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От издателя

В наши дни успех в бизнесе и деловой сфере зависит в первую очередь от вашего умения продавать. Точнее от того, насколько вы владеете тонким и изящным искусством продаж.
Современного потребителя сложно чем-то удивить. И на большинстве рынков практически невозможно выделиться – есть буквально все! Предложить какой-то уникальный товар или услугу сегодня практически невозможно. Очень сложно найти свободную нишу для реализации своих бизнес-идей и правильно выбрать канал продаж для вашей продукции. Конкуренция такова, что успех вашей деятельности в меньшей степени зависит от того, что вы продаете, а в большей степени от того, как вы это делаете. Проще говоря, успех бизнеса напрямую зависит от вашего таланта продавца.
Благодаря этой книге вы разовьете в себе такой талант. Эта книга о продажах на выступлениях содержит в себе универсальные рекомендации для предпринимателя любого масштаба, а также для каждого, кто занят в сфере продаж. Ведь продажа на выступлениях – это обычная продажа со всеми ее атрибутами, только сжатая до пары часов, с коротким циклом сделки и почти мгновенным результатом.
Но, даже если вы пока не решились продавать публично (хотя уверены, эта книга вас скоро переубедит), здесь вы найдете советы, как::
– правильно позиционировать свой продукт, подчеркивая его уникальность;
– позиционировать себя как эксперта, которому хочется доверять и у которого хочется покупать;
– грамотно выстраивать воронку продаж, доводя едва заинтересовавшегося человека до покупки;
– находить новых клиентов и переводить их в постоянных покупателей;
– увеличить средний чек и заключать крупные сделки.


Каким бы бизнесом вы ни занимались, будь то торговля, туризм, строительство, консалтинг, медицина, образование, интернет-торговля, инфобизнес и пр., внедрив в свой бизнес инструменты и решения из этой книги, вы сможете значительно увеличить его эффективность.
Введение. Продающие выступления – что это?

Продающие выступления – это канал продаж, который в наши дни набирает огромную популярность! Все больше и больше предпринимателей используют публичные выступления для презентации и продаж своих продуктов – услуг, знаний, курсов, тренингов.
Почему публичные выступления становятся все более популярными?

Представлю вам на выбор две ситуации. Прочитайте и определите, в каком случае вы купите охотнее и останетесь довольны?


Ситуация 1. Вы занимаетесь своими делами в офисе. Звонит телефон. На другом конце менеджер сходу начинает продавать лучший сервис, выгодное сотрудничество, качественный товар, лучшее на рынке решение (нужное подчеркнуть). Таких звонков вы получаете по пять в день, в ответ вежливо просите выслать коммерческое предложение на электронную почту и тут же забываете об этом звонке. Такие письма открывают лишь в 2 % случаев…
Ситуация 2. Вы узнали, что сегодня проходит бесплатное мероприятие, где эксперт в вашей отрасли поделится опытом и расскажет о решении проблем сегмента вашего рынка. Уверен, что это интереснее, чем общение с менеджером по продажам. Ведь по окончании двухчасового семинара/вебинара вы узнаете о ситуации на рынке в целом, проблемах отрасли и в конце получите предложение о сотрудничестве с экспертом, причем на выгодных условиях. Конверсия таких выступлений достигает от 5 до 35 %.
Существует миф, что публичные выступления используются только в «избранных» сферах. В реальности все совершенно не так. Публичные выступления работают в большинстве направлений бизнеса!



Список сфер, в которых я успел поработать:
♦ IT (информационные технологии).
♦ Маркетинг.
♦ Дизайн.
♦ HR.
♦ Юридические услуги.
♦ Видео.
♦ Франчайзинг.
♦ Красота и здоровье.
♦ Туристический бизнес.
♦ Услуги для детей.
♦ Интернет-магазины.
♦ Страхование.
♦ СМИ.
♦ Издательский бизнес.
♦ Образование.
♦ Информационный бизнес.
♦ Медицина.
♦ Недвижимость.
♦ Строительство и ремонт.
♦ Финансовые услуги.
♦ Бухгалтерские услуги.
♦ Коучинг.
♦ Психология.
♦ Консалтинг.
♦ Продажи.
♦ Реклама.
Какие преимущества у данного канала продаж?

Легкий шаг для клиентов

Прийти на полезное мероприятие намного проще, чем сразу расставаться с деньгами. Люди не любят, когда им продают, но любят учиться и узнавать новое, особенно бесплатно. Бесплатный семинар, вебинар или презентация по вашей теме с рассказом о преимуществах конкретного товара или услуги будут легким порогом входа для ваших клиентов. Вы получаете лояльную публику, которая уже вложилась временем и готова работать с вами.
Создание доверия в отношениях с клиентами

Дайте реальную пользу бесплатно, и вам заплатят больше. Замечали, что бесплатно отдают только пустые и бесполезные материалы? Бесплатные консультации и аудиты – повод продать основной продукт по максимальной цене, а не помочь вам выбрать. Сделайте ход конем, дайте человеку бесплатно реальную пользу, превратите его проблему в задачу, которую вы можете решить. В 90 % случаев он выберет работу с вами.

Экономия времени

Провести 100 встреч за 2 часа возможно только с помощью публичных выступлений. За одну единицу времени можно заключить одну сделку или провести одну консультацию. Чем больше работаешь, тем больше сделок – это формула неэффективного получения минимальной прибыли. Обучающее мероприятие собирает десятки, сотни и даже тысячи заинтересованных людей в одно время в одном месте. Время – ресурс, используйте его эффективно.

Короткий цикл сделки

Только на выступлении можно создать ситуацию, когда спрос превышает предложение. Бывает сложно объяснить клиенту ценность покупки именно сейчас. Итог – клиенты безвозвратно уходят «подумать» и «посоветоваться». Продающие выступления – всегда короткий цикл сделки. За два часа вы формируете спрос у всей аудитории одновременно. Когда приходит время продаж, включается триггер дефицита и люди покупают «прямо сейчас».

Высокая стоимость

Эксперт априори не может стоить дешево. Главная ошибка большинства компаний – демпинг. Продавая себя или свои продукцию дешево, они подчеркивают неуверенность в себе. Это пугает, эксперт не может стоить дешево. За два часа продающего выступления вы расположите к себе публику, поделитесь опытом и результатами своих клиентов и донесете выгоду своего предложения. Это сформирует высокую ценность ваших знаний и вашей продукции.

Высокая конверсия

За два часа выступления вы сформируете ажиотаж и спрос на ваши знания. Индивидуальные консультации могут иметь низкую конверсию. Пять консультаций приносят в лучшем случае одну сделку. Подготовленное выступление приносит в 5–10 раз больше заявок, так как специфика «жанра» подразумевает рычаги стимулирования продаж, начиная от проработки возражений и заканчивая созданием ажиотажа на ваш продукт или услугу.

Как внедрить продающие выступления в вашем бизнесе?

Это самый главный вопрос! И ответ на него вы найдете в книге, которую держите в руках. Вы узнаете, как по шагам внедрить данный канал продаж в вашем бизнесе. Успешного чтения, дорогие читатели!

Важная рекомендация: внедряйте полученные знания сразу, по ходу чтения книги, не откладывая «на потом». Ведь без практического применения никакая теория не даст желаемых результатов.



Почему я имею право рассуждать на тему продающих выступлений.

♦ 10-летний опыт публичных выступлений.

♦ 90+ выигранных судебных дел.

♦ Провел 200+ тренингов и семинаров.

♦ Обучил лично 7000+ человек и 90 000+ дистанционно.

♦ Провел 300+ продающих семинаров и вебинаров.

♦ Подготовил 40+ тренингов и автоматических курсов.

♦ Подготовил 100+ продающих семинаров и вебинаров для своих клиентов.

♦ Совладелец образовательного центра Convert Monster c 2013 по 2015 года.

♦ Автор двух книг.

♦ Владелец агентства публичных продаж Public Sale (publicsale.biz/).

♦ Среди клиентов: «Бизнес Молодость», Like центр, GeekBrains, Трансформатор.

♦ Готовил к выступлению ведущих спикеров: Михаила Дашкиева, Дмитрия Портнягина, Аяза Шабутдинова, Алексея Воронина, Максима Темченко и др.

♦ Консультант Mail.ru.

♦ Принес своим клиентам 150 000 000+ рублей чистой прибыли.

Часть первая. Базовые принципы. Что нужно знать, прежде чем проводить продающие выступления?

Глава 1. Уровни осознанности клиентов, или Как перевести случайного слушателя в покупателя

Большинство покупок, особенно дорогих, совершаются людьми осознанно. Истории, когда люди делают спонтанную покупку, немного преувеличены. На самом деле человек на протяжении некоторого времени (день, неделя, месяц, год) смаковал мысль о совершении покупки. А потом у него подвернулась отличная причина для покупки, например акция или приятный повод. И вот результат: на одного радостного человека в мире стало больше.

Наша задача – научиться разжигать осознанный интерес будущего клиента, переводить его на все более высокий уровень осознанности. И тогда, при достижении последнего уровня, наш «случайный прохожий» совершает первую покупку.

Уровни осознанности покупателей

Первый уровень: «Мне интересен продукт»

Возможные признаки:

♦ человек подписался на получение материалов;

♦ зарегистрировался в группе;

♦ посмотрел видео;

♦ оставил заявку на семинар.



Второй уровень: «Я хочу разобраться в продукте»

Возможные признаки:

♦ регулярно читает рассылку;

♦ задает вопросы по продукту;

♦ комментирует;

♦ записался на консультацию/презентацию продукта;

♦ смотрит видео;

♦ пришел на семинар.



Третий уровень: «Я хочу больше узнать о вас»

Возможные признаки:

♦ проходит опросы;

♦ проводит много времени на сайте;

♦ задает вопросы о компании;

♦ пришел на бесплатную консультацию/презентацию продукта;

♦ изучает кейсы.



Четвертый уровень: «Мне интересны ваши продукты»

Возможные признаки:

♦ оставил заявку на платный продукт;

♦ обсуждает условия;

♦ торгуется;

♦ открыто говорит о покупке продукта;

♦ запросил КП (коммерческое предложение);



Пятый уровень: «Я хочу купить ваш продукт»

Возможные признаки:

♦ купил продукт;

♦ подписал договор;

♦ внес предоплату.


Инструменты продаж. Плюсы и минусы

Выбор правильного инструмента продаж позволит нам быстрее и эффективнее перевести потенциальных клиентов с одного уровня осознанности на другой.

Личные продажи

Плюсы:

♦ расходы сводятся к нулю.

Минусы:

♦ длинный цикл сделки;

♦ низкая стоимость вашей продукции;

♦ на встречи соглашаются только люди второго уровня осознанности (мы сразу теряем до 80 % аудитории).

Партнерские продажи

Плюсы:

♦ продажи проходят без вашего участия;

♦ высокий уровень доверия у ваших клиентов;

Минусы:

♦ сложно привлечь партнеров;

♦ партнеры работают бессистемно;

♦ партнеры могут исказить информацию о вашей продукции;

♦ у партнеров высокие вознаграждения.

Продажи через сайт

Плюсы:

♦ средняя стоимость услуг;

♦ теплые клиенты;

Минусы:

♦ требуется много времени на создание сайта и настройку рекламы;

♦ высокие расходы;

♦ высокий процент потенциальных клиентов, которые уходят с сайта, не оставляя заявки;

♦ длинный цикл сделки.

Продажи через публичные выступления

Плюсы:

♦ легкий шаг для клиентов;

♦ создание доверия в отношениях с клиентами;

♦ экономия времени;

♦ короткий цикл сделки;

♦ высокая стоимость;

♦ высокая конверсия.



Я считаю публичные выступления самым простым и наиболее выгодным способом привлечения клиентов. Ведь за полтора-два часа (средняя продолжительность проведения семинара, вебинара или презентации) можно легко перевести участника с первого на пятый уровень осознанности. Люди любят приходить на интересные мероприятия и учиться. Им нравятся полезные мероприятия, в отличие от псевдобесплатных услуг, таких как консультации и аудиты, где обязательно последует навязчивое предложение о покупке продукции компании.

Обязательно начните использовать публичные выступления для продажи своей продукции. Я гарантирую: каждое ваше выступление, вне зависимости от его формата, принесет вам заявки и новых клиентов.



Глава 2. Какие показатели необходимо считать для увеличения конверсии выступлений?

Продающее выступление – это бизнес-процесс, и к нему нужно относиться не менее серьезно, чем к продажам с помощью отдела продаж или через сайт.

Часто клиенты просят меня: «Алексей, можете ли вы увеличить конверсию моего выступления?» Я отвечаю: «Да, конечно, могу». Но при этом задаю встречный вопрос: «А будете ли вы довольны моей работой, если общее количество прибыли компании увеличится в два и более раз, но при этом конверсия останется той же?» На что люди отвечают: «Да, мы будем довольны». Объясню, почему я задаю этот вопрос. Очень часто эксперты ничего не делают для того, чтобы люди все-таки пришли на выступление спикера: ни телефонных звонков, ни СМС-напоминаний. И в этом случае приходит только самая горячая аудитория, которой очень легко продать услуги или товары. На самом деле, когда мы начинаем работать с клиентами, не очень заинтересованными в услугах компании или в данном выступлении (например, их интерес проявился лишь в том, что они оставили свои данные: e-mail, имя и номер телефона), то увеличиваем общее количество людей на выступлении. И продать этим людям намного сложнее. Поэтому сохранение изначальной конверсии тоже является хорошим результатом.

Ключевые показатели

1. Общее количество переходов на вашу страницу регистрации. Обязательно ставьте на вашу страницу Yandex-метрику (https://metrika.yandex.ru/), чтобы понимать, какое количество людей переходили на страницу вашего мероприятия. Также на каждый источник нужно будет указывать UTM-метку, чтобы в дальнейшем можно было выявить наиболее выгодные каналы и отключить неэффективные.



2. Количество самих регистраций. Этот ключевой элемент показывает, сколько стоит одна регистрация на ваше мероприятие. Есть много инструментов, позволяющих увеличить количество регистраций участников. В этом вопросе часто помогает такая простая вещь, как выбор темы, информация о том, что будет на выступлении, описание выгод и разъяснение, кому будет полезно мероприятие, и, конечно, дополнительные бонусы за регистрацию. За счет того что мы начинаем работать с этими показателями, увеличивается процент регистраций на ваше выступление при сохранении рекламного бюджета.

Зная стоимость одной регистрации, вы легко сможете спланировать свой рекламный бюджет мероприятия. И именно из этих цифр складывается понимание того, сколько вы готовы платить будущим партнерам, которые будут вас рекламировать. Также, зная общее количество регистраций, вы сможете определить приблизительное количество людей, которые придут на мероприятие. Обычно на мероприятие приходят около 20–35 % (в зависимости от региона и ниши) из числа зарегистрировавшихся на семинар/вебинар.



3. Количество людей, подтвердивших свое участие. Я всегда рекомендую своим клиентам брать номер телефона под предлогом, что на него придет СМС с адресом и/или ссылками на полезные материалы. Теперь у человека есть причина заполнить это поле. Конечно, не все идут на это, но ничего страшного: порядка 60–70 % клиентов оставляют корректный номер. И с ними необходимо поддерживать связь: звонить и писать СМС. Для чего это нужно? Во-первых, у людей, подтвердивших участие, уже есть некое обязательство перед вами, и это важный психологический момент. Во-вторых, уже на этом этапе надо совершать продажу. Все эти действия положительно отразятся на общей сумме, которую можно собрать. Ведь если человек заплатил за нашу услугу до старта нашего выступления, то мы выполнили ключевую цель, которую ставили перед собой, – получили клиента.



4. Общее количество участников. Анализируйте, сколько людей пришло, чтобы иметь понимание и прогноз, сколько зрителей в среднем приходит на ваше выступление. Также можно пробовать менять локации, время и даты проведения. За счет этого вы сможете понять, какие дни являются наиболее популярными для проведения семинаров и/или вебинаров. По моему опыту, наилучшее время – это середина недели, вечер. Также люди любят приходить на вебинары утром в субботу в 11:00, но, как показывает практика, лучшая результативность все-таки в вечернее время. Советую проводить выступления во вторник, среду и четверг в 19:00–19:30. Как правило, люди заканчивают работу в 18:00, и у них вполне достаточно времени, чтобы добраться до вас.

5. Количество участников на момент продажи. Очень часто после контентной части люди, понимая, что сейчас последует продажа, начинают уходить. Есть огромное количество инструментов и приемов, которые позволяют удерживать аудиторию (мы рассмотрим их позже). Нам важно все время контролировать, какой процент аудитории остается на продажу. В идеале это должно быть порядка 80–90 % на живом выступлении и 70–80 % на вебинаре. Этот показатель говорит о том, что вы все делаете правильно.

У участников ваших выступлений всегда есть причины, чтобы уйти раньше: запланированная встреча, режим дня, далекое расстояние от дома. Одним словом, иногда они уходят не из-за того, что им не интересно, а потому что просто спешат. Поэтому рассчитывайте ваше выступление максимум на два часа. Условно говоря, если вы начали в 19:30, то в 21:00 вы уже должны продавать, а после этого вы можете смело делать все возможное, чтобы люди совершили предоплату. Например, спокойно отвечать на вопросы хоть до 22:00–23:00 часов.



6. Количество предоплат по окончании вашего выступления. Это ключевой показатель всей проделанной вами работы. Ведь если вы собрали 100 человек и даже удержали аудиторию до конца выступления, но при этом не было ни одной предоплаты, то это полное фиаско. Если предоплату внесли менее 5 % участников, то важно понять, что было хорошо, а что можно было сделать лучше. И над этим обязательно нужно работать: улучшать выступление, презентацию, отрабатывать навыки продаж, добавлять инструменты вовлечения или речевые приемы, которые понемногу, на 1–2–3 %, будут увеличивать конверсию. Ваша задача – выйти на показатель в районе 10–15 % на семинаре и в районе 7–10 % на вебинаре. Это является хорошим показателем конверсии.

Единственное исключение, если у вас дорогие премиальные услуги, которые начинаются от 100 000 рублей. Человеку несложно сделать покупку за 15 000–20 000 рублей, но когда речь заходит о больших суммах, то ему очень сложно принять решение. Конверсия в 5 % в данном случае будет отличным показателем.



7. Количество полных оплат. Часто бывает и так, что вы эмоционально вовлекли аудиторию, но люди по какой-то причине «сливаются». В этом случае ваша задача – отслеживать, сколько людей, внесших предоплату, заплатили оставшуюся сумму. Хорошей считается цифра в 70 %. Если она меньше, то это говорит о том, что либо в момент продажи у вас не было достаточного логического обоснования, а были сплошные эмоции, либо у вас плохо работает отдел продаж, который потом «дожимает» этих клиентов.



8. Количество допродаж. Вы всегда должны заранее планировать, что будете продавать на следующем этапе. Ведь если у вас только один продукт для продажи, это значит, что вы теряете до 50 % прибыли. Рекомендую выстроить воронку так, чтобы у вас были недорогие продукты по 15 000–30 000 рублей, основные – по 40 000–70 000 рублей и дорогие – от 100 000 рублей. На сцене предлагайте публике первый, «скромный» вариант, чтобы людям было легче принять решение. После оказания первой услуги логично предложить вторую. Самое важное, чтобы эти услуги дополняли друг друга и логично вытекали одна из другой: человек должен понимать, за что он платит. Например, клиент прошел небольшой курс по настройке рекламной кампании Яндекс.Директ, следующий шаг – комплексное обучение по маркетингу, либо это может быть какой-то параллельный продукт, например услуга по созданию качественных посадочных страниц.

Замечательно, если ваши менеджеры по продажам будут доводить клиента до полной оплаты. Важно, чтобы ваши сотрудники ясно понимали, что нужно предлагать на следующем этапе, и озвучивали клиенту специальные условия: «Обычно это стоит дорого, но для вас в течение трех дней действует скидка 50 %». В таком случае у человека будет достаточно высокая мотивация сделать эту покупку. После того как вы узнаете все эти уровни и показатели воронки, ваша задача – постоянно ее расширять, чтобы на каждом этапе процент покупателей был выше и выше, чтобы все больше людей регистрировались, подтверждали участие, приходили на выступление, оставались на продажу и оставляли предоплату. И чтобы внесшие предоплату затем оплачивали счет полностью. В итоге нужно, чтобы как можно больше людей покупали ваши знания, услуги и становились постоянными клиентами.

Ваша задача – относиться к выступлениям как бизнес-процессу и начиная с сегодняшнего дня использовать данную воронку для всех своих публичных выступлений и вебинаров.




Глава 3. Структура продающего выступления

Открою небольшой секрет: выступления, направленные на продажу, в корне отличаются от любых диалогов, разговоров и речей, от обычного языка, который мы используем в повседневной жизни. Наглядно покажу разницу.

Как обычно люди готовятся к выступлению?

Представим, что вы хотите использовать публичные выступления как канал продаж. У вас появляется тема, которая вам очень нравится, и вы считаете, что она будет востребована аудиторией. Кстати, как показывает опыт, тема, которую выбирает спикер, и та, которая нужна рыночной аудитории, – это две разные темы. После того как вы определились с темой, начинаете создавать контент, перебирая горы материала, и пытаетесь уместить его в одну презентацию, растягивая свое выступление на 2,5–3 часа. У вас есть внутреннее убеждение, что чем больше вы дадите людям информации, тем больше продаж получите. Но на самом деле это не так, потому что:

– во-первых, люди не любят лекций и устают от большого количества информации. Даже если спикер действительно гениален, очень сложно удержать внимание аудитории;

– во-вторых, когда мы полностью раскрываем тему, то часто просто закрываем потребность аудитории. Человек пришел с конкретным вопросом, вы дали ему множество информации, и ему хватит ее для того, чтобы решить вопрос самостоятельно, и у него не будет причин что-то у вас покупать.

После этого люди, как правило, начинают искать дизайнера, чтобы изготовить презентацию. Но, как показывает практика, эти творческие люди склонны к тому, чтобы исчезнуть в самый ответственный момент. И буквально за день до выступления у нас:

♦ не готова презентация;

♦ не выстроена система продаж;

♦ нет времени на репетицию выступления;

♦ внимание направленно на то, чтобы найти нового дизайнера;

♦ пытаемся самостоятельно уместить контент в презентацию.

Что получается в итоге?

1. Ваша самопрезентация невнятна, потому что не было времени ее проработать. Я называю это «техникой Виталия Мутко»: вы просто сообщаете публике какой-то набор фактов, который никак не подталкивает людей к покупке.

2. Большая часть времени вашей речи (85–90 %) – это полезный контент, который полностью закрывает потребности аудитории.

3. Когда в конце вы все-таки в течение пяти минут немного рассказываете о своих продуктах, то уже уставшие люди хотят только одного – уйти домой. Этого короткого этапа продажи не хватит им на принятие решения о покупке. Конечно же, скорее всего, люди будут вам благодарны, потому что получили большой набор материалов. Но после этого слушатели пожмут вам руку и уйдут, не оставив ни одной предоплаты. Почему так происходит? При такой подготовке к выступлению все внимание направляется в первую очередь на то, чтобы дать людям контент, хотя главная цель выступления – это продажи.



А теперь поговорим о правильной структуре продающего выступления.

Основные признаки продающего выступления

Продукт продажи

Да, все верно, мы начинаем не с контента, а с того, что именно будем продавать нашей целевой аудитории. Далее определяем, какая тема привлечет больше всего целевой аудитории. Выбираем название и тестируем его. Об этом я расскажу в следующих главах, так как все зависит непосредственно от продукта продажи и нашей целевой аудитории, которой он интересен.

Оффер, УТП (уникальное торговое предложение)

Ваша задача – знать наизусть выгоды и уникальность вашего продукта, понимать, что получит человек, если станет вашим клиентом. При подготовке продающих выступлений для своих клиентов я 50 % времени уделяю именно подготовке действительно сильного предложения. Добиваюсь, того, чтобы клиент знал, что он может дать своей аудитории, если та обратится к нему. Нужно именно с точки зрения продающего выступления делать акцент на оффере.

Если у вас прекрасное с точки зрения контента выступление, но плохо выстроен процесс продаж, то количество предоплат будет минимальным, а может быть и вовсе нулевым. Однако даже если у вас будет весьма среднее выступление, но при этом отличная продажа, то клиентов у вас будет много.



Самопрезентация

Люди покупают у людей. Если вы выйдете на сцену и станете что-то невнятно бормотать, то и отношение к вам будет соответствующее. Но если вы интересно и зажигательно расскажете людям о своем пути становления в качестве эксперта, поделитесь успехом, поведаете о том, что уже помогли сотням людей решить их проблемы, которые очень похожи на проблемы целевой аудитории, то, конечно же, вы создадите доверие и подчеркнете свою экспертность. Только после этого мы начинаем готовить контент для презентации, потому что у нас уже готовы два основных блока: блок продаж и блок рассказа про себя.

Работа с контентом

После того как контент собран, начинаем наслаивать на него инструменты, способствующие увеличению конверсии. Это различные истории, примеры, фишки, позволяющие отрабатывать возражения. Их достаточно много, и мы будем разбирать их в этой книге.

Репетиция

После того как вы собрали итоговую презентацию, начинайте репетировать. Как правило, когда человек что-то делает в первый раз, у него получается плохо. Но почему-то большинство спикеров об этом забывают: они просто готовят презентацию, а «обкатывают» ее уже на сцене, что, естественно, дает о себе знать с точки зрения качества. Волноваться на выступлении перед аудиторией в 50, 100, 200 … 5000 человек – это нормально. Поэтому, если вы хотите, чтобы ваше выступление повлекло продажу, помните: важна репетиция. Обязательно предварительно проговорите свою речь, это позволит вам:

♦ запомнить очередность слайдов;

♦ запомнить самопрезентацию, оффер, контент;

♦ полностью «погрузиться» в свой продукт, понять все его плюсы и минусы и, может быть, доработать свою презентацию.

Алгоритм подготовки продающей презентации

1. Определение продукта продажи на выступлении.

2. Выбор наиболее актуальной темы для целевой аудитории.

3. Разработка оффера для участников мероприятия.

4. Разработка специальных условий.

5. Подготовка самопрезентации о вас и о компании.

6. Подбор контента для вашей презентации.

7. Внедрение в нее инструментов увеличения конверсии.

8. Изготовление финального варианта презентации.

9. Репетиция с фокусом внимания на этапы продажи.



Вы заметили, что здесь нет акцента на дизайне? И вот почему.

♦ Во-первых, дизайн не сильно влияет на саму конверсию. Да, конечно, он нужен, но, когда мы говорим о первом выступлении, лучше сфокусировать свои усилия на оффере, самопрезентации, внедрении фишек по увеличению конверсии.

♦ Во-вторых, после выступления, я уверен, у вас появятся новые идеи: как и что в вашей презентации можно дополнить, изменить, улучшить, и она точно будет доработана.

♦ В-третьих, даже если ваш творческий дизайнер пропадет в самый неожиданный момент (что случится с высокой долей вероятности), это уже не выбьет вас из колеи.

Отложите «украшение» своей презентации на второй план и сконцентрируйтесь на продаже.




Глава 4. Особенности офлайн-выступлений, или Когда отдать предпочтение семинарам?

Зачастую причинами низких продаж являются вовсе не качество контента и не наши навыки продаж на выступлениях, а неправильный выбор формата самого выступления. В этой главе мы поговорим о том, в каких случаях стоит использовать живые выступления, а также рассмотрим плюсы и минусы данного формата. Ваша задача после прочтения этой главы сводится к одному простому действию – определить, насколько вам подходят живые выступления.

В какой ситуации стоит отдать предпочтение выступлениям в офлайн-формате?

При продаже дорогих услуг

Человеку намного проще отдать деньги, когда он может познакомиться с вами лично. Что-то мне подсказывает, что клиент не станет покупать инвестиционную недвижимость после просмотра вебинара, а в любом случае захочет познакомиться с вами и вашей командой лично.

В ситуациях, когда онлайн-обучение невозможно

Один из моих клиентов проводил дыхательные практики и при выборе формата продвижения остановился на живых выступлениях, то есть полностью исключил работу онлайн. Это было сделано по той причине, что дыхательные практики без сопровождения опытного наставника могут привести к негативным последствиям. Если вы понимаете, что ваш клиент может себе навредить, то однозначно выбирайте живые выступления для продвижения своих услуг и/или обучения.

В ситуациях, когда выступление проводится в поддержку действующего офлайн-бизнеса

Один из моих клиентов начал использовать обучающие семинары с одной простой целью – наполнить спортзал, где он работал на позиции управляющего. До начала выступления все участники успевали посмотреть зал, познакомиться с менеджерами продаж, заполнить анкеты, а в конце выступления еще и получали сертификат на две недели тренировок и скидку на абонементы.

В случае если ваша целевая аудитория отдает предпочтение офлайн-формату

Есть целевые аудитории, которые предпочитают живое общение. При консультировании проекта «Бизнес Молодость» я выявил одну закономерность – предприниматели высоко ценят общение в кругу подобных себе людей. Владельцам бизнеса было очень ценно познакомиться между собой – ведь часто их окружают люди, которые не занимаются бизнесом и не понимают проблем и потребностей предпринимателей. А на живых выступлениях бизнесмены могли сразу найти единомышленников, а иногда даже и будущих партнеров!

Когда обучение и/или оказание услуг привязано к месту вашего проживания

Если вы проводите живой тренинг в своем городе, то, как бы вы ни мотивировали человека, он вряд ли поедет к вам на обучение в другой город…

Плюсы выступлений в формате офлайн

Можно снимать и фотографировать мероприятие

Настоятельно рекомендую пригласить видеооператора и фотографа, которые будут снимать каждое ваше мероприятие. Представьте себя на месте потенциального участника вашего выступления. Вы попали на страницу регистрации предстоящего события и видите там фотографии довольных участников, а также небольшие, но яркие видеофрагменты – уверен, что желание зарегистрироваться и прийти на такое событие будет значительно выше, чем если бы вы попали на скучную и «сухую» страницу с описанием мероприятия.

Легко собрать живые видеоотзывы по окончании выступления

Запомните золотое правило – отзывов много не бывает! При чтении текстовых отзывов у людей могут возникать сомнения в их правдивости. А вот при просмотре видео, на котором участник искренне делится впечатлениями о том, как было круто, – все сомнения отпадают, и желание прийти только увеличивается.

Аудитория не отпадает по причине разницы во времени

Когда мы проводим вебинар, часть аудитории находится в другом часовом поясе. И даже если вы очень интересно рассказываете, но на часах уже час ночи, то очень велик риск, что участник просто пойдет спать. Ничего личного – просто человеку завтра вставать в шесть утра. Когда же проводим живое выступление, то такие проблемы исключены автоматически.

Мало сложных слушателей

Человеку в обществе некомфортно проявлять свое недовольство, в отличие от пространства интернета, где каждый становится смелым и высказывает всевозможные замечания и претензии по любому поводу. Нужно очень постараться, чтобы добиться недовольства публики на живых мероприятиях.

Легко удержать внимание и вовлечь участника

Когда человек смотрит вебинар, у него, как правило, открыто несколько вкладок в браузере, параллельно он ведет переписку в мессенджерах, а женщины еще успевают заниматься своей внешностью – начиная от маникюра, заканчивая масками и другими процедурами… На живых выступлениях мы точно не столкнемся с этой проблемой и точно сможем добиться вовлечения 100 % зала, чего, конечно, невозможно достигнуть на вебинаре.

Можно использовать подарки: книги/сертификаты

Если человек во время мероприятия подержит вашу книгу в руках, то он с высокой вероятностью захочет ее купить. А если количество книг в разы меньше, чем количество участников, то желание участника будет огромным. За счет этого можно легко создать искусственный ажиотаж, что в итоге приведет к еще большим покупкам.


В момент продажи останется много людей

Если на онлайн-выступлении человеку легко покинуть вебинарную комнату, то на живом выступлении участнику просто некомфортно уходить – ведь таким образом он проявит неуважение к спикеру. Благодаря этому чувству участник полностью прослушает весь блок продаж и с высокой вероятностью заинтересуется нашими продуктами.

Минусы выступлений в формате офлайн

Охват только по региону

Конечно, трафика по стране намного больше, чем в одном выбранном городе. И если вы проживаете в городах, где население меньше одного миллиона человек, то рассчитывать, что у вас на выступлении будет больше 100 человек, не приходится.

Высокая стоимость участника (цена, как правило, выше, чем на вебинаре)

При регистрации на выступление в формате офлайн участник учитывает такие факторы, как удобство расположения зала, удаленность от места работы или дома, наличие парковки и ряда других факторов, которые могут играть в не в нашу пользу. Я сам часто отказываюсь посетить интересное мероприятие лишь по одной причине – мне неудобно добираться до места его проведения. Ваши участники – не исключение.

Появляются дополнительные расходы

При проведении любого живого выступления нужно закладывать дополнительные расходы на зал, администратора, раздаточные материалы, оператора и фотографа. Советую на этом не экономить. Очень печально наблюдать, когда люди приходят послушать авторитетного эксперта и попадают в зал советского образца, где на входе их регистрирует самолично автор выступления.

Люди могут потеряться по дороге

Очень часто люди не приходят на выступление по независящим от нас причинам – например, пошел снег/дождь и пробки в городе на уровне 9 баллов. В этом случае только очень заинтересованные участники доберутся до места проведения выступления.

Опоздавшие люди сбивают энергетику

Люди всегда опаздывают. Это факт. Конечно, некоторые участники придут вовремя, но будут и другие. И когда эти «другие» входят в зал, то первым делом привлекают к себе внимание вопросами, куда они могут сесть, а затем начинают отвлекать соседей, узнавая, что же они пропустили.

Но этот минус можно легко устранить за счет более позднего старта и выделения времени на сбор запросов участников выступления.

Уходящие люди сбивают энергетику

На живых выступлениях очень сильно работает стадный эффект. Если какие-то участники побежали платить, то и остальные побегут вслед! Но если кто-то пойдет в сторону выхода, то обязательно найдется и другой человек, который последует его примеру…

Наша задача – создать такие условия, чтобы людям было неудобно покидать зал в момент продажи. О том, как это делать, я расскажу в следующих главах.

Если вы понимаете, что вам подходит формат живых выступлений, то обязательно проведите семинар и замерьте показатели: все расходы и доходы.



Глава 5. Особенности онлайн-выступлений, или Когда отдать предпочтение вебинарам?

В этой главе мы с вами разберем вопрос, когда стоит использовать онлайн-выступления, а также плюсы и минусы данного формата. Ваша задача – определить, насколько онлайн-выступления подходят вам.

В какой ситуации стоит отдать предпочтение выступлениям в формате онлайн?

У вас комфортные и интересные условия для вашей целевой аудитории

Если ваши цены находятся на уровне рыночных и клиенту не придется расставаться со всеми своими деньгами, то смело можете использовать онлайн-выступления для продажи своих курсов и услуг.

Например, работая с компаний GeekBrains, мы продавали обучение стоимостью в 150 000 рублей. Конверсия в заявку была около 10 %. Конечно, потом с людьми, оставившими заявку, работал отдел продаж, но это не отменяет того, что участники вебинара самостоятельно приняли решение пройти обучение за 150 000 рублей. Почему люди покупали такое дорогое обучение?

Во-первых, на вебинарах присутствовала только целевая аудитория, которую сильно интересовало данное направление.

Во-вторых, участник курса получал новую специальность с доходом от 100 000 рублей.

В-третьих, эта сумма разбивалась на 11 месяцев.

Ваша целевая аудитория не может выделить время вечером и/или предпочитает посещать онлайн-мероприятия

Одна из моих клиенток занималась приготовлением тортов и стала делиться своими знаниями в Instagram. Буквально за несколько лет из небольшого хобби появилась крупная онлайн-школа, где прибыль исчисляется миллионами рублей. 90 % целевой аудитории – это девушки, которые находятся в декрете. Посещать вечером мероприятия им неудобно.

Если у вас схожая ситуация и аудитория ваших услуг/курсов не может приходить на живые мероприятия, то, конечно, надо выступать в онлайн-формате.

Ваше обучение и/или услуги не привязаны к месту проживания

Если вы можете оказывать услуги или проводить обучение дистанционно, то, конечно, нужно пользоваться данной возможностью. Это не означает, что вы будете выступать только онлайн, но закрывать возможность работать из любой точки мира точно не стоит.

Вы из маленького города, и собрать людей на живое выступление очень сложно

Не стоит биться об стену и собирать по крупицам людей на живое выступление, если в вашем городе проживает несколько сотен тысяч человек – все равно сделать это будет очень непросто. Намного проще с самого начала приглашать людей со всей страны на ваш вебинар. Так будет быстрее и эффективнее.


Вы постоянно путешествуете и мало времени проводите на одном месте

Эту книгу я писал в четырех странах: Италии, Индонезии, Франции и России. Зачем привязываться к проведению живых выступлений, если можно прекрасно проводить обучение из любого уголка мира?

У вас есть площадка, где собрана аудитория из разных стран и городов

Если вы начинаете с нуля и перед вами стоит выбор: работать с аудиторией из своего города или действовать в масштабах всей страны, то, конечно, стоит задуматься. Но если у вас уже есть своя аудитория, которая посещает ваш сайт, блог, аккаунт в Instagram, то намного проще запускать свой проект сразу в онлайн-формате.

Плюсы выступлений в формате онлайн

Шире охват аудитории

Суммарная аудитория страны всегда будет больше, чем аудитория одного города.

Также при наборе участников на выступление у вас появится больше рекламных инструментов, которые охватывают аудиторию абсолютно из разных городов и стран.

Это постовая реклама в социальных сетях, реклама у лидеров мнений и, конечно, реклама на YouTube.

Стоимость регистрации ниже, чем на живое мероприятие

За счет увеличения количества рекламных инструментов можно легко добиться стоимости регистрации в несколько раз ниже, чем на живое мероприятие. Кроме увеличения количества рекламных инструментов, на цену регистрации напрямую влияет расширение географии проживания участников. Не секрет, что рекламный трафик в регионах на порядок дешевле столичного.

Одним из способов снижения стоимости является и удобство посещения самого вебинара – не нужно никуда ехать, искать парковку и сам зал. Нужно открыть ноутбук или телефон и зайти в вебинарную комнату.

Можно легко «убрать» сложного слушателя

При проведении вебинара очень легко «убрать» неприятного слушателя, который вступает в спор, занимается саморекламой или другим образом мешает проведению выступления. Для этого нужно всего лишь нажать кнопку «Бан» напротив мешающего участника. На живом выступлении, к сожалению, так сделать не получится.

Можно запомнить данные карточек и потом получать оплаты всего в один клик

Одна из целей онлайн-выступления – научить человека производить оплату. Для этого по ходу вебинара можно предложить слушателям набор полезных материалов по минимальной цене. Как показывает опыт, до 50 % готовы сделать такие покупки. И что мы получаем в итоге? До 50 % участников внесли данные своих платежных карт, которые автоматически запомнила система приема платежей, что позволяет в момент продажи основного продукта свести процесс оплаты к нескольким кликам.

Мало дополнительных расходов

В отличие от офлайн-выступлений здесь есть всего несколько постоянных расходов: комната трансляции и модератор, который будет присутствовать в ходе выступления. И конечно, перед проведением первого вебинара стоит задуматься о покупке камеры, микрофона и выборе места проведения самого вебинара.

Можно поставить выступления «на автопилот»

После проведения 7–8 вебинаров по определенной теме вы уже знаете, как аудитория реагирует на подаваемую информацию, какие вопросы задает, вы отшлифовали свое выступление до идеала. И продолжать проводить то же самое выступление вживую нет большого смысла.

Только тогда, когда ваш вебинар идеально отработан и вы разбираете 99 % вопросов аудитории, стоит задумываться об автоматизации. Запускать автовебинар без предварительной шлифовки и доработки – это неуважение к своей аудитории и кража собственной конверсии.

Когда вы сделали максимум возможного в плане совершенствования своего выступления, вы вправе:

– сделать качественную запись и отправлять ее подписчикам;

– записать автовебинар и предлагать участникам его пройти.

Минусы выступлений в формате онлайн

Участник вебинара может отвлекаться на другие задачи

Как мы смотрим вебинары? Давайте будем честны – у нас открыта куча вкладок. Время от времени мы серфим в соцсетях, параллельно слушая спикера. К вебинару мы возвращаемся только в тот момент, когда поднимается важный или интересный для нас вопрос.

Сложнее удержать внимание участника вебинара – он может уйти в любой момент

Как бы вы ни вовлекали аудиторию, все равно часть ее будет отвлекаться и заниматься своими повседневными делами или даже может уйти просто потому, что есть такая возможность. Например, если ваша целевая аудитория девушки, они могут покидать вебинар просто потому, что с работы вернулся муж, его нужно накормить и уделить ему внимание. На живых выступлениях такой проблемы просто не существует.

Много сложных слушателей

В отличие от живых выступлений, на вебинарах нет личного общения со спикером и другими участниками, и поэтому слушатели чувствуют меньше ответственности за свои слова и действия. Возможность представиться любым именем и то, что человек не показывает свое лицо, не только добавляет каждому участнику смелости, но и порождает чувство безнаказанности. Это иногда приводит к тому, что в комментариях люди явно пытаются что-то рекламировать или оставляют резко негативные комментарии – ведь самое страшное последствие – это «бан» с вебинара.


Разница в часовых поясах

На ваших вебинарах всегда будут люди, которые находятся в другом часовом поясе. Одна из моих клиенток родом из Новосибирска, и половина ее подписчиков из этого же города. Сейчас Полина проводит вебинары из Москвы, и даже если она начинает выступление в 19 часов по московскому времени, то подписчики из Новосибирска подключаются уже в 23 часа по местному времени, так как разница во времени между Москвой и Новосибирском составляет 4 часа. Конечно, трудно рассчитывать на то, что люди будут сидеть до часа ночи и вовлекаться в процесс выступления на 100 %.

Участник вебинара может легко уйти в момент продажи

Люди не любят рекламу, и первое, что они хотят сделать, это переключить ее. В момент начала продажи на вебинаре у части ваших слушателей появится желание покинуть выступление, так как весь полезный контент уже закончился. Для того чтобы покинуть выступление, участнику вебинара достаточно один раз кликнуть мышью, и его ухода никто особо не заметит, в отличие от живого выступления, где уходящего слушателя половина зала провожает глазами.

Наша задача – создать как можно больше причин для пребывания участника на протяжении всего вебинара, потому что, если этих причин не будет, то в момент перехода к продающей части вы можете потерять до 50 % аудитории.

Ниже конверсия в оплату, чем на живом выступлении

Мой опыт показывает, что на вебинарах конверсия ниже, чем на живых выступлениях, и это продиктовано разными причинами:

♦ меньший процент людей остается на продажу,

♦ часть слушателей из небольших городов, где уровень заработка ниже,

♦ аудитория меньше вовлечена и периодически отвлекается на свои задачи.

Если вы понимаете, что вам подходит формат онлайн-выступлений, то обязательно проведите вебинар и замерьте показатели: все расходы и доходы.



Мне часто задают вопрос: «Что делать, если под мою специфику можно использовать оба формата выступлений?» Отвечу на него короткой историей.

Когда я был совладельцем онлайн-школы при интернет-агентстве Convert Monster, мы приняли решение проводить все обучение в формате онлайн, а вот для набора участников проводили, как онлайн-, так и офлайн-выступления, где предлагали людям пройти обучение.

На живых семинарах конверсия варьировалась от 13 до 16 %, и большая часть участников покупала курсы по 18 000 рублей. А вот на вебинарах конверсия была ниже – около 8–10 %, и большинство участников делали выбор в пользу стартового пакета за 14 000 рублей. Но на вебинар приходило в два раза больше людей, чем на живое выступление. И при подсчете общей выручки цифры были практически равны. И поэтому для привлечения аудитории мы использовали оба формата выступлений.

Самое главное – отслеживать, какой формат приносит большую прибыль. Рекомендую вам поступить так же – провести выступление в разных форматах и отследить результаты.

Часть вторая. Подготовка к продающему выступлению. Какие инструменты повышают конверсию до старта выступления?

Глава 6. Как выбрать актуальную тему продающего выступления?

Как мы обычно выбираем тему выступления? Она нам нравится, и мы считаем, что она самая лучшая и интересная. А между тем, это не те факторы, по которым нужно выбирать тему выступления. Этот способ имеет следующие минусы:

– не приводит нужную целевую аудиторию;

– сильно снижает процент регистраций;

– уменьшает итоговое количество продаж.

В моей практике были ситуации, когда только за счет изменения названия темы мы увеличивали количество зарегистрированных участников в несколько раз, а итоговая конверсия в покупку услуг компании увеличивалась на 400 %.



К сожалению, нам трудно оценить, нормальный процент регистраций на выступление или нет. Мало того, мы просто обманываем себя, считая, что раз мы выбрали такую чудесную и интересную (на наш взгляд) тему, то, конечно же, получим максимально высокий процент участников.

Призываю вас очень внимательно относиться к выбору темы и названия мероприятия. Помните: как корабль назовете, так он и поплывет.

Алгоритм выбора темы мероприятия

Какие же нужно сделать шаги, чтобы правильно выбрать тему, которая будет привлекать именно вашу (!) целевую аудиторию и вести к продажам? Как выбрать самую актуальную для вашей целевой аудитории тему выступления, на которое людям захочется прийти? Как я уже говорил, мы начнем не с выбора темы, а определим продукт продажи: что именно мы хотим продать? Если ваше интересное название не связано с продуктом продажи, не удивляйтесь, что конверсия у вас будет низкая.

Итак, перед вами пошаговый алгоритм выбора темы мероприятия.

Шаг 1. Выберите продукт продажи

Определите для себя, какой продукт вы будете предлагать участникам на выступлении. Обязательно учтите критерии ниже, прежде чем сделать свой выбор.



Ключевые критерии при выборе продукта продажи.

1. Ваш продукт уже готов? Часто наблюдал печальную картину, когда эксперт выступает в поддержку курса, который еще предстоит создать. В итоге на самом выступлении спикер очень поверхностно рассказывает о своем курсе и не может внятно ответить на уточняющие вопросы аудитории, что, конечно, не прибавляет людям желания совершить покупку. В итоге – нулевые продажи и грусть в глазах спикера. Хотя спикер мог легко продать свои услуги, которые на постоянной основе оказывает своим клиентам.



2. Ваш продукт действительно нужен людям? Если раньше никто не хотел покупать вашу услугу или курс, то не ждите чуда – ситуация не изменится. Как люди обходили стороной, так и будут обходить. Важно продавать только то, что действительно нужно людям.



3. Вам нравится ваш продукт? Со временем все приедается. Если у вас нет никакого желания оказывать продаваемую услугу или проводить курс, то почему желание купить должно появиться у слушателей вашего выступления…

Моя рекомендация проста: продавайте только качественные продукты, которые приносят пользу людям и которые нравятся лично вам!


Шаг 2. Определите целевую аудиторию вашего продукта

Я уверен, что вы ее прекрасно знаете. Но, возможно, у вас нет четкого ее описания и формулировки, а главное – нет понимания, что существует несколько «ключевых» портретов целевой аудитории и в каждом случае у людей свои интересы и потребности. Сделайте из ваших «общих набросков» четкие портреты. Только выяснив потребности вашей ЦА (целевой аудитории), можно определить тему выступлений и готовить контент. Это – основа!

Скажу наперед, что лучшие темы – это те, которые затрагивают «боли» ваших клиентов. Если вы заявите тему презентации «Как быть здоровым и счастливым», то придут люди, у которых, в принципе, все в порядке и ничего не болит. И шанс, что они сделают покупку, будет невысок. А если вы будете действовать, исходя из трудностей своего клиента, и заявите тему «Как похудеть за 10 дней», «Как решить проблему в бизнесе», то получите очень теплую или даже горячую аудиторию. К вам придут люди, готовые платить, ведь испытывают именно эти трудности. Поэтому опишите свою целевую аудиторию, определите ее потребности, «боли» и выгоды, которые она хочет получить.

Шаг 3. Составьте список тем, ведущих к продаже

Вам нужно составить список тем, которые будут актуальны в вашей целевой аудитории. Главные факторы, которые нужно учесть.



♦ Темы выступления интересны вашей целевой аудитории.

Ключевой критерий: тема будет интересна, если вы будете писать о «болях» или «выгодах» аудитории. Например, «Создание хорошего бизнеса» – слишком общая формулировка, в ней нет никакого четкого результата для клиента. А вот темы «Пошаговая формула создания бизнеса с доходностью от 300 000 рублей», «ТОП-15 ошибок запуска бизнеса» или «Пошаговый алгоритм упаковки бизнеса до франшизы» уже вполне конкретны. Обязательно продолжите диалог с аудиторией: напишите результат выбора, и интерес к вашей теме будет еще выше.



♦ Тема выступления ведет к продаже вашего продукта.

Она должна не только отражать потребность целевой аудитории, но и иметь прямое отношение к продаваемому продукту. Представьте, что вы весь вечер проговорили с девушкой о проблемах современной химической промышленности, а потом предложили ей продолжить вечер у вас дома. Понятно, что у нее будет взрыв мозга: только что общались на научную тематику, а тут бац!..

Одним словом, тема выступления и контент должны вести к продаже в рамках данного мероприятия. Человек должен понимать, что следующий логичный шаг – покупка вашей услуги, вашего продукта.

Шаг 4. Проведите опрос среди потенциальных клиентов

Ваша задача – провести опрос среди своей целевой аудитории. Как это можно сделать? Если вы проводите мероприятие «с нуля», рекомендую связаться с администратором группы «ВКонтакте» или любого другого сообщества, где может находиться ваша целевая аудитория, и договориться о размещении поста, в котором указано от пяти до семи тем и участникам группы предложено выбрать наиболее актуальную тему. Безусловно, очень важно, чтобы выбирала именно ваша целевая аудитория. Если у вас бизнес-тематика, не стоит публиковать пост в женской группе, потому что полученные данные будут некорректны. Используйте паблики с вашей целевой аудиторией! Если у вас уже есть подписная база, то ситуация еще проще: нужно просто сделать опрос в «сервисе опросов», с помощью которого легко выявить, какая тематика наиболее актуальна для аудитории. Например, я пользуюсь сервисом http://simpoll.ru/.

Шаг 5: Заработайте на проведении опросов

Далее вы можете проанализировать ответы подписчиков вашей клиентской базы или участников группы «ВКонтакте». Вы просто даете своему специалисту по продажам задание, чтобы он написал индивидуальное сообщение каждому участнику, поблагодарил его и спросил: когда человеку будет удобно прийти на выступление. С помощью опроса в соцсети вы можете очень легко набрать аудиторию. А если человек выбрал тему, освещение которой пока не входит в ваши планы, то стоит честно сказать ему, что сегодня вы будете говорить на другую тему, и пригласить посетить мероприятие. Если это его не заинтересует, можно поинтересоваться, какие услуги вашей компании ему интересны.

Если же вы делали опрос по подписчикам, то можно спросить: «Какая из услуг компании для вас актуальна? Хотели бы вы получить лучшие условия приобретения услуг компании?» При прохождении опроса всегда (!) найдутся люди, которые согласятся прийти на мероприятие или будут готовы купить услуги. Мой личный рекорд – 470 000 рублей. Именно на такую сумму мною были совершены продажи курса на выгодных условиях в рамках обзвона после опроса-анкетирования. Скидка от 5 000 до 23 000 рублей отлично мотивировала людей совершить покупку. И клиенты довольны, и мы выразили благодарность за участие в опросе.

Итак, резюмируем: ваша основная задача – пройти эти пять шагов:

1. Выбрать продукт продажи.

2. Описать свою целевую аудиторию и понять ее потребности.

3. Выбрать название в соответствии с полученными фактами.

4. Провести опрос на актуальность/неактуальность выбранной темы.

5. Через продажу со скидками компенсировать свои затраты на проведение опроса.



Глава 7. Продающая самопрезентация от А до Я

Сначала давайте ответим на вопрос: зачем нужна самопрезентация? Очень часто спикеры делают огромную ошибку – начинают сразу рассказывать о продукте, забывая золотое правило: люди покупают у людей. Если продукт ваш идеален, но вы не нравитесь клиентам, то вероятность того, что они будут покупать ваш продукт, мала. Ваша главная задача, рассказывая о себе, заинтересовать слушателей собой как личностью. И тогда у вас получится продать идею работы с вами. К сожалению, большинство самопрезентаций сводится к хвалебным одам. Скажите честно, нравится ли вам, когда человек хвалится не переставая? Уверен, что нет. Тут возникает следующий вопрос: стоит ли рассказывать публике о своих достижениях, о том, чем вы можете гордиться? Да. Но начинать нужно не с того, какой вы потрясающий человек.


Расскажите, как начинался ваш путь

Поделитесь, с какими трудностями вы сталкивались

Для чего это нужно? Для того чтобы показать, что ваши прошлые трудности были похожи на проблемы тех людей, которые пришли к вам на выступление. Ведь если вы с самого начала скажете, что у вас все было замечательно, то большинство подумает: он не понимает меня и той сложной ситуации, с которой я столкнулся. А если вы начинаете рассказ с того, что у вас были те же проблемы, которые сейчас есть у целевой аудитории, то люди подумают: да, это моя ситуация. Так автоматически происходит своеобразная подстройка по «болям» и переживаниям, которые были у вас и есть сейчас у ваших слушателей.

Сделайте акцент на том, что вы приняли решение изменить текущую ситуацию

Для чего это нужно? Важно подтолкнуть зрителей к решению, дать им идею, что, для того чтобы в их жизни что-то изменилось, нужно принять осознанное решение по изменению текущей ситуации. Ведь от того, что они просто послушают выступление или изучат литературу по данной тематике, ничего не изменится. Вы должны показать, что, если что-то не устраивает, важно принять решение выйти из этой ситуации, искать варианты, как положение можно изменить, и главное – делать для этого реальные шаги.

Расскажите о том, какие варианты вы тестировали, чтобы найти проверенный инструмент

По сути, вы рассказываете о своем опыте – как вы начинали, что делали, какие инструменты пробовали. Приведу пример из собственного опыта: когда я учился ораторскому искусству, первое, что мне внушали – нужно занять «позу оратора», когда одна нога чуть впереди, ты стоишь полубоком к публике и серьезно смотришь на аудиторию. Но практика показала: такое поведение лишь отталкивает. Со стороны, я казался безумно отстраненным и сухим и вместо прямого живого диалога дистанцировался от своего зрителя. Возможно, для судебных выступлений этот вариант вполне подходил бы, но, когда передо мной сидели обычные люди, это только мешало. Тогда я стал пробовать дискутировать в более открытой манере, дистанция между мной и слушателями стала очень близкой, я здоровался с каждым лично. Что происходило? Да, у меня складывались хорошие отношения со слушателями, но при этом я терял свою позицию эксперта, потому что был очень доступен. И вот, после нескольких лет практики я нашел золотую середину и выработал свою модель общения с аудиторией. С одной стороны, я приветлив, открыто общаюсь, но при этом я не даю лишний раз усомниться в своей экспертности и показываю, что люди могут со мной общаться только в рамках взаимодействия по оказанию услуг.

Впрочем, подобных ошибок было много не только в практике ораторского искусства, но и в процессе овладения навыками продаж на выступлениях. Раньше, когда у меня были низкие конверсии, мне подсказывали, что нужно директивно давить, наезжать на аудиторию, чтобы она приняла решение прямо сейчас.

Сегодня, опираясь на свой опыт, я понимаю, что самый лучший стимул для продажи – это забота о своем клиенте. Когда я знаю, что мой продукт поможет человеку, мое убеждение становится тотально искренним и я начинаю делать все возможное, чтобы он принял решение о сотрудничестве. Именно поэтому в рамках своих выступлений я начинаю спрашивать слушателей: какие причины привели их ко мне на мероприятие? А если это большой зал, то даю несколько упражнений, которые позволяют мне понять и выявить, что за аудитория передо мной и какова ее мотивация.

Кстати, если я вижу, что человеку не нужны мои услуги, то честно об этом говорю. Я никогда не навязываю свои услуги всем подряд и потому получаю отличное отношение всей аудитории. В итоге мои слушатели понимают, что я – живой человек, у меня огромный опыт, что я научился выступать на публике и за счет своих знаний помогаю другим людям продавать свои услуги, курсы и тренинги.

Переходите к результатам, которые вы получили за свою практику

На этом этапе я рассказываю о том, что я выиграл более 90 судебных дел, и одно из них против компании, защищающей интересы телепередачи «Что? Где? Когда?», представителем которой был Андрей Козлов. О том, что выступал перед аудиторией свыше 1000 человек. Что обучил свыше 7000 человек лично и более 90 000 дистанционно. Делюсь информацией о том, что на моих выступлениях конверсия от 20 % и выше (с высоким средним чеком). Рассказываю, что в рамках публичных выступлений я продавал услуги стоимостью несколько сот тысяч рублей. Одним словом, информирую слушателей о том, что я являюсь экспертом в своей области, и люди понимают, что они хотят многому у меня научиться. Здесь появляется очень важный аспект: они видят, да, человек – эксперт. «Но сможет ли он научить нас?» – думают они. Далее идет ответ на этот вопрос.

Расскажите, как ваши знания помогли не только вам, но и другим людям

Например, я рассказываю, что сначала я сам выступал и продавал со сцены, затем стал тренером, стал помогать другим спикерам и с удовольствием называю имена людей, достигших результатов: Дмитрий Портнягин, Михаил Дашкиев, Антон Петроченков, Максим Темченко, Аяз Шабутдинов. Многие из них уже были лидерами рынка в своей сфере и успешно выступали на публике. Вместе мы «доработали» их умения и улучшили их продающий навык.

В случае с Антоном Петроченковым, владельцем компании Convert Monster, ситуация была такова: вначале конверсия его выступлений была порядка 4–5 % и окупала лишь стоимость трафика и зал. Буквально за несколько дней работы она выросла в два раза. Для человека, мыслящего цифрами, это был нонсенс: ведь в его понимании, чтобы увеличить конверсию в два раза, нужно несколько месяцев плотной работы!

Как педагог-наставник я могу помочь не только людям, которые уже являются признанными экспертами, но и тем, кто только начинает выступать. Так, среди моих клиентов есть Сергей Дегтярев, в свое время он был владельцем детских садов Sun School. С помощью публичных выступлений за 14 месяцев мы смогли продать 72 франшизы. Это было сделано с помощью видеороликов, которые мы подготовили для его целевой аудитории.

После того как все поняли, что вы обычный человек, у которого тоже были трудности на жизненном пути, узнали о вашем становлении как эксперта, а также о результатах ваших клиентов, вы заверяете слушателей, что и с ними вы тоже готовы поделиться этим опытом. Одним словом, вы даете понять, что вся целевая аудитория, которая пришла на ваше выступление, тоже сможет получить результат, работая с вами как с тренером: и бизнесмены, и рядовые специалисты.


Чего вы добьетесь за счет такой самопрезентации?

1. Вы покажете, что у вас очень много общего со слушателями вашего семинара или вебинара, и вы понимаете их проблемы и трудности.

2. Вы предстанете честным человеком, который не скрывает свои недостатки, ошибки и слабости.

3. Вы сможете продемонстрировать свои результаты, которые ценны для целевой аудитории.

4. Вы докажете, что ваши клиенты и ученики тоже добьются результатов после работы с вами, и присутствующие поймут, что вы не только эксперт, но и хороший наставник-педагог.

Продающая самопрезентация всегда строится в формате истории. Люди очень любят слушать интересные примеры из жизни. Создавайте доверие! Будете честны со своими слушателями. Показываете, что вы – один из них. Успехов вам и вашим клиентам!



Глава 8. Пошаговая инструкция подготовки контента для выступления

Как обычно собирается контент для выступления? Я уверен, что каждый из вас знает ответ на этот вопрос. Как правило, для подготовки контента спикеры берут несколько книг по нужной тематике, ищут подходящие статьи в сети и, конечно же, смотрят видео на YouTube. Далее все собранные материалы компонуются и преподносятся публике.

Я являюсь противником такого подхода к подготовке выступления по следующим причинам:

♦ во-первых, в таком случае вы рассказываете о чужом опыте, детали и тонкости которого вам не известны, и потому вы недостаточно компетентны в данном вопросе;

♦ во-вторых, вы неуважительно относитесь к своей публике, которая пришла послушать именно вас и познакомиться с вашими идеями, знаниями и точкой зрения;

♦ в-третьих, вы показываете не собственный профессионализм, а чужой;

♦ в-четвертых, вы не демонстрируете, что являетесь сильной личностью, которая может довести человека до реального результата.

Я убежден, что если вы позиционируете себя в качестве профессионала, то вам есть, чем поделиться с аудиторией. В выступлении лучше опираться на личный опыт, даже если этот опыт не слишком обширный. Я уверен, что в любом случае вам есть, о чем рассказать, и вы спокойно сможете подготовить интересный, а главное собственный контент, который, несомненно, будет полезен вашей аудитории.

Как собрать контент: пошаговая инструкция

Каждый шаг этой инструкции описан на основании моего личного опыта и опыта моих клиентов.

Шаг 1. Распишите детально алгоритм работы, соблюдение которого поможет человеку добиться результата

Поделюсь примером своей работы, когда я довожу спикера до результата.



Алгоритм по созданию продающего выступления

1. Детальное описание целевой аудитории для лучшего понимания ее ключевых трудностей и проблем.

2. Разработка продуктовой линейки.

3. Создание сильного оффера для выступления.

4. Подготовка качественной самопрезентации с упором на сильные стороны.

5. Подготовка контента.

6. Добавление разнообразных инструментов для увеличения конверсии.

7. Тестирование выступления на фокус-группе.

8. Само выступление, в результате которого мы получаем обратную связь от клиентов и предоплаты за продукт.



Алгоритм разработан мною лично. Я регулярно пользуюсь им сам и рассказываю о нем на своих выступлениях. То же самое можете сделать и вы: подумайте, какие шаги необходимо пройти вашему клиенту, чтобы достичь желаемого результата, и опишите их. В итоге вы получите готовую презентацию с четким алгоритмом работы.

Как показывает практика, большинство людей хотят получить проверенную детальную формулу, которая приведет их к желаемому результату, чтобы не думать над ней самостоятельно. Если вы хотите максимально привлечь внимание, используйте в своей презентации слова «алгоритм», «метод», «формула». Описав важнейшие аспекты и шаги, вы уже сможете собрать первую часть контента.

Шаг 2. Задайте себе вопрос: какие ошибки я могу сделать на каждом шаге?

Опять же по собственному опыту могу сказать, что, думая над ответом на этот вопрос, вы вспомните множество ошибок, которые вы уже когда-то успели совершить, но давно забыли об этом. Так происходит потому, что в процессе работы вы просто обходите их стороной.

Участнику вашего выступления еще только предстоит совершить эти ошибки, при условии, если он будет работать самостоятельно, а не с вами. Если вы опишете все возможные варианты, то у вас с большой долей вероятности получится около 30 ошибок. При написании книги «Азбука продающих выступлений» я собрал ошибки, которые я делал в процессе публичных выступлений: получилось 57 ошибок. Сейчас я вспоминаю о них с содроганием, а тогда, 7–8 лет назад, я считал, что все делаю правильно. Любой человек, который начинает разбираться в вашей сфере, скорее всего, наступит на те же грабли, на которые вы уже успели наступить.

Шаг 3. Задайте себе вопрос: какие фишки я использую на каждом этапе, чтобы улучшить результат или ускорить процесс его достижения?

Опрос – простая, но очень эффективная фишка, которую я использую в процессе подготовки к выступлению. С помощью опроса я выбираю самую актуальную тему для выступлений с позиции моей целевой аудитории. Увы, обычно люди поступают совершенно иначе: они самостоятельно выбирают интересную на их взгляд тему, совершенно не думая о том, что она может быть не интересна их публике. Это приводит к пустой трате времени и денег. В начале своей карьеры я тоже совершал подобную ошибку, однако сейчас я всегда провожу опрос, чтобы заранее определить наиболее актуальную тему. Это помогает привлечь на выступление больше заинтересованных людей и, как следствие, сделать больше продаж.

Однажды я имел опыт консультирования компании «Бизнес Молодость», которая являлась одной из самых успешных на рынке и имела оборот свыше миллиарда рублей за год. Команда стабильно совершала большую ошибку, выбирая темы для выступлений исключительно на вкус членов команды. За счет того что мы ввели в практику их работы проведение опросов, мы увеличили количество участников выступлений в 1,5 раза: вместо 4000 регистраций мы получали 6000.

Ваша основная задача – выписать, какие основные фишки вы можете использовать на каждом этапе своего алгоритма. Благодаря этим фишкам вы будете демонстрировать свою экспертность и уникальность вашего контента.


Шаг 4. Задайте себе вопрос: какие техники и инструменты я использую, чтобы достичь результата?

Уверен, что в работе вы пользуетесь различными приемами, возможно заимствованными. Я советую рассказывать об этом, если вы действительно когда-то использовали их и знаете, какой результат они приносят.

Если же вы разработали что-то свое, то рекомендую обязательно придумать лаконичное и запоминающееся название, которое будет четко отражать суть. Так, например, способ подготовки контента, о котором я рассказываю вам в этой главе, я называю «Кубик Рубика».

По сути, я готовлю контент к нескольким презентациям одновременно. Например, я создал тему «Пошаговый алгоритм создания продающего выступления». За счет того что я составил список возможных ошибок и выбрал наиболее актуальные из них, я сразу же сделал следующую полноценную презентацию на тему «Топ-15 ошибок продающих выступлений». Подготовив материал о фишках и приемах для достижения результатов, я автоматически подготовился к выступлению на тему «Тренды продающих выступлений», где я делюсь самыми актуальными трендами и приемами увеличения конверсии публичных выступлений.

Шаг 5. Компоновка контента

После того как вы набрали большое количество необходимого материала, можно перейти к самой основной задаче – его компоновке. Важно всегда помнить о том, что в любую свою презентацию можно и нужно включать фишки из других презентаций.

Рассмотрим пример. Когда я выступаю на тему «Алгоритм создания продающих выступлений», я добавляю информацию об ошибках, которые могут быть допущены человеком на выступлении. Конечно же, в первую очередь я делаю акцент именно на алгоритме, но при этом затрагиваю и другой важный аспект. А в качестве бонуса – с теми, кто дослушает мое выступление до конца, я поделюсь своими личными лайфхаками, которые могут помочь ускорить процесс достижения заветной цели.

Благодаря такой подготовке контента:

♦ тратится гораздо меньше времени на подготовку, чем обычно;

♦ у спикера есть осознание, что он обладает достаточным опытом, которым можно и нужно делиться;

♦ есть возможность продемонстрировать публике свою экспертность.

Используйте мои советы на практике, и вы заметите, что люди начнут с большим удовольствием вновь и вновь приходить на ваши выступления и покупать ваши знания, услуги и продукты.



Глава 9. Как подготовить слушателей к покупке еще до старта выступления?

Большинство людей пропускают данный этап подготовки, и абсолютно напрасно, потому что его игнорирование приводит к трем ключевым последствиям.

1. Люди вообще не знают о том, что будет продажа

Для них это будет сюрприз. Конечно, они догадываются, что в конце им что-то предложат, но они не знают, что конкретно. Когда человек регистрируется на семинар/вебинар, у него нет идеи что-то купить. Есть потребность решить свой вопрос с помощью информации, которой обладает спикер. Человек предполагает, что у спикера будут какие-то дополнительные услуги, но не думает о том, чтобы их покупать. Маловероятно, что потенциальный клиент полезет на сайт почитать про все услуги, ему просто будет некогда. А если человек все-таки решит это сделать, то, скорее всего, у него слишком много времени, а если у него слишком много свободного времени, то, как показывает практика, у него не так много денег. Либо это миллионер, но такое случается редко.

2. У человека не формируется мысль о совершении покупки

Это происходит за счет того, что мы не готовим слушателя к покупке. К счастью или к сожалению, большинству людей нужно время, чтобы принять решение о какой-либо покупке, особенно дорогой. Возьмем к примеру девушек: когда они ходят по магазинам, они могут проходить мимо одного и того же магазина несколько десятков раз. Сначала она случайно заметила это платье. Потом уже осознанно зашла, посмотрела. Увидела, как оно классно смотрится на манекене. Потом пришла с подружкой, померила. А когда проходит мимо этого магазина случайно, в 15-й раз, и видит, что на эту модель действует скидка или специальная цена, она, безусловно, покупает его. Бывает, что процесс покупки может длиться месяцами.

Поэтому, когда мы человека сразу ставим перед фактом: ты пришел на выступление, и тебе сегодня нужно купить наш товар или услугу, то у него слишком мало времени, чтобы принять решение. И наша задача, чтобы эта мысль родилась как можно раньше. Чтобы, приходя на выступление, он уже понимал, что тоже хочет обладать такими знаниями, и ждал более выгодную цену.

Есть категория людей, которые будут приходить на ваши выступления именно для того, чтобы получить лучшие условия. Важно «приучить» к этому остальных. Если вы дадите человеку возможность воспользоваться своими услугами заранее, то вы ему облегчите процесс покупки. Например, я не принимаю эмоциональных решений. Я строго следую этому правилу с 2013 года, когда купил абсолютно ненужную мне вещь за несколько миллионов рублей и понял, что – нет, больше я такого не допущу, даже если это будут мелкие покупки. И теперь, когда я прихожу на мастер-классы или вебинары и меня начинают «раскачивать», я не плачу принципиально. Я покупаю после некоторых размышлений и только у людей, которые логически мне объясняют, почему и для чего я должен это купить. Большинству слушателей, так же как и мне, просто не хватит этих двух часов, чтобы понять ценность вашего продукта и «созреть» купить прямо сейчас.

Как правило, люди приобретают что-либо, если посещают выступления эксперта регулярно, тогда им хватает информации и времени для принятия решения. После первой встречи, они обычно изучают сайт, получают вашу рассылку и приходят вновь. И тогда уже совершают покупку. Но если бы вы их «подготовили» заранее, то с высокой вероятностью вы могли бы иметь продажи и с первого выступления.


3. Участники не доходят до выступления

Сейчас «доходимость» участников до выступления на рынке составляет плюс-минус 25 %. В меньшую или большую сторону в зависимости от спикера, формата выступления, от места дислокации, ценности контента, наличия бонусов, которые даются на выступлении, – одним словом, от многих факторов.

Представьте, что из зарегистрированных 100 человек 75 не пришли. А всего-то нужно было обзванивать и «подогревать» людей. Так, кстати, можно не только закинуть удочку и узнать, есть ли желание обладать вашими продуктами, но даже совершить первые продажи.

Три инструмента, позволяющие «подогреть» участников до старта выступления и «склонить» к покупке

1. Работающая страница «Спасибо»

Посадочная страница – это страница, куда попадает человек, после того как он зарегистрировался на ваш семинар/вебинар. На самом деле именно в этот момент он больше всего вовлечен. Он только что зарегистрировался: буквально минуту назад ввел данные, попал на страницу активации, подтвердил, что он не робот, не спамер, и попал в вашу подписную базу.

Самой большой ошибкой будет просто перевести его на страницу, где написано: «Большое спасибо за регистрацию». Это смертный грех, от которого нужно отказаться, если вы намерены продавать на своих вступлениях. На этой странице «Спасибо» должна быть информация о вашей ключевой услуге или продукте, который вы будете продавать на своем выступлении.

В любом случае после регистрации ваш потенциальный клиент может купить эти курсы по бизнесу по более низкой цене, например, получить в знак благодарности скидку в 10 000 рублей. Эта скидка должна действовать в течение ограниченного времени – например в течение 30 минут, чтобы мотивировать человека быстрее принять решение. Время может быть различным в зависимости от объема информации, которую вы хотите дать на этой страничке. Это может быть какой-то недорогой курс или консультация. Но самое важное, что после того, как потенциальный клиент зарегистрировался, вы с вероятностью в 90 % получите человека, который узнает о том, что ваше предложение существует, и тщательно изучит его. Конечно, кто-то сразу закроет эту страницу. Но большая часть (порядка 50–60 %) прочитают о вашем товаре или услугах.

2. Серия писем

Отличный инструмент – серия писем, которая напоминает человеку о выступлении, рассказывает о его результатах и косвенно рассказывает о продукте. Подписавшемуся приходит благодарственное письмо с напоминанием о том, где и когда пройдет семинар/вебинар, и разъяснением о выгодах.

Рекомендую обязательный постскриптум (P. S.) в конце вашего письма: «Данное выступление является базовой частью такого-то курса (ссылка) или проводится в поддержку такой-то услуги». Процент открытия данных писем будет достаточно высок. Также до старта можно отправить несколько дополнительных писем с отзывами о предстоящем семинаре/вебинаре. Это увеличит шанс на успех. Можно указать, что автор отзыва ныне – ваш клиент, которому вы помогли решить сложную задачу.

Таким образом, в каждом письме мы ненавязчиво напоминаем об услугах. И человек готов к тому, что есть платные услуги, которые мы потом будет рекомендовать. Нужно сделать так, чтобы он узнавал как можно больше о наших услугах. Это увеличивает вероятность того, что он придет и будет положительно настроен на предложения о продаже.

3. Простой добрый звонок

Ваша задача – позвонить, напомнить о дате проведения выступления, выявить потребности человека, выяснить, почему он идет и в случае, если поймете, что с помощью предлагаемых услуг вы можете закрыть его потребности, рассказать о продукте и платной услуге, которая будет продаваться. В итоге: максимум – будет совершена сделка, минимум – человек будет информирован о ваших возможностях.



Благодаря этим трем инструментам люди будут осведомлены о том, что у вас есть платные услуги, и морально готовы к покупке. В день выступления вы лишь сделаете простое предложение. Единственное, что вам останется, это дать какой-то дополнительный бонус или скидку для того, чтобы они быстро приняли решение о покупке. Кстати, даже если человек не пришел, ваши администраторы могут сообщить, что, несмотря на то что он не был на мероприятии, он все равно может воспользоваться специальным предложением.

Ваша задача – внедрить эти инструменты и использовать на каждом своем выступлении.



Глава 10. Как выбрать зал для продающего выступления

Такое важное дело, как выбор зала, большинство людей оставляют на самый последний момент. Это весьма недальновидно, поскольку качество помещения для проведения продающих выступлений играет одну из ключевых ролей в получении прибыли. Зачастую спикеры делают акцент на подготовке своей речи и особенностях контента выступления, забывая при этом о таких базовых понятиях, как простота и удобство, которые могут значительно повлиять на количество пришедших слушателей. Именно поэтому необходимо ответственно подойти к выбору зала. Правильно принятое решение может увеличить посещаемость мероприятий на 35 %–40 %.

Давайте обсудим, какие вообще существуют правила при подборе помещения.

Правила подбора помещения для выступления

Правило 1. Расположение в центре города

Представьте стандартную ситуацию: рабочий день заканчивается в 18:00 или 19:00, начало выступления запланировано на 19:30, а ваш зал находится в 30 или 40 минутах езды от центра. Велика вероятность, что вашему слушателю доставит немало хлопот добраться к месту проведения мероприятия после работы. Возможно, он опоздает, а затем, не дождавшись окончания мероприятия, уйдет, поскольку ему еще нужно добраться домой. Можно помочь человеку избежать большинства подобных проблем, если выбрать помещение в центральной части города. Удобное расположение зала мотивирует слушателя зарегистрироваться на ваше мероприятие, а также увеличит вероятность явки.


Правило 2. Помещение рядом со станцией метро

Это правило также легко объяснить. Если вы находитесь далеко от метро, ваш слушатель заглянет в Яндекс. Карты в день выступления, увидит, что придется тащиться по плохой погоде 10 или 15 минут, и крепко задумается: а так ли сильно ему интересно ваше выступление. Расположение зала далеко от метро может уменьшить желание приходить у тех, кто не настолько заинтересован, чтобы терпеть неудобства.

Поэтому не забывайте, что выбирать зал нужно поблизости от станций метро.

Правило 3. Наличие парковки поблизости

Наверняка вы ждете, что после окончания мероприятия к вам подойдут состоятельные клиенты, готовые к сотрудничеству. Одним из критериев высокой платежеспособности человека является наличие индивидуального транспортного средства. Поэтому, если вы хотите привлечь на свое выступление аудиторию с достатком выше среднего, позаботьтесь о возможности размещения их автомобилей.

Правило 4. Расположение входной двери непосредственно за сценой

Во время вашего выступления входная дверь должна находиться именно за вами. Поясню на примере. Как мыслит любой участник мероприятия? Человек пришел на семинар и видит, например, что дверь расположена не за сценой, а в удаленности от вас. И если вдруг ему потребуется позвонить, выйти и т. д. – он не почувствует дискомфорта и не задумываясь выйдет из зала даже по незначительному делу.

Надо также помнить, что на любом выступлении найдутся люди, которые раздумывают, остаться им или уйти. Представьте, что такой сомневающийся человек видит другого участника семинара, который спокойно встает и уходит. Причина его ухода неизвестна, однако можно предположить, что ему стало неинтересно. Заметив такое поведение и сделав свои выводы, человек встает и уходит вслед за ним. Появляется негативная социальная динамика, и через некоторое время, когда вы будете представлять аудитории свои продукты и услуги, вы обнаружите, что 15 % или даже больше слушателей покинули свои места.

Если же дверь расположена правильно, за вами, людям будет непросто выйти – это некомфортно, неудобно, ведь они обратят на себя всеобщее внимание. Поэтому они останутся сидеть до последнего – такой трюк может сохранить до 95 % вашей аудитории. При этом, даже если кто-то и решит уйти, правильное расположение стойки для оплаты может создать у других слушателей ощущение, что выходящий человек идет оплачивать товар/услугу, что подтолкнет наблюдающих к этому действию.

Правило 5. Наличие холла ожидания

Снова обратимся к типовой ситуации. Человек зарегистрировался и сразу прошел в зал. Допустим, он пришел заранее или к началу, а мероприятие по какой-то причине задерживается – в любом случае он начинает либо скучать, либо нервничать. И каждые пять минут ожидания воспринимаются в десятикратном размере. За счет преждевременного размещения людей в зале мы создаем у них такие неприятные впечатления. Лучше всего впускать в зал аудиторию в момент начала выступления, условно в 19:00, и позволить им подождать не более 5–10 минут.

Подобное изменение пространства создает у людей ощущение «правильного» ожидания – как только все остальные займут свои места, войдет человек и начнет выступление. Таким образом, вновь вошедший слушатель не получает негативного впечатления, что у него отнимают время. Он видит, что другие посетители на равных условиях с ним, и начинает бороться за лучшие места. Все это создает полезный ажиотаж и ощущение здоровой конкуренции.

Правило 6. Свободная расстановка стульев

Самой большой ошибкой может стать заранее распланированная обстановка, поскольку:

♦ вы не сможете делать упражнения;

♦ не получится легко поднять людей;

♦ возникнут сложности с выходом и оплатой;

♦ появится ощущение нехватки людей и вашей невостребованности, если слушателей будет меньше, чем посадочных мест.



Поэтому при выборе места проведения выступления обязательно отдавайте предпочтение залам, где можно расположить стулья по вашему усмотрению.

Правило 7. Отсутствие постаментов и сцены

Конечно, если вы будете проводить свое мероприятие со сцены, находясь над людьми, слушатели воспримут вас как гуру или как бизнес-тренера. Но учтите, практика по продающим выступлениям показывает, что люди охотнее сотрудничают с теми, кто кажется «своим парнем», кто вызывает доверие. Когда вы вещаете со сцены, между вами и аудиторией создается искусственная преграда, что снижает энергетику пространства за счет увеличения расстояния до слушателей. Такой фактор значительно усложняет принятие решения о покупке у вас чего-либо.

Правило 8. Никаких колонн в зале

В помещении не должно быть никаких искусственных преград, потому что обязательно найдется место, где будет неудобно сидеть. Если во время выступления вы будете перемещаться, людям придется подвигаться то вправо, то влево. Это будет отвлекать внимание аудитории от вашего выступления.

Правило 9. Хорошее состояние зала

Вас будут оценивать не только по одежке, но и по состоянию выбранного вами зала.

Если вы пригласите людей в постсоветское помещение (сразу бросается в глаза ваша попытка сэкономить на качестве), людям будет гораздо сложнее решиться сделать у вас покупку. Конечно, они подумают, раз вы не смогли арендовать хороший зал, то, скорее всего, у вас нет средств, а если так, значит, вы плохой специалист и незачем у вас что-то покупать. Именно поэтому твердо запомните, что зал – это лицо тренера, и если вы хотите продавать дорогостоящие услуги, то ваша задача – подобрать презентабельный зал, чтобы клиенты сразу поняли – вы именно тот, с кем хочется работать.


Правило 10. Качественное освещение

Полумрак – это, конечно, очень романтично, интимно и здорово, но такое освещение не подойдет для зала, где будет проводиться бизнес-мероприятие. Для этой цели выбирайте хорошее освещение.

Итак, вы знаете десять правил для выбора правильного помещения, а теперь ваш черед – внедряйте эти правила в жизнь! Используя их, вы легко увеличите не только общее количество участников выступления, но и конверсию вашего выступления. Вдохните в эти правила жизнь, используйте и увеличивайте конверсию ваших выступлений!



Глава 11. Как подготовить зал, чтобы увеличить конверсию выступления?

Правильная подготовка зала помогает управлять состоянием аудитории и заведомо увеличивать конверсию. Я хочу с вами поделиться теми инструментами, которые помогут вам сделать так, чтобы аудитория приходила на ваше выступление и изначально была готова сделать покупку. А также мы поговорим о том, как правильное расположение мебели в зале влияет на будущие продажи.

Десять инструментов для подготовки зала

1. Техника «Аншлаг»

Если вы сделаете все верно и заранее обзвоните зарегистрированных участников, то, контролируя количество зарегистрированных на ваше мероприятие людей, вы сможете предположить, сколько людей к вам придет. Если вдруг вы этого не сделали, но у вас есть показатели количества регистраций, то запомните: обычно приходит около 25 % от общего числа записавшихся слушателей. Когда вы будете готовить зал, ваша задача сделать так, чтобы стульев было меньше, чем участников. Например, у вас 200 регистраций, из них придет примерно 25 %, а это 50 человек, поставьте 50 стульев, не больше. Что происходит дальше? Чтобы сесть в первом ряду, народ начинает соперничать за самые лучшие места. Потом люди начинают бороться за стулья, потому что их меньше, чем гостей в зале, и у гостей складывается впечатление, что в зале действительно аншлаг, что пришло больше людей, чем изначально планировалось.

Но организаторы часто совершают ошибку и все делают наоборот: если у них зарегистрировалось 100–200 человек, они готовят стулья на каждого потенциального участника. В итоге человек приходит, видит много свободных мест и интуитивно чувствует, что выступающий эксперт не особо интересен, раз так мало людей пришли его послушать, энергетика в зале падает. Запомните раз и навсегда: стульев должно быть меньше, чем участников. И лишь потом администраторы «якобы» в особых случаях могут сбегать за дополнительными стульями, которые предварительно подготовлены.

Благодаря этой технике вы сможете с самого начала создать дополнительный ажиотаж вокруг лучших мест в зале. Но, чтобы ее осуществить, как я уже говорил, вам нужно знать количество регистраций, количество подтвержденных участников и иметь в запасе стулья.

2. Энергичная ресурсная музыка

Люди не покупают в уставшем, тяжелом состоянии. Но, как показывает практика, после работы они приходят именно такими. Поэтому одна из ваших задач – перевести человека в состояние эмоционального подъема. Одним из самых простых способов это сделать является энергичная музыка, которая создает положительный настрой, вводит человека в состояние драйва. Часто используются современные хиты.

3. Видеоотзывы

В ожидании начала мероприятия можно демонстрировать на экране видеоотзывы, в которых под энергичную музыку ваши клиенты рассказывают о том, как было круто работать с вами и какие результаты они получили от этого сотрудничества. Таким образом вы доносите до людей ценность ваших услуг и продуктов, позиционируете себя как профессионала в своей области. Этот прием заранее готовит человека к совершению покупки.

4. Правильная расстановка стульев

Важно помнить, что чем ближе люди находятся к вам, тем выше энергетика, тем больше и лучше они усваивают материал, который вы им даете. Поэтому ваша задача – сделать так, чтобы как можно больше людей сидели в непосредственной близости от вас. Расстановка «амфитеатр» позволяет: разместить большее количество людей рядом с вами; расширить аудиторию через инструменты для создания ажиотажа; зритель может подойти к эксперту во время упражнений или к точкам оплаты услуг и продуктов.

5. Наличие стоек регистраций и оплаты

Важно, чтобы стойки оплаты находились в прямой видимости, чтобы люди понимали, где можно оплатить покупку. И чтобы все остальные присутствующие видели, как активно идут продажи. Это является основным инструментом социального доказательства. Как только мы показываем этот процесс, на него обращает внимание весь зал и другие люди начинают делать схожие импульсивные покупки. Ведь раз сосед, который сидел рядом со мной, сделал покупку, то, наверное, и мне тоже нужен этот инструмент.

6. Наличие стоек с материалами

Если у вас уже есть свои информационные материалы или книги, то обязательно выложите их на стойки при входе, чтобы во время ожидания мероприятия люди могли с ними познакомиться, приобрести или хотя бы просто прикоснуться к теме. Чем больше таких материалов будет в зале, тем быстрее у людей будет формироваться мысль об их покупке и сотрудничестве с вами. Когда человек видит, что у вас есть книги, информационные DVD или флешки с материалами, это сразу автоматически увеличивает вашу экспертность.


7. Удобная обстановка для работы с аудиторией

Ваша задача – расставить стулья так, чтобы вы находились как можно ближе к зрителям, но при этом оставался проход в зал. Это нужно для того, чтобы во время выступления вы могли подойти к любому участнику, когда будет рассматриваться проблема, которая для него важна. Можно в начале выступления поинтересоваться, что волнует людей, какие у них вопросы, и запомнить это. А в процессе выступления, когда будет затронут данный вопрос, подойти именно к этому человеку и на конкретном примере показать, как можно решить эту проблему. Так вы продемонстрируете индивидуальный подход, а человек почувствует, что вы действительно помните о его вопросе. Это очень важно для создания доверия и положительно влияет на продажи ваших услуг в будущем. Ну и, конечно же, когда вы проходите в зал, вы становитесь частью аудитории – «своим человеком». А у своих покупать всегда проще.

8. Раздаточные материалы

На стул каждому участнику можно положить небольшой буклет с описанием вашей программы и услуг. И тогда, в ожидании начала мероприятия, человек начнет изучать услуги и продукты, красиво представленные в рекламном буклете. То есть мы посеяли в голову человека мыслевирус о том, что у нас есть такая услуга, и он уже будет думать, а нужна ему эта услуга или нет. Кроме того, он теперь знает приблизительную стоимость ваших услуг. И, когда речь пойдет об условиях покупки, ему вдвойне будут приятны специальные цены на ваши услуги.

На выступлениях часто используется скидка для стимулирования продаж. Для этого спикер показывает слайд, на котором указаны цены на его услуги/инфопродукты, а затем предлагается скидка. При этом у многих участников складывается впечатление, что это просто манипуляция: поднял цену – опустил цену. А вот когда человек видит буклет с ценой, он понимает, что специальное условие для сегодняшнего семинара действительно правдивое, и у него появляется больше доверия к вашему предложению.

9. Проверка аппаратуры

Важная вещь – проверка кликера, проектора, маркеров, ноутбука, которыми вы будете пользоваться, прогон презентации на проекторе. Неработающая или отсутствующая батарейка в пульте может испортить самый эффектный и солидный заход. Публика увидит, что вы не подготовились, и это будет минусом для вас. Вы будете в напряжении и начнете злиться.

10. Создание информационного поля

На входной двери в зал обязательно разместите баннер, что сегодня здесь проводится выступление. Если зал расположен в глубине здания, то обеспечьте стойки регистрации или информационные стенды, подсказывающие человеку, как пройти. Сделайте все возможное, чтобы вашим гостям было легко вас найти. Это очень простой инструмент, но почему-то большинство спикеров забывают о нем. В моем опыте были случаи, когда на мероприятие приходили люди, которые просто проходили мимо, с улицы увидели классный приглашающий плакат, проявили интерес к теме, зашли, стали участниками и сделали покупку.

Инструменты для подготовки зала позволят вам:

– «зацепить» пару людей с улицы;

– создать дополнительный ажиотаж;

– ввести людей в ресурсное состояние;

– создать у аудитории ценность вашего предложения;

– создать доверие и расположение к вам как эксперту;

– подготовить человека к покупке;

– избежать ошибок;

– успешно выступить и совершить продажи.



Глава 12. Как выбрать и подготовить площадку для увеличения конверсии вебинара

В этой главе мы обсудим особенности подготовки к проведению вебинара.

«А как быть, если я провожу вебинар?»

Позаботьтесь о качестве записи видео и звука

Одна из распространенных ошибок – это проведение вебинара из дома с использованием камеры и микрофона ноутбука. Конечно, качество видео и звука в этом случае не самое лучшее. Ваша задача – позаботиться о тех людях, которые приходят на выступление!

Также помните о том, что по качеству, с которым будет сделан вебинар, слушатели будут неосознанно делать выводы о качестве знаний и услуг, которые вы можете им предоставить. Если вы претендуете на высокий чек и хотите добиться высокой конверсии, задумайтесь о покупке камеры и микрофона для проведения вебинаров. Мой опыт показывает, что сумма покупки не превышает 10 000 рублей. И самое важное, что эти инвестиции – разовые.

Выберите и подготовьте место проведения

Задумайтесь о том, чтобы картинка вебинара понравилась участникам. Чтобы вместо старого советского ковра и кухни участники видели приятную бизнес-обстановку.

Также важно чтобы помещение, из которого вы будете вещать, было хорошо освещено, но не размещайте камеру прямо напротив окна или другого источника света. Дополнительным бонусом для вас станут какие-либо сертификаты, награды или аккредитации с конференций, в которых вы участвовали в качестве спикера. Это добавит доверия на этапе знакомства со слушателями.

Позаботьтесь о скорости интернета и запасном соединении

Постарайтесь предусмотреть любые перебои с интернетом или электричеством заранее. Если вебинар прервется по ходу трансляции, а у вас нет запасного источника интернета, то с высокой вероятностью вы потеряете всю аудиторию. Также важно задуматься о скорости интернета для проведения вебинара. Даже если вы будете давать суперполезный контент, постоянные лаги в соединении оттолкнут участников выступления.


Предусмотрите технические моменты проведения вебинара

В большинстве случаев знакомство с комнатой трансляции происходит за пару минут до проведения вебинара, что обязательно приводит к техническим сложностям.

Ваша задача-минимум – за один день определиться с комнатой трансляции. На текущий момент есть два вида комнат трансляции.



♦ Комнаты, которые интегрированы с YouTube.

Плюс комнат трансляций, которые интегрированы с YouTube, в том, что в большинстве случаев они бесплатны либо стоят недорого, а некоторые позволяют проводить автовебинары. Одна из наиболее популярных на данный момент – это Бизон365 (https://bizon365.ru). Но у этих комнат есть большой минус – 30–40 секундная задержка в вещании, и если вы попросите слушателей поставить плюс или ответить на вопрос, то ответы начнут доходить к вам только через полминуты.



♦ Самостоятельные комнаты.

Главный плюс комнат этого вида в том, что нет задержки в вещании и все общение спикера со слушателями происходит в реальном времени. Со своей стороны я могу порекомендовать сервис Pruffme (https://pruffme.com/). Но есть и минус – это дороговизна, они на порядок дороже первого варианта комнат для трансляций.

Перед проведением трансляции, вне зависимости от выбранного вида комнаты, обязательно проведите тестовый прогон с помощником, чтобы предусмотреть все возможные нюансы, такие как задержка ответов участников на ваши вопросы, некорректное отображение презентации и появление кнопки и ссылок на оплату.

Подготовьте страницы оплаты, ссылки на них и/или кнопки в комнате трансляции

Очень распространены случаи, когда кнопки и/или ссылки для оплаты не появляются в нужный момент или ведут на страницы с неактуальными условиями. Также бывают случаи, когда в момент оплаты происходит ошибка и слушатель воспринимает это как знак свыше и передумывает совершать покупку.

Чтобы избежать таких ситуаций, ваша задача – заранее создать все необходимые продукты, проверить кнопки на посадочных страницах, перейти по ссылкам для оплаты, чтобы проверить, как они работают и все ли сделано в соответствии с вашим замыслом. Совершите полный процесс оплаты до момента подтверждения по СМС. Даже если вы сильно увлечетесь процессом тестирования, то самое худшее, что может случиться, – вы просто заплатите себе деньги.

Подготовьте слайды с детальным процессом оплаты

Мы часто додумываем за людей то, что им легко и просто совершить оплату, но это не так. На выступлениях могут присутствовать люди, которые раньше этого ни разу не делали и, конечно, им нужно больше времени, чтобы эту оплату произвести.

Наша с вами задача – позаботиться об аудитории, которая делает это впервые. Сделать это легко – достаточно включить в свою презентацию часть, где подробно, со скриншотами, шаг за шагом описан процесс оплаты.

Подготовьте видеоотзывы

Мы уже разобрали в прошлой главе, что использование видеоотзывов позволяет создать дополнительную ценность вас и ваших услуг, создать доверие и заложить мысль о покупке в голову клиента.

В случае вебинаров у видеоотзывов появляется еще одна функция – это возможность до старта вебинара проверить качество отображения видео и воспроизведения звука. Используйте видеоотзывы в своих онлайн-выступлениях, чтобы не тратить дополнительное время на проверку звука и видео в начале вашего выступления.

Зарегистрируйтесь на вебинар как участник

Часто люди не попадают на наши онлайн-выступления из-за каких-то технических проблем, связанных с напоминанием о вебинаре. Например, некорректно работающие рассылки и СМС-оповещения.

Чтобы избежать этих проблем, просто зарегистрируйтесь самостоятельно на вебинар и контролируйте работоспособность всех своих инструментов с позиции участника выступления.

Теперь вы знаете, как подготовиться к вебинару. Внедряйте полученные знания в жизнь! При помощи этих инструментов вы создадите приятную атмосферу, сведете к нулю технические проблемы и обязательно увеличите конверсию вашего выступления!



Глава 13. Какие каналы трафика выбрать для привлечения аудитории?

Прежде чем рассказывать о каналах трафика, я бы хотел сразу дать вам совет: никогда не занимайтесь привлечением людей самостоятельно. Если вы не являетесь специалистом по контекстной или таргетированной рекламе с ключевыми компетенциями, если вы не блогер или какая-либо публичная личность, человек, который сам может легко собрать людей на свое выступление, то лучше вам не тратить свое время.

Дело в том, что вы погрузитесь в огромное количество проблем и трудностей и сосредоточитесь не на выступлении, а на освоении навыков и приемов, необходимых для работы с рекламой. На рынке существует большое количество подрядчиков, и я рекомендую воспользоваться их услугами. А о том, как выбрать лучшего из них, мы поговорим ниже.

Виды трафика и рекламные каналы

В любом случае иметь представление о том, как работает этот процесс, – стоит. Поэтому поговорим о том, какие виды трафика существуют, и о том, какие рекламные каналы я могу рекомендовать именно вам.

Агрегаторы

Для начала, если вы совсем новичок, у вас еще нет посадочной страницы и для вас привлечение трафика и подрядчиков является действительно большой сложностью, то я бы рекомендовал вам начать с сервиса TimePad (https://welcome.timepad.ru). Этот сервис является агрегатором мероприятий, и на нем можно сделать собственную страницу мероприятия. Здесь есть инструменты, которые позволяют интегрировать оплату мероприятия, если они будут платными или условно платными за 200–300 рублей. На этом сайте можно получить даже немного бесплатных регистраций. Важно, что он сегментирован по направлениям: бизнес, маркетинг, женские темы и т. д. И когда вы создаете мероприятие, то попадаете в определенный сегмент.



Плюсы:

♦ идеально подходит для новичков;

♦ наличие большой заинтересованной в обучении аудитории;

♦ наличие системы приема денег;

♦ хорошая техническая поддержка.

Когда вы создаете страницу с описанием вашего вебинара/семинара или любого другого мероприятия, вам в окошко сразу же «постучится» приятная девушка/парень, которые предложат вам помочь настроить рекламную компанию. Внутри этого сервиса есть собственная реклама, выглядит она очень просто: справа баннеры с описанием темы, и вы платите только за целевые переходы на вашу страницу. Как показывает практика, конверсия в посадочную страницу, в регистрацию на ваше мероприятие, составляет 10 %–20 %. Показатель зависит от качества описания ваших материалов. Как показывает мой опыт, лучше работают небольшие посадочные страницы, где нет лишнего текста и описаны выгоды, которые получит участник на выступлении.



Минусы:

♦ высокая стоимость подписчиков.

Стоимость одной регистрации – в диапазоне от 125 до 200 рублей. Впрочем, есть льготные периоды, есть выгоды при покупки первого пакета и при покупке большого объема рекламы. Эти бонусы нужно обязательно использовать.


Таргетированная реклама

Следующий инструмент – таргетированная реклама «ВКонтакте», Facebook, Instagram. Это те же самые объявления, которые вы будете размещать для вашей целевой аудитории и, соответственно, получать клики и переходы на вашу посадочную страницу. Когда вы будете делать таргетированную рекламу, у вас уже должна быть посадочная страница, куда вы можете привести трафик, в крайнем случае это может быть та же самая страничка, которую вы создадите на сервисе TimePad. Но конечно, лучше делать отдельную посадочную страницу, конверсия будет, безусловно, выше.



Плюсы:

♦ быстро настраивается;

♦ настройка рекламной компании идет по целевой аудитории.

Например, среди аудитории Facebook очень много платежеспособных людей. Это актуально, если вы предлагаете тренинги по бизнесу. Что касается других направлений, то в сетях «ВКонтакте» и Instagram тоже есть люди с различными интересами. И ваша тема будет востребована. Поэтому обязательно настраивайте такую рекламу.



Минусы:

♦ не получите огромного количества трафика;

♦ данной рекламной кампанией нужно будет заниматься;

♦ стоимость рекламных кампаний будет возрастать.



Как только вы сделаете объявление, люди станут его просматривать и самые заинтересованные будут по нему переходить, поэтому стоимость первых регистраций будет низкая.

Но с течением времени ваши объявления будут приедаться – люди просто перестанут на них реагировать, что в свою очередь уменьшит количество регистраций при том же рекламном бюджете.

Чтобы стоимость регистрации на ваше мероприятие оставалась прежней, необходимо постоянно менять объявления. Для этого нужно время и лучше всего данный вопрос доверить специалисту.

Постовая реклама

Следующий инструмент – постовая реклама в «ВКонтакте», Facebook, Instagram. Вы напрямую пишете администраторам группы с вашей целевой аудиторией и предлагаете ему прорекламировать ваш мастер-класс, семинар, вебинар или презентацию. Как правило, это достаточно выгодный вариант. В сети «ВКонтакте» данный инструмент прописан официально, но, если вы желаете сэкономить, можно обратиться напрямую к администратору группы и узнать цену и согласовать с ним размещение поста.

При размещении постовой рекламы очень важно уточнить: в какой день и в какое время лучше всего работают посты. Вы можете поверить администратору на слово, но я все-таки рекомендую посмотреть последние посты, которые были в этой группе, и проанализировать, насколько хорошо они сработали, чтобы подтвердить или опровергнуть его слова. У меня достаточно простую, но в тоже время необходимую для рекламы мероприятия работу, выполняет помощник.



Плюсы:

♦ достаточно быстрый процесс.

Если у вас уже есть пост, он хорошо оформлен и ведет непосредственно на посадочную страницу, то вы просто пишете администратору: «Прошу разместить такой-то пост, сколько это будет стоить?» Ответ происходит достаточно быстро, и если вы напишите в 50–100 сообществ с вашей целевой аудиторией, то как минимум 10–15 % из них смогут разместить ваш пост в ближайшие два дня и вы сразу же получите большое количество подписчиков, при условии, что эти паблики и группы достаточно крупные.



Минусы:

♦ в каждом паблике будет много нецелевой аудитории, поэтому, даже несмотря на стоимость подписчика, регистрация будет достаточно низкая, либо не все из записавшихся к вам – ваши потенциальные клиенты;

♦ одноразовая работа;

После того как вы один раз разместили рекламу в данном паблике, с каждым последующим разом качество рекламы будет становиться все хуже и хуже. И после третьего раза размещать там рекламу, скорее всего, уже не будет никакого смысла.

Работа с лидерами мнений

Еще один способ привлечения клиентов на выступление – это работа с лидерами мнений, блогерами, с людьми, у которых есть своя база подписчиков, которые любят этого публичного человека.



Плюсы:

♦ очень лояльная аудитория.

Люди, которые подписываются конкретно на какого-то человека, ждут от него новостей и верят почти всей информации, которая от него исходит. Поэтому лидеры мнений активно этим пользуются, рекламируют какие-то мероприятия.

Если человек действительно любит свою аудиторию, то он фильтрует всю информацию, которая к нему приходит, и не будет работать с заказчиком, дающим некачественный контент или чье мероприятие неполезно его подписчикам.

Ваша задача – искать этих блогеров, людей с подписной базой и вовлекать их в свою тематику. Если мы говорим об Instagram, то можно посмотреть аккаунты с большим количеством подписчиков. Иногда у блогеров в профиле уже есть описание стоимости таких услуг. В противном случае можно написать им напрямую.

Минусы такие же, как и при постовой рекламе.

Подписная база

Что касается подписной базы, есть сервисы для рассылок, например JustClick (http://justclick.ru). В этих сервисах легко найти контакты лидеров инфобизнеса, которые за вознаграждение смогут порекомендовать своим подписчикам вас. А в сервисе JustClick для этого есть партнерский раздел (http://justclick.ru/catalog). Главное правило – выбирайте партнеров с похожей целевой аудиторией.



Плюсы:

♦ большое количество трафика;

♦ быстрый процесс;

♦ очень лояльная аудитория: люди легко регистрируются, потому что верят лидеру мнений, и это доверие переносится на вас.



Минусы:

♦ это тоже одноразовая история, второй раз «запускаться» смысла нет.


Контекстная реклама

Когда человек вводит в поисковые системы свой запрос, например: «У меня есть такая-то проблема», «Я хочу решить то-то», «Хочу научиться тому-то», то попадает на объявление о вашей услуге или продукте. И он с удовольствием воспользуется вашим предложением, потому что заинтересован и ищет способ решения своей проблемы. Это – ваша целевая аудитория, и вероятность покупки у аудитории, пришедшей по контекстной рекламе, очень высока.



Плюсы:

♦ очень теплая и целевая аудитория.



Минусы:

♦ долго: для настройки рекламных компаний требуется неделя;

♦ дорого: стоимость настройки, стоимость ведения + регулярный бюджет на рекламу.

Кроме того, такую компанию нужно вести постоянно: обновляя и улучшая ее. Данный инструмент лучше всего использовать, когда вы уже регулярно проводите свои выступления, продавая свои услуги или знания, когда есть отлаженный бизнес-процесс. Подключайте контекстную рекламу, когда вам действительно нужен постоянный источник рекламы.



Важно: чтобы выбрать правильный инструмент работы с рекламным трафиком, надо определить, на каком этапе вы сейчас находитесь.

♦ Если вы новичок, то лучше начинать с сервисом Timepad и постовой рекламой.

♦ Если вы уже двигаетесь вперед и понимаете, что вы хотите в эту историю погрузиться надолго, то сразу подключайте таргетированную рекламу и после первых успешных выступлений можете уже постепенно начинать работать с лидерами мнений, при этом также используя сервис Timepad и постовую рекламу.

♦ Если у вас действительно серьезный уровень, вы уже отладили свои выступления и добились постоянной высокой конверсии, то помимо способов, изложенных выше, подключайте контекстную рекламу и увеличивайте вложения в работу с лидерами мнений и покупку рассылок.

Как выбрать хорошего подрядчика? Обязательно проверяйте исполнителей!

Самый простой способ – это поиск через знакомых, через «сарафанное радио». Уверен, в вашем окружении есть люди, которые когда-либо настраивали свои рекламные компании, и они могут дать вам рекомендации и, скорее всего, мнения большинства о лучшем подрядчике совпадут. Получайте отзывы об их работе, общайтесь с ними, проверяйте качество, смотрите, какие у них были результаты на прежних проектах. И всегда платите только за результат, желательно чтобы он был измеримый, четкий и понятный.

Если вы сможете найти порядочных и профессиональных подрядчиков, то вам повезло. Надежный и сильный партнер по рекламе поможет вам достигнуть целей в вашем бизнесе.



Глава 14. Как дизайн презентации влияет на конверсию выступления?

Для того чтобы ответить на этот вопрос, нужно в первую очередь понять, на какие показатели может повлиять дизайн презентации.

На какие показатели влияет дизайн презентации

Улучшает восприятия информации

При разработке дизайна презентации необходимо помнить, что ваша основная цель – упрощение при помощи слайдов понимания информации и смыслов, которые вы хотите донести до слушателя. Оцените смысловое содержание вашего выступления. Если вы понимаете, что оно трудно для восприятия – упростите дизайн и избегайте нагромождения текста. Это еще больше усложнит понимание информации.

Создает имидж

Фирменный стиль и собственный шаблон презентации – это дополнительные элементы имиджа, которые добавляют узнаваемости вашей компании. Сегодня они особенно актуальны для компаний, которые регулярно выступают с презентациями перед различными аудиториями.

Увеличивает ценность ваших продуктов и компании

Наверное, один из самых важных факторов, на который влияет дизайн презентации, – это увеличение среднего чека. Когда клиент видит качественный и дорогой дизайн вашей презентации, он готов быстрее расстаться со своими деньгами. Поэтому если ваш товар, услуга или знания стоят действительно больших денег, то, без сомнения, необходимо позаботиться о высоком качестве дизайна презентации.

Когда нужно переходить к разработке дизайна вашей презентации?

Для меня презентация – то же самое, что и посадочная страница. И в основе презентации самое важное – это ее структура. Когда мы тестируем посадочную страницу, мы используем специализированные сервисы для ее быстрого создания, такие как https://tilda.cc/ru или https://platformalp.ru.

После тестирования мы понимаем, насколько удачны заголовки, расположение блоков и другие элементы. Если все удачно и посадочная страница показывает высокую конверсию, то мы приступаем к созданию дизайна. С презентацией ситуация абсолютно аналогична. После того как вы выступите с вашей презентацией в первый раз, вы выясните, что вам необходимо порядка 20–30 % дополнений и нововведений. После второго выступления таких изменений будет – 10 %, а после третьего – еще меньше.

Приведу аналогию с красивой девушкой. Если красивая девушка примет решение одеться без изысков, то ее внутренняя красота будет видна даже без дорогого наряда, высоких каблуков и большого количества косметики. Если же она решит выйти в свет, то оденется по-другому. Во втором случае она будет выглядеть эффектнее, но в обоих случаях привлечет внимание мужчин. То же самое и с презентацией. У вас есть хороший понятный контент, имеется один заголовок, картинка поясняет основную мысль, а суть слайда проста и понятна? Если вы готовы ответить «да», то это означает, что вы на полпути к успеху. Клиент в любом случае будет покупать у вас.

Приведу примеры из информационных бизнесов, которыми я занимался. Когда мы работали с компанией Convert Monster, то не тратили большого количества средств на дизайн. Мы делали презентации на простых белых слайдах, достигая при этом конверсии от 12 % до 15 %. Случалось, что нам удавалось достичь конверсии в 19 %. Это означает, что вплоть до 19 % людей покупали услуги бизнеса, который мы развивали. Со временем мы стали улучшать качество дизайна наших презентаций, но только после того, как «обкатали» их. Даже будучи незамысловатыми с точки зрения дизайна, они всегда были понятны и просты. Отработайте как следует вашу презентацию: поместите на слайд минимум текста и одну ключевую мысль, подберите правильные картинки.

Дизайн необходимо выполнять только в случае, если вы уже окончательно подготовили и утвердили структуру вашего выступления.


Требования к дизайну презентации

Для разработки дизайна презентации нужно соблюдать два простых, но необходимых требования, которые являются залогом успешной презентации.

1. Минимальное количество текста на слайде

Самая часто встречающаяся ошибка в презентации – это сплошное нагромождение текста на слайде. Обычно такое происходит, когда спикер хочет вместить в одном слайде как можно больше информации. Это приводит к тому, что слушатель упускает ключевую мысль, которую стремится донести спикер.



2. Одна ключевая мысль на один слайд

Если на слайде содержится больше одной ключевой мысли, то велик риск потери нити вашего выступления. Золотое правило: 1 слайд = 1 мысль. Визуальное оформление, которое вы будете использовать в презентации, должно дополнять ту мысль, которую вы хотите донести до слушателя. Помните: у каждого слайда есть конкретная цель. Ваша задача – подобрать картинки и дизайн, которые будут ее пояснять и дополнять.

Как выбрать хорошего дизайнера?

Выбирайте «проверенных» подрядчиков

Скорее всего, подрядчик, запросивший совсем низкую плату за свои услуги, сделает плохо. При выборе подрядчика обращайте внимание на реальные отзывы с контактами заказчиков и примеры уже выполненных работ. По возможности свяжитесь с бывшими клиентами потенциального дизайнера и уточните, насколько качественно была выполнена работа.

Также у дизайнера можно и нужно запросить примеры презентаций. Это поможет вам понять, нравится ли вам его подход к работе или нет.

Дизайнер должен быть «досягаемым»

Я рекомендую брать дизайнера, до которого можно «дотянуться». Если вы планируете сотрудничество с человеком, который может внезапно «пропасть» из поля вашего зрения, то вы подвергаетесь дополнительному риску.

Платите по факту

Также необходимо учитывать, что при работе с любым фрилансером не нужно давать деньги вперед: выждите паузу и дождитесь первых результатов работы.

Просите несколько вариантов макетов

Очень важно, чтобы ваш дизайнер изначально был готов сделать несколько вариантов презентации первых слайдов. Это поможет понять, какой из предложенных вариантов вам больше нравится. Как только вы определитесь, дизайнер сможет продолжить работу в выбранном вами ключе. Такой подход существенно упростит задачу и убережет от конфликтных ситуаций.

Согласуйте все вопросы «на берегу»

Для того чтобы избежать конфликтных ситуаций, старайтесь на начальном этапе обговаривать все условия работы. Лучше всего, если дизайнер сделает тестовые варианты, которые будут согласованы с вами как с заказчиком. Если полученный результат вас устроит, вы сможете оплатить дизайнеру первоначальный взнос и продолжить сотрудничество. Если же вы результат вас не удовлетворит, у вас будет возможность безболезненно прекратить сотрудничество.

После того как вы определите шаблон, который вас устраивает, ваш следующий шаг – дождаться итогового результата. Из собственного опыта могу посоветовать заранее установить дизайнеру deadline (ограничение). Например, у вас выступление в пятницу. Скажите вашему дизайнеру, что выступаете во вторник, и тем самым поставьте ему жесткий deadline. В таком случае, даже если дизайнер немного не уложится в срок, вы все равно успеете подготовиться и достойно выступить.

Требуйте презентацию в формате Power Point или KeyNote

Принимая работу у дизайнера, требуйте, чтобы он предоставлял вам презентацию в формате Power Point или KeyNote. Это универсальные варианты для любых устройств. В данном формате возможно оперативное редактирование и исправление ошибок и недочетов. Очень часты случаи, когда дизайнер предоставляет презентацию в формате PDF, который не подлежит редактированию. Во избежание лишних переживаний, заранее договоритесь с дизайнером, чтобы работа была представлена в форматах, которые можно править самостоятельно.

Дизайн должен нравиться вам и вашей целевой аудитории

Нередки ситуации, когда дизайн нравится лично вам, но непонятен и неприятен вашей целевой аудитории. Поэтому при разработке первых вариантов дизайна обязательно проведите фокус-группу с представителями вашей целевой аудитории, чтобы убедиться, что вы двигаетесь в верном направлении.

Соблюдая эти несложные правила и следуя советам, вы добьетесь того, что ваша презентация будет качественной и понятной, а конверсия вашего выступления станет в разы выше.



Глава 15. Как подготовиться к продающему выступлению?

«Провести продающее выступление легко и просто», – так думает большинство начинающих предпринимателей. Однако это не факт, а самое часто встречающееся заблуждение. На самом деле продающее выступление – это особый процесс, который содержит в себе большое количество задач и требует серьезной подготовки. Как я уже говорил, продающее выступление – это аналог посадочной страницы, где каждый слайд имеет конкретную цель:

♦ увеличивает ценность продукта;

♦ увеличивает потребность обладания продуктом;

♦ обрабатывает возражение;

♦ дает исключительно полезный контент;

♦ подводит клиента к мысли о покупке.

Ваш первый шаг к успеху – осознание важности подготовки к продающему выступлению. Открою небольшой секрет: при максимально качественной подготовке к вашему первому выступлению вы получите универсальный макет, который можно будет улучшать и дополнять. Представьте, что вы готовитесь к выступлению в театре. Подготовившись однажды, вы сможете добиться того, что с каждым разом ваша игра будет все ярче и интереснее и, что самое важное, будет приносить все больше денег.


Основные шаги в подготовке к выступлению в порядке их приоритетности

К сожалению, в большинстве случаев выступление – это спонтанный процесс. Как правило, подготовка к нему осуществляется в последние дни или накануне. Это большая ошибка. Давайте рассмотрим правильный вариант развития событий.

Шаг 1. Отработайте продажу

Выучите наизусть блок, посвященный продаже. Вы должны четко знать каждый слайд вашей презентации, в какой момент о каких важных деталях идет речь. Продажа – это ключевой элемент, и вы должны быть способны лаконично и последовательно рассказать, почему человеку нужно сделать покупку, как это сделать и какие плюсы он получит, если примет это решение прямо сейчас.

Открою небольшой секрет: если у вас будет отличный контент, но плохая продажа, то в конце вы получите благодарную аудиторию, которая скажет вам «спасибо», но ничего не купит. Но, если у вас будет средний контент, но отличная продажа, вы получите меньше благодарности, но больше потенциальных клиентов. Ваша главная цель – правильно расставить акценты.

Шаг 2. Отработайте возражения

Работа с возражениями – важный элемент успешной продажи. Изучите возражения, которые возможны в вашей сфере деятельности, и заранее подготовьте четкие ответы. Например, если клиент говорит «дорого», ваша задача – показать на примере, как люди упустили возможность сэкономить, не купив именно вашу услугу, и сколько они потратили в итоге.

Приведу пример из личной практики. Клиент решил сделать сайт самостоятельно, без помощи профессионалов. Он потратил пять месяцев на разработку, но не получил желаемой конверсии. Чтобы исправить ситуацию, он обратился в агентство, где ему за один месяц сделали сайт, конверсия которого была в два раза больше. Итог: клиент сэкономил на разработке, но потратил время и недополучил серьезный объем прибыли.

Используйте похожие метафоры при работе с возражениями. Ваша задача – убедить клиента в том, что не стоит ждать завтрашнего дня и пытаться условно сэкономить, так как это, наоборот, приведет к потере времени и прибыли.

Правильная работа с возражениями увеличивает ваши шансы на продажу. Предварительно продумайте, как можно в вашем контенте рационально и логично распределить ответы на возражения, чтобы к моменту продажи ваш клиент не имел повода задуматься о том, стоит ли ему покупать у вас или нет.

Шаг 3. Проработайте самопрезентацию

Самопрезентация – это ключевой и важный блок вашего продающего выступления. По тому, как вы начнете ваше выступление и общение с аудиторией, сформируется впечатление о вас. Ваша основная задача – максимально продемонстрировать экспертность и вызвать доверие. Положительное отношение к вам со стороны аудитории даст вам карт-бланш, даже если вы допустите ошибку в контенте вашего выступления.

Заранее продумайте структуру самопрезентации. Уместно будет поделиться с аудиторией историей становления вас как профессионала, рассказать про трудности, с которыми вам пришлось столкнуться. После вашей самопрезентации у клиента не должно остаться сомнений, что вы – компетентный специалист и вам можно доверять. Проговорите вашу самопрезентацию неоднократно: это придаст вам дополнительную уверенность в том, что вы говорите.

Шаг 4. Продумайте стратегию знакомства с вашей аудиторией

Стратегия знакомства с аудиторией – это концепция вашего взаимодействия, которая включает в себя общую информацию о выступлении, план общения с аудиторией, выявления целевых потребностей и работы с текущими трудностями.

Стратегия знакомства поможет вам сегментировать аудиторию и понять, на кого именно стоит направлять особое внимание в течение выступления. Адресное внимание эффективнее располагает человека, поэтому оно в первую очередь должно быть направлено на тех, кто с наибольшей вероятностью совершит покупку. Направляйте фокус на клиентов, давайте возможность высказаться и задать вопросы. Эти приемы помогут вам определить, кто наиболее заинтересован в покупке.

Шаг 5. Продумайте контент

Качественный контент – это, безусловно, важный элемент вашего выступления. Но я отношу этот шаг к второстепенным, так как к продажам, в первую очередь, ведет не качество контента, а правильная работа с аудиторией и отношение клиентов к вам и вашему продукту.

По личному опыту могу сказать, что наиболее успешны те выступления, которые проходят в формате интерактива. Отсутствие большого объема информации и живой диалог в аудитории создают более позитивное отношение к вам и вашему продукту, чем односторонний монолог, нагруженный сложной информацией. В любом случае ваш контент должен быть качественным. Контент – это ваше «лицо» профессионала. Особенное внимание на его разработку стоит обратить в том случае, если ваша задача – продать очень дорогие услуги. Обычно в таких случаях требуется описание процесса с использованием визуальных элементов.

Для успешной подготовки на данном этапе необходимо:

♦ заранее проговорить весь контент;

♦ запомнить наизусть последовательность информации.

Самая главная ошибка спикера – халатное отношение к запоминанию последовательности выступления. Постоянное подсматривание в экран ноутбука вызовет со стороны аудитории негатив и недоверие, поэтому ваша главная задача – говорить и одновременно сопровождать вашу речь слайдами.


Шаг 6. Используйте истории для вовлечения публики

Лучшим инструментом вовлечения являются истории и примеры из жизни, которые накладываются на ваш контент.

Использование историй нужно, для того чтобы:

♦ показать вашу экспертность;

♦ показать успешный опыт в работе с клиентами;

♦ создать доверие;

♦ донести успешные результаты вашей работы.

Запомните: лучший способ донесения информации – разбавить сложные факты небольшими жизненными историями, из которых можно сделать полезный вывод. С одной стороны, мы даем смысловой контент, а с другой – вовлекаем аудиторию. Заранее продумайте, в какой момент вашей речи будет наиболее уместно использовать инструменты вовлечения, и вы поймете, что вам будет намного проще выступать.

Шаг 7. Проработайте все возможные вопросы аудитории

Еще одна важная деталь вашего выступления – предварительная подготовка к возможным вопросам аудитории. Неумение спикера четко и по существу ответить на вопрос вызывает исключительно негативные впечатления у публики. Чтобы избежать подобной ошибки, нужно предварительно пообщаться с людьми и узнать, какие именно вопросы их особенно волнуют. Личные вопросы и вопросы, которые задают на выступлении, обычно идентичны. Если вы будете заранее знать, как отвечать, то будете выглядеть экспертом в глазах вашей аудитории. Подготовьте конкретные ответы, которые помогут участникам вашего семинара. Помните, что разбор вопросов должен происходить в конце вашего выступления, потому что это – один из инструментов удержания аудитории.



По окончании подготовки вы должны:

♦ знать блок, посвященный продаже;

♦ иметь материал для обработки возражений;

♦ прекрасно знать самопрезентацию;

♦ знать, как познакомиться с аудиторией;

♦ знать весь контент и последовательность слайдов;

♦ быть готовым ответить на любой вопрос аудитории.

Только правильная репетиция позволит вам избежать отказов от покупки. И уже с первых выступлений вы будете получать не только аплодисменты, но и реальные предоплаты за ваши услуги и знания.



Глава 16. Внешний вид спикера на выступлении

«Встречают по одежке, провожают по уму». Эта народная мудрость точно отражает важность правильного внешнего вида на выступлении. От того, как вы выглядите, во многом зависит успех продажи. Аудитория изначально оценит именно вас, а не качество вашего контента. Правильно подобранный внешний вид поможет вам решить ряд важных задач, а именно:

♦ подчеркнуть экспертность и профессионализм;

♦ вызвать доверие;

♦ оставить о себе приятное впечатление.

Как внешний вид спикера влияет на успешность выступления

Для начала рассмотрим подробнее, на какие факторы успешности вашего продающего выступления влияет внешний вид.

Внешний вид влияет на доверие к вам

Люди, глядя на вас, должны чувствовать, что вы – «свой» человек из близкого им окружения. Только в этом случае вам смогут доверять. Поясню на примере из личного опыта. Если вы проводите бизнес-тренинг, то стоит отдать предпочтение беспроигрышному классическому стилю или стилю «business casual», так как слишком яркие вещи в данной ситуации будут неуместны. Заранее подберите презентабельный и удобный образ, который будет выглядеть уместно в общей концепции выступления.

Внешний вид влияет на экспертность

Правильно подобранный имидж помогает аудитории понять, кем вы являетесь на самом деле. Если вы позиционируете себя как эксперт, то вы должны выглядеть соответствующе. Также важно заранее понять, на какое направление и целевую аудиторию вы работаете. Предварительный анализ поможет вам выбрать правильный «экспертный образ».

Неоднократно посещая различные собеседования и кастинги, я замечал, что когда ко мне подходил компетентный, но одетый «не по ситуации» эксперт, то мне было гораздо сложнее ему доверять. Поэтому ваша основная задача – подчеркнуть внешним видом экспертность именно в необходимой вам тематике. Так, например, для выступления перед бизнес-сообществом не будет лишним подобрать к костюму галстук, часы, шейный платок и другие аксессуары. Но если ваша целевая аудитория – это IT-специалисты, то, наоборот, нужно отказаться от излишних аксессуаров и остановить выбор на удобном повседневном образе.

Внешний вид влияет на размер среднего чека

По личному опыту могу сказать, что правильно и дорого одетый эксперт зарабатывает больше, чем начинающий спикер в одежде из масс-маркета. Для того чтобы зарабатывать больше и не терять прибыль, не будет лишним приобрести один качественный костюм, в котором вы будете выглядеть так же дорого, как и то, что вы продаете.

О чем еще следует помнить при подборе внешнего вида?

Комфорт – превыше всего

Все детали вашего образа, от костюма до аксессуаров, не должны причинять вам дискомфортных ощущений. Дискомфорт отразится на ваших жестах, мимике, тембре голоса и, как следствие, на общем настроении аудитории.

Советую вам примерить заранее костюм и обувь, которые вы хотите использовать на выступлении, и оценить, насколько свободно и удобно вы себя в нем чувствуете. Если в этом образе вы можете вести себя как в повседневной жизни, то вы на правильном пути.


«Оцените» вашу аудиторию заранее

В случае выбора между простотой, которая вполне ожидаемо не соответствует вашей целевой аудитории, и солидностью, которая правильно подчеркнет вашу экспертность, я рекомендую отдать предпочтение солидному образу. Этот выбор упростит вам жизнь и поможет совершить успешную продажу.

«Примерьте» заранее ваш образ

«Проживите» один день в том образе, который вы будете использовать на выступлении. После этого он станет для вас естественным, и вы не будете испытывать дискомфорт в самый ответственный момент.

Отдавайте предпочтение качеству

Выбирайте качественные элементы вашего образа. Аудитория, без сомнения, «оценит» вас и, руководствуясь внешним видом, определит ваш уровень дохода и материальное положение. Чем дороже будет ваш образ, тем проще вам будет продать ваши услуги, навыки или знания по более высокой цене.

Следуя этим несложным правилам, вы сможете подобрать правильный внешний вид для любого выступления, который станет еще одним вашим шагом к успеху.



Глава 17. Что нужно подготовить до старта выступления, чтобы увеличить продажи?

Почти каждый спикер уверен, что успеха в продажах можно добиться исключительно за счет качественного контента и высокого уровня организации. На самом деле это не так. Залог вашего успеха – это комплекс способов и инструментов. В этой главе вы узнаете:

♦ как подготовить подобный комплекс;

♦ какие материалы в нем должны содержаться;

♦ почему это действительно важно.

Основные инструменты для офлайн-выступлений

Презентация

Необходимый инструмент для увеличения продаж на публичных выступлениях – это презентация. По опыту знаю, что презентация часто делается в последний момент, и это является серьезной ошибкой. Многие вместо презентации используют флипчарт, сопровождая свою речь небольшими заметками и поясняющими схемами. К сожалению, данный подход не является равноценным действительно качественно подготовленной презентации.

Отсутствие презентации лишает вас и вашу аудиторию дополнительной конкретики по тому материалу, который вы стремитесь донести. Для того чтобы качество выступления было высоким, подготовьте слайды с основными базисными точками темы выступления. Данный подход существенно упростит вашу коммуникацию с аудиторией.

Сертификат

Сертификат, подтверждающий посещение вашего тренинга или семинара, – это простой способ не только удержать вашего клиента до конца выступления, но и дополнительно расположить его к себе. Сертификаты для большинства людей являются подтверждением личных навыков и умений. Многие формируют из них портфолио, которое используют при устройстве на работу или работе с клиентами. Дополнительный сертификат с вашей подписью, который вы можете подарить своему клиенту, станет для него отличным бонусом. Клиент будет дополнительно замотивирован остаться до конца вашего выступления и иметь возможность в торжественной обстановке получить сертификат из ваших рук, а также сделать памятное фото.

Буклеты с описанием ваших услуг

Свободное время до начала вашего выступления можно и нужно эффективно использовать. В этом помогут раздаточные материалы: буклеты и листовки с кратким описанием ваших программ, курсов или услуг.

Представим ситуацию: ваш потенциальный клиент пришел на выступление заранее и увидел на свободном стуле буклет. Без сомнения, он заинтересуется им, возьмет в руки и прочитает. Это ваш шанс еще до старта выступления заявить о себе. Клиент, без сомнения, запомнит некоторую информацию о вас и ваших услугах и в целом задумается, стоит ли у вас покупать или нет. В данном случае раздаточный материал – это инструмент, который:

♦ заранее настраивает клиента на продажу;

♦ устанавливает конкретную измеримую цель;

♦ рассказывает о ваших услугах;

♦ дает полезный контент.



По личному опыту могу сказать, что самая большая ошибка – не предупреждать публику о том, что ваше выступление несет продающий характер. Я рекомендую использовать буклеты для того, чтобы избежать таких ошибок и заранее настроить вашу публику на нужный лад.

Раздаточные материалы

Очень часто во время вашего выступления аудитории могут понадобиться ручка, рабочая тетрадь или блокнот, особенно, если вы планируете проводить практические упражнения. Используйте по максимуму данную возможность заявить о себе. Идеальный вариант – предоставить участникам блокноты и ручки с контактной информацией о вас, логотипом, адресом сайта. Подобные «сувениры» станут приятным дополнением к вашему выступлению, выделят вас среди конкурентов и будут еще долго напоминать клиенту о вас.

Книги или флешки с записью ваших материалов

Книга или флешка с полезными материалами – не только отличный бонус для участников семинара или тренинга, но и эффективный инструмент для создания ажиотажа и подтверждения уровня вашей экспертности.

Каждый раз, когда я выступаю перед аудиторией, я рассказываю о своей первой книге и спрашиваю, кто бы хотел ее получить. В такие моменты я всегда вижу в зале много поднятых рук. Далее я еще несколько раз задаю этот вопрос, и в итоге всего несколько человек приложат усилия и подойдут за книгой. Данный пример является ярким подтверждением того, что большинство людей всегда имеют цель, но только единицы готовы сделать реальные шаги для ее достижения. Спустя 30–40 минут от начала выступления, когда я предлагаю розыгрыш любого другого полезного материала, активных людей становится гораздо больше. Многие из них готовы соревноваться, чтобы получить желаемое.

Так же и с продажей. В тот момент, когда я спрашиваю, кто бы хотел получить мои курсы, люди начинают активно бежать к менеджеру, который принимает оплату. Да, многие из них изначально думают, что это – бесплатный продукт. Однако в данном случае важно то, что я создаю социальную динамику, психологически мотивируя людей купить тот продукт, которым я обладаю.


Подарочные сертификаты

Если в вашей компании есть недорогая услуга, которая может быть интересна вашему клиенту, в качестве дополнительного стимулирования продаж вы можете использовать подарочные сертификаты. Рассмотрим данный инструмент на примере интернет-агентства. Интернет-агентство для привлечения клиентов делает бесплатный аудит рекламной кампании либо аудит текущего сайта, находя в нем плюсы и минусы. Когда выступает владелец сайта, он имеет при себе порядка 10–15 подобных сертификатов. Клиент понимает, что такая услуга будет ему полезна и, например, поможет ему улучшить конверсию сайта. Поэтому в момент, когда спикер спрашивает, кто бы хотел получить такой сертификат, люди начинают бороться за обладание им.

Сертификаты на скидку

Я являюсь противником предоставления «пустых» и «моментальных» скидок. По моему мнению, наиболее выгодна и эффективна такая модель программы лояльности, когда клиент может приобрести сертификат на получение скидки различных номиналов (5000, 10 000 или 15 000 рублей). Покупка подобного сертификата будет зачтена в качестве оплаты моего продукта. Например, условная стоимость моего продукта равна 50 000 рублей, и клиент, который одним из первых его покупает, получает сертификат на 15 000 рублей. Соответственно, для него стоимость услуги оказывается дешевле.

В чем плюс данного инструмента? В том, что количество сертификатов всегда ограничено. Аудитория это понимает и, конечно же, осознает, что это маркетинговый ход. Но, когда вы в процессе выступления четко даете понять, что сертификатов всего 15, ваши клиенты начинают бороться за обладание ими и в этом ажиотаже рождается конкуренция.

Я всегда советую делать сертификаты на разные суммы, чтобы клиенты, которые будут оплачивать первыми, получали сертификаты на самые выгодные условия. Конечно, если по окончании вашего выступления, клиент будет настаивать на большей скидке, то в виде исключения можно пойти ему навстречу. Однако, как показывает практика, большинство оплатят именно ту сумму, которая изначально указана в сертификате, и лишь только 10–15 % участников станут торговаться.

Удобные способы оплаты

Для того чтобы у ваших клиентов была возможность быстро и просто оплатить вашу услугу, необходимо иметь:

♦ терминал для оплаты банковской картой;

♦ слайд со ссылкой на оплату через интернет;

♦ наличные деньги для размена.

Очень часто продажа срывается на финальной стадии только потому, что вы не можете дать клиенту сдачу. Клиент решает, что это знак того, что ему не нужно покупать эту услугу, и отказывается от раннее принятого решения о сотрудничестве с вами. Поэтому, чтобы не потерять клиентов, продумайте заранее все возможные способы оплаты ваших услуг.

Основные инструменты для онлайн-выступлений

Бонусы за участие

Все любят подарки, и ваша аудитория – не исключение. Если в самом начале вебинара вы скажете, что самых терпеливых в конце ждут бонусы и полезные материалы, то шансы, что участники досмотрят вебинар до конца, сильно возрастают.

Недорогой платный продукт

На вебинарах всегда присутствуют люди, которые не готовы платить ни за что и никогда. Они бегают от одного бесплатного вебинара к другому в надежде найти святой Грааль.

Предлагая участникам недорогой продукт, мы преследуем цель отделить тех, кто понимает ценность платных знаний, от тех, кто лучше набьет кучу шишек, но принципиально не заплатит ни копейки.

По моему опыту, до 50 % ваших участников готовы купить набор ценных материалов за символическую сумму в 100 рублей. Также, помимо выявления качественной аудитории с помощью недорогого продукта, мы достигаем еще одной цели: проходим все шаги, которые нужно сделать для совершения оплаты, вместе со слушателями. Тем самым сокращаем цикл следующей покупки до пары кликов – ведь у большинства покупателей в браузере после первой оплаты автоматически сохраняются данные платежной карты.

Подарки за предоплату на вебинаре

Если у слушателя выступления нет ни одной причины платить прямо сейчас – он точно пойдет думать и взвешивать за и против. Чтобы избежать такой ситуации и подтолкнуть человека к совершению покупки, предложите ему приятный бонус за предоплату.

Вы можете предложить участнику скидку, недорогую услугу и/или комплект бонусных материалов. Как правило, это достаточный стимул для принятия решения о предоплате прямо здесь и сейчас.

Промостраница с лучшими условиями

Когда вы будете рассказывать об условиях участия в вашей программе, слушатель может отвлечься. Поэтому обязательно нужно создать страницу, на которой участник вебинара сможет подробно ознакомиться со всеми условиями.

Кроме того, на этой странице мы можем использовать дополнительные стимулы для принятия решения, такие как таймер со специальной ценой, визуализировать скидки и бонусы.

Презентация

После того как вы определите, когда и какие инструменты будете использовать, обязательно добавьте эту информацию в свою презентацию. Это позволит визуально усилить выгоды, подключить еще один канал восприятия информации и подтолкнуть слушателей к принятию быстрого решения.



Используя все описанные инструменты, вы сможете:

♦ создать ажиотаж;

♦ увеличить ценность вашего продукта;

♦ заранее подготовить людей к будущей продаже;

♦ поднять уровень вашей экспертности;

♦ увеличить продажи в целом.

Я уверен, что при качественной подготовке и использовании этих инструментов конверсия ваших выступлений увеличится в несколько раз, а также значительно повысится уровень лояльности к вам со стороны клиентов.




Глава 18. Ключевые роли администраторов и модераторов на продающих выступлениях

К сожалению, иногда мы занимаемся не своим делом. Обладая ключевой компетенцией или знанием, мы совершаем самую большую ошибку – тратим время на задачи, с которыми сможет справиться сторонний человек.

Главная задача спикера – заниматься улучшением своего продукта и разработкой новых услуг, работая с ключевыми клиентами. Но если эксперт самостоятельно готовит зал для выступления, занимается распечаткой раздаточных материалов и настраивает e-mail- и СМС-рассылки, то он совершает серьезную ошибку, так как эти задачи можно и нужно делегировать. Моя главная рекомендация каждому, кто хочет достичь успеха в продающих выступлениях, – найти надежных помощников, которые будут помогать вам решать базовые задачи во время подготовки и проведения вебинаров и семинаров.

Почему вам необходимы администраторы?

Администраторы – это ваши личные помощники, которые помогут вам:

♦ высвободить время для решения важных вопросов. Помощники возьмут на себя всю рутинную работу, и это поможет вам освободить время для более важных дел, например для повышения качества презентации, подготовки самого выступления или отработки навыков продаж;

♦ увеличить процент посещения вашего семинара. Одна из задач администраторов – обзванивать всех зарегистрированных участников и рассылать СМС с напоминанием. Это поможет сформировать четкую картину, на какое точное количество участников семинара вы можете рассчитывать. Многие спикеры совершают большую ошибку и ориентируются на количество регистраций. Однако, как показывает практика, на деле посетителей может оказаться гораздо меньше. Предварительный обзвон зарегистрированных участников поможет вам понимать реальную картину дел и знать конкретно, сколько участников придет на ваше выступление;

♦ увеличить вашу ценность как тренера. Как известно, «короля делает свита». По тому, как выглядят ваши помощники, будут судить о вас. Если в вашей команде – красиво одетые, вежливые и компетентные помощники, это значит, что вы – сильный лидер и профессионал, с которым явно стоит работать;

♦ добиться увеличения продаж. Чем больше времени требуется участнику для внесения оплаты, тем выше шанс, что он передумает. Ваша задача – свести время на оплату к минимуму и сосредоточить свое внимание на работу с теми участниками, которые еще сомневаются в совершении покупки.

Ключевые роли администраторов на выступлении

Ваш помощник будет выполнять две ключевые роли: роль администратора и роль продавца. Ниже мы разберем должностные обязанности каждого.

Администратор – человек, который занимается всей хозяйственной деятельностью, системой напоминания и подготовкой зала.

Продавец – человек, который делает все возможное, чтобы люди, зарегистрировавшиеся на ваше выступление, совершили покупку.

В роли администратора ваш помощник должен

♦ Подобрать зал для вашего выступления. В большинстве случаев у вас не будет времени на то, чтобы подобрать качественный зал, так как все свободное время вы используете на подготовку к выступлению. И в 95 % случаев может оказаться, что на запланированную дату просто не останется хороших залов… И именно в такой ситуации вам понадобится администратор, который сможет заранее выбрать зал на лучших условиях и лично съездить и проверить его.

♦ До старта выступления прозвонить всех потенциальных участников и подтвердить их желание прийти на выступление. На подготовительном этапе ваш помощник должен обязательно пообщаться с потенциальными участниками, чтобы вы могли иметь более точное представление о том, сколько людей придет. Также предварительный обзвон является напоминанием для участников о том, что мероприятие состоится в назначенное время в назначенном месте.

♦ Сделать рассылку СМС-напоминаний. СМС-рассылка – важный элемент, который включает в себя информацию с точным адресом проведения вашего семинара, схему проезда с рекомендациями наиболее удобных и быстрых маршрутов. Когда человек заранее знает маршрут, ему проще планировать свое время на дорогу. Сделав СМС-рассылку с подобной информацией, вы поможете вашим клиентам быстро и без проблем добраться до места назначения.

♦ Подготовить и распечатать списки участников. Списки участников помогают понять, кто в конечном итоге пришел на выступление, а кто – нет. Также списки участников необходимы для комплексной работы с аудиторией. В момент подведения итогов, опираясь на списки, вы сможете поделить зарегистрированную базу участников на категории («внесли предоплату», «пришли», «не пришли») и в дальнейшем работать с каждой из категорий.

♦ Подготовить раздаточные материалы. Если в ходе выступления вы планируете использовать раздаточные материалы, задача вашего администратора – приготовить все заранее и положить в удобное место. Это существенно сэкономит время до и во время выступления.

♦ Подготовить зал. Администратор должен проконтролировать правильную расстановку стульев и их количество, чтобы в случае нехватки их можно было быстро доставить.

♦ Проверить техническое оснащение зала. Во избежание технических «заминок» во время вашего выступления администратор должен заранее проверить всю технику: проектор, кликер для переключения слайдов, не отходят ли провода, снимает ли камера и т. д. Забегая вперед, хочу дать ценный и важный совет: снимайте на камеру каждое ваше выступление. Это необходимо делать для того, чтобы потом можно было объективно посмотреть на выступление, определить сильные и слабые стороны. Подобная стратегия поможет вам своевременно выявить ошибки и избежать их в будущем.

♦ Зарегистрировать участников семинара. Регистрация участников – это очень важный процесс, благодаря которому вы сможете поделить аудиторию на две категории: те, кто был на выступлении, и те, кто не был. Благодаря такому сегментированию можно обзвонить участников и собрать необходимую вам информацию (почему участник не совершил покупку, по какой причине человек не пришел на выступление).

♦ Представить вас аудитории. Если ваш администратор перед началом выступления правильно представит вас публике, расскажет о ваших заслугах и профессиональных достижениях, то это будет отличным началом успешного продающего выступления. В ходе семинара вы только подтвердите свои заслуги и получите лояльную публику, готовую купить вашу услугу. Главное условие: администратор должен обладать хорошими презентационными навыками и уметь выступать на публике.

♦ Подготовить видеозапись вашего выступления. Запомните: ваше выступление – это бизнес-процесс, который требует постоянного усовершенствования. Улучшить свои выступления можно при помощи аудита: разбора ошибок. Аудит выступления легче всего проводить по видеозаписи. При просмотре вы сможете увидеть, как публика реагировала на вас, какие сложности возникали в процессе выступления и т. д. Администратор должен понимать, как правильно установить камеру с учетом размера вашей площадки и количества человек, присутствующих на вашем выступлении. В поле зрения камеры должны попадать и вы, и публика.

♦ Подготовить терминал для оплаты. Для того чтобы каждый желающий смог быстро и просто приобрести вашу услугу, администратору необходимо заранее позаботиться обо всех возможных вариантах приема платежей: терминале для банковских карт, ссылке на электронный кошелек и наличных деньгах для размена и выдачи сдачи.



Помимо роли администратора, ваш помощник должен выполнять обязанности продавца. Это позволит вам увеличить продажи в целом.


В роли продавца ваш помощник должен

♦ Выявить потребности клиента при первичном звонке. При обзвоне зарегистрированных на участие в семинаре людей можно не только узнать, действительно ли он придет на ваше выступление, но и получить другую важную информацию. Так, например, вы можете узнать, почему человек решил пойти на семинар, есть ли у него какие-либо трудности и проблемы. Если вы поймете, что ваш продукт или услуга могут помочь человеку решить его проблему, то сможете рассказать ему о ваших платных продуктах.

♦ Рассказать о ваших платных продуктах. Еще до старта выступления ваш помощник может рассказать участникам о том, какие продукты у вас есть, в чем их плюсы, какова их специальная цена. Имея эту информацию, ваш потенциальный клиент заранее задумается и, возможно, запланирует покупку. В процессе выступления вам останется только окончательно убедить клиента в том, что ваш продукт решит его проблему. По собственному опыту могу сказать, что такая тактика особенно эффективна. Нередко случаются ситуации, когда вашему потенциальному клиенту необходимо экстренно решить свой вопрос или проблему. Такие клиенты называются «горячими». Если ваш помощник сталкивается с подобным клиентом, то его главная задача – помочь человеку выбрать одну из ваших платных услуг и рассказать, как ее можно оплатить.

♦ Сделать продажу до выступления. Ключевая задача администратора в роли продавца – сделать продажу, даже если человек не пришел на выступление. Пробовать продавать также можно еще до старта выступления. Почему это важно? Рассмотрим на примере. Допустим, на текущий момент на ваше выступление приходят в среднем 30 % от числа зарегистрировавшихся. Это значит, что из 100 зарегистрированных посетителей в среднем придет всего 30. При обзвоне вы уже будете понимать, придет человек или нет, поэтому попытка продать ему услугу в любом случае сыграет вам в плюс. Даже если продажа не состоится, клиент уже будет осведомлен о ваших продуктах и их стоимости.

♦ Сделать продажу на самом выступлении. Для того чтобы успешно продать вашу услугу, продавец должен быть компетентным и активным, не стесняться подходить к людям, общаться с ними и принимать предоплаты. Еще до старта выступления ваш помощник может задавать вопросы, чтобы выяснить, какие именно материалы интересуют клиента, хотел бы он воспользоваться услугами или пройти предлагаемый вами курс. Очень часто такой подход помогает сделать первые продажи еще до старта выступления. Если же клиент подходит непосредственно на стойку регистрации, то ключевая задача вашего менеджера – ответить на все вопросы и возражения и подтолкнуть человека к совершению покупки.

♦ Работать на увеличение среднего чека. Для увеличения среднего чека я рекомендую следующую стратегию. Уточните у клиента, какой тариф он планирует выбрать. Если, к примеру, он хочет купить тариф Standart, то вы можете смело рекомендовать тариф VIP, мотивируя это тем, что он будет гораздо эффективнее. Очень часто в момент продажи человек принимает решения, основываясь на эмоциях. Поэтому вероятность того, что после вашего предложения клиент сделает предоплату по более дорогому тарифу, достаточно высока. Безусловно, существует вероятность того, что он передумает и вернется к более дешевому тарифу, но ваша задача – сделать все возможное, чтобы средний чек был увеличен.

♦ Собрать общую статистику по продажам после выступления. По окончании вашего выступления помощник должен собрать все оплаты, которые были совершены, и сформировать статистику по тем клиентам, которые внесли предоплату. Особое внимание стоит обратить на тех, кто был на выступлении, но не сделал покупку. Также не забывайте о людях, которые не дошли до мероприятия: позвоните им и расскажите о том, что они пропустили.



Залог повышения количества продаж – это комплексная работа. Оптимально, если в вашей команде будет несколько помощников, каждый из которых будет выполнять ту роль, в которой он максимально эффективен.

Что должен делать администратор (он же модератор), если предстоит выступать в онлайн-формате?

Задачи модератора

♦ Настроить комнату трансляции. Познакомиться со всеми возможностями выбранной для трансляции комнаты и подготовить ее к вебинару – важная задача модератора. В зависимости от сервиса у вебинарной комнаты могут быть различные возможности. Сервис Бизон365 позволяет настраивать кнопки для перехода к оплате, которые находятся прямо под видео. А на сервисе Pruffme можно менять расположение блоков и настраивать его удобным для спикера образом. Также рекомендую на этом этапе ограничить публикацию кликабельных ссылок в чат, позволить участникам видеть общее количество людей в комнате и открыть возможность любому человеку писать в чат без предварительной модерации. В случае если вам не понравится автор комментария, вы можете просто навсегда удалить его из комнаты. А малое количество участников вебинара можете преподнести как эксклюзивную встречу для небольшого круга людей.

♦ Проверить презентацию и страницы оплаты. Распространены случаи, когда презентация после «заливки» в вебинарную комнату отображается некорректно. Задача модератора – загрузить презентацию в вебинарную комнату и проверить ее на предмет ошибок. Тоже самое касается и страниц оплаты – зайдите с разных браузеров и разных устройств на данную страницу и удостоверьтесь, что все работает правильно.

♦ Подготовить рабочий файл с типовыми ответами и ссылками на оплату. Иногда мы теряем клиентов только из-за того, что не подготовились. Вместо того чтобы сразу отправить участнику ссылку на оплату, которую он ждет, модератору приходится ее судорожно искать и терять время. С высокой вероятностью вы просто потеряете клиента. Наша задача – не допустить такой ситуации и подготовить рабочий файл, в котором будут сохранены все рабочие ссылки на платные продукты для клиентов, а также ответы на типовые вопросы. Например.

– Что делать, если нет изображения или нет звука?

– Что делать если тормозит трансляция?

– Будет ли запись выступления?

– Сколько продлится вебинар?

– Можно получить рассрочку или скидку?

– Когда будет следующий поток обучения?

Дополняйте этот список типовыми вопросами, с которыми будете сталкиваться в своей работе.



♦ Подготовить участников вебинара. На стадии подготовки задача вашего модератора – включить видеоотзывы, чтобы познакомить аудиторию с достижениями спикера, а также чтобы проверить звук и отображение видео до начала выступления. Модератор должен предупредить, что записи выступления не будет, отметить, с какого браузера лучше смотреть трансляцию, и обозначить фактическое время старта вебинара. Дополнительно модератор может написать в комментариях, когда будут выданы все бонусы и дополнительные материалы.

♦ Банить сложных слушателей и тех, кто нарушает правила. К сожалению, на вебинарах всегда будут встречаться люди, которые пришли в силу своих корыстных причин, а также те, кто вечно всем недоволен. Они участвуют только для того, чтобы подорвать авторитет спикера и выплеснуть негатив. Не стоит пытаться вразумить этих людей, правильнее избавиться от них еще на старте. Также возможно появление тех, кто пришел за халявой, они выдадут себя при первом же вашем упоминании о платных продуктах комментариями в стиле «давайте уже полезный контент» или «хватит воду лить». От таких людей тоже желательно избавляться сразу, чтобы не тратить на них свои силы и внимание. Они не заинтересованы в ваших услугах.

♦ Отвечать в комментариях на типовые вопросы участников. Знать, как правильно отвечать на типовые вопросы участников вебинара, и действительно отвечать на них в чате – это разные вещи. Важно проследить за тем, чтобы модератор, который работает с вами, был вовлечен в течение всего выступления, а не только в начале и в конце.

♦ Собирать вопросы участников к спикеру по ходу выступления. Все вопросы разбираются в конце выступления по двум причинам:

1. Часто вопросы опережают ход выступления.

2. Блок ответов на вопросы является одним из ключевых инструментов удержания аудитории.

Однако игнорировать вопросы участников некорректно. Поэтому мы находим золотую середину – в начале выступления предупреждаем о том, что все вопросы, которые возникают по ходу выступления, можно и нужно писать в чат, чтобы не забыть. И те вопросы, которые не будут разобраны в ходе вебинара, модератор зафиксирует и передаст их спикеру для обсуждения в блоке ответов на вопросы.

♦ Стимулировать продажи. Задача модератора сводится не только к помощи в проведении вебинара, но и к самой продаже платных продуктов. Давайте разберем, как модератор может вам помочь стимулировать продажи:

1) регулярно отправлять ссылки на оплату в чат, чтобы они постоянно были на виду у участников вебинара;

2) запустить социальную динамику: модератор должен поздравлять каждого участника, который внес предоплату;

3) создавать эффект дефицита: писать в чат о том, что места быстро разбираются, заканчиваются скидочные сертификаты и тем самым побуждать участников совершать предоплаты.

Отрабатывать возражения аудитории и мотивировать участников сделать первый шаг.



Рекомендую брать модераторов из числа ваших учеников – они будут на одной волне с аудиторией, смогут искренне поделиться своим успешным опытом с другими участниками, и по сути будут вашим «адвокатом бренда».

♦ Сделать видеозапись вебинара и залить на сервис трансляции. Действительно, по ходу всего выступления мы рассказываем участникам, что записи не будет. Мы делаем это для того, чтобы люди не ушли с выступления с намерением посмотреть запись позже и в итоге отложили покупку на неопределенный срок. Однако запись сделать необходимо для тех, кто не дошел до вебинара, но проявлял к нему интерес. Наша задача как спикера дать возможность тем, кто не был в прямом эфире, посмотреть запись выступления и воспользоваться специальными условиями. Ведь человек мог не прийти по уважительной причине, и отказывать ему в праве посмотреть запись и воспользоваться специальными условиями будет несправедливо.

♦ Собрать общую статистику вебинара. Помимо приведенных выше рекомендаций для живых выступлений, после вебинара также важно собрать информацию о том, какой процент участников присутствовал в момент продажи, и сделать аналитику по времени совершения покупок. Это позволит нам определить, какой блок продаж сыграл ключевую роль для принятия решения о покупке участниками вебинара.

Очень часто мы теряем деньги только потому, что берем в команду неквалифицированных сотрудников. Чтобы добиться успеха, я советую вам подбирать в команду сильных людей, которые сделают все возможное, чтобы снять с вас нагрузку и помочь вам максимально эффективно продать ваши услуги.




Часть третья. Вступительная часть выступления. Какие инструменты повышают конверсии на старте выступления?

Глава 19. Как войти в ресурсное состояние перед выступлением?

Ваше состояние перед выступлением напрямую влияет на его результат. К сожалению, мы очень часто забываем об этом. Не существует и «волшебной таблетки», которая поможет вам за пару секунд войти в ресурсное состояние. Однако существует ряд простых инструментов, которые позволяют мне находиться в рабочем состоянии на протяжении всего времени выступления. В этой главе я расскажу вам об этих инструментах и их влиянии. Есть два направления работы, нацеленной на то, чтобы на сцене вы чувствовали себя в ресурсном состоянии.

Направление первое. Работа с негативными причинами

Действие этих инструментов направлено на то, чтобы убрать все те причины, которые могут негативно повлиять на ваше состояние и ухудшить его, а именно…

Недосып

К сожалению, большинство из нас обычно готовится к выступлению в последний момент. Как это происходит? В первый раз мы задумываемся о том, что скоро выступление, приблизительно за неделю до него. Мы уверены, что семь дней – это довольно много. Тем временем дни летят очень быстро и незаметно, и внезапно мы осознаем, что выступление – завтра. В экстренном порядке начинаем готовиться, делать презентацию и разрабатывать контент. Конечно же, мы не укладываемся в то время, которое выделили на подготовку, в итоге заканчиваем к утру и очень мало спим. Как следствие, наше состояние не располагает к успеху. Для себя я сформировал одно простое правило, которое соблюдаю сам и рекомендую соблюдать своим клиентам: подготовка к выступлению должна заканчиваться за день до его старта.

Условно, если мое выступление запланировано на четверг в 19:00, то в среду к 19:00 я должен закончить подготовку к нему. Только в этом случае у меня останется время, чтобы как следует отдохнуть и выспаться. Если за время отдыха у меня возникнут новые интересные мысли и идеи, то мне не потребуется много времени и сил, чтобы их добавить в уже готовую презентацию. Придерживаясь такого принципа распределения времени, вы избавите себя от лишних переживаний и успеете не только хорошо подготовиться, но и восстановить свои силы перед выступлением.

Чрезмерная трата сил из-за страха перед неизвестностью

Каждому из нас знакомо такое понятие, как страх перед неизвестностью. В случае, если вы не успели отрепетировать вашу презентацию, вы на 100 % не уверены в себе и не знаете, что и как будет происходить.

По собственному опыту могу сказать, что репетиция – это обязательный элемент в подготовке. Лично я провожу ее за сутки до выступления и обязательно проговариваю тот текст, с которым мне предстоит выступать. Конечно же, я не учу его наизусть, но запоминаю основные базисные точки и блоки. Это дает мне четкое понимание того, сколько времени займет мое выступление и сколько минут я должен потратить на каждый смысловой блок. Это позволяет мне направить энергию в правильное и полезное русло, а не тратить ее на излишнее волнение.

Плотный обед перед выступлением

На первый взгляд кажется весьма очевидным тот факт, что перед выступлением лучше не переедать, отказаться от тяжелой пищи, однако очень часто это правило невольно нарушается. Это приводит к тому, что вам тяжело выступать из-за того, что вся энергия в этот момент направлена на работу вашей пищеварительной системы. Я настоятельно рекомендую до выступления держать себя в руках и не употреблять чрезмерное количество еды и напитков.

Силовые тренировки накануне выступления

Я советую за день до выступления отказаться от жестких, особенно силовых, тренировок. Вы рискуете столкнуться с состоянием слабости и физического недомогания, что, безусловно, негативно скажется на вашем рабочем настрое.

Неудобная одежда и обувь

Откажитесь от неудобной одежды и обуви. Довольно часто для выступления подбирается специальный образ или костюм, покупается новая обувь. В большинстве случаев это приводит к ощущению дискомфорта, который отнимает у вас энергию и силы. Старайтесь подбирать такой образ, в котором вы чувствуете себя максимально свободно и комфортно.

Неудобное для вас время

Каждый человек живет по индивидуальным биологическим часам. Например, я – «сова» и предпочитаю просыпаться не раньше 9 часов утра. Если у меня планируется выступление в формате бизнес-завтрака, то ожидаемо, что я буду слегка сонным и несобранным, так как мой организм не привык к такой ранней активности.

Не ставьте сами себя в неудобное положение и не назначайте выступление на то время, которое вам заведомо неудобно. Конечно же, вы должны ориентироваться на потребности вашей целевой аудитории, однако всегда можно найти компромисс.

По опыту могу сказать, что для вашей целевой аудитории с наибольшей вероятностью подойдет вечернее время с 19:00 до 21:00. Эти часы максимально удобны для проведения различных мероприятий в формате семинаров и вебинаров.

Томительное ожидание

Бывают такие ситуации, когда вы знаете, что до начала вашего выступления осталось, условно, семь часов и у вас нет каких-то серьезных и срочных дел. Чтобы занять себя, начинаете смотреть на часы, считать каждую минуту до выступления. Если вы узнали себя в этих словах, то советую бороться с этой привычкой, так как это еще одна причина лишней траты энергии.


Представление негативных последствий

Еще одна серьезная ошибка, когда вместо того, чтобы занять свободное время полезной деятельностью, вы начинаете представлять, с какими трудностями и нюансами можете столкнуться в ходе выступления. В конечном итоге ваше эмоциональное состояние из-за этого сильно ухудшается. Отучитесь излишне драматизировать и «накручивать» себя, и вы заметите, насколько повысится ваш уровень мотивации и улучшатся состояние и настроение.

Направление второе. Внедрение инструментов для входа в ресурсное состояние

Одиннадцать основных способов войти в ресурсное состояние перед выступлением

1. Отдохнуть и выспаться

Для того чтобы чувствовать себя бодрым и уверенным, вы должны спать как минимум восемь часов. Если вы выступаете впервые или же не имеете большого опыта, то велика вероятность того, что будете волноваться, а это затрачивает большое количество сил и энергии. Хороший сон гарантирует вам активное и бодрое состояние в течение всего выступления.



2. Проработать заранее сложные вопросы

Постарайтесь заранее проработать все возможные варианты сложных и каверзных вопросов, которые вам могут задать из зала в ходе вашего выступления. Это поможет вам чувствовать себя более подготовленным, уверенным и спокойным.



3. Предварительно посмотреть площадку

Я советую предварительно познакомиться с тем местом, где вы будете выступать, чтобы избавиться от страха неизвестности. Как только вы увидите зал, вы поймете, где будут стоять проектор и флипчарт, как расставлены стулья для людей и где будет удобнее всего посадить администратора. Чем меньше факторов неизвестности у вас будет, тем меньше вы будете волноваться, а чем меньше волнений – тем меньше энергии потратите впустую.



4. Выбрать правильную пищу

Для того чтобы получить дополнительную энергию, я советую перед выступлением употреблять в пищу «быстрые» углеводы. Побалуйте себя любимым десертом. Это поможет вам не только прибавить сил, но и поднять настроение.

Многие в качестве альтернативы еде пьют кофе или энергетические напитки. Это тоже гарантирует вам получение дополнительной энергии, однако на довольно короткий срок. Я советую отдавать предпочтение «быстрым» углеводам.



5. Заполнить свободное время приятными задачами

Одна из самых эффективных стратегий, которая всегда помогает мне, – это заполнение свободного времени перед выступлением приятными задачами. Например, если мое выступление запланировано на 19:00 и весь день заполнен серьезными встречами, которые не приносят положительных эмоций, то к моменту выступления я буду уставшим. Чтобы избежать этого, в день выступления я выполняю только те задачи, которые мне приятны. Например, я пишу статьи и тренинги, общаюсь с постоянными клиентами. Выполнение этих задач поглощает меня, поэтому у меня не возникает желание постоянно думать о выступлении.

Подумайте, какой вид деятельности доставляет вам максимум позитивных эмоций и впечатлений. Приятное времяпрепровождение даст вам дополнительную энергию и заряд положительных эмоций.



6. Выступать в любимом месте

Я рекомендую выступать в том зале, к которому у вас лежит душа. Раньше, когда я часто вел тренинги, я всегда выступал недалеко от станции метро «Белорусская». И за счет регулярного проведения в этом зале тренингов и семинаров – появился якорь. Одно нахождение в этом зале наполняло меня положительными эмоциями и воспоминаниями. Сейчас мне нравится зал на Воздвиженке. У этого зала оптимальная для меня планировка, приятная атмосфера и удобная локация. Я понимаю, что мне приятно выступать именно в этом месте, и это дает мне дополнительный стимул и заряд энергии.



7. Проверить технику

Для меня проверка техники – это своеобразный ритуал. Я понимаю, что никто не застрахован от технических неполадок, однако если предварительно проверить технику, то вероятность казусных ситуаций фактически равна нулю. За час до каждого выступления я обязательно проверяю, хорошо ли работает проектор, пишут ли маркеры, правильно ли расставлены стулья, другими словами – еще раз проверяю все то, что может негативно отразиться на выступлении. Я делаю это, в первую очередь, для себя, потому что это придает мне дополнительную уверенность и помогает настроиться.



8. Позвать близких людей для поддержки

Один из моих самых любимых способов, который позволяет мне войти в ресурсное состояние, – это приглашение близких людей и хороших знакомых на выступление. Обычно я приглашаю своих друзей, клиентов и других людей, которые положительно настроены по отношению ко мне. Это дает мне дополнительную моральную поддержку.

Ресурсное состояние, к сожалению, очень легко потерять. Обычно это бывает в ситуациях, когда вы сталкиваетесь с жестким негативом от сложных слушателей. Увы, от присутствия подобных личностей на выступлении никто не застрахован. В такие моменты вам особенно помогут присутствие и поддержка положительно настроенных людей, которые придадут вам сил и уверенности.

9. Подобрать комфортный образ

Чтобы чувствовать себя максимально уверенно, выбирайте ту одежду, которая вам нравится и в которой вы себя чувствуете легко и комфортно. Я советую своим клиентам не стараться произвести впечатление дорогим костюмом, если подобный образ вам непривычен.

Я на выступлениях придерживаюсь стиля «business casual», который предполагает на выбор рубашку или поло, джинсы или брюки, а также легкий пиджак. Я понимаю, что в таком стиле чувствую себя хорошо, и это придает мне дополнительную уверенность в себе и своих силах.



10. Послушать любимую музыку

Еще один обязательный и любимый ритуал – это прослушивание музыки, которая мотивирует меня на работу и успех. Перед выступлением я всегда слушаю то, что играет в моих наушниках во время занятий в спортзале. Когда я слышу именно эту музыку, сразу начинаю ощущать эмоциональный и физический подъем. В этот момент я очень легко вхожу в ресурсное состояние, становлюсь энергичным, у меня вырабатывается адреналин. Конечно же, в таком состоянии выступать намного проще, а моя эффективность заметно повышается.



11. Предложить публике поприветствовать друг друга

В начале каждого выступления я провожу с публикой определенный ритуал: предлагаю поприветствовать друг друга аплодисментами. Обычно люди поддерживают меня, их аплодисменты вводят меня в ресурсное состояние, и это дает мне дополнительные эмоции прямо на старте.



В завершение хотелось бы поделиться с вами правилом, которое я позаимствовал у Марка Аврелия: «Делай что должно, и будь что будет!»

Вы должны понять, что никогда вы не сможете подготовиться на все 100 % и не сможете понравиться всем без исключения. Однако вы всегда можете сделать все от себя зависящее, чтобы максимально приблизиться к идеалу.

Если вы поймете, что вы:

– подготовились должным образом,

– разработали качественный контент,

– предлагаете отличный продукт,

– готовы ответить на самые сложные вопросы публики,

– предварительно проверили технику на предмет неполадок,

– выбрали тот зал, который вам нравится,

то точно можете рассчитывать на отличный результат, а осознание того, что вы выложились на все 100 %, будет вас мотивировать и успокаивать!

Используйте все инструменты, и тогда перед выступлением вам будет намного легче достичь ресурсного состояния, что, несомненно, позволит вам добиться максимально высоких результатов.




Глава 20. Что необходимо сделать на старте любого выступления?

Представим, что вы уже проверили оборудование, настроили его должным образом и вот подходит момент вашего выступления. Что нужно сделать? Конечно, первая мысль: просто взять, выйти на сцену, поздороваться и начать говорить. Но на самом деле все не так просто.

Этапы начала презентации

1. Пауза

Объясню, для чего это необходимо. Как правило, люди несовершенны, и они могут опаздывать. Кто-то просто случайно пошел не в ту сторону, кто-то попал в пробку, кого-то с работы отпустили позже…

Я часто сталкивался с такой ситуацией, когда спикер начинает выступление строго в назначенное время, рассказывает о себе или о программе, и в этот момент начинают заходить люди. Мало того что они сами пропустили важную информацию, но и отвлекают других. Поэтому первое, что необходимо, – это сделать небольшую паузу, как правило, 5–10 минут бывает достаточно, чтобы 90 % нарушителей дисциплины добрались до зала и заняли свои места.

Единственный нюанс – если у вас четкий, жесткий регламент, например, вы выступаете на конференции и идете третьим докладчиком, у вас старт в 14:30. Конечно, здесь паузу делать не нужно.

Итак, ваши слушатели готовы погрузиться в процесс. Что делать дальше?

2. Приветствие аудитории

Это один из самых важных этапов. Прежде чем вы начнете рассказ, с аудиторией нужно познакомиться, пообщаться. И чем раньше вы начнете проявлять себя, вести легкий диалог, тем проще будет вовлекать аудиторию далее. Я всегда предлагаю людям поприветствовать друг друга. Например, вхожу и говорю: «Ну что, давайте немного поприветствуем друг друга». Люди начинают аплодировать.

Как правило, первые аплодисменты достаточно жидкие, я обращаю на это внимание, замечая, что мне кажется, что некоторые не любят соседей, не хотят с ними поздороваться, и предлагаю похлопать так, как зрители хотели бы, чтобы поприветствовали их. Зал аплодирует бодрее и с другими эмоциями: сильнее и ярче.

Если выступление проходит в онлайн-формате, то в самом начале я предлагаю людям проверить звук и качество трансляции…

3. Рассказ о сегодняшнем выступлении

Это важный этап выступления, потому что на мероприятие пришли люди с абсолютно разным уровнем заинтересованности темой выступления, кто-то действительно горячий и готов впитать все знания, а кто-то пришел просто послушать и посмотреть: а будет ли здесь что-то толковое или нет. Если вы сразу приступите к выдаче контента, а первая часть не впечатлит этого человека, то с высокой долей вероятности он покинет мероприятие. А если с самого начала вы продадите человеку идею посещения вашего мероприятия и расскажете, что получит участник от вашего выступления, то, скорее всего, один из тезисов программы зацепит человека и у него будет дополнительная причина дослушать ваше выступление до конца.

Поэтому я всегда в начале говорю, что получит человек, если он останется до конца выступления. Тем самым я увеличиваю интерес к самой теме и подогреваю людей, чтобы они хотели узнать информацию, которую я сообщаю, с еще большим усердием. Кроме того, пока я это рассказываю, я попутно выявляю интерес аудитории к теме. Например, когда вы говорите, что слушатели узнают такой-то прием, такой-то инструмент, спросите: «Кому это интересно?» Люди поднимут руки или отпишутся в чате. Если вы видите, что вопрос актуален для 30–40 % аудитории, а вот следующим тезисом заинтересовались 90 %, то у вас есть возможность варьировать свой рассказ, улучшать контент и приводить актуальные для слушателей примеры и находить наиболее интересные инструменты и фишки. Также это поможет понять, что нужно давать в начале, а что в конце. Открою небольшой секрет, что самое «вкусное» нужно рассказывать в конце, для того чтобы аудитория была заинтересована и чтобы у нее был стимул остаться до конца.

После того как проведете несколько таких выступлений и получите обратную связь от слушателей, вы поймете, какие тезисы для людей наиболее важны. В результате ваше выступление будет наполнено только актуальным для людей контентом.

4. Установление правил поведения на мероприятии

Вы знаете, я всегда отношусь к выступлениям так, будто я собираю у себя дома квартирник. Потому что я приглашаю знакомых, друзей, чтобы они пришли ко мне в гости. Да, я считаю, что пришедшие – это мои гости. И естественно, если гость будет вести себя некорректно или неправильно или позволит себе какую-то грубость, то, конечно, он сразу покинет мой дом. Об этом я и сообщаю аудитории.

То же самое и с выступлениями: одни люди будут вам мешать, другие – будут на вашей стороне. В предыдущих главах мы уже говорили об этом: самое главное с самого начала задать рамки, формат поведения, который для вас приемлем.



Для семинара:

♦ отключаем телефон;

♦ не перебиваем спикера;

♦ вопросы задаем в конце выступления;

♦ если есть желание поспорить – ждем конца выступления, потом спокойно подходим к эксперту и высказываем свое мнение, а не пытаемся перебить и доказать всему залу, что у вас есть собственное мнение.



Для вебинара:

♦ убираем сторонние вкладки;

♦ откладываем телефон;

♦ закрываем социальные сети;

♦ предупреждаем родных и близких, чтобы не отвлекали в течение двух часов;

♦ вопросы разбираем в блоке ответов на вопросы.



Как только вы зададите эти рамки и, самое важное, когда люди примут эти правила, вы можете приступать к рассказу о себе.


5. Самопрезентация

До этого я рассказывал, что такое самопрезентация и зачем она нужна. Кратко напомню, что основная ваша задача – создать доверие, подчеркнуть экспертность и понравиться той аудитории, которая пришла на ваше выступление. Выстраивайте самопрезентацию по принципу роста: как вы начинали, как вы росли, какие ошибки совершали (это создаст доверие и легкую симпатию), каких успехов добились. Ваша цель – донести людям то, что вы профессиональный эксперт и действительно сильная личность, которой есть чем поделиться. Объясню, для чего это нужно. В большинстве случаев во время регистрации люди не читают подробное описание страницы, где они регистрировались. Людей больше интересует результат, который они получат от самого мероприятия, и идут они именно за ним, а информацию о спикере чаще всего даже не читают.

Поэтому обязательно нужно рассказывать о себе, за счет этого вам в конце будет намного проще продавать, ведь в первую очередь люди делают покупки у людей. Если вы будете им приятны и они поймут, что вы сможете довести их до результата, то вероятность покупки будет высока.

6. Обозначение будущей продажи

Очень часто спикеры боятся продавать на публике, это большая внутренняя проблема, и ее надо устранить. Как правило, это происходит из-за того, что с самого начала не установлены правила игры. В самом начале вы объясните людям, что в рамках мероприятия вы при всем желании не сможете передать свой огромный опыт, который накопили в этой сфере, это реально невозможно.

Так прямо и скажите:

«Ребята, я сейчас делюсь своими знаниями. Но не буду скрывать, что за два часа научиться и разобраться в данной области невозможно. Но в конце этого выступления я расскажу о том, как эту тему изучить детально. Благодаря моим знаниям, услугам, которые я вам предложу в конце, это сделать абсолютно реально!»



Таким образом, вы с самого начала:

♦ готовите людей к тому, что в конце будет продажа, и когда вы потом перейдете к продаже, у публики не будет негативного ощущения;

♦ сразу честны с аудиторией;

♦ объяснили, что данное выступление для вас – это способ поделиться своими знаниями, а для участников – возможность купить ваши услуги, чтобы потом они могли сотрудничать с вами;

♦ мягко даете понять, что совершить покупку – это правильный выбор, потому что информация, которой вы владеете, – один из ключевых инструментов для решения потребностей аудитории.

7. Знакомство с аудиторией

Ваша основная задача – выявить уровень интереса у аудитории к вашей теме и понять целевой портрет аудитории.

Расскажу, как это делаю я. Я спрашиваю: «А кто вообще задумывается о том, чтобы внедрить в свой бизнес публичные выступления?» Часть людей поднимают руки/пишут в чате плюсы. Затем я спрашиваю: «А кто вообще слышал, что такой инструмент возможен? А кто пришел ради интереса за компанию?» Слушаю ответы. «А кто уже использует данный инструмент и хочет его улучшить?» Люди отвечают. Таким образом я понимаю, кто сидит передо мной и для чего пришли участники выступления. Можно точечно поинтересоваться, что бы хотели получить те или иные зрители от мероприятия. За счет такого выяснения целей я действительно понимаю, что привело людей сюда. Как правило, большинство причин повторяется. У каждого целевого портрета есть свой определенный набор причин. Понимая потребности своей аудитории (например, большинство в зале уже используют публичные выступления как инструмент продаж), я буду давать информацию согласно ее запросам.

По опыту могу сказать, что в целом на такой вводный блок тратится от 15 до 20 минут. Он необходим, ведь если вы сразу перейдете к контенту, то для большинства людей будете просто говорящей головой, которая что-то рассказывает, но не будете восприняты как личность, на которую они хотят равняться и с которой хотят работать.

Если вы выполните мои рекомендации и сделаете все перечисленное на старте, то к моменту подачи контента, вы уже заинтересуете людей темой своего выступления и завоюете доверие, а также установите рамки нужного вам поведения аудитории. А самое важное – покажете, что это выступление действительно сделано с одной целью – поделиться полезными для аудитории знаниями и дать людям возможность работать с вами дальше, то есть купить ваши услуги или знания.



Глава 21. Как работать со сложными слушателями на выступлении?

Открою небольшой секрет: на любых мероприятиях всегда будут «негодяи», мешающие вашему успешному выступлению. Если на вебинарах «ненужного участника» можно просто удалить из чата, то на живых выступлениях дело обстоит совсем иначе…

Как можно узнать сложного слушателя? Кто-то будет разговаривать по телефону, кто-то – отвлекать соседа своей болтовней, перебивать и задавать вопросы во время вашего рассказа, а кто-то – демонстрировать свое несогласие…

Подробнее о последнем варианте. Человек невербально, например кивками, выражает недовольство, намекая, что ваша информация ошибочна. Или может выкрикивать, что это все не так. В крайнем случае он может просто демонстративно уйти с выступления, всем своим видом показывая разочарование по поводу того, что ваша идея не встраивается в его картину мира. Также он может начать «мародерить», под этим словом я подразумеваю действия начинающих конкурентов, которые не могут собрать свою аудиторию и приходят на подобные мероприятия специально, чтобы продать свои услуги дешевле. Таких людей, естественно, нужно сразу удалить из зала. Очень редко, но бывают люди, которые начинают хамить, откровенно грубить.

Запомните главное правило: люди всегда будут вести себя так, как вы им позволяете. Если вы позволите публике сесть вам на шею, то она обязательно это сделает – 100 %.



Помните, что это ваше выступление, это ваши правила. Относитесь к людям, которые пришли к вам, как к гостям, которые пришли к вам домой. Если человек будет себя вести некорректно, то нужно быть готовым от такого гостя отказаться.


Приемы, с помощью которых количество «плохих» ребят на ваших выступлениях станет минимальным

Прием 1. «Правила»

Правила устанавливаются с самого начала. На своем семинаре я говорю, что у нас будет ряд простых правил, которые необходимо соблюдать в течение всего выступления.



♦ Правило первое. Отключенные мобильные телефоны

«Если у вас вдруг зазвонит телефон, это помешает всему залу, – акцентирую я, – и, к сожалению, я буду вынужден попросить вас уйти, потому что это будет неуважительно по отношению ко всем, кто пришел за знаниями». В зависимости от темы выступления можно выбрать иное наказание. Так, если у вас молодежная и веселая аудитория, то можно использовать юмор и провокацию. Я могу предложить нарисовать провинившемуся человеку усы и спрашиваю у публики, кто согласен с этими условиями. Народ выбирает, что ему ближе: либо мы рисуем нарушителю усы, либо он уходит. Самое важное – продемонстрировать, что ваши правила призваны заботиться об аудитории. Ведь, если человек нарушает правила, он отвлекает весь зал.

Вы можете попросить тех, кто согласен с этим правилом, аплодировать либо поднять руки. Важно, чтобы все 100 % присутствующих согласились с этим правилом.

Если выступление идет в формате вебинара, то я прошу слушателей выключить телевизоры и мобильные устройства, а девчонок – убрать наборы для маникюра. Как показывает практика, люди относятся к дистанционному обучению как легкому времяпрепровождению, а мне важно, чтобы участники были вовлечены в процесс, и я прямо об этом заявляю.



♦ Правило второе. Вопросы по расписанию

Вопросы задаются либо в конце выступления (что я больше предпочитаю), либо человек поднимает руку, и после того, как закончу мысль, я даю ему возможность задать вопрос. Если человек выкрикивает, я делаю предупреждение, если это происходит повторно, то я прошу нарушителя покинуть мероприятие.



♦ Правило третье. Вовлеченность на 100 %

Цель этого правила – подтолкнуть участника использовать время на выступлении с 100 %-ной отдачей. Немного подробнее я расскажу об этом чуть позже, когда мы перейдем к приему 4.



Важно! На протяжении всего выступления люди обязательно будут проверять вас на прочность и смотреть, требуете вы соблюдения своих правил или нет.

Проведу аналогию: если у вас в компании установлен регламент, что нельзя опаздывать, но за этим процессом никто не следит, то понятно, что спустя 2–3 недели сотрудники начнут приходить тогда, когда им удобно, но, если же нарушитель сразу после первого опоздания получит денежный штраф, вероятность того, что он будет опаздывать и далее, минимальна.

Прием 2. «Ваше поведение в течение всего выступления»

Часто, несмотря на правила, люди все равно выкрикивают вопросы. В этом случае ваша задача – сделать предупреждение и напомнить тому, кто выкрикивает, о правилах, пояснить, что сейчас вы не будете специально отвечать на те вопросы, которые он задает, потому что вопросы эти дублируют материал, который будет впереди, и вы не готовы тратить время всех присутствующих на то, чтобы отвечать ему прямо сейчас. Если вы показали свою принципиальную позицию в этом вопросе, то, скорее всего, этого не повторится.

Если в процессе вашего монолога идет болтовня между соседями, я рекомендую просто сделать паузу и начать смотреть на этих людей. Секунду, две, три… В какой-то момент на этих людей будет смотреть осуждающе весь зал. Как правило, этого достаточно, чтобы такая ситуация больше не возникала. Если люди начинают спорить, не соглашаться, выкрикивать, есть разные приемы прекратить это безобразие. Во-первых, вы можете перебить их в ответ и напомнить, что мы договорились о дисциплине. Или же можете сказать крикуну, что если у него есть желание поспорить, что-то доказать и донести свою точку зрения, то он может подойти по окончании выступления, а сейчас мы не будем тратить время всей группы и продолжим дальше.

Бывает, что человек не получил должного внимания (особенно это встречается у «псевдоэкспертов» – о них чуть ниже), и он может демонстративно выйти хлопнув дверью. В этом случае хорошо иметь запас неких шуток. Например: «Слава богу, этот человек ушел, я так рад, что наконец-то он поехал домой, ведь знаете что самое смешное? Он приходит ко мне на каждое выступление постоянно и ровно в 20:53 (вы просто смотрите на часы, называете текущее время) он уходит… Я не знаю, зачем он приходит, но почему-то ему нравится демонстративно покидать зал в надежде, что за ним кто-то побежит, а этого все не происходит и не происходит!» Тем самым вы показываете, что это абсолютно глупая, смешная ситуация, что за этим человеком уходить не нужно, нужно оставаться и слушать дальше.

Как правило, такие проверки будут в самом начале. И если вы их пройдете, то после этого у людей будет все меньше и меньше желания испытывать вас на прочность, на соблюдение правил, которые вы сами установили в самом начале.

Прием 3. «Прививка от „плохих“ ребят»

Это один из моих любимых инструментов. С самого начала мы рассказываем всему залу, что есть несколько категорий людей, у которых никогда ничего не получается, и показываем их неправильные модели поведения.

Например, категория «псевдоэксперт»: это люди, которые сами не могут собрать аудиторию и пытаются найти ее в других залах. Они перебивают, спорят или критикуют мастера, чтобы привлечь к себе какое-то внимание и провозгласить свое якобы «ценнейшее» экспертное мнение в рамках чужого выступления, тратя бесценное время аудитории. Дальше я рассказываю о том, что у этих людей нет никаких серьезных достижений, что никакой уважающий себя эксперт не будет ходить на выступления другого человека с целью поспорить с ним. Настоящий эксперт приходит учиться и даже если его мнение не совпадает с мнением выступающего, а такое действительно может быть, то он приходит послушать другую, новую для него точку зрения. И в тот момент, когда такой человек в зале начинает проявлять себя, все вокруг понимают: ага, вот «псевдоэксперт» проснулся, и сами начинают троллить его.

Второй негативный герой – «мародер». Это люди, которые пришли втихаря продавать свои услуги или услуги своей компании. У них тоже нет своих клиентов, и они пытаются найти их на стороне. Это как человек, который не может найти себе девушку и поэтому решил пойти по друзьям и отбить у них подруг. Конечно, такая позиция очень слабая. Как ведут себя эти люди? Они могут в перерывах, в свободное время до старта выступления или после подходить к другим участникам и говорить: вы знаете, я обладаю теми же самыми знаниями и предоставляю те же самые услуги и могу сделать для вас дешевле. Как правило, у них нет ничего: ни клиентов, ни настоящей экспертности, раз они в надежде урвать хоть что-то ходят на чужие выступления. Поверьте, человек, действительно обладающий глубокими знаниями, у которого все хорошо с продажами, не будет так себя вести.

Третий подвид антигероя – это «халявщик». Любое продающие выступление делается ради одной простой цели: чтобы люди могли нас послушать, узнать качество нашего контента и потом принять решение – покупать или не покупать. Но есть часть аудитории, которая вечно посещает бесплатные мероприятия в надежде чему-то научиться и узнать что-то новое. И, что самое удивительное, у таких людей никогда ничего не получается. Да, они, как правило, знают много (они же посещают море бесплатных мероприятий), но разбираются во всем поверхностно. У них никогда нет и не будет серьезных достижений, потому что данная модель поведения не приносит никаких результатов. Во-первых, если человек не вкладывается деньгами, он не будет ценить эти знания. Во-вторых, если у человека настолько много времени, что он ходит на все бесплатные мероприятия в надежде стать лучше, то понятно, что такого не произойдет: результатов всегда нужно добиваться через труд и практику.


Прием 4. «Демонстрация правильной модели поведения»

С самого начала я подсказываю людям, как им получить 100 % от моего выступления. Это как раз те правила, о которых я говорил в начале, а именно о вовлеченности на 100 %. Я демонстрирую своим потенциальным клиентам, что у них есть две модели поведения. Первая: просто прийти послушать. А вторая – возможность получить знания уже по окончании сегодняшнего семинара/вебинара и добиться серьезных результатов. Конечно, я честно предупреждаю, что мое выступление – это лишь выжимка из знаний, которыми я обладаю, всего лишь 2–3 % материала, накопленного мною за 10 лет. Но у тех, кто пришел на мое выступление, есть шанс сделать осознанный выбор, принять решение, что им важна эта тема и они хотят в ней разобраться. Люди приходят, они записывают материалы, задают уточняющие вопросы, сидят до конца выступления, чтобы в конце пообщаться со спикером и узнать ответы на вопросы, которые их сюда привели. И именно такие люди начинают сразу внедрять знания, они открыты всему новому. Вместо того чтобы спорить, они руководствуются мыслью: что я еще могу узнать по данной тематике?

Важно!

Описывая данную модель поведения, мы показываем людям, как правильно себя вести, как добиться результатов!



Когда вы рассказываете публике о том, что есть позитивные и негативные портреты, в 95 % случаев люди хотят попасть в первую категорию – в число тех, кто приходит за знаниями, получает их и достигает результатов. Люди (с нашей помощью) принимают решение развиваться, двигаться вперед, и в том случае, если они понимают, что им это нужно, покупают наш продукт. Итак, помимо того что мы убрали сложных слушателей, мы еще и подготовили к будущим покупкам наших услуг, продуктов и знаний остальных участников, внедрив такую установку в их головы.

Напоследок хочу еще отметить, что, когда вы будете выступать, никогда не вступайте в прямой конфликт с участником аудитории, потому что публика как часть единого целого, подсознательно будет воспринимать негатив на свой счет, проецировать на себя. Поэтому самое лучшее – не допустить такой ситуации. Поверьте, сделать это несложно. Также еще хочу сказать, что вам важно быть готовым отказаться от любого слушателя.

Не стоит тратить энергию на людей, которые не ценят вас, ваши знания и время слушателей, которые пришли на ваше выступление. Всегда руководствуйтесь тем, что нарушитель дисциплины мешает не только вам, но и всем остальным, и, оставляя его в зале, вы делаете хуже не только себе, но и тем, кому действительно интересна ваша тема.



Глава 22. Как заинтересовать аудиторию темой выступления?

Для того чтобы помочь вам разобраться в данной теме, я начну с ответа на один простой вопрос: зачем нужно увеличивать интерес аудитории к вашей теме? На самом деле ответ на него довольно прост и очевиден: если нет интереса, не будет и покупки. Многие уверены в том, что если человек пришел на выступление, то он уже заинтересован, так как потратил на это свой самый ценный ресурс – личное время. Однако это не совсем так. Как показывает практика, очень часто люди приходят на выступления за компанию с друзьями и коллегами, либо их принудительно отправляет начальство в образовательных целях. Если в процессе вашего выступления человек не заинтересуется темой, то ваш шанс сделать продажу, фактически, минимален. Нередки случаи, когда участники покидают выступление, не дожидаясь конца, или же уходят в момент продажи.

Представьте, что покупка – это 100 градусов. 100 градусов – это температура, при которой закипает вода в чайнике. Тот момент, когда человек готов сделать покупку, и есть 100 градусов. Интерес человека, который пришел на ваше выступление, в среднем составляет 10–20 градусов. Ваша основная задача – постоянно увеличивать этот интерес, пока он не достигнет максимальной отметки в 100 градусов. Именно в этот момент человек с наибольшей вероятностью примет решение, что ваш продукт ему нужен, что им движет не спонтанное, а осознанное желание этим продуктом обладать.

Когда человек, присутствующий на выступлении, понимает, что продаваемая вами услуга ему необходима и соответствует его ожиданиям, – это залог совершения покупки. Даже если участник не сделает покупку в момент выступления, но ему интересен ваш продукт, он будет регулярно следить за новостями и информацией о ваших следующих мероприятиях и, скорее всего, совершит покупку позднее. Если же человек пришел на выступление и, послушав контент, понял, что ему неинтересно, высока вероятность, что он уйдет. Говорить о том, что он дальше будет интересоваться и следить за вами, уже не приходится.

Главное правило для достижения цели, которое вам следует запомнить: чем выше интерес человека, тем выше шанс на покупку.



Инструменты для создания интереса

Теперь давайте поговорим о том, как же создать интерес. Для этого существуют следующие инструменты.

Продать тему выступления

На первый взгляд это кажется банальной вещью. Многие спикеры считают, что повторно рассказывать о преимуществах выступления не имеет смысла, так как вся информация была в анонсе. Однако в большинстве случаев при регистрации люди принимают решение очень быстро и очень редко подробно читают описание мероприятия. По пути на ваше выступление в головах людей вертится только название вашего выступления и мысль о том, что если не понравится, то всегда можно уйти пораньше.

Исходя из этого, ваши основные задачи:

♦ сделать так, чтобы у человека не было причин уйти;

♦ дать ему понять, что ваше выступление – это одно из самых ярких событий в его жизни.

В начале выступления обязательно сделайте акцент на результатах, которые получат участники, если прослушают материал полностью, а также на ключевых моментах, которые будут освещены. Если вы с самого начала заинтересуете человека, вероятность того, что он останется до конца мероприятия, будет максимальна.


Рассказать о результатах, которых добились лично вы

Для того чтобы повысить интерес публики, можно рассказать аудитории о своем жизненном и карьерном пути и сделать акцент на профессиональных достижениях. Слушая вашу историю, человек невольно будет ассоциировать ее с собой. Когда он будет смотреть на вас и видеть ваши результаты, он будет думать, что сможет добиться таких же успехов. Как правило, в момент прихода на ваше выступление уровень заинтересованности людей можно оценить в 10–15 баллов из 100 возможных. Ваша задача – повысить интерес до 50–70 баллов. При таком уровне заинтересованности, у человека не возникнет мысли о том, чтобы покинуть выступление.

Приведу пример из личной практики. Когда я провожу тренинги по продающим выступлениям, я рассказываю о том, как с помощью этого я смог создать бизнес и как это помогает мне и моим клиентам зарабатывать. Соответственно, интерес к моей теме растет, и люди начинают слушать гораздо внимательнее. На психологическом уровне они начинают понимать, что тоже способны добиться высоких результатов.

Показать, каких результатов добились ваши клиенты

Важно показать не только личный опыт, но и достижения ваших клиентов. Если человек внимательно слушал вас, то высока вероятность, что он задаст вопрос о том, каких результатов добились те, кто уже работал с вами. Ваша задача – в течение выступления рассказывать о результатах тех клиентов, которые к вам обращались. Благодаря этому человек начнет ассоциировать себя не только с вами, но и с вашими наиболее успешными клиентами. Это повысит интерес к тематике вашего выступления и заставит участника задуматься о том, как ему получить такие же результаты.

На какие показатели влияет создание интереса?

♦ Чем выше интерес, тем больше вероятность того, что человек останется до конца. Заинтересованная аудитория, без сомнения, останется до конца вашего выступления и полностью выслушает блок продажи. Люди будут ждать ответов на вопросы и другой полезной информации. Главной мотивацией для них и будет ожидание этой дополнительной интересной информации от вас.

♦ Интерес влияет на количество предоплат, которые вы сможете получить. Если человек изначально не заинтересовался вами, вашим выступлением и продуктом, то шанс, что он совершит покупку, будет минимальным. Комплексная работа по созданию интереса до и во время выступления повышает шанс того, что человек заинтересуется и купит.

♦ Если вам удастся вызвать у публики интерес, то даже те люди, которые побывали на вашем выступлении, но не совершили покупку, с большой вероятностью сделают это позже. Вам останется лишь повторно связаться с ними и предложить хорошие условия. Благодаря заинтересованности у них будет причина основательно подумать и в итоге купить ваш продукт.

Выступая на публике, помните важное правило: интерес человека превращается для вас в деньги. Пользуйтесь этим правилом, заинтересовывайте публику, и положительный результат не заставит себя долго ждать.



Глава 23. Как завоевать доверие аудитории на выступлении?

Для того чтобы ответить на этот вопрос, важно запомнить раз и навсегда одну важную мысль: люди покупают у тех людей, которым доверяют.

Действительно, расставание с деньгами – это один из самых важных моментов, в котором и проявляется доверие. В случае, если человек верит вам, он готов покупать ваши продукты и услуги.

В момент выступления также важно не только создать доверие, но и продемонстрировать свою экспертность и вызвать симпатию. О том, как это сделать, я расскажу в других главах. А прямо сейчас вы узнаете:

♦ как создать доверие;

♦ как сделать так, чтобы человек захотел вам верить?

Как создать доверие

Для того чтобы более детально разобраться в этой теме и найти ответы на вопросы, рассмотрим основные факторы, которые помогут вам создать доверие у аудитории.

Вы как личность

В момент выступления ваша аудитория будет не только смотреть на вас и слушать, но и следить за вашим поведением, эмоциями, а также оценивать ваше умение отвечать на вопросы. Именно исходя из того, какое впечатление вы произведете, люди решат, можно вам доверять или нет.

Для достижения максимального успеха необходимо применять следующие инструменты.



♦ Подстройка под целевую аудиторию.

Поделюсь небольшим секретом: люди особенно доверяют тем, кто похож на них. Именно за счет правильной подстройки под целевую аудиторию мы можем дополнительно мотивировать людей больше доверять вам. Так, например, это может быть подстройка по внешнему виду целевой аудитории. Большинство людей уверено, что на выступлении уместен только строгий деловой стиль одежды и официальный внешний вид. Однако, если ваша целевая аудитория, к примеру, дизайнеры, – это может лишь оттолкнуть людей от вас, так как они предпочитают более свободный стиль.

Прежде чем выступать, ответьте себе на несколько вопросов о вашей целевой аудитории.

Кто эти люди (по профессии, образу жизни)?

Как они выглядят? Какой облик для них наиболее привычен?

Какую одежду для выступления уместно подобрать вам?

Почти всегда для своих выступлений я выбираю стиль «business casual», который подразумевает джинсы, рубашку, легкий пиджак. Как правило, моя аудитория одевается точно так же, и за счет своего внешнего вида, который привычен моим слушателям, я демонстрирую, что я свой и похож на них.



♦ Подстройка по «болям» и потребностям аудитории.

У людей, которые приходят ко мне на выступления, есть трудности и проблемы. Самое удивительное, что подобные трудности когда-то были и у меня. В ходе своей самопрезентации я всегда рассказываю о себе, делюсь историями о том, как я переживал сложные этапы в карьере. Я всегда спокойно говорю о том, что у моих выступлений когда-то были низкие конверсии, что люди отказывались от предоплат и я не знал, как привлечь посетителей на свои тренинги.

Слушатели очень ценят то, что я спокойно делюсь своими прошлыми проблемами. Многие люди понимают, что часто сталкиваются с аналогичными ситуациями. Далее я начинаю рассказывать, что за счет постоянной практики, большого количества выступлений и опыта работы с различными компаниями я решил эти проблемы. Я научился делать стабильно высокую конверсию, продавать дорого и удерживать клиентов. Люди слушают меня, понимают, что хотят достичь такого же успеха, и невольно ассоциируют себя со мной.

До начала выступления подумайте, что действительно тревожит вашу целевую аудиторию, и смело делитесь этим. Люди, которые будут смотреть на вас, автоматически начнут вам доверять.



♦ Открытая невербалика

Очень часто во время выступления спикеры из-за волнения настолько зажаты, что вместо открытых движений и живой мимики делают очень серьезное лицо и совсем не проявляют эмоций. На самом деле такой подход только создает дистанцию между вами и аудиторией. Самый лучший вариант – улыбаться, умеренно жестикулировать и быть ближе к публике. Люди будут чувствовать вашу открытость и, соответственно, больше доверять. Я очень часто на своих офлайн-выступлениях выхожу в зал к публике. С самого начала я рассказываю материал, стоя на сцене, а потом спускаюсь к людям и начинаю общаться с ними, давать микрофон. Что же происходит в этот момент?

♦ Я становлюсь не просто спикером, а частью зала.

♦ Я получаю несколько «дополнительных очков» в свою пользу.

♦ Я поднимаю энергетику зала.

♦ Я создаю сильное доверие с залом.

Умение спокойно выйти в зал и пообщаться с публикой наравне, несомненно, добавит вам пару очков и будет способствовать созданию доверия.



♦ Рассказ о своих ошибках и трудностях

Поделюсь личной историей, которую я часто рассказываю на своих выступлениях. Я очень люблю шутить над собой и рассказывать о неудачах. Так, однажды, в момент продажи на выступлении у меня сломался проектор. Соответственно, моя продажа сорвалась, хотя я чувствовал, что публика была готова покупать. В этот момент я начал думать, как выйти из ситуации. Концовка выступления была смазана, поэтому никто и не купил. В этот момент люди поняли, что я – обычный человек, у которого тоже могут возникнуть проблемы и трудности. Это помогло сократить дистанцию между нами.



♦ Общение с участниками выступления

Как можно больше контактируйте с аудиторией, задавайте вопросы и спрашивайте у людей их мнение. Покажите, что вам действительно небезразлично мнение потенциальных клиентов. Конечно же, у вас, скорее всего, есть определенный тайминг и ограничение по времени, но можно предусмотреть в рамках выступления небольшие блоки, когда вы можете подискутировать с публикой. Такой формат коммуникации, безусловно, поможет вам создать атмосферу доверия.



♦ Ваши результаты, которые важны для целевой аудитории

Представим, что вы выступаете перед бизнесменами и начинаете рассказывать, как отлично вы умеете рисовать. Конечно же, эта информация для них совершенно не актуальна. Но если вы рассказываете о том, как построили свой бизнес и смогли достичь высоких результатов, целевая аудитория, безусловно, оценит это. А для вас это станет дополнительным бонусом с точки зрения создания не только доверия, но и экспертности.



♦ Результаты ваших клиентов

То, что вы достигли результатов, – факт весьма предсказуемый для вашей аудитории. Очень важно также показать, что и клиенты с вашей помощью смогут достичь успехов не меньше ваших. Когда вы показываете, что ваши клиенты достигают таких же результатов, как и вы, люди начинают верить и в себя, и в вас. Они верят в то, что вы сможете довести их до их цели.



♦ Качество зала

Если вы проводите семинар в неподготовленном помещении, то рассчитывать на доверие со стороны публики не стоит. Ваша площадка – это первое, что увидят ваши потенциальные клиенты. Если зал будет плох, вы рискуете получить с самого начала только негативную реакцию. Если же, наоборот, вы подберете хороший и качественный зал с приятным теплым светом, это вызовет у вашей аудитории исключительно положительные эмоции.

Когда человек видит зал, он понимает, насколько вы профессиональны и можно ли вам доверять. Поэтому старайтесь проводить семинары в таком зале, который нравится вашей целевой аудитории и вам.



♦ Сотрудники

Само наличие команды увеличивает доверие к вам. Когда участники видят, что перед ними одиночка, то невольно возникают вопрос: а справится ли он со своими обязательствами? В ситуации, когда люди видят команду спикера и бренд компании, такого вопроса просто не возникает.



♦ Честность в отношениях с аудиторией

Я сторонник честности и призываю всех всегда говорить своим клиентам правду. Если вы понимаете, что человеку на самом деле не нужен ваш продукт или услуга, призываю говорить об этом напрямую. Советую до начала продажи проанализировать аудиторию и выделить тех, кому не нужно покупать ваш продукт, – это также даст вам дополнительные очки. Люди, которые купят ваш продукт без реальной надобности, в итоге все равно откажутся от услуги или просто останутся недовольны. С точки зрения маркетинга и будущих продаж таких клиентов лучше исключать заранее.

Ваша честность и объективность по отношению к аудитории тоже создает доверие к вам. Старайтесь предельно честно отвечать на вопросы аудитории. В случае каверзных вопросов лучше сказать, что вы не знаете ответа на этот вопрос, чем выдумывать что-то на ходу. Правильнее будет пообещать человеку дать ответ лично, после того как вы прочитаете все необходимые профессиональные материалы и подготовитесь.

С одной стороны, в этот момент вы признаетесь в том, что несовершенны, но с другой – даете понять, что готовы сделать все возможное для того, чтобы помочь человеку найти ответ на его вопрос.



Я специально детально рассмотрел вопрос о том, как создать доверие между вами и слушателями, потому что именно он является ключевым. Часто, когда вы только начинаете выступать, делаете первые шаги в продажах, у вас еще нет каких-либо выдающихся результатов. За счет того, что вы подстроитесь под целевую аудиторию, будете открыты и честны, научитесь делиться не только знаниями и опытом, но и открыто говорить о собственных ошибках, а также будете считаться с мнением вашей публики, вы сможете создать доверие.

Существует миф: для того чтобы выступать на публике, нужны невероятные результаты. В действительности все не так. Доверия заслуживают и начинающие специалисты. Чем больше у вас есть внутренних результатов, чем больше факторов доверия вы можете продемонстрировать, тем больше людей с легкостью отдадут вам деньги за ваши продукты, услуги или знания.




Глава 24. Как вовлекать аудиторию на выступлении и зачем это нужно?

Для начала я предлагаю разобраться в том, зачем нужно вовлекать аудиторию на выступлении. Выступление называется «продающим», потому что после его окончания подразумевается получение вами предоплат и заявок от заинтересованных людей на приобретение вашего продукта или услуги.

Ваша основная задача – добиться в момент продажи максимальной отдачи от аудитории, чтобы как можно большее количество людей подошли к вашему администратору и приобрели продукт по наилучшим условиям.



Необходимо усвоить две истины

♦ Если на протяжении всего выступления публика не проявляла интереса к вам и вашему контенту, то рассчитывать на то, что по завершении мероприятия люди с горящими глазами побегут совершать покупку, не стоит.

♦ Если люди не вовлечены в выступление, то качество усвоения ими информации будет очень низким.

Давайте на минуту вернемся в студенческие годы и вспомним старые добрые лекции. В 95 % случаев все очень быстро уставали от монотонного потока информации. Вы не могли долго фокусироваться на выступлении лектора и в итоге запоминали лишь малую часть сказанного. Так же и с продажами. Если человек на выступлении пропустит информацию о вашем продукте мимо ушей, то, соответственно, он не будет заинтересован в покупке.

Запомните: без вовлечения аудитории шанс продажи будет минимальным!



Вы можете рассчитывать на посредственные аплодисменты, но ажиотажа вокруг вашего продукта в таком случае точно не будет. Для того чтобы предотвратить подобные ситуации, я расскажу вам об основных инструментах вовлечения.

Основные инструменты вовлечения на офлайн-выступлениях

Для того чтобы более детально разобраться в инструментах вовлечения, мы разберем каждый из них в деталях и пойдем по принципу «от простого к сложному».

Инструмент 1. Аплодисменты

Аплодисменты – это самый простой инструмент вовлечения аудитории, который проще и логичнее использовать в начале выступления. На своих выступлениях обычно я использую его следующим образом. В самом начале выступления, когда участники заняли свои места в зале, я предлагаю всем поприветствовать друг друга аплодисментами. Некоторое количество людей не участвует в этом, и я предлагаю сделать это снова, но лучше, чем в первый раз. Определенно, в этот момент процент вовлеченных людей становится больше, но я стремлюсь добиться максимального результата и поэтому предлагаю всем поаплодировать еще раз. Я показываю на зал, обращаю внимание людей друг на друга, и это мотивирует их аплодировать все активнее и громче.

Что я делаю в этот момент? Во-первых, я будоражу людей и заставляю их включиться в процесс, происходящий в зале, а во-вторых, мотивирую их принять мои «правила игры» и реагировать на мои просьбы. Для закрепления эффекта я периодически прошу людей аплодировать, например после рассказа интересного кейса, и в целом стараюсь использовать этот инструмент каждые 10–15 минут.

Инструмент 2. Поднятие рук

На первый взгляд может показаться, что поднятие рук – это несерьезная мелочь, однако этот инструмент может очень хорошо помочь вам вовлечь аудиторию в выступление. Его можно использовать, например, как в самом начале, так и на протяжении всего выступления, интегрируя в различные части. Так, например, в начале вы можете попросить поднять руки тех, кто сталкивался с той или иной проблемой, а в конце тех, кто хотел бы получить такие же результаты, как вы. Поднятие рук, в первую очередь, является хорошим инструментом для создания ажиотажа, а также помогает выявить, у какого процента аудитории действительно есть трудности и потребность в вашем продукте.

На выступлениях я обычно делюсь с аудиторией своим опытом, рассказываю о том, что когда-то у моих выступлений были низкие конверсии, люди часто уходили с продаж и поэтому доходы были очень низкими, клиенты часто делали предоплаты, но потом не вносили полную сумму. Далее я спрашиваю: «Кто сталкивался с подобными проблемами?» Некоторые люди поднимают руки в знак подтверждения того, что подобные проблемы им знакомы. Далее я рассказываю о том, к чему я со временем пришел: о том, что моя конверсия стала стабильно высокой, что после выступления 10–15 % участников покупают мои услуги и курсы при том условии, что эти услуги носят премиальный характер. Я снова спрашиваю у публики: «А кто бы хотел достичь таких же результатов?» Люди начинают активно поднимать руки. Я фиксирую для себя этих людей и впоследствии обращаюсь к ним в случае, если они сомневаются при совершении покупки. Для меня поднятие рук – самый важный инструмент, который позволяет:

♦ выявить нужную целевую аудиторию;

♦ определить тех людей, с кем наиболее выгодно работать на протяжении всего выступления;

♦ держать аудиторию во вовлеченном состоянии на протяжении всего выступления.

Инструмент 3. Поднять человека с места под любым предлогом

Самый простой способ поднять человека с места – это попросить встать тех, кто хотел бы получить действительно высокий результат. Обычно я задаю этот вопрос и вижу, что 95 % публики поднимается со своих мест. Тем, кто остается сидеть на месте, я задаю вопрос: «А вы не хотите получить такие результаты? Почему?» При помощи этого инструмента можно эффективно отфильтровать целевую аудиторию и определить тех, кому ваше выступление неинтересно. При помощи такого инструмента вовлечения я:

♦ даю аудитории возможность ненадолго отвлечься от моего контента;

♦ позволяю людям размяться, проявить физическую активность;

♦ продолжаю очень активно контролировать аудиторию.


Инструмент 4. Упражнения

Упражнения – это любая физическая активность на вашем выступлении. Под предлогом выполнения упражнений можно делать почти все. Так, например, вы можете предлагать людям обнять друг друга или сделать массаж. Упражнения, связанные с массажем, изначально использовались исключительно на тренингах Тони Роббинса, однако на сегодняшний день многие спикеры из России и других стран практикуют их на своих выступлениях. В целом использование упражнений для сплочения аудитории и усиления мотивации к действию – хороший инструмент вовлечения.

Например, я на своих выступлениях предлагаю собравшимся выписать список каких-либо интересных фишек, которые можно использовать на публичных выступлениях, или же, наоборот, – составить список типичных ошибок. Обычно для выполнения задач я объединяю людей в группы по три человека и даю пять минут. Также иногда я ставлю задачу составить список возможных продуктов, которые можно продавать, потому что для многих людей выбор предложения для своей аудитории является большой проблемой. Обычно понимание становится более четким, когда участники пишут свои варианты на бумаге и получают обратную связь от соседа.

Благодаря подобным упражнениям выступление становится не просто лекцией, это уже практически WorkShop. Помимо теоретических человек получает и набор актуальных знаний, которые он себе записал для дальнейшей реализации. Безусловно, все это добавляет ценность моему мероприятию. Если человек запишет, что ему необходимо запускать собственный бизнес и начинать публично выступать, то шанс, что он в конечном итоге решится это сделать, будет намного выше.

Инструмент 5. Легкая пробежка до сцены

Как правило, на каждое свое выступление я беру с собой несколько экземпляров своей книги, для того чтобы проводить с аудиторией еще один вариант упражнения на вовлечение. В тот момент, когда у меня еще не было книги, я специально готовил полезный материал (в моем случае это был сертификат на курс). В определенный момент выступления я спрашивал у участников, кто бы хотел получить курс. Люди в зале поднимали руки в подтверждение своего желания.

Далее я повторно задавал тот же самый вопрос, но уже более настойчиво, и люди продолжали держать руки поднятыми. Потом я немного менял суть вопроса и спрашивал у аудитории, кто же на самом деле готов сделать что-то, чтобы получить мой курс. Рук в зале в этот момент становилось только больше. Последний мой вопрос залу звучал так: «Кто из вас готов просто встать, подойти и взять у меня этот курс?» В этот момент один самый смелый человек подходил ко мне и брал его из моих рук.

Что я обычно делал после этого? Во-первых, я просил аудиторию поаплодировать человеку, который совершил реальное действие для достижения своей цели. Во-вторых, я давал аудитории обратную связь и еще раз объяснял, что в своей жизни мы очень часто упускаем возможность действительно получить то, что нам нужно. У каждого сидящего в зале человека была реальная возможность подойти ко мне и взять курс, однако только один человек реально сделал это. На самом деле таких ситуаций в нашей жизни бывает очень много, и мы, к сожалению, очень часто под предлогом каких-либо выдуманных причин не предпринимаем простых действий.

Подобное упражнение определенно влияет на аудиторию положительным образом. Спустя 30 минут я доставал коробку с дополнительными сертификатами на курс и объявлял, что первые десять человек, которые подойдут к моему администратору и правильно ответят на вопрос, получат их в подарок. Именно в этот момент люди начинают активно вставать и бежать к администратору, чтобы назвать правильный ответ.

На своем карьерном пути я имел возможность работать над проектом Максима Темченко «Клуб миллионеров». В процессе выступлений мы задавали аудитории вопрос «Куда лучше всего инвестировать деньги?» и предлагали три варианта ответа:

♦ в фондовый рынок;

♦ в банковский депозит;

♦ в себя.

Конечно же, правильным ответом на этот вопрос был третий вариант: «в себя», и неудивительно, что после мероприятия очень многие подбегали к администратору, чтобы одними из первых ответить и получить подарок. Что мы делали в этот момент? По сути, мы показывали людям, что нужно делать, постепенно все больше и больше вовлекая их в процесс выступления. Это делалось для того, чтобы в тот момент, когда мы начинали рассказывать о наших платных продуктах и предлагали их купить, люди были готовы это сделать. Возможно, у вас сейчас появился вопрос: «Неужели взрослые люди действительно согласятся бегать по моей команде?» Я отвечу вам – да. В погоне за подарками люди готовы делать очень многое. Также никто не отменял и «эффект очереди»: когда люди начинают бежать за чем-то, то и у других появляется желание встать и побежать следом.

Инструмент 6. Недорогая покупка

Одна из главных задач выступления – перевести слушателя в клиента. И даже если клиент не купит ваши дорогие услуги, но с выступления уйдет с набором полезных материалов, книгой и записями ваших курсов, то вы можете быть довольны собой. По моему опыту, люди, которые делают недорогие покупки, потом с высокой вероятностью становятся моими постоянными клиентами и начинают проходить дорогие курсы и заказывать еще более дорогие услуги. Мы даем участнику попробовать наши знания «на вкус» и снимаем возражения по поводу их качества.

На живых выступлениях перевести слушателя в клиента особенно просто. Как это сделать?

Во-первых, еще на этапе регистрации вы можете предложить человеку принять участие за символическую плату в 500–1000 рублей, что позволит ему выбрать лучшие места в зале и, конечно, получить подарки от спикера. В обязательном порядке рекомендую давать набор ценных материалов, которые человек внедрит и получит результат. Если вы просто дадите за эти деньги запись текущего выступления, то не рассчитывайте, что клиент продолжит думать о вас после мероприятия.

Во-вторых, еще до старта выступления ваша команда вправе продавать все заготовленные для выступления материалы. А за счет того, что людям просто нечем заняться до старта и нужно как-то скоротать время, продавать материалы очень просто. Я, например, всегда использую стойку с книгами и ставлю ее на видное место, чтобы каждый участник мог подойти к ней, подержать книгу в руках и, конечно, купить.

В-третьих, по ходу выступления вы вправе сделать акцент на том, какие материалы будут полезны участникам, и подробно рассказать о результатах, которые они получат от их внедрения.



Важно! Предлагаемые материалы должны дополнять ваш основной продукт, а не наоборот. Например, если в вашей книге дублируется информация из вашего курса или ее часть, то не удивляйтесь, что у участника появится мысль: «А зачем мне покупать курс, если я это могу прочитать в книге?»


Основные инструменты вовлечения на онлайн-выступлениях

Инструмент 1. Поставьте цифру/плюс или минус

Это самый простой и популярный инструмент вовлечения на вебинарах, который требует от участников минимального вложения. Поставить цифру или один из математических знаков можно даже с телефона.

Но, несмотря на простоту, этот инструмент нельзя недооценивать – он позволяет держать аудиторию в тонусе на протяжении всего выступления и, что самое важное, выявлять тех, кто заинтересован в наших услугах. Таким образом, люди подтверждают намерение изменить свою жизнь в той сфере, в которой мы можем им помочь.

Что важно при использовании данного инструмента? Делайте директивные и простые указания, например, «Оцените ваши навыки продаж на выступлениях по 10-балльной системе» или «Поставьте плюс, если вы уже продавали на выступлениях, и минус, если вам еще только предстоит». Обязательно задавайте вопрос таким образом, чтобы 100 % участников могли на него ответить.

Инструмент 2. Комментарии в чате

У вебинаров есть огромное преимущество – мы можем одновременно вести диалог со всеми его участниками. Если на живом выступлении мы зададим вопрос залу, то, чтобы получить ответ на него от всех, может не хватить и часа. А вот на вебинаре – пожалуйста.

Я искренне советую знакомиться по ходу вашего выступления с участниками – покажите, что вам важна проблема, с которой человек пришел к вам на выступление.

Начните с простых вопросов, которые позволят вам понять, из какого человек города и чем он занимается. И конечно, по мере проведения вебинара начните интересоваться, зачем человеку эти знания – пусть участник сам начнет закладывать себе идею покупки.

Инструмент 3. Переход по ссылке и заполнение формы

Этот инструмент наиболее актуален именно для вебинаров, потому что именно на вебинарах оплата производится на сторонних сервисах оплаты, и участнику, прежде чем внести данные своей карты, нужно еще на эту страницу попасть.

Ваша задача в течение выступления научить человека переходить по ссылкам и заполнять формы, чтобы к моменту продажи для участника это было привычным действием. Как это сделать? Например, вы вправе подготовить для участников выступления подарки, но, чтобы их получить, надо перейти по ссылке и заполнить форму. Конечно же, пройти по ссылке и внести свои данные в форму – это весьма простая задача, и большинство участников это сделают.



Важно! Отправьте бонусы после окончания выступления, чтобы участник не отвлекался от участия на вебинаре.

Инструмент 4. Недорогая покупка

Если участник уже научился переходить по ссылке и делает это с доверием, то можно переходить к следующему инструменту вовлечения – дайте участникам возможность купить недорогой продукт.

Как это лучше сделать? Для начала расскажите о книге или ценном курсе – продайте идею обладания этими продуктами. А затем сделайте предложение, от которого невозможно отказаться.

Например, предложите первым 10 участникам купить ваш курс всего за 100 рублей, хотя его реальная цена составляет 3 000 рублей, или дайте возможность приобрести книгу всего за 55 рублей вместо 500 рублей. Конечно, во время вебинара не стоит лезть в систему оплат и отслеживать, кто сделал покупку в первой десятке. И вы смело можете сказать аудитории, что не знаете, кто из всех участников был в числе первых десяти, и дать такие условия всем, кто совершит покупку в течение 15 минут.

Таким образом вы дополнительно мотивируете людей совершить целевое действие – стать вашими клиентами, причем на очень выгодных условиях. Главное, что человеку потом не потребуется вновь вводить свои данные, а для совершения покупки ему будет достаточно нажать кнопку «Оплатить».

Почему важно соблюдать правила этики?

При использовании всех инструментов, о которых мы говорили выше, очень важно соблюдать правила этичного поведения. В данном вопросе существует два важных нюанса.



1. Весь информационный бизнес, который существовал в России, до определенного момента работал по принципу «сначала продай, а потом сделай». Я являюсь противником такой стратегии, потому что, если ты сначала продаешь, а потом делаешь, качество продукта заметно ухудшается. Я поддерживаю тактику, которая предполагает создание качественного продукта, который необходим целевой аудитории, и только потом его продажу.

2. Если я понимаю, что:

♦ на своих выступлениях я даю полезный контент;

♦ мой продукт действительно качественный;

♦ я помогаю людям решить их проблемы;

♦ я собрал целевую аудиторию, которой мои продукты будут интересны и полезны,

♦ то я сделаю все возможное, чтобы продажа состоялась!



Очень часто я сталкиваюсь с ситуациями, когда люди в состоянии вовлеченности и эмоционального подъема совершают покупку и благодаря моим услугам добиваются результатов. При встрече с такими клиентами я обычно слышу слова благодарности за то, что я помог человеку справиться с проблемой и достичь успеха. Раньше это в основном касалось тематики ораторского искусства и отношений, но сейчас это больше связано с тематикой бизнеса и продающих выступлений.

Вы должны быть максимально уверены в том, что участник покупает осознанно. Я готов вернуть деньги тому человеку, который посчитает, что совершил «эмоциональную» покупку, или же остался недоволен ее качеством. Со своей стороны я сделал все возможное, чтобы помочь человеку принять решение.

Безусловно, я не буду тратить силы на тех людей, которым мой продукт не нужен и не актуален. Я советую всегда руководствоваться исключительно желанием помочь человеку!

Вовлечение – это всего лишь набор инструментов для увеличения продаж, который может быть использован как для сетевых продаж, так и для продаж качественных услуг. В своей практике я никогда не работал с сетевым бизнесом из-за личных убеждений.

Я часто встречаю людей, которые продают дешевый псевдопродукт в красивой упаковке, но еще чаще – тех, у кого действительно качественный продукт, но они не могут его продать только из-за того, что не используют инструменты для увеличения продаж, такие как вовлечение. Если вы относите себя ко второй категории и искренне хотите помочь своим будущим клиентам, то обязательно используйте инструменты вовлечения и добивайтесь успеха!




Глава 25. Как продемонстрировать на выступлении экспертность?

Для достижения успеха в продающих выступлениях особенно важно понимать, что люди всегда покупают у тех, кого считают профессионалами. Конечно, создав доверие аудитории, вы сможете делать продажи. Однако продукты с высоким ценником люди покупают только у профессионалов.

В этой главе я расскажу вам:

♦ как правильно продемонстрировать аудитории экспертность в своей тематике;

♦ как показать людям, что вы сможете их довести до желаемого результата.



Освоив четыре основных блока базовых инструментов и применяя полученные знания на практике, вы сможете рассчитывать на высокий средний чек и конверсию ваших выступлений.

Основные инструменты демонстрации экспертности

Продемонстрировать свою экспертность можно при помощи инструментов, которые, условно, делятся на четыре основных блока.

Блок 1. Вы как личность

1. Внешний вид

Как только вы появитесь перед публикой и начнете выступать, люди сразу же начнут вас оценивать по внешнему виду. Если вы выглядите неухоженно или одеты неуместно, то это огромный минус вам как эксперту. Если же вы выглядите опрятно, дорого и ваш внешний вид соответствует ситуации, то это, безусловно, добавляет вам очков в копилку. За счет внешнего вида вы можете создать правильное впечатление о себе, и люди, глядя на вас, будут видеть эксперта, который готов поделиться с ними своими знаниями.



2. Контент

Это еще более важный элемент демонстрации вашей экспертности. В момент, когда вы будете рассказывать то, что приготовили, и делиться своими знаниями с аудиторией, люди, безусловно, будут оценивать эту информацию: насколько она интересна, полезна и качественна. Контент – это отражение ваших знаний и умений. Если люди считают, что услышанная от вас информация им полезна, то на подсознательном уровне они будут тянуться к вам, понимая, что при работе с вами они смогут получить еще больше необходимой и полезной информации. Именно поэтому очень важно уделять должное внимание контенту.



3. Качество ответов на вопросы.

Я часто становился свидетелем ситуаций, когда люди не могли дать четкий вразумительный ответ на вопрос, запинались или старались придумать ответ сходу. Запомните: эксперт априори должен хорошо владеть своей темой. Ваша основная задача до выступления – детально проработать все возможные вопросы. Для этого можно провести выступление с тестовой группой. Это поможет вам понять, что особенно интересно целевой аудитории и получить приблизительный список вопросов. Я советую фиксировать все вопросы, которые вам задают на выступлениях. Спустя 3–4 выступления вы поймете, что можете с легкостью ответить на любой из них.



Подводя итог по первому блоку, еще раз подчеркну, что на вашу экспертность влияют:

♦ внешний вид;

♦ качество контента;

♦ умение отвечать на вопросы участников.

Блок 2. Ваши достижения

Во втором блоке я рассмотрю шесть основных факторов, которые влияют на создание вашей экспертности.



1. Достижения

Достижения – это те результаты, которые вы уже успели получить в профессиональной сфере. Важно, чтобы эти результаты были ценны для вашей целевой аудитории. Если вы являетесь, к примеру, крутым специалистом по игре в настольный хоккей, то это достижение абсолютно не ценно для вашей публики. Но если вы являетесь одним из лучших специалистов в сфере своей профессиональной деятельности, то об этом, несомненно, можно и нужно рассказывать.



2. Результаты ваших клиентов

Результаты ваших клиентов тоже демонстрируют вашу экспертность. Когда люди на выступлениях видят, что вы помогли добиться хороших результатов большому количеству клиентов, они интуитивно понимают, что с вашей помощью смогут достичь таких же успехов. Чем больше успешных кейсов у вас есть, тем проще вам будет донести ценность ваших знаний и показать свою экспертность.



3. Отзывы известных личностей

Третий важнейший фактор, влияющий на уровень вашей экспертности, – отзывы о вас известных людей. Наличие таких комментариев является хорошим бонусом как для вас, так и для вашей целевой аудитории. Если у вас есть эти отзывы, обязательно делитесь ими на выступлениях.

У каждого человека, пришедшего на ваше выступление, есть кумиры и люди, которых он уважает. Когда публика видит, что такие личности хвалят вас, по сути, это является прямой рекомендацией вас как профессионала и эксперта. Посмотрев ролик или, скажем, прочитав отзыв, человек понимает, что с вами можно и нужно иметь дело.

Я советую показывать подобные отзывы и кейсы еще на этапе регистрации на ваше выступление. Это будет дополнительно стимулировать и заинтересовывать людей. Если у вас имеется качественная посадочная страница, можете разместить там блок о вас и отзывы известных личностей. В момент регистрации человек будет видеть эту информацию и поймет, что имеет дело с профессионалом.



4. Упоминания в СМИ

Четвертый важный фактор, который положительно влияет на вашу экспертность, – упоминания в СМИ. Если вы пишите статьи, регулярно выступаете на отраслевых мероприятиях и об этом сообщают в средствах массовой информации, не забывайте демонстрировать это публике. Возможен и такой вариант, что вы просто купили статью, однако, если у вас есть опыт, знания и желание писать, то пишите статьи как можно чаще. Чем больше о вас будет упоминаний в различных СМИ, тем легче вам будет доказать свою экспертность.



5. Ваша книга

Еще один фактор, о котором нужно упомянуть, это книга. На написание книги, безусловно, требуется время. По собственному опыту могу сказать, что свою первую книгу я писал на протяжении двух месяцев. Это было очень непросто, но я ежедневно выделял несколько часов на эту задачу, что позволило мне за достаточно короткий срок выпустить свою первую книгу.

Я писал по несколько страниц в день. Было ли это сложно? Да, особенно в самом начале пути. Однако после того, как я детально прописал всю структуру книги и проработал несколько глав, я понял, что такое вложение времени вскоре окупится. В моем случае оно окупилось в несколько раз.

Когда я начинаю общаться с клиентом и дарю ему свою книгу, то сразу получаю «дополнительные баллы» в свою пользу как эксперт. В момент, когда речь заходит о стоимости моих услуг, я смело называю высокие суммы. Мой клиент понимает, что у меня есть известные клиенты, которые являются лидерами рынка, есть книга, которая пользуется спросом, есть люди, которые меня рекомендуют как профессионала высокого класса. Все это помогает человеку понять, почему мои услуги стоят дорого.



6. Бренд компании

Последний, но не менее важный, фактор – это бренд компании. Бренд компании положительно влияет не только на уровень вашей экспертности, но и на стоимость услуг. Чем известнее ваша компания на рынке, тем проще будет продавать ваш продукт или услугу.

Если вы простой специалист-фрилансер, то, скорее всего, неизвестны публике. Если же вы представляете крупную компанию, это станет для вас дополнительным плюсом в вопросе создания экспертности и увеличения стоимости вашего продукта. Публика с низким доверием отнесется к простому специалисту, но с большим интересом – к CEO или руководителю крупной компании, который будет готов не просто поделиться своим опытом и знаниями, но и взять к себе несколько человек в качестве клиентов.

Используя приведенные шесть базовых принципов, вы не только успешно продемонстрируете свою экспертность, но и увеличите свою «стоимость» для клиента и существенно повысите уровень доверия к себе.


Блок 3. Качество зала и сопроводительных материалов

1. Площадка

Зал или площадка для выступления – важнейшая деталь, влияющая на формирование отношения к вам. Если вы запланируете провести выступление в дешевом и некомфортном месте, то ваши клиенты обязательно поставят под сомнение вашу экспертность.

Я советую всегда выбирать хороший зал и не жалеть на это своих средств. Выбрав качественную площадку для своего выступления, вы:

♦ увеличиваете ценность своих услуг;

♦ улучшаете отношение людей к себе;

♦ влияете на создание доверия к вам;

♦ увеличиваете свой уровень экспертности.

То же самое справедливо по отношению к вебинарам. Если вы проводите свое выступление на фоне старого советского интерьера, то не удивляйтесь что публика очень неохотно будет расставаться с деньгами. А вот если вы сняли современный качественный зал для проведения вебинара, то однозначно получите хорошее отношение от публики.



2. Презентация

Конечно, презентация с качественным дизайном принесет вам дополнительные бонусные баллы. Видя проработанный дизайн вашей презентации, люди будут понимать, что если вы с таким вниманием подходите к деталям, значит, это проявляется во всей вашей работе и вы так же качественно подходите к выполнению своих бизнес-задач, предоставлению услуг и, следовательно, вам можно доверять.

Но здесь важно помнить, что сам дизайн презентации не влияет на конверсию вашего выступления. И я своей стороны рекомендую возвращаться к дизайну презентации уже после того, как вы уже пару раз «обкатаете» ее. Как показывает мой опыт, после первого выступления всегда появляются правки и новые слайды.



3. Раздаточные материалы

Подготовка качественных раздаточных материалов – еще один важный аспект на пути к созданию экспертности. Если вы изначально подготовили и выдали своей аудитории действительно хорошие материалы, то люди, скорее всего, заберут их с собой и, пользуясь ими в повседневной жизни, будут вспоминать о вас. Предлагая слушателям качественные раздаточные материалы, вы также демонстрируете финансовую возможность вашей компании обеспечить своих клиентов всем необходимым.

По личному опыту могу сказать, что использование этих аспектов на практике дает вам «дополнительные плюсы» к статусу и уровню вашей экспертности.

Блок 4. Команда

Главная ошибка многих спикеров – самостоятельная подготовка зала к выступлению. Когда эксперт лично встречает и рассаживает гостей, выдает раздаточные материалы и настраивает технику, он автоматически понижает свой статус в глазах публики. Для того чтобы не допускать подобных ситуаций, я советую поручать данные обязанности помощникам и администраторам, которые будут решать текущие организационные вопросы. Помощь членов вашей команды освободит вам существенное количество времени для решения более важных задач, например для общения с клиентами или дополнительной проверки контента. Также наличие команды демонстрирует вашу экспертность и формирует позитивное отношение к вам.

Используя на практике данные принципы, вы не только легко продемонстрируете публике вашу экспертность, но и сформируете положительное впечатление о себе.



Часть четвертая. Содержательная часть выступления. Какие инструменты повышают конверсию во время выступления?

Глава 26. «Прививки» от возражений, или Как предотвратить возражения публики еще до продажи?

Давайте представим типичную ситуацию, которая может произойти на продающем выступлении. Спикер подготовил отличный контент и на протяжении часа щедро делился им с аудиторией. Далее выступающий начинает рассказывать о своем продукте, товаре или услуге, описывает их плюсы или минусы, рассказывает о способах покупки. Что происходит в этот момент в головах участников семинара? Сначала спикер безвозмездно делится контентом, а потом начинает продавать. Именно в этот момент у потенциальных клиентов появляются возражения (например, «дорого», «не сейчас», «в другой раз»), которые сильно влияют на принятие ими решения о покупке.

Главное для достижения успеха в продажах – научиться предотвращать возражения еще до их появления, чтобы к моменту вашего предложения у клиента не было причин для отказа. Какие стратегии по работе с возражениями существуют?

Две стратегии для работы с возражениями

Стратегия 1. «Пинг-понг»

В рамках этой стратегии главная задача продавца – оперативно ответить на возражения клиента, которые он высказывает непосредственно в процессе коммуникации. Например, клиент может спросить у вас, почему ваш продукт/услуга стоит так дорого, или начать сомневаться, что именно вы сможете помочь ему решить проблему. Ваша задача – суметь найти правильные ответы на подобные возражения в ходе общения.

Стратегия 2. «Запланированный маршрут»

Смысл этой стратегии заключен в том, что все возможные возражения клиента отрабатываются еще до их появления. По моему мнению, данная стратегия наиболее эффективна. Она позволяет начать заблаговременно работать с последствиями возражений. Общение с клиентом можно начинать со следующих приемов:

♦ описания выгоды клиента, которую он приобретет вместе с вашим товаром/услугой;

♦ рассказа о вашем опыте и опыте вашей компании;

♦ наиболее успешных кейсов;

♦ отзывов бывших клиентов.

В рамках этой стратегии вы имеете возможность контролировать коммуникацию с клиентом и «подготовить» его к совершению покупки. Данный метод позволяет существенно сократить время сделки и увеличить стоимость ваших услуг. Если вы заранее отработаете все возражения, то сможете эффективно предотвратить будущие последствия. Я считаю более эффективным способом работы, когда к моменту продажи:

♦ человек уже знает, что будет продажа;

♦ все возможные возражения уже отработаны.

Продажа является ключевым показателем доверия публики к вам. Это как в отношениях: если вы делаете все правильно, то процесс сближения с девушкой будет быстрым, но в случае ошибки вы будете двигаться в обратном направлении.

Так же и с вашими потенциальными клиентами. Возражение – это лишь индикатор того, что потенциальный клиент не готов совершить покупку. А уж если мы говорим о делах любовных – это означает, что девушка не готова к дальнейшему развитию этих отношений.

Значит, вместо работы с последствиями ваша основная задача:

♦ заранее продумать, как избежать этих последствий;

♦ сделать все, чтобы к моменту продажи человек уже хотел сделать покупку.


Основные инструменты для работы с возражениями

Для эффективной работы с возражениями необходимо использовать ряд инструментов, а именно…

1. Выписать все существующие основные возражения

Обычно возражения можно разделить на два типа:

♦ основные возражения («дорого», «не сейчас», «нет денег»);

♦ возражения, относящиеся конкретно к вашему продукту/компании.

Рассмотрим пример. У вас молодая компания, и на данный момент ее мало кто знает. Вы – лидер компании и молодой человек, который уже претендует на роль ведущего игрока в своей области. С наибольшей долей вероятности публика будет ставить под сомнения ваши профессиональные компетенции. Ваша основная задача – в первую очередь выписать все возможные возражения. Далее необходимо обдумать, как вы эти возражения можете пресечь. В продолжение нашего примера, если мы будем говорить о возражениях, которые касаются лично вас и вашей компании, то самое лучшее решение – показать собственный опыт. На этапе самопрезентации покажите аудитории вашу команду, достижения и самые успешные кейсы. Если вы правильно «познакомите» публику с собой и вашей компанией, аудитория будет понимать, что присутствует на выступлении успешной личности, которая может быть гарантом в исполнении своих обязательств по продаваемым продуктам или услугам.

2. Показать, что необходимо купить именно сейчас, и это – совсем не дорого

Для того чтобы показать клиенту, что ваша услуга – это не дорого и лучше всего совершить покупку прямо сейчас, можно встраивать в выступление больше примеров, которые демонстрируют, как выгодно работать именно с вами.

Вновь обращусь к личной практике. При продаже услуг интернет-агентства Convert Monster мы регулярно показывали ключевые ошибки, которые могут быть совершены при создании посадочных страниц (сайтов). Мы разбирали их на примере наших кейсов, в которых четко демонстрировали: с чем пришел клиент и какой результат достигнут в ходе работы. После знакомства с кейсами все больше людей стали понимать, что посадочную страницу (сайт) лучше делать сразу с профессионалами и не тратить время и деньги зря. Если бы мы просто разобрали ошибки, то человек, вероятнее всего, решил бы, что, зная их, спокойно может сделать все необходимое самостоятельно. Нашей основной задачей было донести до аудитории, что таких ошибок существует множество и что эти ошибки может совершить каждый.

В то же время услуги компании на тот момент стоили порядка 150 000 рублей за создание посадочной страницы. Для большинства людей эта сумма была огромной, и они не понимали, как можно платить такие большие деньги всего лишь за одну страницу сайта. Однако после того, как мы стали показывать измеримые показатели нашей деятельности по работе с проектом клиента, люди стали менять свою позицию относительно наших услуг в положительную сторону.

Приведу еще один простой пример. У компании, занимающейся отделкой интерьеров, средняя стоимость заявки равнялась 1500 рублям, и конверсия сайта была равна 3 %. За счет создания посадочной страницы конверсия выросла в 2,5 раза, а стоимость заявки снизилась до 600 рублей. Результат: владелец бизнеса стал экономить огромную сумму и, что самое важное, – получать намного больше клиентов. В рамках кейса мы показали, какой суммы лишался клиент и какое количество заказов было раннее, далее – перемножали эти данные и спрашивали у аудитории:

♦ как изменится конкретно ваша ситуация, если конверсия вашего сайта увеличится;

♦ на сколько больше денег вы сможете заработать?

Когда люди стали проводить параллель со своим бизнесом, то понимали, что сайт окупится уже через две недели, и стоимость сайта за 150 000 рублей уже не казалась им такой пугающей.

Случались и другие ситуации: у клиентов возникало возражение, что «у конкурентов может быть выгоднее». Но после демонстрации успешных кейсов и предоставления качественного контента мы получали самое важное – доверие аудитории. А как показывает практика, люди в первую очередь совершают покупки у тех, кому верят. Очевидно, что людям было намного проще принять решение потому, что мы с самого начала отработали все ключевые возражения. И когда подходили к продаже, видели аудиторию, готовую сделать покупку.

Запомните: на этапе подготовки к выступлению вам необходимо знать по меньшей мере 3–4 ответа на каждое ожидаемое возражение. Эти ответы должны быть встроены в ваш контент, чтобы потенциальный клиент по ходу вашего выступления мысленно мог «ставить галочки» напротив важных факторов, влияющих на его решение о покупке.

По сути, когда вы будете заранее делать «прививки от возражений», вы с самого начала будете контролировать весь процесс выступления и продажи. За счет «прививок» вы начнете продавать идею покупки уже с начала вашего выступления, начиная с момента самопрезентации, и потом продолжите продавать, когда будете доносить до аудитории полезный контент.

Как правило, использование этих инструментов увеличивает конверсию на 30–40 % только за счет того, что мы заранее проработали возражения. Однако важно принимать во внимание тот факт, что у человека внутри все равно есть личное возражение, которое сложно предположить заранее, так как оно зависит от его жизненной ситуации. Так, например, бывают ситуации, когда вы выложились на все 100 %, однако у вашего клиента уже был негативный опыт покупки схожей услуги или товара.

Для достижения успеха вы должны работать над возражениями и обязательно фиксировать все, что вам удастся получить от вашей целевой аудитории. Таким образом вы сможете пополнить список возможных возражений и продумать новые «прививки», которые помогут потенциальным клиентам принять решение о совершении покупки вашего товара.




Глава 27. Как научить публику быстро принимать решения и зачем это нужно?

Для того чтобы ответить на этот важный вопрос, давайте немного поговорим о вас.

Вспомните, сколько раз в жизни вы слышали пословицы «Семь раз отмерь – один раз отрежь» или «Поспешишь – людей насмешишь». К мысли о том, что любое решение нужно принимать долго и осмысленно, нас приучают с детства. Нам всегда говорили о том, что только взвешенное решение может быть правильным и безошибочным. На самом же деле это совсем не так. Человек учится на собственных ошибках, однако нашему обществу выгоднее, чтобы люди были легко управляемы и боялись лишний раз ошибиться.

Теперь давайте подумаем, к чему приводят подобные установки применительно к продающим выступлениям. О чем думают ваши потенциальные клиенты, когда вы выходите на публику и только в конце выступления говорите об основных преимуществах вашего продукта? Безусловно, люди хотят совершить покупку, но привычные модели поведения берут верх.

В рамках таких моделей поведения ваш клиент:

♦ решает, что ему необходимо еще подумать перед совершением покупки;

♦ думает, что сейчас – не лучший момент для совершения покупки;

♦ уверен, что ему необходимо изучить еще больше дополнительной информации.

По сути, в нас с детства заложены возражения, которые мешают нам быстро принимать решения. В итоге человек, который пришел на ваше выступление, на самом деле готов совершить покупку, однако он не делает этого просто потому, что его прошлые привычки мешают ему это сделать.

Что делать, чтобы устоявшаяся модель поведения ваших клиентов не брала верх над их решением о покупке?

Для решения данной проблемы существует пять основных способов.

1. Юмор

Этот способ достаточно эффективен. Его смысл в том, что во время выступления вы шутите над моделью поведения и ставите ее под сомнение, показывая, насколько глупо и неэффективно ей следовать. На самом деле это действительно так. Очень часто, долго принимая решения, люди невольно отказываются от самых ярких впечатлений своей жизни. В тот момент, когда вы начинаете говорить об этом в юмористической форме, люди тоже начинают смеяться.

Именно с того момента, когда присутствующие начинают смеяться над неправильной моделью поведения, они встают на другую сторону – на сторону людей, которые принимают решения быстро. Они делают вид, что эти смешные истории – не про них, хотя на самом деле почти 95 % людей действуют в соответствии с такой моделью поведения. После того как человек признает, что его модель поведения неверна, высказывать свое возражение ему будет просто неудобно. Тем самым вы убережете и себя, и клиента от одного из возражений.

2. Демонстрация правильной модели

Демонстрация правильной модели – это ваш рассказ публике о том, что умение быстро принимать решения – привычка самых успешных людей. Главная мысль демонстрации – показать, что такой подход к принятию решений является хорошим «двигателем» в карьере и успешности бизнеса.

На своем собственном жизненном и карьерном пути я регулярно встречаю людей, которые пишут книги и тренинги годами. Они уверены, что это поможет им получить максимально совершенный «продукт». Я лично знаком с людьми, которые так и не создали отношения, просто потому, что постеснялись подойти к девушке, которая им понравилась, хотя на самом деле она была готова к общению.

Основная суть данного метода – продемонстрировать на публике, что быстрое принятие решений – это полезная привычка, которая является инструментом для:

♦ увеличения дохода;

♦ улучшения личной жизни;

♦ повышения личной эффективности.

Особенно важно – показать реальные примеры и успешные кейсы, иллюстрирующие то, что вы хотите донести до вашей аудитории. В рамках продающего выступления можно и нужно делать на этом особый акцент. В момент продажи вы должны убедить ваших клиентов в том, что раздумывать можно бесконечно долго, но это не приведет их к решению проблемы. Укажите на то, что только 5 % успешных людей способны быстро принимать важные решения, и проведите эту параллель с вашими потенциальными клиентами. В этот момент вы даете публике подсказку, которая существенно ускорит процесс принятия решения о покупке.

3. Приучение людей быстро принимать решение

В начале каждого выступления я обычно задаю аудитории вопрос: «Кто хочет получить мою книгу?» В ответ люди поднимают руки. Далее я задаю следующий вопрос: «Кто действительно хочет получить мою книгу?» Люди в зале продолжают держать руки. После я перехожу к финальному вопросу: «Кто готов сделать хоть что-то, чтобы получить эту книгу?» В этот момент 99 % аудитории продолжает держать руки поднятыми, и только один человек встает, подходит и забирает книгу.

Я, разумеется, хвалю человека, который решился предпринять реальное действие ради достижения своей цели, и рассказываю о том, что из 100 присутствующих в зале 100 человек хотели получить желаемое, но только один сделал шаг вперед и совершил действие для ее достижения.

Моя главная задача в такие моменты – донести до аудитории, что на протяжении всей жизни будут появляться такие возможности, и от них всегда будет отделять один шаг, и самое важное – это научиться делать этот шаг вовремя.

Что я делаю в этот момент? Я показываю на конкретных примерах, как важно уметь быстро принимать решения. Спустя 15–20 минут я вновь задаю вопрос: «У меня есть три бонуса, кто-то хочет их получить?» И после этого люди гораздо активнее начинают пытаться получить эти бонусы, встают с мест и бегут за ними. Каждый раз, когда я помогаю людям учиться быстро принимать решения, я формирую у них привычку, полезную не только им самим, но и вам.

Если вы дадите потенциальному клиенту возможность принять решение расстаться с деньгами только к концу вашего выступления, очевидно, что ему будет крайне сложно сделать это, и, как следствие, вероятность совершения им покупки будет минимальна. Но если вы ранее позволите аудитории принимать решения на более низком уровне (особенно те, что не требуют серьезных финансовых вложений), то к концу выступления люди будут покупать гораздо активнее.


4. Заранее готовить людей к покупке

Предварительная подготовка необходима для того, чтобы у ваших клиентов было больше времени подумать. Обычно выступление строится так, что вы 95 % времени рассказываете контент и 5 % – продаете, да и то в самом конце. Для совершения покупки людям обычно не хватает полученной информации. Поэтому наилучший способ продать – это с самого начала подготовить людей к покупке.

При подготовке выступления продумайте, как можно предварительно показать ваш продукт участникам. Я советую направлять людей после регистрации сразу на ваш сайт на страницу с продуктом продажи. Конечно, добавьте к продукту дополнительный бонус или скидку. Вероятно, большая часть людей не будет подробно изучать продукт, однако они будут знать, что он есть, и с самого начала смогут посмотреть на него, а некоторые уже решатся на покупку.

Когда вы будете отправлять участникам письма с напоминанием, вы можете добавить примечание, что для участников выступления будут действовать специальные условия на покупку ваших продуктов. За счет этого участники предварительно познакомятся с вашим продуктом, и вы избежите ситуации, когда вашим клиентам нужно принять решение о покупке по факту. Однако вы столкнетесь с такими людьми, которые уже уверены, что ваш продукт неплох и что его можно приобрести, если выступление в целом будет удачным. Такой человек с наибольшей вероятностью совершит покупку. Ваша основная задача – чтобы в письмах и буклетах, которые окажутся у ваших клиентов сразу после регистрации, до выступления, было как можно больше информации о продукте, который вы продаете.

5. Дополнительные бесплатные бонусы

В процессе выступления вам предстоит ответить на два главных вопроса.

♦ Почему человек должен купить именно ваш продукт (что он получит от обладания вашим продуктом)?

♦ Почему человек должен купить ваш продукт прямо сейчас?

Оптимально, когда помимо хорошего продукта у вас есть дополнительные бонусы, которые могут быть ценны для вашей аудитории. Сегодня наиболее часто используют скидки. Не секрет, что для 90 % людей деньги важны, однако очень часто они не являются основной ценностью. Для многих более ценна личная консультация, деловой ужин или дополнительный курс, который усиливает тот продукт, который вы продаете.

Рассмотрим на примере. Если вы продаете курсы по созданию посадочных страниц, то с большой долей вероятности вашим клиентам также понадобятся курсы по настройке рекламных компаний. Если человек принимает решение о покупке быстро, то он получает второй курс в подарок. Это, безусловно, будет высокой ценностью для него. Ваша задача – продумать, что будет интересно и полезно вашей целевой аудитории, и предложить им эти бонусы за быстрое принятие решения о покупке. Самое главное, чтобы помимо скидок были и другие бонусы, которые вы можете дать. Например, я рекомендую вам разработать систему сертификатов на различные суммы, которыми человек сможет частично покрыть стоимость вашего продукта. Условно говоря, в момент выступления вы говорите, что у вас есть 10 сертификатов номиналом в 10 000 рублей, которые можно использовать для оплаты вашего продукта и которые получат первые 10 человек, внесших предоплату. Что делают, когда узнают о получении скидки? Начинают бороться за право обладания ими и покупают ваши услуги и знания.

Для достижения максимального успеха и роста продаж я советую вам сделать ваши бонусы максимально ценными и достоверными.



Глава 28. Как в течение выступления создать доверие к продаваемой услуге или товару?

Мы уже говорили, что доверие к вам как к личности, как человеку, безусловно, переносится и на ваш продукт. Люди верят вам и поэтому с доверием относятся к тому, что вы предлагаете. Но к сожалению, этого мало. Внутренний голос зрителей всегда будет шептать: «А действительно ли я тоже смогу получить результат?» Человеку важно подтверждение. Поэтому, помимо формирования личного доверия к себе, важно создать и доверие непосредственно к самому продукту. А если люди не верят, что ваш продукт сможет решить их проблемы, а ваши услуги или знания помогут им дойти до намеченного результата, то, к сожалению, шансы, что покупка будет совершена, очень малы. Поэтому одной из главных целей, которую нужно реализовать на выступлении и особенно в самом контенте – создать доверие к вашему продукту.

Инструменты для увеличения доверия к продукту, который вы продаете

Кейсы

На выступлении я всегда демонстрирую результаты моих клиентов, показывая, чем именно я могу помочь людям. Рекомендация: чтобы подчеркнуть ваши знания и навыки, выстраивайте ваше выступление на примере ваших клиентов. Например, разбирая типовые ошибки, которые обычно делают люди на продающих выступлениях, я подробно рассказываю, какие ошибки были у моих клиентов. Подробно разбираю, к каким негативным последствиям в бизнесе они приводили. Затем говорю о результатах, которых мы добились, когда их устранили.

Получается, что, с одной стороны, я вроде бы даю контент: как бороться с трудностями и не совершать ошибок. С другой – вскользь привожу пример своей работы на конкретных кейсах.

Понятно, что истории, которые я включаю в свои выступления, соответствуют контексту. А владельцы бизнеса являются отражением именно той целевой аудитории, которая присутствует в аудитории.

Чем лучше вы знаете вашу целевую аудиторию, чем более четкий контент под нее вы создаете, чем лучше вы будете ее понимать, знать о ее «болях» и проблемах, тем проще вам будет донести качество ваших услуг, и, конечно, создать доверие.




Цифры

Самые простые цифры – это количество ваших клиентов и срок жизни вашей компании на рынке. Приведу пример из тех времен, когда я занимался тематикой отношений. К моменту моего выхода из компании «Pickup.ru» у меня было более 7 000 человек обученных лично и более 90 000, которых я обучил дистанционно. Количество людей, которые получили результат благодаря моим знаниям, было эквивалентно населению маленького городка. У меня были сотни отзывов от них и море благодарных комментариев под общедоступным сетевым видео. Этот пример всегда положительно влияет на доверие зала к моему опыту и знаниям.

Еще примеры цифр. Сейчас в рамках проекта, связанного с продающими выступлениями, я работаю точечно, лично с каждым человеком. И это не случайно, ведь без индивидуального процесса клиент может совершить большое количество ошибок, моя помощь ему действительно необходима. За 6 лет я обучил и довел до результата 117 человек. И с гордостью могу сказать, что самый худший результат, который у меня был, это увеличение конверсии на 30 %.

В среднем все мои ученики увеличивают конверсию в два раза. Когда я об этом рассказываю и называю цифры, слушатели понимают: это сильный и впечатляющий результат.



Когда вы говорите о том, что вы на рынке порядка 3–5 лет – это тоже хороший индикатор, свидетельствующий о том, что ваш продукт достоин внимания, так как ваш бизнес процветает, и в тоже время ваш продукт или услуга уже проверены временем, и слушателю семинара не придется быть первым «подопытным» клиентом. Не забывайте это демонстрировать!

Отзывы известных людей

Как я уже говорил, сейчас в моем послужном списке есть все лидеры инфобизнеса: Михаил Дашкиев, Дмитрий Портнягин, Аяз Шабутдинов, Максим Темченко, Алексей Воронин, а также Антон Петроченков (компания Convert Monster), с ним мы были равнозначными партнерами в образовательном центре. Когда я показываю такие отзывы, меняется отношение не только ко мне, но и к моему продукту. Ведь он принес большую пользу уже состоявшимся профессионалам, которые и до меня неплохо выступали. Это гарантия того, что и начинающие, безусловно, получат сильные результаты. Причем я акцентирую внимание аудитории на том, что они получают преимущество: быстрое развитие своего бизнеса.

Ваши клиенты

Клиенты, которые будут находиться на вашем выступлении, смело могут подкрепить ваши слова фактами и лично продемонстрировать свои результаты. Я периодически провожу тренинги и интенсивы, куда на более выгодных условиях приглашаю тех, кто уже у меня учился ранее. А так как люди заинтересованы в постоянном росте конверсии и для них мои знания актуальны, то они с удовольствием приходят. В момент рассказа или демонстрации какого-либо инструмента я просто поднимаю своего клиента и спрашиваю его: «А какая конверсия у тебя сейчас?» Человек делится: «На прошлом выступлении – конверсия 19 %, а рекорд был 24 %, и как раз благодаря именно этой фишке».

Понятно, что выступление реального человека очень впечатляет аудиторию. Желательно привести несколько примеров «из первых уст». Чем больше таких людей, которых могут «потрогать» и расспросить присутствующие, тем выше будет доверие к вам как к личности и к продукту, который вы продаете.

Простота и понятность вашего продукта

Наши задачи: убрать сомнения, которые могут помешать при покупке, и добиться, чтобы человек понимал, за счет чего он получит обещанный вами результат. Ведь если вы просто скажете: «У меня классный продукт, и у тебя будет классный результат», то у человека обязательно появятся уточняющие вопросы: «А как все это будет происходить? Сколько времени это займет? А точно ли у меня все получится?»

А когда вы пошагово расскажете, как будет идти работа, сколько времени на это потребуется, какие будут промежуточные результаты, то вы не только продемонстрируете свою экспертность и покажете, что прекрасно разбираетесь в своем продукте, а самое главное – дадите необходимую информацию. Человек понимает, за какое время он достигнет результата, когда появятся самые первые результаты и как их можно будет отслеживать. По сути, мы просто убираем все сомнения, которые могут быть. И чем прозрачнее и понятнее ваш продукт, тем больше доверия он вызывает у аудитории.

Честность

Давайте будем честны, не всем участникам, кто приходит на наши выступления, нужны наши услуги, знания, продукты. И ваша задача сказать, кому сейчас не стоит покупать вашу продукцию, а кому, возможно, просто рано приходить к вам учиться. Если вы это проговорите, то, конечно же, создадите доверие, потому что будете честны с аудиторией. Самое удивительное, здесь почему-то срабатывает обратный эффект. Вы говорите, что «тебе не нужно», а человек еще больше хочет. Так что порой этот прием даже увеличивает конверсию. Как говорится, запретный плод сладок.

Тест-драйв

По сути, это возможность человеку попробовать на себе, «продегустировать» ваш продукт и посмотреть, подходит он ему или нет. Приведу пример: один из моих клиентов занимается духовными практиками. Для того чтобы донести ценность продукта, он обязательно в течение вебинара его демонстрирует. Помимо контента, содержательной части и общения, происходит медитация, чтобы потенциальный покупатель смог испытать ее действие на себе и сразу ощутить эффект. Голая теория – это одно, но, после того как к теории добавляется практика и слушатель чувствует на себе, как это работает, отношение к продукту сильно меняется.

Дальше мы рассказываем о курсах, будущих результатах, которые клиент получит и, что самое важное, он уже не ставит под сомнение сами техники, потому что уже их попробовал. С помощью данного инструмента получено самое важное: сформировано доверие к продукту.


Гарантия результата

Если вы даете гарантию на свои продукты и 100 % гарантию возврата денег, то, безусловно, упрощаете человеку момент принятия решения. Когда он видит перед собой Мастера, готового полностью вернуть всю сумму, то ему намного проще решиться на этот шаг.

Используйте данные инструменты, создавайте доверие к вашим продуктам, и шанс, что ваши продажи пойдут вверх, вырастет в разы.



Глава 29. Сторителлинг как инструмент продаж

Сторителлинг – это навык рассказа историй, который необходим любому успешному оратору. Открою вам небольшой секрет: люди любят слушать истории, причем даже если они «продают» им мысль о покупке ваших знаний, услуг или продукции. Если вы строите свое выступление на голых фактах, публика начинает от них уставать. Кроме того, факты плохо усваиваются, и тогда интерес у людей падает, эмоции сходят на нет. В итоге у них полностью пропадает желание слушать спикера и, как результат, что-либо покупать у вас.

Поэтому в вашем выступлении обязательно должны быть красочные примеры, мотивирующие истории. Но важно отметить, что эти истории обязательно должны быть употреблены к месту, а не просто рассказаны для красного словца. Приведу один из примеров, когда я использую подобные истории. Я говорю своим слушателям следующее: «У людей, которые живут в домах престарелых, однажды спросили, о чем они жалеют в своей жизни? Только 5 % людей признались, что они жалеют о сделанном: развод, уход с работы, размолвка с близким человеком. А 95 % жалели о том, что они не сделали: что не попытались переехать в другую страну, не подошли к девушке, не решились на проект, не запустили бизнес. Вопрос в том, хотим ли мы в старости жалеть об упущенных возможностях или нет?»

Я рассказываю эту историю, когда отрабатываю возражение «не сейчас», которое встречается очень часто, не только на моих, на любых выступлениях. Да, люди понимают, что им действительно нужны мои знания и помощь, но размышляют: «Я сделаю это попозже». А после этого рассказа у них меняется отношение. История заставляет их задуматься: а стоит ли переносить вопрос принятия решения, быть может, стоит принять зрелое решение прямо сейчас? Если бы я просто сказал, что нужно быстро принять решение, это не дало бы таких результатов и мой призыв просто прошел бы мимо ушей.

Как внедрить сторителлинг в ваше выступление?

Шаг 1. Продумать, где в контексте будут ваши истории

Подбирать любые рассказы, кейсы и притчи, которые вы будете рассказывать на выступлении, нужно, когда у вас уже готова структура, каркас, потому что так у вас будет больше понимания, что данные истории будут к месту. Стоит выписать все места, где ваши примеры будут уместны.

Где уместны истории? Они хороши в начале выступления, при рассказе о своем опыте. Нет ничего лучше, чем созданная в виде историй самопрезентация. Если вы просто скажете, что вы – потрясающий человек, то, скорее всего, люди этого не оценят, а если расскажете как интересную историю свой путь, люди с интересом и удовольствием будут слушать.

Далее истории можно вставлять и по ходу всего выступления, например для отработки возражения. Например, когда я говорю о своих клиентах, рассказываю о том, как они долго принимали решение, о том, что для них (тоже) изначально цена казалась высокой. Таким образом, я делаю «прививки» от будущих возражений, которые появятся в момент продажи. Или, например, вы рассказываете про 10 ошибок, которые делают люди в той области, которую вы представляете. И под каждую ошибку можно подобрать историю: рассказать об опыте вашего клиента, который совершал такие же ошибочные действия, о том, как вы ему помогли и какой результат он получил. Здесь же можно сообщить залу, что вы помогли десяткам клиентов, и с высокой вероятностью человек узнает себя в целевом портрете, о котором вы говорите. У меня всегда есть ряд дополнительных историй, которые я при необходимости рассказываю, чтобы побудить людей принять решение. Теперь, когда вы знаете, где можно вклинить истории, вам нужно сделать шаг второй.

Шаг 2. Определить, какой смысл должна донести ваша история

Как только вы выпишете список таких историй, спросите себя: «О чем будет думать человек после рассказа истории? Что он поймет?»

После истории всегда должно оставаться послевкусие. За счет правильной подачи можно добиться того, что человек будет думать нужным вам образом. Например, при рассказе истории о доме престарелых, даже если я не буду делать никаких выводов, у большинства людей все равно появится мысль, что нельзя откладывать что-то на потом. А именно этого я и добиваюсь. Рассказывая свой жизненный путь, я не говорю, что я классный, что я супер-эксперт. Нет, люди понимают это сами, когда я детально освещаю свой опыт, рассказываю, как выигрывал судебные дела, проводил тренинги и обучал лидеров рынка. При этом я делюсь не только опытом, который подчеркивает мою экспертность, но и рассказываю о своих ошибках, что придает доверия.

Шаг 3. Подготовить вывод, который ведет к продаже

И последнее, что нужно сделать: подготовить вывод из данной истории, который, конечно, должен вести к продаже. Да, вы закладываете людям нужную мысль. Естественно, они понимают, к чему вы клоните, но здесь важно другое: это «зерно» можно развить, акцентируя внимание слушателей на нужных вам моментах.

После истории про дом престарелых и о том, что важно вовремя принять решение, я специально говорю, что и у меня было много ситуаций, когда я откладывал что-то на потом, но в итоге жалел об упущенных возможностях. Все это делается с одной целью: чтобы люди еще больше узнали себя. Конечно, все это способствует продажам.

Умение рассказывать истории – это действительно уникальный и важный навык, которому нужно учиться! Я рекомендую вам пойти самым простым путем: делать это как можно чаще. Чем чаще вы будете выступать, тем ярче будут становиться ваши истории. Вы научитесь делать паузы в нужных местах и говорить завораживающе, так, чтобы люди слушали вас «открыв рот». Этот навык приходящий, и развивается он при повторении и регулярности. И если вы будете выступать часто, то поверьте, с каждым вашим мероприятием люди будут слушать вас все более внимательно, а слова, которые вы произносите, будут все весомее.




Глава 30. Как лучше доносить контент до аудитории?

В начале своей карьеры я искренне верил, что во время выступления нужно стоять с серьезным лицом, давать гору контента и сыпать терминами, чтобы показать, как я круто разбираюсь в данной теме. Сегодня я смело могу сказать, что я ошибался: все данные установки оказались неверны. Следуя им, я дистанцировался от аудитории, что явно не способствовало продажам, а наоборот – негативно на них влияло.

Во-первых, за счет того что я давал огромный объем информации, которая изначально была рассчитана на пару презентаций, в голове моих слушателей была каша и лишь самые стойкие могли досидеть до конца моего выступления.

Во-вторых, использование терминов затрудняло понимание, и таким образом я сам мешал своей целевой аудитории разобраться в тематике.



Сейчас при общении с аудиторией я соблюдаю ряд простых правил, которые позволяют мне не только донести до людей свои мысли, продемонстрировать ценность своих знаний, но и, конечно же, добиться того, чтобы по окончании выступления люди покупали мои услуги.

Три простых правила общения с аудиторией

Правило 1. Проявлять заботу об участниках выступления

Открою вам небольшой секрет: к сожалению, люди, которые приходят на выступления, устают. Это действительно правда. В 7 или в 8 часов вечера они пришли после работы, для многих – это подвиг. Если ваш информационный блок длится более 90 минут, то не удивляйтесь, что после данной отсечки информация будет плохо восприниматься залом. Будет сильно падать и эмоциональное состояние зрителей, что негативно отразится на продажах. Лучше всего, если ваш контент будет рассчитан всего на 60–75 минут и при этом разбит различными упражнениями, чтобы у аудитории была возможность переключиться, немного подвигаться. Уместно добавить в программу различные истории и шутки, они никогда не бывают лишними. Главное – заранее проверьте свой юмор на лояльной аудитории, чтобы быть уверенным, что слушателям действительно будет над чем искренне посмеяться.

Важная задача – после подготовки содержания наложить на него инструменты, которые будут поддерживать людей в бодром, ресурсном состоянии. Лучший вариант, когда после окончания выступления люди жаждут продолжения, чтобы у них было состояние, когда они готовы еще остаться и разобрать еще пару вопросов, но уже пора уходить. Расставаться нужно на подъеме, тогда остаются очень яркие, свежие воспоминания о мероприятии.

Знаете, как бывает на крутой вечеринке, когда здорово и весело, но вы понимаете, что наступил «пик» и именно в этот момент нужно уходить, потому что лучше уже не будет. А что будет, если вы останетесь? Эмоциональное состояние будет падать, часть людей разъедется, в какой-то момент станет реально скучно, и вы пожалеете, что не уехали раньше. То же самое и с выступлениями. Оптимальный вариант, если вы начали в 19:15, а в 21:15–21:30 ваше мероприятие закончилось.

Дольше не значит лучше! Люди довольны: получили хороший, сильный контент, и при этом было весело, интересно, спикер шутил и делился личными историями. Плюс они понимают, что у них осталось время на сон. Шанс, что они вернутся и с удовольствием будут работать с вами, достаточно высок. Люди получили кайф от общения с вами на выступлении, и это эмоциональное состояние будет проецироваться и на вашу дальнейшую совместную работу по достижению ими результатов. Они априори уже будут думать о том, как с вами интересно сотрудничать.

Правило 2. Говорить просто о сложном

К сожалению, если на протяжении выступления людям будет что-то непонятно, то они не сообщат вам об этом. Они будут сидеть с серьезным лицом, кивать и делать вид, что все им понятно, но при этом будут отсчитывать минуты до конца вашей лекции. Так что первое, что вам нужно сделать, – это отказаться от любых сложных терминов.

Приведу пример из личного опыта. В 2016 году я стал изучать тематику инвестирования, посещал различные финансовые семинары, где рассказывалось, как и куда можно инвестировать деньги. Когда я приходил на такие выступления, то слышал огромное количество незнакомых слов: «ставка рефинансирования», «хедж-фонды», «облигации», «блокчейн», ICO. Видимо, спикеры надеялись, что, многократно повторяя эти термины, слушатель автоматически начнет их понимать. Но к сожалению, этого не происходило. По-настоящему разобраться в этой теме я смог, только когда стал работать по ней с другими людьми, которые смогли мне простым языком рассказать про инструменты финансирования. Для меня это был большой урок, как не надо поступать со своими потенциальными клиентами.

Если вы не можете избежать употребления сложных терминов и специфичных слов, раскройте значение термина простыми словами, объясните его «на пальцах» так, как будто вы объясняете маленькому ребенку.



Например, меня покорило одно из объяснений термина «ставка рефинансирования». Смысл этих слов мне был не понятен. «Существует кредит от государства банку. И ставка – это процент, по которому государство кредитует банки». Вот такое простое объяснение. После того как я его услышал от одного финансового советника, я тотчас выбрал именно его, потому что понял, что он сможет объяснить мне простыми словами любой сложный термин.

Хочу обратить ваше внимание на еще одну важную вещь, которая может произойти на вашем выступлении: «белые пятна» или постоянное ухудшение восприятия ваших знаний. Если человек недопонял какой-либо термин или часть информации, какую-то важную составляющую на старте вашего выступления, то это непонимание будет расти как снежный ком. Если нет понимания азов, то шанс, что слушатель разберется в том, что вы говорите, будет равен нулю. Обязательно следите за тем, чтобы ваш контент был понятен.

Как добиться того, чтобы люди поняли ту информацию, которую вы хотите до них донести?

В свое время я нашел такую технику, которая называется «Мама-тест». Если у меня вдруг возникают сомнения, что какая-то информация может быть непонятна, я просто приезжаю в гости к родителям и начинаю объяснять ее маме, которая не является специалистом в маркетинге, продажах и продающих выступлениях. Если у нее нет вопросов, то значит все в порядке и можно смело рассказывать данный блок на сцене. Если она меня понимает, то уж специалисты, интересующиеся данной тематикой, точно смогут разобраться с вероятностью 99,9 %. Вот такой нестандартный «чит-кодик» вам поможет улучшить качество контента и упростит его донесение до слушателя. Обязательно общайтесь со своими любимыми, спрашивайте их советов, получайте обратную связь. Им это будет приятно, а вам еще и полезно!


Правило 3. Быть открытым для аудитории

Чем более вы открыты с публикой, тем больше симпатий сможете получить в ответ. К сожалению, бытует мнение, что дистанцироваться от аудитории полезно, якобы это доказывает, какой вы суперэксперт. На самом деле, как я уже говорил, вы ставите преграду между собой и своей аудиторией. Открою большой секрет: с мудаками работать никто не любит. Люди, сидящие в зале, размышляют: «Хочу ли я с этим человеком работать или нет? Да, я вижу, что он эксперт, но, если будет какая-то трудность или проблема, откликнется ли он?» И положительного ответа на этот вопрос у них нет.

Для клиента важно, чтобы «подрядчик», у которого они купили услуги, знания, не только качественно выполнил свою работу, но и был готов прийти на помощь, если она потребуется. Чтобы он был комфортен чисто по-человечески. Напоследок хочу дать один совет. Чем лучше вы общаетесь с вашими клиентами, чем лучше ваши взаимоотношения, тем дольше вы будете работать и сможете больше дать им пользы, а в свою очередь – увеличить свои доходы.

Например, у меня сейчас средний цикл сделки с клиентом составляет 6,5 месяцев. Человек приходит ко мне с разовым запросом, который можно выполнить за пару дней. А потом заказывает вторую услугу, затем третью, четвертую. Спустя полгода мы понимаем, что за этот срок я помог ему решить абсолютно все вопросы, связанные с продающими выступлениями. И в этот момент мы просто становимся хорошими знакомыми, ходим друг к другу на день рождения, общаемся и, конечно, рекомендуем друг друга. Ведь теперь я уверен, что этот человек делает качественный продукт и я помог ему этот продукт «докрутить», а он знает, что я могу довести человека с запросом по продающим выступлениям до результата.

Будьте открыты с аудиторией, создавайте хорошие отношения, и все у вас будет отлично! Соблюдайте три правила общения с аудиторией.



Глава 31. Как создать ценность вашей услуги или товара на выступлении?

Нужно всегда помнить, ради чего вы выступаете. Если мы говорим о продающих выступлениях, то здесь цель одна: сделать так, чтобы по окончании мероприятия участники приняли решение работать с вами и подтвердили свое намерение действием, т. е. внесли предоплату. К сожалению, начинающие спикеры очень часто делают большую ошибку: дают контент ради контента и не задаются вопросом: «А увеличивает ли данный контент интерес к их продукту? Захотят ли люди после выступления покупать их услуги?»

Ваша ключевая задача: на протяжении всего выступления сформировать этот интерес и увеличить его, чтобы к моменту продажи участники уже задумывались о том, чтобы купить ваши знания, услуги и продукты.

Инструменты для создания интереса, которые можно внедрить в ходе выступления

Инструмент 1. Полезный контент, который раскрыт не полностью

Мы уже говорили об этом, но повторение – мать учения. Поймите, когда мы полностью отвечаем на вопрос человека, у него просто не остается причин, чтобы с нами работать. Он искренне нам благодарен за то, что мы поделились с ним самыми важными нашими фишками и инструментами. И далее он пойдет использовать их на практике самостоятельно, думая, что эти минимальные знания позволят ему достичь результата. Конечно же, таким образом вы на самом деле мешаете человеку достичь полноценного результата, ведь полученных знаний явно недостаточно. Чтобы достичь серьезных результатов, ему нужно работать с вами, но у человека появляется иллюзия, что у него может получиться и самостоятельно. В итоге, с одной стороны, он доволен вами, ведь как спикер вы ничего ему не продавали, дали полезный контент, но на самом деле вы сделали ему только хуже, потому что эта наивная теория быстро разрушится, после того как он сделает пару провальных попыток.

Инструмент 2. Увеличение области незнания

К сожалению или к счастью, для большинства людей все сферы, за исключением той сферы, в которой они работают сами, кажутся абсолютно понятными и простыми. Например, большинство моих клиентов до начала нашего сотрудничества считали, что продающую презентацию можно легко сделать за пару часов. Особенно такое заблуждение есть у новичков, которые еще ни разу не выступали, но их уже посетила мысль, что на информационных продажах можно много и быстро заработать.

Но после того, как они сделали самостоятельные попытки продать свои знания и у них ничего не получилось, стало появляться понимание, что в действительности не все так просто. После этого у них в головах всплывают мои слова, что продающее выступление – это детальный и сложный бизнес-процесс, где каждый элемент необходим для достижения результата. Этому нужно учиться под руководством профессионала, который может взять за руку и довести до результата. Тогда они возвращаются и начинают спрашивать у меня об условиях сотрудничества, и мы начинаем учиться. Кстати, после подобных историй с такими клиентами намного проще работать, потому что они знают: для того чтобы достигнуть результата, нужна системная работа и что быстрые результаты – это миф. В любом деле важно видеть целостную картину происходящего и обладать всей полнотой информации!

Инструмент 3. Подтверждение интереса со стороны участников мероприятия

Во время выступлений я всегда веду с аудиторией диалог и спрашиваю: «Кто бы хотел научиться выступать на публике?» Люди поднимают руки и/или ставят плюсы в чатах. Затем я продолжаю: «А кто бы хотел научиться еще и зарабатывать на этом?» Люди вновь голосуют положительно. Потом я спрашиваю: «Кто бы хотел научиться выступать так, чтобы один ваш спич приносил миллионы рублей?» Почти все участники отвечают положительно.

Для чего я это делаю? Задавая такие вопросы, я специально подтверждаю интерес слушателей. Если бы я просто проводил сухую лекцию, этого интереса у людей не возникло бы. По сути, это использование одного из психологических приемов под названием «социальное доказательство», где человек сам подтверждает, что эта тематика ему важна и актуальна. Конечно же, потом, в конце мероприятия, когда я уже перейду к продаже, то могу вновь задавать этот вопрос аудитории. Подойти к человеку близко, обратиться к нему по имени и спросить: «Вот вы же говорили, что вам это важно, почему вы сейчас не принимаете решение о покупке?» А когда человек на протяжении всего выступления понимает, что ему это необходимо, он намного проще соглашается и делает «шаг вперед» – вносит предоплату за мои услуги.


Инструмент 4. Ваши кейсы

Важно на протяжении всего выступления показывать, каких результатов добились ваши клиенты. И что самое важное, чтобы эти примеры попадали в карту той целевой аудитории, перед которой вы выступаете в данный момент. Если человек, сидящий в зале, будет ассоциировать себя с представителем кейсов, то, конечно же, он с более высокой долей вероятности сделает покупку.

Мои мероприятия часто посещают владельцы интернет-агентств, специалисты в области интернет-маркетинга. И пример кейса Convert Monster, когда мы подняли продажи в этой компании в несколько раз просто за счет того, что стали использовать публичные выступления для продажи услуг, очень впечатляет данную аудиторию, которая понимает, что, работая со мной, может получить такие же результаты. Если на выступлении много владельцев онлайн-школ, то я обязательно привожу примеры информационных проектов, чьи руководители обращались ко мне и получили хорошие результаты.

Одним словом, необходимо подобрать такие кейсы, по которым целевая аудитория узнает себя и поймет, что вы тот человек, который может им помочь.

Инструмент 5. Быстрый результат

Если вы можете дать человеку быстрые результаты в рамках вашего выступления, то сделать это необходимо. Ведь если человек сможет благодаря вам быстро получить клиентов, то он понимает, какие дивиденды его ждут, когда он начнет работать с вами.

Поверьте, такие результаты есть в любой области. Например, помню, на тренингах на тему отношений мы рассказывали парням базовые навыки знакомств, и те выходили в близлежащий торговый центр и за час знакомились с пятью новыми девушками. Мы говорили: это лишь первый шаг, потом нужно еще научиться правильно проводить свидание, общаться, строить отношения. Участники семинара ощущали «вау-эффект», так как быстро видели результат и понимали, что знания, которые мы даем, – практически применимы, а не голая теория. И шли на дальнейшее обучение.

В своей деятельности я использую это следующим образом: мы начинаем работать с клиентом, создаем список тем, на которые он может выступить, после этого публикуем опрос в его социальных сетях, где люди голосуют. В этот момент я доношу до своего клиента идею, что люди, которые проголосовали за участие в семинаре по данной тематике, по сути и являются его целевыми клиентами, ведь раз человек выделил время, чтобы проголосовать, значит, его уже заинтересовала данная тема и можно напрямую связаться с ним и предложить свои услуги. А еще лучше сделать выступление на данную тему и пригласить этих людей.

Таким образом, клиент сдвигается с «мертвой точки»: он начал действовать и, получив первые результаты, принимает решение о покупке продукта. Теперь решиться на это ему будет проще, ведь он уже на практике убедился: эти мои инструменты и техники работают, и их можно легко применять.

Инструмент 6. Секреты

У каждого тренера есть фишки, приемы, техники и инструменты, которыми он делится только со своими лучшими клиентами или со своими VIP-клиентами. Всегда говорите о том, что у вас есть такой контент, который вы не предоставляете широкому кругу, чтобы эти данные не попали, условно говоря, к вашим конкурентам.

Например, несмотря на то что эта книга четко структурирована и в ней представлен большой объем информации, что уже позволит увеличить конверсию ваших выступлений, я не открыл всех тех знаний, которыми обладаю, это лишь малая их часть. И самое интересное, что после прочтения этой книги вы уже увеличите конверсию, но, работая со мной, сможете ее увеличить еще как минимум в два раза, но о том, как это сделать, я расскажу вам лично, при нашем индивидуальном сотрудничестве.

Глава 32. Как на выступлении отработать возражение «Нет денег». Совсем нет?

Не секрет, что на любом выступлении всегда есть люди, которые не будут делать покупку, аргументируя свое решение одним из самых распространенных возражений: «Нет денег». Да, некоторые из них действительно считают, что не могут позволить себе купить ваш продукт, хотя и искренне этого желают. Но есть и другие товарищи, которые просто прикрываются этими возражениями, чтобы не тратить свои накопления.

Вначале мы поговорим о тех, которые лицемерят. Если вы думаете, что я сейчас начну называть их «редисками», то вы ошибаетесь. Скорее такое обращение я позволю в адрес выступающего спикера, потому что в большинстве случаев, говоря «денег нет», клиенты всего лишь ищут причину, чтобы отказать вам. Человек так устроен, что ему намного проще сказать, что дело в финансах, чем признаться, что у вас слабый продукт, что вы ему не нравитесь, или привести любую другую причину, потому что это требует больших эмоциональных вложений.

Представьте, что вы были на выступлении и вам оно не понравилось, не впечатлили ни спикер, ни продажа, ни продукт. Наступает момент, когда ведущий мероприятия призывает вас сделать покупку, и вы честно на протяжении 20–30 минут объясняете ему, что презентация неинтересная, не было ни одной сильной фишки, которая показала бы ценность контента, выделила бы спикера как профессионала. Что произойдет дальше? Начнется диалог, и эксперт замучает вас вопросами, спорами или уговорами.

Конечно, намного проще сказать: «Нет денег». Я и сам так делаю в ситуациях, когда не хочу ничего покупать из-за того, что мне не нравится продукт. На самом деле это очень удобно: это то же самое, когда девушка отказывает парню под предлогом «ты слишком хорош для меня». Так что причина таких возражений наших потенциальных клиентов всегда кроется в нас самих.

Запомните, покупка – это демонстрация сильнейшего доверия к вам и к вашей компании.

Если вы слышите возражение «У меня нет денег», но при этом понимаете, что человек этими финансами располагает, это говорит лишь о том, что вам нужно менять подачу контента, качество выступления и, конечно, вносить правки в свои инструменты продаж. Только так процент зрителей, которые станут вашими покупателями, будет увеличиваться, а вы все реже будете слышать это возражение.



Теперь я хочу поговорить о тех, кто не притворяется, а хочет купить, но расстаться с деньгами им очень сложно. Такие ситуации часто встречаются, когда вы продаете курсы, услуги или продукты с высокой стоимостью. Приведу свой пример. У меня дорогие услуги, и, когда я озвучиваю цифры, людей тревожит мысль: «А вдруг не получится?» Ведь на самом деле сложно заплатить за услуги больше 100 000 рублей – это огромное вложение. Даже если все логично, четко и понятно и они получают положительное подтверждение моей компетенции из уст известных в данных сферах людей, которые обращались ко мне, слышат восторженные отзывы и видят результаты у своих знакомых, все равно возникают сомнения, потому что каждый человек – индивидуален и его волнует только собственный результат. Как же убрать возражения у таких людей?


Простые способы увеличить шанс совершить продажу

Увеличивать ценность вашего продукта

Нужно сделать его настолько сильным, чтобы деньги, которые человек потратит, имели в пять раз меньшую ценность, чем выгода, которую он получит. Надо сработать так, чтобы довести клиента до такой ситуации, когда он не выдержит и пойдет менять доллары, которые откладывал на отдых с семьей. А все потому, что он понимает, что это намного выгоднее, чем держать деньги под подушкой, и что при покупке вашего продукта он их отработает и получит намного больше.

Легкий шаг

Понятно, что самое оптимальное, когда клиент отдает вам полную сумму. Но представьте, что у вас длинный цикл сделки и до момента, когда он получит первый результат, должно пройти немало времени. Если вы скажете человеку: «Сначала заплати несколько сот тысяч рублей, и только после этого я начну работать», то, конечно, ему будет сложно решиться.

Поэтому можно упростить решение. Например, предложить ему внести предоплату, чтобы зафиксировать стоимость услуг по более выгодным условиям, либо подарить сертификат с первоначальным взносом на ваши услуги, что уменьшит общую стоимость. Или это может быть разбивка оплаты по этапам работы. Я работаю в три этапа: беру предоплату, после этого мы достигаем определенных показателей, анализируем их. Как только мы доходим до второго крупного блока, я беру вторую часть денег. И только когда мы уже получаем итоговый видимый результат, человек отдает третью часть. Предлагая сделать покупку, не требуйте всю сумму. Ориентируйтесь на 25–30 %, и ваши шансы на успех возрастут.

У меня были ситуации, когда я делал людям рассрочку. Если есть возможность предоставления кредитов, таким вариантом тоже можно воспользоваться. Чем легче будет ваш шаг и чем меньше денег человек потратит здесь и сейчас, тем ему будет проще принять решение.

Мотивационные истории

Используйте при вовлечении мотивационные истории. Это может быть рассказ о том, как деньги появляются волшебным способом, когда есть действительно высокая цель.



♦ Личные истории успеха

Я помню свои личные ситуации, когда мне требовались крупные суммы денег и они случайным образом находились. Я не знаю, как это происходило, я просто понимал, что эти деньги мне нужны. Как только я начинаю планировать какую-то покупку, поездку, деньги почему-то находятся, то же самое и с обучением.

В свое время я хотел пойти на тренинг, тогда мне было 23 года, и обучение стоило больше, чем я зарабатывал за два месяца. Я внес предоплату, и у меня сразу появились возможности дополнительного заработка. И буквально за месяц я накопил нужную мне сумму. Я уверен, что и в вашей жизни было много подобных ситуаций. В жизни каждого человека были моменты, когда деньги находились словно по волшебству.



♦ Негативные последствия

Это могут быть мотивационные истории о том, какие могут быть потери, если человек не воспользуется шансом. О том, как люди, которые откладывали покупки на длительный срок, на полгода, на два, на три и что с ними происходило: у них ничего не получилось, и спустя время они все-таки приходили, потеряв время. Одним словом, донесите мысль, что начать работать сейчас выгоднее, быстрее, эффективнее и намного экономичнее.



♦ Благодарности клиентов

Это могут быть и истории о благодарностях ваших клиентов, которым ваша учеба помогла принять решение, создать проект, заработать деньги и т. д.



♦ Директивное указание

Очень часто люди боятся сделать шаг, и тогда прямое директивное указание от вас может сыграть огромную роль. Когда я выступаю на публике, то работаю до последнего, «борюсь» за каждого клиента, потому что знаю, что людям, которые пришли ко мне, нужен мой продукт и мои услуги. И я буду делать все возможное, чтобы человек сделал покупку. И на возражения: «Нет, я не могу», «У меня нет денег», я говорю: «Слушай, ты сейчас возьмешь и внесешь предоплату, и у тебя найдутся деньги, ты понял!» Человек вносит предоплату, и у него действительно находятся средства. Да, это некая такая позиция сверху, нажим, директивное указание сделать, и это работает. Но, что самое важное, я всегда даю гарантию: если человек поймет, что хочет получить деньги обратно, так как он не получает результат, я готов ему их вернуть.

То есть я помогаю клиенту принять решение – подталкиваю его. Кстати, позже, пройдя обучение или заказав услугу, человек действительно получает результат и потом искренне благодарит меня: «Если бы я тогда не обратился к тебе, то так и работал бы дальше по найму, вместо того чтобы делать собственные проекты и заниматься тем, что мне нравится».

Когда вы рассказываете эти истории, когда делитесь своим пережитым опытом, аудитория примеряет их на себя и понимает, что стоит попробовать.

Ваша задача – помочь человеку принять правильное решение, а для этого главное – искренне верить в свой продукт и в результаты, которые получит клиент. Делайте все возможное, чтобы человек сделал покупку, потому что эта покупка поможет вашему клиенту достичь новых результатов и двигаться вперед.



Глава 33. Как продавать на выступлении, где запрещены продажи? Продажи без продаж!

Два типа выступлений

Все выступления можно разделить на два типа.


1. Продажные

Это выступления, в рамках которых у вас нет ограничений – вы вправе продавать на протяжении любой части выступления. Вы даже имеете право вообще полностью убрать контент и только продавать, продавать и продавать: в начале, в середине, в конце мероприятия. У вас нет никаких ограничений. Но при этом важно понимать, что если вы не дадите участнику выступления пользы, то у него просто не будет причин вам доверять и пользоваться вашими услугами. Как правило, эти встречи организовали либо вы сами, либо ваши партнеры, которые заинтересованы в больших продажах. Последние имеют процент от продаж, и им выгодно, чтобы вы получили высокую прибыль.

2. Контентные

На таких выступлениях запрещено открыто продавать свою продукцию и с горящими глазами бегать по сцене, вовлекая людей. Появляется вопрос: что делать, чтобы участники такого мероприятия не только заинтересовались нашими продуктами, но и стали нашими клиентами? Ведь даже в этом контексте мы, по сути, продаем себя и свои знания, только иными способами. Большая ошибка и огромное заблуждение, думать, что на подобных встречах мы должны давать огромное количество контента и раскрывать самые лучшие фишки, якобы тогда слушатели с горящими глазами побегут покупать наши услуги. К сожалению, такого не бывает.

На самом деле в большинстве случаев происходит как раз наоборот: люди счастливы, вы купаетесь в овациях, а затем они встают и уходят. Вы будете удивлены, но покупают продукты у тех, кто продает «аккуратно».

И как это делать, мы как раз сейчас с вами и поговорим.

Инструменты продаж

«Вшитая» продажа

В ваше выступление должна быть «вшита» продажа. Сам контент должен подталкивать человека к совершению покупки, чтобы, выслушав ваше выступление, он понял, что без ваших услуг жизнь будет ужасной, серой и однообразной, что ваши знания ему точно понадобятся.

Приведу пример из работы с клиентом. Дмитрию Портнягину, автору YouTube-канала «Трансформатор», предстояло выступить в Олимпийском. Главным требованием было: 40 минут и никаких продаж. Перед нами стояла задача – донести до людей ценность канала и показать возможность покупки рекламы на нем и выгоды, которую она несет. По сути, мы рассказывали о выгодах покупки рекламы на канале, но делали это очень незаметно.

Рассказывая о стратегиях работы с YouTube, мы выделили три ключевые.



♦ Создание YouTube-канала для поддержки бизнеса

Эта стратегия подходит для компании, которая хочет улучшить коммуникацию с клиентами. Используя данную стратегию, вы даете возможность клиентам узнавать больше о вашей компании и продукции. В данном случае создание канала является дополнением вашего бизнеса.



♦ YouTube-канал как отдельный бизнес

Данная стратегия подразумевает, что канал создается как отдельный бизнес. Цель ее – привлечь большую аудиторию подписчиков. И как только ваш канал набирает популярность, к вам начинают приходить рекламодатели с предложением купить у вас рекламу. К сожалению, у первых двух стратегий огромное количество не только плюсов, но и минусов, и мы рассказали о них: вложения, время, неизвестный объем будущей прибыли. И после этого мы представили вниманию слушателей третий инструмент работы с YouTube.



♦ Покупка рекламы

Чтобы быть максимально честными с людьми, мы рассказывали об этом инструменте на собственном примере. Мы показали результаты клиентов, которые покупали рекламу на канале «Трансформатор» и в итоге зарабатывали на этом деньги. Понятно, что мы познакомили аудиторию не со всеми кейсами, а всего лишь с тремя, но этого было более чем достаточно. Что немаловажно, наши примеры были из разных областей. В итоге люди пришли к мнению, что третья стратегия «Покупка рекламы» наиболее выгодная: самая простая и дающая классный результат, что соответствует правде. И конечно же, после этого у многих возникла идея поработать с Дмитрием.

Сбор контактов аудитории

Это сделать необходимо, потому что даже если у слушателей будет жгучий интерес, то, к сожалению, с течением времени он пропадет и очень немногие самостоятельно сделают первый шаг и в дальнейшем совершат покупку. Поэтому лучше проявлять инициативу самостоятельно, для этого нам нужно встраивать в свое выступление инструменты сбора контактов:

1) поговорить с организаторами, можно ли получить контакты участников выступлений. Но, к сожалению, они редко соглашаются;

2) использовать инструменты партизанского маркетинга.

В свое время у нас было выступление на одной крупной тренинговой площадке в несколько тысяч человек. Перед нами стояла задача – выявить людей, которые заинтересованы в услугах нашей компании, и переманить их к себе. Что мы стали делать? Мы рассказали о том, что у нас есть набор полезных материалов, чек-листов, pdf-файлов, которые будут полезны только нашей целевой аудитории, и спросили людей, кто бы хотел их получить. Подняли руки две трети зала.

Затем мы сообщили: «Для того чтобы получить данные файлы, необходимо просто отправить СМС на определенный номер, и вам автоматически придет сообщение с ссылкой на эти материалы». Таким образом мы собрали контакты 30 % всего зала. Сначала мы выявили целевую аудиторию, которая была готова сделать первый шаг и показала, что у нее есть потребность в наших услугах. Номера телефонов мы потом передали в отдел продаж, который и работал с этими людьми дальше.


Возможность пообщаться со спикером после выступления

Как правило, когда вы приходите на выступление, где являетесь одним из спикеров, у вас есть 30–40 минут или час. После вашего выступления идет короткий перерыв, и сразу на трибуне новый спикер. Если вы предложите людям пообщаться с вами 15–20 минут, то они будут стоять перед выбором: либо оставаться на выступление следующего докладчика, либо побеседовать с вами.

Понятно, что самые горячие пойдут беседовать с вами, поэтому вам обязательно нужно будет сказать следующую фразу: «К сожалению, сейчас я не смогу ответить на все ваши вопросы, но в течение еще 20 минут я буду находиться здесь, и каждый, кому нужна моя помощь или совет, может подойти ко мне, и я отвечу на ваш вопрос лично».

Таким образом мы собираем самую активную аудиторию и начинаем работать с ней. Также вы можете сделать еще один ход конем: рассказать, что вы подготовили бонус – консультацию лучших экспертов вашей компании, которые ответят на вопросы клиента по данной тематике. Вы даете человеку возможность записаться на консультацию в вашу компанию, чтобы, соответственно, потом ваши эксперты могли поработать с заинтересованными людьми. А если учесть, что ваши специалисты еще и профессионалы в области продаж, то эти консультации с высокой долей вероятности закончатся продажей ваших услуг и товаров.

Сертификаты

Люди любят подарки. Если вы сделаете им подарок, то они вряд ли откажутся от него. Одним из таких подарков и является сертификат на какую-либо вашу услугу. Представьте ситуацию: вы находитесь на конференции, на выступлении и вам говорят, что вы получаете сертификат на 25000 рублей, как вы себя почувствуете?

Понятно, что его можно использовать только для оплаты услуг компании. Но, как показывает практика, люди не отказываются от бесплатного сыра, и, когда есть возможность сэкономить крупную сумму, они, как правило, соглашаются.

Ваша задача учесть один важный момент: «подарок» должен иметь ограничение срока, например использовать в течение 30 календарных дней. Здорово, если сертификатов будет меньше, чем людей в зале, чтобы не каждый человек мог получить сертификат и люди боролись за право обладать им.

Замечательно, если у гостей будет возможность обменять эти сертификаты на консультацию, возможно незначительно доплатив за нее, – это будет идеальным результатом. Ведь, когда люди придут к вам, уже частично потратив деньги, это лучший показатель того, что они хотят с вами работать.

Наводящие вопросы

Поверьте, людей всегда волнует, на каких условиях вы работаете? Поэтому на ваше выступление можно взять вашего знакомого, друга, коллегу, который в конце задаст вопрос: «А как можно поработать с вами?» – после чего вы можете спокойно рассказать подробности.

По своему опыту скажу: в 90 % случаев такой знакомый не нужен, потому что люди обычно сами интересуются условиями сотрудничества. Но, как показывает практика, когда такой человек есть на выступлении, спикер чувствует себя намного спокойнее, потому что знает, что в нужный момент будет задан нужный вопрос и тогда он спокойно сможет рассказать о всех своих услугах. Тем самым эксперт якобы просто «идет на поводу» у публики и не нарушает требования, которые были установлены организаторами, пригласившими его на мероприятие.

Идеальная ситуация, когда на выступлении вы рассказали о своем продукте через контент, собрали контакты заинтересованной аудитории и объяснили людям, зачем им нужно поддерживать с вами отношения и как это можно сделать, на какую вашу помощь они могут рассчитывать и почему она им потребуется.

Используя эти инструменты, вы сможете делать продажи на любом выступлении, даже там, где полностью исключены продажи.



Часть пятая. Заключительная часть выступления. Какие инструменты повышают конверсию в конце выступления?

Глава 34. Как сделать действительно ценное предложение (оффер) вашей аудитории?

Запомните простое правило – если у вас было отличное выступление, но ужасная продажа, то шансов, что участники выступления станут вашими клиентами, очень малы.

Чтобы избежать такой ситуации, необходимо руководствоваться тремя принципами создания оффера.

Три принципа создания оффера

Принцип 1. Ваше предложение основано на потребностях целевой аудитории

Одна из самых грубых ошибок, которую вы можете совершить при создании вашего предложения, – это делать его без оглядки на нужды вашей публики.

Принцип 2. В вашем предложении нет ничего лишнего

Я часто наблюдал картину, когда в продаваемом продукте много ненужных блоков и подарков, которые вместо увеличения ценности предложения лишь создают дополнительный объем на слайдах презентации. А человек, видя цену, понимает, что большая часть материалов ему просто-напросто не нужна, и естественно, что у него появится возражение: «Это дорого».

Запомните!

Если вы не заинтересуете участников выступления своим продуктом, то ни бонус, ни подарок, ни скидка не заставят их сделать покупку.



Принцип 3. Полученная ценность от обладания продуктом превышает его цену

Представьте себе картину весов, где на одной стороне ценность, которую получит человек от обладания вашим продуктом, а на другой цена. Наша задача создать ситуацию, когда при рассказе о продукте мы кладем на чашу весов только значимые для аудитории слова. И все больше увеличиваем ценность нашего продукта.


Как сделать действительно ценное предложение участникам ваших выступлений?

Для этого необходимо ответить на три ключевых вопроса.

Вопрос первый. Почему участник должен купить ваш продукт?

Чем лучше вы будете знать ответ, тем проще вам будет донести ценность вашего продукта. В ответе на этот вопрос вы рисуете человеку картину желаемого будущего, а также рассказываете, что его может ждать, если он не сделает покупку.

Ответ на данный вопрос особенно актуален для людей, которые принимают решения эмоционально.

Чтобы ответить на данный вопрос я выполняю упражнение «Квадрант Декарта». В нем мы заполняем четыре блока, которые я распишу на собственном примере.

Ваша задача – повторить это упражнение для создания ценности собственного продукта.



Блок 1. Прямые выгоды: что будет, если участник купит ваш продукт?

В моем случае это:

♦ сможете зарабатывать с одного выступления от 500 000 рублей и выше;

♦ поднимете средний чек минимум в полтора раза;

♦ конверсия ваших выступлений вырастет на 150–300 %;

♦ будете получать кайф от публичных выступлений;

В этом блоке вы строите светлое будущее от обладания вашим продуктом. Задача – добиться того, чтобы даже случайный участник вашего выступления задумался о том, что в вашем предложении что-то есть.



Блок 2. Каких трудностей избежит: чего не будет, если участник купит ваш продукт?

В моем случае это:

♦ не будет выступлений с нулевой отдачей;

♦ не потратите время «вхолостую»;

♦ не «сольете» рекламный бюджет впустую;

♦ …

♦ вас не будет трясти от мысли о выходе на сцену.

Для многих людей понимание того, что они смогут избежать потерь и пустой траты времени, в разы важнее, чем описание прямых выгод. И, показав, сколько люди смогут сэкономить денег и времени, вы сможете склонить на свою сторону тех, кому очень дороги время и деньги.



Блок 3. Упущенные выгоды: чего не будет, если участник не купит ваш продукт?

В моем случае это:

♦ не будет высокой конверсии;

♦ не будет понимания, из-за чего выступление провалилось;

♦ не будет качественной презентации;

♦ …

♦ не будет продаж.

После того как вы продадите людям идею обладания вашим продуктом, отказаться от нее им будет очень и очень сложно. И у многих людей появится желание попробовать добиться результата самостоятельно.

Но рассказ о том, что потеряет участник, если будет двигаться самостоятельно, направит его мысли в нужную сторону.

Блок 4. Негативные последствия: что будет, если участник не купит ваш продукт?

В моем случае это:

♦ нулевые продажи на первых выступлениях;

♦ огромная трата времени на запуск;

♦ высокие расходы, которые превышают доходы;

♦ последовательный сбор большинства ошибок, которые убивают продажи.

Как только вы найдете ответ на вопрос «Почему участник должен купить ваш продукт?», вам будет намного проще донести людям ценность ваших услуг и знаний. Ведь вы сможете показать, с какими трудностями столкнется человек, если будет действовать самостоятельно.

Как показывает практика, людям намного проще принять решение о покупке, если они будут знать о негативных последствиях своего выбора.

Вопрос второй. Как участник достигнет результата с помощью вашего продукта? Какие шаги ему нужно будет пройти до достижения результата?

Ответ на данный вопрос особенно актуален при продаже дорогих услуг и тренингов. Если человек знает детальный путь от старта до достижения результата, то количество сомнений сильно уменьшается.

Ответ на этот вопрос особенно актуален для людей, которые принимают решение логически. Чем детальнее вы опишете структуру работы с вами, тем легче людям будет принять решение о покупке.

Очень часто я наблюдал, когда спикеры рисовали светлое будущее на своих выступлениях, но когда их просили рассказать, как в это будущее люди придут, то спикер сразу терялся. Не повторяйте этих ошибок. Сделайте схему работы с вами – от первой встречи до конца работ – с описанием всех промежуточных результатов.

Приведу пример, как это делаю я по своей услуге «Разработка продающей презентации».



Шаг 1. Упаковка продукта:

♦ описание выгод продукта;

♦ выявление «болей» ЦА;

♦ описание потребностей ЦА;

♦ создание УТП;

♦ составление списка возможных бонусов;

♦ подготовка опроса и рекламных материалов для анонса;

♦ проведение опроса для выявления наиболее актуальных бонусов для участников семинара/вебинара.

Цели:

♦ подготовить УТП;

♦ составить список дополнительных материалов и бонусов для участников семинара;

♦ подготовить специальные условия для участников семинара.

Время: 5 часов.



Шаг 2. Выявление актуальной темы семинара/вебинара:

♦ составление списка возможных тем для проведения семинара;

♦ подбор наиболее интересных названий возможной темы для увеличения конверсии в подписку;

♦ подготовка опроса и рекламных материалов для его анонса;

♦ проведение опроса для выявления наиболее актуальной темы семинара.

Цели:

♦ определить наиболее актуальную тему выступления;

♦ определить наиболее актуальные бонусные материалы для участников выступления.

Время: 3 часа.

Шаг 3. Разработка презентации семинара/вебинара по выбранной теме:

♦ разработка структуры семинара исходя из его целей;

♦ поиск и структурирование контента;

♦ поиск и внедрение отзывов;

♦ разработка и внедрение инструментов интерактива;

♦ включение ключевых вопросов для выявления процента заинтересованных в покупке людей.

Цели:

♦ подготовить структуру презентации;

♦ подготовить контент для выступления.

Время: 10 часов.



Шаг 4. Подготовка самопрезентации спикера:

♦ личная история;

♦ семейный статус;

♦ предки и род (семейное дело);

♦ образование;

♦ карьера;

♦ кто учитель;

♦ профессиональная школа;

♦ личные награды и достижения;

♦ ключевые проекты;

♦ хобби и увлечения;

♦ другие бизнесы и проекты;

♦ соцпроекты, благотворительность;

♦ ученая степень;

♦ публикации в СМИ.

Цель:

♦ подготовить самопрезентацию клиента.

Время: 4 часа.

Шаг 5. Создание продающего сценария выступления:

♦ выявление возможных возражений целевых портретов;

♦ внедрение в контентную часть «прививки» от возражений;

♦ разработка предложения для увеличения ценности продукта;

♦ разделение продуктов на комплектации;

♦ внедрение триггеров на совершение импульсивной покупки;

♦ внедрение инструментов для создания ажиотажа.

Цель:

♦ внедрить инструменты продаж для увеличения конверсии выступления.

Время: 8 часов.



Благодаря ответам на эти два вопроса вы сможете заинтересовать человека вашим продуктом, и останется лишь подтолкнуть его к принятию решения о покупке. И для этого вам останется ответить на третий вопрос.


Вопрос третий. Почему участник вашего выступления должен купить ваш продукт прямо сейчас?

Есть триггеры, которые мотивируют человека принять решение:

♦ комплектация продукта;

♦ скидки (куда уж без них);

♦ будущее повышение цен;

♦ подарки за быстрое принятие решения;

♦ дефицит;

♦ гарантия результата;

♦ легкий шаг.

Прошу вас сосредоточиться при ответе на первые два вопроса, чтобы создать действительно ценное предложение для вашей публики, а в следующей главе мы подробнее рассмотрим триггеры, влияющие на то, чтобы участники ваших выступлений быстро принимали решение о покупке ваших продуктов.



Глава 35. Какие триггеры увеличат конверсию ваших продающих выступлений

Итак, вы уже знаете, что на протяжении всего выступления ваша задача сводится к ответам на три ключевых вопроса.

1. Почему участник должен купить ваш продукт?

2. Как участник достигнет результата от обладания вашим продуктом?

3. Почему участник должен купить Ваш продукт прямо сейчас?

Ответом на первый и второй вопросы служат качество вашего продукта и соотношение будущих результатов от него с потребностями аудитории. Если участник за время выступления осознает, что ваши услуги/знания помогут решить его проблему или достичь желанного результата, то, значит, мы все делаем правильно. Но важно понимать, что если даже человек понимает, зачем ему нужен ваш продукт, то это не означает, что он сделает покупку. И вот для этого нам и нужны триггеры, которые замотивируют сделать покупку прямо сейчас!

Лучшие триггеры

Комплектация продукта

Очень часто спикеры продают продукт, где нет комплектации. Например, продают услугу по настройке рекламных кампаний или курс по продажам и просто обозначают стоимость. Что происходит в этот момент? У участника выступления появляется вопрос: стоит мне покупать или нет? Когда мы изначально делаем продажу продукта с несколькими вариантами комплектов, то смещаем фокус внимания на другой вопрос: а какой вариант комплекта мне выбрать?

Само наличие нескольких вариантов продукта увеличивает шанс покупки, а что еще важнее – увеличивает средний чек.

Скидки

Наверное, это самый известный триггер для продаж. И, что самое удивительное, он работает. Уверен, что каждый из вас сталкивался с ситуацией, когда покупал что-нибудь ненужное только по причине, что на этот продукт действует скидка. Но важно понимать, что люди часто не верят в скидки, которые предоставляются на выступлениях, думая, что это фейк.

Важно доказать участникам, что цены, которые были предоставлены изначально, совершенно реальные. Для этого можно на старте выступления дать раздаточный материал или ссылку на сайт с реальной стоимостью вашей продукции. Это нужно, чтобы человек просто-напросто поверил вам. Также необходимо обосновать причину скидки в день выступления. Я, например, всегда говорю, что у меня есть средняя стоимость привлечения клиента и в случае, если люди покупают через сайт или отдел продаж, мои расходы выше, чем когда люди покупают на самом выступлении. И в результате я могу себе позволить дать лучшие условия участникам выступления.

Повышение цен (жадность)

Этот триггер хорошо работает в совокупности со скидками, которые вы предоставляете.

Представим ситуацию, когда на выступлении вы получаете отличную скидку и… затем слышите новость, что буквально через неделю цены будут выше. Намного выше. Конечно, важно объяснить, почему цены повышаются – я объясняю это увеличением себестоимости проведения моих курсов.

Что в этот момент происходит с человеком? Он сидел и думал, что может пойти на ваше выступление в любой другой раз и купить продукт со скидкой, а сейчас узнал, что уже никогда не сможет купить его на таких выгодных условиях.

Подарки за быстрое принятие решения

На протяжении всего выступления наша задача – культивировать мысль слушателей о том, как важно быстро принимать решения. И конечно, доказывать это делом. В момент продажи давать первым покупателям ценные подарки. Повторяю, ценные! Иногда люди принимают решения о покупке только ради бонусов, которые получают за принятие решения. Приведу пример из своего опыта. При продаже курсов по созданию посадочных страниц мы дарили курсы по настройке рекламных кампаний.

Возможно, у вас появился вопрос: а сколько бонусов дарить? Мой опыт показывает, что на хороших выступлениях покупают около 10 %. Вот и озвучивайте, что только 10 % получат подарки. В случае если будет столпотворение и борьба за бонусы, то проявите себя щедрым спикером и сделайте подарки всем участникам выступления.

Дефицит

Есть две разновидности этого триггера.

♦ По времени. Запомните раз и навсегда: специальные условия на покупку действуют только в течение вашего выступления и никак иначе. Если слушатель поймет, что он сможет купить ваш продукт в любое время по лучшим условиям, то он так и сделает. Поэтому всегда нужно четко устанавливать сроки действия специальных условий.

♦ По количеству. Это мой любимый инструмент для мотивации участников выступления к совершению покупки. Расскажу, как я его использую. При работе с клиентами я всегда говорю, что могу взять только четырех клиентов в месяц – это правда. Когда беру больше, качество работы падает. А теперь представьте 100 человек, которые заинтересованы в работе с вами, а у вас есть только четыре места. Люди начинают бороться за право работать с вами. Также на выступлениях при продаже курсов я всегда распечатываю сертификаты на сумму 10 000 рублей, которые можно зачислить для оплаты обучения. У каждого сертификата есть свой номер. И их всего десять, не больше. И когда начинается продажа, люди начинают бороться за право обладания сертификатами, чтобы получить лучшие условия.


Гарантия результата

Конечно, у каждого человека возникает мысль: «А вдруг не получится?» И если вы в течение выступления даете 100 %-ную гарантию на возврат денег за свой продукт, то это будет отличным стимулом для покупки. Главное – донести, что данные условия эксклюзивные и они предусмотрены только для участников выступления.

Скажу по опыту, лишь пара процентов людей просит вернуть им деньги. Ваша задача – во-первых, сделать качественный продукт, а во-вторых – подстраховать себя – определить условия, когда возможно воспользоваться гарантией. Ведь если человек придет на курс и при этом ничего не будет делать, то его плохие результаты закономерны. Объясните покупателям, что готовы вернуть 100 % оплаты при условии, что они сделают все от них зависящие, чтобы получить результаты.

Легкий шаг

Очень часто людям хочется сделать покупку, но высокая цена их останавливает. В итоге возникают ситуации, когда каждый смотрит на соседа и ожидает от него первого шага. И если найдется первый покупатель, то пойдут и остальные. Но если такого человека не найдется, то высок шанс на минимальную конверсию.

Извечный вопрос: что делать? Для этого нужно продавать недорогой продукт, цена которого не будет слишком значимой. Приведу пример. Вместо предложения о дорогой личной работе я предлагаю людям прийти ко мне на курс с минимальной стоимостью – от 25 000 рублей. Что думает человек в этот момент? Есть гарантия результата, разработанные материалы, шаблоны презентаций, поддержка в течение месяца, специальные условия. Конечно, в этом случае человеку легче принять решение. Но что происходит дальше? Часть участников курса понимают, что им проще сразу работать со мной лично, и обращаются ко мне за услугами. Я в свою очередь делаю скидку клиентам в размере стоимости курса.

Если бы я сразу начал продавать услуги от 200 000 рублей, то, конечно, людям было бы тяжело принять решение. Запомните простое правило: чем меньше ответственность за принятие решения, тем проще его принять. Создайте условия, когда человеку просто принять решение.

Всегда задавайте себе вопрос: почему участник должен купить мой продукт прямо сейчас? Чем чаще вы будете задавать этот вопрос самому себе, тем больше ответов у вас будет появляться, тем интереснее будут ваши предложения для клиентов.



Глава 36. Как увеличить средний чек на ваших выступлениях?

Стартовая цель ваших выступлений – это совершение первых продаж, поэтому на начальных этапах я рекомендую вам не ставить «заградительные» тяжелые цены. Позвольте клиенту попробовать ваш продукт на рыночных условиях. Возможно, стоит рассмотреть вариант цены немного ниже рыночной. Помните о том, что ваша задача – сделать все возможное, чтобы человеку было легко принять решение о покупке. Почему это важно?

Это необходимо по двум основным причинам:

♦ чтобы вы поверили в себя;

♦ чтобы вы подтвердили спрос на ваш продукт.

Если вы сразу поставите цену, которая будет в разы превышать рыночную, совершить первые продажи вам будет крайне сложно. Высока вероятность того, что вы будете волноваться и делать ошибки, а это дополнительно усложнит процесс.

Очень часто я сталкиваюсь с ситуацией, когда ко мне за советом обращаются начинающие предприниматели с главной проблемой: «Наш продукт хорош, но он не продается». После просмотра их презентаций я вижу, что ценник на их продукт начинается от 100 тысяч рублей. После этого я задаю один простой вопрос: «А вы сделали бы такую дорогую покупку у человека, которого видите в первый раз? Стали бы вы тратить такие большие деньги на продукт, о котором знаете так мало?» Как правило, в 90 % случаев я слышу отрицательный ответ.

Для того чтобы ваши первые продажи состоялись, необходимо выстроить четкую концепцию. Как только вы сделаете это и отработаете в рамках нескольких выступлений, вы сможете задуматься о том, как увеличить средний чек. Конечно же, никто не отменял понятий «рентабельность» и «оборот».

Как показывает практика, при увеличении среднего чека данные показатели начинают стремительно расти. Если вам удалось продать продукт в два раза дороже себестоимости, то рентабельность и объем чистой прибыли также увеличиваются в разы.

Исходя из этого, ваша цель – добиться, чтобы при увеличении среднего чека не уменьшалось общее количество покупателей.

Представим, что вы добились отметки в 10 % продаж от тех людей, которые присутствовали на выступлении. Безусловно, это сильный показатель. Ориентируясь на него, вы понимаете, что есть много желающих покупать у вас, и решаете повысить цену.

В итоге в процессе повышения цены вы обнаруживаете, что уровень оплат вашего продукта резко просел. Это главный показатель того, что нужно:

♦ сделать шаг назад и вернуться к ранней цене;

♦ работать над увеличением ценности вашего предложения.

Например, вы продавали только свою услугу, и люди были готовы платить за нее немалые деньги. Однако, как только вы увеличили ее стоимость еще на 20 %, спрос на нее упал: люди стали понимать, что они боятся платить такие деньги и принимать решение о покупке. В таком случае вы можете:

♦ добавить дополнительные материалы;

♦ добавить бонусы (ужин, личная консультация и поддержка).

Дополнительные бонусы и материалы помогут вам увеличить ценность вашего предложения и дадут возможность еще раз протестировать цену. Таким образом, за серию выступлений вы сможете дойти до отметки, на которой поймете, что показатель конверсии ваших выступлений высок, но при этом и средний чек резко вырос.


Ключевые инструменты для увеличения среднего чека

Рассмотрим ключевые инструменты, которые позволят вам изначально иметь высокий чек и помогут увеличить конверсию самого выступления.

Комплектация продукта

Данный инструмент не только увеличивает средний чек. В первую очередь, он позволяет людям упростить принятие решения о покупке. На каждом вашем выступлении всегда будет часть клиентов, которые в настоящий момент не зарабатывают крупных денежных сумм. Соответственно, стоимость 15 000–20 000 рублей для них является высокой.

Зная свою целевую аудиторию, вы можете заранее предположить, какую минимальную сумму готовы и способны заплатить люди за ваш продукт. Так, например, для клиентов с невысоким уровнем дохода вы можете предложить покупку «сухой» услуги без дополнительной поддержки и материалов или же одноразовую консультацию.

Люди, готовые потратить чуть больше, могут приобрести версию Gold, которая включает в себя дополнительный набор материалов, создающий ценность. Это может быть, например, возможность личной встречи с вами или удаленная поддержка в течение месяца. Данные бонусы помогут человеку понять, что цена за продукт изначально приемлема и он может себе позволить его приобрести.

По личному опыту могу сказать, что при выборе из простого и более качественного предложения человек все равно будет стремиться купить предложение более высокого уровня. Также не стоит забывать, что существует особая категория людей, которые приучены покупать все самое лучшее и дорогое. Соответственно, при продаже своего продукта вы обязаны сделать предложение и для самой платежеспособной части аудитории. Рассмотрим на примере. Представим, что ваши услуги имеют следующие расценки:

♦ Standart – 9 500 рублей;

♦ Gold – 25 000 рублей;

♦ VIP – 55 000 рублей.

Сама услуга и ее качество во всех вариантах идентичны. Единственное, что будет различаться, – это комплектация и ваше отношение к клиенту: чем больше платит человек, тем больше времени вы должны ему уделять. Важно отметить, что именно комплектации позволяют сместить фокус внимания человека. Когда вы продаете услугу без комплектации, клиент думает, стоит ли ему вообще совершать покупку. Однако, когда у вас есть система комплектаций, клиент начинает думать, какую именно версию продукта ему приобрести.

Лично я рекомендую разработать максимум четыре варианта комплектации, чтобы дополнительно не усложнять решение клиента. Оптимально, как правило, подходят три категории: STANDART, GOLD и VIP.

Бонусы за покупку продукта

Когда вы заранее будете определять вашу целевую аудиторию, вы будете описывать основные потребности и проблемы людей. Это поможет вам понять, что еще можно и нужно предложить человеку, чтобы он принял решение о покупке прямо сейчас.

Приведу пример из личной практики. При подготовке клиента к выступлению на личной встрече я даю ему сильный оффер. Я говорю ему, что моя услуга стоит 95 000 рублей за один рабочий день, однако при быстром принятии решения он может получить от меня еще и аудит выступления, когда я лично приду на выступление, оценю его сильные и слабые стороны и дам обратную связь. Для большинства моих клиентов подобный подход является одним из самых предпочтительных и важных, так как для них моя оценка их выступления является ценным бонусом.

В вашей тематике будет несколько товаров или услуг, которые ценны для конкретных целевых портретов. Выберите наиболее часто встречающийся бонус и давайте его в качестве подарка за быстрое принятие решения о покупке. Главное, чтобы данный бонус не был сложно осуществимым для вас и не требовал слишком долгой дополнительной работы.

В качестве дополнительного примера поделюсь опытом моего друга. Когда он продает услуги по созданию маркетинг-кита, он берет за свою работу 300 000 рублей. Но он активно использует инструмент бонусов и в случае согласия клиента работать с ним дополнительно предоставляет услуги по разработке посадочной страницы (сайта). По сути, его клиент получает две услуги за одну цену, что является очень ценным предложением, потому что в 90 % случаев клиенту необходимо и то и другое.

Бонусы «для самых быстрых»

Как я уже говорил, при подготовке спикеров к выступлению я и моя команда всегда готовим серию специальных сертификатов, которыми можно оплатить часть курса. Так, например, когда я помогал с организацией выступления компании «Бизнес Молодость», нашей основной задачей было стимулирование продаж. Было необходимо сделать так, чтобы у человека была дополнительная причина встать со своего места и оплатить продукт одним из первых. Михаил Дашкиев тогда делал бонусы «для самых первых», то есть для тех людей, которые первыми вносили предоплату. Первые три человека получали сертификаты номиналом в 70 000 рублей, следующие десять человек – сертификаты на 50 000 рублей. Таким образом мы стимулировали продажи и делали так, чтобы люди начинали бороться за приобретение курса «Миллион за сто» первыми. Подобные бонусы за совершение покупки являются сильным триггером для того, чтобы сподвигнуть людей на быструю оплату и дальнейшее совершение покупок.

Предварительная подготовка к покупке

Я уже не раз говорил раннее, что 90 % людей нужно достаточно много времени, чтобы принять решение о покупке. Решение о покупке является сложным действием и проявлением высокого доверия к вам. До выступления сделайте все возможное, чтобы ваши потенциальные клиенты заранее узнали о том, какой продукт вы будете им продавать. Готовьте людей к покупке заблаговременно и создавайте ценность вашего продукта еще до старта выступления. Гораздо проще побудить к покупке тех людей, которые уже имеют представление о вашем продукте и его ценности.


Ограничения

Существует несколько основных инструментов для создания ограничений. Самый популярный из них – скидка. Она, безусловно, стимулирует продажи, но в то же время уменьшает стоимость вашего продукта. Я советую обратить особое внимание и на другие виды: VIP-ужины, личные встречи и консультации.

Когда я провожу тренинг и рассказываю о продаже, я говорю, что первые десять человек, которые приобретут продукт VIP, получат от меня личный аудит с детальным персональным разбором их бизнеса и советами по его улучшению. Таким образом я даю посыл, что те, кто приобретает продукт категории VIP, получают дополнительный бонус.



Запомните: чем дороже человек покупает, тем больше он должен получить. Это обязательно должно быть пропорционально. Условно, скидка на самый дешевый тариф будет составлять 15 %, на тариф GOLD – 25 %, а на VIP – 35 %. Ваша задача – сделать так, чтобы люди с самого начала понимали, что выгоднее всего купить тариф VIP, потому что на него предоставлена самая высокая скидка и наилучшие условия.

Использование этих инструментов поможет вам побудить людей к совершению покупки. Комбинируйте их, и вы заметите, что средний чек на ваших выступлениях будет стремительно увеличиваться.



Глава 37. Как удержать аудиторию в момент продаж?

Всегда необходимо считать количество участников в момент продажи. Это один из важнейших показателей, которые вы должны учитывать. Открою небольшой секрет: чем больше людей прослушают ваше предложение, тем больше будет покупок. Приведу аналогию из сферы человеческих отношений: невозможно соблазнить девушку, которую ты не видел. Здесь то же самое.

Если человек не получит вашего предложения, то он не сможет ничего у вас купить. Понятно, что от общего количества людей будет зависеть и конверсия в целом. Именно поэтому всегда очень больно наблюдать, когда в момент продажи половина участников уходит с выступления. В этот момент спикер начинает терять энергетику. Но и это не главное. Самое печальное, что и оставшиеся участники начинают задумываться о том, чтобы покинуть зал. К сожалению, социальную динамику никто не отменял, эффект очереди может работать как за нас, так и против нас.

Когда люди видят, что остальные участники уходят, это им дает некий сигнал, что дальше ничего интересного не будет, и оставшиеся также могут решиться на такой шаг, хотя раньше не собирались этого делать. То же самое работает и в противоположную сторону: если люди видят, что их соседи отправились покупать вашу услугу, а за ними и другие участники, то и у них неожиданно рождается подобная мысль, которую они решительно реализуют.

Поэтому наша основная задача на выступлении – научиться создавать такие условия, при которых люди хотят сами досидеть до конца выступления, а процент «сбежавших» минимален.

Способы, помогающие удержать аудиторию

Соблюдение времени

Очень часто люди (я наблюдал это у своих клиентов), которые успешно выступают в разных странах, устраивая шикарные саммиты мирового масштаба на несколько тысяч человек, любят поделиться с аудиторией примерами из собственной жизни. У этих великолепных ораторов, как правило, богатый опыт, и, когда они начинают рассказывать свои истории, люди слушают открыв рот, потому что это реально интересно.

Но, к сожалению, у слушателей есть такие потребности, как сон, желание видеть семью. Я не раз был свидетелем ситуаций, когда спикер два часа приводил примеры, а в момент продажи люди с большим сожалением начинали уходить не потому, что им было неинтересно, а потому, что уходила последняя электричка, на которой они могли добраться до дома.

Поэтому, когда я работаю с любыми спикерами, я задаю вопрос: «Зачем ты рассказываешь этот пример? Для чего ты это делаешь? Есть ли какая-то цель или это просто повод рассказать какую-то новую интересную историю?» Я всегда призываю своих клиентов и буду призывать вас: если вы что-то рассказываете, вы должны знать, зачем вы это делаете. Помните, что цель продающего выступления – это продажи. Если ваш рассказ не ведет к продаже, то зачем он вам нужен?

Ваша задача соблюдать тайминг! Как показывает практика, люди готовы сидеть два часа. Если вы начнете в 19:15, то будьте готовы к тому, что в 21:15 люди уже будут готовы уйти, потому что у них есть личные дела.

Не тратьте много времени на интересные рассказы, а примерно в 20:40 перейдите к продаже: у людей еще будут и силы, и желание вас послушать.

Перерывы

Если вы сделаете перерыв, то готовьтесь потерять 10–15 % аудитории. Одни спешат, другим что-то не понравилось, третьи получили ответ на свой вопрос, и им нет смысла терять свое личное или рабочее время. Такие категории слушателей будут всегда, и именно перерывы позволят им потихоньку покинуть вас. Перерыв – ваш большой враг, которого вы сами можете себе создать.

Дверь должна находиться за сценой

Важно создать такие условия, чтобы людям было неудобно выходить из зала. Очень часто ораторы для удобства публики выбирают помещения, где дверь находится рядом с последним рядом. И, как только начинается продажа, некоторые понимают, что они могут спокойно выйти, не мешая никому, и пользуются такой возможностью. Сначала встает один, потом второй, третий, остальные это видят и тоже начинают следовать их примеру.

Что же происходит, когда дверь находится за оратором? Людям просто некомфортно и стыдно выходить, это выглядит как наглость. Они решают досидеть до конца и досмотреть продажу.

Никогда не провоцируйте людей, не усложняйте себе жизнь, выбирайте зал, где дверь находится за сценой.


Подробный анонс с выгодами о вашем выступлении

Потратьте дополнительно 3–5 минут в самом начале выступления и расскажите, как сегодня будет замечательно и круто, сколько интересных вопросов и тем вы разберете. За счет этого вы сможете зацепить 95 % участников.

Очень часто люди делают ошибку, начиная сразу с контента: ведь если начало человеку не понравится, то по нему он будет судить и об оставшейся части мероприятия. На самом деле часто бывает так, что зрителю интересна только часть вопросов, и, если он знает, что вопросы будут разбираться позже, это будет для него поводом остаться.

Очень важный нюанс: к концу мероприятия ценность контента должна возрастать.

Вишенка на торте

Самый ценный контент надо оставить на заключительную часть своего выступления. Его рекомендую давать уже после продажи. Например, сейчас у меня есть клиент, чья тематика связана с эзотерикой. Раньше его продажи на вебинарах строились так: рассказ об эзотерических практиках, затем сама техника в действии и после – продажи. Чтобы сохранить аудиторию, мы специально подобрали еще одну технику, и теперь человек, приходящий на выступление, может получить две медитативные практики. Но вторую – только в самом конце, после этапа продаж. Тем самым люди получают бонус в виде ценной техники, и у них есть причина остаться до конца и больше времени на раздумье о принятии решения о покупке.

Важно уметь удерживать аудиторию с помощью правильно выстроенного по времени ценного контента!

Подарки

Подарки любят все. И если вы, например, в самом начале сообщите о том, что в конце будет разыгрываться сертификат на обучение на вашем курсе или ваша личная консультация, для человека это будет еще одной дополнительной причиной остаться на вашем выступлении.

Также бонусом могут быть книги, автором которых являетесь вы. Однажды мы сделали следующее: назначили плату за участие в размере 300 рублей, но при этом все участники в конце получали в подарок книгу с автографом. Зрителю хотелось дождаться своей книги, поэтому он спокойно слушал всю часть продажи, во время которой у него появлялась идея: «А не пойти ли мне на этот курс?» И нередко именно это люди и делали.

Несите своей аудитории радость и дарите подарки!

Вопросы оставляем на потом

У каждого, кто приходит на ваше выступление, как правило, есть индивидуальный вопрос, который он хочет задать. И самой большой ошибкой спикера будет ответить на вопросы в начале или в середине выступления. Все блоки консультирования мы оставляем только на конец, чтобы у человека было понимание, зачем ему нужно остаться: чтобы найти решение своей проблемы или задачи.

Как лучше преподнести данный регламент? В самом начале вы говорите о том, что в конце мы будем разбирать вопросы. Это сделано специально, по одной простой причине: часто в течение выступления люди находят ответы на свои вопросы, и если мы начнем отвечать на них сразу, то просто потратим впустую время всей аудитории. Но все вопросы, которые останутся, мы с удовольствием разберем в конце.

Важный нюанс: блок ответов на вопросы является одним лучших моментов для продажи. Ведь участник, задавая вопрос, сам показывает, какая у него проблема. И если мы понимаем, что наш продукт решает проблему клиента, то, конечно, нужно помочь человеку сделать правильный выбор.

Анонс лучших условий на вашу продукцию

Всегда есть люди, которые приходят на выступление, чтобы получить скидки и бонусы, особенно если они уже учились у вас или покупали подобные товары на похожих продающих выступлениях. Эта категория людей знает, что самые лучшие условия бывают непосредственно в день выступления, и идет непосредственно за покупкой.

В самом начале обязательно расскажите слушателям, что в конце их ждет: для многих это будет отличным стимулом, чтобы остаться и купить вашу услугу.

Поддержание интереса

Еще очень важный нюанс, о котором важно помнить: постоянная работа с аудиторией. Человека нужно вовлекать, чтобы у него не осталось времени на плохие мысли о побеге с вашего выступления.

Поверьте, если вы дадите человеку упражнение и он начнет работать, он будет думать о том, как выполнить ваш практикум, а не о том, как покинуть ваше мероприятие.

Чем больше инструментов вовлечения вы будете использовать, тем проще вам будет удержать своего потенциального клиента.

Прямая директива

Вы заранее поинтересовались у аудитории: «Кому интересно узнать продолжение? Кто хочет разобраться в данной тематике еще лучше?» И когда публика уже подготовлена и вы понимаете, что люди заинтересованы, то можете прямо сказать: «Ребята, сейчас будет небольшой блок, в котором я буду рассказывать о своих услугах, и, если есть люди, которым это абсолютно не интересно, я прошу их выйти, искренне прошу остаться только тех, для кого данный вопрос актуален». Если вы ранее подтвердили актуальность интереса, то 85–90 % аудитории останется, и когда вы будете продавать, то избежите ситуации, когда кто-то незаметно будет пытаться покинуть зал.

Этот инструмент очень сильный, и его лучше использовать тогда, когда вы уже уверены, что ваша продукция необходима участникам и действительно им полезна. Его лучше применять, когда вы подготовлены, у вас уже была череда успешных выступлений и вы чувствуете себя опытным оратором.

Пользуйтесь всеми этими фишками и инструментами. Желаю, чтобы 90 % вашей аудитории осталось до момента этапа продаж и, конечно же, чтобы ваши услуги пользовались у клиентов спросом.




Глава 38. Как работать с возражениями публики в момент продаж?

Открою вам еще один секрет: у людей всегда будут сомнения, возражения и причины, чтобы не сделать покупку прямо сейчас. И это абсолютно нормально. На пути совершения оплаты у людей всегда стоит какая-либо преграда. И самое главное, что вы никогда не будете знать, какая именно из множества вариантов преград их останавливает.

Понятно, что есть типовые возражения: «не сейчас», «в другой раз», «дорого», «мне надо подумать», «я попробую сам» и т. д. Но есть и личные сомнения людей, которых вы просто не можете знать.

Даже если по ходу своего выступления вы сделали «прививки» от возражений, это не означает, что ближе к концу мероприятия у людей не появятся собственные сомнения, не имеющие никакого отношения ни к вам, ни к вашему продукту.



И самая большая ошибка, которую вы можете сделать, – это просто отпустить человека, так и не выяснив причину, помешавшую ему стать вашим клиентом.

В конце своих выступлений я всегда оставляю время для ответов на вопросы. К этому моменту я уже успел рассказать весь контент, сделать несколько блоков продаж, получить предоплату с участников и выслушать добрые слова в свой адрес. И после этого я начинаю работать с теми, кто колеблется и никак не может принять решение.

Представьте ситуацию: человек просидел два часа, выслушал весь блок продажи и сидит, чего-то ждет. Я считаю так: если человек не ушел, то это означает, что он заинтересован, и моя задача помочь ему определиться, нужен ему мой продукт или нет.

Что же делать? На самом деле все очень просто, нужно задавать вопросы и спрашивать людей:

♦ почему они не записались;

♦ что мешает им принять решение о покупке?

И, как только вы начинаете это делать, слушатели раскрываются и называют причины своих сомнений. У моих потенциальных клиентов это были страхи, такие, например, как:

♦ я никогда не умел выступать на публике;

♦ я пробовал выступать, но у меня не получилось;

♦ это потребует слишком много времени, я боюсь не успеть;

♦ я не верю в себя, и у меня ничего не получится.

Иногда у людей могут быть каверзные вопросы, которые они хотят вам задать, чтобы проверить вас, и, в зависимости от того, как вы ответите, принять решение покупке.

Блок вопросов поможет выяснить сомнения ваших слушателей, и на этом этапе вы можете помочь человеку разобраться, что его останавливает от покупки: серьезная мотивация, пустяк или какая-то надуманная причина.

После своего первого выступления вы познакомитесь с 80 % основных причин, которые мешают людям принимать решение. На второе мероприятие вы уже подготовите на них ответы, а на третье – и вовсе придете во всеоружии.

Давайте разберем, как проводить блок вопросов. Как, с одной стороны, продемонстрировать свою экспертность и проявить уважение к тем, кто эти вопросы задал, и, с другой, умело общаться с аудиторией, выявляя сомнения и получая дополнительных клиентов.

Как отвечать на вопросы аудитории?

Шаг 1. Нужно позволить человеку задать вопрос. Понятно, что будет много желающих. И среди интересующихся будут те, кто уже внес предоплату, и те, кто еще нет. Рекомендую сначала дать слово именно последним.



Шаг 2. Вы максимально подробно отвечаете на вопрос, чтобы у людей, которые специально задержались, осталось впечатление, что спикер уважает их и он – настоящий эксперт.



Шаг 3. Спросить человека, что помешало ему принять решение о покупке. Да, все верно, вы не прекращаете общаться с этим человеком, вы продолжаете с ним разговаривать. Вместо того чтобы дать возможность другому человеку задать вопрос, вы продолжаете общаться именно с тем человеком, который задал этот вопрос, и спрашиваете его, почему он еще сомневается. Почему еще не купил?



Шаг 4. Вы просто внимательно слушаете человека или читаете его ответ. После того как человек выскажется, вы делаете следующий шаг.



Шаг 5. Вы задаете вопрос публике: «А кого останавливает такая же причина?» Как показывает практика, всегда будут люди, у которых есть такое же возражение, причина, сомнение. Задавая такой вопрос, вы сможете отработать возражение целой группы людей.



Шаг 6. Ваша задача – прокомментировать причину или само возражение, то, как вы к этому возражению относитесь, действительно ли считаете это возражение актуальным или надуманным.

Приведу пример из своей практики: очень часто люди говорят, что они не умеют выступать, и поэтому не будут записываться на мои курсы или покупать мои услуги. На что я им отвечаю:

«Действительно, абсолютно верно. Когда я начал работать, я в первую очередь работал именно с людьми, умеющими выступать, а сейчас 90 % моих клиентов – это новички, которые до этого ни разу не стояли на сцене.

И моя задача как тренера, который полностью, „под ключ“, готовит все презентации и сценарий проведения мероприятия, – сделать выступление таким, чтобы у человека не было возможности плохо выступить. Мы много времени вкладываем в подготовку, репетицию выступления, несколько раз прогоняем презентацию, чтобы к моменту выступления человек был уже спокоен!»

После такого рассказа у слушателей появляется понимание, что их сомнение не является причиной для отказа от моих услуг.

Когда вы будете отрабатывать возражения, вы должны искренне верить, что ваши услуги и знания будут полезны человеку, а легкое сомнение клиента не является причиной для того, чтобы отказаться от покупки. Это очень важно!



Если вы понимаете, что человеку действительно не нужны ваши продукты или услуги, ну, например, он говорит, что просто-напросто никогда в жизни не воспользуется данными навыками, то не надо настаивать и требовать, чтобы он записался к вам на курс. Это будет глупо и только вызовет отторжение у всей аудитории. «Вы правы: вам не стоит идти. Я рад, что мы это выяснили, и рад, что вы пришли на мое сегодняшнее выступление».



Шаг 7. Нужно дать четкое директивное указание внести предоплату. Важно понимать, что сами люди никогда не примут решения сделать какой-либо серьезный шаг. Они смотрят на вас – как вы будете реагировать. И если после отработки возражения вы дали четко директивную команду: встать и зарегистрироваться, потому что человеку это действительно необходимо, потому что это может улучшить его бизнес и поменять жизнь, то он прислушается к вам и, скорее всего, выполнит ваше «задание». Как правило, человеку нужен всего лишь небольшой толчок и личное внимание, после чего он с удовольствием совершит покупку.

Рекомендация: отвечайте на вопросы зрителей до последнего, опросите всех участников. Скорее всего, после 7–10 выступлений вы отработаете практически все возражения. В какой-то момент вопросы закончатся, и вы смело можете заканчивать мероприятие, но, пока люди задают вопросы, пока они хотят с вами общаться, предоставьте им такую возможность. Ведь дополнительная минута, которую вы уделите человеку, может сыграть ключевую роль в принятии им решения о покупке ваших услуг, знаний и продуктов.




Часть шестая. Постпродажи. Какие инструменты продаж применить после выступления?

Глава 39. Как лучше выстроить отношения с клиентами после выступления, чтобы получить оплаты и увеличить средний чек?

Очень часто многие начинающие спикеры совершают непростительную ошибку: они думают, что после того, как они выступили и собрали предоплату, вся работа сделана.

К сожалению, это не так.

Открою вам небольшой секрет. Когда человек собирался покупать ваш продукт, у него была одна ситуация, но спустя пару дней, неделю, месяц в его жизни могло что-то поменяться. Ему могли потребоваться деньги на ремонт автомобиля, на срочную покупку, могла измениться его точка зрения или появились знакомые, которые решили отговорить его от покупки продукта, который вы ему продавали. И если мы дадим людям возможность самим решать, когда им платить, то с высокой вероятностью мы потеряем клиента. Наша задача – взять инициативу на себя и сделать все возможное, чтобы все участники, которые внесли предоплату, доплатили всю сумму.

Как собрать полную сумму от участников, сделавших предоплату?

Сначала необходимо провести небольшую подготовительную работу. Для этого нам нужно ответить на четыре вопроса.

1. Почему участник выступления должен приобрести ваш продукт?

Как показывает практика, на следующий день у человека могут появиться зерна сомнений, дополнительные уточняющие вопросы по продукту. Поэтому вы должны в совершенстве знать свой продукт и суметь ответить абсолютно на любой вопрос, чтобы у клиента не было поводов усомниться в его качестве.

Очень часто менеджеры по продажам не могут внятно рассказать человеку о продукте, который вы продавали, в результате чего доверие к вам и к вашей команде падает. Это и дает человеку лишний повод задуматься о том, а стоит ли с вами сотрудничать.

2. Почему он должен заплатить?

Ваша задача – объяснить человеку, почему он должен полностью заплатить за продукт, который вы продаете. Самый простой способ – это попросить его оплатить в течение трех дней. Просто скажите: «Мы вам выставили счет на полную сумму» и спросите, когда он сможет оплатить. Большинство будет оплачивать сразу, но у многих возникнет мысль: «А дай-ка, я заплачу чуть позже, когда воспользуюсь услугой».

Например, ваш курс/тренинг стартует через 1,5 месяца, и человек понимает, что можно еще подождать и доплатить чуть позже. Наша задача – не допустить этого. Здорово, если у вас будет дополнительный стимул для оплаты в виде материалов, которые вы обещали в момент продаж. Важно, чтобы человек получал их только после полной оплаты. И чем больше таких причин будет, тем клиенту будет понятнее, почему вносить полную сумму нужно прямо сейчас.

3. Почему участник должен купить более дорогую версию продукта?

После того как человек сделал покупку, его очень легко перевести на более дорогую версию вашего продукта, если, конечно, таковые имеются. Когда вы будете общаться с клиентом, можете смело спрашивать: «А почему вы выбрали именно такую комплектацию? Почему не выбрали более дорогую?»

Часто люди отвечают, что еще не определились окончательно и не знают, какой вариант продукта им выбрать, а предоплату внесли, только чтобы зафиксировать лучшие условия. И теперь ваша задача – предложить человеку более дорогой продукт и объяснить, почему ему стоит его купить. Рассказать, какая версия будет полезна именно в его ситуации. Если менеджер по продажам детально выяснил ситуацию, в которой человек находится, то, конечно же, сможет найти причины и объяснить, почему лучше сделать более дорогую покупку.

Понятно, что можно просто вытрясти из человека душу, чтобы он немедленно заплатил, а можно пообщаться с человеком, выяснять его потребности. И именно через эти «болевые» точки мы можем допродавать дополнительные продукты, тем самым еще увеличивая средний чек.

4. Почему участник должен купить другой продукт?

Как показывает практика, человеку, который собрался прийти к вам или уже посетил ваше мероприятие, могут быть полезны и другие ваши услуги. И если у вас есть продуктовая матрица и описанные целевые портреты, то вы заранее знаете, какие продукты можно предложить каждому из участников.

Условно говоря, человек приобретает услугу по созданию посадочных страниц, но вы прекрасно понимаете, что все равно ему потребуется настройка рекламных кампаний, и поэтому при последующем общении смело продавайте ему этот дополнительный продукт, делая дополнительную скидку за принятие быстрого решения. И безусловно, чем больше продуктов человек покупает, тем более выгодные условия вы должны ему предложить.

Запомните!

Когда вы:

♦ хорошо разбираетесь в каждом продукте и продуктовой линейке;

♦ знаете ответ на любой вопрос клиента;

♦ понимаете, что нужно каждому целевому портрету вашей аудитории;

♦ можете объяснить причины, по которым человек должен сделать покупку в ближайшее время;

♦ понимаете, как увеличить средний чек и какой дополнительный продукт можно предложить человеку, у вас будет намного больше шансов собрать предоплаты и увеличить общее количество оплат.



Хочу дать несколько советов о том, как собирать предоплаты и как лучше общаться с клиентами, которые внесли сразу полную сумму за ваш продукт.


Как лояльные клиенты становятся идеальными

Начнем с первых клиентов, тех, кто внес предоплату.

Шаг 1. Позвонить на следующий день, выставить счет и уточнить, когда человек планирует сделать покупку. Как правило, он сразу озвучивает дату и время.

Шаг 2. Проговорить, что как только клиент внесет всю сумму, то сразу получит интересные материалы, которые были обещаны для всех, кто приобрел продукт.

Шаг 3. Спросить, а почему он выбрал именно такую комплектацию продукта? Надо, чтобы клиент сам себе продал идею покупки вашей услуги, чтобы он сам себе объяснил, зачем ему это нужно. И, пока вы будете с ним общаться, он невольно даст вам подсказку, что ему можно предложить еще.

Шаг 4. Сделать up-sell (стимулирование покупки более дорогого продукта) и спросить, а рассматривает ли он продукт более высокой комплектации? Есть высокая вероятность, что человек скажет «да», что он тоже об этом думал, выбирал между этими позициями.

Можно сказать примерно так: «Вы знаете, я искренне вам советую пройти такой-то тренинг (купить услугу или продукт). Со своей стороны я могу договориться со спикером, чтобы лично для вас продлили на один день льготные условия по комплектации, которые действовали вчера». Когда у человека появляется такой deadline, он чаще всего принимает быстрое решение об оплате. Если вдруг у вас нет льгот на комплектацию, но есть дополнительные качественные услуги, которые вы можете предоставить, то предложите ему и такой вариант. Главное, чтобы продукт был полезен клиенту, позволил закрыть большинство его потребностей и, конечно, улучшить его результаты.

Идеальные клиенты могут стать еще идеальнее

Теперь поговорим о тех людях, которые уже все купили. Есть такие слушатели, которые вносят сразу всю сумму. Это идеальный контингент. Таких клиентов надо ценить и обязательно выделять им свое личное время.

Шаг 1. Обязательно позвоните такому человеку на следующий день и поблагодарите лично. Расскажите ему про все бонусные материалы, которые были обещаны, узнайте, куда можно их отправить. Даже если у вас есть его почта, важно позвонить и пообщаться.

Шаг 2. Спросите у человека, почему он принял решение и сделал покупку. Как правило, такие люди покупают либо самое дорогое, либо почти самое дорогое. В последнем случае рекомендую допродать более крутой продукт.

Шаг 3. Если же человек купил самое дорогое, то можно предложить какую-то индивидуальную работу, дополнительные услуги и отследить его реакцию. С высокой долей вероятности этот человек согласится и принесет вам сумму в 1,5 раза больше, чем он изначально оставил на выступлении.

Обязательно пробуйте увеличить свой чек, общайтесь с клиентами. Делайте все возможное, чтобы одни внесли полную сумму как можно раньше, а другие – купили у вас дополнительные или более дорогие версии продуктов или услуг.



Глава 40. Как сделать дополнительные продажи после выступления?

В прошлой главе мы говорили о том, как работать с теми, кто уже оставил предоплату, и что нужно сделать, чтобы увеличить средний чек. Но у нас еще остались две категории потенциальных клиентов:

♦ те, кто был на вашем выступлении, но ничего у вас не купил;

♦ те, кто зарегистрировался на мероприятие, но не пришел.

К сожалению, для большинства ораторов процесс продаж заканчивается на самом мероприятии: выступил, продал, и на этом все закончилось. Но на самом деле львиная доля денег лежит в кошельках тех, кто еще не сделал покупок, и тех, кто вообще даже не пришел. И сейчас мы поговорим о том, как работать с этой частью аудитории. Что нужно сделать, чтобы все же получить заявки на наши продукты, услуги, курсы.

Почему не все участники делают покупку на выступлении?

Для начала давайте подумаем, что помешало человеку сделать покупку? Скорее всего, у него были веские причины этого не делать. Например, человек просто принимает решение логически, и ему нужно переспать с этой мыслью. Я в свое время тоже думал, что только на самом выступлении можно сделать продажи. Сейчас признаю – я ошибался. Безусловно, если речь идет о таких нишах, как здоровье, эзотерика, психология или любых других, где преобладает женская аудитория, то здесь продавать, безусловно, легче, так как в большинстве случаев решение о покупке девушки принимают эмоционально.

Но когда тематика связана с финансовыми услугами, то люди, как правило, принимают решение более длительно, им нужно больше времени на раздумье.

Процесс проходит по-другому: покупатели начинают считать, стараясь принимать решение логически, очень часто они просто решают переспать с этой мыслью, чтобы на следующее утро подумать, нужна им эта услуга или нет. И как раз в этот момент самое верное действие – это позвонить участникам встречи и узнать их мнение о семинаре.

Звонок: обратная связь плюс склонение к покупке

Самый простой повод для звонка – поблагодарить за то, что участник выделил время и пришел на выступление. Далее стоит перевести разговор с небольшого комплимента на просьбу об обратной связи. Попросите отзыв, спросите, почему человек пришел на ваше выступление, что понравилось, что не понравилось? И когда собеседник начинает рассказывать, вновь вовлекаться в тему и вы понимаете, что у него много положительных эмоций от вашего выступления, то можно перевести разговор в сторону покупки и задать ему прямой вопрос: «Скажите, а если вам все понравилось, то что помешало сделать покупку?»

В этот момент человек называет реальные причины, которые помешали ему, и если у вас есть ответы на эти возражения, то закрывайте их. Вам нужно работать до последнего. Важно предложить людям более легкий шаг. Например, пробное занятие или самую дешевую комплектацию. Дать ему личную гарантию, что если он начнет с вами работать и ему что-то не понравится, то вы сразу вернете деньги, даже после старта работ. Давая такой шанс, вы упростите ему процесс принятия решения. А человек, которому дали больше времени на раздумье, совершит покупку.


Что делать с теми, кто зарегистрировался, но не пришел на ваше мероприятие?

Конечно же, с этой аудиторией, тоже нужно общаться. Во-первых, важно понимать, что раз они зарегистрировались, то, значит, им уже не безразлична ваша тема, у них есть вопросы и по теме выступления, и по вашему продукту.

Впервые столкнувшись с такой ситуацией, я сам безумно расстроился и сильно переживал: у меня же очень полезный контент, абсолютно уникальные знания, а слушатели не приходят, почему? На самом деле это абсолютно нормально: у людей могут быть свои причины, по которым они не пришли. Это может быть связано с плохой погодой. Бывают и приятные причины: день рождения друга, интересная поездка или свидание, которые для человека важнее, чем ваше мероприятие. Ваша задача – обязательно связаться с этими людьми и узнать действительную причину.

Как обычно это делаю я? Я звоню, приветствую и выражаю сожаление, что не увидел клиента на вчерашнем мероприятии. Человек кается, а я спрашиваю причину и затем задаю вопрос: актуальна ли еще данная тематика? Если да, то рассказываю, что вчера на выступлении я сделал интересное, потрясающее предложение (УТП), которое распространяется и на тех, кто зарегистрировался, но не смог прийти, при условии, что человек примет решение в течение 48 часов. Тем самым я ограничиваю время на принятие решения.

В этот момент у многих появляется мысль: а почему бы и нет, почему бы не пойти и не купить. Если клиенту действительно нужна услуга, то с большой долей вероятности он оставит заявку или как минимум пообещает подумать.

Наша цель – прогреть эту часть аудитории и сделать все возможное, чтобы она тоже оставила заявки. Часто в этот момент люди спрашивают, была ли запись? На что вы отвечаете, что, к сожалению, это было закрытое мероприятие и записи не было. Именно в такие моменты потенциальный покупатель задает вопрос: «А будет ли повтор выступления?»

Как показала моя практика, люди никогда не приходят на повторы. Поэтому советую говорить: «Нет, это было единственное выступление в своем роде, записи не было, потому что информация была закрытая, а участники делились личными данными, которые я не вправе разглашать».

В этот момент у человека не будет возможности ускользнуть от диалога под предлогом «посмотрим», и ему придется размышлять: покупать ваш продукт или нет. Вы вправе сделать запись выступления, но не вправе говорить об этом клиенту, с которым будете общаться по телефону. Я всегда рекомендую делать запись всех мероприятий, вебинаров, семинаров, которую потом можно продать или использовать для показа как демоверсию. Но это при условии, что вы выступали хорошо, без «косяков».

Е-mail-рассылка, УТП и дополнительные касания

Помимо живых звонков по вашей базе есть еще один способ коммуникации. Это е-mail-рассылка. И наша задача в письмах проинформировать клиента о преимуществах своего продукта или услуги. После выступления я в обязательном порядке рассылаю своим подписчикам письма, где самым простым языком рассказываю, как было круто на выступлении, благодарю тех, кто пришел, и высылаю запись. И обязательно упоминаю о специальных условиях, которые были на выступлении, подробно рассказываю про УТП, которое действует в течение 48 часов для всех получателей, независимо от того, были они на мероприятии или нет. В первом письме запись, затем – напоминание о специальных условиях, которые позволяют совершить 2–3 дополнительных касания с базой подписчиков.

Важно!

Мы не отправляем запись выступления клиентам, с которыми выстроили диалог по телефону. Письма стоит отправлять людям, которым вы не смогли дозвониться, или тем, кто прямо сказал о неготовности сделать покупку, а также товарищам, которые указали некорректные номера телефонов.



Ключевая цель – провести максимальное количество коммуникаций с потенциальными клиентами, чтобы поселить в их головы мысль о своем продукте. Никто не спорит, что «жизнь» подписчика, пришедшего на ваше выступление, не длинная, и если человек не принял решения в течение трех дней, то шанс покупки очень низкий. Но в любом случае все участники выступления должны получить как можно больше информации о продукте через звонки и серию писем.

Помните: ваша задача сделать все возможное, чтобы все участники, которые пришли, и даже те, кто зарегистрировался, но не дошел, тоже оставляли заявки и покупали ваши продукты и услуги, пусть и немного позже.



Заключение. Как внедрить полученные знания?

При написании этой книги я ставил перед собой простую, ясную цель – дать вам знания, как по шагам внедрить новый канал продаж в вашем бизнесе.

Но, как показывает практика, после любого обучения лишь часть людей действительно получает результаты. И зависит это только от самого обучающегося. Сейчас, после прочтения книги, есть три варианта развития событий.

Какой вариант выберете вы?

Вариант 1. Прочитать и забыть

К сожалению, около 80 % людей выбирают именно такой путь. Они искренне верят, что вернутся к реализации задуманного через небольшой срок, например через месяц, а пока отложат книгу в сторону. Так проходит месяц, два, год… И в итоге ничего в жизни не меняется.

Почему так происходит? Все просто – у нас всегда появляются новые дела и заботы, а на место старых идей приходят новые. За долгие годы ведения тренингов я заметил одну закономерность – если человек не начал сразу внедрять задуманное, то шансы на достижение результатов – немного выше нуля.

И сейчас я хочу задать вопрос вам: «Зачем вы читали мою книгу? Просто потратить время?» Мне кажется, что при покупке книги и в процессе чтения вы так не считали.

Поэтому я вам настоятельно рекомендую запланировать свое выступление и сделать первые шаги по набору участников – например, просто разместить пост о предстоящем вебинаре, на котором поделитесь своими знаниями.

Первые действия позволят вам сдвинуться с мертвой точки и сместить фокус внимания. Теперь у вас будет запланированное событие вместо абстрактных мыслей о будущих выступлениях.



Плюсы:

♦ можно давать советы своим знакомым и друзьям по данной теме.

Минусы:

♦ отсутствие результатов.


Вариант 2. Самостоятельное «плавание»

То, что вы выступаете и внедряете полученные знания, заслуживает огромной похвалы! Теперь ваша задача – выступать как можно чаще и использовать полученные знания, чтобы все больше людей становились вашими клиентами.

Я сам шел по этому пути, и мне потребовалось около пяти лет, чтобы научиться успешно выступать и знать наперед, что я смогу отбить вложенные деньги на трафик и заработать. Конечно, я был хорошо подкован и знал, что и как мне говорить, но все равно не всегда достигал поставленных целей.

Одно дело знать, другое – делать. К сожалению, нельзя без практики внедрить навык. Прочитать книгу о том, как сесть на шпагат, и действительно сесть на него – две разные вещи.

Поделюсь способами, которые позволили мне быстрее перевести мои знания в практическую плоскость.

♦ Просмотр записей своих выступлений – я записывал каждое свое выступление и потом разбирал его на предмет ошибок.

♦ Сбор обратной связи. Конечно, при фразе «обратная связь» появляется не самое приятное ощущение, но собирать ее нужно. Всегда важно понимать, что помешало людям принять решение стать нашими клиентами.

♦ Изучение моделей других спикеров – я понимал, что есть другие спикеры, и с удовольствием ходил на их выступления, чтобы перенять опыт и добавить в свои выступления новые фишки.

♦ Практика, практика и еще раз практика.



Плюсы:

♦ неплохая конверсия выступления – нужно очень постараться, чтобы на выступлении не сделать ни одной продажи;

♦ можно гордиться, что дошел до результата самостоятельно;

♦ не требует дополнительных вложений.

Минусы:

♦ долго: к сожалению, когда у тебя нет обратной связи и понимания, что ты сделал правильно, а что нет, то путь до результата растягивается по времени;

♦ упущенная выгода – всегда требуется время, чтобы научиться хорошо продавать на выступлениях, и вопрос заключается только в том, сколько времени потребуется, чтобы встроить данный навык.

Вариант 3. Работа с наставником

Если я бы мог вернуться в прошлое, то, не задумываясь, выбрал бы данный путь. Сейчас у меня нет иллюзий, что я с легкостью могу освоить новый для себя навык. К сожалению, тогда эта иллюзия была. Со статистической точки зрения невозможно, чтобы один и тот же человек достиг удивительных успехов во всех или даже многих областях жизни.

Теперь, когда мне нужно освоить новый навык и сделать это быстро, я иду к эксперту в этой теме, чтобы не тратить время попусту. Этот путь я считаю самым эффективным и выгодным. Конечно, он требует дополнительных вложений, но при этом я выигрываю в главном – скорости достижения результатов. Этот путь я предлагаю и вам.



Плюсы:

♦ высокая конверсия выступлений;

♦ быстрое достижение результатов.

Минусы:

♦ дополнительные вложения.

Меня всегда приятно удивляют люди, которые ждут несколько месяцев или даже лет, прежде чем прийти ко мне на консультацию или на индивидуальную работу. За пару месяцев работы конверсия их выступлений возрастает в два раза, что, конечно, является для них прекрасным результатом. Но после достижения такого результата у них всегда появляется легкая досада от мысли, сколько денег они недополучили…



Предлагаю вам не тратить время и выбрать третий вариант уже сейчас. Для этого запишитесь ко мне на консультацию по адресу: http://lp.publicsale.biz/consultation.

В рамках консультации я:

♦ отвечу на ваши вопросы;

♦ проведу аудит имеющихся материалов;

♦ постранично разберу вашу презентацию;

♦ сделаю аудит продуктовой матрицы;

♦ разберу способы увеличения ценности и поднятия среднего чека вашего бизнеса;

♦ подарю свою первую книгу «Азбука публичных выступлений».

Продолжительность: 90 минут.

И в знак благодарности за то, что вы приобрели и прочитали эту книгу до конца, я хочу сделать вам несколько подарков:

1) гарантия результата – если я пойму, что не смогу вам помочь, то просто откажусь от оплаты;

2) скидка 5000 р. – в течение встречи просто скажите мне, что прочитали эту книгу, и стоимость консультации для вас уменьшится;

3) взаимозачет – если по окончании встречи вы примете решение продолжить сотрудничество, то консультация будет для вас бесплатной.



Уверен, что теперь на своих выступлениях вы будете получать не только аплодисменты и благодарности – участники мероприятий обязательно станут вашими клиентами!

С уважением, Алексей Милованов
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