Форум продукта 2016
Лектор:
Как нам выполнить те целевые показатели, которые мы хотим достичь. В двух словах, пока у нас Форум продуктов.  
Первое, я вам скажу к чему, куда мы идем в 2016 году. Потому что мы не собирались в январе, поэтому не совсем понятно. 
Нам нужно сделать в этом году, я за целевой ориентир поставил оборот в районе 120 млн. Это реальная цель, которую мы с вами можем сделать, несмотря на то, что, казалось бы, нас  так мало. Мы делали 50-55, так что 120 – это наша точка роста. Не банальное удвоение, а действительно качественный прирост исходя из возможностей. Конечно, момент не простой, находясь в этом состоянии, с текущими ресурсами, возможно, нам кажется, что будет сложно, но поверьте мне - это можно сделать. Это к тому, чтобы мы с вами понимали, куда мы идем. Я уверен, что с большинством из вас, те, кто будет в команде с нами, мы это сделаем. Это вполне посильная задача. 
При этом чистая прибыль должна быть не менее 50 млн. за год. Это чтобы мы соотнесли свои ресурсы и желания. Естественно, чтобы много зарабатывать, необходимо много вкладывать в людей, технологии, маркетинг – это всё понятно. Я очень спокоен, для меня это адекватная, нормальная цель – достижимая. И для компании такая же. Потому как компания сейчас будет меняться, я думаю, что вы почувствуете. Вы уже, уверен, потихонечку стали чувствовать.  
Сегодня на повестке у нас два вопроса. Три, если успеем. 
Продукты:
А) Текущие продукты
Б)  Новые продукты 
В каком формате сейчас всё будет происходить? 
Будьте в теме, будьте вовлеченными. Любите себя, будьте в том месте, где вы хотите быть, работайте, занимайте ту должность, которую вы хотите. Если хотите стремиться к большему - стремитесь к большему. Не жалуйтесь. Хватит ныть, год будет интересным и веселым. 
Первое что мы решаем – продукты текущие. Сейчас все накидывают идеи, не просто, чтобы показаться умным, а накидывайте те идеи, в которые он сам реально верит. То есть он считает, может не на 100%, а на 80% это должно сработать. Не бойтесь ошибаться, не бойтесь говорить. Но говорите только то, во что вы действительно верите. 
Сейчас накидывайте идеи, потом на собрании ТОП-менеджеров мы соберемся и выберем из них те, на которых мы сосредоточим свои усилия. В бизнесе важен фокус, мы не можем родить все продукты, которые есть у нас, в наших светлых головах. Кажется, что мы можем и это, и это, и вообще, со стороны видится, что бизнес должен быть быстрее, мы должны зарабатывать больше – супер. Вопрос только в соотношении ресурсов, выгод и затрат. Именно поэтому нам важно ваше мнение. 
Каналы коммуникации и привлечение целевой аудитории – то есть, что еще мы можем сделать, чтобы привлечь или задействовать новые каналы с аудиторией.
Я накидал несколько таких точек, которые важны сейчас для улучшения нашего продукта. Это точки роста продукта – что следует улучшить уже сейчас. Их вы можете накинуть. Первое – это спикеры. Спикеры – условно говоря, деловая программа. Заезжайте, поднятая рука и говорите. Сейчас всё равно мы всё пишем, очень только кратко. 
Участник: Лёша, вот смотри. Выбирать спикера и какую-то отрасль, крупную сетевую компанию (самую известную), например фармацевтика. И оттуда брать генерального директора известного по всей России, как спикера. Посмотреть по нашим клиентам, кто наши самые большие клиенты: недвижимость, розница, продукты. И потом, когда ты разговариваешь с клиентоми и говоришь, а вы знаете, что у нас есть с этой компании.  
Лектор: большие сетевые компании. Фокус на отраслевых лидеров. 
Участник: может как-то саму программу поменять, что-то добавить. Потому что когда общаешься, люди смотрят в программу – в принципе одно и тоже. 
Лектор: я в целом хочу сказать. Про формат текущего мероприятия. Это касается следующего вопроса, он касается жизни нашего клиента, мы работаем на LTV, как сделать клиента вечным. Это уже следующий вопрос повестки, чтобы формат был интересен и для старичков и для новичков. Сейчас мы говорим про экспертизу, как её усилить: кого звать, что нужно сделать с нашей деловой программой, как вы считаете.     
Участник: возможно, снять какие-то видео прошлогоднего посетителя, чтобы показать, как он классно сходил на форум: познакомился с этим и тем. Либо со спикером, человек с ним познакомился, вот и дал результат. Такую вирусную тему запустить.   
Лектор: давайте про спикеров, про деловую программу. Отзывы, результаты и правда. 
Участник: может быть стоит изучить отрасли и из этих отраслей экспертов пригласить. То есть изучить людей, а не только отрасли.   
Лектор: я понял, приглашать делегатов из компаний лидеров. Что по деловой программ еще? Ребята, давайте оживляйтесь. Мы придумываем, как нам лучше выглядеть перед клиентом, чтоб нам было проще, больше и быстрее продавать.  
Участник: допустим, пару очень громких спикеров вставить. Каких-нибудь даже с Европы.  
Лектор: в общем звёзды, селебрити. Первое, сразу вам говорю. Мы должны исходить из целесообразности, вложений денег в них. Мы не платим за спикеров, но за некоторые короткие выступления отдельных спикеров за 30-40-минутное выступление, мы где-то можем выделить тысяч 150 максимум. Звезд в наших интересах позвать бесплатно. Здесь да, согласен. Накидываем программы. 
Участник: часто повторяются шутки, программы неизменно. Поменять бы
Лектор: меняем контент ТОП-спикеров. Со спикерами приходиться работать, да, такая страна. 
Участник: пригласить европейских и американских спикеров. 
Лектор: берем европейских спикеров за уши, не смотря на то, что они стоят там по миллиону. 
Участник: можно взять не столь именитых, но западных спикеров. Договориться с ними о каких-то партнерских взаимоотношениях.
Лектор: есть не супермедийные, но суперэкспертные люди. Западные и не супер дорогие эксперты 
Участник: у меня есть предложение касательно экспертов. Давайте не будем гнать теорию, а попросим практиков. Если взять какую-то отраслевую компанию, то это не гендиректор или исполнительный директор, а директор по продажам, по маркетингу. Чтобы ему задали вопрос, а как ты это делал? Чтобы он не общими словами из книжки рассказывал, а действительно.
Лектор: я вам по сути скажу, что даже те эксперты, которые в целом у нас выступают, не говорят теорию, всё по делу. Нету теории на те темы, по которым они выступают. Теоретической базы современного маркетинга её очень мало, в основном мы приглашаем тех, кто и так делают всё руками. То, что можно усилить ещё практикой – я согласен. То есть брать тех, кто засучив рукава, что-то делает, я согласен. 
Участник: желательно, чтобы эти компании были - например директор по маркетингу, который стоял у её истоков.
Лектор: Посмотрите на спикеров из наших компаний, у нас нет спикеров из стартапов. Практически может один, но они такие, которые обслуживают большие компании. Но суть понятна, просто может, вы не до конца знаете все экспертизу. В целом, у нас и так уже лучшая экспертиза на данный момент по маркетингу по продажам. Есть куда её улучшать? Точно есть. Это как лучшие бойцы – всегда найдется кто-то сильнее, кто-то более интересный для аудитории. Мы будем над этим работать. 
Участник: может, мы возьмем не только маркетинг и продажи, но и еще добавить? 
Лектор: давайте текущие продукты. Мы должны поднимать новые темы. 
Участник: организованный NET-working и возможность публики пообщаться со спикером. Чтобы они не ловили его в 5-тиминутке, а нормально специально позадавать ему вопросы и нормально пообщаться. 
Участник: может, нужен какой-то ведущий, который будет контролировать этот процесс?   
Лектор: здесь пишу отдельно - NET-working. Мы сейчас говорим про программу. Сейчас я вам скажу все вопросы, чтобы вы потом понимали. Смотрите, что следует улучшить: точки роста, спикеры, деловая программа, формат взаимодействия между аудиториями, актуальная повестка, максимизация среднего чека, как упаковать корпоративное предложение, то есть для директоров по развитию чтобы продавать в компанию нас, как формат обучения для их людей, для их сотрудников. 
Следующий пункт в повестке – вау-эффект, как с минимальным бюджетов превосходить ожидания людей в каждой точке контакта. Дарить книги, наливать шампанское, сделать что-то для них больше, чтобы они запоминали только ништячки только, а не то, что им кофе не досталось. И потом следующий вопрос – LTV, абсэл,  кросссэл. Давайте по этому вопросу пробежимся – про деловую программу и перейдем к следующему, чтобы не обо всём.      
Участник: может что-то добавить в программу, когда на мероприятии были, мне, кажется, люди мало между собой общались. Азимов на самом мероприятии, когда мы там все поднялись, начали друг с другом общение, народ встряхнулся, оживился. Может какие-то бизнес-игры.  
Лектор: следующий вопрос – формат взаимодействия между участниками.    
Участник: а что, если сделать что-то вроде дебатов между спикерами на насущную проблему, которая существует? 
Лектор: всё правильно. Формат выступлений – его нужно разнообразить (батл между спикерами). Батл один на один, злейших врагов, было бы весело. Кто-то еще так порубиться, я, думаю, мы найдём, таких идеологических, которые тонко смогут это обыграть. Дискуссии сделаем. Проблема в том, чтоб интересные дискуссии. Приглашаешь интересных людей, человек шесть, думаешь, что им будет интересно, в итоге – они не интересные.
Участник: а если двоих, как в этой передаче. Они себя сами провоцируют.  
Лектор: Батл, а-ля «К барьеру» - можно. Мы им зададим повестку, я всё это смогу отмодерировать, повестка, это не вопрос, всё это смогу сделать – это актуально, это интересно. Людей с различными точками зрения, я вам так могу сказать. Если один человек занимается исследованиями, другой, помните у нас был Дымшиц (Жириновский в маркетинге), вот он был интересный. Он когда со сцены уходил – кричал, ты всё равно не прав. Было интересно. Люди на это реагируют. Или кого-нибудь поставить, чтобы он там забадался с Потапенко на тему - «Нужен ли PR маркетингу, бизнесу». Добавить эмоций.  
Участник: нам нужны мероприятия разного формата, 4 мероприятия, которые мы продаем, они должны отличаться друг от друга. Надо со спикерами работать не только по поводу их шуток, но и еще по поводу того, чтобы их контент соответствовал заявленной программе. Потому что получается, что программу разную мы заявляем, на разные тематики, а спикер поет одну и ту же песню под разные тематики. 
Лектор: да, иногда это повторяется, в какой-то доле это уместно. Действительно, старые спикеры иногда, ставят слишком часто свою пластинку. Есть такая история, принимается. Новички, вы должны понимать – мы к себе предельно критичны. Наша сейчас задача – не в пух и прах всё разбить, а реально найти точки роста, где могут быть улучшения. Мы можем делать такие же концерты – Лепс-Михайлов-Меладзе, но гораздо прикольней, когда будет сам продукт очень крутой. 
Участник: давать гостям кейсы, чтобы они командами организовывались и решали потом командно.
Участник: интерактив 
Лектор: Больше интересных практических упражнений, которые можно сделать в моменте. Давайте второй вопрос, который уже назрел и вы про него уже говорите.  
Взаимодействие между аудиториями (участниками):
Какие у нас есть взаимодействия, какие у нас есть объекты. У нас есть - спикер, делегат. У нас такие взаимодействия: 
1. Спикер-спикер
2. Спикер-делегат и делегат-спикер 
3. Делегат-делегат
Это три ключевых вида. То есть делегат – это участник, который  пришел послушать. 
4. Есть еще одна история, она называется  - экспонент. На само деле, мы тоже можем попросить делать те активности, которые интересны делегатам и наоборот,  увеличивая их вовлеченность. Когда у нас были там какие-то прикольные комнаты, там инструменты, игры – люди приходят, просто кайфуют. Вау! Это что прикольное – прокатится, попробовать: роботы там прикольные приходили. Это немножко расслабляет мозги, их присутствие.
Участник: добавить возможности NET-working-а в пользу надо.    
Лектор: мы себе сюда пишем. Первое - NET-working. Давайте сразу поймем – он должен в принципе быть. Мы должны создавать такую среду для людей и так организовать их потоки, чтобы они знали, что в этот момент мы знакомимся и им было удобно.  
Участник: добавить пользу, чтобы они могли договориться заранее о встрече, по какой-то интерактивной сети. Это не дорого разработка стоить будет. 
Лектор: Договориться о встрече. Что еще здесь можно сделать? Сесть отраслевым кружочком – им о себе важно поговорить. Какой-то там отраслевой NET-working. 
Участник: сегодня у нас Антон Шарипов предложил неплохую идею: давайте на бейджике мы распечатываем должность человека либо отрасль.   
Лектор: Я понял - отрасль на бейдже указать. Причем отрасль можно спрашивать заранее. Отлично – это принимается.  
Участник: нельзя ли организовать стену с визитками, стол? Там куча визиток валялось, хотя должна была быть наша продукция. 
Лектор: Стена с визитками (контактами). Как сделать, чтобы люди между собой кайфово пообщались, ещё? 
Участник: нужен ведущий 
Лектор: Перерывы больше. 
Участник: люди, когда слушают долго, засыпают реально.  
Лектор: Должен быть бизнес-дейтинг реальный. Какие-то деловые встречи, где реально люди должны понимать, что мы их должны сорганизовать. Может это просто какое-то место – лаунж-зона. И здесь мы понимаем, здесь мы будем в эстете. Мы должны им дать возможность понять, что им комфортно сделать это, здесь в этой точке обменяться контактами. Без насилия над ними. Они обменялись без принуждения. 
Участник: спасибо в этом году по таймингу прям вот все придерживались. Нужно придерживаться его. Если мы заявили время, то должны его придерживаться.
Лектор: может дополнительно какое-то событие, делать им дополнительную тусу, когда их много. Ребята, давайте познакомитесь все. И делать NET-working. Потому что в третий день, когда все уже на лайте, настроение финальное. А первый день настроение, у нас 50% с регионов. 
Участник: делать какой-то общий чат, чтобы там наши делегаты писали какие-то основные вопросы и проблемы, которые они хотят обсудить здесь, сегодня или завтра. ТОП 10 вопросов обязательно озвучивать со сцены.  
Лектор: отлично, какой-то закрытый чат участников с ТОП-вопросами. 
Участник: делается чат, участнику, который купил билет, перед мероприятием отправляется сообщение со ссылкой, приглашение в чат. И там есть графа – кто он, с какой организации, зачем идет на мероприятие и что хочет получить. Плучить обратную свзяь. 
Лектор: нельзя брать обратную связь в местах общего скопления людей. Опросы проводятся индивидуально, чтобы не вызывать стадного чувства.
Участник: по поводу VIP-ужина вопрос. VIP-ам в субботу, с похмелья день вообще как? 
Лектор: дискомфортно. Будет достаточно нормально, если это не с утра – с часу- с двух. Поэтому мы сделаем VIP-день с 13-00. Мы, к сожалению, другого формата и не найдём, мы не можем не наливать. 
Участник: давайте все подумаем, как в третий день, чтобы оставалось людей столько же, сколько в первый в 10 утра. 
Лектор: это групповая динамика. Этого мы можем добиться только тем, чтобы людям в нашей среде было максимально интересно и они раз придут в первый день. Партнеры, которые приходят, может не всех отпускают, во-вторых, PR-щицы, которые приходят от партнеров, им в первый день вот себя показать, чем контента получить. Поэтому, если мы всё это в большей степени внедрим самого важного, то людям будет интересно. Мы же не можем заставить людей быть. Мы ставили спикеров самых интересных в третьи дни, у нас на прошлые форумы по контенту были самые яркие. Это связано с таким вот обучающим процессом: люди приходят в первый день – их загрузили контентом, им супер понравилось. Пришли они во второй. Регионалы, которые приезжают – я первый день схожу для галочки, да мне интересно, во второй день – Москву увидеть, третий день – может, я приеду к обеду. И оно все размывается. Плюс партнеры. Мы можем придумать под конец мероприятия третьего дня, какой-то розыгрыш или что-то ещё. На второй-третий день проводить розыгрыш, сюрприз – за хэш-теги. В конце второго-третьего дня.
Участник: а первый день у нас тогда не просядет?
Лектор: А в первый день нужно сделать хорошую тусовку. У людей тогда максимальный энтузиазм. Давайте сделаем NET-working тусу во второй день, чтобы люди прочувствовали событие не с точки зрения впихнуть в них контент, чтобы они пришли, пообщались. Им интересен контент, но им хочется еще пообщаться, отдохнуть, кайфануть. 
Участник: они все стесняются и, может быть, им и хочется, но их нужно во второй день поить, чтобы стеснение прошло. 
Лектор: здесь такая история – напитки должны быть, мы должны им наливать, но это, наверное, не шампанское. Что делает шампанское – ты на два часа бодрый, а потом ты сдуваешься.  
Спикер-делегат:
Что можно здесь придумать, что хочется людям? Завтраки. Место встречи с ТОП-спикерами. Возможно сделать. 
Участник: как сделать так, чтобы я смогла притащить на завтрак спикера? Можно ли сделать лаунж-зону, я - за. Спикер с удовольствием пойдет туда после своего выступления, но за ним пойдут все, а менее известный спикер будет сидеть один. 
Участник: заранее формировать вопросы делегатов, чтобы спикер мог иметь время, чтобы развернуто ответить на какой-то актуальный вопрос.    
Лектор: Сбор вопросов к спикеру заранее и 10 минут на ответы, можно вовремя выступления. Он выступает и нам в какой-то чат пишутся эти вопросы. Уровень тех спикеров, которые есть у нас, я могу честно сказать – все способны ответить сразу.  
Участник: можно бы было выдать пакет спикеру
Лектор: Подарки от спикеров 
Участник: поставить стол и можно продавать место представителю спикера. Его сотрудник за одним квадратным метром, со своими флаерами, визитками за 20-25 тыс. стоит и презентует. Будет большое пространство, где будет стоять много столов для мест, которые мы продаем.  
Лектор: Пресс-стол спикера 
Экспо-делегат:
Что мы можем предложить сделать тем, кто у нас будет представлять свою компанию на площади? Что интересного для людей они могут сделать? Что мы можем обязать или рекомендовать их сделать. Давайте заботиться о клиентах. Больше бонусов от экспонентов (поделиться конкретными физическими вещами, например конфеты, флешки). Человек может взять и унести. 
Участник: объявлять, что сейчас будет в определенной зоне розыгрыш призов. 
Лектор: больше вау-экспонентов. Мы обо всем можем договориться, у нас для этого есть ресурс. 
Дальше вопрос ко мне – это актуальная повестка, это мой вопрос. 
Следующая история – это максимизация среднего чека. 
Максимизация среднего чека 
Как сделать так, чтобы мы продавали нашего добра больше? Чтобы средняя сделка была больше. 
Как упаковать корпоративное предложение для средних и крупных компаний. Обосновать УТП и соответствовать ему.
Участник: может все-таки не максимизация среднего чека, а увеличить пропускную способность. Нам нужно доказать почему мы стоим дороже, а это сложнее, потому что продуктов больше и больше становится, все нас копируют. Нам необходимо говорить, что да – мы лучше, потому, что ...  Так же возникают небольшие сложности из-за того, что мероприятие по времени очень отдалено. Чтобы клиент проще принимал решение о том, что сейчас необходимо купить, а не в марте. Для того, что бы этого не было, он должен понимать, что выгоду он получит сейчас, не денежную скидку, потому что он лично не платит, а платит компания. Ему, возможно, фиолетово на скидку в 5-10 тыс., ему важно понимать, что он может получить в этом месте. 
Участник: соглашусь с предыдущим участником, потому что дешевле продать – проще, а у нас есть ресурс – продавать больше. Как придумали наши PR-щицы: они в начале, если партнер подключается, они дают много опций, если он подключается в мае, то получает чуть-чуть. 
Лектор: это докрутить офер, для того, чтобы у нас было. Обосновать УТП и соответствовать ему. Сейчас объективное наше преимущество – это лучшая экспертиза и качественная целевая аудитория. Но качество они сами чувствуют, это чувствуют все. 
Участник: это те, кто был, а те, кто не был. Те люди, у которых стоит выбор, аналогичная цена и стоит похожее мероприятие. Он стоит и думает – куда мне пойти? А мы должны сказать – к нам, почему? 
Лектор: сейчас реально – это деловая программа и качество взрослой целевой аудитории, платежеспособной, те, кто принимает решение в одном месте. Это вот объективно. Но над тем, как быть еще лучше, над тем, что еще значимей сейчас для целевой аудитории, мы здесь можем подумать отдельно.  
Участник: а можно добавить регионы. Выход в регионы. 
Лектор: Здесь есть проблема по сбору платежеспособных. Формат, о котором мы подумали – такой роуд-шоу по городам-миллионникам имеет место быть и мы о нем говорили еще с 13 года. Взять ТОП 5 спикеров и проехаться по городам-миллионникам, посмотреть, что может быть. И на этом мероприятии, в преддверии события, можно сделать. Собирать 1000 человек, из них 80-100 закрывать на большие форумы. Мероприятия по городам-миллионникам.
Еще по максимизации среднего текста. Это касается скриптов. Всегда спрашивайте у людей сколько будет с ними еще представителей. Этот скрипт нет-нет, да на каждом 3-4  и выстреливает так, что вы вагоном прикрепляете кого-то. Человек оставляя заявку думает о себе – он ленивый, он эгоист. Но когда вы ему говорите, что когда вас будет двое, то будет скидка, подумайте – какой-то % точно купит. Но они не думают о партнерах, я же о себе думаю – о своем личностном росте. А мы этим средний чек максимизируем. Поэтому, 10% за второго можно смело давать. И применяйте всегда этот скрипт. Чтобы чек был не 30, а 60. 
Научиться бороться за бюджеты компаний на обучение своих сотрудников. А обучение - это обычный бизнес-процесс компаний. Мы должны научиться в него влазить.   
Следующее. ВАУ-эффект, из того, что важно. Как нам сделать, простроить наши точки контакта. Давайте так мыслить – у нас есть несколько точек контакта взаимодействия с клиентами: наши звонки, наши встречи их на форуме, наши е-мейлы. Там, где мы с ними взаимодействуем и клиент видит нас, нашу компанию, наше коммерческое предложение. Что мы можем сейчас написать, от чего клиенту, от соприкосновения с нами быть лучше. Вот он с нами соприкоснулся, а его на входе две девушки встречают. Приятно? Приятно! А вот он уходит и можно договориться, чтобы ВИПам хотя бы книжечку дали. Приятно будет и сгладит впечатление. Накидывайте давайте идеи ништяков.    
Участник: мне было бы приятно как директору, если бы  понимала, что с этого мероприятия мои сотрудники придут и принесут что-то в компанию, контент для всего остального отдела, который не смог прийти или за который не заплатили. А было бы вообще суперприятно, я сказала бы ВАУ, если бы ко мне пришел спикер, хотя бы на час, к моему отделу маркетинга и уделил бы мне час времени, на то, чтобы пообщаться и смотивировать моих людей.  
Лектор: это мы сейчас говорим ВАУ-корпопакет включающий видео, контент + мастер- класс по выбору. Надо ценности обосновать. 
Участник: давайте людям дипломы выдавать, чтобы они это могли в резюме включать.  
Лектор: сертификаты участников (медали)
Участник: результативность какая-то, то есть то, что человек сходил в прошлом году, чего-то добился какого-то достижения. 
Лектор: премию, чтобы туда компании подавали заявки… Ну, нам надо понять, нам это зачем? Кроме того, чтобы казаться вершителями судеб. Нам это зачем? Это какая-то вовлеченность компании рынка, чтобы они нам сваливали больше кейсов, участия в премии?  
Участник: нужно понимать престижность  
Лектор: престижность подача заявки 10 тыс., 200 компаний если подаст, ну 100 компаний, ну вот, то да. 
Участник: учредить премию, как на радиостанциях делают. Там премию могут учредить сами организаторы, а вот голосуют за них люди, просто обыкновенные. 
Лектор: премия, если её сделать прикольной, чтоб туда вовлеклись люди, тогда премия + мобильное голосование людей и тогда = статуэтка. Сбор заявок – 10 тыс., то есть возможность поучаствовать. А экспертный совет говорит – мы отобрали из 200 тыс. 20. И объективно 20 – хорошие. Хотите победить – 30 тыс. Это нормально – всегда так делается. Делаем воронку, из которой 3 заплатят за первое место. Премия, условно говоря, она должна быть – «Лучший в индустрии», «Лучший в теме», что-то такое. 
Участник: мы раскидываем по отраслям и в каждой отрасли свой там. 
Лектор: мы давно это хотели сделать, еще с 12 года, потому что это отдельный менеджер должен делать. Это отдельный коммерческий проект в рамках мероприятия. 
Давайте дальше, где еще вау-эффект, где клиенту хорошо?   
Участник: сделать клубные карточки
Лектор: клуб. Сами люди подходили и говорили – должен быть безлимит на очень многие вещи, это больше, чем абонемент, это то, что им дает какую-то  привилегию. Это реально хорошая история. Это – клуб. Тут суть какая – люди готовы быть вовлечены в сообщество. У нас есть люди, которые постоянно ходят и платят – это круто. Надо для них что-то сделать, это, причем, их идея. Рынок нам подсказывает, что в этом что-то есть. 
Вау-эффект текущих продуктов, ребята. Где в текущих продуктах людям может быть заметно лучше? И это скрасит их впечатление. Когда вы будете повторно им звонить, они будут говорить – это было круто. Они будут выходить, как после хорошего фильма.  
Участник: дополнительное предложение по оптимизации максимизация среднего чека. Достаточно большое количество маркетологов, которым переодически звонишь. Звонишь ему, а он говорит – а я уволился. Как бы расстрельная должность. Трудоустраивать их на форуме за дополнительную плату.
Лектор: ну это не совсем такая история, которая широко сыграет. Это просто ваш аргумент при продаже – супер, приходите, найдете себе работу. 
Участник: у нас есть делегаты, которые посещают наши мероприятия постоянно. Говоря о клубе, мы можем в первый, во второй или в третий день, пригласить их на сцену – нежданчиком. Мнение часто посещаемого делегата. Дать ему 2-3 минуты высказаться. 
Лектор: что хорошего человек может получить реально придя на мероприятие. 
Участник: можно ВИПов печатать в нашем каталоге. 
Лектор: думаю, что нет. Это должно быть для всех. Это, как на Неделю моды попадает человек и у него определенный в голове набор впечатлений. И это должно быть на всех. 
Участник: можно разыгрывать на попадание в каталог. 
Лектор: я поясню эффект. Чувак пришел – заплатил. В первый час присутствия он звонит своему другу и говорит – тут обалденно, слушай – приезжай. В идеале должно быть так. Человеку, когда очень хорошо, он говорит просто – прикольно! Если мы этого добьемся, мы поднимемся на новый уровень.   
Наливать будем? Двоякое мнение, но здесь на выбор. Длительный, бодрящий эффект должен быть, я вам не щучу. Выпить шампанского – это такой налёт светскости, пусть будет.  
Участник: в перерывах, работа с музыкой, работа со светом  
Лектор: музыка и развлечения в перерыве 
Участник: может репортера пригласить?
Лектор: брэндинг – буквы большие на сцене, лого. То есть нас много. Мы должны связку создать, что мы создатели форума. Продумайте путь клиента. Встретить у входа. 
Участник: у нас очень много негатива из-за закрывающих документов. Давайте как-то организуем выдачу, чтобы по максимуму люди получали документы на мероприятии.  
Лектор: выдача закрывающих документов. 
Участник: бесплатная парковка
Лектор: С парковкой сложная история, но в эстете мы не сможем сделать её бесплатной.  

LTV (жизнь клиента с нами) Сколько клиент живет и платит с нами 
Чем больше этот показатель, тем больше клиент с нами дружит и оставляет нам деньги. Сейчас, по моим подсчетам, этот показатель – 20% максимум. Вопрос к маркетингу – замеряем, не замеряем. Вообще, всё, что касается функционала каждого подразделения, не задавайте себе вопроса собственнику. 
Как сделать клиентов вечными? 
Берем форум – делим его на три составляющие:
1. Тренды – оно как бы новое. 
2. День миниMBA. Это день, когда мы раскладываем маркетинг и продажи, как функцию, очень методично, но содержательно. Это будет интересно и с юмором. 
3. Шоу, батлы.    
Поймите, чтобы клиенты были с нами вечно, к нам должны приходить руководители компаний. Первый раз он пришел, на второй он знает, что ему будет интересно, но и обучить он сможет своего новичка или партнера базовым вещам, стратегическим. 
Чем еще можно занять одни из дней?  
Я вот накидал себе, как я вижу. Тренды + кейсы. Люди хотят мяса –покажите, как вы это сделали? Люди не понимают, что кейсы – это кейсы. В каждой компании делают вот так, по-своему. 
Участник: а что, если сделать бесплатный ВИП-ужин для привлечения и удержания клиентов.
Лектор: бесплатно для своих. Для членов клуба или ВИП постоянных. 
В большом мероприятии, как еще целесообразно разбить три дня? Чтобы один день был посвящен чему-то, помимо образования. То есть сместить формат, чтобы люди не говорили, что три в голову только один контент, что мы всё поняли, но устали. 
Участник: я считаю, что если человек пришел его нужно научить учить кого-то. Потому что не все умеют принять информацию, не экзамен, а, возможно, какой-то тест. 
Участник: часа три посвятить деловым свиданиям. Организуем им пространство, для деловых свиданий. 
Лектор: День практики (упражнения, которые можно выполнить), обучения и связей.
Участник: чуть подробнее рассказать про концепцию дня MBA 
Лектор: дня MBA - это, по сути, то, что у нас будет стандартно. Мы MBA будем заряжать уже в другой. Чем он отличается от MBA бизнес-школ, которым 3 мес. ? Это мини, экстракт программы по маркетингу или по управлению продажами, то, что преподают в больших бизнес-школах, но мы его делаем в режиме эдбютеймент, то есть живо, весело и с интересом. Там будет 50/50: 50% –контента, 50% - люди будут рассказывать человеческим языком, с юмором, эмоциями. Здесь самое главное - методология. Как мы им расскажем. По маркетингу, по продажам в стране нет людей, которые здраво сейчас современный маркетинг разложат на 8 тем. Там будет тема продуктов, лидогенераций, блэд-платформы. И эта программа будет максимально статична и люди будут понимать, что за день прокачается управлению маркетингу и управлению продажами по любому. В первый день зацепит трейды и кейсы, а на 4-й день у него будет практика и тусня в NET-working-e. Я моделирую мероприятие то, которое меня бы зацепило. Здесь будет контент в режиме таких шоу-лекций, возможно, мы сюда перенесем тренды, шоу и батлы. Первый день будет – вау-день. Где не надо много контента. Первый день будет  всегда формат тэда (спикер типа Павла Воли)  и тренды. Будем звать крутых людей из больших компаний. Будут рассказывать что-то глобальное, макроэкономическое. Практиков людей. Там будет много звезд-селебрити. Второй день все – экспертный день, а третий – день обучения практике. И день связи.   
Участник: По поводу, что можно сделать между делегатами (сделать квест или командную работу)? Может какой-то отбор? 
Лектор: тут больше командных работ, надо сплотить людей, чтобы они прошли этот путь в группах. Действительно, а то многие чувствуют себя одинокими. Причем сделать это можно с первого дня. 
Новые продукты 
Кратенько набросаем. Продукты должны быть разные – платные и бесплатные. Платные продукты должны быть супердорогие. Что сейчас есть – мы гуляем свою целевую аудиторию 4раза в год. Больше внимания, больше мероприятий, больше свиданий.  
Участник: типа собрания выпускников 
Лектор: нормально. 
Продукты должны выглядеть так (Матрица):
1. Бесплатно 
2. 30 тыс. средний чек
3. от 100 тыс. и выше 
Участник: как сделать так, чтобы платежи были естественными и обязательными?
Лектор: подписка, вэбинары, бизнес-завтраки, мастер-классы со звездами, мы должны делать курсы. У нас еще в 13 году были курсы по маркетингу, мы их не запустили - у нас не хватало рук. Курсы, сейчас модель потребления меняется мы будем узнавать, что люди лучше потребляют: месячные, 2-ухмесячные курсы (больше занятий).Тренинг + дорогая программа (из малого в средний). Многие компании хотят вырасти. 20-30 человек, но есть потенциал и деньги. Они отят развиваться. 
Участник: видео-курсы он-лайн, заниматься с ними он-лайн. 
Лектор: видео-курсы
Участник: школы спикеров 
Лектор: школы спикеров 
Участник: какие-нибудь отраслевые форумы
Лектор: отраслевые форумы  
Участник: по отдельным отраслям
Лектор: то есть резать мелко. Отдельный тренинги по узким темам. Режим мастер-класса. 
[bookmark: _GoBack]Переодичность мы определим, понятно, что нужны разные форматы, понятно, что потребуются услуги штатного ивентора, но его услуги и нас лично, е-мейл маркетинг + наши усилия по сбору, мы будем это всё расширять. И это сообщество, которое вокруг нас – это не самоцель, оно и так будет, будет вокруг чего-то. Так же, как есть деловое сообщество форума Давоса, так же, как есть деловая тусовка вокруг форума санкт-петербургского, вокруг наших. Она уже есть, просто мы её не консолидируем, мы её не объединяем – нам нужно её объединить. У нас очень много людей, которые хотят там поприсутствовать. 

