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месторождение», а также оценки эффективности предложенных мер. 
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ВВЕДЕНИЕ 

В современных экономических условиях становление рыночных отношений в 

России обеспечивают природные ресурсы. Природные ресурсы, в том числе 

топливно-энергетические являются одним из важнейших факторов устойчивого 

развития экономики страны. С наличием огромного количества вопросов и задач 

связана необходимость организации множества форумов и конференций, на 

которых специалисты могли бы делиться опытом и новыми технологиями, а 

также находить потенциальных клиентов для заключения контрактов в 

будущем.Такие мероприятия являются отличной площадкой для обмена опытом и 

толчком для дальнейшего технологического прогресса.  

Рынок организации нефтегазовых мероприятий является в настоящее время 

довольно-таки масштабным, отчего конкуренция на нем очень высокая. Это 

означает, что успех компании на данном рынке зависит от развитости 

организационных структур в компании, а также от умения правильно продвигать 

свой продукт на рынке нефтегазовых мероприятий. Для того, чтобы компания 

успешно вела свой бизнес, важно четко проработать программу продвижения 

мероприятий, ведь от осведомленности профессионального сообщества зависит 

наполняемость мероприятия участниками. 

Вопросам продвижения нефтегазовых мероприятий уделяется недостаточно 

много внимания в современной научной литературе, поэтому говоря о степени 

научной разработанности проблемы, был изучен теоритический материал, 

касающийся маркетинга и продвижения. Существенный вклад в развитие 

теоретических основ маркетинга, маркетинговых коммуникаций и продвижения 

внесли труды следующий исследователей: Котлера Ф., Томсона А., Стрикленда 

А., Ансоффа И. и многих других. Однако стоит отметить, что задачу продвижения  

нефтегазового мероприятия невозможно решить правильно, не принимая в расчет 

особенностей нефтегазовой отрасли в целом.   
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Актуальность темы выпускной квалификационной работы обусловлена 

необходимостью разработки программы мероприятий, для продвижения 

нефтегазового саммита вследствие высокой конкуренции на рынке. 

Объектом работы являетсякомпания «ЭНСО». 

Предметом – разработка комплексной программы продвижения саммита 

«Интеллектуальное месторождение». 

Целью выпускной квалификационной работы является разработка 

комплексной программы продвижения нефтегазового саммита 

«Интеллектуальное месторождение». 

Задачи данной работы: 

– проанализировать тенденции на рынке мероприятий для нефтегазовой 

отрасли; 

– рассмотреть деятельность компании «ЭНСО»; 

– изучить систему продвижения мероприятий в компании «ЭНСО»; 

–проанализировать конкурентов компании «ЭНСО» и их коммуникационную 

политику;          

– разработать стратегию программы продвижения саммита 

«Интеллектуальное месторождение»; 

– разработать стратегию PR-мероприятий по продвижению саммита 

«Интеллектуальное месторождение»; 

– разработать комплексную программу продвижения саммита 

«Интеллектуальное месторождение»; 

– разработать медийную стратегию и сформулировать медиацель программы 

продвижения компании; 

– предложить методы оценки эффективности программы продвижения. 

В работе рассматривается процесс разработки программы продвижения 

саммита «Интеллектуальное месторождение». Данный саммит планируется на 

рынке с высокой конкуренцией, поэтому программа продвижения является 

ключевым фактором для его успешного проведения. Правильное продвижение 
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саммита может обеспечить осведомленность среди потенциальных участников, 

что напрямую влияет на прибыль компании. 

Апробация работы – по теме диссертации опубликована научно-

исследовательская статья «Особенности планирования мероприятий для 

нефтегазового сектора на примере саммита «Интеллектуальное месторождение». 

Структурно выпускная квалификационная работа состоит из трех глав, 

введения, заключения, списка используемой литературы из 56 источников, 

приложений. 
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 1. СПЕЦИФИКА МАРКЕТИНГА EVENT-УСЛУГ В НЕФТЕГАЗОВОМ 

СЕКТОРЕ 

 

1.1 Состояние и основные тенденции в нефтегазовой отрасли 

В настоящее время нефтяной сектор топливно-энергетического комплекса 

России является одним из наиболее устойчиво работающих производственных 

комплексов российской экономики, он обеспечивает значительный вклад в 

формирование положительного торгового баланса и налоговых поступлений в 

бюджеты всех уровней. На его долю приходится более 16 % произведѐнного ВВП 

России, четвѐртая часть налоговых и таможенных поступлений в бюджеты всех 

уровней, а также более трети поступающей в Россию валютной выручки. 

Эти немалые показатели связаны со значительным ресурсным и 

производственным потенциалом нефтяной отрасли. В недрах России 

сосредоточено около 13 % разведанных запасов нефти. Эти ресурсы расположены 

в основном на суше. Примерно 60 % ресурсов нефти приходится на долю районов 

Урала и Сибири, что создаѐт потенциальные возможности экспорта, как в 

западном, так и в восточном направлениях. Экономика страны потребляет лишь 

менее трети добываемой нефти. 

Для того чтобы определить перспективы развития нефтегазовой отрасли, в 

первую очередь стоит оценить перспективы роста потребления. Они 

определяются ситуацией, которая развивается в мировой экономике, устойчивый 

рост которой является важнейшим условием для увеличения мирового спроса на 

нефть. Будущие темпы роста спроса на нефть будут зависеть от того, смогут ли 

развивающиеся страны, в первую очередь Китай и Индия, обеспечить высокие 

темпы экономического роста. Нефть применяется в огромном количестве 

отраслей промышленности, но основной упор делается на транспортном секторе. 

В последнее время значительно выросла популярность электромобилей, отчего 

эксперты все чаще задаются вопросом, сохранит ли нефть роль основного 
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источника энергии для автомобилей.  Ответ на данный вопрос определяет 

дальнейшую динамику мирового спроса на нефть. 

Перспективы развития нефтегазовой отрасли в России будут основываться на 

международных ценах, налоговых платежах, количествах внутреннего 

использования, продвижении транспортной сферы, технологических решениях в 

исследовании новых месторождений. Мировая стоимость углеводородного 

ресурса будет зависеть от степени развития международной экономики и 

активности введения других источников энергии. 

Продвижение нефтегазовой индустрии в ближайшее время включает 

решение двух задач – это увеличение долговременной стабильности и 

эффективности проведения деятельности в данной отрасли. Сюда также входит 

предоставление требуемых инвестиций в нефтегазовую сферу, что даст 

возможность получить новые пути для экономического развития. Эти задачи 

полностью взаимосвязаны. 

Нефтегазовый сегмент имеет большое значение в решении отечественных 

проблем и значительно зависит от развития и величины экономики. 

Перспективы развития нефтегазовой отрасли в ближайшее время включают 

решение следующих проблем российской энергетической политики: 1) 

продвижение внутренней нефтегазовой торговли; 2) регулирование федеральным 

ресурсным фондом; 3) создание стабильности в данной сфере; 4) инновационная, 

научная, техническая и социальная политика в нефтегазовой области. 

Решение данных проблем зависит от стабильного и длительного 

продвижения нефтегазовой индустрии. Это значительно увеличивает вероятность 

невыполнения поставленных задач. Поэтому к нефтегазовой промышленности 

необходимо притягивать саму отечественную власть и государственные органы 

правительства. Только таким образом продвижение нефтегазового сегмента 

может получить максимальную результативность, эффективно будут применяться 

все запасы полезных ископаемых. 
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Одним из самых, так сказать, популярных направлений является китайское. 

Например, идея транспортировки российского газа в Китай поддается наиболее 

жарким обсуждениям. Сейчас ведутся дискуссии о возможности проложения 

«восточного» маршрута, позволяющего доставлять газ крупнейших 

месторождений Восточной Сибири на промышленно развитый восток Китая.  

Мировая нефтегазовая отрасль постоянно внедряетинновации и широко 

использует оборудование, которое нужно для обеспечения замкнутого цикла 

мероприятий. Эти мероприятия направлены на разработку месторождений, 

переработку готового сырья и его передачей конечному потребителю. Для поиска 

месторождений, разработки ископаемых, их очистки, приведения в товарный вид 

и транспортировки применяется различное оборудование, которое является 

основой для мировой нефтегазовой отрасли. Различается оно согласно функциям: 

для добычи ископаемых, для хранения, перевозки или поиска полезных 

ископаемых и прочее. 

Говоря о структуре нефтегазовой отрасли, стоит упомянуть, что нефтегазовая 

отрасль традиционно делится на три основных сегмента: 

1. Upstream/Апстрим (разведка и добыча);  

2. Midstream/Мидстрим (транспортировка, хранение и оптовый сбыт сырой нефти 

и нефтепродуктов);  

3. Downstream/Даунстрим (переработка, транспортировка, хранение нефти и 

нефтепродуктов, а также маркетинг и реализация готовых нефтепродуктов 

конечному потребителю). 

 Компании, имеющие лицензии на эксплуатацию определенных участков 

недр и осуществляющие деятельность в сегменте апстрим принято называть 

отраслевыми или добывающими (в их числе Роснефть, Газпром нефть, Газпром, 

Лукойл и прочие). В сегменте даунстрим к категории отраслевых относятся НПЗ 

(нефтеперерабатывающие заводы) и НХК (нефтехимические комбинаты), а также 

сети АЗС. В сегменте мидстрим к отраслевым относятся операторы 

трубопроводов (Транснефть, Газпром), а также крупнейшие судоходные 
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компании и железнодорожные перевозчики. Также это крупнейшие порты, 

нефтебазы и нефтяные терминалы (нефтебаза с выходом к воде). Компании, 

которые оказывают различные услуги для отраслевых нефтегазовых компаний, 

такие как проектирование, изготовление, поставка оборудования – называют 

сервисными компаниями.  

Одно из ключевых понятий в нефтегазовой отрасли – это ВИНК. ВИНК или 

вертикально-интегрированная нефтяная компания – это компания, деятельность 

которой включает в себя всю цепочку производственного процесса: 

геологоразведку, разработку нефтяных месторождений, добычу 

нефти, переработку в продукты конечного пользования и реализацию 

нефтепродуктов потребителю (оптовая и розничная). К слову, не все компании 

занимаются одновременно и добычей, и переработкой.  

1.2 Состояние и основные тенденции на рынке event-услуг в нефтегазовой 

отрасли 

Нефтегазовый рынок растет, меняются технологии в сфере добычи нефти и 

газа и их переработки, поэтому рынок организации нефтегазовых конференций с 

каждым годом увеличивается, а спрос на такие мероприятия довольно-таки 

высокий. Это весьма зрелый рынок, при этом динамично развивающийся. 

Конкуренциюна данном рынке можно назватьвысокой – по России 

существует множество крупных компаний, которые занимаются организацией 

конференций в нефтегазовой отрасли. Например, 

BGSgroup,VostockCapital,Общество инженеров нефтегазовой промышленности, 

московские нефтегазовые конференции и т.д. 

Первоочередная задача маркетинга в данной сфере направлена на то, чтобы 

дать потребителю, т.е. участнику конференции оценить саму организацию и 

предоставляемые ею услуги. Для компаний важной задачей является чѐткое 

обозначение своих позиций с целью проведения политики эффективного 

продвижения оказываемых услуг, а также для формирования наиболее 

благоприятных условий для их продажи.Под влиянием комплекса маркетинга 

http://���������.��/dizelnoe_toplivo/proizvodstvo_dizelnogo_topliva_solyarki.php
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услуг складывается особая система маркетинга компаний, проводящих 

нефтегазовые конференции. Главной причиной создания комплекса 

маркетинговых коммуникаций в компаниях, работающих в этой сфере, является 

желание донести до клиентов информацию о высочайшем качестве проводимых 

конференций. Поэтому организаторы стремятся пригласить на мероприятие 

выдающихся специалистов наиболее крупных и успешных нефтегазовых 

компаний. Очень важно добиться выступления высокопоставленного лица с 

докладом в рамках проводимой конференции. Компании, занимающиеся 

организацией конференций, регулярно работают над изучением и 

прогнозированием рынка.  Важно анализировать потенциальных участников 

форумов, а также конкурентов и их коммуникационную политику. 

Одним из ключевых моментов в деятельности компаний является 

информирование потенциальных участников о проведении мероприятия.Для этой 

цели широко используется реклама. Так как территориально заинтересованные 

лица находятся по всей стране и даже за ее пределами, в первую очередь речь 

идет о рекламе в сети Интернет. Конференции специализированные –посвящены 

нефтегазовой отрасли, поэтому еще один важным инструментом продвижения 

является публикация информации о предстоящем мероприятии в отраслевых 

журналах и в их электронных версиях.Организационные отделы 

вышеупомянутых компаний стремятся разработать программу мероприятия, 

которая бы отвечала на актуальные вопросы нефтегазовой сферы. От 

актуальности предлагаемых для обсуждения вопросов на конференции зависит 

успешностьмероприятия.Все чаще компании в своем стремлении отобрать самые 

актуальные темы обращаются к техническим и стратегическим специалистам 

нефтегазовых компаний. 

Еще одной важной особенностью в этой сфере является то, что все компании 

разделяют мероприятия по тематикам и проводят их в разные дни. Например, 

один день конференции или выставки, посвящен добыче и разведке, другой день – 

нефтепереработке и так далее. Это важное разделение и весьма функциональное – 
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ведь от сегмента нефтегазовой отрасли зависит то, какие специалисты будут 

заинтересованы в участии. 

Одним из главных тенденций стало то, что на всероссийских нефтегазовых 

форумах все чаще стали принимать участие делегаты из других стран. Связано 

это с тем, что происходит обширный обмен опытом и технологиями на 

международном уровне. Мировыми лидерами по добыче нефти и газа являются 

Россия, Саудовская Аравия, США и Китай. Компании из этих стран наиболее 

влиятельные. В связи с наибольшей развитостью месторождений вышеуказанных 

стран возникает потребность разработки стратегии дальнейшей работы именно на 

этих участках, поэтому все больше форумов и конференций посвящены 

проблематике этих стран, как хорошо развитых в нефтегазовом направлении. 

Однако не остаются без внимания и страны, которые только развиваются в этом 

плане.  

В России сейчас огромный упор идет на сотрудничество со странами 

Средней и Центральной Азии. Поэтому на нефтегазовых конференциях 

появляются темы, посвященные нефтедобыче в данных странах, или 

транспортировке нефти и газа на данном направлении. Отечественные 

специалисты заинтересованы в том, чтобы лично пообщаться с представителями 

зарубежных компаний, поэтому одной из главных целей организаторов 

нефтегазовых мероприятий является привлечение иностранных специалистов.  

1.3 Специфика продукта на рынке event-услуг в нефтегазовой отрасли 

Продуктом на рынке event-услуг в нефтегазовой отрасли является какое-либо 

мероприятие для специалистов - конференции, выставки, семинары и т.д. 

Рассмотрим какие бывают мероприятия в нефтегазовой отрасли, а также 

проанализируем что влияет на формат мероприятия, и обозначим какие цели 

преследует компания, когда принимает решение поучаствовать в каком-либо 

мероприятии. 

Самое главное в организации мероприятий для топливно-энергетического 

комплекса – это понимание, каким образом компании выбирают мероприятия и 
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формат участия. У компаний есть свои цели, которые она стремится достичь. В 

достижение этих целей принимают участие абсолютно все сотрудники компании. 

Цели помогают двигаться компании как единому целому для реализации 

стратегии компании. Однако, когда речь заходит об участии в мероприятиях, не 

все руководители задумываются, зачем они это делают и каких результатов 

ожидают от участия. Такой подход опасен тем, что бюджет будет расходоваться 

впустую, а руководство компании будет разочаровано мероприятием и решит 

больше никогда не тратить деньги на участие в подобных проектах. Для 

организаторов саммитов важно знать, как руководство компании отвечает на 

следующие ключевые вопросы: ―Зачем компания участвует в мероприятиях? Чего 

она стремиться добиться?‖ Ответив на данные вопросы, компаниям легче 

определить свою цель. Цели бывают различные – глобальные и локальные. Далее 

производится группировка по двум категориям – бренд и прибыль. Если цели 

компании относятся к области популяризации бренда и не работают на сделки 

или косвенно влияют на прибыль, то, скорее всего, компания обратит внимание 

на мероприятия открытого формата. Если же главной целью участия в конечном 

счете является выход на целевую аудиторию и подписание контракта, то акцент 

будет сделан на специализированных закрытых мероприятиях. 

Под открытым форматом имеется в виду мероприятия со свободным входом, 

такие как выставки, вебинары, конкурсы и т.д. Главное преимущество таких 

мероприятий –этобольшое количество участников, широкий охват в СМИ и поток 

людей на площадке. Открытый формат лучше всего подходит для крупных 

компаний, которым необходимо поддерживать имидж или усиливать его при 

помощи спонсорства. Из этих преимуществ, однако, вытекает и вывод о главных 

недостатках открытого формата – нецелевая аудитория, трата времени на 

сотрудников, не принимающих решения и т.д. 

К закрытому формату относят те мероприятия, на которые участники 

попадают только после утверждения организатором. К ним относятся саммит, 

круглый стол, конференция, встреча для узкого круга лиц. Одно из главных черт 
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закрытых мероприятий – это наличие списка участников, по которому можно 

определить будет ли присутствовать целевая аудитория на площадке, и принять 

окончательное решение об участии. Подобные форматы помогают свести 

заказчика и исполнителя на одной площадке и дают возможность договориться о 

дальнейшем сотрудничестве. 

Как правило, мероприятия в нефтегазовой отрасли имеют закрытый 

характер, так как это формат больше подходит для достижения целей 

большинства компаний. 

По статистике компании «ЭНСО» целью 68% компаний-участниц является 

получение контрактов. Закрытый формат позволяет клиентам получать 

максимальный результат. 

Когда цели и тип мероприятия определены, приходит время сделать выбор 

формата участия. Рассмотрим варианты формата участия на примере саммитов 

«ЭНСО». Для участников мероприятий доступны четыре основных формата 

участия. Если у компании есть новые технологии и инновационные решения или 

успешный опыт реализации проектов, то ей подойдет формат выступления с 

докладом в одной из секций программы. Если стоит цель представить продукт 

или оборудование и продвинуть свой бренд, то выгоднее появиться на площадке с 

форматом "Стенд". Опытные участники мероприятий, которым в текущем году 

нечего представить, выбирают делегатское участие, чтобы быть в курсе 

потребностей партнѐров и поддержания деловых контактов. Самый 

результативным форматом является комплексный. Он подбирается 

организаторами под потребности каждой компании-участницы в индивидуальном 

порядке и сочетает в себе сразу несколько форматов участия. 

Таким образом,нефтяной сектор топливно-энергетического комплекса 

России является одним из наиболее устойчиво работающих производственных 

комплексов российской экономики. Одним из самых популярных направлений 

работы в нефтегазовой отрасли является китайское. Больше всего дискуссий 

ведется о возможности проложения «восточного» маршрута, позволяющего 



17 
 

доставлять газ крупнейших месторождений Восточной Сибири на промышленно 

развитый восток Китая.  

Нефтегазовая отрасль традиционно делится на три основных сегмента: 

апстрим, мидстрим,даунстрим. 

Нефтегазовый рынок растет, поэтому значительно меняются технологии в 

сфере добычи нефти и газа и их переработки. В связи с этими рынок организации 

нефтегазовых конференций увеличивается, так как имеется высокий спрос. Стоит 

заметить, что конкуренция на данном рынке довольно высокая.  

Основной продукт event-услуг в нефтегазовой отрасли – это мероприятия – 

конференции, выставки, семинары и т.д. Существует разделение формата 

мероприятий – они бывают открытого и закрытого характера. Форматы 

классифицируются на основании цели участника. Если компания стремится 

поддержать имидж или усилить его, то ей лучше участвовать в открытых 

мероприятиях. В закрытых мероприятиях, как правило, участвуют компании, чья 

цель – это заключение сделок. 

Понимание потребностей потенциальных клиентов позволяет организаторам 

конкурировать с другими компаниями и успешно вести свой бизнес. 
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2 . АНАЛИЗ СИСТЕМЫ КОММУНИКАЦИЙ ПО ОРГАНИЗАЦИИ И 

ПЛАНИРОВАНИЮ EVENT-УСЛУГ ДЛЯ НЕФТЕГАЗОВОЙ ОТРАСЛИ 

 

2.1 Общая характеристика компании «ЭНСО» 

Для начала рассмотрим деятельность компании «ЭНСО» комплексно. 

Компания «ЭНСО» (ENSO – EnergySolutions) занимается организацией саммитов 

для специалистов нефтегазового сектора. Компания была основана в 2013 году. 

Тогда компания носила название «BusinessDynamics». Свое настоящее название 

компания получила в 2014 году. Управляющим и основателем компании является 

Антон Владимирович Мицык. 

Продукт компании – это закрытые мероприятия в формате «саммит», 

нацеленные на привлечение ключевых специалистов высшего и среднего 

менеджмента организаций нефтегазовой отрасли. Конгрессы по стратегическим 

вопросам, технические сессии, круглые столы и фокус-выставки –это 

неотъемлемые элементы каждого саммита. Каждое мероприятие – это платформа 

для диалога и сотрудничества представителей добывающих компаний, 

поставщиков решений и технологий, а также органов власти и представителей 

науки. Миссия компании звучит следующим образом: «Создание максимально 

комфортной среды для развития отечественного нефтесервиса, обзора и 

внедрения инноваций, эффективных управленческих моделей и развитие 

нефтегазовой отрасли России в целом». 

Компанией «ЭНСО» за период 2013-2017 гг. реализовано 15 крупных 

проектов, большинство из которых становятся ежегодными и с каждым разом 

привлекают большее количество участников, партнеров, спикеров высокого ранга 

и выносят к обсуждению наиболее актуальные вопросы отрасли. 

Среди экспертов и спикеров – представители ключевых министерств, 

добывающих компаний, науки, производители инновационных решений и 

технологий, а также профильных ассоциаций и союзов. 
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Нефтегазовые саммиты организуются, как правило, два раза в год – осенью и 

весной. За один раз проходят несколько саммитов, посвященным разным 

тематикам.  Последние саммиты прошли в ноябре 2017 года. Они были 

посвящены «Разведке и Добыче» (8-9 ноября) и «Нефтепереработке» (10 ноября). 

В саммите по «Разведке и Добыче» поучаствовали 52 делегата из отраслевых 

компаний, 16 из государственных структур и научных институтов и 44 участника 

из сервисных компаний. Что касается саммита по «Нефтепереработке», в нем 

приняли участие 61 человек из отраслевых компаний и 55 из 

сервисных.Следующие саммиты запланированы на конец марта (28-30 марта), 8 и 

25 мая.   

28 марта – Энергетический Саммит. Компания ранее занималась только 

нефтегазовым сектором, но это первый саммит в сфере энергетики. Город 

проведения – Москва. 

29 марта – Интеллектуальное месторождение. Саммит охватывает две 

глобальные отрасли – нефтедобычу и  сферу информационных технологий. Город 

проведения также Москва. 

30 марта – Нефтехимияи газопереработка – обсуждение актуальных проблем 

сегмента «downstream».Проводиться данный саммит будет в столице России. 

8 мая – Иранский нефтегазовый саммит. Будет организована 

специализированная площадка для диалога представителей нефтегазовой отрасли 

из России, Ирана и других стран. В рамках саммита будут рассмотрены 

актуальные проблемы разведки и добычи, а также нефтехимической 

промышленности. Город проведения – Тегеран. 

25 мая  –Трудноизвлекамые и нетрадиционные запасы – обсуждение 

вопросов сегмента «upstream». Город проведения – Москва. 

Как правило, на саммитах принимают участие российские компании, 

компании из ближнего зарубежья и Европы. Однако большая часть участников – 

российские компании.  

Рассмотрим организационную структуру компании «ЭНСО». 
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Компания «ЭНСО» имеет четыре филиала в следующих городах России: в 

Челябинске, Екатеринбурге, Санкт- Петербурге и Новосибирске. Главный офис 

расположен в Челябинске. Именно здесь находятся организационные отделы. 

Вкратце рассмотрим деятельность каждого отдела. 

Начнем с деятельности управляющего компанией.  Управляющий, он же 

основатель компании, координирует и руководит деятельностью всей компании. 

Ставит планы для отделов и следит за выполнением результатов. 

Далее рассмотрим деятельность проектного отдела. Менеджеры проектного 

отдела создают проект программы саммита, своевременно наполняют проект 

спикерами, а также координируют наполнение отраслевыми спикерами, 

привлекают поддержку ключевых структур (Минэнерго, Минприроды, 

Минпромторг, Комитеты Госдумы, Ассоциации, общества), задают направления 

для продаж по проекту и координируют маркетинговое компанию. Ключевыми 

структурами они считаются, так как принимают важнейшие решения в отрасли и 

их присутствие на саммите добавляет вес и авторитетность. Проектный отдел 

состоит из руководителей проектов. На данный момент есть три руководителя – 

руководитель проектов Upstream, руководитель проектов Downstream, 

руководитель проектов по энергетике. Каждый их них регулярно делает рассылку 

всем менеджерам по продажам и менеджерам отраслевого отдела, отражая 

последние новости по своему проекту. 

Перейдем к следующему отделу – маркетинговому. Маркетинговый отдел 

представлен маркетологом, который по совместительству является помощником 

управляющего компании. Занимается маркетинговым продвижением. Здесь есть 

два направления его деятельности – продвижения мероприятия для участников 

саммита, и продвижение компании, как рабочего места для потенциальных 

работников компании, т.е. HR-брендинг. В рамках HR-брендинга маркетолог в 

социальных сетях стремится создать образ перспективной компании с 

дружелюбной атмосферой, в которой потенциальные работники могут 

реализовать свои амбиции. Еще одним важным направлением деятельности 
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маркетолога является PR. Маркетолог занимается поиском медиапартнеров среди 

отраслевых изданий, заключает с ними соглашение о сотрудничестве. Так, 

медиапартнеры обязуются публиковать информацию о проводимых 

мероприятиях в своих изданиях, а компания «ЭНСО» упоминает в своих 

маркетинговых материалах сведения об информационном партнере. 

Информационные партнеры размещают анонсы, пресс-релизы, пост-релизы, 

баннерную и модульную рекламу саммитов. Также маркетолог ведет 

деятельность по аккредитации на саммит корреспондентов из отраслевых 

изданий. После чего корреспонденты посещают саммит и пишут новостные 

заметки о прошедших саммитах или публикуют интервью с участниками 

саммита.  

Рассмотрим отраслевой отдел, который представлен тремя специалистами. 

Они работают с отраслевыми компаниями. Выше уже разъяснялось данное 

понятие – это компании, которые производят или перерабатывают природные 

ресурсы. Отдел занимается рекрутированием специалистов из отраслевых 

компаний – регистрируют участников на саммит. 

Как и в любой компании есть бухгалтерия, которая занимается финансовыми 

вопросами компании. 

Самый многочисленный отдел компании – это отдел продаж, который 

«продает» участие на саммите представителям сервисных компаний. Филиалы в 

Санкт-Петербурге, Екатеринбурге и Новосибирске представлены только 

продажным отделом. 

Так как продажный отдел самый многочисленный, остановимся на его 

деятельности и структуре более подробно. В зависимости от размера офиса в 

каждом из филиалов работает одна или две команды менеджеров по продажам. 

Так, в Челябинске и Новосибирске по две команды, а в Санкт-Петербурге и 

Екатеринбурге по одной команде. Во главе каждой команды стоит руководитель. 

Он не совершает телефонные продажи, а лишь направляет, обучает, корректирует 

работу менеджеров в своей команде. 
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70% деятельности менеджера по продажам составляют звонки, и 30% – это 

сбор информации, аналитическая работа, рассылка писем, изучение новостей 

нефтегазовой отрасли, поиск информации или контактов.  

Все звонки закрепляются в CRM – в карточке компании можно найти 

контакты, имена специалистов, занимающие ключевые должности, историю 

общения с представителем компании. 

Работа менеджера по продажам проходит в пять этапов. 

1. Работа начинается с поиска контакта, необходимого для проекта, 

надкоторым менеджер работает в данный момент. Поиск может проходить либо в 

сети Интернет, либо в базе компании в программе CRM. 

2. Когда нужный контакт получен, совершается первый звонок. Во время 

звонкаменеджер выявляет профессиональные потребности специалиста, делается 

коммерческое предложение. Завершается звонок тем, что менеджер получает 

электронную почту собеседника. Однако не исключаются и случаи, когда 

собеседник и менеджер не приходят к какой-либо договоренности. Это означает, 

что собеседнику неактуально предложение менеджера и дальнейшая работа с 

этим человеком не осуществляется. В случае положительного решения менеджер 

договаривается о времени следующего звонка. 

3. Отправка информации о саммите на электронную почту. 

4. Второй звонок, во время которого менеджер отвечает на вопросы и 

проясняет неточности.  

5. Отправка регистрационной формы, если собеседник решил поучаствовать 

в саммите. 

6. Получение заполненной регистрационной формы. Менеджер отписывается 

по факту получения. Обговаривается способ оплаты. 

7. Получение оплаты и подтверждения этого либо посредством звонка, либо 

через письмо на электронную почту. 

Каждый день идет оценка продуктивности менеджера по продажам через 

показатели KPI (Приложение А). В него входят четыре характеристики – это 
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время звонков, количество звонков, количество высланных писем и количество 

принятых решений со стороны участников – неважно отказы это или решение 

участвовать в саммите. Установлен план на каждый день по звонкам – каждый 

менеджер должен проговорить 1 час 30 минут в день. Считается, что таким 

образом можно добиться продуктивной работы. Два раза в неделю для мотивации 

менеджеров проходит так называемая «Битва за KPI», когда все офисы 

соревнуются за самое большое среднее количество минут.  

Рассмотреть структуру участников мероприятий, чтобы лучше представить 

какого уровня организуются мероприятия. 

Как говорилось выше, среди участников мероприятий компании «ЭНСО» 

можно наблюдать представителей профильных министерств и ведомств, 

добывающих компаний, ведущих производителей и поставщиков оборудования, 

технологий, услуг, а также научных и проектных организаций. 

Как мы видим из графика на рисунке 1, участниками являются в основном 

руководители различных направлений, отделов и департаментов. Это связано с 

тем, что на саммите в первую очередь обсуждаются возможные решения 

актуальных вопросов в области разведки и добычи нефти и газа, а также их 

переработки. Специалисты, которые не принимают стратегических решений и не 

занимаются руководством, недостаточно компетентны для участия в дискуссиях. 

Также должностной состав участников указывает на высокий уровень 

мероприятия, создавая тем самым престиж, что является большим плюсом для 

компании. 
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Рисунок А.1 – Должностной состав участников 

Также важно оценить какие компании принимают участие в саммитах. 

Рассмотрим какие компании участвуют и в каком соотношении они, как правило, 

представлены на площадке мероприятия.  

1.Малые и средние добывающие компании – 10% от всех компаний-участниц 

на саммите. 

2.Государственные структуры – 4% 

3.Головные структуры вертикально-интегрированные нефтяные компании 

(ВИНК) – 23% 

4. Дочерние структуры ВИНК и нефтегазодобывающие управления - 21% 

5.Сервисные компании – 16% 

6. Крупнейшие подрядчики – 13% 

7. Научно-исследовательские институтыи научные центры – 13% 

Таким образом, мы делаем вывод, что основными участниками саммитов 

являются технические и стратегические руководители вертикально-

интегрированных нефтяных компаний. Это формирует особую авторитетность 
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проводимого саммита, отчего уровень организации должен быть высоким. 

Значительная часть успеха в этом играет организационная структура. В компании 

«ЭНСО» работа распределяется между следующими отделами: отраслевым, 

маркетинговым, продажным и проектным. В тесной взаимосвязи сотрудники 

данных отделов работают над созданием позитивного имиджа мероприятия, над 

высококлассным наполнением саммита качественной программой мероприятия и 

профессиональными специалистами высокого уровня. 

2.2 Организационная структура и этапы планирования мероприятий 

Рассмотрим из чего состоит типовой саммит, организуемый компанией 

«ЭНСО». Структура типового мероприятия-саммита включаетв себя:конгресс по 

стратегическим вопросам отрасли, техническую сессию по инновационным 

решениям и технологиям, круглые столы по разнымтематикам, фокус-выставку, 

на которой представители компаний могут продемонстрировать стенды со своим 

оборудованием и подробно рассказать о нем, гала-ужин в полуфуршетном 

формате. 

Подготовка к типовому саммиту – это обширная работа всех сотрудников 

компании, которая начинается задолго до саммита. Все начинается с утверждения 

календаря мероприятий на год. Так как мероприятия ежегодные, то уже 

сложилось давно, что саммит «Интеллектуальное месторождение» проводится в 

марте. За год до мероприятия утверждается точная дата.  Затем проектный отдел 

связывается с отелем Intercontinental в Москве, чтобы забронировать нужную 

дату. Место проведения всех саммитов тоже стало уже традиционным, поэтому 

важно добиться получения свободных дат именно в этом отеле. Сложность 

состоит в том, что нужно выбрать такие даты, которые не совпадают с подобными 

мероприятиями конкурентов. Даты выбираются на основе анализа периода, когда 

в компаниях, участвующих в саммите, закладывается бюджет на подобные 

расходы, а также исходя из занятости специалистов. В декабре-январе 

закладывается бюджет, и делаются отчеты по прошлому году, поэтому 

специалисты заняты и не имеют возможности выезжать на подобные 
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мероприятия, а лето – это пора отпусков, когда спрос на нефтегазовые 

конференции падает. Также летний период характеризуется тем, что сервисные 

компании выполняют свои проекты и заказы, поэтому специалисты слишком 

заняты производственными вопросами. Исходя из этого, очевидно почему 

саммиты проходят весной и осенью – в это время специалисты имеют 

возможность посетить саммит. 

После того, как дата забронирована – в этом году это 29 марта – начинает 

складываться программа мероприятия, формируется брошюра саммита 

(Приложение Б), список запланированных участников. Все материалы готовятся в 

электронном виде для рассылки. Работа начинается за 5-6 месяцев до 

мероприятия. Проектный отдел вместе с дизайнером работают над 

вышеуказанными материалами и готовят их для рассылки. В это же время к 

работе подключаются отраслевой отдел и отдел продаж. Они начинают 

приглашать делегатов на мероприятие, регистрировать их. В это время проектный 

отдел уточняет программу мероприятия, ищет партнеров, спонсоров и в случае 

успешных переговоров вносит изменения в материалы и сразу направляет в 

отделы. Таким образом, информация регулярно актуализируется, а менеджеры 

предоставляют делегатам свежие материалы. Темы для обсуждения могут 

меняться– менеджеры в ходе беседы выясняют потребности компаний, и если 

есть возможность, добавляют интересные для них темы в программу саммита. Так 

непрерывно ведется работа все месяцы до саммита. За две недели до мероприятия 

менеджеры направляют зарегистрировавшимся участникам памятки делегатов с 

более подробной информацией о процессе регистрации уже на площадке 

мероприятия. Также за две недели руководители проектов направляют каталоги в 

печать (Приложение В). Каталог раздается все участникам саммита на площадке 

мероприятия. Он содержит в себе информацию о спонсорах, организаторе, 

партнерах. Далее размещается информация о спикерах – указывается фамилия, 

имя, отчество, размещена фотография спикера, компания, которую они 

представляют и тезисы доклада. Поэтому до отправки каталогов в печать 
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менеджеры просят своих зарегистрировавшихся спикеров предоставить им 

нужную информацию.В конце каталога размещены фотографии тех сотрудников 

компании «ЭНСО», которые работают непосредственно на данном саммите. 

Последний этап – это работа на площадке мероприятия. Команда организаторов 

приезжает за день до саммита и устанавливает стенды, раскладывает материалы 

по делегатским пакетам, проверяет наличие всех бейджей для участников.  

Программа меняется практически непрерывно, конечный вариант бывает готов 

непосредственно за неделю до саммита. Это связано с тем, что все время 

продолжают регистрироваться спикеры, видоизменяются темы докладов или 

время выступления. 

Таким образом, у компании есть уже наработанная схема 

работы(Приложение Г). Каждый отдел выполняет свою работу, при этом тесно 

контактируя с другими отделами, что является большим преимуществом. Эта 

взаимосвязь позволяет получать самую актуальную информацию, влияет на 

программу мероприятия и на компании, которые привлекаются к участию.  

2.3 Анализ системы продвижения event-мероприятий  

Важной составляющей успеха проводимых мероприятий является их 

продвижение. Так как территориально целевая аудитория находится по всей 

России и даже за рубежом, компания в первую очередь пользуется Интернет-

продвижением. Целевой аудиторией компании являются технические и 

стратегические руководители отраслевых и сервисных компаний, спонсоры и 

информационные партнеры. Компания пользуется следующими инструментами и 

видами маркетинговых коммуникаций с потенциальными участниками: 

1. Контекстная реклама 

2.Директ-маркетинг (электронные рассылки, телемаркетинг) 

3. Реклама в отраслевых журналах 

4. Посадочные страницы 

5. Продвижение в социальных сетях 

6. PR-мероприятия 
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В комплексе данные инструменты продвижения дают положительный 

результат. Проанализируем более подробно данные инструменты. 

2.3.1 Анализ аккаунтов в социальных медиа  

У компании имеются аккаунты в следующих социальных сетях:Вконтакте, 

Instagram,Facebook. 

В социальной сети Вконтакте компания представлена открытым 

сообществом, в котором чуть больше 340 подписчиков(Приложение Д).В группе 

выкладываются новости о компании, фотографии с корпоративных мероприятий, 

отзывы сотрудников, полезная информация об отрасли. Группа направлена на 

людей, которые уже работают в компании, а также на потенциальных 

сотрудников. Посты отражают корпоративный дух, дружелюбие и 

профессионализм коллектива (Приложение Е). Цель группы состоит в том, чтобы 

привлечь соискателей и убедить их в том, что в компании работать перспективно, 

и что в ней соискатели смогут достичь своих амбициозных целей. В основном в 

компанию требуются менеджеры по продажам. В компании большая текучка 

кадров из-за сложности работы. Поэтому в групперазмещена ссылка интервью 

управляющего, где тот рассказывает о перспективах менеджеров по продажам и 

развеивает мифы данной профессии. Это тоже формирует положительный образ 

сотрудников компании(Приложение Ж).Регулярно размещаются ссылки на 

открытые вакансии и проводятся розыгрыши (Приложение З).В среднем одну 

запись на стене сообщества просматривают около 500 раз. Новый пост в группе 

появляется в среднем 2-3 раза в месяц.  

В целом, группу можно считать эффективной.Сотрудники делают репосты с 

информацией об открытой вакансии, повышая тем самым осведомленность среди 

соискателей. Третья часть всех откликнувшихся на вакансию людей узнали 

именно из социальной сети Вконтакте. Рекомендуется делать посты немного 

чаще, хотя бы 4-5 раз в месяц, чтобы больше рассказывать о жизни офиса и 

поддерживать количество просмотров группы на высоком уровне. 
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Профиль в Instagram тоже направлен на потенциальных сотрудников 

компании. Имеет чуть более 820подписчиков. Обновление ленты новыми 

фотографиями осуществляется в основном во время проведения саммитов 

(Приложение И).Последний такой поток актуальных фотографий пришелся на 

март 2018 года. Как правило, это фотографии с места проведения саммитов, 

фотографии делегатов, а также фотографии команды организаторов. Кадры из 

жизни офисов подписываются позитивными словами о командном духе, 

дружеской атмосфере и совместном времяпровождении. В остальное время 

обновление происходит 1-2 раза в месяц. Предпочтение отдается новостям 

отрасли. Главная цель профиля в Instagram – это HR-брендинг, т.е. создание 

положительного имиджа компании, как места потенциальной работы соискателей. 

Аудитория частично пересекает с подписчиками группы Вконтакте. 

Имеется группа в социальной сети Facebook (Приложение К).  163 человека 

подписано, а 155 человекадобавили страницу в закладки. Публикуются новости 

нефтегазовой отрасли, информация о нефтегазовых компаниях, которые 

зарегистрировались на участие в мероприятии.  Как правило, размещается 1-2 

поста в месяц.  Есть ссылка на официальный сайт, краткое описание о 

деятельности компании. Также можно найти ссылки на сайты мероприятий. 

Аудитория совсем немного пересекается с аудиторией группы Вконтакте и 

профиля в Инстаграм. Группа очень слабо развита, направлена она скорее для 

потенциальных участников саммита, спонсоров и партнеров, но в таком виде 

группа едва ли может привлечь целевую аудиторию. 

Таким образом, социальные сети играют важную роль в продвижении 

компании. Вконтакте и Инстаграм со своей ролью в привлечении соискателей и 

создании положительного имиджа справляются хорошо, а над группой на 

Facebook еще нужно поработать 

2.3.2 Анализ посадочной страницы компании «ЭНСО» 
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Для каждого мероприятия разработана отдельная посадочная страница.  

Рассмотрим посадочную страницу саммита по «Интеллектуальному 

месторождению» (Приложение Л). 

Посадочная страница обладает минимальной информацией о мероприятии – 

указана дата, контактные данные, можно ознакомиться с золотым и серебряным 

спонсорами, партнерами, есть краткое описание круга участников и целей 

мероприятия. Также приведен список спикеров прошлого года и описаны 

форматы участия – в качестве спонсора, делегата, можно принять дистанционное 

участие или участвовать со стендом. Для получения дополнительной 

информации, а также для регистрациииспользуется сервис захвата контактов 

(Приложение М) – появляется окно, в котором необходимо заполнить свои 

данные – имя, электронный адрес, номер телефона, свою компанию и должность. 

Эти запросы обрабатываются менеджерами, которые перезванивают по 

указанному номеру и в случае необходимости высылают подробную информацию 

и программу саммита на почту. Посадочная страница нужна для привлечения 

новых участников, которые переходят на нее благодаря контекстной рекламе.  

Рассчитана она для потенциальных участников саммита, спонсоров и партнеров. 

Посадочная страница очень эффективна. Треть регистраций происходит 

благодаря слаженному тандему контекстной рекламы и посадочной страницы. На 

посадочной странице представлено не так много информации. Связано это с тем, 

что информация о программе мероприятия и о списках участников – закрытая, и 

чтобы ее получить, необходимо связаться с организатором. Делается это во 

избежание утечки информации конкурентам компании, а также для 

формирования базы контактов потенциальных клиентов. 

2.3.3 Анализ существующей системы CRM 

Менеджеры отдела продаж, отраслевого и проектного отделов тесно 

работают в CRM системе. База компании составляет около 30000 контактов.  

Карточка компании включает в себя следующую информацию (Приложение Н): 

название компании,ссылку на сайт компании,номер телефона 
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компании,электронную почту,факс,краткое описание сферы деятельности 

компании, название отрасли и подотрасли, конкурентов компании, историю 

контактов, которая содержит информацию о дате и времени звонков в компанию 

и результате переговоров, запланированные контакты (звонки и письма), 

контактные данные специалистов, фамилию и имя ответственного за компанию 

менеджера. 

Работа в системе CRM представлена следующими этапами: 

1. Менеджер находит карточку компании. Определяет, не занимается ли уже 

этой компанией другой менеджер. 

2. Если компания свободна, закрепляет ее за собой. 

3. Назначает звонок представителю из компании. Производит звонок. 

4. После звонка отмечает, о чем был разговор, к чему пришли, отмечает, когда 

договорились созвониться в следующий раз, если договорились. Система выдаст 

напоминание позвонить этому человеку в назначенный день. 

5. Менеджер совершает второй звонок. Если представитель компании готов 

зарегистрироваться, то менеджер высылает регистрационную форму и отмечает в 

системе. Если представитель компании отказывается, то в системе менеджер 

отмечает факт отказа и причину.  

Система CRM помогает сделать работу менеджера эффективной – вся 

информация о компании содержится в карточке, поэтому звонок совершается уже 

осведомленным о деятельности компании менеджером. Также важно не 

откладывать второй звонок на длительное время – представитель компании может 

забыть о коммерческом предложении и звонке. Поэтому функция напоминания 

является очень полезной.В системе компании делятся на три категории: 

сервисные компании, отраслевые компании, проектные институты. 

С каждой категорией могут работать только свои отделы – с сервисными 

компаниями работает отдел продаж, с отраслевыми – отраслевой отдел, а с 

проектными институтами работают менеджеры проектного отдела. 

2.3.4 Анализ продвижения в сети Интернет  
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Как говорилось выше, продвижение в сети Интернет – один из основных 

инструментов продвижения в силу того, что мероприятие собирает специалистов 

со всей России и из других стран. Напомним, что в сети Интернет компания 

пользуется следующими инструментами продвижения: 

– сайт; 

– контекстная реклама; 

– рассылка; 

– лендинг. 

Рассмотрим каждый из инструментов подробнее. 

В первую очередь проанализируем сайт. Он направлен на привлечение 

потенциальных сотрудников – есть описание актуальной вакансии, преимущества 

работы в данной компании, информация о проводимых саммитах, отзывы 

участников саммитов, а также контактная информация. Сайт создает впечатление 

о хороших перспективах развития карьеры. Поисковая оптимизация не на 

высоком уровне (Приложение О) – ссылка на сайт находится на втором месте, 

причем сразу появляется раздел «Карьера», где размещены открытые вакансии.На 

сайте также можно найти информацию о планируемых и проведенных 

мероприятиях (Приложение П). 

Контекстная реклама широко используется компанией. Очень много 

входящих запросов от потенциальных участников появляется именно благодаря 

контекстной рекламе. Например, информация о саммите, посвященном 

«Интеллектуальному месторождению» появляется при наборе следующих 

ключевых слов в Google: «месторождение саммит», «интеллектуальное 

месторождение», «российский саммит», «цифровое месторождение» и при 

ключевых словах «интеллектуальное месторождение конференция», 

«месторождение конференция», «нефтегазовый саммит Москва», «месторождение 

саммит», «интеллектуальное месторождение» в поисковике Яндекс. Пользователь 

после ввода данных запросов попадает на лендинг мероприятия. Этот инструмент 

весьма эффективен.  
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Электронная рассылка является одним из ключевых инструментов, 

используемых в компании. Рассылка осуществляется при помощи 

MailChimp.MailChimp – это сервис e-mail рассылок. В список подписчиков можно 

добавить  более 2000 пользователей, что очень удобно, так как в нашем случае 

есть необходимость делать большие рассылки.В письмах говорится о 

предстоящем мероприятии, дается подробная информация о месте проведения и 

высылаются отчеты о прошлых мероприятиях.  Однако в них не содержится 

программы мероприятия предстоящего саммита. Причина заключается в том, что 

компании важно собирать контакты наиболее заинтересованных людей, а они в 

случае желания зарегистрироваться на мероприятие сами выйдут на связь после 

рассылки. Электронная рассылка  – это один из самых эффективных методов 

продвижения. Большинство входящих запросов обусловлено именно рассылкой. 

Таким образом, в компании используется комплекс инструментов 

продвижения через Интернет. Продвижение преследует две основные цели. Одна 

из них – это привлечение новых сотрудников, которые требуются, как правило, в 

отдел продаж. Тут можно выявить две причины необходимости постоянного 

привлечения кандидатов: во-первых, отделы продаж постоянно расширяются из-

за роста компании, во-вторых, наблюдается большая текучка кадров, т.к. работа 

многим кажется монотонной и сложной.Вторая цель, на которую направлено 

продвижение в Интернете, связано с привлечением потенциальных участников 

саммитов. Для этой цели широко используются следующие, очень эффективные 

инструменты:  посадочная страница и электронная рассылка. Для каждого 

саммита была сделана отдельная посадочная страница. Это помогает 

потенциальным участникам лучше ориентироваться в информации и упрощает 

процесс подачи заявки на участии в каком-либо саммите. На посадочной странице 

саммита «Интеллектуальное месторождение» можно найти самую основную 

информацию, однако, чтобы получить программу мероприятия, необходимо 

оставить запрос на сайте. Электронная рассылка также безусловно эффективно 

работает – треть запросов менеджерам приходят именно благодаря рассылке. 
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Насчет привлечения новых сотрудников стоит отметить, что продвижение 

тоже является эффективным, однако остается работать один менеджер по 

продажам из трех, поэтому необходимо продолжать и даже больше работать над 

этим направлением. 

 

 

2.3.5 Анализ PR-деятельности в компании «ЭНСО» 

PR-деятельностью в компании занимается маркетолог. Основная цель данной 

деятельности – это создание имиджа компании «ЭНСО» как профессионала 

своего дела, убедить целевую аудиторию в том, что программа саммитов строится 

исключительно на самых актуальных вопросах и задачах нефтегазовой отрасли. 

Для этого маркетолог тесно сотрудничает с представителями популярных 

отраслевых журналов, таких как «Oil&GasJournal», «Offshore», «Экспозиция 

нефть и газ»,  «Нефтегаз.ру»,  «Интерфакс», «Нефтяное хозяйство»,  

«ThomsonReuters», журнал «Экологический вестник России», «Бурение и Нефть», 

«Бизнес-Мир Казахстан», «Нефть.Газ.Новации»,  «НААС-Медиа», «Нефтегазовая 

вертикаль», «OilGasCom», «Рынок электротехники», «Нефть и Капитал».  

Маркетолог высылает в данные журналы анонсы, пресс-релизы, новостные 

заметки для публикации. В ответ компания размещает информацию об изданиях у 

себя на сайте в разделе «Информационные партнеры».  Стоит заметить, что 

данное направление очень важное, так как специалисты нефтегазовых компаний – 

активные читатели отраслевых изданий. Однако направление PR-деятельности в 

компании недостаточно хорошо организовано и структурировано, и если 

поработать над этим, больше людей знали бы о предстоящих мероприятиях, и 

было бы больше участников.  

В отношении других мероприятий. Работа с медиапартнерами строится на 

взаимовыгодной основе. Для начала маркетолог составляет базу отраслевых 

изданий, которым было бы интересно сотрудничество с компанией. После этого 

ведется работа над базой – маркетолог находит контакты представителей 
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редакций и связывается с ними, предлагает условия сотрудничества. После того, 

как между компанией и редакцией устанавливается какая-то договоренность, 

начинается активное сотрудничество. Маркетолог готовит материалы для печати 

и направляет их в редакции информационных партнеров. За полгода до 

мероприятия маркетолог направляет анонс, за пару месяцев направляет статью о 

компании-организаторе саммита. Затем, за месяц до мероприятия направляет 

пресс-релизы в разные издания. Также за месяц маркетолог начинает 

аккредитовать корреспондентов на саммит – таким образом, они получают доступ 

на площадку мероприятия, где они могут взять интервью у участника саммита. 

После проведенного мероприятия маркетолог готовит отчет, создает пост-релиз. 

Пост-релиз также направляется информационным партнерам для дальнейшей 

публикации.  

Таким образом, выполняется масштабная работа с медиапартнерами для 

образования осведомленности целевой аудитории, а также для создания 

положительного имиджа компании. 

2.4 Анализ коммуникационной политики конкурентов 

Рынок организации нефтегазовых саммитов достаточно динамичен. Для 

успешного ведения своего бизнеса компаниям важно знать своих основных 

конкурентов, анализировать их коммуникационную политику. Проведем анализ 

инструментов продвижения конкурентов, а также рассмотрим деятельность этих 

компаний в общих чертах. 

2.4.1  Анализ конкурентной среды  

В России есть несколько достаточно крупных конкурентов, которые тоже 

занимаются организацией нефтегазовых мероприятий и ориентированы на ту же 

аудиторию участников.На самом деле, компаний гораздо больше, но они слишком 

маленькие или не такие успешные, поэтому рассмотрим следующие компании, 

которые находятся на рынке долгое время: 

1. BGSgroup 

2. VostockCapital 
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3. Общество инженеров нефтегазовой промышленности  

4. Московские нефтегазовые конференции 

5. GlobalBusinessClubLtd (GBC)  

6. Компания RPI 

7. Выставочная компания ITE 

8. Экспоцентр 

9. Компания Euro Petroleum Consultants (ЕРС) 

10. MAXConference 

Вкратце рассмотрим каждого организатора и сферу его деятельности. 

Компания BGSGroup (BringingGoalstoSolutions) занимается организацией 

международных саммитов в энергетическом секторе. Многие саммиты 

проводятся зарубежом, например, планируется саммит по нефтепереработке и 

нефтехимии, который пройдет в Берлине 7-8 мая. Однако есть саммиты, которые 

проходят и в России – в апреле 2018 пройдет конгресс по схожей тематике.  

Тот факт, что компания проводит мероприятия, как российского уровня, так 

и международного является большим преимуществом. Тем самым, организаторы 

могут выявить наиболее актуальные в мире темы, а также опыт организации 

международных конгрессов добавляет престиж.  

Компания VostockCapital организует мероприятия сразу по трем 

направлениям: 

– нефть и газ; 

– агропромышленный комплекс; 

– энергетика. 

Рассматривать будем только первое и последнее направление, так как 

компания «ЭНСО» не занимается сельскохозяйственными 

саммитами.Нефтегазовые форумы и форумы по энергетике проходят в разных 

городах России. Так в текущем году форумы будут проходить в Москве, Санкт-

Петербурге, Омске, Салехарде, Владивостоке, Ульяновске. Два конгресса по 

энергетике будут проходить за пределами России – в Тбилиси и в Черногории. 
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Один типовой конгресс длится, как правило, три дня. На сайте компании, 

говорится, что это международные конгрессы – планируется участие 

представителей заграничных компаний(Приложение Р). 

Компания старается охватить три обширных направления – это является 

преимуществом в том случае, если ей удается справляться с таким многообразием 

проектом. Об этом судить сложно, анализируя деятельность компании лишь со 

стороны. 

Однако анализируя список участников конгресса «Даунстрим Россия 2018», 

который будет проходить в Омске, можно сделать вывод, что это скорее 

локальное мероприятие, чем всероссийское. Среди должностных лиц, 

участвующих в мероприятии большую часть составляет высший менеджмент 

Омского нефтеперерабатывающего завода. Такую же тенденцию можно заметить 

на сайте конгресса, проходящего в Салехарде.  

Очевидно, это своего рода стратегия точечно налаживать контакты в разных 

точках России и проводить локальные форумы. Вероятно, эта тактика успешна– 

компании уже 15 лет, есть мероприятия которые носят ежегодный характер. 

Общество инженеров нефтегазовой промышленности SPE 

(SocietyofPetroleumEngineers) 

Это международная некоммерческая профессиональная организация 

технических специалистов нефтяной промышленности. Основной целью 

общества является накопление и распространение знаний в области разведки и 

добычи нефти, а также развитие сопутствующих технологий. Офисы общества 

находятся в Москве, Далласе, Хьюстоне, Лондоне, Дубае и Куала-Лумпуре. 

Учитывая ведущую позицию на мировом рынке и стремительное развитие России 

и стран Каспийского региона в нефтегазовой отрасли, в 2007 году было принято 

решение открыть офис в Москве. Спустя один год, в 2008, Россия, Казахстан и 

Азербайджан были выделены в отдельный регион. 

Ежегодно SPE проводит технические региональные конференции в 

различных городах России и Каспийского региона. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9D%D0%B5%D1%84%D1%82%D1%8F%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%BC%D1%8B%D1%88%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%8C
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9D%D0%B5%D1%84%D1%82%D1%8C
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%BE%D1%81%D0%BA%D0%B2%D0%B0_(%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B4)
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B0%D0%BB%D0%BB%D0%B0%D1%81
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A5%D1%8C%D1%8E%D1%81%D1%82%D0%BE%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%BE%D0%BD%D0%B4%D0%BE%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D1%83%D0%B1%D0%B0%D0%B9_(%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B4)
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D1%83%D0%B0%D0%BB%D0%B0-%D0%9B%D1%83%D0%BC%D0%BF%D1%83%D1%80
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Основным мероприятием Общества на региональном уровне является 

Российская нефтегазовая техническая конференция и выставка SPE, которая 

традиционно проходит в октябре каждого года. 

В 2016 году мероприятие состоялось 24-26 октября в Центре международной 

торговли, в Москве, собрав более 900 участников и посетителей, представляющих 

ведущие компании и организации отрасли. Кроме того, по завершению 

мероприятия была открыта подача работ на следующий, 2017 год. 

Также SPE организует монодисциплинарные технические конференции, 

которые представляют собой тематические целевые мероприятия, несколько 

меньшие по масштабам проведения, чем конференции такого уровня, как 

вышеупомянутая Российская техническая нефтегазовая конференция и выставка. 

Организация является одним из офисов крупного международного общества, что 

является большим преимуществом. Охват в 900 человек говорит о широких 

масштабах мероприятия. Этим объясняется то, что конгресс проводится лишь раз 

в год и идет сразу несколько дней. Однако к минусам можно отнести этот же факт 

– 900 человек может быть слишком много, теряется фокус, отчего создается 

атмосфера чрезвычайно большого количества участников. 

Компания ООО «Московские нефтегазовые конференции» 

Компания организует конференции для ведущих нефтегазовых компаний. 

Ежегодные конференции по нефти и газу затрагивают вопросы снабжения 

нефтегазовых компаний, нефтяного сервиса, реализации нефтегазовых проектов 

на шельфе, модернизации производств для переработки нефти и газа, 

нефтегазового строительства. Конференции проводятся в Москве, в отеле 

Intercontinental. На 2018 год запланировано пять нефтегазовых конференций. Они 

посвящены ключевым сторонам нефтегазовой отрасли: снабжению, 

строительству, модернизации производств для переработки нефти и газа в 

нефтегазовом комплексе, нефтегазовому сервису и подрядам на нефтегазовом 

шельфе.  
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Большим плюсом компании является то, что она специализируется только на 

нефтегазовом секторе, не распыляясь на другие сферы. Кроме того, то, что все 

конференции проводятся в Москве, централизует всех специалистов и делает 

мероприятие всероссийским. Среди участников можно заметить представителей 

зарубежных компаний, что также является плюсом, ведь это свидетельствует о 

том, что происходит международное сотрудничество и обмен опытом. 

GlobalBusinessClub–международная компания, которая проводит 

нефтегазовые конференции на протяжении более 20 лет. Конференции проходят в 

основном в Москве, однако есть и исключения.Например, конференция 

«Нефтепереработка и нефтехимия Татарстана» проходит в Казани. Есть 

конференции, которые проходят в Европе, а также в Ташкенте – конференция 

«Нефтепереработка и нефтехимия Каспия и Центральной Азии».Компания 

проводит ежегодные конференции, на которые регулярно съезжаются 

представители крупных нефтегазовых компаний не только из России, но из 

многих других стран. Это является большим преимуществом. 

Компания RPI 

Областью специализации компании с 1992 г. является топливно-

энергетический комплекс России, стран СНГ, Центральной и Восточной Европы. 

Компания RPIпредоставляет консультационные, информационные и 

коммуникационные услуги, а также проводит международные нефтегазовые 

конференции. Город проведения конференций – Москва. Клиентами являются 

ведущие российские и зарубежные нефтегазовые компании. Большим 

преимуществом является акцент именно на международном уровне проводимых 

конференций. Недостатком является то, что на сайте размещена программа 

мероприятия. Таким образом, ее могут увидеть конкуренты, а потенциальные 

участники мероприятий свободно имеют доступ к такой информации, без 

предоставления своих данных. Это отрицательный фактор потому, что большая 

часть базы клиентов просто не фиксируется и не остается в компании.  

Выставочная компания ITE 
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Выставочная компания ITE Москва является московским офисом 

международной Группы компаний ITE. Группа компаний ITE занимает пятое 

место в мире и первое в России по организации выставок. ITE лидирует 

на российском выставочном рынке с долей более 20% и офисами в пяти городах: 

Москве, Санкт-Петербурге, Новосибирске, Краснодаре и Екатеринбурге. Первая 

выставка ITE в Москве формата В2В была организована в 1991 году. Компания 

проводит более 20 ежегодных мероприятий: крупнейшую в России и Европе 

строительную и интерьерную выставку MosBuild, туристическую выставку MITT, 

нефтегазовую выставку MIOGE / «Нефть и газ», Российский нефтегазовый 

конгресс, выставку продуктов питания и напитков WorldFoodMoscow / «Весь мир 

питания», транспортно-логистическую выставку «ТрансРоссия» и многие другие. 

Таким образом, компания не специализируется конкретно на нефтегазовых 

конференциях, а имеет широкий спектр сфер, которым посвящаются 

мероприятия. 

На 2018 год запланировано 2 мероприятия из интересующей нас отрасли.         

1. «Российский нефтегазовый конгресс» в Москве – мероприятие, в котором по 

данным сайта принимают участие более 1200 представителей отечественной 

и международной нефтегазовой промышленности. 2.В рамках выставки «Нефть и 

газ» проходит вышеуказанный конгресс. Выставка «Нефть и газ» проводится 

с 1993 года. На выставке можно ознакомиться с новейшими разработками 

и технологиями, представленными лидерами отечественной и мировой 

нефтегазовой промышленности. 

Главным недостатком является то, что компания проводит большое 

количество мероприятий в совершенно различных сферах. Это лишает статуса 

профессионалов в нефтегазовой отрасли.Также к минусам можно отнести то, что 

нефтегазовое мероприятие проводится лишь раз в год – конгресс проходит 

одновременно с выставкой. К спорным факторам можно отнести и количество 

участников – 1200 участников лишает мероприятие статуса закрытого, и исчезает 

впечатление тщательного отбора специалистов для участия в конгрессе. 
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Экспоцентр 

Компания «Экспоцентр» организует и проводит международные выставки и 

конференции в Москве, предоставляет выставочные площади и аренду 

выставочных комплексов. Ежегодно на Центральном выставочном комплексе 

«Экспоцентр» проводится около 100 международных выставок, которые 

посещают свыше двух миллионов специалистов, проходит более 800 конгрессов, 

симпозиумов, конференций. В настоящее время «Экспоцентр» располагает 

девятью выставочными павильонами, а также залами для проведения конгрессов, 

пресс-конференций, симпозиумов и семинаров. 

Компания занимается выставками и конгрессами, посвященными различным 

сферам и отраслям, не специализируясь только на нефти и газе. Однако, опыт 

компании на рынке проведения конференций, а это 59 лет, позволяет не 

причислять данный факт к недостаткам. 

На сайте компании опубликованы официальные обращения членов 

Правительства РФ, генеральных руководителей и президентов нефтегазовых 

компаний, что добавляет авторитет компании. 

Компания EuroPetroleumConsultants  

Компания ЕРС – это консалтинговая компания с международным опытом 

работы в нефтегазовой и нефтехимической отраслях. Четыре основные 

направления деятельности компании: 

1. Консалтинг 

2. Конференции 

3. Обучающие семинары 

4. Подбор персонала 

Компания проводит множество нефтегазовых мероприятий, которые 

проходят в Москве. Конференции ежегодные, что является преимуществом в 

глазах потенциальных участников – это создает впечатление опытности и 

профессиональности организаторов. Однако на сайте нет отзывов о прошлых 

конференциях, что является минусом. 
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MAXConference 

MAXConference – независимый организатор отраслевых конференций и 

семинаров. На рынке конференционных услуг «MAXConference» осуществляет 

деятельность с 2010 года. Основные бизнес-конференции: «Полимерно-битумные 

вяжущие в дорожном строительстве», «Применение дорожного асфальтобетона 

при пониженных температурах воздуха», «Рынок щебня России», «Геосинтетика 

в дорожном строительстве», «Рынок нефтепродуктов РФ», «Железнодорожные 

перевозки горно-металлургических грузов /нефте- и газопереработки», «Рынок 

СУГ и СПГ России», «Рынок металлов и сырья».  

Компания сравнительно молодая, однако имеет уже несколько десятков 

успешно реализованных продуктов. Занимается не только нефтегазовыми 

конференциями, что может вызвать недоверие у потенциальных участников 

мероприятия. 

Выше перечислены лишь самые крупные компании. На самом деле, в России 

очень много организаторов нефтегазовых конференций. Причина, как и 

говорилось ранее, большой спрос со стороны специалистов нефтегазовых 

компаний. Нефть и газ, а также энергетика – одно из ключевых направлений в 

жизни страны, поэтому важно обмениваться опытом и изучать новые технологии 

и стратегии. При анализе конкурентов важно оценить количество проводимых 

мероприятий, и на какой тематике компания специализируется в целом, а также 

опыт компании в проведении выставок и конференций. В таблице 1 (Приложение 

С) собрана информация о конкурентах – перечислены тематики их мероприятий, 

указано, сколько мероприятий в сфере нефти и газа, а также энергетики они 

провели в 2017 и указан опыт деятельности компании.  Эта информация полезна в 

целом для понимания деятельности конкурентов. 

Мы работаем над саммитом «Интеллектуальное месторождение», поэтому 

стоит отдельно выделить конкурирующие мероприятия (Приложение Т), а также 

рассмотреть их сильные и слабые стороны и сравнить с подобным мероприятием 

компании «ЭНСО». Оценим, на что делается упор в программе мероприятия, 
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какая аудитория и длительность мероприятия.  Начнем с мероприятия «IT в ТЭК: 

время эффективности» компании Infor-mediaRussia. Сильной стороной является 

то, что на мероприятии в качестве спикеров будут выступать IT-директора, а 

также имеется сильная поддержка со стороны государственных структур.  К 

слабым сторонам можно отнести то, что в программе упор сделан на стратегию, 

не так много уделено внимания технической стороне. Сам организатор делает 

конференции "IT в ТЭК", "IT в ритэйле" и т.д. – то есть, отталкивается от IT, в 

первую очередь, и аудитория у компании соответствующая – состоящая из IT-

специалистов. К слову, компания «ЭНСО» отталкивается от нефтегазовой 

отрасли, поэтому слушатели – представители добывающих компаний, и поэтому 

на саммите больше возможностей по сделкам для представителей сервисных 

компаний. Далее разберем научно-производственную фирму «НИТПО»  и 

конференцию «Интеллектуальное месторождение: инновационные технологии от 

скважины до магистральной трубы». Это мероприятие по IТ-сфере в 

нефтегазовом секторе с самой большой историей будет проводиться в 5 раз. 

Очень подробный обзор технологий по интеллектуализации, что является 

плюсом. Однако это можно отнести и к минусу, т.к. упор  делается только на 

техническую составляющую, в то время как в «ЭНСО» – и техническая, и 

стратегическая составляющие раскрыты в полной мере. «Газпромнефть» 

организует «III Федеральный ИТ-форум нефтегазовой отрасли России». Это самое 

масштабное мероприятие по IТ-сфере в нефтегазовом секторе. Однако к минусам 

можно отнести то, что форум идет два дня, поэтому есть вероятность малого 

наполнения делегатами. Экспоцентр организует 17-ю международную выставку 

«Оборудование и технологии для нефтегазового комплекса». Это одна из 

крупнейших выставок, демонстрирующая инновации в нефтегазовом секторе– это 

явное преимущество. Однако выставка не имеет акцента на определенном 

сегменте, формат мероприятия – выставка, без альтернатив. И, наконец, 

башкирская выставочная компания. Большим плюсом является то, что выставка 

международная. Тем не менее, к слабой стороне можно отнести то, что форум 
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длится три дня, что значит информации очень много, в то время как у компании 

«ЭНСО» – все самое важное в один день, плюс узкая направленность программы 

– интеллектуализация.   

Таким образом, конкуренция на рынке очень большая. Компаний, которые 

организуют конференции по схожим тематикам много. На мероприятия схожей 

тематики приглашаются заинтересованные в этой области специалисты, поэтому 

возможны совпадения целевой аудитории. Поэтому, очень важно постоянно 

следить за деятельностью конкурентов, следить заметодами продвижения 

конкурентов, а также регулярно оттачивать методы продвижения в компании 

«ЭНСО». 

2.4.2Анализ системыPR-мероприятий конкурентов 

Важно проанализировать систему мероприятий по продвижению 

нефтегазовых мероприятий конкурентами компании «ЭНСО». 

Конференции проходят, как правило, в Москве, и объединяют специалистов 

со всей России и даже из других стран. Поэтому основным методом продвижения 

всех вышеперечисленных компаний также является продвижение через 

Интернет.Используются следующие инструменты продвижения 

мероприятий:сайт, контекстная реклама, рассылка, в некоторых компаниях 

используется лендинг, СММ-маркетинг, некоторые компании имеют собственные 

мобильные приложения проектов. 

Особое место в продвижении мероприятий играет сотрудничество с 

информационными партнерами, которые размещают в своих материалах 

информацию о предстоящих конференциях и форумах. 

Разберем PR-деятельность конкурентов более детально.   

Так VostockCapital использует онлайн-журнал, а также портал с актуальной 

информацией о проводимых мероприятиях. Информация публикуется в 

популярных отраслевых изданиях, как на интернет-порталах издания, так и в 

печатном виде. Среди таких изданий можно выделитьДальневосточный капитал, 

Нефть и газ, издательский дом «Недра, «OffshoreRussia», «Oil&GasCom», 
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«Neftegas.ru», «Новости Энергетики» и т.д.(Приложение У).Социальные сети 

также широко используются для продвижения мероприятий. Как и компания 

«ЭНСО», организаторы пользуются сервисом рассылки. 

Среди подобных средств массовой информации стоит выделить отраслевое 

издание «Oil&GasJournal», которое является информационным партнером 

крупнейших конференций и форумов в нефтегазовой и нефтехимической отрасли. 

Так в календаре событий можно заметить множество мероприятий конкурентов. 

(Приложение Ф). 

На сайте Московских нефтегазовых конференций можно заметить, что 

компания пользуется следующими социальными сетями: Одноклассники, 

Вконтакте, Фейсбук, Твиттер, Инстаграм и LindkedIn. Также у компании есть 

официальные приложения как для Андроида, так и для Apple. Есть возможность 

оформить подписку на анонсы конференций(Приложение Х).  Ведется схожая как 

в и случае с VostockCapital работа с информационными партнерами, к тому же 

многие из них совпадают (Приложение Ц). 

На сайте компании SPE можно также наблюдать возможность подписаться 

на рассылку о предстоящих мероприятиях. Имеются группы в социальных сетях и 

ведется работа с информационными партнерами. 

Одними из самых популярных информационных партнеров являются 

следующие – «Нефть и капитал»и «Рупек». 

«Рупек» — ведущий информационно-аналитический центр в российской 

нефтехимической отрасли. Предоставляя в разных форматах –

 текстовом, презентационном, мультимедийном – информацию по отрасли и 

отдельным компаниям – всем заинтересованным категориям посетителей, 

выпуская аналитические отчеты по различным направлениям развития отрасли, 

«Рупек» не только освещает, но и формирует повестку отечественной 

нефтехимии. 

Также компании-организаторы конференций обращаются за 

информационной поддержкой к следующим партнерам: 

http://www.rupec.ru/guide/library/
http://www.rupec.ru/media/presentations/
http://www.rupec.ru/media/video/
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– «Агентство нефтегазовой информации»;  

– «Нефть и газ»;  

– издательский дом «Недра;  

– «OffshoreRussia»;  

–«Oil&GasCom»;  

– Neftegas.ru. 

Работа с информационными партнерами идет по традиционной схеме: 

вначале ведутся их поиски, компания получается договоренность с некоторыми из 

них, и на взаимовыгодных условиях происходит сотрудничество – компании 

получают осведомленность среди целевой аудитории, а информационные 

партнеры –материалы для размещения. 

В совокупности использование инструментов продвижения конференций 

дает положительный результат. Важно всегда быть на виду, чтобы выделиться 

среди конкурентов и привлечь к себе наиболее престижных и важных участников 

–представителей нефтегазовых компаний. Как мы видим, PR-деятельность – один 

из ключевых инструментов в продвижении мероприятий. Усложняется все тем, 

что большинство организаторов сотрудничают с одни и теми же 

информационными партнерами. Чтобы выделиться среди конкурентов 

необходимо четко проработать систему PR-продвижения в СМИ, чем мы и 

займемся в следующей главе. 

В результате анализа деятельности компании «ЭНСО» было установлено, что 

продуктом компании являются саммиты для нефтегазового сектора. Целевой 

аудиторией саммитов являются технические и стратегические руководители 

нефтегазовых компаний.  

Наполнением мероприятия участниками занимаются такие отделы как отдел 

продаж, отраслевой и проектный. Каждый отдел работает с определенным 

сегментом нефтегазовой отрасли – отраслевой отдел приглашает представителей 

отраслевых компаний, продажный – сервисных компаний, а проектных отдел 

занимается проектными институтами. Одна из ключевых ролей в компании 
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принадлежит маркетинговому, т.к. этот отдел работает над рекламой для целевой 

аудитории, продвигает саммит используя инструменты Интернет-продвижения, 

работает над осведомленностью о мероприятии в профессиональной среде через 

взаимодействие с информационными партнерами, а также работает над созданием 

положительного имиджа мероприятий и компании в целом. 

Так, компанией используются такие инструменты продвижения, как 

контекстная реклама, директ-маркетинг, реклама в отраслевых изданиях, 

посадочные страницы, PR-продвижение. Было выявлено, что данные 

инструменты работают эффективно, однако рекомендуется усилить работу над 

группой на Facebook. 

Рынок нефтегазовых мероприятий растет и развивается. Этим обусловлена 

высокая конкуренция на рынке. В результате анализа мероприятий конкурентов, 

было выявлено, что целевая аудитория во многих случаях может совпадать. 

Говоря об инструментах продвижения конкурентов, был сделан вывод –

инструменты используются схожие, рекламируются и публикуются конкуренты в 

частично схожих отраслевых изданиях. Такие точки соприкосновения призывают 

проработать более четкую систему продвижения в компании «ЭНСО» для лучшей 

конкурентоспособности. 
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3. РАЗРАБОТКА КОМПЛЕКСНОЙ ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ 

САММИТА «ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОЕ МЕСТОРОЖДЕНИЕ» 

 

3.1 Разработка стратегии программы продвижения саммита 

«Интеллектуальное месторождение» 

Разработка стратегии программы продвижения саммита включается в себя 

принятие решений относительно целей, концепции мероприятия, целевой 

аудитории и инструментов продвижения.  

Для начала рассмотрим общую характеристику саммита «Интеллектуальное 

месторождение». Данный саммит проходит 29 марта в Москве. Он посвящен 

обмену опытом по вопросам IT-технологий и автоматизации сегмента «upstream». 

Саммит проводится для стратегического и технического руководства 

нефтегазодобывающих предприятий и сервисных компаний. Концепция 

прорабатываемого продукта – это площадка для обмена опытом, поиска 

партнеров и клиентов.  

Целями продвижения саммита «Интеллектуальное месторождение» 

являются: 
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– проинформировать профессиональное сообщество о проведении саммита 

«Интеллектуальное месторождение»; 

– стимулировать регистрацию участников и спикеров, призвать спонсоров и 

партнеров для сотрудничества; 

– улучшить имидж компании среди профессионального сообщества в 

нефтегазовом секторе. 

Целевой аудиторией являются потенциальные участники саммита или 

делегаты, спикеры, информационные партнеры и спонсоры. Стоит пояснить кто 

относится к потенциальным участникам саммита. Участниками являются в 

основном руководители различных направлений, отделов и департаментов 

нефтегазовых компаний. Это связано с тем, что на саммите в первую очередь 

обсуждаются возможные решения актуальных вопросов в области разведки и 

добычи нефти и газа, а также их переработки. Специалисты, которые не 

принимают стратегических решений и не занимаются руководством, 

недостаточно компетентны для участия в дискуссиях. К спикерам можно отнести 

ту же категорию специалистов. Единственное различие заключается в том, что 

предполагается, что эти специалисты принимали участие в разработке какой-либо 

инновации на предприятии. На саммите этим специалистам предлагают 

рассказать об опыте внедрения новой технологии. Также к спикерам можно 

отнести ключевые фигуры в нефтегазовом секторе, например, сотрудников 

государственных структур. Спонсоры саммита – это предприятия в нефтегазовой 

отрасли, целью которых является продвижение бренда. Как правило, спонсорами 

являются сервисные компании. К информационным партнерам мы относим 

отраслевые издания, которые заинтересованы во взаимовыгодном 

сотрудничестве. 

Рассмотрим, какие инструменты продвижения в зависимости от целевой 

аудитории необходимо использовать для наилучшего результата. 

Для начала проанализируем подходящие инструменты продвижения для 

делегатов. Напомним, что это технические и стратегические руководители, 
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которые всегда хотят быть в курсе модернизаций и нововведений в нефтегазовой 

отрасли, поэтому они являются активными пользователями сети Интернет, а 

также подписчиками отраслевых изданий в их электронном и печатном видах. 

Поэтому для создания осведомленности среди данной целевой аудитории 

необходимо использовать контекстную рекламу, которая направляла бы 

пользователей на посадочную страницу саммита. Важным инструментов в 

продвижении саммита для потенциальных делегатов является также реклама в 

отраслевых журналах, публикация PR-материалов в ведущих нефтегазовых 

изданиях и их электронных версиях. 

Далее рассмотрим категорию спикеров саммита. На основе новостей 

нефтегазовой отрасли менеджеры узнают о последних изменениях на 

предприятиях и сами приглашают специалистов рассказать об опыте внедрения 

инноваций. Поэтому для продвижения саммита среди потенциальных спикеров 

подойдет директ-маркетинг. Специалистам либо направят приглашение 

выступить (электронная рассылка), либо расскажут о такой возможности по 

телефону (телемаркетинг). Также не стоит забывать про публикации в отраслевых 

изданиях – спикеры могут увидеть анонс о мероприятии и принять решение 

выступить. 

Инструменты продвижения для спонсорства схожи с инструментами 

продвижения для спикеров, поэтому так же будет использоваться директ-

маркетинг. 

Говоря об инструментах продвижения для медиапартнеров, стоит выделить 

электронную рассылку, а также контекстную рекламу в тандеме с посадочной 

страницей. В некоторых случаях возможно использование телемаркетинга. 

Из-за чрезвычайной масштабности разработки комплексной программы 

продвижения саммита «Интеллектуальное месторождение», в рамках выпускной 

квалификационной работы более подробно остановимся на программе 

продвижения мероприятия в отношении медиапартнеров.  
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3.2 Разработка стратегии PR-мероприятий по продвижению саммита 

«Интеллектуальное месторождение» 

СМИ играют важную роль в проведении саммита. Они присутствуют на 

каждом мероприятии, проводимом компанией «ЭНСО» являясь 

информационными партнерами. Компания «ЭНСО» активно сотрудничает со 

следующими медиапартнерами: «Oil&GasJournal», «Offshore», «Экспозиция нефть 

и газ», «Нефтегаз.ру»,  «Интерфакс», «Нефтяное хозяйство»,  «ThomsonReuters», 

журнал «Экологический вестник России», «Бурение и Нефть», «Бизнес-Мир 

Казахстан», «Нефть.Газ.Новации»,  «НААС-Медиа»,«Нефтегазовая вертикаль», 

«OilGasCom», «Рынок электротехники», «Нефть и Капитал». Именно эти 

медиапартнеры помогают создавать осведомленность о предстоящем 

мероприятии. Напомним, что концепция прорабатываемого продукта – это 

площадка для обмена опытом, поиска партнеров и клиентов. Поэтому во всех 

маркетинговых материалах, которые направляются в редакции вышеуказанных 

медиапарнтеров компания позиционируется как профессиональный организатор 

нефтегазовых закрытых мероприятий. 

Целью PR-мероприятий является формирование осведомленности среди 

представителей нефтегазовой отрасли, а также создание положительного имиджа 

компании. Для этого вышеперечисленные медиапартнеры размещают материалы 

саммита в своих печатных изданиях и электронных ресурсах. Отсюда делаем 

вывод, что целевой аудиторией проводимых PR-мероприятий являются редакции 

отраслевых журналов.  Основными инструментами продвижения являются пресс-

релизы, пост-релизы, баннеры, модульная реклама, анонсы, инфоповоды, статьи. 

Рассмотрим, как проходит работа с медиапартнерами. Сначала был составлен 

список изданий, которые являются профильными для нашего мероприятия. В 

каждом из них было найдено контактное лицо, с которым непосредственно мы 

будем работать. Им были направлены анонс и баннер мероприятия (Приложение  

З). Также издания размещают анонс о мероприятии в календаре событий среди 

других нефтегазовых мероприятий (Приложение Ф). В ответ компания «ЭНСО» 
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обязуется разместить информацию о медиапартнере на сайте (Приложение Л). В 

течение всех месяцев до саммита идет плодотворное взаимовыгодное 

сотрудничество. Так, например, разберем сотрудничество с изданием 

«Экспозиция Нефть Газ». Издание является генеральным партнером. С их 

стороны предоставляется размещение пресс-релизов, размещение активного 

баннера на сайте, размещение статей формата А4 два раза, публикация пост-

релиза, анонса, размещение информационного блока выставки на развороте в 

календаре мероприятий в печатной версии журнала, размещение отчета/итога и 

фотоотчета выставки на сайте. В свою очередь у компании «ЭНСО» есть свои 

обязательства. Она обязуется разместить рекламные модули (полоса 1/1) и 

логотипы в каталогах, разместить логотипы на сайтах, разместить материалы на 

стойке, опубликовать логотип медиапартнера во всех маркетинговых материалах, 

логотип на роллапах, аккредитовать двух сотрудников и вложить журнал в 

портфель. Пример условий сотрудничества можно увидеть в приложении. 

Вкратце рассмотрим какие журналы разместили PR-материалы саммита и в каком 

количестве. 

1. Oil&GasJournal. Было размещено 6 рекламных модулей, 4 пресс-релиза, 1 

пост-релиза, баннер на главной странице, баннер в календаре 3 раза, было 

произведено 3 электронные рассылки. 

2. Нефтегаз.ру– размещение 3 пресс-релизов, активного баннера, двух 

моделей формата А4,  1 пост-релиза, 1 баннер в рассылка за 1,5 месяца до 

мероприятия. 

3. OilGasCom – размещение анонсов с логотипами 3 раза, активный баннер на 

главной странице за месяц до саммита, фотоотчет и пост-релиз, информация о 

саммите два раза. 

4. Интерфакс – 3 анонса, размещение информации на главной в разделе 

«Конференции», рекламный баннер за 45 дней на две недели, освещение: новость, 

интервью, сводки, пресс-конференция. 
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5. ThomsonReuters – размещен один баннер,  один анонс до  400 000 знаков,  

репосты на корпоративной странице на Facebook, 2 размещения,  1 рассылка. 

Баннер на сайте за два месяца на один месяц. 

6. ArgusMedia – баннер, 1 пресс-релиз, 1 пост-релиз, электронная рассылка. 

7. ЦДУ ТЭК – баннер на главной странице, 2 пресс-релиза, 1 пост-релиз, 1 

рекламный модуль А4. 

8. Экологический вестник России – баннер, 2 пресс-релиза, 1 пост-релиз, 2 

рекламных модуля, размещение итогов саммита и фотоотчета. 

9. НААНС-МЕДИА – баннер на главной странице, 2 пресс-релиза, 1 

профильная рассылка, 2 пост-релиза, 2 рекламных модуля в журнале. 

10. Бурение и нефть – размещение баннера, 3 анонсов, новостей, 

фотоотчета, рекламного модуля формата половины А4. 

11. Бизнес-Мир Казахстан – размещение баннера, указание в плане 

выставок, анонсов, профильная рассылка, фотоотчет, 2 пост-релиза, размещение 

рекламного модуля формата А4. 

12. Спецтехника и нефтегазовое оборудование – баннер, 2 анонса, 

профильная рассылка, фотоотчет, пост-релиз, два рекламных модуля формата А4. 

13. Нефть.Газ.Новации –баннер, 3 анонса, профильная рассылка, 

фотоотчет, 2 пост-релиза, рекламные модули формата А4 и А5. 

14. Бизнес России – баннер, 2 анонса, новости, фотоотчет, 2 пост-релиза, 

эксклюзивное интервью за месяц до саммита. 

15. Нефтегазовая Вертикаль – баннер, 2 пресс-релиза, 2 пост-релиза, 

профильная рассылка. 

16. NBJ – баннер, анонс до 5000 знаков, новости, фотоотчет. 

17. Территория Нефтегаз – размещение информации 2 раза, баннер, 3 

анонса, 2 пресс-релиза, 2 пост-релиза, модули А4 в журнале. 

Также в рамках создания репутации компании как профессионала на рынке 

организации нефтегазовых мероприятий, публикуется статья в одном из ведущих 

отраслевых изданий. В этот раз была напечатана статья управляющего компании 
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«ЭНСО» в журнале «Экспозиция Нефть Газ» (Приложение Щ). Она была 

направлена на потенциальных участников саммита – на технических и 

стратегических руководителей. В ней управляющий компании с позиции 

профессионала дает рекомендации о том, как лучше выбирать нефтегазовое 

мероприятие, чтобы получить максимальную отдачу. Таким образом, компания 

позиционирует себя как профессионала, а также рекламирует планируемые 

мероприятия. 

Таким образом, получив поддержку информационных партнеров, мы 

продвигаем запланированное мероприятие, создаем осведомленность и создаем 

репутацию профессионального организатора. 

3.3Разработка медиа стратегии  

Целевая аудитория саммита «Интеллектуальное месторождение», как было 

сказано выше – это представители нефтегазовой отрасли, а именно 

стратегические и технические руководители. Конкуренция в России довольно-

таки высокая, поэтому PR-мероприятия начинаются, как правило, за полгода до 

саммита. Наш саммит запланирован на 29 марта, поэтому продвигать начинаем за 

5 месяцев – с начала ноября 2017 года. Продвижение не начинается ранее, по 

причине того, что 10 ноября 2017 года проходил другой саммит, поэтому тогда 

первоочередной задачей был данный проект. 

Рассмотрим какие каналы коммуникации будем использовать для 

продвижения. Основная целевая аудитория – это технические и стратегические 

руководители, которые всегда хотят быть в курсе модернизаций и нововведений в 

нефтегазовой отрасли, поэтому они являются активными пользователями сети 

Интернет, а также подписчиками отраслевых изданий в их электронном и 

печатном видах. Поэтому выбираем отраслевые издания в электронной и 

печатной версиях для публикация PR-материалов. 

Определим медиа цель. Главной характеристикой в формировании медиа 

цели является охват. Нашей целью является охватить не менее 10000 

потенциальных участников данного мероприятия. Данная цифра была получена 
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экспертным методом, а также обусловлена тиражом, количеством подписчиков 

ведущих отраслевых изданий – информационных партнеров компании «ЭНСО». 

Обозначим время, на протяжении которого планируется проводить 

мероприятия по продвижению саммита «Интеллектуальное месторождение». 

Работа была начата за пять месяцев до саммита – сначала была составлена база 

контактов отраслевых изданий, после определенной договоренности о 

взаимовыгодном сотрудничестве были разработаны PR-материалы, которые были 

направлены информационным партнерам.  После саммита были подготовлены 

пост-релизы и направлены медиапартнерам. 

Саммит «Интеллектуальное месторождение» запланирован на 29 марта. 

Выбор даты обусловлен тем, что было выявлено, что эффективнее проводить 

мероприятия для нефтегазового сектора весной или осенью. Даты выбираются на 

основе анализа периода, когда в компаниях, участвующих в саммите, 

закладывается бюджет на подобные расходы, а также исходя из занятости 

специалистов. В декабре-январе закладывается бюджет, и делаются отчеты по 

прошлому году, поэтому специалисты заняты и не имеют возможности выезжать 

на подобные мероприятия, а лето – это пора отпусков, когда спрос на 

нефтегазовые конференции падает. Также летний период характеризуется тем, 

что сервисные компании выполняют свои проекты и заказы, поэтому 

специалисты заняты производственными вопросами. Исходя из этого, 

принимается решение о проведении саммита в марте. 29 марта – это четверг. На 

основе опыта было выявлено, что четверг – наиболее подходящий день для 

проведения мероприятия – специалистам удобно посетить саммит, так как это 

конец недели, отчего явка находится на высоком уровне. 

Саммит длится с 8:00 до 20:00. В 8:00 начинается регистрация участников. 

Им выдаются бейджи и делегатские пакеты, в которых можно найти материалы 

информационных партнеров и каталог саммита, о котором говорилось выше. В 

9:00 начинается программа саммита, которая разделена на отдельные блоки, 

между которыми на перерывах организованы кофе-брейки и обед. Деловая 
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программа мероприятия заканчивается в 7 вечера, после чего гости саммита 

приглашаются на заключительный фуршет. 

Для выполнения медиа цели, а именно для охвата не менее 10000 

потенциальных участников саммита необходимо начать продвижение за 5 

месяцев до саммита. Рассмотрим последовательность публикации материалов в 

течение этих 5 месяцев. 

1.Ноябрь – анонсы в изданиях всех информационных партнеров. 

2.Декабрь – размещение статьи в двух изданиях, электронная рассылка от 7 

информационных партнеров своим подписчикам, рекламный модуль А4 в трех 

изданиях, активный баннер на главной странице сайта четырех информационных 

партнеров. 

3. Январь – активный баннер на главной странице сайта пяти 

информационных партнеров, рекламный модуль А4 в четырех изданиях. 

4. Февраль – пресс-релиз в изданиях всех информационных партнеров, 

публикация в календаре событий в пяти изданиях, активный баннер на главной 

странице сайта 4 изданий. 

5. Март – баннер в пяти изданиях, модульная реклама в четырех изданиях. 

Таким образом, мы определи медиа цель – охватить не менее 10000 

потенциальных участников саммита. Было запланировано начать продвигать 

саммита в ноябре, за пять месяцев до мероприятия. Датой мероприятия было 

назначено 29 марта, т.к. этот день наиболее удобен потенциальных участников 

для посещения.В течение пяти месяцев до саммита было запланировано 

подготовить PR-материалы. К ним относятся: пресс-релиз, баннер, пост-релиз, 

статья.  

3.4 Разработка PR-материалов 

Основными PR-материалами являются пресс-релизы, пост-релизы, баннеры и 

статьи. Рассмотрим их более подробнее.  

За месяц до саммита публикуется пресс-релиз. Чаще всего целевая аудитория 

знакомится с информацией в Интернете, поэтому рассмотрим разработку пресс-
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релиза для сайтов отраслевых изданий.Пресс-релиз (Приложение Ю) включает в 

себя название мероприятия, дату, время, место проведения. 

Был написан следующий заголовок: «Вопросы интеллектуального 

месторождения обсудят в Москве». В нефтегазовой отрасли множество 

актуальных вопросов, поэтому стоит сразу определить тематику – 

интеллектуальное месторождение, чтобы зацепить внимание заинтересованных в 

данном вопросе специалистов. Затем идет первый абзац. Звучит он так: «29 марта 

2018 года в Москве состоится ежегодный Российский Нефтегазовый Саммит 

«Интеллектуальное месторождение». Первый абзац отвечает на вопросы:кто, что 

сделал, где, когда, почему. На словах «Интеллектуальное месторождение» 

сделана гиперссылка на лендинг саммита. Таким образом, заинтересованные 

читатели смогут изучит информацию уже на сайте организатора. 

Далее идет основная часть. Она содержит дополнительную информацию о 

событии: определяет цели мероприятия, рассказывает об участниках, о 

должностном уровне, вкратце описывает из чего состоит программа саммита, и на 

какой тематике будет сделан акцент. Также важно прописать информацию о 

поддержке со стороны ассоциаций. Далее в пресс-релизе необходимо указать 

контакты и справку об организаторе. Был указан сайт компании и прописаны 

номера телефонов и адрес электронной почты. 

Наряду с продвигаемым саммитом, планируется еще два саммита.Так, 28 

марта – энергетический саммит, 29 марта – саммит «Интеллектуальное 

месторождение» и 30 марта - «Нефтехимия и газопереработка». Поэтому в 

некоторые издания высылался объединенный пресс-релиз для всех саммитов. 

Так, для издания Interfax(ПриложениеЮ) был разработан такой 

объединенный пресс-релиз. Название звучит следующим образом: «Уже этой 

весной в Москве пройдут три знаковых события отрасли ТЭК». А подзаголовок 

немного раскрыл информацию: «Вопросы развития кластера промышленного 

хранения энергии, аспекты внедрения "цифрового месторождения" в России, 

http://www.itsummit.org/
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развития технологий и проектов по созданию региональных нефтегазохимических 

кластеров обсудят эксперты ТЭК».  

Первый абзац отвечает на основные вопросы: «В конце марта в Москве 

компания ЭНСО организует три ключевых саммита для специалистов 

ТЭК: Российский энергетический саммит (28 марта), Российский нефтегазовый IT 

саммит "Интеллектуальное месторождение" (29 марта), Российский нефтегазовый 

саммит "Нефтехимия и газопереработка" (30 марта)». Названия саммитов – это 

гиперссылки на сайты мероприятий. Таким образом, благодаря пресс-релизу 

можно зайти на сайт заинтересовавшего мероприятия. 

Основная часть получилась более объемной, но это связано с тем, что было 

необходимо передать информацию сразу о трех мероприятиях.В последнем 

абзаце снова дана гиперссылка на сайт организатора. Далее следует небольшая 

справочная информация о компании. 

Кроме пресс-релиза было необходимо предоставить фотографии и баннеры. 

Фотографии можно взять с прошлого саммита. Говоря про баннеры, необходимо 

упомянуть, что у каждого партнера свои требования к размерам, формату и тому, 

что должно быть на баннере. Все баннеры делаются дизайнером компании, для 

этого ему передается основная информация о том, что баннер должен содержать: 

название мероприятия, дата, время, место проведенияи название компании.  

После проведения саммита необходимо написать пост-релиз(ПриложениеЯ). 

В названии пишем: «В конце марта прошел Российский нефтегазовый IT Саммит 

Интеллектуальное месторождение 2018». Снова, как в пресс-релизе в первом 

абзаце отвечаем на ключевые вопросы: «29 марта 2018 года на территории 

«InterContinentalMoscow-Tverskaya» состоялся ежегодный Российский 

нефтегазовый IT Саммит «Интеллектуальное месторождение». Далее 

рассказывается о самых важных моментах прошедшего саммита: указываем 

спонсоров, описываем какие спикеры выступали и какие у них были темы, 

уточняем кто был модератором. Важно указывать спикера, его должность и 

название компании, которую он представляет, чтобы целевая аудитория, которая 

http://www.energysummit.ru/
http://www.itsummit.org/
http://www.itsummit.org/
http://www.itsummit.org/
http://petrosummit.org/
http://petrosummit.org/
http://petrosummit.org/
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не смогла присутствовать на саммите оценила уровень мероприятия. Также 

необходимо указать, какие решения были представлены, чтобы показать, что на 

саммите не просто происходит выступление с докладами, а идет полноценная 

работа над актуальными вопросами нефтегазовой отрасли. Ценной будет 

информация и о выставке, так как она выполняет особую роль для сервисных 

компаний. На ней они могут представить свое оборудование и зарекомендовать 

себя перед отраслевыми компаниями для дальнейшего сотрудничества.В конце 

пост-релиза указываем количество участников и общую информацию о саммите. 

В рамках PR-деятельности была также написана статья управляющего 

компании, о которой говорилось выше. В ней управляющий с позиции эксперта 

рассказывает о продукте на рынке проведения нефтегазовых мероприятий, о том 

какие бывают мероприятия и как стоит их выбирать для достижения своих целей.  

Таким образом, разработанные материалы необходимо разослать в редакции 

и следить за актуальностью публикаций со стороны информационных партнеров. 

3.5 Оценка эффективности 

Важно оценить эффективность проведенных PR-мероприятий. Для этого 

необходимо обозначить тираж журналов информационных партнеров и 

количество подписчиков в социальных сетях и на электронном ресурсе. Для 

удобства восприятия занесем данные в таблицуБ.1. 

Таблица Б.1– Тираж и количество подписчиков информационных партнеров 

Название издания Тираж Количество 

подписчиков  

Oil&Gas Journal 12 000 2511 

OffshoreRussia 8 000 2511 

Экспозиция Нефть и Газ 10 000 2511 

Нефтегаз.ру 8 000 2527 

Нефтяное хозяйство 7 000 1250 

Экологический вестник России 7 500 1760 

Thomson Reuters 3 000 56966 

Бурение и Нефть 7 000 1867 
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Бизнес-Мир Казахстан 7 000 5693 

Нефть.Газ.Новации 5 000 1348 

НААНС-Медиа 12 000 3400 

Нефтегазовая вертикаль 15 000 2238 

OilGasCom 5 000 1200 

Рынок Электротехники 15 000 1021 

Безопасность труда в промышленности 5 000 1000 

Нефть и Капитал 14 000 1300 

Теперь оценим сколько человек заинтересовалось информацией о саммите и 

перешли на посадочную страницу саммита. Для этого рассмотрим процесс 

посещения посадочной страницы саммита на примере двух поисковых систем – 

Яндекса и Google, которые представлены в таблице 5. Например, рассмотрим 

посещаемость посадочной страницы за ноябрь. Всего на странице перешли 286 

человек. Из них 14,50% практически сразу покинули страницу и не стали читать 

информацию. Среднее время на сайте за ноябрь составляло 1:30.  

Таблица В.1–Посещаемость посадочной страницы с Яндекса 

Параметр Ноябрь Декабрь Январь Февраль 

Посетители 286 

 

462 

 

662 

 

818 

 

Отказы 14,50% 

 

12,70% 

 

13,90% 

 

21,50% 

 

Время на сайте 1:30 

 

1:40 

 

1:30 

 

1:23 

 

Конверсия  

 

0,95% 

 

0,60% 

 

2,43% 

 

2,38% 

 

Достижения цели  

 

4 5 24 28 

 

Таблица В.2 – Посещаемость посадочной страницы с Google 

Параметр Ноябрь Декабрь Январь Февраль 

Посетители 282 

 

566 

 

779 

 

1 114 
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Сеансы 

 

354 

 

793 

 

1 108 

 

1 516 

 

Отказы 87,85% 

 

85,25% 

 

81,05% 

 

84,17% 

 

Время на сайте 0:29 

 

0:46 

 

0:58 

 

0:49 

 

Конверсия  

 

– 

 

0,38% 

 

2,08% 

 

1,76% 

 

Достижения цели  

 

– 

 

3 23 27 

Говоря об отдаче от проведенных PR-мероприятий в СМИ, стоит брать в 

расчет следующее: в среднем за месяц новости о предстоящем саммите были 

просмотрены 10674 раз. Это означает, что цель по охвату в 10000 была 

достигнута. Из них посетители, что перешли на сайт саммита составляют 4969 

человека. Всего 114 человек подали запрос на сайте через форму захвата, из них 

74% попадали на сайт через размещенные анонсы и пресс-релизы на электронных 

ресурсах отраслевых изданий. Это 84 человека. 84 человек из которых больше 

половины зарегистрируются на саммит – это хороший показатель эффективности 

проведенных мероприятий. 

Таким образом, на основе проведенного анализа инструментов продвижения 

компании «ЭНСО» и конкурентов компании, была предложена стратегия 

продвижения саммита «Интеллектуальное месторождение». Она включает в себя 

принятие решение относительно целевой аудитории, концепции продукта и цели 

продвижения. Целевой аудиторией являются технические и стратегические 

руководители нефтегазовых компаний, а также редакции ведущих отраслевых 

изданий.Было выявлено, что целью PR-мероприятий является формирование 

осведомленности среди представителей нефтегазовой отрасли, а также создание 

положительного имиджа компании. Для достижения этой цели была разработана 

медиастратегия. Работа была начата за пять месяцев до саммита – сначала была 

составлена база контактов отраслевых изданий, после определенной 
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договоренности о взаимовыгодном сотрудничестве были разработаны PR-

материалы, которые были направлены информационным партнерам.  После 

саммита были подготовлены пост-релизы и направлены медиапартнерам. По 

результату выполненной работы, была произведена оценка эффективности. Было 

проанализировано тираж изданий, количество подписчиков изданий в 

Интернете,и на основе данных о конверсии на сайте саммита, был сделан вывод 

об эффективности проведенных мероприятий по продвижению. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Нефтяной сектор топливно-энергетического комплекса России является одним 

из наиболее устойчиво работающих производственных комплексов российской 

экономики. Нефтегазовый рынок растет, поэтому значительно меняются 

технологии в сфере добычи нефти и газа и их переработки. В связи с этим и 

рынок организации нефтегазовых конференций увеличивается, так как имеется 

высокий спрос. Отчего конкуренция на данном рынке очень высокая. Поэтому 

целью данной работы было разработать программу продвижения нефтегазового 

мероприятия. 

В ходе написания выпускной квалификационной работы по теме «Разработка 

комплексной программы продвижения нефтегазового саммита 

«Интеллектуальное месторождение» были сделаны следующие выводы: 
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1. Для успешной работы на рынке нефтегазовых мероприятий необходимо 

быть хорошо осведомленным о целях компаний-участниц, так как от этого 

зависит формат мероприятия, который будет предлагаться клиентам. Так, 

компания «ЭНСО» проводит только закрытые мероприятия. 

2.  Конкуренция на рынке очень большая, поэтому важно на постоянной 

основе следить за мероприятиями конкурентов, новостями, а также важно 

анализировать их инструменты продвижения. В ходе выполнения данной работы, 

например, было выявлено, что информационные партнеры многих конкурентов 

могут совпадать, что связано с тем, что их целевая аудитория тоже совпадает в 

некоторых случаях 

3. Было выявлено, что целевая аудитория активно используют Интернет и 

читает отраслевые издания, поэтому эффективным инструментом продвижения 

было признано продвижение через Интернет и активное взаимодействие с 

информационными партнерами. 

Была предложена комплексная программа продвижения нефтегазового 

саммита «Интеллектуальное месторождение». Для этого были выявлены группы 

целевой аудитории и для каждой были предложены свои инструменты. Так, для 

участников саммитов – это контекстная реклама, информация в отраслевых 

изданиях, для спикеров,спонсоров медиапартнеров – это, в основном, директ-

маркетинг. В рамках выпускной квалификационной работы особенно подробно 

была рассмотрена разработка программы PR-мероприятий для продвижения 

саммита. 

PR-продвижение было предложено через комплекс конкретных мер: 

– поиск информационных партнеров, заключение соглашений о 

взаимовыгодном сотрудничестве с ними; 

– разработка PR-материалов: пресс-релиза, пост-релиза, баннеров, статей; 

– рассылка материалов в отраслевые издания; 

– контроль своевременности публикации; 
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– аккредитация представителей информационных партнеров на площадку 

мероприятия. 

В результате проведенных мероприятий, была предложена оценка 

эффективности. 

В целом, можно сказать, что предложенная программа является эффективной, 

так как была достигнута необходимая степень осведомленности 

профессионального сообщества. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

График показателей эффективности менеджеров 
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Рисунок А.1 – График показателей эффективности менеджеров 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
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Брошюра саммита «Интеллектуальное месторождение» 

 

Рисунок Б.1 – Брошюра саммита «Интеллектуальное месторождение»,       

подготовленная  для электронной рассылки 

 

 

 

 

 

 

 

Продолжение приложения Б 
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Рисунок Б.2 – Брошюра саммита «Интеллектуальное месторождение»,       

подготовленная  для электронной рассылки 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Продолжение приложения Б 
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Рисунок Б.3 – Брошюра саммита «Интеллектуальное месторождение», 

подготовленная для электронной рассылки 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Окончание приложения Б 
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Рисунок Б.4 – Брошюра саммита «Интеллектуальное месторождение», 

подготовленная для электронной рассылки 

 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Каталог саммита «Интеллектуальное месторождение» 
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Рисунок В.1 – Каталог саммита «Интеллектуальное месторождение» 

Окончание приложения В 
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Рисунок В.2 – Разворот каталога саммита «Интеллектуальное 

месторождение» 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
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Схема работы отделов при подготовке к саммиту 

 

Рисунок Г.1 – Схема работы отделов при организации саммита 

«Интеллектуальное месторождение» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Скриншот группы в социальной сети «Вконтакте» компании «ЭНСО» 

 

Рисунок Д.1 – Скриншот группы в социальной сети «Вконтакте» компании 

«ЭНСО» 

ПРИЛОЖЕНИЕ Е 
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Скриншот поста в группе компании «ЭНСО» в социальной сети «Вконтакте» 

 

Рисунок Е.1 – Скриншот поста в группе компании «ЭНСО» в социальной 

сети «Вконтакте» 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 
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Статья о профессии менеджера по продажам в группе компании «ЭНСО» в 

социальной сети «Вконтакте»  

 

Рисунок Ж.1 –   Скриншот статьи о профессии менеджера по продажам в 

группе  компании «ЭНСО» в социальной сети «Вконтакте»  

 

ПРИЛОЖЕНИЕ З 
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Скриншот поста «Вконтакте»с розыгрышем за репост 

 

Рисунок З.1 – Скриншот поста «Вконтакте»с розыгрышем за репост записи о 

вакансии 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ И 



81 
 

Скриншот аккаунта в Instagram 

 

Рисунок И.1 – Скриншот аккаунта компании «ЭНСО» в Instagram 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ К 
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Скриншот группы в социальной сети Facebook 

 

Рисунок К.1 – Скриншот группы в социальной сети Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Л 
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Посадочная страница саммита «Интеллектуальное месторождение» 

 

 

Рисунок Л.1 – Скриншот посадочной страницы саммита «Интеллектуальное 

месторождение» 
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Окончание приложения Л 

 

 

 

Рисунок Л.2 – Скриншот посадочной страницы саммита «Интеллектуальное 

месторождение» 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ М 
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Сервис захвата контактов на посадочной странице 

 

Рисунок М.1 – Скриншот сервиса захвата контактов на посадочной  странице 

саммита «Интеллектуальное месторождение» 
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Карточка компании в сервисе CRM 

 

Рисунок Н.1 – Скриншот карточки компании в сервисе CRM 
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Скриншот уровня поисковой оптимизации сайта компании «ЭНСО» 

 

Рисунок О.1 – Скриншот уровня поисковой оптимизации сайта компании 

«ЭНСО» 
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Раздел о запланированных мероприятиях на сайте компании «ЭНСО» 

 

 

Рисунок П.1 – Скриншот раздела о запланированных мероприятиях на сайте 

компании «ЭНСО» 

 

 

 

 

Окончание приложения П 



89 
 

 

 

Рисунок П.2 – Скриншот раздела о запланированных мероприятиях на сайте 

компании «ЭНСО» 
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Скриншот с сайта VostockCapital 

 

РисунокР.1 – Скриншото международном мероприятии компании  

VostockCapital – конкурента компании «ЭНСО»  
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Анализ деятельности конкурентов 

Таблица С.1 – активность и опыт конкурентов на рынке нефтегазовых 

мероприятий 

Название 

компании 

организатора 

Тематика мероприятий Количество 

конкурирую

щих  

мероприятий 

в 2017 году 

Опыт 

компании 

EPC Нефтегазовая отрасль 14 20 лет 

ITE Нефтегазовая отрасль,  печатное и 

рекламное оборудование,  

техническое обслуживание 

автомобиля,  продукты питания, 

переработка рыбы и 

морепродуктов, интерьер и декор, 

сварочное оборудование, 

контрольно-измерительное 

оборудование, обработка листового 

металла и производство 

металлоизделий, оборудование и 

технологии для переработки, 

утилизации отходов и водоочистки.  

12 27 лет 

CREON Energy Углеводородное сырье, полимеры и 

переработка полимеров, агрохимия 

и специальная химия 

12 25 лет 

DMG Events Нефтегазовая отрасль,  энергетика 11 122 года 

EAGE Сейсморазведка, геотермальная 

вулканология, геологоразведка, 

разведка месторождений,  

инженерная и рудная геофизика, 

нефтеносность  осадочных 

бассейнов континентальных окраин 

8 67 лет 

GBC Нефтегазовая отрасль, базовые 

масла и  смазочные материалы СПГ 

8 20 лет 
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Окончание приложения С 

 

Окончание таблицы С.1 

НИТПО Нефтегазовая отрасль 5 27 лет 

N-G-K Нефтегазовая отрасль 5 13 лет 

Журнал 

"Нефтяное 

хозяйство" 

Нефтегазовая отрасль 4 2 года 

КОНФЕРЕНЦ-

НЕФТЬ 

Нефтегазовая отрасль,  4 8 лет 

Выставочный 

центр 

"Казанская 

ярмарка" 

Энергетика, туризм и спорт, нефть 

и газ,  автомобилестроение  

3 16 лет 

ROGTEC Нефтегазовая отрасль 3 10 лет 

SPE Нефтегазовая отрасль 3 33 года 

ZHENWEI Нефтегазовая отрасль 3 18 лет 

Гипротюмен-

нефтегаз 

Нефтегазовая отрасль 1 18 лет 

Башкирская 

выставочная 

компания 

Косметология,  экология, 

транспорт, строительство, 

энергетика 

1 15 лет 

ЭКСПОЦЕНТР Химия, металлообработка,  

здоровье, мода,  строительство 

пищевая промышленность, нефть и 

газ. 

1 60 лет 

Экспофорум-

ИНТЕРНЭШНЛ 

Автомобильная промышленность, 

АПК, рыбная промышленность, 

нефть и газ 

1 10 лет 

Институт 

Энергетики и 

Финансов 

Энергетика, финансы 1 14 лет 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Т 
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Конкурирующие мероприятия  

Таблица Т.1 – Мероприятия, конкурирующие с саммитом «Интеллектуальное 

месторождение» 

№ Организатор Мероприятие Дата  Сильные 

стороны 

Слабые стороны 

1 Infor-

mediaRussia 

IT в ТЭК: время 

эффективности 

18 мая  IT-директора в 

числе спикеров, 

сильная 

поддержка со 

стороны 

государствен-

ныхорганов 

Упор на 

стратегию, а не 

техническую 

сторонуе. 

Аудитория –  

IT-специалисты, 

а не 

представители 

нефтегазовой 

отрасли 

2 Научно-

производств

енная фирма 

«НИТПО»  

 

Международная 

научно-

практическая 

конференция 

«Интеллектуаль-

ное 

месторождение: 

инновационные 

технологии от 

скважины до 

магистральной 

трубы»  

 

23-28 

октяб-

ря 

Подробный 

обзор 

технологий по 

интеллектуализа

ции. 

Трехдневный 

форум, упор  

только на 

техническую 

составляющую 

3  Газпром 

нефть 

III Федеральный 

ИТ-форум 

нефтегазовой 

отрасли России 

14-15 

сентя-

бря 

Самое 

масштабное 

мероприятие по 

ИТ-сфере в 

нефтегазовом 

секторе 

Форум идет два 

дня, поэтому 

есть 

вероятность 

малого 

наполнения 

делегатами 
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Окончание приложения Т 

Окончание таблицы Т.1 

4 Экспоцентр 17-я 

международная 

выставка 

«Оборудование 

и технологии 

для 

нефтегазового 

комплекса»  

17-20 

апреля 

Одна из 

крупнейших 

выставок, 

демонстрирующ

ая инновации в 

нефтегазовом 

секторе. 

Не имеет 

акцента на 

определенном 

сегменте, 

формат 

мероприятия – 

выставка, без 

альтернатив 

5 Башкирская 

выставочная 

компания 

«Газ.Нефть.Тех-

нологии» 

23-26 

мая 

Обширная 

трехдневная 

программа, 

сильная 

поддержка, 

форум 

международный 

Форум длится 

три дня, 

информации 

слишком много 
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Информационные партнеры конкурента VostockCapital 

 

Рисунок У.1 – Скриншот списка медиапартнеров с сайта компании 

VostockCapital 
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Календарь событий в журнале Oil&GasJournalRussia 

 

Рисунок Ф.1 – Календарь событий в журнале Oil&GasJournalRussiа, в 

котором опубликована информация о мероприятиях 

конкурентов 

ПРИЛОЖЕНИЕ Х 
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Инструменты продвижения конкурентов 

 

Рисунок Х.1 – Скриншот с сайта конкурента – инструменты продвижения 

мероприятий 
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Информационные партнеры организатора конференций «Московские 

нефтегазовые мероприятия» 

 

Рисунок Ц.1 – Скриншот списка медиапартнеров с сайта конкурентов 
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Баннер саммита «Интеллектуальное месторождение» 

 

Рисунок Ш.1 – Активный баннер для рассылки информационным партнерам 
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Статья в журнале «Экспозиция Нефть Газ» 

 

Рисунок Щ.1 – Скриншот опубликованной статьи в журнале «Экспозиция 

Нефть Газ» 
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Рисунок Щ.1 – Скриншот опубликованной статьи в журнале «Экспозиция 

Нефть Газ» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Э 

Пресс-релиз саммита «Интеллектуальное месторождение» 

 

Рисунок Э.1 – Скриншот опубликованного пресс-релиза саммита 

«Интеллектуальное месторождение» 
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Пресс-релиз саммитов компании «ЭНСО» 

 

Рисунок Ю.1 – Скриншот опубликованного пресс-релиза для саммитов 

компании «ЭНСО», запланированных в марте 

Окончание приложения Ю 
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Рисунок Ю.2 – Скриншот опубликованного пресс-релиза для саммитов 

компании «ЭНСО», запланированных в марте 
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Пост-релиз саммита «Интеллектуальное месторождение»» 

 

Рисунок Я–Скриншот опубликованного пост-релиза саммита 

«Интеллектуальное месторождение» на сайте Neftegaz.RU 
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Продолжение приложения Я 

 

Рисунок Я.2 –Скриншот опубликованного пост-релиза саммита 

«Интеллектуальное месторождение» на сайте Neftegaz.RU 
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Рисунок Я.3 –Скриншот опубликованного пост-релиза саммита 

«Интеллектуальное месторождение» на сайте Neftegaz.RU 


