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Первый вопрос, на который вам нужно ответить до того, как вы 
приступите к составлению черновика коммерческого предложе-
ния: есть ли у вашего события фирменный стиль? Те самые шрифт, 
логотип, цвета, что отличают и выделяют вас и ваши проекты на 
рынке, делают вас безошибочно узнаваемыми.

Если нет и вы хотите работать на рынке серьезно, а не разочек и на 
коленке, то сначала имеет смысл озадачиться поиском дизайне-
ра и созданием фирменного стиля. Будьте готовы: это занимает 
время, может быть, не сразу удастся попасть именно в то, что 
вы хотите видеть. Но и недопустимо считать, что «ну я в этот раз 
как-нибудь так, по-быстрому, возьму что-то со стоков, а потом, 
если выстрелит, тогда уже и дизайнера поищу, и закажу все, что 
надо. А пока мне денег/времени/сил жалко». До сих пор одной 
из ключевых причин успеха первых наших конференций я считаю 
то, что изначально у нас были узнаваемый фирменный стиль и не 
похожее ни на кого на рынке лого (сколько его потом пытались 
копировать, пока товарный знак был в процессе регистрации!). 
Плюс мы очень много внимания уделяли тому, чтобы элементы 
фирменного стиля использовались везде (в полиграфии, рекламе, 
на сайте, в соцсетях, наружке, во всех материалах) и нигде не при-
менялись никакие другие. Повторюсь: мы изначально крайне 
серьезно подошли к формированию и упаковке нашего продукта, 
и в этом не бывает мелочей.

Опустим здесь поиск вами дизайнера и вашего уникального 
фирменного стиля — мы здесь составляем коммерческое пред-
ложение. Пока дизайнер вам рисует, предлагает варианты и пере-
делывает, мы с вами составляем черновик в любом удобном вам 
формате (блокнот, Word, майнд-карта).

Экран первый: логотип и название события, даты и место про-
ведения. Все. Первый экран не должен быть перегружен. Еще на 
нем можно указать лого/название организатора или генерального 
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партнера, но только при условии, что они настолько мощные и из-
вестные, что своим присутствием могут положительно повлиять на 
решение потенциального партнера относительно участия в вашем 
событии.

Экран второй: кто является целевой аудиторией события и сколько 
участников вы ожидаете.

Оговорюсь сразу: порядок слайдов в коммерческом предложении 
крайне важен. Как вы думаете, что будет важнее человеку, который 
впервые о вас слышит: почитать о том, кто является организатором 
события, или о том, какая будет аудитория и в каком количестве? 
Конечно, второе. Но и первое нельзя сбрасывать со счетов.

Поэтому подробно расписывайте, какие категории участников к вам 
придут. Можно также поставить в презентацию диаграмму с процент-
ным соотношением долей участников (если у события есть история 
и материалы для построения аналитики). Но не перегружайте свою 
презентацию, не превращайте ее в аналитическую справку «Наше 
событие за прошедшие годы». Конкретно в данной презентации это 
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не один (что возможно, если есть из чего строить графики и анали-
тику), а два слайда, и они выглядят следующим образом.

Экран третий: здесь пишем, что даст партнеру участие в нашем 
проекте. На основании предыдущего слайда и указанного в нем 
количества участников потенциальный партнер сможет (вероятно, 
с вашей помощью) спрогнозировать, какие варианты интеграций бу-
дут наиболее эффективны для получения тех или иных результатов.
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Экран четвертый: особенность, уникальность события. Просто до-
клады, просто круглые столы, просто кофе-брейки — ничем таким 
вы не сможете ни удивить, ни привлечь потенциального партнера, 
те времена уже давно прошли. Почему вы лучше, круче, мощнее, 
масштабнее, привлекательнее для аудитории и, как следствие, для 
партнера? Сформулируйте свое УТП (уникальное торговое пред-
ложение) и зашейте его в компред.

Глава 4. Пример составления коммерческого предложения
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Экран пятый: как будем продвигать событие и какой рекламный 
охват планируем получить. Конкретика, цифры. Рекламный охват 
дает продажи, а они дают участников. Будучи известными на рынке 
как один из лидеров продвижения событий с платным входом, мы 
без труда можем снова и снова демонстрировать сомневающимся 
результаты продвижения прошлых событий и показывать, что у нас 
вновь есть основания собрать большую целевую и вовлеченную 
аудиторию — а не это ли и нужно партнерам?

Экран шестой: и только сейчас мы подходим к тому, чтобы рас-
сказать потенциальному партнеру, что организаторы события — 
известные в конкретной нише (продвижение в социальных сетях 
и организация событий) профессионалы, чья репутация и опыт 
являются еще одной гирькой на весах принятия положительного 
решения.

Если в вашем случае организатором события является не известная 
в нише личность, а компания, у которой есть репутация и бренд 
которой достаточно известен на рынке, то на этот слайд вы также 
можете добавить информацию о компании, ее основных дости-
жениях, этапах развития, узнаваемые логотип и название.
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Экран седьмой: наглядно демонстрируем прошлый опыт и успеш-
ные кейсы — события, на которых были sold out билетов или по-
стоянно растущее количество участников. Это как подтверждение 
для партнера: «Мы приведем вам аудиторию снова, потому что 
уже неоднократно так делали». Данный экран можно усиливать, 
указывая в скобках реальное количество участников (если там есть 
чем гордиться).

Глава 4. Пример составления коммерческого предложения
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Важно: некоторые коллеги грешат тем, что говорят: «Мы собра-
ли 3000 человек». Но при этом всем известно, что зал, где эти 
организаторы проводят свое событие, вмещает 700. Никогда 
не искажайте информацию, особенно легко проверяемую, так 
можно уронить репутацию раз и навсегда. Давайте учиться ра-
ботать честно.



31

Экран восьмой: дальше на одном или нескольких экранах рас-
полагаем непосредственно партнерские опции и их стоимость. 
Основное, что важно здесь помнить и учитывать:

 y то, что вам хочется продать какую-то опцию за ХХХ денег, со-
вершенно не значит, что она реально столько стоит;

 y следует устанавливать реалистичные цены относительно рын-
ка вашего региона (тематики вашего события; возможностей 
партнера, к которому вы идете). Проводите аналитику, сводите 
информацию по нужному вам сегменту рынка в таблицу, на 
основании которой будете формировать свои цены;

 y опции должны быть понятно сформулированы, чтобы любой 
человек, даже далекий от терминологии организаторов (а, ве-
роятно, именно он будет принимать решение), мог понять, что 
вы имеете в виду;

 y опции формулируются лаконично, без подробностей, на поло-
вину страницы, с параметрами и нюансами. Когда вы перейдете 
к переговорам, тогда вам и потребуются все возможные по-
дробности и тонкости.

Глава 4. Пример составления коммерческого предложения
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Экран предпоследний: здесь мы размещаем несколько, на наш 
взгляд, самых удачных и мощных партнерских интеграций в наши 
события. Профессиональные фотографии, собранные в коллаж. 
Не нужно на несколько страниц — достаточно на одной собрать са-
мое яркое и красивое, что есть в вашей истории. Никогда не ставьте 
сюда чужие фотографии — только ваши личные удачные кейсы 
и логотипы партнеров.

Также у нас на этой странице есть кликабельная ссылка, которая 
ведет на специально сверстанный ролик о партнерских интеграци-
ях. Если партнер захочет внимательнее изучить, что мы делали, — 
у него будет такая возможность.

Экран последний: еще раз название события, место проведе-
ния и даты, фотография специалиста по работе с партнерами, 
его контакты (чем больше вариантов, тем лучше — почта, мес-
сенджеры, соцсети, телефон) и призыв к совместной работе 
в проекте.

Только что мы с вами пошагово составили «рыбу» нашего коммер-
ческого предложения. Что дальше?
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Отдайте этот текст и необходимые фотографии дизайнеру, который 
упакует коммерческое предложение в конечный вид. Или же мо-
жете взять у него исходники, утвержденные вами ранее, и сделать 
презентацию сами, если умеете и любите. В нашей команде для 
оперативности этот процесс делегирован.

На выходе вы должны получить два базовых варианта коммер-
ческого предложения: компред с партнерскими пакетами и ком-
пред-конструктор.

Пакетное коммерческое предложение 
и компред-конструктор
Как показал наш многолетний опыт, необходимо формировать два 
типа коммерческих предложений. В зависимости от запросов парт-
нера и того, какие потребности вы выявляете в процессе диалога, вы 
предоставляете ему тот или иной вариант. Часто бывает так, что по-
казать нужно и коммерческое предложение с готовыми партнерскими 
пакетами, и коммерческое предложение-конструктор — партнер 
в итоге выберет то, что наиболее точно отвечает его потребностям.

Глава 4. Пример составления коммерческого предложения


