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“Мы можем опираясь 
на професионализм 

и опыт при малых 
затратах «приукрасить» 

акцию или проект, 
сделав акцию более 

привлекательной”.

“Но не рассчитывайте 
что клиенты, с которыми вы 
работаете «в минус», когда-

нибудь придут к вам со 

стоящими бюджетами”.

“Маленькие промо - это 
отличная возможность 

тренировки нового 
промоперсонала”
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    Тема малобюджетности сегодня довольно интересна. 
И не только заказчикам. Но и небольшим региональным 
РА, которые сегодня берут небольшие проекты для того, 
чтобы продолжать стойко стоять на ногах. Для того, 
чтобы финансовые потребности не заглушали «чувст-
во прекрасного» сегодня мы должны научиться делать 
интересные проекты даже при небольших бюджетах. 
Это работа на перспективу, на построение имиджа. Это 
пусть не совсем легкая дорога, но она должна быть нами 
пройдена, как один из витков развития отрасли. В дан-
ном номере мы собрали комментарии экспертов отра-
сли относительно малобюджетных проектов. Разбира-
емся с термином, обсуждаем нюансы.
    Как всегда надеемся, что информация, собранная в 
номере, будет вам интересна и полезна!
   Приятного чтения!

Главный редактор BTL magazine 
 Ольга Нестерова

olga@btlmag.ru
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Коллеги, это конечно все верно и 
как исполнителю классно работать 
по 100% предоплате. Но. Когда 
исполнителю платишь 100% 
исполнитель расслабляется, тк знает,что 
проект оплачен.Я все чаще встречаю 
агентства,которые живут здесь и 
сейчас. Принцип-получить сейчас 
деньги и что будет дальше все равно. 
50/50%  - это, согласна, нормальная 
практика, но 100%  - нет.

Анастасия Степанова

(Самара)

Не может никому неизвестное 
агентство из Кундрючинска 
вести федеральный проект 
на 100500 городов со 
стабильным результатом по 
каждому из них, НЕ МОЖЕТ!

Ольга Тенякова

(Ростов-на-Дону)

Если бы все 
неплательщики перестали 
работать в БТЛ, мир бы 
стал лучше!

Эльвира Иванова

(Оренбург)

“... А ещё бы все стали работать 
по 100% предоплате, как это 
делают все здравомыслящие 
компании и некоторые перестали 
идти на поводу у постоплатных 
агентств, то мир в BTL стал просто 
сказкой и ушли бы падальщики и 
непорядочные компании.

Оксана Шарап

(Оренбург)

Если бы были предоплаты, то на 
рынке было меньше того, что 
сейчас творится и оставались 
бы сильнейшие, а пока увы все 
друг друга кидают! А то агентств 
развелось , а добросовестных и 
порядочных единицы, что с той, 
что с другой стороны.

Екатерина Долгих

(Оренбург)
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Государство в лице законодате-
лей, регулятора и администраций 
год от года усиливает давление на 
рекламную индустрию, запрещая 
к рекламированию целые катего-
рии товаров, форматы размещения 
рекламы и т.д. При столь высокой 
зарегулированности рынка слож-
но себе представить, что какие-
либо сегменты не подвергались 
законодательной обструкции. Но, 
как оказалось, есть сегмент с со-
лидным объемом размещенных 
средств, который не регулируется 
ФАС. Речь идет об indoor-рекламе, 
которую власти не рассматривают 
как рекламный формат, а значит на 
него не должны распространяться 
ограничения, касающиеся других 
сегментов. Подробности - в рассле-
довании Sostav.ru.

Недавно на московском ре-
кламном рынке появился игрок, 
который предлагает совершенно 
новый формат размещения - 19-ти 
дюймовые рекламные мониторы в 
подъездах жилых домов. Компания 
«Orlis Media» транслирует на своих 
мониторах сообщения префектуры, 
а также рекламные материалы. За-
купка и установка мониторов про-
водится за счет самой компании, 
каждый монитор крепится на стену 
специальным образом и покрыва-
ется специальной антивандальной 
пленкой.

Компания планирует разместить 
около 63 тыс мониторов во всех 
округах Москвы уже к 2015 году. 
Она начала осваивать рекламный 
рынок с Юго-Восточного округа. На 

Indoor-рекламе 
закон не писан

данный момент установлено около 
2 тыс конструкций, а охват каждо-
го ролика в сети составляет более 
190 тыс человек. «Orlis Media» пока 
является единственной компанией, 
которая предлагает подобные услу-
ги, во всяком случае в Москве.

Несмотря на весьма проблемное 
положение indoor-рынка (согласно 
отчету АКАР, по итогам 9 месяцев 
сегмент indoor и рекламы в киноте-
атрах сократился на 5%, до 2,7 млрд 
рублей), реклама в подъездах имеет 
определенные перспективы при 
условии покрытия всей или хотя 
бы большей части Москвы. Об этом 
Sostav.ru заявили представители 
крупнейшего в стране indoor-опе-
ратора Vi-Плазма.

Закон не видит

В столичном Департаменте ре-
кламы и СМИ заявили Sostav.ru, что 
тендер на размещение мониторов 
в подъездах домов не проводил-
ся - ведомство выдает разрешения 
на установку объектов наружной 
рекламы, а указанный формат к 
ним не относится. Установка осу-
ществляется только на основании 
договора оператора с конкретными 
ТСЖ, пояснили чиновники. Таким 
же образом происходит разме-
щение по всему сегменту indoor 
- операторы заключают контракты 
напрямую с владельцами торговых 
центров, кинотеатров, частных 
медклиник и т.д.

что думает по этому поводу ФАС 
- ведомство, на чьих плечах лежит 
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“Мониторы внутри дома ФАС 
к рекламным конструкциям не 

относит, так как нормы закона 
о рекламе не регулируют данный 

способ размещения рекламы. “.

бремя регулирования рекламной 
отрасли в России? «Ст. 19 закона О 
рекламе устанавливает требова-
ния к наружной рекламе - т.е. не 
внутри домов, а на внешних сте-
нах. При этом в законе о рекламе 
нет специальных норм, которые 
регулировали бы размещение ре-
кламы внутри помещений, в том 
числе внутри жилых домов. Зна-
чит, применяются общие правила 
использования чужого имущества 
– с согласия собственника такого 
имущества», - рассказала заме-
ститель начальника управления 
контроля рекламы ФАС Татьяна 
Никитина.

В ведомстве пояснили, что ч. 1 
ст. 19 ФЗ «О рекламе» не примени-
ма к рекламе, распространенной с 
помощью листовок, объявлений и 
т. п., в независимости от наличия 
и способа крепления к поверхно-
сти. Конструкции, размещенные 
внутри жилых многоквартирных 
домов (в том числе, видеокон-
струкции и мониторы), также не 
относятся к понятиям наружной 
рекламы и рекламной конструк-
ции, закрепленным законодатель-
ством Российской Федерации о 
рекламе.

В ФАС также отметили, что 
регулятор «не усматривает нару-
шение конкурентной среды в том, 
что в настоящий момент данным 
видом предпринимательства 
занимается ограниченный круг 
лиц (т.е. одна компания - прим. 
Sostav.ru), так как выбор органи-
заций, которые разместят в подъ-
езде подобные информационные 

и рекламные мониторы отнесен 
к ведению лиц, которые от име-
ни собственников помещений в 
многоквартирном доме уполномо-
чены на заключение договоров об 
использовании общего имущества 
собственников помещений в мно-
гоквартирном доме на условиях, 
определенных решением общего 
собрания».

Юрий Денисов, эксперт портала 
all-indoor.ru, подтверждает особый 
статус сегмента в общем законода-
тельном поле. «В законе о рекламе 
нет конкретного определения для 
indoor рекламы. Однако любой 
носитель мы можем относить к 
рекламному носителю, как только 
на нем размещается реклама», - 
отметил Денисов.

Источник: sostav.ru
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Рекламный рынок Южного и 
Приволжского федеральных окру-
гов освоен еще не полностью, счи-
тают эксперты. Несмотря на неко-
торый спад активности отрасли, 
у регионов есть все возможности 
развиваться. Размеры рекламного 
потенциала и пути его реализа-
ции поможет выявить фестиваль 
«Серебряный Меркурий», который 
пройдет в Ростове-на-Дону 10-11 
декабря, сообщают организаторы 
мероприятия.

Региональный рынок рекламы 
Южного и Приволжского фе-
деральных округов динамично 
развивается и все больше интере-
сен рекламодателям. В крупных 
городах – таких как Ростов-на-
Дону, Краснодар, Казань, Нижний 
Новгород, Самара – работает ряд 
крупных локальных агентств, 
создающих качественные ре-
кламные продукты, близкие к 
столичным по уровню креатива и 
исполнения. Однако львиная доля 
рекламных бюджетов кампаний, 
реализуемых в регионах, все еще 
оседает на балансе федеральных 
агентств.

«Большая часть объема ре-
гиональных рекламных рынков 
складывается из проектов субпо-
дряда от крупных сетевых феде-
ральных агентств, которые чаще 
всего локализованы в Москве и 
Санкт-Петербурге. Федеральные 
бюджеты превалируют в соотно-
шении примерно 3:1», - говорит 
Валерия Смолина, руководитель 
регионального отдела агентства 
интегрированных коммуникаций 
BeeTL.

“Серебряный Меркурий” планирует 
вывести региональный рынок рекламы 

на федеральный уровень
Курс на BTL

Федеральные клиенты больше 
всего денег вкладывают в тради-
ционные медиа. Например, по 
оценкам экспертов, около 30% 
всех рекламных бюджетов в Рос-
тове-на-Дону тратится на телеви-
зионную рекламу. Однако тренд 
последних лет - активное вложе-
ние средств в BTL-мероприятия. 
PR-акции, презентации, торговый 
промоушн, горячие линии стано-
вятся все более востребованными. 
BTL сейчас - один из наиболее 
динамичных сегментов на регио-
нальном рекламном рынке. 

«Если говорить об отличиях ре-
гионального и столичного рынка, 
то, в первую очередь, это колос-
сальная разница в бюджетах. 

 ‘‘Однако тренд последних лет 
- активное вложение средств в 

BTL-мероприятия“.
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Как следствие, какие-то не-
стандартные каналы здесь редко 
используются, в основном упор 
делается на BTL, мерчендайзинг и 
Digital. На фоне общей оптимиза-
ции бюджетов основным спросом 
пользуются промоакции (лифле-
тинг, редко семплинги и дегуста-
ции), аудиты и мерчендайзинго-
вые проекты. Клиенты на данном 
этапе больше заинтересованы в 
высоком качестве работы своих 
сотрудников, соблюдении стандар-
тов сервиса, донесения до потре-
бителя текущей акции, а, значит, 
и в удержании существующих 
лояльных клиентов», - поясняет 
Смолина.

По словам Альбины Фахрутди-
новой, соучредителя казанского 
маркетингового агентства Imagine 
group, на динамичном рекламном 
рынке Татарстана большое коли-
чество BTL агентств, около 40% 
от существующих. Только в Каза-
ни работает порядка 15 крупных 
компаний.

«В BTL вкладывают деньги 
в основном федеральные кли-
енты, местные чаще покупают 
«наружку» и ТВ. В основном это 
промо-акции, дегустации, интег-
рированные компании. Хотя, если 
сравнивать по размеру бюджетов, 
окажется, что местных денег боль-
ше. Просто для локальных клиен-
тов заказы делаются «под ключ», а 
федеральных заказчиков местное 
агентство зачастую выполняет 
лишь общее администрирование», 
- поясняет Фахрутдинова.

Катализатор роста

Очевидно, что у региональ-
ных рекламных и маркетинговых 
агентств еще есть пространство 
для роста, и клиенты вполне гото-
вы вкладывать деньги в их проек-

ты. С одной стороны, необходимо 
открыто продемонстрировать 
свои возможности и предоставить 
рекламодателю максимально ши-
рокий выбор. С другой стороны, 
требуется инструмент стимули-
рования к сотрудничеству обеих 
сторон.

Именно таким инструментом 
может стать фестиваль «Меркурий. 
Регион», который пройдет в Рос-
тове-на-Дону 10-11 декабря. Свои 
проекты на суд профессионально-
го жюри представят сильнейшие 
рекламные агентства и маркетоло-
ги компаний-клиентов Южного и 
Приволжского федеральных окру-
гов. Программа охватывает весь 
спектр рекламных активностей, 
всего предусмотрено 12 номина-
ций по различным рекламным 
направлениям, в том числе event, 
трейд-маркетинг, indoor, digital, 
а также спонсорские программы, 
малобюджетные и социальные 
кампании.

«Фестиваль не просто выступит 
как зеркало местного рекламного 
рынка, но и даст местным агент-
ствам и компаниям-клиентам 
хороший импульс к развитию, по-
высит общий профессиональный 
уровень, - считает Михаил Симо-
нов, президент фестиваля рекла-
мы и маркетинга «Серебряный 
Меркурий». – Агентства получат 
возможность выйти на новый про-
фессиональный уровень, пока-
зать себя коллегам и клиентам с 
самой лучшей стороны, получить 
признание, а через него и новые 
заказы. 

Источник: (РБК) 
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Авто-выставка для Группы 
Компаний “Независимость”

Исполнитель:

РА Космос

Заказчик:

ГК «Независимость»

 Задача: 

разработать концепцию и 
организовать тест-драйв для ГК 
«Независимость» - официаль-
ный дилер Peugeot, Mazda, Volvo, 
Mitsubishi, Kia, Ford и других 
марок в Екатеринбурге, Москве и 
Уфе.

 Решение:

Площадка проведения меро-
приятия была определена заранее 
- «Екатеринбург Экспо».

Поэтому команда агентства 
предложила клиенту провести 
мероприятие в формате автомо-
бильной выставки.

Так появилась концепция, а 
далее и реализовалась авто-вы-
ставка «День Независимости».

В результате гости прошли 
«легковой» и «внедорожный» тест-
драйв, посетили экспозицию авто-
мобилей, получили консультацию 
специалистов. Развлекательная 
программа была реализована на 
сцене, а так же в формате автомо-
бильных экспо-блоков, в которых 
гостей ждали развлечения для 
всей семьи: и живой уголок для 
детей, и выставка масштабных 
автомобильных моделей, и кри-
вые зеркала, и мастер-класс по 
изготовлению цветочных бутонье-
рок, и даже консультация астроло-

га - все это и многое другое было 
доступно гостям авто-выставки в 
течение всего дня.

Одним из факторов, опреде-
ляющих успех проведения тако-
го рода мероприятий, является 
участие партнеров. Компании-
партнеры предоставляют свою 
продукцию, услуги или участвуют 
в форме финансового вклада, 
получая взамен возможность про-
двигать бренд напрямую состоя-
тельной целевой аудитории.

Так команда агентства «Кос-
мос» привлекла на мероприятие 
таких партнеров, как Гипермаркет 
электроники «Euronics», «Stihl», 
соки «Для тебя», ресторан достав-
ки благородной японской кухни 
«Сушкоф», энергетические напит-
ки «Red Bull», оператора сотовой 
связи «Мотив» и т.д. Совокупное 
число партнеров мероприятия - 
больше 20 компаний.

Некоторые результаты меро-
приятия в цифрах:

количество гостей - 3 500 че-
ловек

количество проведенных тест-
драйвов - 1 100 заездов

количество подарков и сувени-
ров, полученных гостями авто-вы-
ставки - больше 3 000 штук

количество съеденных роллов - 
7 000 штук.
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Промо-кампания кваса 
ООО «Зеленый бор»

Исполнитель:

РА Космос

Компания:

OOO«Зеленый бор»

 Задача:

 проведение стимулирующей 
промо-акции по продвижению 
кваса ООО «Зеленый бор» с целью 
повышения продаж и узнаваемо-
сти продукта.

Решение: 

для продвижения нового на 
рынке Екатеринбурга продукта мы 
провели серию дегустаций кваса 
в 50 магазинах города. В период 
проведения дегустации каждый 
покупатель 2 л напитка получал в 
подарок кружку для кваса.

Наша задача осложнялась тем, 
что квас – это сезонный напиток, 
продажи которого каждый день 
зависят от погоды. Поэтому все 
дегустации были проведены в 
рекордные сроки – с конца июня 
до середины июля. В будни ак-
ции проводились в магазинах 
«у дома» («Атлант», «Звездный», 

«Пятерочка»), в пятницу и суббо-
ту – в супермаркетах, где принято 
делать покупки перед выездом 
за город («МЕТРО», «Мегамарт», 
«Карусель», «Стомак»).

Оформление промо-стойки 
повторяло дизайн этикетки кваса, 
а промо-форма – образ продавца 
советского бочкового кваса. В ка-
ждом магазине работали 2 промо-
утера – один за промо-стойкой у 
входа в торговый зал проводил де-
густацию кваса и выдавал подарки 
за покупку, второй – рассказывал 
покупателям о напитке и условиях 
акции у витрины с квасом.

За время проведения промо-
акции квас продегустировали 
около 13 000 человек. 



BTL magazine  11 (29) 2014

www.btlmag.ru12

гл
ав

на
я 

те
ма

 «Стремление к малобюджетному BTL»

ОТ РЕДАКЦИИ: 
«Что такое «малобюджетный» BTL, когда он применим, а когда это 

просто выброшенный на ветер бюджет? Почему возникает у клиентов 
мысль, что и дешево можно сделать с эффектом «wow»? Может ли в 
рамках малобюджетности присутствовать креатив или же креатив-
ные акции не относятся к разряду малобюджетных? Работаете ли вы 
с малобюджетными кампаниями или предпочитаете реализовывать 
только крупные проекты? Или следует соблюдать определенный баланс? 
Или объяснять клиенту, что заплатив больше можно получить больший 
эффект? Обо всем этом давайте и поговорим в нашей рубрике Главная 
тема».

Понятие «малый бюджет» 
слишком растяжимое, ведь 
каждый понимает и оценивает 
его по-своему. Если с 
затратами, необходимыми на 
реализацию самого проекта, 
все ясно, то обсуждение с 
клиентом затрат на разработку 

концепции, дела обстоят 
сложнее. Стремление клиента 
к малобюджетным кампаниям, 
как правило, ложится в 
основу разработки агентством 
креативных концепций. 
Всем давно известно, что 
успешная кампания может 

Алексей Гончаров,
Head of regional department, R&I, RCG
 (г. Москва)
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быть реализована и с малым 
бюджетом. Но мало, кто 
задумывается, что эффекта 
«wow» можно достичь только 
с помощью тщательно 
продуманной, совершенно 
неординарной креативной 
составляющей. И здесь 
возникает главная сложность 
– определение стоимости 
креатива. 

Сегодня мы работаем 
в условиях обратной 
пропорциональности. С 
каждым годом бюджеты 
все с большей скоростью 
сокращаются, а требования со 
стороны клиента и потребителя 
к идеи и реализации кампании 
возрастают в разы. 

Группа компаний RCG 
начинала свой путь с компании 
R&I, в далеком 1998 году мы 
запомнились и закрепились на 
рекламном рынке благодаря 
нами введенному в России 
тренду «провокационный 

маркетинг». В прошлом веке 
сама по себе провокация 
практически всегда была 
малобюджетна и в разработке, 
и в исполнении. Сегодня 
времена изменились, 
искушенного потребителя все 
сложнее удивить, не так просто 
спровоцировать и эффекта 
«wow» достигнуть с малым 
бюджетом становится все 
труднее. 

Но я должен отметить, что 
благоприятные перемены 
все-таки приводят к тому, 
что клиент все чаще готов 
заплатить за качественный 
креатив, чем предоставить 
бюджет выше среднего, но 
при менее оригинальном 
креативном решении.

“Сегодня времена изменились, искушенного 

потребителя все сложнее удивить, не так просто 

спровоцировать и эффекта «wow» достигнуть с 

малым бюджетом становится все труднее“.
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Есть такая поговорка: 
мы сделаем все “быстро/
качественно/недорого”, но 
выбрать можно только два 
пункта. Это очень меткое 
описание данной проблемы: 
ведь мы либо организуем 
промо-акции быстро и 
качественно, НО ДОРОГО, либо 
качественно и недорого, НО 
ДОЛГО, либо быстро и недорого, 
НО НЕКАЧЕСТВЕННО. Это 
вполне естественные требования 
любого BTL-агентства. Ведь, 
чтобы подготовить хорошую 
промо-акцию нужны и время и 
средства. Это объясняется тем, 
что основным ресурсом в промо 
являются ЛЮДИ, а их зарплату 

за участие в промо-акциях 
нельзя изменить/сторговать 
или не учесть (ведь данный 
спектр никак не зависит от 
положения на рынке, кушать 
хочется всегда и зп за промоушн 
платить необходимо всегда...
да и качественная работа 
должна оплачиваться так же 
качественно). 

Можем ли мы предложить 
большой результат за небольшой 
бюджет?! Да, возможно! Но при 
этом рекламируемый продукт/
услуга уже имеет ОГРОМНЫЙ 
“WOW” потенциал. Например, 
распродажи/подарки за 
покупки/большие скидки и т.п.

Екатерина Голощапова 
и Елена Радина, 

Представители РА «ПромоГрад»,
(г. Санкт- Петербург) 

“Ведь мы либо организуем промо акции быстро 

и качественно, НО ДОРОГО, либо качественно и 

недорого, НО ДОЛГО, либо быстро и недорого, НО 

НЕКАЧЕСТВЕННО“.
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На мой взгляд, работа 
с малыми бюджетами -это 
истинное искусство. Сделать 
эффективно и потратить “чуть-
чуть” - очень непросто. При 
таком подходе вероятность 
того, что толку не будет 
вырастает в разы. Не зря 
говорится: “скупой платит 
дважды”. Безусловно, высокий 
бюджет тоже не панацея и 
вовсе не гарантия чего-либо. 
Однако при этом условии 
гораздо больше шансов 
получить пресловутый wow-
эффект. Объясняется это 
просто. За удобные деньги 
креативные специалисты 
работают с большим 
энтузиазмом и отдачей. К 
тому же высокий бюджет даст 
больший резонанс промо-
событию: повышается охват 
и сила воздействия на ЦА. Но 
если не стоит такой задачи, 
то можно вполне обойтись 
незатейливыми и недорогими 
способами. Например просто 
раздать листовки. Креатива в 

этом “ноль”, но эффект будет 
и даже скорее всего не самый 
плохой. Главное продумать 
послание вашей целевой 
аудитории. Обычно большая 
скидка на ограниченный круг 
товаров привлечет покупателя 
не хуже слона с логотипом 
на боку, вышагивающем 
по улицам вашего города 
(например). Наше агентство, 
АМК “Четыре Пи” работает 
с разными бюджетами. Не 
буду кривить душой - дорогие 
проекты хочется пестовать и 
лелеять, но у меня в агентстве 
принцип, если уж взялся 
-делай как надо. Или просто 
не берись. И так мы тоже 
иногда делаем. Потому что 
иной раз приходят бюджеты, 
“несовместимые с жизнью”, и 
тут проще не соглашаться, чем 
потом плохо провести проект и 
замарать репутацию. В нашем 
деле хорошие отзывы клиентов 
- лучшая реклама и это всегда 
важно.

Екатерина Куприянова,
Генеральный директор
АМК «Четыре Пи»,
(г. Уфа)
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В стремлении Клиента 
удешевить бюджет проекта, 
нет ничего неудивительного. 
Большинство рассчитывает 
получить больший эффект, 
затратив при этом меньшие 
средства. Это идеальная позиция. 
Но для достижения подобного 
эффекта нужны новые, рабочие, 
креативные идеи, которые, как 
известно, нечасто приходят 
в голову, как Клиентам, так и 
Агентствам. Не говоря уже об 
идеальном их воплощении в 
жизнь, поскольку идеи на бумаге 
не приносят ощутимой пользы.

Иными словами, при 
грамотном воплощении 
интересной идей в жизнь 
достичь желаемого эффекта при 
небольших затратах можно, но 
такое, увы, встречается редко. 

Заниматься реализацией 
малобюджетного проекта или 
нет- этот вопрос каждый решает 

для себя сам, исходя из текущей 
ситуации: загрузка Агентства, 
наличие подходящего персонала, 
рентабельность проекта и 
коэффициент сложности.

Сегодня многие компании 
предпочтут брать даже 
малобюджетные проекты, 
чтобы хоть как-то выжить 
в нестабильное время. 
Поэтому ничего зазорного в 
их исполнении проектов я не 
нахожу. Другое дело, когда оплата 
такой акции затягивается на 
продолжительное время. Но в 
любом случае, любой проект - 
это приобретение опыта, новых 
связей, которые в будущем, 
возможно, будут полезны при 
реализации более крупных 
замыслов.

Людмила Худякова,
Директор РА «Target Group» 

 (г. Самара)
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В наше время все больше и 
больше компаний стремиться 
к минимизации затрат на 
рекламу, как следствие все 
больше малобюджетных 
проектов приходит в BTL. Что 
же такое малобюджетный 
BTL? Если сильно упростить 
- это проект, который имеет 
скромное финансирование, 
но при этом ставящий своей 
главной задачей быстрое 
привлечение клиентов с 
минимальными затратами. 
Эффекта «wow» практически 
невозможно достичь при 
малобюджетном BTL проекте. 
Потому что при таком проекте 
охват целевой аудитории, как 
показывает практика, весьма 
скромный. У клиентов часто 
возникает заблуждение, что 
и дешево можно сделать с 
эффектом «wow». Это очень 
часто приводит к пустой 

трате денег. А происходит, это 
потому, что в таких проектах 
экономия идет буквально на 
всем, включая разработку 
проекта, а это большая 
ошибка. Креатив в таких 
проектах, безусловно, должен 
присутствовать иначе нет 
смысла их проводит, но помимо 
креатива очень важна четко 
продуманная механика акции, 
и ориентирование на ЦА. Нам 
часто приходится работать с 
малобюджетными кампаниями. 
И зачастую, вслед за такими 
проектами идет заказ крупного 
проекта, с учетом опыта и 
результатов «малобюджетного» 
проекта. Всегда лучше на 
практике показать клиенту 
все плюсы и минусы проекта и 
сделать максимально лучше и 
эффективней.

Денис Болдырев, 
И.О. Директора. 

РА BTL-Master,
(г. Пенза)
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МАЛОБЮДЖЕТНЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ МАРКЕТИНГА 
в настоящее время — это 
не иначе как  адаптация 
к новым экономическим 
реалиям. Наше мнение, BTL 
со всеми стандартными 
механиками- без бюджета 
не может существовать в 
принципе.... Дешевизна промо-
акций — один из мифов в 
сфере маркетинга, который 
в последнее время активно 
продвигается в массы. Мы же 
не можем «шантажировать» 
промоутеров выходить на 
акции практически бесплатно? 
(не говоря уже о производстве 
сувенирной и полиграфической 
продукции, как одних из 

самых главных составляющих 
BTL. Мы можем опираясь на 
професионализм и опыт при 
малых затратах «приукрасить» 
акцию или проект, сделав 
акцию более привлекательной. 
Тем самым повысить 
эффективность. К примеру, 
преобразить промоутера в 
костюмы, предложить Клиенту 
«промоутера- рупорщика», 
«промоутеров- банерщиков» 
или «промоутеров- сэндвичей».  

Рекламные агентства 
существуют для того чтобы 
получать ПРИБЫЛЬ в первую 
очередь, а не для личного 
удовольствия. 

“Мы можем опираясь на 
професионализм и опыт при малых 
затратах «приукрасить» акцию или проект, 
сделав акцию более привлекательной“.

Катерина Болычева,
Руководитель
РА «ProCent»,
(г. Курск)
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Ни для кого не секрет , 
что всем нам хочется отдать 
меньше, а получить больше. К 
сожалению, в BTL это не всегда 
работает, особенно когда на 
масштабное мероприятие 
планируется только лифлетинг. 
Обычным промоутером, 
раздающим на улице листовки, 
уже никого не удивишь, и вряд 
ли сей малобюджетный проект 
может вызвать «WOW» эффект. 
С другой стороны многое 
зависит от промотируемого 
товара и креативный подход 
в механике акции совсем не 
нужен, например, если Клиент 

хочет просто напомнить о себе, 
что его магазин находится 
за углом. Но когда дело 
касается открытия нового 
ресторана в центре города 
– без креатива не обойтись, 
а креатив стоит дорого! 
Мы, как молодое агентство, 
беремся за любой проект, даже 
самый малобюджетный, но 
всегда стремимся объяснить 
Заказчику что результат на 
прямую зависит от вложенных 
им средств в акцию.

Михаил Тарасов, 
Руководитель BTL агентства 
«Эврика»
 (г. Березники)

“Мы, как молодое агентство, беремся за 
любой проект, даже самый малобюджетный, 
но всегда стремимся объяснить Заказчику 
что результат на прямую зависит от 
вложенных им средств в акцию“.
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Я убеждена, что не 
существует рекламы дорогой 
или дешевой. Если с одного 
вложенного в акцию рубля 
клиент получил 100 рублей 
прибыли в одном случае, 
и, скажем, 5 копеек с рубля 
во втором, то становится 
совершенно очевидно, что 
вторая акция уж очень дорогая, 
вне зависимости от ее бюджета. 
Клиенты не умеют или не 
хотят по какой-то причине 
посчитать эффективность, 
а рекламным агентствам 
не доверяют необходимых 
цифр – коммерческая тайна. 
Без необходимых замеров и 
расчетов после акции любой 

бюджет можно считать 
выброшенным на ветер. Ведь 
осталось только воспоминание 
«мы тогда-то сделали так-то» 
без понимания «зачем, как 
отразилось на прибыли, стоит 
ли повторить».

BTL можно сделать 
дешевле, как и любой другой 
вид рекламы, но только при 
одном условии – глубокий и 
вдумчивый подход в тесном и 
доверительном сотрудничестве 
с рекламным агентством. 
Сэкономить бюджеты можно 
только пройдя через некоторое 
количество тестирований, 
измерений эффективности 
и «докручиваний» акций под 

“Клиенты не умеют или не хотят по 
какой-то причине посчитать эффективность, 
а рекламным агентствам не доверяют 
необходимых цифр – коммерческая тайна“.

Марина Воробьева, 
Директор 
РА «Проспект Промоушен»
(г. Архангельск)
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нужды конкретного бизнеса. 
Не существует универсальных 
решений, а значит, нужно 
искать свое. И рекламное 
агентство с хорошим опытом 
будет отличным проводником 
на этом сложном пути, а не 
просто звеном для поиска 
промоутеров. 

Про креатив. Я креатив 
не продаю. Любой креатив 
можно убить плохим или даже 
посредственным исполнением. 
Поэтому идеи своим клиентам 
я дарю, а продаю качественную 
реализацию. А тут все 
подчиняется обычным законам 
– хорошее стоит хороших денег. 
Вы же не рассчитываете на 

рынке купить хороших яблок по 
цене гнилых? 

Может ли креатив быть 
малобюджетным? Да, он иногда 
помогает сделать «конфетку» в 
рамках тесного бюджета, но это, 
скорее, ситуация, когда голь на 
выдумку хитра. 

Работаем ли мы 
с малобюджетными 
кампаниями? Да, работаем. Но 
в первую очередь мы работаем 
с вдумчивыми клиентами, 
которые готовы пользоваться 
нашей экспертностью, готовы 
считать и тестировать.



BTL magazine  11 (29) 2014

www.btlmag.ru22

гл
ав

на
я 

те
ма

Не секрет, что любой клиент, 
не важно крупный он или нет, 
хочет получить максимальную 
эффективность при низких 
затратах, так называемая 
оптимизация бюджета уже 
стала нормой, когда цели и 
задачи проекта не меняются, 
урезается только финансовая 
часть и эта тенденция только 
будет нарастать в связи с 
известной экономической 
ситуацией в стране. Поэтому 
надо учиться работать не 
только с крупными бюджетами, 
но такими бюджетами у 
которых так называемый 
«выхлоп» не слишком 
большой, а это в основном 
«местные» клиенты, которым, 
в первую очередь, нужна 
эффективность, о которой 
иногда не идет речи, когда 
читаешь брифы некоторых 
федеральных проектов и 

думаешь: «кто же это все 
придумывает и зачем?» Работу 
с некрупными компаниями 
мы воспринимаем, прежде 
всего, как проверку на 
профессионализм, когда мы 
не зависим от федерального 
брифа, шаг влево или вправо 
от которого означает штраф. 
Хоть бюджет и небольшой, но 
мы разрабатываем акцию с 
нуля, и наша цель - чтобы она 
сработала, может и не будет так 
называемого «wow» эффекта, 
но креатив не всегда означает 
большой бюджет, креатив это 
прежде всего идея. Я считаю, 
что бюджет не должен быть 
неоправданно большой 
или урезан на столько, что 
пропадает желание работать 
с данным проектом, бюджет 
должен быть адекватен!  

Сергей Аристов,
Руководитель BTL направления 
РА EXPERT 
(г. Пермь)
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Данная тема очень 
актуальна, особенно в рамках 
нынешнего экономического 
положения в стране и большой 
конкуренцией среди агентств. 
Обстоятельства толкают 
многие агентства соглашаться 
с малобюджетными проектами, 
принимать не совсем выгодные 
для них условия. Каждый для 
себя выбирает путь по которому 
он будет двигаться в тех или 
иных условиях. 

Наше агентство занимает 
в данном вопросе особую 
позицию. Мы  считаем, что 
стремиться к малобюджетному 
BTL не нужно. Нужно 
стремиться работать с 
интересными и любимыми 
клиентами, которые умеют 
понимать и ценить собственно 
работу, которую ты делаешь. 
Нельзя купить новый 
автомобиль бизнес класса 
по цене эконом класса, это 
невозможно, и все адекватные 
люди это понимают. Но 
проблема в другом- не все 
клиенты уважительно и 
серьезно относятся к BTL-
мероприятиям, считая, что 
на данных расходах можно 

существенно сэкономить. Мы 
часто слышим от клиентов, 
например, зачем и за что 
платить координацию и 
агентскую комиссию. С такими 
клиентами мы не хотим 
работать, и иногда намеренно 
завышаем цены, так очень 
любим свою работу, ценим себя 
как хороших специалистов в 
области рекламы. 

Нас больше интересует 
отношение к нам, нежели 
деньги, которые готовы 
они заплатить. Всех денег 
не заработаешь, а уважение 
нарабатывается годами. Да 
и с такими клиентами очень 
трудно работать, можно 
сказать, что это разовый 
клиент, которого просто 
вынудили обстоятельства к 
нам обратиться. Для нашего 
агентства- это зря потраченное 
время, “выброшенный на 
ветер креатив”, так как такой 
клиент всегда будет чем-то 
недоволен и рано или поздно 
все равно перестанет с нами 
работать. Никакой самоотдачи 
не получиться, а деньги этого 
клиента не сделают нас самыми 
счастливыми и богатыми.

Ольга Муравкина, 
Руководитель АМК «Шоколад»
(г. Калуга)



BTL magazine  11 (29) 2014

www.btlmag.ru24

В работе с компаниями 
соблюдаем определенный 
баланс, но предпочтение 
отдаем больше региональным 
клиентам, нежели 
федеральным, так как работать 
на прямую интереснее 
и выгоднее, чем через 
субподряд. Мы привыкаем к 
своим постоянным клиентам, 
мы знаем их, понимаем и 
чувствуем их. Это работа на 
одной волне. И только в данном 
случае можно рассмотреть 
креативные акции в рамках 
малобюджетного проекта. У 
нас особый подход к таким 
клиентам, в данном случае 
креатив исходит из самого 
сердца, бюджет становится 
второстепенным понятием. 
Это некая наша творческая 
самореализация.  Есть такая 
фраза: “За деньги сможет 
любой, а вот без денег- не 
каждый”.  Поэтому на первом 
месте у нас интересный и 
любимый клиент, а остальное 
все приложится само собой.. С 
“любимыми клиентами” легко 
и непринужденно решаются 
финансовые вопросы. С 
некоторыми  клиентами, 
у нас не возникает вообще 
вопросов, что это дорого 
или неприемлемо. Вот это 
и называется адекватным 
отношением к твоей работе. 

Что касается работы с 
федеральными агентствами или 
агентствами -посредниками- 

здесь мы выбираем более 
жесткую позицию. Для нас 
даже не важен крупный проект 
или малобюджетный, для 
нас важно финансирование, 
так как без предоплаты по 
BTL-мероприятиям мы не 
работаем вообще. Четкую 
грань, где эта предоплата будет 
составлять 100% а где 30%, 
мы провести не можем. Это 
решение принимается где-
то на интуитивном уровне. А 
уже дальше обсуждаем с ними 
возможность проведения 
малобюджетного проекта. Как 
и у многих агентств, у нас есть 
свои “любимые” агентства-
посредники, к которым есть 
определенный лимит доверия 
и уважения с нашей стороны. 
С ними мы готовы всегда 
обсуждать любые проекты, 
особенно, когда речь идет о 
бартере, что-то делаем для них 
без прибыли, так как точно 
знаем, что они сделают тоже 
самое для нас, но замечу, мы 
всегда умеем сказать “нет”.

 Если вы не знаете, как 
поступить в тот или иной 
момент, поступите по-
человечески. Иногда лучше не 
брать малобюджетный проект, 
так как цена отношений с 
партнерами намного выше, чем 
рубль в кармане,  и собственное 
время не потрачено зря, а 
направлено в позитивное 
русло, в нормальную работу с 
нормальными клиентами.
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Для этого выпуска BTL-
magazine меня попросили 
дать комментарий, стоит ли 
браться за малобюджетные 
акции и к чему приводит такой 
подход. Решила не лить воду и 
ответить по существу. Да, стоит, 
если вы только что открылись 
и вам нужно наработать 
опыт и портфолио. Но не 
рассчитывайте что клиенты, 
с которыми вы работаете «в 
минус», когда-нибудь придут к 

вам со стоящими бюджетами. 
Когда они смогут позволить 
себе адекватные рекламные 
бюджеты они пойдут не к вам, а 
к тем, для кого и новый уровень 
их бюджетов будет заниженным.

Да, стоит, если клиент о 
котором идет речь — бренд 
абсолютно несвойственного 
для вас уровня и вы можете 
подняться за его счет. В этом 
случае вы можете даже подарить 
ему свою работу, если уверены, 

Нужна четкость 
в обоснованиях

“Но не рассчитывайте что клиенты, с которыми вы 
работаете «в минус», когда-нибудь придут к вам со 
стоящими бюджетами“.

Анастасия Комарова,
Директор
«Умного Рекламного Агентства»,
(г. Москва)
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что ваше сотрудничество 
является для вас даже более 
эффективной рекламой, чем 
ваши услуги для него.

Нет, не стоит, если вам 
предлагают поработать «на 
перспективу» и обещают что 
бюджеты следующих проектов 
будут больше. Не будут. Если 
будут другие бюджеты — они 
пойдут в другие агентства. В 
те, которые не опускаются до 
низкобюджетных акций.

Нет, не стоит, если у вас 
уже есть наработанный опыт, 
портфолио, клиентская база и 
РЕПУТАЦИЯ. Особенно если вы 
занижаете ценность своих услуг 
в ходе тендера. Почему? Потому 
что поползут слухи о том, что 
вы демпингуете, жертвуете 
качеством и вы не только новых 
клиентов не заполучите, но и 
старых потеряете в процессе 
утери репутации.

Что делать чтобы не 
занижать ставки? 

Сделать себе Rate 
Card со всеми ставками и 
коэффициентами и не сметь от 
него отказываться!

Что делать если клиент 
очень-очень просит сделать 
подешевле? 

Разложить ему по полочкам 
что входит в обрисованную 
ему смету (а лучше смету 
изначально расписывать по 
пунктам, чтобы он видел 
каждую статью затрат и мог 
оценить адекватность каждой 
составляющей цены). И 
предложить самостоятельно 
вычеркнуть ту составляющую, 
которую он считает лишней. 
При этом сказать, что АК 
и координация не могут 
быть ни вычеркнуты, ни 
сокращены, потому что это те 
статьи затрат, из которых вы 
оплачиваете аренду офиса, зар.
платы штатного персонала и 
прочие нужды агентства. Без 
этого всего ни один проект не 
может быть реализован. Пусть 
вычеркивает промо-материалы 
(промо-стойки, промо-формы, 
раздатку), сокращает количество 
ТТ и промоутеров, и так далее. 
И после его предложения 
удалить какую-либо из позиций 
комментируйте его решение, 
объясняйте для чего это было 
необходимо и насколько 
снизится эффективность без 
этого.



BTL magazine

                       www.btlmag.ru

11 (29) 2014

27

гл
ав

на
я 

те
ма

В региональные агентства 
часто поступают запросы на 
малобюджетные проекты. 
Чаще всего это запросы от 
местных компаний и ИП. 
У таких проектов есть свои 
особенности. Как правило, 
они бывают очень просты в 
механике и АП (например, 
раздача листовок салона 
красоты непосредственно перед 

входом в этот салон). Нельзя 
сказать, что такие проекты 
очень интересны с точки 
зрения прибыли, но мы от 
них обычно не отказываемся, 
если только все силы в данный 
момент не направлены на 
какие-то очень серьёзные 
проекты. 

Во-первых, никогда 
не знаешь, чем обернется 

Работа на перспективу

“Нельзя сказать, что такие проекты очень 
интересны с точки зрения прибыли, но мы от них 
обычно не отказываемся, если только все силы в 
данный момент не направлены на какие-то очень 
серьёзные проекты“.

Мария Пендер, 
Менеджер рекламных проектов 

маркетинговой компании 
«Старт Маркетинг».

(г. Тамбов )
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сотрудничество с тем или 
иным заказчиком. Иногда с 
маленького промо начинается 
большая дружба, которая 
перерастает в полноценные 
рекламные компании с 
приличным бюджетом. 

Во-вторых, слухами 
земля полнится (особенно 
в небольших городах), и 
если клиент оказывается 
доволен нашей работой, 
вырастает вероятность того, 
что он расскажет о ней другим 
потенциальным клиентам. 

В-третьих, маленькие 
промо - это отличная 
возможность тренировки 
нового промоперсонала 
(рискованно ставить 
непроверенного человека 
сразу на серьезный и крупный 
проект). 

Конечно, нужно понимать, 
что у всего есть предел и 
двухчасовая разовая раздача 
листовок не принесет клиенту 
никаких заметных результатов. 
А раз мы заинтересованы в 

том, чтобы клиент остался 
доволен, то мы, конечно, 
должны ему это объяснить 
и предложить увеличить 
продолжительность акции. Но 
если и после беседы клиент 
продолжает настаивать на 
своем - лично я не стану 
спорить и соглашусь на 
проведение той акции, 
которую клиент хочет. Как 
говорится, если мне не трудно, 
а человеку приятно - почему 
бы и нет? Да и, повторюсь, кто 
знает, во что это может потом 
вылиться?

“Маленькие промо - это отличная возможность 
тренировки нового промоперсонала (рискованно 
ставить непроверенного человека сразу на 
серьезный и крупный проект)“.
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Очень многоликая тема 
обсуждения, на которую и 
спешу поделиться своим 
мнением, но на истину в 
последней инстанции не 
претендую. 

Малобюджетный... А это 
как? Это 10 000 рублей или 
2 000 рублей? Кому-то и 50 
000 мало, а кому-то и 15 000 
много. Сколько людей столько 
и мнений, смотря у кого какие 
запросы по жизни.

Известно, что всё в мире 

развивается «по спирали»... 
Я думаю этот принцип 
применим и к нашей сфере. 
Полагаю, что мы сейчас 
постепенно приходим к 
самому первому витку BTL, 
который  назову как «простая 
промо-механика». В свое время 
простыми промо-механиками 
произошло насыщение 
рынка и начался расцвет 
креатива и мультимедиа 
технологий, применяемых в 
рекламе и BTL. Сейчас как раз 

Развиваемся
по спирали

“Полагаю, что мы сейчас постепенно 
приходим к самому первому витку BTL, который  
назову как «простая промо-механика»“.

Ксения Селеева,
Исполнительный директор,
BTL-агентства «PROMOTIME»
(г. Кемерово)
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последними вещами насыщен 
рекламный рынок, и не хватает 
«простоты». Как раз в условиях 
экономики и политики, 
которые складываются 
сейчас вокруг рекламных 
агентств, перераспределение 
финансовых потоков 
организаций и максимальная 
экономия бюджетов - 
мы и приходим снова к 
возрастающей популярности 
на простые механики. В 
подтверждение моим словам 
и тема обсуждения вдруг 
возникшая. 

Нам всем важно понимать 
и донести до наших клиентов, 
что перестав заявлять о себе 
как участнике рынка, не 
напоминать покупателям 
о своем существовании, не 
уделять внимания рекламе 
и маркетингу – всё это 
равноценно тому, что в 
шахматах сдаться без боя. 
И вот тут встает дилемма - 
бюджет ограничен, а креатива 
так хочется!

Мне кажется, что в 21 веке 
мы вполне можем «раскрасить» 
обычную раздачу листовок 
не тратя многие тысячи 
рублей на сложное промо-
оборудование и разработку 
до жути креативных, но 
бесполезных дизайн-
макетов. Можно привлечь 

внимание покупателя спец-
одеждой в традициях страны 
производителя дегустируемого 
продукта и использовать более 
дорогую, но привлекательную 
посуду. Можно для рекламы 
мебельного магазина вынести 
на улицу диван и возле него 
проводить раздачу листовок и 
попутную консультацию, а для 
рекламы магазина сантехники 
одеть промиков в специальные 
светоотражающие монтажные 
костюмы и дать в руки вместе 
с листовками набор рабочих 
инструментов. Для рекламы 
кофейни в витринах поставить 
девушек в купальниках с 
табличками о «горячести» 
кофейных напитков. И так 
далее...

Так что Я отдаю свой 
голос за малобюджетные 
проекты, но важно правильно 
сформировать перед клиентом 
ожидаемый результат – 
узнаваемость бренда и 
сарафанное радио, а не 
стихийное увеличение продаж 
в 5-10 раз, чтобы после траты 
и таких малых денег ни у 
кого не осталось ощущения 
потраченных на ветер денег.
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За всю свою практику, мне 
периодически встречались 
клиенты, которые хотели 
много и за малые деньги! Для 
некоторых компаний важным 
критерием остается низкая 
цена. При выборе подрядчика, 
клиенты не всегда смотрят 
на опыт агентства, историю, 
работу координатора (быстрое 
реагирование, корректность 
предоставляемой информации 
итд), для некоторых самое 
главное - НИЗКАЯ стоимость 
работ!

Очень жаль, что некоторые 
клиенты руководствуются 
лишь этим! Нельзя забывать, 
что стоимость работы полевого 

персонала должна быть 
адекватной и “идти в ногу со 
временем”, при удорожании 
цен на продукты, проезд в 
общественном транспорте и 
вообще в целом “удорожании 
жизни”, клиенты упорно 
думают, что ставки на персонал 
можно не повышать. Любая 
работа должна быть оплачена, 
и оплачена справедливо! 
От этого будет зависеть 
эффективность работы 
персонала. Если оплата будет 
недостойная, то и отношение к 
работе и ее выполнение будет 
“спустя рукава”. Давайте не 
забывать об этом!!!

В последнее время на 

Нужно учитывать
все факторы

Мария Бобнева,
Руководитель РА Fresh COM
(г. Ростов-на-Дону)
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рынке BTL услуг появилось 
очень много агентств, которые 
демпингуют рынок, давая 
клиенту очень низкие ставки к 
реализации. Сама сталкивалась 
несколько раз, что клиент, 
с которым ты работаешь 
продолжительное время, из-
за ОЧЕНЬ низкой стоимости 
у конкурентов, попросту 
уходил к ним, проводил 
один проект и возвращались 
обратно, т.к. необоснованно 
низкая стоимость услуг может 
говорить о низком качестве 
этих услуг. 

Если оплата полевому 
персоналу сравнительно не 
высокая, то и спрос с персонала 
должен быть соизмеримым. 

Наше РА работает 
и с малобюджетными 
компаниями, но когда в 
течение 2-3-х лет ставки 
не меняются, а все вокруг 
дорожает и персоналу, 
естественно, необходимо 

больше платить, то данные 
малобюджетные проекты 
становятся нерентабельными 
для нас. 

Очень надеюсь, что 
все-таки клиенты, при 
планировании бюджетов на 
продвижение своих товаров 
и услуг будут учитывать 
все факторы, влияющие на 
стоимость полевого персонала 
и бюджетов в целом: нынешнее 
экономическое состояние, 
времена года (погодные 
условия), праздничные дни, 
сопоставимые требования 
к персоналу и оплата и 
др. Я за справедливость: 
любая работа должна быть 
достойно оплачена! И 
тогда исполнитель будет 
добросовестно выполнять свои 
обязательства!”

“Клиенты, при планировании бюджетов на продвижение своих 
товаров и услуг будут учитывать все факторы, влияющие на стоимость 
полевого персонала и бюджетов в целом: нынешнее экономическое 
состояние, времена года (погодные условия), праздничные дни, 
сопоставимые требования к персоналу и оплата и др. “.



BTL magazine

                       www.btlmag.ru

11 (29) 2014

33

гл
ав

на
я 

те
ма

Прежде всего, необходимо 
разобраться в самом понятии 
«малобюджетный BTL», ведь 
для каждой компании единица 
измерения бюджета «мало» 
имеет разные значения. 
Для одних это тысячи, а для 
других сотни тысяч. На самом 
деле, все зависит от оборота 
организации и средств, 
которые выделяются на 
рекламу и маркетинг. Однако 
сегодня многие компании 
придерживаются мысли о 
том, что перечисленные выше 
инструменты продвижения 
– это второстепенные 
потребности предприятия. 
Они считают, что при 
возникновении проблемы стоит 
лишь выделить незначительные 

средства на её решение и 
через временной интервал 
положение отрегулируется, 
а возможно еще и прибыль 
удвоится. Но, не стоит 
забывать о том, что проблема 
– это уже созревший плод на 
определенной почве, которую в 
своё время чем-то достаточно 
неплохо удобряли. Исходя из 
этого, становится понятно, что 
необходимо изучать ту самую 
почву и плоды, которые могут 
вырасти на ней. 

Уже давно не секрет, что 
эффективность рекламных 
кампаний напрямую зависит 
от точности выстрела: нельзя 
сделать рекламу, не зная, на 
что и тем более на кого она 
будет направлена. В одном 

Поможет точность+креатив

Ксения Польгерт, 
Директор

АМК «Promo Republic»
(г. Барнаул)
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случае необходимо задать 
вопрос потребителю, в другом 
смоделировать ситуацию, но 
в целом всё это относится к 
изучению рынка посредством 
маркетинговых исследований. 
Это, кстати, как раз относится 
к вопросу, когда приемлем 
«малобюджетный» BTL. 
Сначала изучите проблему, 
затем вполне возможно 
ее решением окажется так 
называемый «минимальный» 
маркетинг.

Любой здравомыслящий 
руководитель планирует 
расходы своего отдела, 
компании и т.д. И, как 
следствие, стремится к 
сокращению затрат. Могу 
сказать, что это совсем не 
означает, что у компании 
плохо идут дела, если она 
считает свои деньги. Мне даже 
вспоминается высказывание 
американского проповедника, 
публициста Генри Уорда 
Бигера - “В этом мире 
богатыми нас делает не то, 
что мы получаем, а то, что мы 
отдаем”. Поэтому стремиться 
к низким бюджетам это 
здорово, но тут сразу встает 
вопрос о качестве. Однако если 
малобюджетное мероприятие 
не идет в разрез качеству, 
смело действуйте, и зачастую 

здесь вам помогут те самые 
креативные идеи, которые 
на самом деле не всегда 
являются дорогостоящими. В 
штате нашего агентства есть 
PR-специалист, и поверьте, 
мы не понаслышке знаем, 
что такое придумать и 
реализовать креативную идею 
с ограниченным бюджетом.

Задумавшись над вопросом, 
какой он наш клиент, я с 
уверенностью могу сказать, 
что мы работаем со всеми, кто 
хочет быть на шаг впереди 
своих конкурентов, и мы 
совершенно точно не будем 
работать с теми, кто не 
заинтересован в конечном 
результате. Мы уже давно 
усвоили очень важный урок: 
при работе с клиентом не 
стоит делать акцент на 
размере гонорара подрядчика, 
ведь если ты хочешь помочь 
ему увеличить прибыль, 
принести какую-то пользу, он 
почувствует это и явно пойдет 
на встречу!

А сейчас, дорогие Коллеги, я 
желаю всем как можно больше 
успешных проектов в Новом 
Году.

Спасибо за внимание.

“Однако если малобюджетное мероприятие 
не идет в разрез качеству, смело действуйте, и 
зачастую здесь вам помогут те самые креативные 
идеи, которые на самом деле не всегда являются 
дорогостоящими“.



BTL magazine

                       www.btlmag.ru

11 (29) 2014

35

и
н

те
р

вь
ю

“Понимание малобюджетности 
очень относительно!”

С интервью на тему о малобюджетном продвижении с использовани-
ем BTL-инструментов, особенностях, возможностях и подводных камнях 
-  мы обратились в рекламное агентство «Куба», а именно к его Дирек-
тору -  Ирине Шабановой. 

Ирина Шабанова,
Директор

РА «КУБА»
(г.Пермь)

Давайте сначала разберемся 
что такое «малобюджетный» 
BTL. Как вы считаете - когда 
бюджет можно назвать тако-
вым и каковы его градации 
относительно механик?

	 Хотелось бы сразу уточ-
нить важный момент - понимание 
малобюджетности очень отно-
сительно. Для одного клиента 
сто тысяч в месяц - это малый 
бюджет, а для кого-то и 10 тыс 
кажется суммой на которую 
вполне можно «прогреметь на 
весь город». В моем понимании 
малобюджетный BTL - это все же 

когда выделяется до 30 - 40 тыс. 
рублей на акцию разово, либо раз 
в какой-то определенный период 
(ежемесячно, раз в квартал и тд). 

	 По градации данный ре-
сурс  разделяю на три категории: 

1. Это либо разовые акции 
«однодневки»,  пользующиеся 
популярностью у клиентов не 
имеющих полного представле-
ния о данном ресурсе и нечетко 
формирующих свои потребности. 
Такие люди, как правило, хотят 
все и сразу, при этом заплатив как 
можно меньше.

 2. Новички, которые впервые 
используют BTL, а то и рекламу 
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в принципе,  для продвижения 
своих товаров и услуг. Такие 
люди порой с опаской подходят к 
данной сфере и предпочитают по 
итогу  отработанной акции сде-
лать выводы и принять решение 
о необходимости включать в свой 
медиаплан (если такой вообще 
имеется) данный ресурс или нет.

3. Клиенты использующие BTL, 
как ресурс,  периодически допол-
няющий основную рекламную 
кампанию. Поясню, некоторые 
маркетологи считают, что необхо-
димо направить основной бюджет 
медиа-плана на наружную рекла-
му, ТВ, Интернет и т.д., а остав-
шиеся средства вполне разумно 
использовать на BTL сезонно либо 
при снижении каких - то своих 
показателей (спад в продажах, 
снижение эффективности какого-
либо рекламного ресурса). 

Может ли малобюджетность 
привести к эффективности? В 
каких случаях?

	 Может, но при условии, 
что такие проекты имеют четкую 
периодичность  или имеют под-
держку за счет других рекламных 

направлений (ресурсов). Если же 
речь идет о той категории клиен-
тов которые считают, что выде-
лив раз в пять лет на какую-либо 
механику «2 копейки» (причем 
механику они придумали сами не 
проанализировав ее эффектив-
ность), они достигнут желаемого 
результата, то в таком случае, как 
правило, мы получаем либо одно-
разового  клиента, либо разочаро-
ванного в данном ресурсе челове-
ка, потому что  такие акции редко 
бывают эффективны. Реализован-
ный проект может быть эффек-
тивен и дать вам доход, но ровно 
такой, какой предполагает ваше 
вложение в него, нельзя зарабо-
тать сразу миллион, вложив один 
раз сто рублей и это надо пони-
мать. 

Когда ограниченный бюджет 
может навредить клиенту?

Если речь идет о маркетинго-
вых исследованиях, то безусловно 
маленький бюджет может нанести 
непоправимый вред, например, 
скудным соц. опросом можно 
получить некорректную инфор-
мацию, которая в дальнейшем 

“Реализованный проект может быть 
эффективен и дать вам доход, но ровно такой, 
какой предполагает ваше вложение в него, нельзя 
заработать сразу миллион, вложив один раз сто 
рублей и это надо понимать“.
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перерастет в пустой медиа-план 
со всеми вытекающими отсюда 
последствиями, а все потому, что 
хватило денег на опрос только 
20-ти респондентов вместо необ-
ходимых 150, либо сэкономили на 
ставках промо-персонала, кото-
рый не подходит под критерии 
ЦА и не может расположить к 
себе так, чтобы получить нужные 
данные при анкетировании. Но 
все же, если говорить конкретно 
о малобюджетном промо-про-
движении, то я бы не была столь 
категорична, правильнее было бы 
сказать, что это приведет к потере 
драгоценного времени и денег, 
тем самым заставив “стоять на 
одном месте”.  

Какие акции (механики), по 
вашему мнению,  могут быть 
реализованы в рамках малых 
бюджетов, а какие нет?

Конечно, все зависит от целей, 
у кого-то они на столько глобаль-
ные, а бюджет на столько мал, 
что ни одна механика, способная 
достичь эти цели, не вместится 
в этот бюджет никогда. Приведу 
примеры из своего опыта: про-
анализировав реализованные 
нами проекты, ни в коем слу-
чае не проводя параллели дабы 
никого не обидеть и не вызывать 
негатив. 

Дегустация нового продукта, 
даже если она проходила 2 дня 
и работало 2 человека, как пра-
вило, имеет больше успеха, чем 
лифлетинг «по продаже стальных 
дверей, сделанных по послед-
ним технологиям» с таким же 
количеством промочасов. Может 

быть эффективен сэмплинг (хотя 
со мной наверняка некоторые 
не согласятся, так как семплинг 
продута уже сам по себе несет для 
рекламодателя затраты на бес-
платный продукт). Так однажды 
проводя малобюджетный «не-
стандартный» семпл мы собрали 
возле себя очередь в точке и  по-
сле окончания акции сарафанное 
радио очень долго работало на 
клиента. При этом данный бюд-
жет вместил в себя и затраты на 
продукт, и на реализацию. 

Можно ли сделать креатив-
ную акцию в ходе «малобюд-
жетной рекламной кампании? 
И вообще – креатив- всегда ли 
ограничивается бюджетом? 
«Мыслить креативно» - наруку 
ли региональным РА в рамках 
работы с клиентом?

	 Акцию креативной мож-
но сделать и при ограниченном 
бюджете, все зависит от фантазии 
и умения нестандартно мыслить. 
Работники нашего агентства ста-
раются в каждую даже самую про-
стейшую акцию внести изюминку 
и свой личный подход к продви-
жению. Не смотря на это, как ни 
странно все чаще и чаще сталки-
ваюсь с тем, что в нашем регионе 
креатив оказывается  не особо 
востребован (это я говорю от лица 
регионального РА, Федеральным 
агентствам в этом плане больше 
везет, у них и клиенты помас-
штабнее и отношение к креативу 
у этих клиентов посерьезнее). К 
нам порой приходят клиенты с 
амбициями и просят разработать 
креативную концепцию, «не та-
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ни у кого», в ходе разработки 
которой мы делаем «по-проще», 
«еще попроще» и в итоге возвра-
щаемся к самым простейшим 
стандартным механикам, кото-
рые уже давно используют их же 
конкуренты, а все почему? По-
тому что люди изначально сами 
не готовы к чему-то выходящему 
за рамки обыденного и привыч-
ного. Вот и получается, не всегда 
на руку «креативить», «ломать 
умы над концепциями» если для 
многих «креатив» это лишь краси-
вое слово и использовать что-то 
новое они не собираются. Быва-
ют, конечно, случаи когда дейст-
вительно задумана интересная 
креативная идея, но нет понима-
ния о рынке рекламы и выделяют 
на нее такой минимум, что даже 
смешно.  

Если к вам обращается ре-
альный клиент, который го-
ворит о том, что бюджет на 
промо у него небольшой, но 
он хотел бы с чего- то начать 
продвижение. Что бы вы ему 
порекомендовали? Предприня-
ли бы вы попытку объяснить 
клиенту, что заплатив немного 
больше можно получить боль-
ший эффект?

Первым делом я бы пореко-
мендовала проанализировать 
свои потребности и  требования к 
результату. Опыт показывает, что 
человеку нужно на берегу объяс-
нить, чего стоит ожидать от ак-
ции, а чего не стоит, потому что, 

как правило, мы всегда рискуем 
обмануть чьи-то завышенные 
ожидания и после этого потерять 
клиента. Мы рекомендуем новым 
клиентам наиболее эффективные 
для них механики, подбираем 
адресную программу с наиболее 
высоким трафиком, делаем все 
то же, что и в работе с крупными 
постоянными клиентами, дабы 
познакомить человека с этим 
ресурсом не разочаровав, а нао-
борот подчеркнув преимущества. 
Несколько раз сталкивались с тем, 
что предлагая клиенту, например 
раздачу листовок, мы слышали 
в ответ «один раз мы это делали, 
никакого результата», тут уже на-
чинаешь узнавать, что конкретно 
не понравилось, что не сбылось, 
что не получилось и узнаешь, что 
промоутер вовсе и не там сто-
ял где надо бы, и вообще стоял 
молча, либо стоял в те часы когда 
ЦА и не бывает вовсе в точке. Поэ-
тому рекомендуем всегда четко 
сформулировать цели, не ждать 
немедленного положительного 
результата и сразу за один день 
выводов не делать. Мы, конечно, 
предпринимаем попытки объяс-
нить клиенту, что не стоит ужи-
мать бюджеты, но на новичков 
это действует иногда пугающе, 
вот и приходится действовать 
постепенно, сначала показав себя 
в деле и  необходимость  BTL – 
рекламы в принципе. 

В нынешнем тяготении 
клиентов к урезанным бюд-
жетам – как быть небольшим 
РА, до которых и так доходят 
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выжить в этих условиях: де-
лать ставку на количество или 
ждать более крупных заказов и 
сосредотачиваться на них?

Я так понимаю сейчас вопрос 
именно про те бюджеты, которые 
распределяют федеральные РА от 
своих клиентов на регионы? Тут, 
конечно, ждать не приходится, 
потому что ждать в BTL можно 
только оплату )). Конкуренция 
большая, запросы нужно брать и 
делать, либо их передадут друго-
му РА, которое потом от них же 
и получит следующий крупный 
заказ. Мы все же делаем ставку на 
количество, но при этом соблюдая 
рентабельность, иными словами - 
по чрезмерно заниженным став-
кам работать, конечно, не берем-
ся, все в пределах разумного, ведь 
мы ценим своих сотрудников. 

Считаете ли вы, что отчасти 
причиной нынешнего поло-
жения дел в отрасли является 
неверное представление кли-
ентов  о BTL, целях и задачах 
данного предложения? Или 
есть иные причины. Расскажи-
те ваше мнение.

Безусловно, но дело не только  
в неверном представлении, а еще 
и в нежелании зреть в корень. 
Многие несерьезно подходят к 
этому вопросу, не имеют марке-
тиноговой стратегии и не ана-
лизируют ситуацию на рынке и 
хотят  «поднять продажи за счет 
рекламы» посмотрев как это дела-

ют другие такие же непрофесси-
оналы. А бывает у клиента и свое 
виденье BTL, вот решил он по 
каким-то непонятным причинам, 
что лифлетинг неэффективен, 
не переубедишь. А может быть 
и менеджер по рекламе попался 
нетолковый, взял и  навязал свою 
механику лишь бы продать и сде-
лать план. Поэтому менеджерам 
я всегда говорю - клиенту надо не 
только продать, с клиентом надо 
работать полноценно, показав 
ему все преимущества BTL, тем 
самым сделав его постоянным. 
Ну, а клиентам я бы посовето-
вала все же прислушиваться к 
профессионалам своего дела, 
которые могут показать на фактах 
эффективность, а не использо-
вать ресурс  выбранный методом 
тыка. Ведь всегда надо помнить 
- реклама только тогда достигнет 
нужной цели, когда будут учтены 
все особенности данного ресурса 
и правильно подобраны ключи к 
потребностям клиента.

Бывали ли в вашей практики 
случаи, когда клиент начинал 
с небольших акций, а затем 
заинтересовался в большем 
вложении в данный вид рекла-
мы? А наоборот? 

Положительные результаты 
были и не один раз. Начинали с 
двух дневной простейшей акции 
и в течении года вышли уже на 
стабильный, хороший бюджет, 
еще и расширив рамки медиа-
плана, включив в него еще не-
сколько рекламных направлений 
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нашего агентства. И наоборот 
было. Клиент пришел со своей ме-
ханикой, и уверенностью зарабо-
тать на ней много денег,  мы пре-
дупредили перед тем как браться, 
что она не даст тот результат, 
который он хочет в рамках дан-
ного бюджета и данной механи-
ки, предлагали другие варианты, 
маркетолог был непреклонен. По 
итогам акции было очевидно, что 
мы оказались правы, но клиент 
предпринял еще несколько таких 
попыток добиться своего, при 
этом постоянно уменьшая затра-
ты на проект. В итоге, к сожале-
нию, вместо осознания ошибки 

клиента постигло полное разоча-
рование в ресурсе. 

Продолжите фразу – малоб-
юждетность в BTL влечет...

... – для клиента - либо откры-
тие для себя данного ресурса, 
либо полное разочарование в нем 
вообще. Для РА – потеря времени 
и сил на клиентах однодневках, 
либо возможность проявить себя 
в привлечении новых клиентов. 
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Порой предложенная ре-
кламным агентством смета 
может не совпадать с финан-
совыми возможностями за-
казчика. В большинстве своем 
рекламодатели хотят провести 
стандартную акцию, поскольку 
она будет не так бить по бюд-
жету. В данном случае зада-
ча агентства выяснить цели, 
которые преследует клиент от 
проведения промо и, если они 
не совпадают с целями той или 
иной активности, обосновать 
клиенту оптимизацию бюдже-
та. Бюджет BTL-акции сегодня 
можно определить, например, 
по таким критериям как: про-
цент от совокупных продаж, из 
расчета затрат на единицу про-
дукции и некоторые другие. 
В каждом конкретном случае 
есть своя специфика. 

В итоге на стадии решения 
о проведения промо заказчик 
может иметь:

- фиксированный бюджет;
- частично фиксированный 

бюджет (где известна заранее 

основная часть затрат);
- нефиксированный бюджет.
В последнем случае необхо-

дим особо тщательный подход 
к формированию и утвержде-
нию сметы.

Все расходы в ходе BTL – 
акций можно разделить на 
несколько основных пунктов, 
которые в свою очередь, имеют 
свои подпункты. Так, напри-
мер:

- Атрибутика BTL-акции. 
Сюда входят, например, такие 
позиции как: дизайн, печать и 
изготовление промо-конструк-
ций и полиграфии, сувенирной 
продукции. 

-Призовой фонд. Если акция 
подразумевает разыгрывание 
тех или иных призов, необхо-
димо заранее позаботиться об 
их оптимальном количестве и 
логистике. 

- Продвижение BTL- акции. 
Если акция крупномасштабная, 
то необходимо заранее провес-
ти определенную работу по ин-
формированию потребителей 

Сергей Зарубин,
Директор по развитию
РА «Empire»,
(г.Ярославль)

Вопрос 
бюджета
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Г. Ярославль, ул. Свободы, офис 210 (2 этаж)
Телефоны: +7-902-331-83-91, 91-83-91, 26-36-36
918391@adv-empire.ru          www.adv-empire.ru

о ее начале. Здесь мы можем 
использовать каналы комму-
никации ATL рекламы.

-Персонал, задействован-
ный в акции. Здесь мы говорим 
о количестве и гонораре при-
влеченного персонала. Напри-
мер: супервайзеры, промоуте-
ры, артисты и пр.

- Координация  акции. Ко-
нечно же, без должного контр-
оля никуда. Агентсво получает 
свой процент от проведения 
промо-активности, поскольку 
затрачивает множество усилий 
для того, чтобы акция прошла 
успешно, порой, решая всевоз-
можные форс-мажорные ситу-
ации, которых бывает немало.

- Прочие расходы.
Стоит подчеркнуть о нали-

чии определенных плюсов, при 
взаимодействии напрямую с 
региональным РА. Например, 
это и адаптация идеи акции к 
региональным особенностям. 
Это также и разумные коррек-
тивы по поводу адресной базы 
акции, поскольку местное РА 
более осведомлено о популяр-
ности той или иной торговой 
точки (площадки) у вашей 
целевой аудитории. В конеч-
ном счете, это и подбор опти-
мального состава промоутеров, 
их обучение. Все это вместе 
с оптимальным бюджетом 
выводит нынешние рекламные 
агентства из тени столичных.

 Удачных вам проектов и 
хороших бюджетов, коллеги!
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 Профессиональный центр рекламных 
технологий «ProCent» (РА ProCent)

(г. Курск, г. Севастополь)

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ РА

Клиенты - наиважнейший 
актив любого рекламного 
агентства. Поэтому работа по 
удержанию клиентов должна быть 
всегда. Давно уже стало аксиомой, 
что привлечение новых клиентов 
обходится гораздо дороже 
сохранения существующих. В 
таком случае становится важным 
определить, кто из клиентов 
может покинуть вас и насколько 
существенной будет данная 
потеря. 

Одним из условий 
конкурентоспособности РА в наше 
время является умение относиться 
к разным клиентам по-разному. 
Да, такая тривиальная вещь как 
индивидуальный подход - крайне 
важна. 

Распределение клиентов 
согласно их потребностям и 
последующее индивидуальное 

обслуживание, учитывающее 
эти потребности, является 
простым, но очень эффективным 
способом его заполучения. Этот 
способ является также одним из 
действенных приемов повышения 
преданности клиентов компании.

Между тем, высокая 
конкуренция на нашем рынке 
приводит к тому, что все клиенты 
периодически меняют своих 
постоянных поставщиков. 
Западные психологи, 
озаботившись данной проблемой, 
выяснили следующую вещь. 
Одной из главных причин ухода 
покупателей к конкурентам, 
по их мнению, является 
отсутствие иных, кроме деловых, 
отношений между покупателем 
и компанией-продавцом. Так, 
клиент всегда знает, что РА 
гораздо более заинтересовано 
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в нем, чем он в нем. Ему же 
обычно не предлагают ничего, 
кроме более-менее приемлемого 
соотношения «цена-качество». 
Ничего, что мотивировало бы его 
и дальше пользоваться услугами 
данной рекламной фирмы. 
Следовательно, заказчик всегда 
готов уйти к тем, кто найдет более 
удачную тактику и предложит 
более выгодные условия.

Западные бизнес-психологи 
считают, что решение проблемы 
заключается в создании и 
развитии дружеских отношений 
между заказчиком и компанией-
поставщиком.

Главная задача — создание за 
короткий срок тесных, дружеских 

и взаимно полезных отношений с 
клиентом. Чтобы стать компанией, 
ведущей бизнес по принципу 
“один на один”, необходимо 
наладить с клиентами диалог, 
установить взаимосвязь, при 
которой компания получала бы 
от своих клиентов, в том числе и 
информацию об их пожеланиях и 
запросах.

С самого начала важно 
сконцентрироваться на 
потребностях клиента и снабжать 
его информацией, которая 
поможет ему их удовлетворить. 
Сохраняйте профессиональную 
этику и мастерство, приумножайте   
профессионализм  и ваши 
клиенты это оценят!
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Архангельск

Астрахань

Барнаул

Карелия промо www. superpromo.ru info[dog]superpromo.ru 8 (8142) 630-107

Новая линия www.newline29.ru btl[dog]newline29.ru 8 (8182) 422-522

Проспект Промо www.prospectpromo.ru marina[dog]prospectpromo.ru 	 8 (8182) 47-28-38

АМК Абрикос-А www.abrikos-a.btl-super.ru 	 direktor_a[dog]inbox.ru 8 (8512) 210-097
АМК «PRоДвигайся» www.rgroup.ru ivanova[dog]rgroup.ru 8 (8512) 633-539

Лаборатория Промо www.labpromo.ru natalia[dog]labpromo.ru 8 (3852) 699-445

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Promo Republic amc-pr.ru amc_pr[dog]mail.ru 8 (3852) 253-351

Санкт - Петербург

Успех www.aa-success.ru Info[dog]aa-success.ru 8 (812) 980-03-12

BTL-PITER www.btl-piter.ru btl-piter[dog]mail.ru 8 (812) 454-53-73

 Акварель www.aquarell.spb.ru info[dog]aquarell.spb.ru 8 (812) 327-42-81

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Джус www.dzhuss.ru info[dog]dzhuss.ru 8 (812) 920-63-39

Москва

Nice Promotion www.nicepro.ru 	  info[dog]nicepro.ru 8 (495) 665-05-95

Умное Рекламное Агентство www.cleverra.ru 	 info[dog]cleverra.ru 8 (903) 13-14-789

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

НАЗВАНИЕ САЙТ ПОЧТА ТЕЛЕФОН

ПРЕДСТАВИТЕЛИ 
BTL-УСЛУГ В   ГОРОДАХ РФ

Представляем вашему вниманию перепечатку раздела «Карта BTL» 
на нашем сайте www.btlmag.ru. Надеемся, что поможем тем самым 
найти адекватного подрядчика по городам России! Успешных вам 
проектов и плодотворного сотрудничества!

ПРОМО ДОМ www.promodom.ru info[dog]promodom.ru 8 (965) 022 21 95

Балаково

ПРОМО ДОМ www.promodom.ru info[dog]promodom.ru 8 (965) 022 21 95

Балашов
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Владивосток
Реклама Медиа 	 www.reklamed.ru 	 info[dog]reklamed.ru 8 (423) 244-62-44

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850
BTL-KHABAROVSK www.btl-khabarovsk.ru btl-khabarovsk[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72

Вологда

Карелия промо www. superpromo.ru info[dog]superpromo.ru 8 (8142) 630-107

BTL-VOLOGDA www.btlvologda.ru btlvologda@mail.ru 8 (8172) 22-44-59

Екатеринбург

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

НАЗВАНИЕ САЙТ ПОЧТА ТЕЛЕФОН

Воронеж

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Березники

Эврика - Eurikabrz[dog]yandex.ru 8 (919) 488-56-82

Бузулук

Perpetuum Mobile www.pm-promo.ru 	 pm-btl[dog]mail.ru 8 (3532) 45-80-49

BTL-KHABAROVSK www.btl-khabarovsk.ru btl-khabarovsk[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72

Благовещенск

ПРОМО ДОМ www.promodom.ru info[dog]promodom.ru 8 (965) 022 21 95

Брянск

Владимир

Alter Vita www.altervita-btl.ru altervita[dog]inbox.ru 8 (920) 948-66-43

Волгоград

Эксерт www.promo-volga.ru	 expert[dog]expert-volga.com 8 (8442) 26-22-70
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Иваново
БрендПро  www.btl-ivanovo.ru 	 btl-ivanovo[dog]mail.ru 8 (4932) 21-31-41

Реал Профит www.real-profit.ru simunina[dog]real-profit.ru 	 8 (4932) 24-21-62

Би-Ти-Эль btl.itown.info nikitina.oksana[dog]inbox.ru 8 (4932) 30-45-48

Ижевск

Размер www.ra-razmer.ru office[dog]ra-razmer.ru 8 (3412) 918-127
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Красноярск

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Курск
ProCent www.pr-cent.ru  	 pr-cent[dog}yandex.ru 8 (4712) 745-395

Липецк
Pr-Инфо www.ra-pr.info 	  	 ra_tonik[dog]mail.ru	 8 (904) 6800177

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Курган
SM Russia www.sm-russia.ru	 surgut[dog]smile-btl.com 8 (3462) 359-259

Киров

Maxima Маркетинговые 
Коммуникации

www.btlkirov.ru info[dog]mmkad.ru 8 (8332) 355-755

Иркутск
Лаборатория бизнес решений www.btllab.ru	 promolab[dog]mail.ru 8 (3952) 29-83-84

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Карелия промо www. superpromo.ru	 info[dog]superpromo.ru 8 (8142) 630-107

Топ-Медиа - v.kalacheva[dog]top-media.pro 	 8 (4012) 37-77-86

Калининград

Promotime www.promotime.info sk[dog]promo-kuzbass.ru 8 (3842) 58-08-69

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

DIRECTIVA www.directiva.ru info[dog]directiva.ru 8 (384-2) 75-13-99

Кемерово

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Пикник ra-piknik.ru r.a.piknik@mail.ru 8 (953) 069-06-83

Promo-Yug Group www.promo-yug.ru ak@promo-yug.ru 8 (918) 312-40-76

INQUIRY GROUP www.ig-btl.ru inquiry_kalinin[dog]aaanet.ru 	 8 (863) 237-43-61

Краснодар
Alter Vita www.altervita-btl.ru altervita[dog]inbox.ru 8 (920) 948-66-43

Ковров

Магадан

BTL-KHABAROVSK www.btl-khabarovsk.ru btl-khabarovsk[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72
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Контакты:
 

г. Оренбург, 
Шарлыкское шоссе, 1

Бизнес - центр "Эксперт" 
офис. 218

Телефоны:
+7 (3532)45-80-49;
+7(922) 855-25-25;

pm-btl@mail.ru
www.pm-promo.ru

Новокузнецк

BTL-NOVOKUZNETSK www.btl-novokuznetsk.ru btl-novokuznetsk[dog]mail.ru 8 (3843) 56-04-68

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Оренбург
Perpetuum Mobile www.pm-promo.ru 	 pm-btl[dog]mail.ru 8 (3532) 45-80-49

56 Promo www.56promo.ru promo.56[dog]yandex.ru 8 (3532) 20-85-25

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Омск
BTL-OMSK www.btl-omsk.ru 	 btl-omsk[dog]mail.ru 8 (3812) 97-20-65

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Промо Групп www.promogr.ru 372901[dog]bk.ru 8 (983) 623-48-88

Yes Group www.yesgroup.ru promo[dog]yesgroup.ru 8 (3812) 388-558

Новосибирск

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

BTL-NOVOSIBIRSK btl-novosibirsk.ru 	 btl-novosibirsk[dog]mail.ru 	 8 (383) 210-61-33

Маркетинг Лэнд www.m-land.ru m-land[dog]m-land.ru 8 (383) 203-32-22

Орел
Пятница www.pyatnitco.ru btl[dog]pyatnitco.ru 	 8 (9107) 48-53-88

Нижневартовск

SM Russia www.sm-russia.ru	 surgut[dog]smile-btl.com 8 (3462) 359-259

Profit www.pr-profit.ru nk[dog]pr-profit.ru 8 (3452) 461-883

Нижний Новгород

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Alter Vita www.altervita-btl.ru altervita[dog]inbox.ru 8 (999) 073-38-88

Нальчик
Кавказ  rakavkaz.ru 		   info@rakavkaz.ru 	 8 (800) 755-02-57
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Пенза
Pr Profi www.pr-profi58.ru 	 s.anashkina[dog]pr-profi58.ru 	 8 (927) 38-71-668

JK-PROMO www.jk-promo.ru 	 hahulina.yulia[dog]ya.ru 8 (937) 44-12-067

Орск

Perpetuum Mobile www.pm-promo.ru 	 pm-btl[dog]mail.ru 8 (3532) 45-80-49

PromoStar www.promoorsk.ru anna_orsk[dog]mail.ru 	 8 (3537) 31-54-53
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Ростов-на-Дону
Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

ЮТМ utm-btl.ru info[dog]utm-btl.ru 8 (863) 256-82-64

Fresh COM www.fresh-com.ru 	 info[dog]fresh-com.ru 8 (863) 247 69 98

INQUIRY GROUP www.ig-btl.ru inquiry_kalinin[dog]aaanet.ru 	 8 (863) 237-43-61

Рязань
Magic-Action www.magic-action.ru  	 director[dog]magic-action.ru 8 (4912) 51-00-86

Марс www.ramars.ru ramars.btl[dog]mail.ru 8 (920) 956-31-74

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Псков
Карелия промо www. superpromo.ru	 info[dog]superpromo.ru 8 (8142) 630-107

Петрозаводск
Карелия промо www. superpromo.ru	 info[dog]superpromo.ru 8 (8142) 630-107

Пермь
Живая реклама www.zhivayareclama.ru 	 promo[dog]zhivayareclama.ru 8 (902) 475-89-59

ProDG www.prodg-perm.ru prodg[dog]prodg-perm.ru 8 (342) 257-12-54

КУБА www.kubagroup.ru 	 btl[dog]kubagroup.ru 8 (342) 204-30-14

2 Солнца www.2solnca.com promo[dog]2solnca.com 8 (908) 276-79-47

BTL-KHABAROVSK www.btl-khabarovsk.ru btl-khabarovsk[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72

Петропавловск-Камчатский 
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Самара
Апельсин www.samapelsin.ru 	 esafonova83[dog]mail.ru 	 8 (846) 269 - 59-80

FLASH www.ra-flash.ru alex[dog]ra-flash.ru 8 (846) 224-04-79

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Event agency EVA www.eva-samara.ru nfo[dog]eva-samara.ru 8 (846) 202-27-30

Target Group www.target-group.ru 	  info[dog]target-group.ru 8 (846) 269-59-82

Севастополь
АР Крым ProCent www.pr-cent.ru crimea.procent[dog]yandex.ru 8 (978) 7193251

BTL - CRIMEA www.btl-crimea.ru btl-crimea[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72

Саратов
Калейдоскоп www.kaleydoskop-btl.ru rubina_mary[dog]mail.ru 8 (8452) 53-24-16
ПРОМО ДОМ www.promodom.ru info[dog]promodom.ru 8 (965) 022 21 95

Саранск
Курс13 www.kurs13.ru 	 ra-kurs13[dog]ya.ru 8 (8342) 30-78-18

Симферополь

АР Крым ProCent www.pr-cent.ru crimea.procent[dog]yandex.ru 8 (978) 7193251

BTL - CRIMEA www.btl-crimea.ru btl-crimea[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72



BTL magazine

                       www.btlmag.ru

11 (29) 2014

51

пр
ед

ст
ав

ит
ел

и 
 B

TL
-у

сл
уг

НАЗВАНИЕ САЙТ ПОЧТА ТЕЛЕФОН

Тюмень

Уфа

 РГ «Миллионер» www.rg-millioner.ru	 info[dog]rg-millioner.ru 8 (3452) 348-208

PROFIT www.pr-profit.ru nk[dog]pr-profit.ru 8 (3452) 699-412

Амбер Групп www.ambergroup.ru amber_group[dog]mail.ru 8 (345) 263-27-85

BLAMMO  www.ra-blammo.com	 blammo[dog]bk.ru 8 (347) 291-11-14

4P-for promote www.forpomote.ru welcome[dog]forpromote.ru 	 8 (347) 292-49-86

Другие люди www.btlufa.ru gulnara.artemeva[dog]mail.ru 	 8 (347) 293-49-33

Улан-Удэ

BTL-служба «Местные» www.btlmestnie.ru  shad_ya[dog]mail.ru 8 (3012) 632-142

Тула
Begemot www.btlb.ru	 elena[dog]btlb.ru 8 (4872) 58-11-91

BTL-TULA www.btl-tula.ru btl-tula[dog]mail.ru 8 (4872) 71-01-80

Тольятти
Апельсин www.samapelsin.ru 	 evgeni7561[dog]yandex.ru 8 (964) 974-00-67

Томск

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Тверь

Wellmax partners www.wmpartners.ru 	 iv[dog]wmpartners.ru 8 (4822) 631-062

Ставрополь
Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

Сочи
Leto promo group www.letogroup.ru 	 ap[dog]letogroup.ru 	 8 (862) 254-75-83

Сургут
SM Russia www.sm-russia.ru 	 surgut[dog]smile-btl.com 8 (3462) 359-259

Феодосия

АР Крым ProCent www.pr-cent.ru crimea.procent[dog]yandex.ru +38 (095) 166 57 23

BTL - CRIMEA www.btl-crimea.ru btl-crimea[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72

Хабаровск
Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

БТЛ групп www.btlgroup27.ru office[dog]btlgroup27.ru 8 (4212) 41-51-22

BTL-KHABAROVSK www.btl-khabarovsk.ru btl-khabarovsk[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72

Таганрог
INQUIRY GROUP www.ig-btl.ru inquiry_kalinin[dog]aaanet.ru 	 8 (863) 237-43-61

Челябинск

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850
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Ярославль

Эмпайр www.adv-empire.ru 	 empire.yar[dog]gmail.com 8 (4852) 26-36-36

Nuance www. nuance-ac.ru alena.anenkova[dog]nuance-ac.ru 	 8 (4852) 93-77-57
ДримПро	 www.drimpro.ru kb[dog]drimpro.ru 8 (4852) 42-77-38
Power www.btl-power.com 	 welcome[dog]btl-power.com 8 (920) 124 30 20

BTL-YAROSLAVL 	 www.btl-yaroslavl.ru 	 btl-yaroslavl[dog]mail.ru  8 (4852) 28-02-94

Чита

Active Position Group www.apg-btl.com 	 office[dog]apg-btl.com 8 (913) 06-06-850

НАЗВАНИЕ САЙТ ПОЧТА ТЕЛЕФОН

Ялта

АР Крым ProCent www.pr-cent.ru crimea.procent[dog]yandex.ru +38 (095) 166 57 23

BTL - CRIMEA www.btl-crimea.ru btl-crimea[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72

Чебоксары

Формула www.formulabtl.ru	 formula8[dog]mail.ru 8 (8352) 574-401

Череповец

BTL-VOLOGDA www.btlvologda.ru btlvologda@mail.ru 8 (8172) 22-44-59

Энгельс

ПРОМО ДОМ www.promodom.ru info[dog]promodom.ru 8 (965) 022 21 95

Южно-Сахалинск

BTL-KHABAROVSK www.btl-khabarovsk.ru btl-khabarovsk[dog]mail.ru 8 (861) 203-40-72



BTL magazine

                       www.btlmag.ru

11 (29) 2014

КАРТА BTL

 Найдите BTL-агентство по городам

Разместите свое BTL- агентство


