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Принцип естественного отбора

можно применить и на все рек�

ламное сообщество. Последний

год заставил многих пересмот�

реть не только систему работы,

но и вообще целесообразность

своей деятельности. Кто�то отс�

тупил от конкурентной борьбы,

уйдя в тень, так что теперь о

них – или хорошо, или никак...

Кто�то, наоборот, получил тот

импульс, которого так не хвата�

ло ранее. Кризис заставил BTL�

агентства по�другому взглянуть

на клиента и чаще идти с ним на

компромисс.

ÌÅÐÛ ÄËß ÆÈÇÍÈ

Можно сколько угодно гово�

рить, что BTL в кризис очень

сильно упал, но от этого ситуа�

ция не изменится. А ситуация,

тем не менее, хоть и печальная,

но все же не такая катастрофи�

ческая, какой многие ее рисуют.

Проблемы были и до кризиса.

И до финансового спада клиен�

ты старались получить больше,

платя меньше. Просто теперь

это вошло в привычку. Реклам�

ные агентства сейчас должны

обладать определенной фило�

софией поведения на рынке и

более проработанной органи�

зацией своей работы. 

Главное для рекламных

агентств сегодня – не просто

позитивно мыслить, но мыс�

лить и в перспективе. Если

раньше кто�то мог себе позво�

ÏÎÇÈÒÈÂÍÎÅ
ÌÛØËÅÍÈÅ Â BTL

Åëåíà Ìàìåäîâà,
ãåíåðàëüíûé äèðåêòîð ÐÀ «ÍÀÉÑ»

Мы живем во время удивительной трансформации реалий рекламной деятель�

ности. Жареный петух, который клюет в известное место, посетил многие рек�

ламные агентства. Те, что его не испугались и не спрятались за ярлыком «банк�

рот», сейчас не только выползли из минусов, но и танцуют в плюс.

ÏÐÎÁËÅÌÛ ÁÛËÈ È ÄÎ ÊÐÈÇÈÑÀ. È ÄÎ
ÔÈÍÀÍÑÎÂÎÃÎ ÑÏÀÄÀ ÊËÈÅÍÒÛ ÑÒÀÐÀËÈÑÜ
ÏÎËÓ×ÈÒÜ ÁÎËÜØÅ, ÏËÀÒß ÌÅÍÜØÅ. ÏÐÎÑÒÎ 
ÒÅÏÅÐÜ ÝÒÎ ÂÎØËÎ Â ÏÐÈÂÛ×ÊÓ.



лить провести промоакцию

спустя рукава, то сегодня это

может привести к неизглади�

мым последствиям. Здесь важ�

на определенная политика ра�

боты – или вы делайте «вери

найс» даже скромные акции,

или не делайте их вовсе. 

Кроме того, с кризисом уси�

лилась тенденция к более узкой

специализации агентств. Пред�

почитая специализироваться

на BTL�услугах, мы выработали

четкую схему работы в этот

непростой для всех период вре�

мени. Как и многие другие ком�

пании, мы пошли путем сокра�

щения издержек. Так, мы отка�

зались от расходов, которые

включали в смету ежемесячно.

Например, мы перешли в ре�

жим home�офиса, сократили

штат и сформировали более

мотивирующую к эффектив�

ности систему оплаты труда. 

Рабочим местом большин�

ства менеджеров небольших

BTL�агентств сегодня может быть

кухонный стол и ноутбук. Сейчас

они не только не просаживают

корпоративные траффики, но и

более заинтересованы в эффек�

тивной реализации каждого про�

екта: именно от этого зависит их

доход. Ведь каждый, кто выпол�

няет свою работу хорошо, полу�

чает хороший процент. 

Кроме того, освободившие�

ся деньги, которыми оплачива�

лась аренда помещений, мы мо�

жем использовать для кредито�

вания клиентов. 

Сейчас, когда мы не привя�

заны к вышеупомянутым из�

держкам, мы можем создавать

типичный демпинг цен на

BTL�услуги. Да, мы имеем все

же некоторые издержки, как и

любая фирма, но теперь они

представляют собой суммы,

которые мы всегда можем пок�

рыть. А такая позиция очень

удобна для большинства кли�

ентов, которые сейчас ищут

подрядчика по ключевому зап�

росу: «дешево». 

Последний год заставил

многих более тщательно про�

думывать способы привлечения

клиентов. Если раньше многие

имели возможность отказы�

ваться от реализации неболь�

ших проектов, то сегодня даже

крупные агентства не обладают

такой роскошью. Если мы хо�

тим выжить (а мы хотим!), мы

будем работать за те деньги, ко�

торые предлагает нам рынок. 

Время капризничать и жест�

ко торговаться с клиентом –

прошло. Сейчас клиент не толь�

ко всегда прав – он прав вдвой�

не. В погоне за дешевизной он

всегда может переметнуться от

вас в агентство не такое боль�

шое, но соответствующее его

антикризисной политике прод�

вижения.

Уже и не удивишь никого

тем, что качественную услугу

может предоставить агентство,

которое не занимает офис в

центре города и штат которого

не превышает пяти человек.

Причем в последнее время

именно такие агентства берут�

ся за реализацию общероссий�

ских проектов на 40 городов с

персоналом на 20–100 точек в

неделю в каждом городе. А эф�

фективность их напрямую за�

висит от наработанных шабло�

нов, помогающих оптимизиро�

вать весь процесс. 

В этой связи, лавируя и про�

водя постоянные мониторинги

цен на наши услуги, мы выбра�

ли политику демпинга, а также

идем на то, чтобы всегда давать

клиенту скидки за большие

объемы заказываемых работ. 

Как правило, такие меры вы�

живания помогают нам зарабо�

тать. Иногда на хлеб с маслом. 

А иногда на хлеб, масло и икор�

ку (правда, хватает пока только

на красную).

ÏÐÎÌÎÓÒÅÐ 2.0

Еще существует деление промо�

утеров на:

• уличное промо. От 16 до 22

лет. Высокая выносливость.

От 190 рублей в час;

• gold. От 18 до 22 лет. Обаятель�

ность, общительность, гра�

мотность. От 220 рублей в час;

• HoReCa. От 18 до 22 лет. Мо�

дельная внешность, грамот�

ность. От 300 рублей в час.

Но в текущих условиях на�

чал формироваться новый тип

промоперсонала, который

можно условно назвать промо�

утер 2.0, так как он выходит уже

ÓÆÅ È ÍÅ ÓÄÈÂÈØÜ ÍÈÊÎÃÎ ÒÅÌ, ×ÒÎ
ÊÀ×ÅÑÒÂÅÍÍÓÞ ÓÑËÓÃÓ ÌÎÆÅÒ ÏÐÅÄÎÑÒÀÂÈÒÜ
ÀÃÅÍÒÑÒÂÎ, ÊÎÒÎÐÎÅ ÍÅ ÇÀÍÈÌÀÅÒ ÎÔÈÑ 
Â ÖÅÍÒÐÅ ÃÎÐÎÄÀ È ØÒÀÒ ÊÎÒÎÐÎÃÎ 
ÍÅ ÏÐÅÂÛØÀÅÒ ÏßÒÈ ×ÅËÎÂÅÊ.
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на совершенно другой качест�

венный уровень. Для него ха�

рактерна универсальность ра�

бот. Это не значит, что девушки

модельной внешности выйдут

на улицы и в дождь, и в слякоть.

Нет. Просто теперь в цене про�

моутеры, которые могут стать

как лицом имиджевой акции,

так и без проблем участвовать в

банальной акции на террито�

рии торговой точки. 

Если говорить об общем

числе нанятого промоперсона�

ла, то стоит указать, что данная

цифра увеличилась на 30% по

сравнению с показателями

прошлого года. Возможно, это

связано с тем, что работой про�

моутера сейчас не испугаешь

даже бывших офисных служа�

щих, у которых есть один нема�

ловажный плюс – наличие

большего свободного времени,

чем у студентов. 

Однако нельзя сказать, что

искать промоперсонал стало

проще. Проблема адекватного

и пригодного к работе в полях

персонала существует и на се�

годняшний день. Кроме того,

сохранилась неравномерность

стоимости промоперсонала по

регионам.

Снижая бюджеты под BTL�

акции, клиенты особое внима�

ние уделяют такому пункту оп�

латы, как работа промоутеров.

Торгуясь и занижая и без того

низкие ставки за час работы,

они стали более тщательно

подходить к подбору промо�

персонала. При минимальных

вложениях они хотят видеть на

стандартных акциях промоуте�

ров чуть ли не модельной

внешности. 

Или, например, появилось

определенное количество же�

лающих поставить промоуте�

ров в крупной торговой сети за

150 рублей в час. Миссия, сразу

скажем, трудновыполнимая. 

А есть такие клиенты, которые

готовы купить промоутера за

любые деньги. Главное – чтобы

тот умел работать. Всегда при�

ятно работать с клиентами,

которые позволяют включить

какую�то долю фантазии при

составлении сметы.

Конечная стоимость часа ра�

боты промоутера складывается

также из таких моментов, как:

• открытое или закрытое поме�

щение;

• дневное или ночное время ра�

боты;

• механика акции; 

• наличие или отсутствие опре�

деленных навыков (напри�

мер, владение иностранным

языком).

Отметим, что основной кос�

тяк нашего промоперсонала

можно отнести к универсаль�

ным работникам. Такая поли�

тика удобна и для клиента.

Подключая промоутеров�уни�

версалов к различным проек�

там, мы каждый раз оплачиваем

их работу пропорционально

сложности и уровню акции.

Главное – чтобы промоутер об�

ладал определенной базой зна�

ний и опытом в работе с каж�

дой механикой. 

Именно для воспитания

компетентного и адекватного в

работе с покупателями персо�

нала мы вынуждены организо�

вывать периодические тренин�

ги. Да, возможно, тратя свои

деньги на воспитание персона�

ла, мы учим кого�то для других

агентств, но основная цель, ко�

торой мы хотим добиться, –

максимальное соответствие

ожиданиям клиента.

Скупой, как известно, платит

дважды. Поэтому очень важно

растить персонал, дабы тот бла�

годаря своей работе возвращал

к нам клиента снова и снова.

Мы заинтересованы в том, что�

бы был постоянный состав, в

котором можно было бы быть

уверенными если не на 100%,

то на 90% – точно. Для неболь�

шого рекламного агентства

адекватные и опытные промоу�

теры – один из главных факто�

ров успеха.

Используя схемы мотивации

промоперсонала, можно на ка�

кой�то определенный период

времени задержать его в своем

агентстве. Например, ключевым

моментом здесь становится со�

ревновательность. Допустим, ак�

ция проходит в 20 торговых

точках. Мы сообщаем промоуте�

рам, что бонус в 50% от ставки

получит лучшая точка. А те, кто

займет 2�е и 3�е места, получат

ÈÑÏÎËÜÇÓß ÑÕÅÌÛ ÌÎÒÈÂÀÖÈÈ
ÏÐÎÌÎÏÅÐÑÎÍÀËÀ, ÌÎÆÍÎ 
ÍÀ ÊÀÊÎÉ-ÒÎ ÎÏÐÅÄÅËÅÍÍÛÉ ÏÅÐÈÎÄ
ÂÐÅÌÅÍÈ ÇÀÄÅÐÆÀÒÜ ÅÃÎ Â ÑÂÎÅÌ ÀÃÅÍÒÑÒÂÅ.



15 и 10%. Эти премии мы не вклю�

чаем в смету клиента, а выплачива�

ем из собственного кармана. 

Другие способы мотивации,

как выясняется в последнее

время, не действуют. В период

финансового голодания можно

стимулировать только деньга�

ми, а не призрачными перспек�

тивами роста внутри компании.

Поэтому промоутер должен не

только знать, что работает за

адекватные деньги, но также и

то, что он их получит максимум

по окончании акции. 

ÊËÈÅÍÒÛ

Погружаясь в пучины кризиса,

мы переживали месяцы, когда

клиенты не выполняли своих

обязательств по выплатам. Про�

екты сворачивались, а работу

промоперсонала, дабы его не

потерять, мы оплачивали из

своего кармана.

Но время идет, и ситуация

несколько изменяется. Можно

сказать, что мы с вами стали

свидетелями перераспределе�

ния рекламных сил среди кли�

ентов. Кто�то свел свои BTL�ак�

тивности к нулю, а кто�то ис�

пользует их на все 100%, выби�

рая как приоритетное средство

продвижения компании на

рынке. К таким клиентам отно�

сятся новые фирмы, которые

считают BTL�акции наиболее

удачным способом оповещения

о начале своей деятельности.

Большие же клиенты в кри�

зис буквально выманивают

скидки на услуги и хотят, чтобы

агентство организовало при�

личную и эффективную акцию

практически за спасибо. Да,

иногда мы берем крупные про�

екты, зная, что они будут очень

сложными, а маржа по ним ми�

нимальной. Но это скорее иск�

лючение в последнее время.

Приблизительно с сентября

этого года ситуация стала замет�

но стабилизироваться. К нам

стали возвращаться клиенты,

акции для которых мы прово�

дили летом практически за ми�

нимальные платежи. Сейчас же

они приходят к нам с бюджета�

ми уже в 10 раз большими, что

не может не радовать и не вну�

шать уверенность в том, что ко�

нец туннеля уже близок.

Исходя из особенностей того

или иного клиента, мы можем

по одной и той же механике

давать разные цены и устанавли�

вать различные условия оплаты.

Подобный «плавающий» прайс и

условия кредитования зачастую

вызваны желанием подстрахо�

ваться, защитить себя от бесп�

латной трудоемкой работы. 

Удивительно, но факт, что

сейчас приличный процент вы�

полняемых небольшими рек�

ламными агентствами работ по

промоакциям распределяется

крупными сетевыми агентства�

ми. Поскольку кризис ударил

по их штатному расписанию,

зачастую у них просто не хва�

тает рабочих рук для реализа�

ции акций по долгосрочным

договорам с постоянными кли�

ентами. Поэтому им приходит�

ся устраивать бесконечные тен�

деры на ведение BTL�акций,

при этом находясь в постоян�

ном поиске: кто бы сделал это

практически даром, дабы они

еще могли получить опреде�

ленную премию?..

Кроме того, очень часто в

последнее время сетевые агент�

ства становятся клиентами не�

больших РА, обращаясь к нам как

к кадровой службе по найму про�

моперсонала. Так или иначе, при

минимальном участии в органи�

зации и ведении проектов сете�

вые агентства получают гораздо

большую прибыль, нежели ма�

ленькие труженики BTL, которые

вкладываются по максимуму.

ÌÎÄÀ ÍÀ ÑÌÅØÍÎÉ 
ÁÞÄÆÅÒ

Так уж получается, что в моду

входит так называемое бюджет�

ное продвижение. Мы предпо�

читаем давать ему другое назва�

ние – «проекты с веселыми

бюджетами», где за смехотвор�

ную сумму клиент просит орга�

низовать акцию с максималь�

ным эффектом. 

Даже при бюджетном прод�

вижении инновационный фак�

тор в разработке концепций

рекламных акций остается при�

оритетным требованием BTL�

активности. Кроме того, никто

ÄÀÆÅ ÏÐÈ ÁÞÄÆÅÒÍÎÌ ÏÐÎÄÂÈÆÅÍÈÈ
ÈÍÍÎÂÀÖÈÎÍÍÛÉ ÔÀÊÒÎÐ Â ÐÀÇÐÀÁÎÒÊÅ
ÊÎÍÖÅÏÖÈÉ ÐÅÊËÀÌÍÛÕ ÀÊÖÈÉ ÎÑÒÀÅÒÑß
ÏÐÈÎÐÈÒÅÒÍÛÌ ÒÐÅÁÎÂÀÍÈÅÌ BTL-ÀÊÒÈÂÍÎÑÒÈ.
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при этом не отменяет обяза�

тельное качество услуг. В то же

время нужно уделить внимание

не только механике акции, но и

внешним атрибутам – таким

как костюм промоутера,

оформление места, призы. 

Нужно обладать высокой до�

лей креативности, чтобы втис�

нуть наиболее качественную

услугу в «скупой» бюджет. Когда

клиент приносит нам свой «ве�

селый» бюджет и высказывает

свое желание просвистеть на

сто городов, мы в первую оче�

редь пытаемся рассчитать соот�

ношение финансовых и физи�

ческих затрат. При всем жела�

нии сохранить клиента за со�

бой мы не можем браться за

проекты, которые заведомо не

принесут нам прибыли, а мо�

жет быть, даже заставят за что�

то заплатить самим или сделать

что�то бесплатно. Проекты на

колоссальное количество ре�

сурсов не должны приплетать�

ся к трендовому бюджетному

продвижению. 

Иногда просто поступают

звонки, которые вводят в полней�

шее недоумение. Например: «У нас

есть одна тысяча рублей. Нам

нужно поставить на неделю двух

промоутеров в торговой точке.

Что? Мало? Да ладно! Мы же зна�

ем, что вы им 50 рублей в час пла�

тите!». Господа, вы действительно

считаете, что есть люди, готовые

работать за 50 рублей в час?

Агентства могут сейчас пой�

ти на мировую с клиентами и

предоставить скидки на опре�

деленные опции, но они не мо�

гут работать себе в убыток. Так,

если раньше, в докризисные

времена, маржа по проектам

составляла 100, 150 а то и 200%,

то сейчас если это 30% – то,

считайте, вы в шоколаде…

Поэтому предлагаем зак�

рыть вопрос о бюджетном

продвижении и сосредоточить�

ся на оптимальных, адекватных

и, главное, взаимовыгодных для

всех условиях работы. 

ÈÒÎÃÎ

За последний рабочий год вы�

работались определенные

принципы, придерживаясь ко�

торых, можно не только вы�

жить, но и жить:

• Работать, работать и еще раз

работать. 

• Рассчитывать только на свои

силы и ресурсы.

• Помнить о законе вселенной:

все – к лучшему!

• Привыкнуть к малобюджет�

ности.

• Не роптать при этом на уве�

личение объемов работ.

Предъявителю скидка до 10%

!
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