán bằng tiền mặt. Và đó là một phần quan trọng của điều này: Bạn không cần phải sống với một quyết định mãi mãi. Nếu bạn mắc sai lầm, bạn có thể sửa lại sau.

Dù bạn có lên kế hoạch kỹ lưỡng đến đâu, bạn vẫn sẽ mắc sai sót ở một số điểm. Đừng làm mọi thứ tồi tệ hơn bằng cách phân tích quá mức và trì hoãn trước khi bạn bắt đầu.

Các dự án dài hạn làm giảm tinh thần. Càng mất nhiều thời gian để phát triển, thì khả năng ra mắt càng ít. Hãy thực hiện cuộc gọi, tiến bộ và hoàn thành một điều gì đó ngay bây giờ – trong khi bạn có động lực và đà để làm như vậy.
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Hãy là người quản lý


Bạn không thể tạo ra một bảo tàng tuyệt vời bằng cách đặt tất cả các tác phẩm nghệ thuật trên thế giới vào một phòng duy nhất. Đó là một nhà kho. Điều làm nên một bảo tàng tuyệt vời là những thứkhôngtrên tường. Ai đó nói không. Một người giám tuyển tham gia, đưa ra những quyết định có ý thức về những gì nên giữ lại và những gì nên loại bỏ. Có một quy trình chỉnh sửa. Còn rất nhiều thứ khác nữatắthơn cả những bức tườngtrênnhững bức tường. Tốt nhất chỉ là một tập hợp con của một tập hợp con của một tập hợp con của tất cả các khả năng.

Điều quan trọng là những gì bạn bỏ qua. Vì vậy, hãy liên tục tìm kiếm những thứ để loại bỏ, đơn giản hóa và hợp lý hóa. Hãy là người quản lý. Chỉ tập trung vào những gì thực sự cần thiết. Cắt giảm mọi thứ cho đến khi chỉ còn lại những thứ quan trọng nhất. Vậy thì làm lại đi. Bạn luôn có thể thêm lại nội dung sau này nếu cần.

Zingerman's là một trong những cửa hàng bán đồ ăn nhanh nổi tiếng nhất của Mỹ. Và nó trở nên như vậy vì chủ của nó tự coi mình là người quản lý. Họ không chỉ lấp đầy kệ hàng của mình. Họ làtuyển chọnchúng.

Có một lý do cho mỗi loại dầu ô liu mà đội ngũ tại Zingerman's bán: Họ tin rằng mỗi loại đều tuyệt vời. Thông thường, họ đã biết nhà cung cấp này nhiều năm rồi. Họ đã đến thăm và hái ô liu cùng với họ. Đó là lý do tại sao họ có thể đảm bảo về hương vị đậm đà, nguyên bản của từng loại dầu.

Ví dụ, hãy xem chủ của Zingerman's mô tả Dầu ô liu Pasolivo trên trang web của công ty như thế nào:


Tôi đã nếm thử loại dầu này lần đầu tiên nhiều năm trước, theo lời giới thiệu và mẫu thử ngẫu nhiên. Có rất nhiều loại dầu được đựng trong những chai đẹp mắt với những câu chuyện rất đáng yêu để kể – và loại dầu này cũng không ngoại lệ – nhưng hầu hết chúng đơn giản là không ngon đến thế. Ngược lại, Pasolivo đã thu hút sự chú ý của tôi ngay khi tôi nếm thử. Nó mạnh mẽ, đầy đặn và có hương vị trái cây. Mọi thứ tôi thích ở một loại dầu, mà không có bất kỳ nhược điểm nào. Nó vẫn là một trong những loại dầu tốt nhất của Mỹ, ngang hàng với những loại dầu mộc mạc tuyệt vời của Tuscany. Rất nên dùng.





Chủ nhân thực sự đã thử dầu và chọn mang theo nó dựa trên hương vị của nó. Đó không phải là về bao bì, tiếp thị hay giá cả. Đó là về chất lượng. Anh ấy đã thử và biết rằng cửa hàng của mình phải có sản phẩm này. Đó cũng là cách tiếp cận bạn nên áp dụng.
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Bớt đổ tiền vào vấn đề


Xem chương trình của đầu bếp Gordon RamsayNhững cơn ác mộng trong bếpvà bạn sẽ thấy một mô hình. Thực đơn tại các nhà hàng đang gặp khó khăn cung cấp quá nhiều món ăn. Chủ nhà nghĩ rằng việc làm mọi món ăn trên đời sẽ giúp nhà hàng thu hút nhiều khách hơn. Thay vào đó, nó tạo ra những món ăn tệ (và gây ra những rắc rối về hàng tồn kho).

Đó là lý do tại sao bước đầu tiên của Ramsay gần như luôn là cắt giảm thực đơn, thường từ hơn ba mươi món xuống còn khoảng mười món. Hãy nghĩ về điều đó. Cải thiện thực đơn hiện tại không phải là ưu tiên hàng đầu. Cắt tỉa nó trước tiên. Sau đó, anh ấy đánh bóng những gì còn lại.

Khi mọi thứ không hiệu quả, xu hướng tự nhiên là đổ thêm nguồn lực vào vấn đề. Nhiều người, thời gian và tiền bạc hơn. Tất cả những gì nó làm cuối cùng là làm cho vấn đề trở nên lớn hơn. Cách đi đúng đắn là theo hướng ngược lại: Cắt giảm.

Vậy nên hãy làm ít hơn. Dự án của bạn sẽ không bị ảnh hưởng nhiều như bạn lo sợ đâu. Thực tế, có khả năng cao là nó sẽ còn tốt hơn nữa. Bạn sẽ buộc phải đưa ra những quyết định khó khăn và xác định điều gì thực sự quan trọng.

Nếu bạn bắt đầu đẩy lùi thời hạn và tăng ngân sách, bạn sẽ không bao giờ dừng lại được.
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Tập trung vào những gì sẽ không thay đổi


Rất nhiều công ty tập trung vào điều lớn tiếp theo. Họ bám vào những gì đang thịnh hành và mới mẻ. Họ theo dõi các xu hướng và công nghệ mới nhất.

Đó là con đường của kẻ ngốc. Bạn bắt đầu tập trung vào thời trang thay vì thực chất. Bạn bắt đầu chú ý đến những thứ luôn thay đổi thay vì những thứ tồn tại lâu dài.

Cốt lõi của doanh nghiệp bạn nên được xây dựng xung quanh những điều sẽ không thay đổi. Những thứ mà mọi người sẽ muốn ngày hôm nayvàmười năm nữa. Đó là những thứ bạn nên đầu tư vào.

Amazon.comtập trung vào vận chuyển nhanh (hoặc miễn phí), nhiều lựa chọn, chính sách đổi trả thân thiện và giá cả phải chăng. Những thứ này sẽ luôn có nhu cầu cao.

Các nhà sản xuất ô tô Nhật Bản cũng tập trung vào các nguyên tắc cốt lõi không thay đổi: độ tin cậy, giá cả phải chăng và tính thực tế. Mọi người đã muốn những thứ đó ba mươi năm trước, họ muốn chúng ngày hôm nay và họ sẽ muốn chúng ba mươi năm sau.

Đối với 37signals, những yếu tố như tốc độ, sự đơn giản, dễ sử dụng và rõ ràng là trọng tâm của chúng tôi. Đó là những khao khát vượt thời gian. Mọi người sẽ không thức dậy sau mười năm và nói: "Ôi, ước gì phần mềm khó sử dụng hơn." " Họ sẽ không nói, "Tôi ước ứng dụng này chậm hơn."

Hãy nhớ rằng, thời trang sẽ phai nhạt. Khi bạn tập trung vàovĩnh viễntính năng, bạn đang ở trên giường với những thứ không bao giờ lỗi mốt.
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Âm sắc nằm trong ngón tay bạn


Các bậc thầy guitar nói rằng: "Âm thanh nằm trong ngón tay bạn. " Bạn có thể mua cây đàn guitar, các bàn đạp hiệu ứng và bộ khuếch đại giống hệt như Eddie Van Halen đang sử dụng. Nhưng khi bạn chơi bộ giàn đó, nó vẫn sẽ nghe giống như bạn.

Tương tự, Eddie có thể cắm vào một bộ Strat/Pignose rẻ tiền ở cửa hàng cầm đồ, và bạn vẫn có thể nhận ra đó là Eddie Van Halen đang chơi. Thiết bị xịn có thể giúp ích, nhưng sự thật là giọng điệu của bạn đến từ chính bạn.

Thật hấp dẫn khi mọi người bị ám ảnh bởi các công cụ thay vì những gì họ sẽ làm với những công cụ đó. Bạn biết kiểu người này: Những nhà thiết kế sử dụng hàng loạt phông chữ kỳ quặc và bộ lọc Photoshop cầu kỳ nhưng lại không có gì để nói. Những nhiếp ảnh gia nghiệp dư muốn tranh luận bất tận về phim so với kỹ thuật số thay vì tập trung vào điều gì thực sự làm nên một bức ảnh tuyệt vời.

Nhiều người chơi golf nghiệp dư nghĩ rằng họ cần những cây gậy đắt tiền. Nhưng quan trọng là cú vung gậy, chứ không phải cây gậy. Cứ đưa cho Tiger Woods một bộ gậy rẻ tiền thì anh ấy vẫn sẽ đánh bại bạn.

Mọi người sử dụng thiết bị như một cái nạng. Họ không muốn dành thời gian tập luyện trên sân tập nên họ chi rất nhiều tiền ở cửa hàng chuyên dụng. Họ đang tìm đường tắt. Nhưng bạn không cần thiết phải có thiết bị tốt nhất thế giới để giỏi. Và bạn chắc chắn không cần nó để bắt đầu.

Trong kinh doanh, quá nhiều người bị ám ảnh bởi các công cụ, thủ thuật phần mềm, các vấn đề mở rộng quy mô, không gian văn phòng sang trọng, nội thất xa hoa và những thứ phù phiếm khác thay vì những gì thực sự quan trọng. Và điều thực sự quan trọng là làm thế nào để thực sự có được khách hàng và kiếm tiền.

Bạn cũng thấy điều này ở những người muốn viết blog, làm podcast hoặc quay video cho doanh nghiệp của họ nhưng lại bị mắc kẹt ở việc không biết nên sử dụng công cụ nào. Nội dung mới là điều quan trọng. Bạn có thể chi rất nhiều tiền cho thiết bị đắt tiền, nhưng nếu bạn không có gì để nói... ừm, bạn không có gì để nói cả.

Dùng bất cứ thứ gì bạn đã có hoặc có thể mua rẻ. Vậy thì đi đi. Không phải thiết bị mới là điều quan trọng. Đó là việc chơi hết khả năng những gì bạn có. Giọng điệu của bạn nằm trong ngón tay bạn.
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Bán các sản phẩm phụ của bạn


Khi bạn tạo ra một thứ gì đó, bạn luôn tạo ra một thứ khác. Bạn không thể chỉ làm một thứ. Mọi thứ đều có sản phẩm phụ. Những bộ óc kinh doanh nhạy bén và sáng tạo sẽ phát hiện ra những sản phẩm phụ này và nhìn thấy cơ hội.

Ngành công nghiệp gỗ bán những gì từng là phế liệu - mùn cưa, dăm gỗ và gỗ bào - với lợi nhuận khá cao. Bạn sẽ tìm thấy những sản phẩm phụ này trong các khúc gỗ lò sưởi tổng hợp, bê tông, chất tăng cường băng, lớp phủ hữu cơ, ván dăm, nhiên liệu và nhiều thứ khác.

Nhưng có lẽ bạn không sản xuất bất cứ thứ gì. Điều đó có thể khiến việc phát hiện các sản phẩm phụ của bạn trở nên khó khăn. Những người làm việc tại một công ty gỗ nhìn thấy chất thải của họ. Họ không thể bỏ qua mạt cưa. Nhưng bạn không thấy của mình. Có lẽ bạn thậm chí còn không nghĩ rằng mình tạo ra bất kỳ sản phẩm phụ nào. Nhưng đó là thiển cận.

Cuốn sách cuối cùng của chúng tôi,Thực tế, là một sản phẩm phụ. Chúng tôi đã viết cuốn sách đó mà thậm chí còn không biết. Kinh nghiệm có được từ việc xây dựng một công ty và xây dựng phần mềm là sự lãng phí từ việc thực sự làm công việc đó. Chúng tôi đã tổng hợp kiến thức đó thành các bài đăng trên blog, sau đó thành một loạt hội thảo, rồi thành một . pdf, sau đó thành sách bìa mềm. Sản phẩm phụ đó đã mang lại cho 37signals hơn 1 triệu đô la trực tiếp và có lẽ hơn 1 triệu đô la gián tiếp. Cuốn sách bạn đang đọc ngay bây giờ cũng là một sản phẩm phụ.

Ban nhạc rock Wilco đã tìm thấy một sản phẩm phụ có giá trị trong quá trình thu âm của họ. Ban nhạc đã ghi lại quá trình sáng tạo một album và phát hành nó dưới dạng phim tài liệu có tên làTôi đang cố gắng làm tan vỡ trái tim bạn. Nó mang đến cái nhìn không bị kiểm duyệt và hấp dẫn về quá trình sáng tạo và những cuộc đấu đá nội bộ của nhóm. Ban nhạc kiếm tiền từ bộ phim và cũng dùng nó làm bàn đạp để tiếp cận khán giả rộng hơn.

Henry Ford biết được một quy trình biến phế liệu gỗ từ việc sản xuất xe Model T thành than củi dạng viên. Ông đã xây dựng một nhà máy sản xuất than củi và Ford Charcoal được thành lập (sau này đổi tên thành Kingsford Charcoal). Ngày nay, Kingsford vẫn là nhà sản xuất than củi hàng đầu tại Mỹ.

Các công ty phần mềm thường không nghĩ đến việc viết sách. Các ban nhạc thường không nghĩ đến việc quay lại quá trình thu âm. Các nhà sản xuất ô tô thường không nghĩ đến việc bán than củi. Có lẽ có thứ gì đó bạn chưa nghĩ đến mà bạn cũng có thể bán được.
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Khởi chạy ngay


Sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn hoàn thành khi nào? Bạn nên đưa nó ra thị trường khi nào? Khi nào thì an toàn để cho mọi người sử dụng? Có lẽ sớm hơn nhiều so với mức độ thoải mái của bạn. Khi sản phẩm của bạn đã làm được những gì cần thiết, hãy đưa nó ra thị trường.

Chỉ vì bạn vẫn còn một danh sách những việc cần làm không có nghĩa là nó chưa được hoàn thành. Đừng làm chậm trễ mọi thứ khác chỉ vì một vài món ăn thừa. Bạn có thể làm chúng sau. Và làm chúng sau này có thể có nghĩa là làm chúng tốt hơn nữa.

Hãy nghĩ theo cách này: Nếu bạn phải khởi nghiệp trong hai tuần, bạn sẽ cắt bỏ những gì? Thật buồn cười khi một câu hỏi như vậy lại buộc bạn phải tập trung. Bạn đột nhiên nhận ra có rất nhiều thứ bạn không cần. Và những gì bạnlàmNhu cầu dường như rất rõ ràng. Khi bạn đặt ra thời hạn, bạn sẽ có được sự rõ ràng. Đó là cách tốt nhất để tiếp cận trực giác mách bảo bạn: "Chúng ta không cần điều này." "

Hoãn lại bất cứ thứ gì bạn không cần cho buổi ra mắt. Xây dựng những thứ cần thiết trước, lo lắng về những thứ xa xỉ sau. Nếu bạn thực sự suy nghĩ về điều đó, có rất nhiều thứ bạn không cần vào ngày đầu tiên.

Khi chúng tôi ra mắt Basecamp, chúng tôi thậm chí còn không có khả năng tính phí cho khách hàng! Vì sản phẩm được tính theo chu kỳ hàng tháng, chúng tôi biết chúng tôi có khoảng thời gian ba mươi ngày để tìm hiểu. Vì vậy, chúng tôi đã tận dụng thời gian trước khi phóng để giải quyếtnhững vấn đề cấp bách hơn thực sự quan trọng ngay từ ngày đầu tiên. Ngày 30 có thể đợi được.

Camper, một thương hiệu giày, đã mở cửa hàng ở San Francisco trước khi công trình xây dựng hoàn thành và đặt tên là "Walk in Progress" (Bước đi đang tiến triển). Khách hàng có thể vẽ lên tường của cửa hàng trống. Người cắm trại trưng bày giày trên ván ép rẻ tiền đặt trên hàng chục hộp giày. Thông điệp phổ biến nhất mà khách hàng viết trên tường: "Cứ giữ cửa hàng như hiện tại đi."

Tương tự, những người sáng lập Crate and Barrel cũng không đợi đến khi mở cửa hàng đầu tiên mới bắt đầu trưng bày lộng lẫy. Họ lật tung các thùng và thùng chứa hàng hóa, sau đó xếp sản phẩm lên trên.+

Cũng đừng nhầm lẫn cách tiếp cận này với việc cắt giảm chất lượng. Bạn vẫn muốn tạo ra điều gì đó tuyệt vời. Cách tiếp cận này chỉ đơn giản là thừa nhận rằng cách tốt nhất để đạt được điều đó là thông qua các lần lặp lại. Đừng ngừng tưởng tượng điều gì sẽ hiệu quả. Tìm hiểu thật sự đi.



Walt Stanchfield,Vẽ nên cuộc sống: 20 năm vàng son của các lớp học chuyên sâu Disney, tập 1,Cái Bài giảng của Walt Stanchfield, Oxford, Vương quốc Anh: Focal Press, 2009.


Dầu ô liu Pasolivo, Zingerman's,www.zingermans.com/product.aspx?productid=o-psl


Về Kingsford: Đơn giản chỉ là vấn đề khẩu vị, Kingsford,www.kingsford.com/about/index.htm


Fara Warner, "Walk in Progress,"Fast Company, Ngày 19 tháng 12 năm 2007,www.fastcompany.com/magazine/58/lookfeel.html


+Matt Valley, "Câu chuyện về Crate and Barrel,"Lưu lượng bán lẻ, Ngày 1 tháng 6 năm 2001,retailtrafficmag.com/mag/retail_crate_barrel_story
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Ảo tưởng về sự đồng thuận


Thế giới kinh doanh đầy rẫy những tài liệu vô dụng, chỉ làm lãng phí thời gian của mọi người. Báo cáo không ai đọc, sơ đồ không ai xem, và thông số kỹ thuật không bao giờ giống sản phẩm hoàn thiện. Những thứ này mất cả đời để làm nhưng chỉ mất vài giây để quên.

Nếu bạn cần giải thích điều gì đó, hãy cố gắng nói thật về nó. Thay vì mô tả hình dáng của một thứ gì đó, hãy vẽ nó. Thay vì giải thích âm thanh của một thứ gì đó, hãy ngân nga nó. Làm mọi thứ có thể để loại bỏ các lớp trừu tượng.

Vấn đề với các khái niệm trừu tượng (như báo cáo và tài liệu) là chúng tạo ra ảo ảnh về sự đồng thuận. Một trăm người có thể đọc cùng một từ, nhưng trong đầu họ, họ đang tưởng tượng một trăm điều khác nhau.

Đó là lý do tại sao bạn muốn đi thẳng vào vấn đề thực tế ngay lập tức. Đó là khi bạn thực sự hiểu được. Cũng giống như khi chúng ta đọc về các nhân vật trong sách vậy, mỗi người chúng ta lại hình dung họ khác nhau trong đầu. Nhưng khi chúng ta thực sựxemMọi người, chúng ta đều biết rõ họ trông như thế nào.

Khi đội ngũ tại Alaska Airlines muốn xây dựng một Sân bay Tương lai mới, họ không dựa vào bản vẽ và phác thảo. Họ thuê một nhà kho và dựng các mô hình bằng hộp các tông để làm bục, ki-ốt và thắt lưng. Sau đó, nhóm đã xây dựng một nguyên mẫu nhỏ trongAnchorage sẽ thử nghiệm hệ thống với hành khách và nhân viên thực tế. Thiết kế thu được từ quá trình thực tế này đã giảm đáng kể thời gian chờ đợi và tăng năng suất của nhân viên.

Thợ mộc Sam Maloof, người được ngưỡng mộ rộng rãi, cảm thấy không thể tạo ra bản vẽ kỹ thuật để thể hiện tất cả các chi tiết phức tạp và tinh xảo của một chiếc ghế hoặc đôn. "Nhiều khi tôi không biết một khu vực nhất định sẽ được làm như thế nào cho đến khi tôi bắt đầu làm việc với đục, giũa hoặc bất kỳ công cụ nào cần thiết cho công việc cụ thể đó," ông nói.+

Đó là con đường mà tất cả chúng ta nên đi. Lấy đục ra và bắt đầu làm thứ gì đó thật sự đi. Bất cứ điều gì khác chỉ là sự xao nhãng.
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Lý do để bỏ cuộc


Thật dễ dàng để cúi đầu xuống và chỉ tập trung vào những gì bạnnghĩcần phải làm. Thật khó hơn nhiều để ngẩng đầu lên và hỏi tại sao. Dưới đây là một số câu hỏi quan trọng để bạn tự hỏi bản thân nhằm đảm bảo rằng bạn đang làm công việc có ý nghĩa:


Tại sao bạn lại làm điều này?Bạn có bao giờ thấy mình đang làm việc gì đó mà không biết chính xác tại sao không? Ai đó vừa bảo bạn làm điều đó. Thật ra thì khá phổ biến đấy. Đó là lý do tại sao việc hỏi tại sao bạn lại làm việc trên ______ lại quan trọng. Dùng cái này để làm gì? Ai được lợi? Động cơ đằng sau nó là gì? Biết câu trả lời cho những câu hỏi này sẽ giúp bạn hiểu rõ hơn về chính công việc đó.

Bạn đang giải quyết vấn đề gì?Vấn đề là gì? Khách hàng có bị nhầm lẫn không? Bạn có bối rối không? Có điều gì chưa rõ ràng không? Có điều gì đó trước đây không thể mà bây giờ lại có thể không? Đôi khi khi bạn đặt những câu hỏi này, bạn sẽ thấy mình đang giải quyết mộttưởng tượngvấn đề. Đó là lúc bạn nên dừng lại và đánh giá lại xem mình đang làm cái quái gì.

Cái này có thực sự hữu ích không?Bạn đang làm thứ gì đó hữu ích hay chỉ làm thứ gì đó? Dễ nhầm lẫnsự nhiệt tình với tính hữu ích. Đôi khi chơi một chút và xây dựng thứ gì đó thú vị cũng không sao. Nhưng cuối cùng bạn phải dừng lại và tự hỏi liệu nó có hữu ích không. Sự thú vị sẽ phai nhạt. Hữu ích thì không bao giờ.

Bạn có đang tạo ra giá trị không?Thêm thứ gì đó thì dễ; thêmgiá trịkhó khăn. Điều bạn đang làm này có thực sự làm cho sản phẩm của bạn có giá trị hơn đối với khách hàng không? Họ có thể khai thác được nhiều hơn so với trước đây không? Đôi khi những thứ bạn nghĩ là đang tạo thêm giá trị thực ra lại làm giảm giá trị. Quá nhiều tương cà có thể làm hỏng khoai tây chiên. Giá trị là về sự cân bằng.

Điều này có thay đổi hành vi không?Những gì bạn đang làm có thực sự thay đổi được điều gì không? Đừng thêm gì đó trừ khi nó thực sự ảnh hưởng đến cách mọi người sử dụng sản phẩm của bạn.

Có cách nào dễ hơn không?Bất cứ khi nào bạn đang làm việc gì, hãy tự hỏi: "Có cách nào dễ hơn không?" " Bạn sẽ thường thấy cách dễ dàng này là đủ tốt cho hiện tại. Các vấn đề thường khá đơn giản. Chúng ta chỉ tưởng tượng rằng họ cần những giải pháp khó khăn.

Bạn có thể làm gì thay vì vậy?Bạn không thể làm gì vì bạn đang làm điều này? Điều này đặc biệt quan trọng đối với các nhóm nhỏ có nguồn lực hạn chế.Đó là khi việc ưu tiên còn quan trọng hơn nữa. Nếu bạn làm việc trên A, bạn có thể hoàn thành B và C trước tháng 4 không? Nếu không, bạn có muốn B và C thay vì A không? Nếu bạn mắc kẹt với một việc gì đó trong thời gian dài, điều đó có nghĩa là có những việc khác bạn không hoàn thành.

Nó có thực sự đáng không?Những gì bạn đang làm có thực sự đáng không? Cuộc họp này có đáng để kéo sáu người ra khỏi công việc trong một giờ không? Tối nay có nên thức trắng đêm không, hay ngày mai mới làm xong được? Có đáng để căng thẳng vì một thông cáo báo chí từ đối thủ cạnh tranh không? Có đáng để chi tiền cho quảng cáo không? Xác định giá trị thực sự của những gì bạn sắp làm trước khi quyết định thực hiện.





Tiếp tục tự hỏi bản thân (và những người khác) những câu hỏi được liệt kê ở trên. Bạn không cần biến nó thành một quy trình chính thức, nhưng cũng đừng để nó trôi đi.

Ngoài ra, đừng ngần ngại về những kết luận của bạn. Đôi khi, từ bỏ những gì bạn đang làm là bước đi đúng đắn, ngay cả khi bạn đã bỏ ra rất nhiều công sức. Đừng đổ thời gian tốt vào công việc tồi.
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Sự gián đoạn là kẻ thù
năng suất


Nếu bạn liên tục ở lại muộn và làm việc vào cuối tuần, thì không phải vì có quá nhiều việc phải làm. Đó là vì bạn không hoàn thành đủ công việc ở công sở. Và lý do là sự gián đoạn.

Hãy nghĩ về điều này: Bạn hoàn thành hầu hết công việc của mình vào lúc nào? Nếu bạn giống hầu hết mọi người, thì đó là vào ban đêm hoặc sáng sớm. Không phải ngẫu nhiên mà đây là những thời điểm không có ai khác xung quanh.

Lúc 2 giờ chiều, mọi người thường đang họp, trả lời email hoặc trò chuyện với đồng nghiệp. Những cái vỗ vai và buổi gặp gỡ nhỏ bất ngờ đó có vẻ vô hại, nhưng thực tế chúng lại làm xói mòn năng suất. Sự gián đoạn không phải là sự hợp tác, nó chỉ là sự gián đoạn. Và khi bạn bị gián đoạn, bạn sẽ không hoàn thành công việc.

Sự gián đoạn chia nhỏ ngày làm việc của bạn thành một chuỗi các khoảnh khắc làm việc. Bốn mươi lăm phút nữa là đến giờ bạn có cuộc gọi. Mười lăm phút nữa rồi bạn sẽ được ăn trưa. Một giờ sau, bạn có một cuộc họp buổi chiều. Chưa kịp nhận ra thì đã năm giờ chiều, và bạn chỉ có vài giờ không bị gián đoạn để hoàn thành công việc. Bạn không thể hoàn thành những việc có ý nghĩa khi bạn liên tục bắt đầu, dừng lại, bắt đầu, dừng lại.

Thay vào đó, bạn nên ở trong vùng một mình. Những khoảng thời gian dài ở một mình là khi bạn làm việc hiệu quả nhất. Khi bạn không phải chuyển đổi tư duy giữa các nhiệm vụ khác nhau, bạn sẽ hoàn thành rất nhiều việc. (Bạn có bao giờ nhận thấy mình làm được bao nhiêu việc trên máy bay không, vì bạn không có kết nối internet và không có bất kỳ sự xao nhãng nào từ bên ngoài không? )

Để vào được trạng thái tập trung cao độ đó cần thời gian và tránh bị gián đoạn. Nó giống như giấc ngủ REM: Bạn không chỉ đi thẳng vào giấc ngủ REM. Bạn đi ngủ trước rồi sau đó mới tiến vào giai đoạn REM. Bất kỳ sự gián đoạn nào cũng buộc bạn phải bắt đầu lại. Và giống như giấc ngủ REM là nơi điều kỳ diệu thực sự xảy ra, thì "vùng một mình" là nơi điều kỳ diệu thực sự của năng suất diễn ra.

Tuy nhiên, khu vực riêng tư của bạn không nhất thiết phải vào lúc rạng sáng. Bạn có thể thiết lập một quy tắc tại nơi làm việc rằng một nửa thời gian trong ngày dành cho thời gian riêng tư. Quy định rằng từ 10 giờ sáng đến 2 giờ chiều, mọi người không được nói chuyện với nhau (trừ giờ ăn trưa). Hoặc làm nửa đầu hoặc nửa cuối ngàycủa bạnthời gian ở một mình. Hoặc thay vì thứ Sáu thường phục, hãy thử thứ Năm không nói chuyện. Chỉ cần đảm bảo giai đoạn này không bị gián đoạn để tránh những gián đoạn làm giảm năng suất.

Và đi đến cùng với nó. Một khoảng thời gian ở một mình thành công có nghĩa là từ bỏ sự nghiện giao tiếp. Trong thời gian ở một mình, hãy từ bỏ tin nhắn tức thời, cuộc gọi điện thoại, email và các cuộc họp. Cứ im lặng mà làm việc đi. Bạn sẽ ngạc nhiên về việc mình hoàn thành được nhiều việc hơn bao nhiêu.

Ngoài ra, khi bạn hợp tác, hãy cố gắng sử dụng các công cụ giao tiếp thụ động, như email, không yêu cầu phản hồi ngay lập tức, thay vì các công cụ gây gián đoạn, như cuộc gọi điện thoại và các cuộc họp trực tiếp. Bằng cách đó, mọi người có thể phản hồi khi thuận tiện cho họ, thay vì bị buộc phải bỏ mọi thứ ngay lập tức.

Ngày của bạn đang bị bao vây bởi những gián đoạn. Tùy bạn tự vệ.
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Các cuộc họp thật độc hại


Những gián đoạn tồi tệ nhất trong số tất cả là các cuộc họp. Đây là lý do :

	Chúng thường nói về từ ngữ và các khái niệm trừu tượng, không phải là những thứ có thật.


	Chúng thường truyền tải một lượng thông tin cực kỳ nhỏ mỗi phút.


	Họ dễ lạc đề hơn một chiếc taxi Chicago trong bão tuyết.


	Chúng đòi hỏi sự chuẩn bị kỹ lưỡng mà hầu hết mọi người không có thời gian để thực hiện.


	Họ thường có chương trình nghị sự mơ hồ đến mức không ai thực sự chắc chắn về mục tiêu.


	Chúng thường bao gồm ít nhất một kẻ ngốc, người không thể tránh khỏi đến lượt lãng phí thời gian của mọi người bằng những điều vô nghĩa.


	Các cuộc họp sinh sôi nảy nở. Một cuộc họp dẫn đến cuộc họp khác, cuộc họp khác...



Thật đáng tiếc là các cuộc họp thường được lên lịch giống như các chương trình truyền hình. Bạn dành ra ba mươi phút hoặc một giờ vì phần mềm lập lịch hoạt động như vậy (bạn sẽ không bao giờ thấy ai lên lịch một cuộc họp bảy phút với Outlook). Tiếc quá. Nếu chỉ mất bảy phút để đạt được mục tiêu của một cuộc họp, thì chỉ cần bấy nhiêu là đủ.thời gian bạn nên dành. Đừng cố kéo dài bảy thành ba mươi.

Khi bạn nghĩ về nó, chi phí thực sự của các cuộc họp thật đáng kinh ngạc. Giả sử bạn định lên lịch một cuộc họp kéo dài một giờ và mời mười người tham dự. Thực ra đó là cuộc họp kéo dài mười tiếng, không phải một tiếng. Bạn đang đánh đổi mười giờ năng suất để lấy một giờ họp. Và có lẽ là khoảng mười lăm giờ, vì có những chi phí chuyển đổi tinh thần khi bạn phải dừng việc đang làm, đến nơi khác để gặp gỡ, rồi sau đó lại tiếp tục công việc trước đó.

Có bao giờ chấp nhận được việc đánh đổi mười hoặc mười lăm giờ năng suất để lấy một giờ họp không? Đôi khi, có lẽ vậy. Nhưng đó là một cái giá khá đắt để phải trả. Nếu chỉ xét trên cơ sở chi phí thuần, các cuộc họp quy mô này nhanh chóng trở thành gánh nặng, chứ không phải tài sản. Hãy nghĩ về thời gian bạn thực sự đang lãng phí và tự hỏi liệu nó có thực sự đáng không.

Nếu bạn quyết định tuyệt đốiphảitập hợp lại, cố gắng làm cho buổi họp của bạn hiệu quả bằng cách tuân theo những quy tắc đơn giản sau:

	Đặt hẹn giờ. Khi chuông reo, cuộc họp kết thúc. Dấu chấm.


	Mời càng ít người càng tốt.


	Luôn có chương trình nghị sự rõ ràng.


	Bắt đầu bằng một vấn đề cụ thể.


	Gặp nhau tại hiện trường vấn đề thay vì phòng hội nghị. Chỉ ra những điều thực tế và đề xuất những thay đổi thực sự.


	Kết thúc bằng một giải pháp và giao trách nhiệm thực hiện cho ai đó.
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Đủ tốt là được rồi.


Rất nhiều người thích thú khi giải quyết các vấn đề bằng những giải pháp phức tạp. Việc rèn luyện trí tuệ có thể khiến bạn say mê. Sau đó, bạn bắt đầu tìm kiếm một thử thách lớn khác mang lại cảm giác hưng phấn tương tự, bất kể đó là ý tưởng hay hay không.

Một ý tưởng hay hơn: Tìm một giải pháp judo, một giải pháp mang lại hiệu quả tối đa với nỗ lực tối thiểu. Các giải pháp Judo đều xoay quanh việc đạt được hiệu quả tối đa với nỗ lực tối thiểu. Bất cứ khi nào bạn gặp trở ngại, hãy tìm cách "judo" nó.

Một phần trong số đó là nhận ra rằng các vấn đề có thể thương lượng. Giả sử thử thách của bạn là có được cái nhìn tổng quan. Một cách để làm điều đó là leo lên đỉnh Everest. Đó là giải pháp đầy tham vọng. Nhưng lại nói, bạn có thể đi thang máy lên đỉnh một tòa nhà cao tầng. Đó là một giải pháp theo kiểu judo.

Các vấn đề thường có thể được giải quyết bằng những giải pháp đơn giản, tầm thường. Điều đó có nghĩa là không có công việc nào hào nhoáng cả. Bạn không được thể hiện những kỹ năng tuyệt vời của mình. Bạn chỉ cần xây dựng một thứ gì đó hoàn thành công việc rồi sau đó tiếp tục. Cách tiếp cận này có thể không khiến bạn nhận được những tiếng "ồ" và "à", nhưng nó cho phép bạn tiếp tục công việc.

Hãy xem các quảng cáo chiến dịch chính trị. Một vấn đề lớn nảy sinh, và các chính trị gia có một quảng cáo về nó trên sóng vào ngày hôm sau.ngày. Chất lượng sản xuất thấp. Họ dùng ảnh thay vì cảnh quay trực tiếp. Họ có các tiêu đề tĩnh, văn bản thuần túy thay vì đồ họa hoạt hình phức tạp. Âm thanh duy nhất là giọng đọc thuyết minh do một người kể chuyện vô hình thực hiện. Mặc dù vậy, quảng cáo vẫn đủ tốt. Nếu họ đợi hàng tuần để hoàn thiện nó, nó sẽ ra mắt quá muộn. Đây là tình huống mà sự kịp thời quan trọng hơn cả sự hoàn thiện hay thậm chí là chất lượng.

Khi đủ tốt là được, thì cứ làm đi. Nó tốt hơn nhiều so với việc lãng phí tài nguyên hoặc tệ hơn nữa là không làm gì cả vì bạn không đủ khả năng chi trả cho giải pháp phức tạp. Và hãy nhớ rằng, bạn thường có thể biến những thứ đủ tốt thành tuyệt vời sau này.
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Thắng lợi nhanh chóng


Động lực thúc đẩy sự nhiệt tình. Nó giúp bạn tiếp tục. Nó thúc đẩy bạn. Không có nó, bạn không thể đi đâu cả. Nếu bạn không có động lực với những gì bạn đang làm, kết quả sẽ không tốt.

Cách bạn tạo đà là bằng cách hoàn thành một việc gì đó và sau đó chuyển sang việc tiếp theo. Không ai thích bị mắc kẹt trong một dự án vô tận mà không thấy điểm kết thúc. Làm việc trong chiến hào suốt chín tháng mà không có gì để chứng minh thật là một điều đáng thất vọng. Cuối cùng nó chỉ làm bạn kiệt sức. Để duy trì động lực và sự nhiệt tình, hãy tạo thói quen đạt được những chiến thắng nhỏ trên đường đi. Ngay cả một cải thiện nhỏ xíu cũng có thể tạo đà tốt cho bạn.

Càng mất nhiều thời gian cho một việc gì đó, thì khả năng bạn hoàn thành nó càng ít.

Sự phấn khích đến từ việc làm một điều gì đó và sau đó để khách hàng tự do trải nghiệm. Lên kế hoạch thực đơn cho cả năm thật nhàm chán. Việc ra mắt thực đơn mới, phục vụ món ăn và nhận phản hồi thật thú vị. Vậy nên đừng chờ đợi quá lâu – bạn sẽ dập tắt những tia lửa của mình nếu làm vậy.

Nếu bạn bắt buộc phải làm việc trên các dự án dài hạn, hãy cố gắng dành một ngày mỗi tuần (hoặc hai tuần một lần) cho những chiến thắng nhỏ tạo ra sự nhiệt tình. Những chiến thắng nhỏ cho phép bạn ăn mừng và chia sẻ tin tốt. Còn bạn thì sao?muốn có một dòng tin tốt lành ổn định. Khi có điều gì đó mới mẻ để thông báo hai tuần một lần, bạn sẽ tiếp thêm năng lượng cho đội ngũ của mình và mang đến cho khách hàng điều gì đó để mong đợi.

Vậy hãy tự hỏi bản thân: "Chúng ta có thể làm gì trong hai tuần?" " Và sau đó hãy làm đi. Đưa nó ra ngoài và để mọi người sử dụng, nếm thử, chơi đùa hoặc bất cứ điều gì. Càng nhanh chóng đến tay khách hàng thì bạn càng có lợi.
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Đừng làm anh hùng


Nhiều khi, thà là người bỏ cuộc còn hơn là người hùng.

Ví dụ, giả sử bạn nghĩ rằng một nhiệm vụ có thể hoàn thành trong hai giờ. Nhưng sau bốn giờ, bạn vẫn chỉ hoàn thành được một phần tư. Bản năng tự nhiên là nghĩ rằng: "Nhưng tôi không thể bỏ cuộc bây giờ, tôi đã dành bốn giờ cho việc này rồi!" "

Vậy là bạn chuyển sang chế độ anh hùng. Bạn quyết tâm làm cho nó thành công (và hơi xấu hổ vì nó chưa thành công). Bạn lấy áo choàng của mình và tự cách ly khỏi thế giới.

Và đôi khi kiểu quá tải nỗ lực thuần túy đó lại hiệu quả. Nhưng liệu nó có đáng không? Chắc là không. Nhiệm vụ đó đáng làm khi bạn nghĩ nó chỉ mất hai giờ, chứ không phải mười sáu. Trong mười sáu giờ đó, bạn đã có thể làm được rất nhiều việc khác. Thêm vào đó, bạn tự cắt đứt với phản hồi, điều này có thể khiến bạn đi xa hơn nữa trên con đường sai lầm. Ngay cả những anh hùng đôi khi cũng cần một cặp mắt mới - một người khác để giúp họ nhìn nhận thực tế.

Chúng tôi đã trực tiếp trải nghiệm vấn đề này. Vì vậy, chúng tôi quyết định rằng nếu bất cứ ai trong chúng tôi mất hơn hai tuần để hoàn thành bất cứ việc gì, chúng tôi sẽ phải mời người khác vào để xem xét. Họ có thể không làm bất kỳ công việc nào cho nhiệm vụ, nhưng ít nhất họ có thể xem lại nhanh chóng và đưa ra ý kiến của mình. Đôi khi một giải pháp hiển nhiên lại ngay trước mắt bạn, nhưng bạn thậm chí còn không thể nhìn thấy nó.

Hãy nhớ rằng giải pháp hiển nhiên rất có thể là từ bỏ. Mọi người tự động liên kết việc bỏ cuộc với thất bại, nhưng đôi khi điều đó lại làchính xácBạn nên làm gì. Nếu bạn đã dành quá nhiều thời gian cho điều gì đó không đáng, hãy bỏ đi. Bạn không thể lấy lại thời gian đó. Điều tồi tệ nhất bạn có thể làm bây giờ là lãng phí thêm thời gian.
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Đi ngủ đi


Bỏ qua giấc ngủ là một ý kiến tồi. Chắc chắn, bạn có thêm những giờ làm đó ngay bây giờ, nhưng bạn sẽ phải trả giá gấp bội sau này: Bạn hủy hoại sự sáng tạo, tinh thần và thái độ của mình.

Thỉnh thoảng, bạn có thể thức trắng đêm nếu hiểu rõ hoàn toàn hậu quả. Chỉ cần đừng biến nó thành thói quen. Nếu nó trở thành một hằng số, chi phí bắt đầu tăng lên:


Tính bướng bỉnh:Khi bạn thực sự mệt mỏi, dường như luôn dễ dàng hơn để đi theo con đường xấu nào đó mà bạn đang đi thay vì xem xét lại lộ trình. Vạch đích là một ảo ảnh không ngừng và bạn sẽ kết thúc việc đi bộ trong sa mạc quá lâu.

Thiếu sáng tạo:Sáng tạo là một trong những thứ đầu tiên mất đi khi bạn thiếu ngủ. Điều phân biệt những người hiệu quả gấp mười lần so với mức trung bình không phải là họ làm việc chăm chỉ gấp mười lần; mà là họ sử dụng sự sáng tạo của mình để đưa ra những giải pháp chỉ cần một phần mười nỗ lực. Không ngủ, bạn sẽ ngừng nghĩ ra những giải pháp một phần mười đó.

Tinh thần giảm sút:Khi bộ não của bạn không hoạt động hết công suất, nó thích "ăn" những thứ ít đòi hỏi hơn.nhiệm vụ. Giống như đọc thêm một bài báo khác về những thứ không quan trọng. Khi bạn mệt mỏi, bạn sẽ mất động lực để giải quyết những vấn đề lớn.

Dễ cáu gắt:Khả năng kiên nhẫn và khoan dung của bạn giảm đi đáng kể khi bạn mệt mỏi. Nếu bạn gặp ai đó đang hành động như một kẻ ngốc, rất có thể người đó đang bị thiếu ngủ.





Đây chỉ là một số chi phí bạn phải gánh chịu khi không ngủ đủ giấc. Tuy nhiên, một số người vẫn phát triển cảm giác tự trọng khổ dâm về việc thiếu ngủ. Họ thậm chí còn khoe khoang về việc họ mệt mỏi đến mức nào. Đừng ấn tượng. Họ sẽ phải trả giá cho điều đó.
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Ước tính của bạn tệ quá


Chúng ta đều là những người ước tính tồi tệ. Chúng ta nghĩ rằng chúng ta có thể đoán được một việc gì đó sẽ mất bao lâu, trong khi thực tế chúng ta hoàn toàn không biết. Chúng tôi thấy mọi thứ diễn ra theo kịch bản tốt nhất, không có những sự chậm trễ không thể tránh khỏi. Thực tế không bao giờ bám sát các kịch bản tốt nhất.

Đó là lý do tại sao những ước tính kéo dài hàng tuần, hàng tháng và hàng năm trong tương lai chỉ là những điều viễn tưởng. Sự thật là bạn không thể biết điều gì sẽ xảy ra xa đến thế.

Bạn nghĩ bao nhiêu lần một chuyến đi nhanh ra cửa hàng tạp hóa chỉ mất vài phút nhưng cuối cùng lại mất cả tiếng đồng hồ? Và bạn còn nhớ khi dọn dẹp gác xép mất cả ngày thay vì chỉ vài giờ như bạn nghĩ không? Hoặc đôi khi lại ngược lại, như lần bạn định dành bốn tiếng để cào sân nhưng chỉ mất có ba mươi lăm phút. Chúng ta, con người, chỉ đơn giản làxấukhi ước tính.

Ngay cả với những công việc đơn giản này, ước tính của chúng tôi thường sai lệch gấp hai lần hoặc hơn. Nếu chúng ta không thể chính xác khi ước tính trong vài giờ, thì làm sao chúng ta có thể mong đợi dự đoán chính xác thời lượng của một "dự án kéo dài sáu tháng"?

Thêm vào đó, chúng ta không chỉ sai một chút khi đoán thời gian hoàn thành một việc gì đó - chúng ta sai rất nhiều. Điều đó có nghĩa là nếu bạn đoán sáu tháng, bạn có thể sẽcách
ngoài lề: Chúng ta không nói là bảy tháng thay vì sáu tháng, mà là một năm thay vì sáu tháng.

Đó là lý do tại sao dự án đường cao tốc "Big Dig" của Boston đã hoàn thành chậm 5 năm và vượt ngân sách hàng tỷ đô la. Hoặc Sân bay Quốc tế Denver mở cửa chậm mười sáu tháng, với chi phí vượt quá 2 tỷ đô la.

Giải pháp: Chia nhỏ một việc lớn thành những việc nhỏ hơn. Càng nhỏ thì càng dễ ước tính. Bạn có thể vẫn sai, nhưng bạn sẽ sai ít hơn nhiều so với việc ước tính một dự án lớn. Nếu một việc gì đó mất gấp đôi thời gian so với dự kiến, tốt hơn là nó là một dự án nhỏ chỉ mất vài ngày.tuầnhơn là một cái dài vài nămthánghết.

Tiếp tục chia nhỏ khung thời gian của bạn thành các phần nhỏ hơn. Thay vì một dự án kéo dài 12 tuần, hãy cấu trúc nó thành 12 dự án kéo dài một tuần mỗi dự án. Thay vì ước tính cho những công việc mất ba mươi giờ trở lên, hãy chia chúng thành các phần thực tế hơn, mỗi phần kéo dài từ sáu đến mười giờ. Vậy thì cứ từng bước một mà đi.
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Danh sách dài không được hoàn thành


Bắt đầu lập danh sách việc cần làm nhỏ hơn nữa. Những danh sách dài sẽ bám bụi. Lần cuối cùng bạn hoàn thành một danh sách dài các việc là khi nào? Bạn có thể đã hoàn thành vài mục đầu tiên, nhưng rất có thể bạn cuối cùng đã bỏ dở (hoặc đánh dấu bừa bãi những mục chưa thực sự hoàn thành đúng cách).

Những danh sách dài là những lời trách móc. Danh sách những việc chưa hoàn thành càng dài thì bạn càng cảm thấy tồi tệ hơn về nó. Và đến một thời điểm nào đó, bạn chỉ đơn giản là ngừng nhìn vào nó vì nó khiến bạn cảm thấy tồi tệ. Sau đó bạn căng thẳng và mọi thứ trở thành một mớ hỗn độn lớn.

Có một cách tốt hơn. Chia danh sách dài đó thành một loạt các danh sách nhỏ hơn. Ví dụ, chia một danh sách duy nhất gồm một trăm mục thành mười danh sách, mỗi danh sách mười mục. Điều đó có nghĩa là khi bạn hoàn thành một mục trong danh sách, bạn đã hoàn thành 10% danh sách đó, thay vì 1%.

Vâng, bạn vẫn còn cùng một lượng công việc phải làm. Nhưng bây giờ bạn có thể nhìn vào bức tranh nhỏ và tìm thấy sự hài lòng, động lực và tiến bộ. Như vậy tốt hơn nhiều so với việc nhìn chằm chằm vào bức tranh khổng lồ, cảm thấy sợ hãi và mất tinh thần.

Bất cứ khi nào có thể, hãy chia nhỏ các vấn đề thành những phần nhỏ hơn và nhỏ hơn cho đến khi bạn có thể giải quyết chúng hoàn toàn và nhanh chóng. Chỉ cần sắp xếp lại công việc theo cách này cũng có thể tạo ra tác động đáng kinh ngạc đến năng suất và động lực của bạn.

Và một gợi ý nhanh về việc ưu tiên: Đừng ưu tiên bằng số hoặc nhãn. Tránh nói, "Đây là ưu tiên cao, đây là ưu tiên thấp." " Tương tự, đừng nói: "Đây là ba, đây là hai, đây là một, đây là ba", v.v. Làm như vậy, bạn gần như luôn có một đống việc thực sự ưu tiên cao. Đó không thực sự là ưu tiên.

Thay vào đó, hãy ưu tiên về mặt hình ảnh. Đặt điều quan trọng nhất lên đầu. Khi bạn hoàn thành việc đó, điều tiếp theo trong danh sách sẽ trở thành điều quan trọng tiếp theo. Bằng cách đó, bạn sẽ chỉ có một việc quan trọng tiếp theo cần làm tại một thời điểm. Và thế là đủ rồi.
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Đưa ra những quyết định nhỏ nhặt


Những quyết định lớn rất khó đưa ra và khó thay đổi. Và một khi bạn đưa ra quyết định, xu hướng là bạn sẽ tiếp tục tin rằng mình đã đưa ra quyết định đúng đắn, ngay cả khi bạn không làm vậy. Bạn không còn khách quan nữa.

Một khi cái tôi và sự tự hào bị đe dọa, bạn không thể thay đổi quyết định mà không bị coi là xấu. Mong muốn giữ thể diện lớn hơn mong muốn đưa ra quyết định đúng đắn. Và còn có quán tính nữa: Càng dồn nhiều sức lực vào việc đi theo một hướng, thì càng khó thay đổi hướng đi.

Thay vào đó, hãy đưa ra những lựa chọn đủ nhỏ để chúng thực sự chỉ là tạm thời. Khi bạn đưa ra những quyết định nhỏ nhặt, bạn sẽ không mắc những sai lầm lớn. Những quyết định nhỏ này có nghĩa là bạn có thể thay đổi. Không có hình phạt lớn nếu bạn làm sai. Bạn chỉ cần sửa nó thôi.

Việc đưa ra những quyết định nhỏ không có nghĩa là bạn không thể lập những kế hoạch lớn hoặc suy nghĩ những ý tưởng lớn. Nó chỉ có nghĩa là bạn tin rằng cách tốt nhất để đạt được những điều lớn lao đó là từng quyết định nhỏ một.

Nhà thám hiểm vùng cực Ben Saunders cho biết trong chuyến thám hiểm Bắc Cực một mình (ba mươi mốt chặng marathon liên tiếp, bảy mươi hai ngày một mình), "quyết định lớn" thường quá kinh khủng đến mức choáng ngợp khi nghĩ đến, khiến việc đưa ra quyết định hàng ngày của ông hiếm khi vượt quá "việc đến được tảng băng cách tôi vài mét phía trước".

Những mục tiêu khả thi như vậy là những mục tiêu tốt nhất để đặt ra. Những mục tiêu mà bạn thực sự có thể đạt được và xây dựng dựa trên đó. Bạn sẽ được nói: "Chúng ta đã làm rất tốt. Xong rồi! " Sau đó bạn bắt đầu với cái tiếp theo. Điều đó thỏa mãn hơn nhiều so với một mục tiêu viển vông mà bạn không bao giờ đạt được.



Dave Demerjian, "Hustle & Flow,"Fast CompanyNgữ cảnh: , Văn bản cần dịch: ,www.fastcompany.com/magazine/123/hustle-and-flow.html


+Maloof về Maloof: Trích dẫn và Tác phẩm của Sam Maloof, Bảo tàng Nghệ thuật Hoa Kỳ Smithsonian, americanart.si. edu/exhibitions/online/maloof/introduction


  

Chương
Đối thủ cạnh tranh
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Đừng sao chép


Đôi khi việc sao chép có thể là một phần của quá trình học tập, chẳng hạn như khi bạn thấy một sinh viên nghệ thuật sao chép một bức tranh trong bảo tàng hoặc một tay trống chơi theo phần solo của John Bonham trong bài "Moby Dick" của Led Zeppelin. " Khi bạn là sinh viên, kiểu bắt chước này có thể là một công cụ hữu ích trên con đường khám phá giọng nói riêng của bạn.

Thật không may, việc sao chép trong lĩnh vực kinh doanh thường có ý đồ xấu hơn. Có lẽ là do thế giới sao chép và dán mà chúng ta đang sống trong những ngày này. Bạn có thể đánh cắp lời nói, hình ảnh hoặc mã của ai đó ngay lập tức. Và điều đó có nghĩa là thật hấp dẫn khi cố gắng xây dựng một doanh nghiệp bằng cách bắt chước.

Đó là công thức dẫn đến thất bại, mặc dù vậy. Vấn đề với việc sao chép kiểu này là nó bỏ qua sự hiểu biết - và sự hiểu biết là cách bạn phát triển. Bạn phải hiểu tại sao một điều gì đó lại hiệu quả hoặc tại sao một điều gì đó lại như vậy. Khi bạn chỉ sao chép và dán, bạn sẽ bỏ lỡ điều đó. Bạn chỉ tái sử dụng lớp cuối cùng thay vì hiểu tất cả các lớp bên dưới.

Rất nhiều công sức mà một người sáng tạo ban đầu bỏ ra cho một thứ gì đó là vô hình. Nó nằm sâu dưới bề mặt. Kẻ bắt chước không thực sự biết tại sao một thứ gì đó lại có vẻ ngoài như vậy, cảm giác như vậy hoặc đọc như vậy. Bản sao là lớp hoàn thiện giả. Nó không mang lạikhông có thực chất, không có sự hiểu biết và không có gì để làm cơ sở cho các quyết định trong tương lai.

Thêm vào đó, nếu bạn là người bắt chước, bạn sẽ không bao giờ theo kịp. Bạn luôn ở trong tư thế bị động. Bạn không bao giờ dẫn đầu; bạn luôn đi theo. Bạn sinh ra một thứ đã lỗi thời rồi – chỉ là một bản sao, một phiên bản kém hơn của bản gốc. Đó không phải là cách sống.

Làm sao bạn biết mình có đang sao chép ai đó không? Nếu người khác làm phần lớn công việc, bạn đang sao chép. Bị ảnh hưởng, nhưng đừng ăn cắp.
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Phi thương mại hóa sản phẩm của bạn


Nếu bạn thành công, người ta sẽ cố gắng bắt chước những gì bạn làm. Đó chỉ là một sự thật của cuộc sống. Nhưng có một cách tuyệt vời để bảo vệ bạn khỏi những kẻ bắt chước: Làmbạnmột phần của sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn. Thêm những điều độc đáo trong cách bạn suy nghĩ vào những gì bạn bán. Làm cho sản phẩm của bạn không còn là hàng hóa nữa. Hãy làm cho nó trở thành thứ mà không ai khác có thể cung cấp.

Nhìn vàoZappos.com, một nhà bán lẻ giày trực tuyến trị giá hàng tỷ đô la. Một đôi giày thể thao từ Zappos giống hệt một đôi từ Foot Locker hoặc bất kỳ nhà bán lẻ nào khác. Nhưng Zappos lại khác biệt bằng cách đưa sự ám ảnh của CEO Tony Hsieh về dịch vụ khách hàng vào mọi hoạt động của mình.

Tại Zappos, nhân viên dịch vụ khách hàng không sử dụng kịch bản và được phép nói chuyện lâu dài với khách hàng. Trung tâm cuộc gọi và trụ sở công ty ở cùng một địa điểm, không cách xa nhau như hai đại dương. Và tất cả nhân viên của Zappos – ngay cả những người không làm việc trong bộ phận dịch vụ khách hàng hoặc hoàn thiện đơn hàng – đều bắt đầu bằng việc dành bốn tuần để trả lời điện thoại và làm việc trong kho. Chính sự tận tâm với dịch vụ khách hàng này đã khiến Zappos trở nên độc đáo trong số các nhà bán giày.

Một ví dụ khác là Polyface, một trang trại thân thiện với môi trườngnông trại thân thiện ở Virginia thuộc sở hữu của Joel Salatin. Salatin có một hệ thống niềm tin vững chắc và điều hành công việc kinh doanh của mình theo đó. Polyface bán ý tưởng rằng họ làm được những điều mà một doanh nghiệp nông nghiệp lớn hơn không thể làm được. Mặc dù tốn kém hơn, nhưng họ cho bò ăn cỏ thay vì ngô và không bao giờ cho chúng dùng kháng sinh. Nó không bao giờ vận chuyển thực phẩm. Bất kỳ ai cũng được chào đón đến thăm trang trại bất cứ lúc nào và đi bất cứ đâu (thử làm điều đó tại một nhà máy chế biến thịt điển hình xem). Polyface không chỉ bán gà, mà còn bán một cách tư duy. Và khách hàng yêu thích Polyface vì điều đó. Một số khách hàng thường xuyên lái xe từ cách xa 150 dặm để mua thịt "sạch" cho gia đình.

Hãy đặt hết tâm huyết vào sản phẩm và mọi thứxung quanhsản phẩm của bạn cũng vậy: cách bạn bán nó, cách bạn hỗ trợ nó, cách bạn giải thích nó và cách bạn giao nó. Đối thủ cạnh tranh không bao giờ có thể sao chépbạntrong sản phẩm của bạn.
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Gây sự


Nếu bạn nghĩ đối thủ nào đó tệ, hãy nói ra. Khi bạn làm điều đó, bạn sẽ thấy những người khác đồng ý với bạn sẽ tập hợp về phía bạn. Trở thành "đối lập" với một điều gì đó là một cách tuyệt vời để tạo sự khác biệt và thu hút người theo dõi.

Ví dụ, Dunkin' Donuts thích định vị mình là đối lập với Starbucks. Quảng cáo của họ chế nhạo Starbucks vì sử dụng các thuật ngữ "Fritalian" thay vì nhỏ, vừa và lớn. Một chiến dịch khác của Dunkin' tập trung vào một cuộc thử nghiệm hương vị trong đó họ đánh bại Starbucks. Thậm chí còn có một trang web tên làDunkinBeatStarbucks.comnơi du khách có thể gửi thiệp điện tử với những câu nói như "Bạn bè không để bạn bè uống Starbucks. "

Audi là một ví dụ khác. Nó đã đối đầu với những nhà sản xuất ô tô kỳ cựu. Nó đặt các thương hiệu "sang trọng cổ điển" như Rolls-Royce và Mercedes "vào diện theo dõi" trong các quảng cáo ca ngợi Audi là sự thay thế sang trọng mới mẻ. Audi cạnh tranh với hệ thống đỗ xe tự động của Lexus bằng những quảng cáo nói rằng người lái xe Audi biết cách tự đỗ xe của mình. Một quảng cáo khác so sánh song song giữa chủ xe BMW và Audi: Chủ xe BMW dùng gương chiếu hậu để chỉnh tóc, còn tài xế Audi dùng gương để nhìn phía sau.

Apple châm chọc Microsoft bằng những quảng cáo so sánh chủ sở hữu Mac và PC, còn 7UP tự xưng là "Uncola".Under Armour định vị mình là Nike cho thế hệ mới.

Tất cả những ví dụ này cho thấy sức mạnh và hướng đi mà bạn có thể đạt được khi có một mục tiêu trong tầm ngắm. Bạn muốn thử sức với ai?

Bạn thậm chí có thể tự đặt mình vào vị trí đối thủ của cả một ngành công nghiệp. Máy sấy tay Airblade của Dyson bắt đầu với tiền đề rằng ngành máy sấy tay là một thất bại, sau đó tự quảng cáo là nhanh hơn và vệ sinh hơn các loại khác. Tôi không thể tin rằng "I Can't Believe It's Not Butter" lại đặt tên kẻ thù của mình ngay trong tên sản phẩm.

Có một kẻ thù cũng mang đến cho bạn một câu chuyện tuyệt vời để kể cho khách hàng. Việc dám đứng lên luôn nổi bật. Con người cảm thấy phấn khích bởi xung đột. Họ đứng về một phía. Đam mê bùng cháy. Và đó là một cách hay để khiến mọi người chú ý.
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Làm kém hơn đối thủ của bạn


Theo quan niệm thông thường, để đánh bại đối thủ cạnh tranh, bạn cần phải vượt trội hơn họ. Nếu họ có bốn tính năng, bạn cần năm (hoặc mười lăm, hoặc hai mươi lăm). Nếu họ chi 20.000 đô la, bạn cần chi 30.000 đô la. Nếu họ có năm mươi nhân viên, bạn cần một trăm.

Kiểu tâm lý "ăn đứt" này, kiểu tâm lý Chiến tranh Lạnh này là một ngõ cụt. Khi bạn bị cuốn vào cuộc chạy đua vũ trang, bạn sẽ kết thúc trong một cuộc chiến không ngừng nghỉ, tiêu tốn một lượng lớn tiền bạc, thời gian và động lực của bạn. Và nó cũng buộc bạn phải luôn ở trong thế phòng thủ. Các công ty phòng thủ không thể nghĩ xa; họ chỉ có thể nghĩ về quá khứ. Họ không dẫn dắt; họ đi theo.

Vậy thay vào đó bạn làm gì? Làm ít hơn đối thủ cạnh tranh của bạn để đánh bại họ. Giải quyết những vấn đề đơn giản và để những vấn đề khó khăn, phức tạp, khó chịu cho đối thủ cạnh tranh. Thay vì cố gắng hơn người khác, hãy thử hạ mình xuống. Thay vì làm tốt hơn, hãy thử làm ít hơn.

Thế giới xe đạp là một ví dụ tuyệt vời. Trong nhiều năm, các thương hiệu xe đạp lớn tập trung vào những thiết bị công nghệ cao mới nhất: xe đạp địa hình có hệ thống treo và phanh đĩa siêu bền, hoặc xe đạp đường trường bằng titan nhẹ với mọi thứ đều bằng sợi carbon. Và người ta cho rằng xe đạp nên có nhiều tốc độ: ba, mười hoặc hai mươi mốt.

Nhưng gần đây, xe đạp fixed-gear đã trở nên phổ biến một cách bùng nổ, mặc dù chúng có công nghệ thấp nhất có thể. Những chiếc xe đạp này chỉ có một số tốc độ. Một số mẫu xe không có phanh. Ưu điểm: Chúng đơn giản hơn, nhẹ hơn, rẻ hơn và không cần bảo dưỡng nhiều.

Một ví dụ tuyệt vời khác về sản phẩm thành công bằng cách làm đơn giản hơn đối thủ cạnh tranh: Flip - một máy quay phim nhỏ gọn, chỉ cần ngắm và chụp, cực kỳ đơn giản, đã chiếm một phần đáng kể thị trường trong thời gian ngắn. Nhìn xem Flip làm được bao nhiêu việc.khônggiao hàng:

	Không có màn hình lớn (và màn hình nhỏ cũng không xoay ra để chụp ảnh tự sướng)


	Không có khả năng chụp ảnh


	Không có băng hoặc đĩa (bạn phải tải video lên máy tính)


	Không có thực đơn


	Không có cài đặt


	Không có đèn video


	Không có kính ngắm


	Không có hiệu ứng đặc biệt


	Không có giắc cắm tai nghe


	Không có nắp ống kính


	Không có thẻ nhớ


	Không có zoom quang học



Flip được người dùng yêu thích vì nó chỉ làm một vài việc đơn giản và làm chúng tốt. Dễ sử dụng và thú vị. Nó đi đến những nơi mà một chiếc máy ảnh lớn hơn không bao giờ đến được và được sử dụng bởi những người không bao giờ dùng một chiếc máy ảnh xịn hơn.

Đừng né tránh sự thật rằng sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn làm được ít hơn. Tô sáng nó lên. Hãy tự hào về điều đó. Bán nó một cách quyết liệt như đối thủ bán danh sách tính năng phong phú của họ.

[image: ]




Ai quan tâm đến việc họ đang làm gì?


Cuối cùng thì cũng không đáng để quan tâm nhiều đến đối thủ cạnh tranh. Tại sao không? Vì lo lắng về đối thủ cạnh tranh nhanh chóng trở thành nỗi ám ảnh. Họ đang làm gì ngay bây giờ? Họ sẽ đi đâu tiếp theo? Chúng ta nên phản ứng thế nào?

Mọi động thái nhỏ nhất đều trở thành thứ để phân tích. Và đó là một tư duy khủng khiếp. Nó dẫn đến căng thẳng và lo lắng quá mức. Trạng thái tinh thần đó là mảnh đất xấu để trồng bất cứ thứ gì.

Dù sao thì đó cũng là một bài tập vô ích. Cục diện cạnh tranh thay đổi liên tục. Đối thủ cạnh tranh của bạn ngày mai có thể hoàn toàn khác với đối thủ cạnh tranh của bạn ngày hôm nay. Nó nằm ngoài tầm kiểm soát của bạn. Việc lo lắng về những điều bạn không thể kiểm soát thì có ích gì?

Thay vào đó, hãy tập trung vào bản thân. Những gì đang diễn ra ở đây quan trọng hơn nhiều so với những gì đang diễn ra bên ngoài. Khi bạn dành thời gian lo lắng cho người khác, bạn không thể dành thời gian đó để cải thiện bản thân.

Quá tập trung vào đối thủ cạnh tranh, bạn sẽ làm loãng tầm nhìn của chính mình. Khả năng bạn nghĩ ra điều gì đó mới mẻ sẽ giảm đi đáng kể khi bạn liên tục nạp ý tưởng của người khác vào bộ não của mình. Bạn trở nên phản động thay vì có tầm nhìn. Bạn cuối cùng lại cung cấp sản phẩm của đối thủ cạnh tranh với một lớp sơn khác.

Nếu bạn đang có kế hoạch xây dựng "kẻ giết iPod" hoặc "Pokemon tiếp theo", bạn đã chết rồi. Bạn đang để đối thủ cạnh tranh đặt ra các thông số. Bạn sẽ không thể vượt qua Apple. Họ đang định ra luật chơi. Và bạn không thể đánh bại người đang đặt ra luật lệ. Bạn cần định nghĩa lại các quy tắc, chứ không chỉ xây dựng một thứ gì đó tốt hơn một chút.

Đừng tự hỏi liệu bạn có đang "đánh bại" Apple (hoặc bất kỳ ông lớn nào trong ngành của bạn) hay không. Đó là câu hỏi sai để hỏi. Đây không phải là một trận chiến thắng hoặc thua. Lợi nhuận và chi phí của họ là của họ. Của bạn là của bạn.

Nếu bạn chỉ định giống như mọi người khác, vậy thì bạn còn làm điều này để làm gì? Nếu bạn chỉ đơn thuần sao chép đối thủ cạnh tranh, thì sự tồn tại của bạn sẽ vô nghĩa. Dù có thua cuộc đi chăng nữa, thì vẫn tốt hơn là chiến đấu đến cùng cho những gì bạn tin tưởng thay vì chỉ bắt chước người khác.



"Ánh bóng trên giày họ,"Tuần lễ Doanh nghiệp, Ngày 5 tháng 12 năm 2005,www.businessweek.com/magazine/content/05_49/b3962118.htm


Câu chuyện về Polyface,www.polyfacefarms.com/story.aspx


  

Chương
TIẾN HÓA
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Mặc định là nói không



Nếu tôi nghe lời khách hàng,
Tôi đã cho họ một con ngựa nhanh hơn rồi..


--HENRY FORD






Thật dễ dàng để nói có. Đồng ý với một tính năng khác, đồng ý với thời hạn quá lạc quan, đồng ý với thiết kế tầm thường. Chẳng bao lâu, chồng những việc bạn đã đồng ý làm sẽ cao đến mức bạn thậm chí không còn nhìn thấy những việc bạn thực sự nên làm.

Bắt đầu hình thành thói quen nói không – ngay cả với nhiều ý tưởng hay nhất của bạn. Sử dụng sức mạnh của "không" để xác định rõ các ưu tiên của bạn. Bạn hiếm khi hối hận khi nói không. Nhưng bạn thường hối hận vì đã nói đồng ý.

Mọi người tránh nói không vì đối đầu khiến họ cảm thấy khó chịu. Nhưng lựa chọn thay thế còn tệ hơn. Bạn kéo dài mọi thứ, làm cho mọi thứ trở nên phức tạp và làm việc trên những ý tưởng mà bạn không tin tưởng.

Nó giống như một mối quan hệ vậy: Chia tay thì khó, nhưng ở lại chỉ vì quá nhát nhát để buông bỏ thì còn tệ hơn. Đối mặt với sự khó chịu ngắn ngủi của sự đối đầu ngay từ đầu và tránh sự hối tiếc lâu dài.

Cũng đừng tin vào cái kiểu "khách hàng luôn đúng" nữa. Giả sử bạn là một đầu bếp. Nếu đủ khách hàng của bạn nói rằng thức ăn của bạn quá mặn hoặc quá cay, bạn sẽ thay đổi nó. NhưngNếu một vài vị khách khó tính bảo bạn thêm chuối vào món lasagna của bạn, bạn sẽ từ chối họ, và điều đó là hoàn toàn ổn. Làm hài lòng một vài khách hàng khó tính không đáng nếu nó làm hỏng sản phẩm cho tất cả những người khác.

ING Direct đã xây dựng ngân hàng phát triển nhanh nhất ở Mỹ bằng cách nói không. Khi khách hàng yêu cầu thẻ tín dụng, câu trả lời là không. Khi họ hỏi về một công ty môi giới trực tuyến, câu trả lời là không. Khi họ hỏi liệu họ có thể mở tài khoản với một triệu đô la trong đó không, câu trả lời là không (ngân hàng có quy định nghiêm ngặt về số tiền gửi tối đa). ING muốn giữ mọi thứ đơn giản. Đó là lý do tại sao ngân hàng chỉ cung cấp một vài tài khoản tiết kiệm, chứng chỉ tiền gửi và quỹ tương hỗ - và chỉ có vậy.

Tuy nhiên, đừng thô lỗ khi nói không. Cứ thành thật đi. Nếu bạn không sẵn lòng đáp ứng yêu cầu của khách hàng, hãy lịch sự và giải thích lý do. Mọi người sẽ rất thông cảm nếu bạn dành thời gian giải thích quan điểm của mình. Bạn thậm chí có thể thuyết phục họ theo cách suy nghĩ của bạn. Nếu không, hãy giới thiệu một đối thủ cạnh tranh nếu bạn nghĩ rằng có một giải pháp tốt hơn ngoài kia. Thà để người khác vui vẻ khi dùng sản phẩm của người khác còn hơn là họ bực mình khi dùng sản phẩm của bạn.

Mục tiêu của bạn là đảm bảo sản phẩm của bạn luôn phù hợp với bạn. Bạn là người phải tin vào điều đó nhất. Bằng cách đó, bạn có thể nói: "Tôi nghĩ bạn sẽ thích nó vì tôi thích nó. "

[image: ]



Hãy để khách hàng vượt qua bạn


Có lẽ bạn đã thấy tình huống này: Có một khách hàng đang trả cho công ty một số tiền lớn. Công ty cố gắng làm hài lòng khách hàng đó bằng mọi cách có thể. Nó điều chỉnh và thay đổi sản phẩm theo yêu cầu của một khách hàng duy nhất này và bắt đầu xa lánh cơ sở khách hàng chung của mình.

Rồi một ngày nọ, vị khách hàng lớn đó bỏ đi và công ty phải gánh chịu hậu quả – và hậu quả đó là một sản phẩm lý tưởng cho người không còn ở đó nữa. Và bây giờ nó không phù hợp với bất kỳ ai khác.

Khi bạn trung thành với khách hàng hiện tại bất kể khó khăn thế nào, bạn sẽ tự cắt đứt cơ hội tiếp cận khách hàng mới. Sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn trở nên quá phù hợp với khách hàng hiện tại đến mức không còn hấp dẫn những khách hàng mới. Và đó là cách công ty của bạn bắt đầu lụi tàn.

Sau khi sản phẩm đầu tiên của chúng tôi đã có mặt trên thị trường một thời gian, chúng tôi bắt đầu nhận được phản hồi từ những người đã đồng hành cùng chúng tôi từ đầu. Họ nói rằng họ đang bắt đầu cảm thấy không còn phù hợp với ứng dụng nữa. Doanh nghiệp của họ đang thay đổi và họ muốn chúng tôi thay đổi sản phẩm của mình để phản ánh sự phức tạp và yêu cầu mới của họ.

Chúng tôi đã nói không. Đây là lý do: Chúng tôi thà khách hàng của mình dần dần không còn cần sản phẩm của chúng tôi hơn là họ không bao giờ có thể sử dụng chúng ngay từ đầu. Thêm người dùng cao cấpCác tính năng để làm hài lòng một số người có thể khiến những người chưa sẵn sàng cảm thấy e ngại. Làm sợ khách hàng mới còn tệ hơn là mất khách hàng cũ.

Khi bạn để khách hàng vượt qua bạn, rất có thể bạn sẽ có một sản phẩm cơ bản – và điều đó không sao cả. Những nhu cầu nhỏ, đơn giản, cơ bản là không đổi. Có một lượng khách hàng vô tận cần chính xác điều đó.

Và luôn có nhiều người hơn làkhôngsử dụng sản phẩm của bạn so với những người không. Hãy đảm bảo bạn tạo điều kiện thuận lợi cho những người này tham gia. Đó là nơi tiềm năng tăng trưởng liên tục của bạn nằm.

Con người và hoàn cảnh thay đổi. Bạn không thể làm mọi thứ cho mọi người. Các công ty cần phải trung thực vớiLoạicủa nhiều khách hàng hơn là một khách hàng cá nhân cụ thể với nhu cầu thay đổi.
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Đừng nhầm lẫn sự nhiệt tình với sự ưu tiên.


Nảy ra một ý tưởng tuyệt vời mang lại cho bạn cảm giác hưng phấn. Bạn bắt đầu tưởng tượng về những khả năng và lợi ích. Và tất nhiên, bạn muốn có tất cả những điều đó ngay lập tức. Vậy là bạn bỏ dở mọi thứ khác đang làm và bắt đầu theo đuổi ý tưởng mới nhất, tuyệt vời nhất của mình.

Hành động sai lầm. Sự nhiệt tình của bạn đối với một ý tưởng mới không phải là chỉ số chính xác về giá trị thực sự của nó. Những gì hiện tại có vẻ như là một thành công chắc chắn thường bị hạ cấp xuống chỉ còn là "có cũng được" vào buổi sáng. Và "có cũng được" thì không đáng để gác lại mọi thứ khác.

Chúng tôi luôn có ý tưởng cho các tính năng mới. Thêm vào đó, mỗi ngày chúng tôi còn nhận được hàng chục ý tưởng thú vị từ khách hàng nữa. Chắc chắn rồi, sẽ rất thú vị khi ngay lập tức theo đuổi tất cả những ý tưởng này để xem chúng sẽ dẫn đến đâu. Nhưng nếu chúng ta làm vậy, chúng ta sẽ chỉ chạy trên máy chạy bộ và không bao giờ đi đến đâu cả.

Vậy hãy để những ý tưởng lớn lao mới nhất của bạn nguội đi một chút trước đã. Cứ thoải mái có nhiều ý tưởng tuyệt vời nhất có thể. Hãy hào hứng về chúng. Chỉ cần đừng hành động trong lúc nóng giận. Hãy viết chúng ra và để đó vài ngày. Sau đó, hãy đánh giá mức độ ưu tiên thực tế của chúng với tâm trí bình tĩnh.
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Tốt như ở nhà


Bạn biết cảm giác đó như thế nào. Bạn đi đến một cửa hàng. Bạn đang so sánh một vài sản phẩm khác nhau và bạn bị thuyết phục bởi sản phẩm có vẻ như là món hời nhất. Nó có nhiều tính năng nhất. Nó trông ngầu nhất. Bao bì trông rất hấp dẫn. Có những dòng quảng cáo giật gân trên hộp. Mọi thứ dường như đều tuyệt vời.

Nhưng sau đó bạn mang nó về nhà, và nó không hoạt động như mong đợi. Nó không dễ sử dụng như bạn nghĩ đâu. Nó có quá nhiều tính năng mà bạn không cần. Bạn sẽ cảm thấy như mình đã bị lừa. Bạn thực sự không nhận được những gì mình cần và bạn nhận ra mình đã chi tiêu quá nhiều.

Bạn vừa mua một sản phẩm tốt trong cửa hàng. Đó là một sản phẩm mà bạn hào hứng hơn khi ở trong cửa hàng so với sau khi bạn thực sự sử dụng nó.

Các công ty thông minh làm điều ngược lại: tạo ra thứ gì đó tốt cho việc sử dụng tại nhà. Khi mang sản phẩm về nhà, bạn thực sự ấn tượng với nó hơn cả khi ở cửa hàng. Bạn sống chung với nó và ngày càng thích nó hơn. Và bạn cũng nói với bạn bè của mình nữa.

Khi bạn tạo ra một sản phẩm tốt dùng tại nhà, bạn có thể phải hy sinh một chút sự hấp dẫn trong cửa hàng. Một sản phẩm thực hiện tốt các chức năng cơ bản có thể không hấp dẫn bằng các đối thủ cạnh tranh được trang bị nhiều tính năng. Giỏi một vài thứ thường không có vẻ gì đặc biệt cả.lấp lánh từ xa. Không sao đâu. Bạn đang hướng đến một mối quan hệ lâu dài, không phải là tình một đêm.

Điều này đúng với quảng cáo cũng như với bao bì hoặc trưng bày trong cửa hàng. Chúng ta đều đã xem quảng cáo trên TV về một thiết bị "cách mạng" nào đó sẽ thay đổi cuộc sống của bạn. Nhưng khi sản phẩm thực tế đến qua đường bưu điện, nó lại hóa ra là một sự thất vọng. Sự tốt đẹp trên truyền thông không quan trọng bằng sự tốt đẹp ở nhà. Bạn không thể che đậy một trải nghiệm tồi tệ bằng quảng cáo hay tiếp thị tốt.
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Đừng viết ra


Bạn nên theo dõi mong muốn của khách hàng như thế nào? Đừng. Nghe, nhưng sau đó quên những gì người ta nói đi. Nghiêm túc đấy.

Không cần bảng tính, cơ sở dữ liệu hay hệ thống lưu trữ hồ sơ. Những yêu cầu thực sự quan trọng là những yêu cầu bạn sẽ nghe đi nghe lại. Sau một thời gian, bạn sẽ không thể quên họ được. Khách hàng của bạn sẽ là ký ức của bạn. Họ sẽ cứ nhắc nhở bạn mãi. Họ sẽ chỉ cho bạn những điều thực sự cần lo lắng.

Nếu có yêu cầu mà bạn cứ quên, đó là dấu hiệu cho thấy nó không quan trọng lắm. Những điều thực sự quan trọng không biến mất.
  

Chương
Khuyến mãi
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Chào mừng sự mờ nhạt


Không ai biết bạn là ai ngay bây giờ. Và điều đó hoàn toàn ổn. Trở nên mờ nhạt là một vị thế tuyệt vời. Hãy vui vì bạn đang ở trong bóng tối.

Hãy tận dụng thời gian này để mắc sai lầm mà không sợ cả thế giới biết đến. Tiếp tục điều chỉnh. Giải quyết các vấn đề. Thử nghiệm các ý tưởng ngẫu nhiên. Hãy thử những điều mới mẻ. Không ai biết bạn, nên không có gì to tát nếu bạn làm sai. Sự ẩn danh giúp bảo vệ cái tôi và duy trì sự tự tin của bạn.

Các nhà bán lẻ thường xuyên thử nghiệm thị trường thử nghiệm vì lý do này. Khi Dunkin' Donuts cân nhắc việc bán pizza, xúc xích và các loại bánh mì nướng khác, họ đã thử nghiệm sản phẩm tại chỉ mười địa điểm được chọn.

Các vở diễn Broadway cũng là một ví dụ tuyệt vời về việc thử nghiệm ý tưởng trên một sân khấu nhỏ trước. Họ thường xuyên chạy thử ở một thành phố nhỏ hơn trước khi đến New York. Thử nghiệm ở ngoài thành phố cho phép các diễn viên có thêm kinh nghiệm trước khán giả trực tiếp trước khi chương trình được trình diễn trước những nhà phê bình và người có ảnh hưởng khắt khe hơn.

Bạn có muốn cả thế giới xem bạn làm bất cứ điều gì lần đầu tiên không? Nếu bạn chưa từng phát biểu trước đây, bạn muốn bài phát biểu đầu tiên của mình là trước mười nghìn người hay mười người? Bạn không muốn mọi người đều nhìn chằm chằm vào bạn.bắt đầudoanh nghiệp của bạn. Thật vô nghĩa khi bảo mọi người nhìn bạn nếu bạn chưa sẵn sàng để được nhìn.

Và hãy nhớ rằng một khi bạn trở nên lớn hơn và nổi tiếng hơn, bạn chắc chắn sẽ ít mạo hiểm hơn. Khi bạn thành công, áp lực phải duy trì tính dễ đoán và nhất quán ngày càng tăng. Bạn trở nên bảo thủ hơn. Thật khó để chấp nhận rủi ro. Đó là khi mọi thứ bắt đầu hóa thạch và sự thay đổi trở nên khó khăn.

Nếu hàng triệu người đang sử dụng sản phẩm của bạn, mọi thay đổi bạn thực hiện sẽ có tác động lớn hơn nhiều. Trước đây, bạn có thể làm phật lòng hàng trăm người khi thay đổi điều gì đó. Bây giờ bạn có thể làm phật lòng hàng ngàn người. Bạn có thể lý luận với một trăm người, nhưng bạn cần đồ chống bạo động để đối phó với mười nghìn khách hàng đang tức giận.

Những ngày đầu vô danh này là điều bạn sẽ nhớ sau này, khi bạn thực sự bị soi xét kỹ lưỡng. Bây giờ là lúc để mạo hiểm mà không phải lo lắng về việc làm mình bẽ mặt.
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Xây dựng đối tượng khán giả


Tất cả các công ty đều có khách hàng. Các công ty may mắn có người hâm mộ. Nhưng những công ty may mắn nhất thì cókhán giả. Khán giả có thể là vũ khí bí mật của bạn.

Nhiều doanh nghiệp vẫn chi rất nhiều tiền để tiếp cận mọi người. Mỗi khi họ muốn nói điều gì đó, họ lại rút tiền từ ngân sách, lấy ra một bó tiền lớn và đặt một số quảng cáo. Nhưng cách tiếp cận này vừa tốn kém vừa không đáng tin cậy. Như người ta thường nói, bạn lãng phí một nửa ngân sách quảng cáo của mình – chỉ là bạn không biết nửa nào.

Các công ty thông minh nhất hiện nay biết rõ hơn. Thay vì đi ra ngoài để tiếp cận mọi người, bạn lại muốn mọi người đến với bạn. Khán giả thường xuyên quay lại – tự nguyện – để xem bạn có điều gì muốn nói. Đây là nhóm khách hàng và khách hàng tiềm năng dễ tiếp thu nhất mà bạn từng có.

Trong mười năm qua, chúng tôi đã xây dựng được lượng độc giả hàng ngày cho blog Signal vs. Noise của mình lên tới hơn một trăm nghìn người. Ngày nào họ cũng quay lại để xem chúng tôi nói gì. Chúng ta có thể nói về thiết kế, kinh doanh, phần mềm, tâm lý học, khả năng sử dụng, hoặc ngành công nghiệp của chúng ta nói chung. Dù là gì đi chăng nữa, những người này cũng đủ hứng thú để quay lại nghe thêm. Và nếu họ thích những gì chúng ta nói, họ cũng sẽ thích những gì chúng ta bán.

Chúng ta sẽ tốn bao nhiêu để đạt được con số một trăm đó?hàng nghìn người mỗi ngày theo cách cũ? Hàng trăm nghìn? Hàng triệu? Và chúng ta sẽ làm điều đó như thế nào? Chạy quảng cáo à? Mua quảng cáo trên radio à? Gửi thư trực tiếp?

Khi bạn xây dựng một lượng khán giả, bạn không cần phải mua sự chú ý của mọi người – họ tự nguyện dành cho bạn. Đây là một lợi thế rất lớn.

Vậy nên hãy xây dựng một lượng khán giả. Nói, viết, viết blog, đăng tweet, làm video--bất cứ điều gì. Chia sẻ thông tin có giá trị và bạn sẽ dần dần xây dựng được một lượng khán giả trung thành. Sau đó, khi bạn cần truyền đạt thông tin, những người phù hợp sẽ đã sẵn sàng lắng nghe.
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Dạy giỏi hơn đối thủ của bạn


Bạn có thể quảng cáo. Bạn có thể thuê nhân viên bán hàng. Bạn có thể tài trợ cho các sự kiện. Nhưng đối thủ của bạn cũng đang làm những việc tương tự. Điều đó giúp bạn nổi bật như thế nào?

Thay vì cố gắng chi nhiều hơn, bán nhiều hơn hoặc tài trợ nhiều hơn đối thủ, hãy cố gắng dạy họ nhiều hơn. Việc giảng dạy có lẽ là điều mà đối thủ cạnh tranh của bạn thậm chí còn không nghĩ đến. Hầu hết các doanh nghiệp chỉ tập trung vào việc bán hàng hoặc cung cấp dịch vụ, nhưng việc giảng dạy thậm chí còn không bao giờ xuất hiện trong suy nghĩ của họ.

Xưởng đúc chữ Hoefler dạy các nhà thiết kế về phông chữ tạiTypography.com. Etsy, một cửa hàng trực tuyến chuyên bán các sản phẩm thủ công, tổ chức các buổi hội thảo khởi nghiệp để giải thích về "thực hành tốt nhất" và các ý tưởng quảng cáo cho những người bán hàng trên trang web. Gary Vaynerchuk, chủ một cửa hàng rượu lớn, dạy mọi người về rượu trực tuyến tại Wine Library TV, và hàng chục nghìn người xem mỗi ngày.

Dạy và bạn sẽ tạo ra một mối liên kết mà bạn không thể có được từ các chiến thuật marketing truyền thống. Mua sự chú ý của mọi người bằng một quảng cáo trên tạp chí hoặc biểu ngữ trực tuyến là một chuyện. Giành được lòng trung thành của họ bằng cách dạy họ tạo ra một mối liên kết hoàn toàn khác biệt. Họ sẽ tin tưởng bạn hơn. Họ sẽ tôn trọng bạn hơn. Ngay cả khi họ không sử dụng sản phẩm của bạn, họ vẫn có thể là người hâm mộ của bạn.

Giảng dạy là điều mà các cá nhân và công ty nhỏcó thể làm những điều mà các đối thủ lớn hơn không thể. Các công ty lớn có thể chi trả cho một quảng cáo Super Bowl; bạn thì không. Nhưng bạn có thể dạy được, và đó là điều mà họ sẽ không bao giờ làm, vì các công ty lớn bị ám ảnh bởi sự bí mật. Mọi thứ ở những nơi đó đều phải được lọc qua luật sư và trải qua nhiều lớp thủ tục quan liêu. Dạy học là cơ hội để bạn vượt qua họ.
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Bắt chước các đầu bếp


Bạn có lẽ đã từng nghe đến Emeril Lagasse, Mario Batali, Bobby Flay, Julia Child, Paula Deen, Rick Bayless hoặc Jacques Pepin. Họ là những đầu bếp tuyệt vời, nhưng ngoài kia còn rất nhiều đầu bếp tuyệt vời khác. Vậy tại sao bạn lại biết những người này rõ hơn những người khác? Bởi vì họ chia sẻ mọi thứ họ biết. Họ đưa công thức của mình vào sách dạy nấu ăn và trình diễn kỹ thuật trên các chương trình nấu ăn.

Là chủ doanh nghiệp, bạn cũng nên chia sẻ mọi thứ bạn biết. Điều này là điều cấm kỵ đối với hầu hết những người trong giới kinh doanh. Các doanh nghiệp thường có xu hướng hoang tưởng và bí mật. Họ nghĩ rằng họ có độc quyền cái này và lợi thế cạnh tranh cái kia. Có lẽ chỉ có một số ít người làm được, nhưng hầu hết thì không. Và những người không có thì nên ngừng hành động như những người có. Đừng ngại chia sẻ.

Một công thức dễ sao chép hơn nhiều so với một doanh nghiệp. Đáng lẽ điều đó phải khiến Mario Batali sợ chứ? Tại sao anh ấy lại lên truyền hình và cho bạn xem anh ấy làm những gì anh ấy làm như thế nào? Tại sao anh ấy lại đưa tất cả công thức của mình vào sách dạy nấu ăn để bất kỳ ai cũng có thể mua và làm theo? Vì anh ấy biết những công thức và kỹ thuật đó không đủ để đánh bại anh ấy trong trò chơi của chính mình. Không ai sẽ mua sách dạy nấu ăn của anh ta, mở nhà hàng ngay bên cạnh và khiến anh ta phá sản đâu. Nó không hoạt động như vậy đâu. Tuy nhiên, đây lại là điều mà nhiều người trong giới kinh doanh nghĩ sẽ xảy ra nếu đối thủ của họ biết cách họ làm mọi việc. Quên đi.

Vậy nên hãy học theo các đầu bếp nổi tiếng. Họ nấu ăn, nên họ viết sách dạy nấu ăn. Bạn làm nghề gì? "Công thức" của bạn là gì? "Sổ tay công thức" của bạn là gì? Bạn có thể chia sẻ với thế giới điều gì về cách bạn hoạt động mà mang tính thông tin, giáo dục và quảng bá? Cuốn sách này là sách dạy nấu ăn của chúng tôi. Của bạn là gì?
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Đi sau hậu trường


Cấp cho mọi người vé vào hậu trường và cho họ thấy doanh nghiệp của bạn hoạt động như thế nào. Hãy tưởng tượng rằng ai đó muốn làm một chương trình truyền hình thực tế về doanh nghiệp của bạn. Họ sẽ chia sẻ điều gì? Bây giờ hãy ngừng chờ đợi người khác và tự mình làm đi.

Nghĩ rằng sẽ không ai quan tâm sao? Nghĩ lại đi. Ngay cả những công việc có vẻ nhàm chán cũng có thể trở nên hấp dẫn khi được trình bày đúng cách. Còn gì tẻ nhạt hơn nghề đánh bắt cá thương mại và lái xe tải? Tuy nhiên, Kênh Discovery và Kênh Lịch sử đã biến những nghề này thành các chương trình được đánh giá cao:Bắt cá chết ngườivàNhững người lái xe đường băng.

Nó cũng không cần phải là một công việc nguy hiểm. Mọi người đều thích khám phá những bí mật nhỏ của tất cả các loại hình kinh doanh, kể cả những công ty sản xuất kẹo dẻo nhỏ xíu trong ngũ cốc ăn sáng. Đó là lý do tại sao kênh Food NetworkChưa mở gói--khám phá những bí mật đằng sau những món ăn trong hộp cơm, nước ngọt, kẹo xem phim và nhiều thứ khác nữa – là một chương trình rất được yêu thích.

Mọi người đều tò mò về cách mọi thứ được tạo ra. Đó là lý do tại sao họ thích các chuyến tham quan nhà máy hoặc các cảnh quay hậu trường trong DVD. Họ muốn xem các bối cảnh được xây dựng như thế nào, hoạt hình được thực hiện ra sao, đạo diễn chọn diễn viên cho bộ phim như thế nào, v.v. Họ muốn biết tại sao và bằng cách nào những người khác đưa ra quyết định.

Cho phép người khác nhìn thấy đằng sau bức màn sẽ thay đổi mối quan hệ của bạn với họ. Họ sẽ cảm thấy gắn bó với bạn và coi bạn là con người thay vì một công ty vô danh. Họ sẽ thấy mồ hôi và công sức bỏ ra cho những gì bạn bán. Họ sẽ hiểu sâu sắc hơn và đánh giá cao hơn những gì bạn làm.
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Không ai thích hoa giả cả.


Thế giới kinh doanh đầy rẫy những "chuyên gia" mặc đồng phục và cố gắng tỏ ra hoàn hảo. Thật ra, họ chỉ trông cứng nhắc và nhàm chán. Không ai có thể đồng cảm với người khác như vậy.

Đừng ngại thể hiện những khuyết điểm của bạn. Những khiếm khuyết là có thật và mọi người phản ứng với những điều có thật. Đó là lý do tại sao chúng ta thích hoa thật sẽ héo tàn, chứ không phải những bông hoa nhựa hoàn hảo không bao giờ thay đổi. Đừng lo lắng về việc bạn nên nói như thế nào và hành xử ra sao. Hãy cho thế giới thấy con người thật sự của bạn, cả những khuyết điểm.

Có một vẻ đẹp trong sự không hoàn hảo. Đây là bản chất của nguyên tắc Nhật Bản vềwabi-sabi. Wabi-sabitrân trọng phẩm chất và sự độc đáo hơn vẻ ngoài hào nhoáng. Nó dạy rằng những vết nứt và vết xước trên đồ vật nên được chấp nhận. Nó cũng là về sự đơn giản. Bạn đơn giản hóa mọi thứ rồi sử dụng những gì mình có. Leonard Koren, tác giả của một cuốn sách vềwabi-sabi, đưa ra lời khuyên này: Cắt giảm đến bản chất, nhưng đừng loại bỏ chất thơ. Giữ mọi thứ sạch sẽ và không bị vướng bận nhưng đừng khử trùng.

Cách diễn đạt thật đẹp: Hãy giữ lại chất thơbạn làm gì. Khi một thứ gì đó trở nên quá hoàn hảo, nó sẽ mất đi linh hồn. Nó có vẻ máy móc.

Vậy hãy nói như bạn thực sự nói. Tiết lộ những điều mà người khác không muốn thảo luận. Hãy thẳng thắn về những thiếu sót của bạn. Hiển thị phiên bản mới nhất của những gì bạn đang làm, ngay cả khi bạn chưa hoàn thành. Không sao nếu nó không hoàn hảo. Bạn có thể không có vẻ chuyên nghiệp bằng, nhưng bạn sẽ có vẻ chân thật hơn nhiều.
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Thông cáo báo chí là thư rác


Bạn gọi một bài thuyết trình chung chung được gửi đến hàng trăm người lạ với hy vọng có người sẽ "cắn câu" là gì? Thư rác. Đó cũng là mục đích của các thông cáo báo chí: những lời giới thiệu chung chung về việc đưa tin được gửi đến hàng trăm nhà báo mà bạn không quen biết, với hy vọng rằng một trong số họ sẽ viết về bạn.

Hãy cùng phân tích mục đích của một thông cáo báo chí trong giây lát: Đó là thứ bạn gửi đi vì bạn muốn được chú ý. Bạn muốn báo chí đưa tin về công ty, sản phẩm, dịch vụ, thông báo mới của bạn hoặc bất cứ điều gì khác. Bạn muốn họ đủ hứng thú để viết một câu chuyện về bạn.

Nhưng thông cáo báo chí là một cách tồi tệ để đạt được điều đó. Chúng mệt mỏi và công thức. Không có gì thú vị về chúng cả. Các nhà báo sàng lọc hàng chục bài mỗi ngày. Họ cuối cùng bị chôn vùi dưới một trận tuyết lở của các tiêu đề phóng đại và những trích dẫn giả từ các CEO. Mọi thứ đều được gắn mác giật gân, mang tính cách mạng, đột phá và tuyệt vời. Nó tê liệt.

Nếu bạn muốn thu hút sự chú ý của ai đó, thì thật ngớ ngẩn khi làm chính xác những gì mọi người khác đang làm. Bạn cần phải nổi bật. Vậy tại sao lại phát hành thông cáo báo chí như mọi người khác? Tại sao lại gửi thư rác cho các nhà báo khi hộp thư của họ đã đầy thư rác của người khác rồi?

Hơn nữa, thông cáo báo chí là chung chung. Bạn viết nómột lần rồi gửi cho hàng tấn phóng viên - những người bạn không biết và cũng không biết bạn. Và lời giới thiệu đầu tiên của bạn là một ghi chú chung chung, mơ hồ mà bạn cũng gửi cho tất cả mọi người khác sao? Đó có phải là ấn tượng bạn muốn tạo ra không? Điều đó thực sự sẽ giúp bạn có được câu chuyện chứ?

Thay vào đó, hãy gọi cho ai đó. Viết một ghi chú cá nhân. Nếu bạn đọc một câu chuyện về một công ty hoặc sản phẩm tương tự, hãy liên hệ với nhà báo đã viết câu chuyện đó. Hãy thuyết phục cô ấy bằng sự nhiệt tình, sự quan tâm, sự sống động. Làm điều gì đó có ý nghĩa. Hãy nổi bật. Nổi bật. Hãy trở nên khó quên. Đó là cách bạn sẽ có được phạm vi bảo hiểm tốt nhất.
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Quên đi cái
Báo Wall Street Journal


Quên điTime, Forbes, Newsweek, Business Week, theNew York Times, vàBáo Wall Street Journal. Việc tiếp cận một phóng viên tại một trong những địa điểm này gần như không thể. Chúc may mắn nếu bạn thậm chí có thể liên lạc được với gã đó. Và ngay cả khi bạn làm vậy, anh ấy có lẽ cũng sẽ không quan tâm đâu. Bạn không đủ lớn để quan trọng đâu.

Bạn nên tập trung vào việc đưa câu chuyện của mình lên một ấn phẩm thương mại hoặc được một blogger chuyên biệt đăng tải. Với những kênh này, rào cản thấp hơn nhiều. Bạn có thể gửi email và nhận được phản hồi (và có thể cả một bài đăng) ngay trong ngày. Không có ban biên tập hay người phụ trách quan hệ công chúng nào tham gia. Không có quy trình nào mà thông điệp của bạn phải trải qua.

Những gã này thực sự thèm thịt tươi. Họ phát triển mạnh mẽ nhờ việc trở thành người tạo xu hướng, tìm ra những điều mới mẻ và khởi động mọi thứ. Đó là lý do tại sao nhiều phóng viên nổi tiếng hiện nay sử dụng các trang web nhỏ hơn này để tìm những câu chuyện mới. Những câu chuyện bắt đầu từ lề đường có thể nhanh chóng trở thành xu hướng chủ đạo.

Chúng tôi đã được đăng bài trên các ấn phẩm chính thống lớn nhưWiredvàThời gian, nhưng chúng tôi thấy rằng chúng tôi thực sự nhận được nhiều lượt truy cập hơn khi được giới thiệu trên các trang web như Daring Fireball, một trang web dành cho những người yêu thích Mac, hoặc Lifehacker, một trang web về năng suất. Các liên kết từ những nơi này dẫn đến sự tăng vọt đáng kể tronglưu lượng truy cập và doanh số của chúng tôi. Các bài viết trên các ấn phẩm lớn thì hay, nhưng chúng không tạo ra mức độ hoạt động trực tiếp và tức thì như vậy.
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Những kẻ buôn ma túy đã làm đúng


Những kẻ buôn ma túy là những người kinh doanh sắc sảo. Họ biết sản phẩm của mình tốt đến mức sẵn sàng tặng một ít miễn phí ngay từ đầu. Họ biết bạn sẽ quay lại để mua thêm – với tiền.

Bắt chước những kẻ buôn ma túy. Làm cho sản phẩm của bạn tốt đến mức, gây nghiện đến mức, "không thể bỏ lỡ" đến mức chỉ cần cho khách hàng dùng thử một chút nhỏ, miễn phí là họ sẽ quay lại với tiền mặt trong tay.

Điều này sẽ buộc bạn phải làm cho sản phẩm của mình trở nên dễ hiểu. Bạn muốn có một phần giới thiệu dễ tiêu hóa về những gì bạn bán. Điều này cho phép mọi người thử nghiệm mà không cần đầu tư tiền hoặc nhiều thời gian.

Các tiệm bánh, nhà hàng và cửa hàng kem đã làm điều này thành công trong nhiều năm. Các đại lý xe hơi cho phép bạn lái thử xe trước khi mua. Các công ty phần mềm cũng đang tham gia, với các bản dùng thử miễn phí hoặc các phiên bản sử dụng giới hạn. Có bao nhiêu ngành công nghiệp khác có thể hưởng lợi từ mô hình của những kẻ buôn ma túy?

Đừng ngại cho đi một chút miễn phí – miễn là bạn còn thứ khác để bán. Hãy tự tin vào những gì bạn đang cung cấp. Bạn nên biết rằng mọi người sẽ quay lại để mua thêm. Nếu bạn không tự tin về điều đó, bạn chưa tạo ra một sản phẩm đủ mạnh.
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Tiếp thị không phải là một bộ phận


Bạn có bộ phận marketing không? Nếu không, tốt. Nếu bạn làm vậy, đừng nghĩ rằng chỉ những người này mới chịu trách nhiệm về marketing. Kế toán là một bộ phận. Tiếp thị không phải vậy. Tiếp thị là điều mà mọi người trong công ty bạn đều đang thực hiện 24/7/365.

Giống như bạn không thể không giao tiếp, bạn cũng không thể không tiếp thị:

	Mỗi lần bạn trả lời điện thoại, đó đều là quảng cáo.


	Mỗi lần bạn gửi email, đó đều là tiếp thị.


	Mỗi khi ai đó sử dụng sản phẩm của bạn, đó là tiếp thị.


	Mọi từ bạn viết trên trang web của mình đều là tiếp thị.


	Nếu bạn xây dựng phần mềm, mọi thông báo lỗi đều là quảng cáo.


	Nếu bạn kinh doanh nhà hàng, thì kẹo bạc hà sau bữa tối là một hình thức tiếp thị.


	Nếu bạn kinh doanh bán lẻ, quầy thanh toán chính là marketing.


	Nếu bạn kinh doanh dịch vụ, hóa đơn của bạn chính là marketing.



Nhận ra rằng tất cả những điều nhỏ nhặt này quan trọng hơn việc chọn món quà nào để bỏ vào túi quà hội nghị. Tiếp thị không chỉ là mộtít sự kiện cá nhân. Đó là tổng số của mọi thứ bạn làm.
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Huyền thoại về sự nổi tiếng chỉ sau một đêm


Bạn sẽ không ngay lập tức trở thành một người nổi tiếng. Bạn sẽ không làm giàu nhanh chóng đâu. Bạn không đặc biệt đến mức mọi người khác sẽ ngay lập tức chú ý đến bạn. Không ai quan tâm đến bạn cả. Ít nhất là chưa. Quen dần đi.

Bạn biết những câu chuyện thành công chỉ sau một đêm mà bạn từng nghe chứ? Đó không phải là toàn bộ câu chuyện. Đào sâu hơn, bạn sẽ thường tìm thấy những người đã cật lực làm việc trong nhiều năm để đạt được vị trí mà mọi thứ có thể cất cánh. Và trong những trường hợp hiếm hoi thành công đến ngay lập tức, nó thường không kéo dài – vì không có nền tảng nào để hỗ trợ nó.

Hãy đổi giấc mơ thành công trong một đêm lấy sự tăng trưởng chậm rãi, có tính toán. Thật khó, nhưng bạn phải kiên nhẫn. Bạn phải nỗ lực hết mình. Bạn phải làm điều đó trong một thời gian dài trước khi những người phù hợp nhận thấy.

Bạn có thể nghĩ rằng bạn có thể tăng tốc quá trình bằng cách thuê một công ty quan hệ công chúng. Đừng bận tâm. Bạn vẫn chưa sẵn sàng cho điều đó. Thứ nhất, nó quá đắt. Các công ty quan hệ công chúng tốt có thể có chi phí lên đến hơn 10.000 đô la mỗi tháng. Đó là một sự lãng phí tiền bạc ngay bây giờ.

Hơn nữa, bạn vẫn chỉ là một người vô danh với một sản phẩm mà chưa ai từng nghe đến. Ai sẽ viết về điều đó? Khi bạn có một số khách hàng và lịch sử, bạn sẽ có một câu chuyện để kể. Nhưng chỉ ra mắt thôi thì không phải là một câu chuyện hay.

Và hãy nhớ rằng, những thương hiệu tuyệt vời luôn ra mắt mà không cần chiến dịch PR. Starbucks, Apple, Nike, Amazon, Google và Snapple đều trở thành những thương hiệu lớn theo thời gian, không phải vì một chiến dịch PR lớn ban đầu.

Bắt đầu xây dựng đối tượng của bạn ngay hôm nay. Bắt đầu làm cho mọi người quan tâm đến những gì bạn nói. Và sau đó cứ tiếp tục làm. Trong vài năm nữa, bạn cũng sẽ được cười khi người ta thảo luận về thành công "chỉ sau một đêm" của bạn.



Pilar Viladas, "The Talk: The Slow Lane,"Tạp chí New York Times, Ngày 9 tháng 10 năm 2005,www.tinyurl.com/ychqtup


  

Chương
TUYỂN DỤNG
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Tự làm trước đi


Đừng bao giờ thuê ai làm việc gì cho đến khi bạn đã tự mình thử làm trước. Bằng cách đó, bạn sẽ hiểu được bản chất của công việc. Bạn sẽ biết thế nào là một công việc được hoàn thành tốt. Bạn sẽ biết cách viết bản mô tả công việc thực tế và những câu hỏi cần hỏi trong buổi phỏng vấn. Bạn sẽ biết nên thuê ai đó làm toàn thời gian hay bán thời gian, thuê ngoài hay tiếp tục tự làm (tùy chọn cuối cùng là tốt nhất, nếu có thể).

Bạn cũng sẽ là một người quản lý giỏi hơn nhiều, vì bạn sẽ giám sát những người đang làm công việc mà bạn đã từng làm trước đây. Bạn sẽ biết khi nào nên chỉ trích và khi nào nên ủng hộ.

Tại 37signals, chúng tôi không thuê một quản trị viên hệ thống cho đến khi một trong số chúng tôi đã dành cả mùa hè để tự mình thiết lập một loạt máy chủ. Trong ba năm đầu, một trong hai chúng tôi đã đảm nhận toàn bộ dịch vụ hỗ trợ khách hàng. Sau đó, chúng tôi đã thuê một người hỗ trợ chuyên dụng. Chúng tôi chạy bóng xa nhất có thể trước khi chuyền cho người khác. Bằng cách đó, chúng tôi biết mình đang tìm kiếm điều gì khi quyết định thuê người.

Đôi khi bạn có thể cảm thấy lạc lõng. Bạn thậm chí có thể cảm thấy như mình thật tệ. Không sao đâu. Bạn có thể thuê người để thoát khỏi cảm giác đó hoặc bạn có thể học cách để thoát khỏi nó. Hãy thử học trước đi. Những gì bạn từ bỏ trongViệc thực hiện ban đầu sẽ được đền đáp gấp nhiều lần bằng sự khôn ngoan mà bạn thu được.

Thêm vào đó, bạn nên muốn tham gia sâu sắc vào tất cả các khía cạnh của doanh nghiệp mình. Nếu không, bạn sẽ rơi vào bóng tối, phó thác số phận của mình hoàn toàn vào tay người khác. Đó là nguy hiểm.
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Tuyển dụng khi khó khăn


Đừng tuyển dụng vì thích thú; hãy tuyển dụng để xoa dịu nỗi đau. Luôn tự hỏi bản thân: Điều gì sẽ xảy ra nếu chúng ta không thuê ai? Công việc thêm đó có thực sự cần thiết và đang gánh nặng cho chúng ta không? Chúng ta có thể giải quyết vấn đề bằng một phần mềm nhỏ hoặc thay đổi quy trình thay thế không? Nếu chúng ta không làm thì sao?

Tương tự, nếu bạn mất đi ai đó, đừng thay thế họ ngay lập tức. Xem bạn có thể sống sót bao lâu mà không có người đó và vị trí đó. Bạn sẽ thường phát hiện ra rằng bạn không cần nhiều người như bạn nghĩ.

Thời điểm thích hợp để tuyển dụng là khi bạn có nhiều việc hơn mức bạn có thể xử lý trong một thời gian dài. Phải có những việc bạn không thể làm được nữa. Bạn nên nhận thấy chất lượng đang giảm sút. Đó là khi bạn đang bị tổn thương. Và đó là lúc cần tuyển dụng, không phải sớm hơn.
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Bỏ lỡ những người tuyệt vời


Một số công ty nghiện tuyển dụng. Một số thậm chí còn tuyển dụng khi họ không có nhu cầu tuyển dụng. Họ sẽ nghe nói về một người tuyệt vời nào đó và bịa ra một vị trí hoặc chức danh chỉ để lôi kéo họ đến. Và rồi họ sẽ ngồi đó – đỗ xe ở một vị trí không quan trọng, làm những công việc không quan trọng.

Bỏ qua việc tuyển dụng những người bạn không cần, ngay cả khi bạn nghĩ rằng người đó là một ứng viên tuyệt vời. Bạn sẽ gây hại cho công ty hơn là có lợi nếu bạn mang về những người tài năng nhưng không có việc gì quan trọng để làm.

Vấn đề bắt đầu khi bạn có nhiều người hơn mức cần thiết. Bạn bắt đầu nghĩ ra công việc để giữ cho mọi người bận rộn. Công việc giả tạo dẫn đến các dự án giả tạo. Và những dự án nhân tạo đó dẫn đến chi phí và sự phức tạp thực sự.

Đừng lo lắng về "người đã bỏ lỡ". " Có những người trong đội ngũ không làm gì có ý nghĩa còn tệ hơn nhiều. Có rất nhiều tài năng ngoài kia. Khi bạn thực sự cần, bạn sẽ tìm được người phù hợp.

Tuyệt vời không liên quan gì đến nó cả. Nếu bạn không cần ai đó, thì bạn không cần ai đó.
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Những người lạ tại một bữa tiệc cocktail


Nếu bạn đến một bữa tiệc cocktail mà mọi người đều là người lạ, cuộc trò chuyện sẽ trở nên tẻ nhạt và gượng gạo. Bạn nói chuyện xã giao về thời tiết, thể thao, chương trình truyền hình, v.v. Bạn né tránh những cuộc trò chuyện nghiêm túc và những ý kiến gây tranh cãi.

Tuy nhiên, một bữa tối thân mật nhỏ giữa những người bạn cũ lại là một câu chuyện khác. Có những cuộc trò chuyện thực sự thú vị và những cuộc tranh luận nảy lửa. Cuối đêm, bạn cảm thấy mình thực sự thu được điều gì đó từ đó.

Tuyển dụng rất nhiều người nhanh chóng và bạn sẽ gặp phải vấn đề "người lạ trong buổi tiệc cocktail". Luôn có những gương mặt mới xung quanh, nên ai cũng lịch sự một cách không thể chê vào đâu được. Mọi người đều cố gắng tránh mọi xung đột hoặc kịch tính. Không ai nói, "Ý tưởng này thật tệ." Mọi người chiều lòng thay vì thách thức.

Và sự xoa dịu đó là điều khiến các công ty gặp rắc rối. Bạn cần phải có khả năng nói cho mọi người biết khi họ đang nói nhảm. Nếu điều đó không xảy ra, bạn sẽ bắt đầu tạo ra một thứ gì đó không làm ai phật lòng nhưng cũng không khiến ai phải lòng.

Bạn cần một môi trường nơi mọi người cảm thấy đủ an toàn để trung thực khi gặp khó khăn. Bạn cần biết bạn có thể đẩy ai đó đi xa đến mức nào. Bạn cần biết ý nghĩa thực sự của những gì mọi người nói.

Vậy nên hãy tuyển dụng chậm lại. Đó là cách duy nhất để tránh phải tham dự một buổi tiệc cocktail toàn người lạ.
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Sơ yếu lý lịch thật nực cười


Chúng ta đều biết sơ yếu lý lịch là một trò đùa. Đó là những lời nói phóng đại. Chúng chứa đầy "động từ hành động" mà không có ý nghĩa gì cả. Họ liệt kê các chức danh công việc và trách nhiệm mà tốt nhất chỉ chính xác một cách mơ hồ. Và không có cách nào để xác minh hầu hết những gì có trên đó. Toàn bộ chuyện này là một trò hề.

Tệ nhất là chúng quá dễ. Bất kỳ ai cũng có thể tạo một bản sơ yếu lý lịch đủ tốt. Đó là lý do tại sao những ứng viên làm việc hời hợt lại yêu thích chúng đến vậy. Họ có thể gửi hàng trăm bản cùng một lúc cho các nhà tuyển dụng tiềm năng. Đó là một hình thức thư rác khác. Họ không quan tâm đến việc hạ cánh.của bạncông việc; họ chỉ quan tâm đến việc có được một công việcbất kỳcông việc.

Nếu ai đó gửi sơ yếu lý lịch đến ba trăm công ty, thì đó là một dấu hiệu đáng báo động ngay lập tức. Không đời nào ứng viên đó đã tìm hiểu về bạn. Không đời nào anh ta biết điều gì khác biệt về công ty của bạn.

Nếu bạn tuyển dụng dựa trên những thứ vớ vẩn này, bạn đang bỏ lỡ bản chất của việc tuyển dụng. Bạn muốn một ứng viên cụ thể, đặc biệt quan tâm đến công ty, sản phẩm, khách hàng và công việc của bạn.

Vậy bạn tìm những ứng viên này bằng cách nào? Bước đầu tiên: Kiểm tra thư xin việc. Trong thư xin việc, bạn sẽ có giao tiếp thực sự thay vì chỉ là một danh sách các kỹ năng, động từ và những năm tháng không liên quan. Không có cách nào một ứng viên có thể viết ra hàng trăm lá thư được cá nhân hóa. Đó là lý do tại saoThư xin việc là một bài kiểm tra tốt hơn nhiều so với sơ yếu lý lịch. Bạn nghe thấy giọng nói thật của ai đó và có thể nhận ra liệu nó có phù hợp với bạn và công ty của bạn không.

Hãy tin vào phản ứng trực giác của bạn. Nếu đoạn đầu dở thì đoạn sau phải cố gắng gấp đôi. Nếu không có điểm nhấn trong ba câu đầu tiên, thì khả năng có sự phù hợp ở đó là rất thấp. Mặt khác, nếu trực giác của bạn mách bảo rằng có cơ hội cho một mối quan hệ thực sự, thì hãy tiến đến giai đoạn phỏng vấn.
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Nhiều năm không liên quan


Chúng ta đều đã thấy những quảng cáo việc làm ghi rằng: "Yêu cầu 5 năm kinh nghiệm." Điều đó có thể cho bạn một con số, nhưng nó không nói lên điều gì cả.

Tất nhiên, việc yêu cầu một mức kinh nghiệm cơ bản nhất định có thể là một ý kiến hay khi tuyển dụng. Việc nhắm đến các ứng viên có kinh nghiệm từ sáu tháng đến một năm là hợp lý. Mất nhiều thời gian như vậy để tiếp thu các thành ngữ, học cách mọi thứ hoạt động, hiểu các công cụ liên quan, v.v.

Nhưng sau đó, đường cong sẽ bằng phẳng. Thật đáng ngạc nhiên là không có nhiều khác biệt giữa một ứng viên có sáu tháng kinh nghiệm và một người có sáu năm kinh nghiệm. Sự khác biệt thực sự đến từ sự cống hiến, tính cách và trí thông minh của mỗi cá nhân.

Dù sao thì bạn thực sự đo lường những thứ này như thế nào? Năm năm kinh nghiệm có nghĩa là gì? Nếu bạn đã dành vài cuối tuần để thử nghiệm một thứ gì đó vài năm trước, bạn có thể tính đó là một năm kinh nghiệm không? Một công ty phải xác minh những tuyên bố này như thế nào? Đây là vùng nước đục ngầu.

Thời gian ai đó làm việc đó không quan trọng như người ta nghĩ. Điều quan trọng là cáchừmHọ đã làm điều đó.
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Quên đi việc học chính quy đi



Tôi chưa bao giờ để việc học của mình
cản trở việc học của tôi.


--MARK TWAIN






Có rất nhiều công ty ngoài kia có yêu cầu về trình độ học vấn. Họ chỉ tuyển những người có bằng đại học (đôi khi trong một lĩnh vực cụ thể), bằng cấp cao hơn, điểm trung bình nhất định, chứng chỉ hoặc yêu cầu khác.

Nào. Có rất nhiều người thông minh nhưng không giỏi ở trường. Đừng rơi vào bẫy suy nghĩ rằng bạn cần một người đến từ một trong những trường "tốt nhất" để có được kết quả. Chín mươi phần trăm CEO hiện đang lãnh đạo năm trăm công ty hàng đầu của Mỹ không có bằng cử nhân từ các trường đại học thuộc khối Ivy League. Thực tế, số người nhận bằng cử nhân từ Đại học Wisconsin còn nhiều hơn từ Harvard (trường Ivy có số lượng đại diện nhiều nhất, với chín CEO).

Quá nhiều thời gian trong giới học thuật thực sự có thể gây hại cho bạn. Lấy ví dụ về việc viết lách. Khi bạn ra khỏi trường, bạn phải học lại rất nhiều điều về cách họ dạy bạn viết ở đó. Một số bài học sai lầm bạn học được trong học thuật:

	Tài liệu càng dài thì càng quan trọng.


	Giọng điệu cứng nhắc, trang trọng tốt hơn là giọng điệu trò chuyện.


	Dùng từ ngữ hoa mỹ thì ấn tượng.


	Bạn cần viết một số lượng từ hoặc trang nhất định để đưa ra một luận điểm.


	Định dạng quan trọng không kém (hoặc thậm chí hơn) nội dung bạn viết.



Không có gì ngạc nhiên khi nhiều bài viết kinh doanh lại khô khan, dài dòng và đầy những điều vô nghĩa. Mọi người chỉ tiếp tục những thói quen xấu mà họ đã học được ở trường. Không chỉ có văn viết học thuật đâu. Có rất nhiều kỹ năng hữu ích trong học thuật nhưng lại không có nhiều giá trị bên ngoài lĩnh vực này.

Tóm lại: Số lượng ứng viên xuất sắc lớn hơn nhiều so với chỉ những người tốt nghiệp đại học với điểm trung bình cao chót vót. Hãy xem xét những người bỏ học, những người có điểm trung bình thấp, sinh viên cao đẳng cộng đồng và thậm chí cả những người chỉ học trung học.
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Mọi người đều làm việc


Với một đội nhỏ, bạn cần những người sẽlàmlàm việc, không giao việc. Ai cũng phải sản xuất. Không ai có thể đứng trên công việc.

Điều đó có nghĩa là bạn cần tránh thuê những người thích ủy quyền, những người thích nói cho người khác biết phải làm gì. Những người ủy quyền là gánh nặng cho một nhóm nhỏ. Họ làm tắc nghẽn đường ống cho người khác bằng cách tạo ra những công việc bận rộn không cần thiết. Và khi hết việc để giao, họ lại tự nghĩ ra thêm – bất kể có cần làm hay không.

Những người ủy quyền cũng thích lôi kéo mọi người vào các cuộc họp. Thật ra, các cuộc họp là người bạn tốt nhất của người ủy quyền. Đó là nơi anh ta có vẻ quan trọng. Trong khi đó, tất cả những người khác tham dự đều bị xao nhãng khỏi công việc thực sự.



 

[image: ]




Thuê quản lý của một người


Quản lý của một người là những người tự đặt ra mục tiêu và thực hiện chúng. Họ không cần sự chỉ đạo quá chặt chẽ. Họ không cần kiểm tra hàng ngày. Họ làm những gì mà một người quản lý sẽ làm – tạo ra không khí, phân công công việc, xác định những gì cần hoàn thành, v.v. – nhưng họ làm điều đó một mình và vì lợi ích của chính họ.

Những người này giải phóng bạn khỏi sự giám sát. Họ tự định hướng cho mình. Khi bạn để chúng tự do, chúng sẽ khiến bạn ngạc nhiên bởi khối lượng công việc đã hoàn thành. Họ không cần nhiều sự hướng dẫn hay giám sát.

Làm thế nào để bạn nhận ra những người này? Nhìn vào lý lịch của họ đi. Họ đã tạo tiền lệ cho cách họ làm việc ở các công việc khác. Họ đã tự mình thực hiện một việc gì đó hoặc khởi động một dự án nào đó.

Bạn muốn một người có khả năng xây dựng mọi thứ từ đầu và hoàn thành nó. Tìm được những người này sẽ giải phóng phần còn lại trong nhóm của bạn để làm việc nhiều hơn và quản lý ít hơn.
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Thuê những người viết giỏi


Nếu bạn đang cố gắng quyết định giữa một vài người để lấp đầy một vị trí, hãy thuê người viết giỏi nhất. Không quan trọng người đó là nhà tiếp thị, nhân viên bán hàng, nhà thiết kế, lập trình viên hay bất cứ ai; kỹ năng viết của họ sẽ mang lại hiệu quả.

Đó là bởi vì trở thành một người viết giỏi không chỉ đơn thuần là viết. Viết rõ ràng là dấu hiệu của tư duy rõ ràng. Những nhà văn vĩ đại biết cách giao tiếp. Họ làm cho mọi thứ dễ hiểu. Họ có thể đặt mình vào vị trí của người khác. Họ biết nên bỏ qua điều gì. Và đó là những phẩm chất bạn muốn ở bất kỳ ứng viên nào.

Viết lách đang trở lại mạnh mẽ trong toàn xã hội của chúng ta. Nhìn xem mọi người gửi email và nhắn tin nhiều như thế nào thay vì nói chuyện qua điện thoại. Hãy xem lượng giao tiếp diễn ra qua tin nhắn tức thời và blog nhiều đến mức nào. Viết lách là loại tiền tệ của những ý tưởng hay ngày nay.
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Những điều tốt nhất ở khắp mọi nơi


Thật điên rồ khi không thuê những người giỏi nhất chỉ vì họ sống xa. Đặc biệt là bây giờ khi có rất nhiều công nghệ giúp việc kết nối mọi người trực tuyến trở nên dễ dàng hơn.

Trụ sở chính của chúng tôi ở Chicago, nhưng hơn một nửa đội ngũ của chúng tôi sống ở nơi khác. Chúng tôi có người ở Tây Ban Nha, Canada, Idaho, Oklahoma và nhiều nơi khác. Nếu chúng tôi chỉ tìm kiếm những người ở Chicago, chúng tôi đã bỏ lỡ một nửa số người tuyệt vời mà chúng tôi có.

Để đảm bảo nhóm làm việc từ xa của bạn luôn giữ liên lạc, hãy có ít nhất vài giờ mỗi ngày thời gian trùng lặp thực tế. Làm việc ở các múi giờ không có sự trùng lặp ngày làm việc nào cả là rất khó khăn. Nếu bạn gặp tình huống đó, ai đó có thể cần điều chỉnh giờ làm một chút để họ bắt đầu muộn hơn hoặc sớm hơn trong ngày, nhờ đó bạn có thể rảnh vào cùng thời điểm. Tuy nhiên, bạn không cần tám giờ trùng lặp. (Thật ra, chúng tôi thấy tốt hơn làkhôngcó sự trùng lặp hoàn toàn – bạn sẽ có nhiều thời gian ở một mình hơn theo cách đó. ) Hai đến bốn giờ chồng chéo là đủ.

Ngoài ra, thỉnh thoảng hãy gặp nhau trực tiếp. Bạn nên gặp nhau ít nhất vài tháng một lần. Chúng tôi đảm bảo toàn bộ đội ngũ của mình gặp nhau vài lần mỗi năm. Đây là thời điểm tuyệt vời để xem xét tiến độ, thảo luận về những gì đang diễn raDù đúng hay sai, hãy lên kế hoạch cho tương lai và làm quen lại với nhau ở mức độ cá nhân.

Địa lý không còn quan trọng nữa. Tuyển dụng nhân tài giỏi nhất, bất kể họ ở đâu.
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Thử việc nhân viên


Phỏng vấn chỉ có giá trị đến một mức độ nhất định. Một số người nghe như chuyên gia nhưng lại không làm việc như chuyên gia. Bạn cần đánh giá công việc họ có thể làm bây giờ, chứ không phải công việc họ nói đã làm trong quá khứ.

Cách tốt nhất để làm điều đó là thực sự xem họ làm việc. Thuê họ làm một dự án nhỏ, ngay cả khi chỉ trong hai mươi hoặc bốn mươi giờ. Bạn sẽ thấy họ đưa ra quyết định như thế nào. Bạn sẽ biết nếu bạn hòa hợp. Bạn sẽ thấy họ hỏi những câu hỏi gì. Bạn sẽ được đánh giá họ qua hành động thay vì chỉ qua lời nói.

Bạn thậm chí có thể tự tạo ra một dự án giả. Tại một nhà máy ở Nam Carolina, BMW đã xây dựng một dây chuyền lắp ráp mô phỏng, nơi các ứng viên có 90 phút để thực hiện nhiều nhiệm vụ liên quan đến công việc.

Cessna, nhà sản xuất máy bay, có một bài tập nhập vai dành cho các nhà quản lý tương lai, mô phỏng một ngày làm việc của một giám đốc điều hành. Các ứng viên phải xử lý các bản ghi nhớ, đối phó với những khách hàng giận dữ (giả) và giải quyết các vấn đề khác. Cessna đã tuyển dụng hơn một trăm người bằng cách sử dụng mô phỏng này.+

Những công ty này đã nhận ra rằng khi bạn bước vào môi trường làm việc thực tế, sự thật sẽ lộ ra. Xem một danh mục đầu tư, đọc một bản lý lịch hoặc tiến hành một cuộc phỏng vấn là một chuyện. Nhưng làm việc trực tiếp với ai đó lại là một chuyện khác.



Carol Hymowitz, "Bất kỳ trường đại học nào cũng được,"Báo Wall Street Journal, Ngày 18 tháng 9 năm 2006,online.wsj.com/article/SB115853818747665842.html


Peter Carbonara, "Tuyển dụng dựa trên thái độ, đào tạo kỹ năng,"Fast Company, Ngày 18 tháng 12 năm 2007,www.fastcompany.com/magazine/04/hiring.html


+Ibid.


  

Chương
KIỂM SOÁT THIỆT HẠI
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Chấp nhận tin xấu của bạn


Khi có chuyện gì đó sai sót, ai đó sẽ kể câu chuyện. Bạn sẽ tốt hơn nếu là bạn. Nếu không, bạn sẽ tạo cơ hội cho tin đồn, lời đồn và thông tin sai lệch lan truyền.

Khi có điều gì đó tồi tệ xảy ra, hãy cho khách hàng của bạn biết (ngay cả khi họ chưa từng nhận thấy điều đó ngay từ đầu). Đừng nghĩ rằng bạn có thể dễ dàng giấu nó đi. Bạn không thể trốn nữa đâu. Ngày nay, nếu bạn không tự làm thì người khác sẽ gọi điện cho bạn để nhắc nhở. Họ sẽ đăng bài về nó lên mạng và mọi người sẽ biết. Không còn bí mật nào nữa.

Mọi người sẽ tôn trọng bạn hơn nếu bạn cởi mở, trung thực, công khai và phản hồi nhanh chóng trong thời điểm khủng hoảng. Đừng trốn tránh bằng những lời nói hoa mỹ hay cố gắng giữ kín những tin tức xấu của bạn. Bạn muốn khách hàng của mình được thông tin đầy đủ nhất có thể.

Quay lại năm 1989,Exxon ValdezTàu chở dầu đã làm tràn 11 triệu gallon dầu vào Vịnh Prince William của Alaska. Exxon đã mắc sai lầm khi chờ đợi quá lâu trước khi phản ứng với sự cố tràn dầu và gửi viện trợ đến Alaska. Chủ tịch của Exxon đã không đến đó cho đến hai tuần sau khi sự cố tràn dầu xảy ra. Công ty đã tổ chức các cuộc họp báo ở Valdez, một thị trấn hẻo lánh ở Alaska, nơi báo chí khó tiếp cận. Kết quả: một thảm họa quan hệ công chúng cho Exxon, khiến công chúng tin rằng công ty này hoặc làgiấu điều gì đó hoặc thực sự không quan tâm đến những gì đã xảy ra.

Hãy so sánh câu chuyện về Exxon với sự cố vỡ bể chứa dầu của Ashland Oil, khiến dầu tràn ra sông gần Pittsburgh vào khoảng thời gian tương tự. Chủ tịch của Ashland Oil, John Hall, đã đến hiện trường vụ tràn dầu Ashland và tiếp quản. Anh ấy cam kết sẽ dọn dẹp mọi thứ. Ông đã đến thăm các văn phòng tin tức để giải thích những gì công ty sẽ làm và trả lời mọi câu hỏi. Trong vòng một ngày, anh ấy đã chuyển câu chuyện từ một câu chuyện về công ty dầu mỏ xấu xa làm điều ác sang một câu chuyện về công ty dầu mỏ tốt cố gắng khắc phục.+

Dưới đây là một số mẹo để bạn có thể làm chủ câu chuyện:

	Thông điệp nên đến từ cấp cao nhất. Người có cấp bậc cao nhất hiện có nên nắm quyền kiểm soát một cách quyết liệt.


	Truyền đi thông điệp rộng rãi. Dùng bất cứ loa phóng thanh nào bạn có. Đừng cố gắng giấu nhẹm nó đi.


	"Không bình luận" không phải là một lựa chọn.


	Xin lỗi như một người thật và giải thích những gì đã xảy ra một cách chi tiết.


	Thật lòng quan tâm đến số phận của khách hàng bạn – sau đó hãy chứng minh điều đó.
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Tốc độ thay đổi mọi thứ


Cuộc gọi của quý khách rất quan trọng đối với chúng tôi. Chúng tôi rất cảm ơn sự kiên nhẫn của bạn. Thời gian chờ trung bình hiện tại là mười sáu phút. Cho tôi một chút nghỉ ngơi đi.

Phản hồi nhanh chóng cho khách hàng có lẽ là điều quan trọng nhất bạn có thể làm khi nói đến dịch vụ khách hàng. Thật đáng kinh ngạc khi điều đó có thể làm dịu tình huống xấu và biến nó thành tình huống tốt.

Bạn đã bao giờ gửi email và phải mất nhiều ngày hoặc nhiều tuần công ty mới phản hồi chưa? Nó khiến bạn cảm thấy thế nào? Ngày nay, đó là điều mà mọi người đã mong đợi. Họ quen với việc bị giữ máy. Họ đã quen với những lời sáo rỗng về việc "quan tâm" mà không có cơ sở.

Đó là lý do tại sao nhiều câu hỏi hỗ trợ bắt đầu với giọng điệu đối kháng. Một số người thậm chí có thể đe dọa hoặc gọi bạn bằng những cái tên xấu. Đừng coi đó là chuyện cá nhân. Họ nghĩ đó là cách duy nhất để được lắng nghe. Họ chỉ đang cố gắng làm "bánh xe kêu" để hy vọng được "bôi trơn" một chút.

Một khi bạn trả lời nhanh, họ sẽ thay đổi 180 độ. Chúng phát sáng. Họ trở nên cực kỳ lịch sự. Thường thì họ cảm ơn bạn rất nhiều.

Điều này đặc biệt đúng nếu bạn đưa ra phản hồi cá nhân. Khách hàng đã quá quen với những câu trả lời được soạn sẵn, bạn có thểThực sự tạo sự khác biệt bằng cách trả lời một cách chu đáo và thể hiện rằng bạn đang lắng nghe. Và ngay cả khi bạn không có câu trả lời hoàn hảo, hãy nói gì đó. "Để tôi nghiên cứu thêm rồi sẽ trả lời bạn sau" có thể mang lại hiệu quả bất ngờ.
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Cách nói lời xin lỗi


Thật sự không có cách nào tuyệt vời để nói lời xin lỗi, nhưng lại có rất nhiều cách tồi tệ.

Một trong những cách tệ nhất là lời xin lỗi không phải là lời xin lỗi, nghe thì có vẻ như là lời xin lỗi nhưng thực sự không nhận bất kỳ trách nhiệm nào. Ví dụ, "Chúng tôi xin lỗi nếu điều này khiến bạn khó chịu. " Hoặc "Tôi xin lỗi vì chúng tôi không đáp ứng được kỳ vọng của bạn. " Dù sao đi nữa.

Lời xin lỗi chân thành là lời xin lỗi chấp nhận trách nhiệm. Nó không có điều kiệnnếucụm từ đính kèm. Nó cho thấy mọi người rằng bạn là người chịu trách nhiệm cuối cùng. Và sau đó, nó cung cấp thông tin chi tiết thực tế về những gì đã xảy ra và những gì bạn đang làm để ngăn chặn điều đó xảy ra lần nữa. Và nó tìm cách để sửa chữa mọi thứ.

Đây là một câu khác cũng tệ: "Chúng tôi xin lỗi vì bất kỳ sự bất tiện nào có thể gây ra. " Ôi, làm ơn đi. Hãy cùng phân tích tại sao điều đó lại tệ:

Chúng tôi xin lỗi...Nếu bạn làm đổ cà phê lên người khác khi đi tàu điện ngầm, bạn có nói "Tôi xin lỗi" không? Không, bạn sẽ nói, "Tôi xin lỗi rất nhiều!" Vâng, nếu dịch vụ của bạn rất quan trọng đối với khách hàng, thì việc gián đoạn dịch vụ đó giống như đổ cà phê nóng lên người họ vậy. Vì vậy, hãy sử dụng giọng điệu và ngôn ngữ phù hợp để thể hiện rằng bạn hiểu mức độ nghiêm trọng của những gì đã xảy ra. Ngoài ra, người phụ trách nên chịu trách nhiệm cá nhân. Lời xin lỗi "tôi" mạnh mẽ hơn nhiều so với lời xin lỗi "chúng tôi".

"... bất kỳ sự bất tiện nào..."Nếu khách hàng phụ thuộc vào dịch vụ của bạn và không thể tiếp cận được, thì đó không chỉ là sự bất tiện đơn thuần. Đó là một cuộc khủng hoảng. Một sự bất tiện là hàng dài ở cửa hàng tạp hóa. Đây không phải là điều đó.

"... điều này có thể đã gây ra""May" ở đây ngụ ý có thể không cóbất cứ điều gìhoàn toàn không sai. Đó là một chiêu xin lỗi không xin lỗi kinh điển. Nó xem nhẹ vấn đề(các vấn đề) rất thực tế mà khách hàng đang gặp phải. Nếu điều này không ảnh hưởng đến họ, bạn cũng không cần phải nói gì cả. Nếu nó có ảnh hưởng đến họ, thì không cần dùng "may" ở đây. Đừng do dự nữa.

Vậy cách hoàn hảo để nói lời xin lỗi là gì? Không có giải pháp thần kỳ nào cả. Bất kỳ câu trả lời chung chung nào cũng sẽ nghe có vẻ sáo rỗng và vô nghĩa. Bạn sẽ phải xem xét từng trường hợp cụ thể.

Nguyên tắc số một cần ghi nhớ khi bạn xin lỗi: Bạn sẽ cảm thấy thế nào về lời xin lỗi nếu bạn ở phía bên kia? Nếu ai đó nói những lời đó với bạn, bạn có tin họ không?

Hãy nhớ rằng bạn không thể xin lỗi để thoát khỏi việc là một kẻ khốn nạn. Ngay cả lời xin lỗi hay nhất cũng sẽ không cứu vãn được bạn nếu bạn chưa giành được lòng tin của mọi người. Mọi thứ bạn làm trước khi mọi việc trở nên tồi tệ đều quan trọng hơn nhiều so với những lời xin lỗi thực tế bạn sử dụng. Nếu bạn đã xây dựng được mối quan hệ tốt với khách hàng, họ sẽ bớt khắt khe với bạn và tin tưởng bạn khi bạn nói rằng bạn xin lỗi.
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Đưa mọi người lên tuyến đầu


Trong ngành kinh doanh nhà hàng, có một sự khác biệt rất lớn giữa làm việc trong bếp và tiếp xúc với khách hàng. Các trường dạy nấu ăn và những chủ nhà hàng thông minh đều biết rằng điều quan trọng là cả hai bên phải hiểu và đồng cảm với nhau. Đó là lý do tại sao họ thường để các đầu bếp làm phục vụ ở phía trước trong một khoảng thời gian. Bằng cách đó, nhân viên bếp có thể tương tác với khách hàng và xem thực tế tình hình ở tuyến đầu như thế nào.

Nhiều công ty có sự phân chia tương tự giữa bộ phận tiền sảnh và bộ phận hậu cần. Những người làm cho sản phẩm hoạt động trong "bếp" trong khi bộ phận hỗ trợ xử lý khách hàng. Thật không may, điều đó có nghĩa là các đầu bếp của sản phẩm không bao giờ được trực tiếp nghe khách hàng nói gì. Tiếc quá. Lắng nghe khách hàng là cách tốt nhất để nắm bắt những điểm mạnh và điểm yếu của sản phẩm.

Hãy nghĩ về trò chơi Điện thoại của trẻ em. Có mười đứa trẻ đang ngồi thành vòng tròn. Một thông điệp bắt đầu và được thì thầm từ đứa trẻ này sang đứa trẻ khác. Đến khi nó truyền đi hết một vòng, thông điệp đã bị bóp méo hoàn toàn – đến mức thường gây cười. Một câu ban đầu có nghĩa lại trở thành "Macaroni cantaloupe biết tương lai". " Và càng nhiều người trong vòng tròn, thông điệp càng bị bóp méo.

Điều tương tự cũng đúng với công ty của bạn. Càng có nhiều người giữa lời nói của khách hàng và những người thực hiện công việc, thì khả năng thông điệp bị thất lạc hoặc bóp méo trên đường đi càng cao.

Mọi người trong nhóm của bạn nên kết nối với khách hàng của bạn – có thể không phải hàng ngày, nhưng ít nhất vài lần trong năm. Đó là cách duy nhất để đội của bạn cảm nhận được nỗi đau mà khách hàng của bạn đang trải qua. Chính cảm giác đau đớn mới thực sự thúc đẩy mọi người giải quyết vấn đề. Và mặt trái cũng đúng: Niềm vui của những khách hàng hài lòng hoặc những người đã được giải quyết vấn đề cũng có thể là động lực to lớn.

Vì vậy, đừng bảo vệ những người đang làm việc khỏi phản hồi của khách hàng. Không ai nên được bảo vệ khỏi sự chỉ trích trực tiếp.

Có lẽ bạn nghĩ rằng bạn không có thời gian để tương tác với khách hàng. Vậy thì hãy dành thời gian đi. Người sáng lập Craigslist, Craig Newmark, vẫn trả lời các email hỗ trợ cho đến ngày nay (thường là trong vòng vài phút). Anh ấy cũng xóa các bình luận phân biệt chủng tộc khỏi diễn đàn thảo luận của trang web và quấy rối các nhà môi giới bất động sản ở Thành phố New York đăng các căn hộ cho thuê không tồn tại.Nếu anh ấy có thể dành sự quan tâm này cho dịch vụ khách hàng, bạn cũng có thể làm được.
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Hãy hít thở sâu.


Khi bạn làm xáo trộn tình hình, sẽ có sóng. Sau khi bạn giới thiệu một tính năng mới, thay đổi một chính sách hoặc loại bỏ thứ gì đó, những phản ứng tự phát sẽ ồ ạt đổ về. Chống lại sự thôi thúc hoảng loạn hoặc thực hiện những thay đổi nhanh chóng để đáp lại. Tình yêu bùng cháy lúc ban đầu. Đó là điều bình thường. Nhưng nếu bạn vượt qua tuần đầu tiên đầy gập ghềnh đó, mọi thứ thường sẽ ổn định lại.

Con người là sinh vật của thói quen. Đó là lý do tại sao họ phản ứng tiêu cực với sự thay đổi như vậy. Họ quen sử dụng một thứ theo một cách nhất định và bất kỳ sự thay đổi nào cũng làm xáo trộn trật tự tự nhiên của mọi thứ. Vì vậy, họ phản kháng. Họ phàn nàn. Họ yêu cầu bạn quay lại như trước đây.

Nhưng điều đó không có nghĩa là bạn nên hành động. Đôi khi bạn cần tiếp tục với một quyết định mà bạn tin tưởng, ngay cả khi ban đầu nó không được ưa chuộng.

Mọi người thường phản ứng trước khi cho sự thay đổi một cơ hội công bằng. Đôi khi phản ứng tiêu cực ban đầu đó là một phản ứng bản năng hơn. Đó là lý do tại sao đôi khi bạn sẽ nghe những câu như, "Đó là điều tồi tệ nhất tôi từng thấy. " Không, không phải vậy. Đó chỉ là một thay đổi nhỏ. Nào.

Ngoài ra, hãy nhớ rằng những phản ứng tiêu cực hầu như luôn lớn tiếng và nồng nhiệt hơn những phản ứng tích cực. Thực tế, bạn có thể chỉ nghe thấy những giọng nói tiêu cực ngay cả khiĐa số khách hàng của bạn đều hài lòng về sự thay đổi này. Hãy đảm bảo bạn không ngu ngốc mà lùi bước trước một quyết định cần thiết nhưng gây tranh cãi.

Vì vậy, khi mọi người phàn nàn, hãy để mọi thứ lắng xuống một lúc. Hãy cho họ biết bạn đang lắng nghe. Cho họ thấy bạn nhận thức được những gì họ đang nói. Hãy cho họ biết bạn hiểu sự bất mãn của họ. Nhưng hãy giải thích rằng bạn sẽ tạm gác nó lại một thời gian và xem điều gì sẽ xảy ra. Bạn có thể sẽ thấy rằng mọi người cuối cùng sẽ thích nghi. Họ thậm chí có thể thích sự thay đổi hơn cách cũ, một khi họ đã quen với nó.
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Bạn không tạo ra một nền văn hóa


Nuôi cấy tức thời là nuôi cấy nhân tạo. Chúng là những vụ nổ lớn được tạo thành từ các tuyên bố sứ mệnh, tuyên bố và quy tắc. Chúng rõ ràng, xấu xí và giả tạo. Văn hóa nhân tạo là sơn. Văn hóa thực sự là lớp gỉ.

Bạn không tạo ra một nền văn hóa. Chuyện này vẫn xảy ra. Đây là lý do tại sao các công ty mới không có văn hóa. Văn hóa là sản phẩm phụ của hành vi nhất quán. Nếu bạn khuyến khích mọi người chia sẻ, thì việc chia sẻ sẽ được xây dựng thành một phần văn hóa của bạn. Nếu bạn khen thưởng sự tin tưởng, thì sự tin tưởng sẽ được xây dựng. Nếu bạn đối xử tốt với khách hàng, thì việc đối xử tốt với khách hàng sẽ trở thành văn hóa của bạn.

Văn hóa không phải là bàn bóng đá hay trò ngã tin tưởng. Đó không phải là chính sách. Đây không phải là tiệc Giáng sinh hay buổi dã ngoại của công ty. Đó là những đồ vật và sự kiện, không phải là văn hóa. Và nó cũng không phải là một khẩu hiệu. Văn hóa là hành động, không phải lời nói.

Vậy nên đừng lo lắng quá nhiều về điều đó. Đừng gượng ép. Bạn không thể cài đặt một nền văn hóa. Giống như một loại rượu scotch hảo hạng, bạn phải cho nó thời gian để phát triển.
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Quyết định là tạm thời


Nhưng nếu...? Điều gì sẽ xảy ra khi...? Chúng ta không cần phải lên kế hoạch cho...?

Đừng tự tạo ra những vấn đề mà bạn chưa gặp phải. Nó không phải là vấn đề cho đến khi nó trở thành vấn đề.thậtvấn đề. Hầu hết những điều bạn lo lắng đều không bao giờ xảy ra.

Ngoài ra, những quyết định bạn đưa ra hôm nay không cần phải tồn tại mãi mãi. Thật dễ dàng để bác bỏ những ý tưởng hay, những chính sách thú vị hoặc những thử nghiệm đáng giá bằng cách cho rằng bất cứ điều gì bạn quyết định bây giờ đều cần phải hoạt động trong nhiều năm liên tiếp. Điều đó không đúng, đặc biệt là đối với một doanh nghiệp nhỏ. Nếu hoàn cảnh thay đổi, quyết định của bạn cũng có thể thay đổi. Quyết định là tạm thời.

Ở giai đoạn này, thật ngớ ngẩn khi lo lắng về việc liệu ý tưởng của bạn có mở rộng quy mô từ năm lên năm nghìn người (hoặc từ một trăm nghìn lên 100 triệu người) hay không. Việc đưa một sản phẩm hoặc dịch vụ vào hoạt động đã khó rồi, đừng tạo thêm những trở ngại không cần thiết. Tối ưu hóa cho hiện tại và lo lắng về tương lai sau.

Khả năng thay đổi hướng đi là một trong những lợi thế lớn của việc nhỏ. So với các đối thủ lớn hơn, bạn có khả năng thực hiện những thay đổi nhanh chóng và sâu rộng hơn nhiều. Các công ty lớn không thể di chuyển nhanh như vậy được. Vậy nên hãy chú ý đến ngày hôm nay và lo lắng về ngày mai khi nó đến. Nếu không, bạn sẽ lãng phí năng lượng, thời gian và tiền bạc để tập trung vào những vấn đề có thể không bao giờ xảy ra.
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Bỏ qua những ngôi sao nhạc rock


Rất nhiều công ty đăng quảng cáo tuyển dụng tìm kiếm "ngôi sao nhạc rock" hoặc "ninja". Tầm thường. Trừ khi nơi làm việc của bạn đầy những người hâm mộ cuồng nhiệt và những ngôi sao ném, những từ này chẳng liên quan gì đến công việc kinh doanh của bạn cả.

Thay vì nghĩ về cách bạn có thể "cưa đổ" một căn phòng đầy ngôi sao nhạc rock, hãy nghĩ về căn phòng đó thay vì vậy. Tất cả chúng ta đều có khả năng tạo ra những tác phẩm tệ, tầm thường và tuyệt vời. Môi trường có ảnh hưởng lớn hơn nhiều đến công việc tuyệt vời so với hầu hết mọi người nhận ra.

Không có nghĩa là tất cả chúng ta đều được sinh ra bình đẳng và bạn sẽ đánh thức sức mạnh ngôi sao trong bất kỳ ai với môi trường giống như một rock star. Nhưng có rất nhiều tiềm năng chưa được khai thác bị kẹt dưới những chính sách kém hiệu quả, định hướng yếu kém và bộ máy quan liêu ngột ngạt. Ngừng nói nhảm đi và bạn sẽ thấy mọi người đang chờ đợi để làm những công việc tuyệt vời. Họ chỉ cần được trao cơ hội.

Đây không phải là về ngày thứ Sáu mặc thoải mái hay ngày mang chó đến chỗ làm. (Nếu những điều đó tốt đến vậy, thì tại sao bạn không làm chúng mỗi ngày trong tuần? )

Môi trường làm việc như Rockstar phát triển dựa trên sự tin tưởng, quyền tự chủ và trách nhiệm. Chúng là kết quả của việc trao cho mọi người sự riêng tư, không gian làm việc và các công cụ mà họ xứng đáng có. Môi trường làm việc tuyệt vời thể hiện sự tôn trọng đối với những người thực hiện công việc và cách họ làm việc.
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Họ không mười ba tuổi.


Khi bạn đối xử với mọi người như trẻ con, bạn sẽ nhận được kết quả công việc của trẻ con. Tuy nhiên, đó chính xác là cách mà nhiều công ty và nhà quản lý đối xử với nhân viên của họ. Nhân viên cần xin phép trước khi làm bất cứ việc gì. Họ cần được phê duyệt cho mọi khoản chi dù là nhỏ nhất. Thật ngạc nhiên là họ không cần giấy phép ra ngoài để đi đại tiện.

Khi mọi thứ đều cần sự chấp thuận liên tục, bạn sẽ tạo ra một nền văn hóa của những người không suy nghĩ. Bạn tạo ra mối quan hệ chủ-tớ, trong đó câu nói "Tôi không tin tưởng bạn" được thể hiện rõ ràng.

Bạn được gì nếu cấm nhân viên, chẳng hạn, truy cập trang mạng xã hội hoặc xem YouTube trong giờ làm việc? Bạn không được gì cả. Thời gian đó không tự động chuyển thành công việc. Họ sẽ tìm trò tiêu khiển khác thôi.

Và này, dù sao thì bạn cũng không thể làm cho mọi người làm việc đủ tám tiếng một ngày được. Đó là một huyền thoại. Họ có thể ở văn phòng tám tiếng, nhưng thực tế họ không làm việc đủ tám tiếng. Con ngườicầnsự phân tâm. Nó giúp phá vỡ sự đơn điệu của ngày làm việc. Dành chút thời gian xem YouTube hoặc Facebook cũng không hại ai.

Rồi còn tiền bạc và thời gian bạn bỏ ra để kiểm soát những thứ này nữa. Chi phí cài đặt phần mềm giám sát là bao nhiêu? Nhân viên IT có bao nhiêu thời gianlãng phí thời gian theo dõi những nhân viên khác thay vì làm việc trên một dự án thực sự có giá trị? Bạn lãng phí bao nhiêu thời gian để viết những cuốn sách quy tắc mà không ai đọc? Nhìn vào chi phí, bạn sẽ nhanh chóng nhận ra rằng việc không tin tưởng nhân viên của mình là vô cùng tốn kém.

[image: ]



Cho mọi người về nhà lúc 5 giờ


Nhân viên lý tưởng của nhiều công ty là một người ở độ tuổi hai mươi, có cuộc sống bên ngoài công việc càng ít càng tốt – một người sẽ ổn khi làm việc mười bốn giờ mỗi ngày và ngủ dưới bàn làm việc.

Nhưng việc nhét đầy một căn phòng toàn những người "thức khuya dậy sớm" như thế này không tuyệt vời như vẻ ngoài của nó. Nó cho phép bạn thoát khỏi việc thực hiện kém. Nó duy trì những huyền thoại như "Đây là cách duy nhất chúng ta có thể cạnh tranh với những gã khổng lồ." " Bạn không cần thêm giờ làm; bạn cầntốt hơngiờ.

Khi mọi người có việc phải làm ở nhà, họ bắt tay vào làm ngay. Họ hoàn thành công việc ở văn phòng vì họ còn có việc khác phải làm. Họ tìm cách làm việc hiệu quả hơn vì họ buộc phải làm vậy. Họ cần đón con hoặc đến buổi tập hợp của đội hợp xướng. Vì vậy, họ sử dụng thời gian của mình một cách khôn ngoan.

Như người ta thường nói, "Nếu bạn muốn làm gì đó, hãy hỏi người bận rộn nhất mà bạn biết." " Bạn muốn những người bận rộn. Những người có cuộc sống ngoài công việc. Những người quan tâm đến nhiều hơn một thứ. Bạn không nên mong đợi công việc là toàn bộ cuộc sống của ai đó – ít nhất là nếu bạn muốn họ gắn bó lâu dài.

[image: ]



Đừng sợ sẹo sau lần cắt đầu tiên.


Ngay khi có điều gì đó sai sót, xu hướng tự nhiên là tạo ra một chính sách. Ai đó đang mặc quần short kìa!? Chúng ta cần có quy định về trang phục! " Không, bạn không. Bạn chỉ cần nói với John đừng mặc quần short nữa.

Chính sách là mô sẹo của tổ chức. Chúng là những phản ứng thái quá được mã hóa đối với những tình huống khó có khả năng xảy ra lại. Chúng là hình phạt tập thể cho những hành vi sai trái của một cá nhân.

Đây là cách bộ máy quan liêu ra đời. Không ai cố ý tạo ra một bộ máy quan liêu. Họ từ từ tiếp cận các công ty một cách lén lút. Chúng được tạo ra từng chính sách một - từng vết sẹo một.

Vậy nên đừng để lại sẹo sau lần cắt đầu tiên. Đừng tạo ra một chính sách chỉ vì một người đã làm sai điều gì đó một lần. Các chính sách chỉ dành cho những tình huống lặp đi lặp lại.
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Nghe có vẻ giống bạn


Sao các doanh nhân cứ cố tỏ ra quan trọng vậy? Ngôn ngữ cứng nhắc, những thông báo chính thức, sự thân thiện giả tạo, thuật ngữ pháp lý, v.v. Bạn đọc những thứ này và nghe như thể một con robot đã viết ra. Những công ty này nóitạibạn, khôngđếnbạn.

Mặt nạ chuyên nghiệp này thật nực cười. Chúng ta đều biết điều này. Tuy nhiên, các công ty nhỏ vẫn cố gắng bắt chước nó. Họ nghĩ rằng nói to sẽ khiến họ trông lớn hơn và "chuyên nghiệp" hơn. Nhưng nó thực sự chỉ khiến họ nghe có vẻ lố bịch. Thêm vào đó, bạn hy sinh một trong những tài sản lớn nhất của một công ty nhỏ: khả năng giao tiếp đơn giản và trực tiếp, mà không cần phải lọc từng chữ qua bộ lọc của bộ phận pháp lý và quan hệ công chúng.

Không có gì sai khi bạn nói đúng với tầm vóc của mình. Thành thật về con người thật của bạn cũng là một chiến lược kinh doanh thông minh. Ngôn ngữ thường là ấn tượng đầu tiên của bạn – tại sao lại bắt đầu bằng một lời nói dối? Đừng ngại là chính mình.

Điều đó áp dụng cho ngôn ngữ bạn sử dụng ở mọi nơi – trong email, bao bì, phỏng vấn, bài đăng trên blog, bài thuyết trình, v.v. Hãy nói chuyện với khách hàng như bạn nói chuyện với bạn bè. Giải thích mọi thứ như thể bạn đang ngồi cạnh họ. Tránh sử dụng thuật ngữ chuyên ngành hoặc bất kỳ loại ngôn ngữ công ty nào. Tránh dùng những từ ngữ sáo rỗng khi những từ ngữ thông thường là đủ. Đừng nói về "kiếm tiền" hay "minh bạch"; hãy nóivề việc kiếm tiền và trung thực. Đừng dùng bảy từ khi bốn từ là đủ.

Và đừng ép buộc nhân viên của bạn kết thúc email bằng những ngôn ngữ pháp lý như "Tin nhắn email này chỉ dành riêng cho người nhận dự định và có thể chứa thông tin bí mật và đặc quyền. " Điều đó giống như kết thúc tất cả các email của công ty bằng chữ ký có nội dung: "Chúng tôi không tin tưởng bạn và sẵn sàng chứng minh điều đó trước tòa." Chúc bạn may mắn kết bạn theo cách đó.

Viết để được đọc, đừng viết chỉ để viết. Bất cứ khi nào bạn viết gì đó, hãy đọc nó to lên. Nó có nghe giống như khi bạn thực sự đang nói chuyện với ai đó không? Nếu không, bạn có thể làm cho nó mang tính hội thoại hơn bằng cách nào?

Ai nói rằng viết lách cần phải trang trọng? Ai nói bạn phải gạt bỏ cá tính của mình khi đặt chữ lên giấy? Quên quy tắc đi. Giao tiếp!

Và khi bạn viết, đừng nghĩ đến tất cả những người có thể đọc những lời của bạn. Hãy nghĩ về một người. Vậy thì hãy viết cho một người duy nhất đó. Viết cho đám đông dẫn đến những điều chung chung và sự lúng túng. Khi bạn viết cho một đối tượng cụ thể, bạn có nhiều khả năng đạt được mục tiêu hơn.
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Từ bốn chữ


Có những từ bốn chữ cái bạn không bao giờ nên dùng trong kinh doanh. Họ không phảichết tiệthoặcchết tiệt. Họ làcần, phải, không thể, dễ, chỉ, chỉ, vànhanh. Những từ này cản trở giao tiếp lành mạnh. Chúng là những dấu hiệu đáng báo động, gây ra sự thù địch, phá hỏng những cuộc thảo luận hay và khiến dự án bị chậm trễ.

Khi bạn sử dụng những từ bốn chữ cái này, bạn tạo ra một tình huống trắng đen. Nhưng sự thật hiếm khi chỉ có trắng và đen. Vì vậy, mọi người trở nên khó chịu và các vấn đề nảy sinh. Căng thẳng và xung đột được tạo ra một cách không cần thiết.

Đây là những điểm sai sót của một số trong số chúng:


Cần. Rất ít việc thực sự cần phải làm. Thay vì nói "cần," bạn nên nói "có lẽ" hoặc "Bạn nghĩ gì về điều này?" hoặc "Nghe thế nào?" hoặc "Bạn có nghĩ chúng ta có thể thoát khỏi việc đó không?"

Không thể. Khi bạn nói "không thể", có lẽ bạn có thể. Đôi khi còn có những "không thể" đối lập: "Chúng ta không thể phóng nó như vậy, vì nó chưa hoàn hảo" so với "Chúng ta không thể dành thêm thời gian cho việc này vì chúng ta phải phóng. " Cả hai câu nói đó đều không thể đúng. Hay đợi một chút, họ có thể không?

Dễ.Dễlà một từ được dùng để mô tả công việc của người khác. Điều đó chắc hẳn dễ dàng đối với bạn, đúng không? Nhưng hãy để ý xem hiếm khi mọi người mô tả công việc của mình là dễ dàng. Đối với bạn, đó là "Để tôi xem xét" - nhưng đối với người khác, đó là "Làm cho xong đi."





Những từ bốn chữ cái này thường xuất hiện trong các cuộc tranh luận (và cũng cẩn thận với những từ họ hàng của chúng:mọi người, không ai, luôn luôn, vàkhông bao giờ. Một khi đã nói ra, chúng khiến việc tìm kiếm giải pháp trở nên khó khăn. Họ dồn bạn vào thế bí bằng cách đặt hai điều tuyệt đối đối lập nhau. Đó là khi xảy ra hành động húc đầu. Bạn loại bỏ mọi điểm chung.

Và những lời này đặc biệt nguy hiểm khi bạn kết hợp chúng lại với nhau: "Chúng ta cần thêm tính năng này ngay bây giờ. Chúng tôi không thể ra mắt nếu không có tính năng này. Ai cũng muốn có nó. Đó chỉ là một việc nhỏ thôi nên sẽ dễ dàng. Bạn nên đưa nó vào nhanh lên! Chỉ có ba mươi sáu từ, nhưng lại chứa đựng hàng trăm giả định. Đó là công thức cho thảm họa.
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ASAP là thuốc độc


Đừng nói "càng sớm càng tốt" nữa. Chúng tôi hiểu rồi. Ý là vậy. Ai cũng muốn mọi việc được hoàn thành càng sớm càng tốt.

Khi bạn trở thành một trong những người thêm ASAP vào cuối mỗi yêu cầu, bạn đang nói rằng mọi thứ đều có mức độ ưu tiên cao. Và khi mọi thứ đều là ưu tiên hàng đầu, thì không có gì là ưu tiên cả. (Thật buồn cười khi mọi thứ đều là ưu tiên hàng đầu cho đến khi bạn thực sự phải ưu tiên mọi thứ. )

ASAP gây lạm phát. Nó làm giảm giá trị của bất kỳ yêu cầu nào không có chữ "ASAP". Trước khi bạn kịp nhận ra, cách duy nhất để hoàn thành bất cứ việc gì là dán nhãn "Càng sớm càng tốt" lên đó.

Hầu hết mọi thứ đều không đáng để gây ra sự hoảng loạn như vậy. Nếu một nhiệm vụ không được hoàn thành ngay lập tức, sẽ không có ai chết cả. Không ai sẽ mất việc cả. Nó sẽ không tốn quá nhiều tiền của công ty. Điều nó sẽ làm là tạo ra căng thẳng nhân tạo, dẫn đến kiệt sức và tệ hơn.

Vì vậy, hãy dành ngôn ngữ khẩn cấp cho những tình huống thực sự khẩn cấp. Loại mà việc không hành động sẽ có những hậu quả trực tiếp và đo lường được. Còn lại mọi thứ khác thì cứ thư giãn đi.
  

Chương
KẾT LUẬN
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Cảm hứng là thứ dễ mất đi


Tất cả chúng ta đều có ý tưởng. Ý tưởng là bất tử. Chúng tồn tại mãi mãi.

Điều gì không tồn tại mãi mãi là cảm hứng. Cảm hứng giống như trái cây tươi hoặc sữa: Nó có hạn sử dụng.

Nếu bạn muốn làm gì đó, bạn phải làm ngay bây giờ. Bạn không thể đặt nó lên kệ và đợi hai tháng mới làm được. Bạn không thể cứ nói là sẽ làm sau được. Sau này, bạn sẽ không còn hào hứng về điều đó nữa.

Nếu bạn có cảm hứng vào thứ Sáu, hãy gác lại cuối tuần và lao vào dự án. Khi bạn đang tràn đầy cảm hứng, bạn có thể hoàn thành công việc trong hai tuần chỉ trong hai mươi bốn giờ. Theo nghĩa đó, cảm hứng là một cỗ máy thời gian.

Cảm hứng là một điều kỳ diệu, một yếu tố tăng năng suất, một động lực. Nhưng nó sẽ không đợi bạn đâu. Cảm hứng là một điều hiện tại. Nếu nó thu hút bạn, hãy nắm bắt ngay và đưa nó vào hoạt động.



Cảm ơn bạn đã đọc sách của chúng tôi.


Chúng tôi hy vọng điều này sẽ truyền cảm hứng cho bạn để xem xét lại cách bạn làm mọi thứ. Nếu vậy, hãy gửi một dòng chorework@37signals.comvà cho chúng tôi biết tình hình thế nào nhé. Chúng tôi mong được sớm nhận phản hồi từ quý vị.
  

Chương
TÀI NGUYÊN



Về 37signals


37 tín hiệu
www.37signals.com
Về 37signals và các sản phẩm của chúng tôi.

Làm lại trang web
www.37signals.com/rework
Trang web chính thức của sách.

Tín hiệu so với Tiếng ồn
www.37signals.com/svn
Blog của công ty chúng tôi viết về kinh doanh, thiết kế, văn hóa và nhiều chủ đề khác.

Video 37signals
www.37signals.com/speaks
Các bài thuyết trình và bài nói chuyện của 37signals.

Đăng ký nhận bản tin của 37signals
www.37signals.com/subscribe
Bản tin về sản phẩm mới, giảm giá và nhiều hơn nữa (gửi khoảng hai lần một tháng).

Những thứ chúng tôi thích
www.37signals.com/stuffwelike
Danh sách các cuốn sách, trang web và những thứ khác mà chúng tôi thích.

Thư điện tử
rework@37signals.com


Sản phẩm của 37signals


Basecamp
www.basecamphq.com
Quản lý dự án và cộng tác với nhóm và khách hàng của bạn.

Nhà cao tầng
www.highrisehq.com
Theo dõi danh bạ, khách hàng tiềm năng và các giao dịch của bạn. Luôn luôn chuẩn bị sẵn sàng.

Ba lô
www.backpackit.com
Tổ chức và chia sẻ thông tin trong toàn bộ doanh nghiệp của bạn.

Lửa trại
www.campfirenow.com
Trò chuyện theo thời gian thực, chia sẻ tệp và mã cho các nhóm từ xa.

Danh sách Ta-da
www.tadalist.com
Ta-da List giúp bạn dễ dàng tạo và chia sẻ danh sách việc cần làm của mình.

Bảng trắng
www.writeboard.com
Writeboard là một công cụ viết cộng tác.

Thực tế
gettingreal.37signals.com
Cuốn sách này của 37signals sẽ giúp bạn khám phá cách xây dựng một ứng dụng dựa trên web thành công thông minh hơn, nhanh hơn và dễ dàng hơn.

Ruby on Rails
www.rubyonrails.org
Một framework web mã nguồn mở được tạo bởi 37signals.
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