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Надо чаще встречаться
Как организовать партнерскую конференцию

При развитии партнерской сети многие компании 
сталкиваются с распространенной проблемой – 
эффективность сети падает. Вроде бы и дилеров ста-
новится больше, и ваш товар через них продолжает 
неплохо продаваться, но роста нет. А самое неприят-
ное – партнеры перестают выделять вашу компанию 
среди конкурентов, продукция которых зачастую ока-
зывается в магазинах на более выгодных местах 
и, соответственно, лучше продается. 

Александр Андреев, 
директор по маркетин-
гу компании «ПРОМТ»

вают и смотрят друг другу в глаза, 
сведено к минимуму. В результате 
сотрудничество подчас является 
абсолютно формальным, лишен-
ным эмоциональной и индивиду-
альной окраски. Однако люди – не 
роботы, и, ощутив голод общения, 
они начинают искать средство для 
его утоления. Партнерская конфе-
ренция – мощное средство против 
«закисания» бизнес-отношений, 
способствующее повышению про-
даж через дилерскую сеть. 

ВРЕМЯ И МЕСТО ВСТРЕЧИ 
ИЗМЕНИТЬ НЕЛЬЗЯ

Итак, решено – проводим парт-
нерскую конференцию. Одобрение 
руководства получено, теперь тре-
буется рассчитать бюджет меро-
приятия. В первую очередь нужно 
определиться, будете ли вы брать 
деньги с участников или профи-
нансируете все сами. Как показы-
вают наблюдения, большинство 
подобных мероприятий являются 
платными. Во-первых, организато-
ры таким образом сокращают свои 
расходы, а во-вторых, и это очень 
важно, – оплата участия является 
хорошей гарантией, что приглашен-
ные приедут. 

При составлении списка участни-
ков следует помнить, что партнер-
ская конференция подразумевает 

«Рецепт лечения такой „болезни“ 
прост, – возразят мне региональные 
менеджеры и специалисты по ра-
боте с партнерами. – Предложите 
вашим дилерам более выгодные 
условия, снабдите их рекламой, 
организуйте доставку своих то-
варов на их склады – и все снова 

станет хорошо!» Предложили, снаб-
дили, организовали. В результате 
коробки с вашей рекламой осели 
в центральном офисе партнера, а 
товар по-прежнему стоит на полках 
магазинов в самом дальнем углу. 
Знакомая ситуация?

Конечно, крупные компании с 
мировыми именами могут себе 
позволить содержать целые отде-
лы мерчендайзеров – специальных 
сотрудников, которые отслеживают 
размещение продукции предпри-
ятия в торговых сетях, наличие 
рекламы на местах и проведение 
рекламных акций. Однако даже 
организации, являющиеся лиде-

рами в своей отрасли, такие как 
«Майкрософт» или «Нестле», 

не ограничиваются наймом 
мерчендайзеров и постоянно 
ведут обширную работу по 
развитию отношений с ком-
паниями-партнерами. 

Сегодня, благодаря раз-
витию коммуникаций, 
можно вести бизнес, на-
пример проводить закуп-
ки комплектующих или 

совершать отгрузки това-
ра, по телефону, электрон-

ной почте или даже по 
ICQ. Личное общение, 
когда партнеры встре-
чаются, разговари-
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общение не только с партнерами. 
Традиционно приглашают и пред-
ставителей прессы. Формирование 
имиджа компании невозможно без 
информирования СМИ о ее успехах 
и достижениях, поэтому довери-
тельное общение с журналистами, 
особенно приглашение их к участию 
в разговоре с вашими партнерами, 
высоко ценится прессой и щедро 
вознаграждается публикациями о 
компании и организованном меро-
приятии. Все расходы по участию в 
мероприятии прессы берет на себя 
компания-организатор, но эти за-
траты окупаются с лихвой. 

При выборе времени проведения 
конференции следует учитывать 
ряд факторов.

 На ней должны решаться не 
только стратегические (нала-
живать контакты с партнера-
ми), но и тактические задачи. 
Например, ваша компания 
выпускает новый продукт или 
меняет условия работы с парт-
нерами. В этом случае будет 
логично организовать меропри-
ятие непосредственно перед вы-
ходом нового продукта, чтобы 
ваши дилеры предварительно 
познакомились с новинкой и 
старт продаж был более успеш-
ным. 

 Учитывайте график меропри- 
ятий других компаний. Напри-
мер, если одновременно с вами 
подобные мероприятия (семи-
нары, конференции) устраива-
ют ваши конкуренты, прохо-
дят выставки или какие-либо 
отраслевые события – дилеры 
вынуждены будут выбирать, 
куда поехать. По этой причине 
желательно назначать меро-
приятия в самом начале или 
в самом конце сезона деловой 
активности, иначе вы можете 
не досчитаться важных парт-
неров. 

Особое внимание следует уделить 
выбору места проведения меро- 
приятия. Традиционно большин-
ство компаний стремятся вывезти 
своих партнеров на южный берег, 
к морю и солнцу. Сложилось мне-

ние, что партнерскую конференцию 
обязательно нужно проводить на за-
рубежном курорте, и чем он дальше 
и дороже – тем престижнее меро-
приятие и тем привлекательнее оно 
для партнеров. Однако давайте за-
думаемся, зачем дилеры едут к вам? 
Познакомиться с новой продукцией, 
провести переговоры, обсудить ус-
ловия дальнейшего сотрудничества 
или искупаться в море, позагорать 
и посетить экскурсии? Безусловно, 
работать круглыми сутками невоз-
можно, и программа должна пре-
дусматривать возможность отдыха. 
Важно только правильно расставить 
акценты: в первую очередь деловая 
часть, а развлекательная програм-
ма – во вторую, вечером. 

Практика показывает, что со-
вершенно не обязательно ехать за 
границу! У нас в стране достаточ-
но великолепных мест для работы 
и отдыха. Доказательством тому 
является наш опыт: мы с большим 
успехом провели несколько парт-
нерских конференций в родных 
пенатах: в Санкт-Петербурге и Ле-
нинградской области. 

С формальной точки зрения место 
проведения должно отвечать следу-
ющим требованиям:

 наличие конференц-зала, обо-
рудованного экраном и проек-
тором (или ЖК-панелью, что 
более предпочтительно, но до-
роже), звуковоспроизводящей 
аппаратурой и микрофонами 
(не меньше двух, иначе возни-
кают трудности при организа-
ции общения выступающего с 
залом);

 наличие развлекательной ин-
фраструктуры или возмож-
ности поехать на экскурсию, 
осмотреть местные достопри-
мечательности. Как показывает 

практика, участники конферен-
ции любят новые впечатления 
и будут благодарны организато-
рам, если культурная программа 
не ограничится ужином в ресто-
ране. 

Скучные официальные меропри- 
ятия уже непопулярны, людям на- 
доело однообразие. Проявите кре-
атив и нестандартность мышления 
при разработке программы кон-
ференции. Как показывает опыт, 
конференция на корабле, где роль 
конференц-зала выполняет кают-
компания, или на берегу реки, где 
экран для проектора крепится на 
дерево, а микрофоны и вовсе не 
нужны, воспринимается участни-
ками «на ура». Это позволит выде-
лить вашу фирму среди множества 
других производителей или постав-
щиков, сформировать к ней теплое 
отношение. 

СНАЧАЛА ПОРАБОТАЕМ,  
А ПОТОМ ВЫПЬЕМ.  
ИЛИ НАОБОРОТ?

Следующий этап подготовки – 
разработка программы мероприя-
тия. Это ключевой момент, посколь-
ку вам предстоит решить, как будет 
проходить конференция. Самый 
распространенный вариант: 

1. деловая часть: доклады сотруд-
ников компании-организатора и от-
веты на вопросы участников;

2. развлекательная часть: экскур-
сии, концерты и т. д.

В зависимости от целей, которые 
ставит перед собой компания, соот-
ношение деловой и развлекатель-
ной части может варьироваться в 
очень широком диапазоне. 

В случае если задача конферен-
ции – организовать неформаль-
ное общение с партнерами, можно 
воспользоваться форматом деловой 
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игры. Как показывает практика, это 
гораздо интереснее, чем слушать 
официальные доклады. 

Когда необходимо сообщить 
партнерам важную информацию и 
без докладов не обойтись – имеет 
смысл продумать иллюстративные 
и наглядные материалы (например, 
презентация в формате PowerPoint, 
образцы новой продукции и т. д.). 

ФИРМЕННЫЕ 
«ФИШКИ»

Как известно, театр начинается 
с вешалки, а партнерская конфе-
ренция – со специального фирмен-
ного набора, обычно включающего 
бейдж участника, материалы кон-
ференции, фирменные сувениры. 
Собственно, содержание этого на-
бора отражает уровень подготовки 
мероприятия. Здесь нет мелочей, но 
любая «мелочь» должна продвигать 
компанию-организатора. В первую 
очередь необходимо разработать 
фирменное название мероприятия 
и графический логотип. Например, 
в Санкт-Петербурге многие лет-
ние встречи получают «географи-
ческую прописку»: «Белые ночи 
САПР» («Аскон»), «Белые ночи 
компании „ПРОМТ“» и так далее. 
Фирменный стиль мероприятия 
должен присутствовать везде, начи-
ная с бейджа участника и заканчи-
вая оформлением конференц-зала 
и сувенирами. 

О последних стоит сказать отдель-
но. Для партнерской конференции 
следует разработать отдельный 
набор аксессуаров, соответствую-
щий духу мероприятия. Если оно 
проводится в летнее время и пре-
дусматривает прогулки на свежем 
воздухе – удачным решением будет 
предложить участникам фирменные 
футболки, бейсболки и банданы. Во 
время докладов часто полезно делать 
записи, поэтому фирменный блокнот 
и ручка удачно дополнят набор. 

Стоит учесть, что на подобных 
конференциях принято подводить 
итоги работы за год. Многие ком-
пании используют мероприятие, 
чтобы вручить памятные подарки 
лучшим дистрибьюторам и дилерам. 
Не жалейте денег на изготовление 
фирменных подарков. Например, 
цифровая фоторамка с логотипом 
вашей компании не только украсит 
офис компании-партнера, но и будет 
напоминать о приятных минутах, 
проведенных на конференции. 

КРУПНЫЕ МЕЛОЧИ 
ОРГАНИЗАЦИОННОГО 
ХАРАКТЕРА

При рассылке информации по-
тенциальным участникам важно 
соблюдать определенный график. 
Первое приглашение желательно 
разослать не позднее чем за шесть-
восемь недель до даты проведения 
конференции. У ваших партнеров 

есть свои планы и графики поездок, 
поэтому лучше известить их о пла-
нируемой встрече заранее. Первая 
рассылка должна содержать общие 
сведения о мероприятии, указание 
даты и места его проведения, а также 
хотя бы примерный список тем, ко-
торые планируется обсудить.

Второе приглашение отправляется 
вашим партнерам примерно за три-че-
тыре недели до начала конференции. 
В него следует включить программу 
мероприятия, описание планируемых 
экскурсий или других развлечений. 
Эта рассылка напомнит участникам 
о конференции и подтолкнет сомне-
вающихся к принятию решения. 

И, наконец, третье письмо должно 
содержать подробную информацию 
о том, как добраться до места сбора 
(если оно не общеизвестно – ре-
комендуется прикладывать карту), 
номера мобильных телефонов от-
ветственных за организацию ме-
роприятия и другую справочную 
информацию, которая может потре-
боваться участникам. Как правило, 
сборы начинаются накануне отъез-
да, поэтому своевременная инфор-
мация будет очень кстати. 

Не забывайте, что партнерская 
конференция – это прекрасная 
возможность сочетать работу с от-
дыхом. Создайте на несколько дней 
для ваших партнеров праздник, и 
тогда дальнейшее сотрудничество 
станет праздником для вас. 
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