
  Заявка №   

1. Търговска марка:     “TILT”

2. Продукт/услуга или описание:    Филм

3. Име на кампанията:   “TILT”

4. Категория:    Социална, медийна и политическа реклама

Имате до седем страници, за да представите кампанията (включително и тази страница). Обемът на отговора към всеки 
въпрос е по ваша преценка, но общо заявката не трябва да надвишава 7 страници. Журито оценява стегнатото и ясно 
изразяване, наличието на факти, завладяващото съдържание и липсата на преувеличаване.  Не изтривайте насоките към 
въпросите - те служат като насока, както на участниците, така и на журито.Текстът трябва да е в черно, 10 или повече 
пункта и за всички данни трябва да е посочен точен и достоверен източник. Не споменавайте името на агенцията 
(рекламна, медийна и др.) в заявката. Отговаряйте на всеки въпрос или отбелязвайте „не е приложимо”.  Липсата на 
отговор на някой от въпросите или наличието на данни без споменат източник ще доведе до дисквалификация. Добре е 
да маркирате в друг цвят инструкциите към въпросите, за да се отличават от отговорите ви.

5а. Какви бяха предизвикателствата пред стратегическата комуникация?
Дефинирайте какво е успех във вашата категория.  Каква е била ситуацията в началото на кампанията. Дайте информация за 
категорията, пазара, фирмата, конкуренцията? Представете таргета, който целяхте да достигнете. Какви навици, поведение, 
особености /демографски, културни и т.н./ ги описват?

Кино пазарът в България е изключително труден поради няколко причини. Пазарът е малък не само 
заради броя на населението на страната ни, но и защото интересът към ходене на кино е малък - 
тук пропорцията закупени билети спрямо население е средно 0.3, за сравнение Франция е 3.0. Има 
монопол на две големи вериги кино-салони, а дистрибуторските компании са малко и без финансовия 
капацитет да инвестират значителни собствени средства за реклама и промоция. Не на последно място, 
делът на българските филми от бокс-офиса в страната е много малък: межу 2 и 6 % за периода 2006, 
2009 (за референция: Франция между 40-60%). 
В България много малко филми годишно преминават бариерата от 100 000 продадени билета - за 
мащабите на страната ни, да постигнеш 100 000 зрителя се смята за голям успех, и повечето български 
филми са неуспешни от гледна точка на продажбите си.
Друг измерител за успеха на филмите е броят копия, които се правят за излъчванията в кино салоните. 
Принципът е прост - колкото повече копия от филма има, толкова повече кино салони едновременно 
могат да излъчват филма, а оттам и толкова повече хора могат да гледат филма. Това е важно особено за 
“по-силните” дни и часове на кината.
През 2010-а година само 11 от общо 110 заглавия са преминали прага от 100 000 зрители в кината в 
България. Три от тях са холивудски анимации, два от тях са носители на Оскари, два са екшън, три са 
комедии, един от тях е “Сексът и градът 2”, само един е български и той е комедия - “Мисия Лондон”. 
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По принцип филмите се състезават помежду  си в жанрови категории. Немислимо е да се съпоставят 
резултатите на една комедия и на една драма например. Затова, що се отнася до филма TILT, ние 
анализирахме пазарната ситуация въз основа на успехите на български филми в жанра драма. 

В категорията имахме следните примери:
- “Източни пиеси” на Камен Калев (2009) - постигнал около 20 000 продадени билета
- “HDCP” на Цветодар Марков (2010) - постигнал около 17 000 продадени билета
- “Светът е голям и спасение дебне отвсякъде” на Стефан Командарев (2008) - постигнал около 40 000 
продадени билета

- “Дзифт” на Явор Гърдев (2008) - постигнал около 41 000 продадени билета.

Пред ТИЛТ стояха следните проблеми:
- Антиреклама на българското кино - непосредствено преди TILT през 2010-а година бяха пуснати два 
български филма, които претърпяха огромен неуспех. Това бяха “Стъклената река” и “Ако някой те 
обича”. Всеки един от тях задържал се не повече от 10 дни в кината и постигнал под 10 000 продадени 
билета.

-Жанрът драма, в който е TILT, принципно е най-трудно продаваемия на публиката. Това личи ясно от 
световните кино статистики.

- TILT е “филм за прехода”. Хората в България са отвратени от филми на тази тематика заради лоши 
примери на такива филми до момента.

- TILT е  дебют на режисьора Виктор Чучков и продуцента Борислав Чучков. Няма как трейлъра да 
започне с изречението “От създателите на ......” Хората не знаят какво да очакват от този режисьор.

- Във филма TILT не бяха използвани “звезди”. Явор Бахаров и Радина Кърджилова все още не бяха 
известни. А в периода преди премиерата нашумяха заради първите излъчени серии на сериала 
“Стъклен дом”, в който участват, но хората ги знаеха само като “Хари” и “Сияна”.

- Българските филми влизат в киносалоните с 4 до 6 копия на лентата. Т.е. само 4-6 екрана могат да 
излъчват филма в един и същи момент. Това ограничава драматично възможността да постигнеш 
високи продажби на билети тъй като просто няма достатъчно прожекции, които да продаваш.

5б. Какви бяха целите на кампанията? Конкретизирайте целите и инструментите, които 
планирахте да използвате, за да измерите всяка една от тях. 
Вашата кампания може да има една или повече от следните цели: A. Бизнес, B. Начин на поведение, C. Възприятия/Нагласи. 
Дайте разяснения за всички, ако се отнасят за вашия случай. Представете всички цели като % или с №. Ако не разполагате с 
определен тип цел (например няма бизнес или поведенчески цели), посочете това във формуляра за участие и обяснeте защо 
и защо целите, които имате, са значими и предизвикващи в контекста на конкуренцията, категорията, и т.н.
В този раздел трябва да отговорите на реалните задачи, пред които сте били изправени. Какви показатели имахте? Какви 
средства планирахте да използвате, за да направите необходимите измервания? Липсваха ли конкретни цели? Ако отговорът е 
„да”, какви цели си поставихте и защо те са значими? Не допълвайте цели според постигнатите резултати – опишете реалната 
ситуация, с която сте се сблъскали в началото на кампанията толкова кратко, колкото е възможно, с възможно повече 
характеристики. Журито намалява оценките си при наличие на преработени цели. 
Трябва да представите тенденциите и контекста на вашите цели спрямо предишната година и в контекста на конкурентната 
среда и на категорията. Обяснение: Какъв беше отзвукът в бизнеса, в поведението или във възприятието/отношението, който 
целяхте, по отношение на таргета, на конкуренцията и категорията? Например: да се достигне определен дял или търговски 
таргет; да се получи конкретен отговор на поведение, да се променят съществуващите схващания за марката, да се създаде 
ново възприятие за продукта.

Цел 1: Да постигнем 100 000 продадени билета.
Цел 2: Да се задържим на екраните минимум 6 седмици.
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Цел 3: Да имаме поне 30 екрана. Т.е. минимум 30 копия на филма да се въртят в кината.Това означаваше, 
че трябва да създадем сериозни очаквания с пред-предпремиерна комуникация, която да убеди 
дистрибутора да инвестира в копия.

Имахме и допълнителни цели, които представляваха стъпки към постигането на трите основни цели 
описани по-горе. Според експертизата на клиента, за да постигнем целите си беше необходимо да се 
случат следните неща:
а) Да постигнем 10 000 продадени билета през първия уикенд
б) Вторият уикенд да е по-силен от първия, за да можем да задържим филма повече седмици в кината. 
в) Да постигнем ден четвъртък с 5 000 зрители (това е денят с билети по 5 лв.) - за да се изпълни това 
беше особено важно да имаме 30-те копия по екраните, за да може в един ден толкова много хора да 
гледат филма едновременно. Така целите ставаха взаимнозависими една от друга, но всичко се свеждаше 
до това да накараме хората да искат да гледат TILT.

5в. Общи медийни разходи
Включете и стойността на всички дарени медийни позиции и нетрадиционни платени медии. Отбележете едно от полетата.

  под 50 000 лева
Х  50 000 – 100 000 лева
  100 000 - 500 000 лева
  над 500 000 лева

6а. Каква беше вашата голяма идея?
Каква беше идеята, която ръководеше усилията ви? Идеята не трябва да е вашето представяне или заключение. Опишете в 
едно изречение.

- Да направим от един некомерсиален филм за любовта и прехода комерсиален филм за любовта с 
елементи на екшън.
- Да направим така, че хората да чувстват, че пропускат нещо важно и че са аутсайдери ако не са гледали 
ТИЛТ.

6б. Как стигнахте до голямата идея?
Вашата идея беше ли вдъхновена от потребителската среда или от маркетинговата ситуация/възможностите на марката? 
Обяснете откъде произхожда и как голямата идея се свързва с предизвикателството. Опишете всички проучвания, които са 
довели до развитието на новата идея  или са допринесли за нейната промяна/утвърждаването й след това.  Адаптирахте ли 
стратегията си в резултат на наученото в областта? 

Тъй като липсва добра статистика за кино аудиторията в България (възраст, пол, социален статус) 
решихме да се осланяме на няколко общи принципа. Например, че решението за това кой филм да се 
гледа, се взима от жените и момичетата. Хората най-често ходят на кино по двойки мъж-жена, момче-
момиче и женската част от аудиторията избира най-често романтични и/или комедийни филми. 
Момчетата най-често се съгласяват. Решихме, че ако предложим “любовен филм с елементи на екшън” и 
двете половинки щяха да бъдат доволни. По този начин щяхме да привлечем тази толкова широка група 
от т. нар. “dating audience”.
Заради риска от негативни спомени в главите на хората и лоши филмови примери, решихме да си 
забраним израза “филм за прехода” във всички комуникационни изяви на филма.
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Решихме още да привлечем известни личности, които да гледат филма по-рано от останалите и да станат 
посланици на филма, за да създадем Word of mouth ефект и да се възползваме от естественото желание 
на хората да бъдат част от общество. В случая това щеше да бъде “обществото на гледалите TILT”.

7а. Как вдъхнахте живот на идеята си?
Опишете и дайте обосновка на вашата комуникационна стратегия съгласно описаното по-горе възникване на идеята.  Как 
вашата творческа и медийна стратегия работиха заедно? Посочете каналите,  които избрахте, защо ги избрахте, опишете 
работата си и докажете как вашата идея се свързва с предизвикателството.  Как каналите работиха заедно? Всички творчески 
материали, представени в 4-минутното видео, трябва да илюстрират описаното в тази точка.

Творческата стратегия залагаше на идеята за любовна история с елементи на екшън, като представяше 
филма така:
Т - Тарикати
И - Илюзии
Л - Любов
Т - TILT
Кампанията беше развита в 3 фази и това беше ключът към нейния успех. Ние не се ограничихме до това 
да предизвестим появата на филма, а след това да обявим премиерата му. Веднъж вече пуснат в кината, 
ние направихме всичко възможно да напомняме на хората, че сега е моментът да гледат TILT. Във всяка 
фаза използвахме адекватни на посланието й медии. 
Фазите бяха както следва:
1. Teaser
-Много активен PR за режисьора, актьорите, сюжета и тн.
-Мини-прожекции за известни личности и хора-лидери на мнение, които привличахме като посланици.
- Teaser пуснат в кино-салоните, на видео екраните пред залите, във vbox и Facebook - гледан над 100 000 
пъти.

- Website с много информация за филма
- Тийзър-Билборди
- Радио реклама  
- Интернет банери
- Facebook fan page 
2. Предпремиерна фаза
-Много активен PR
- Всички медии използвани в Teaser фазата, с добавена дата на премиерата.
- 4 корици на Програмата
- Съвместна активност с магазините Capasca, включваща плакати на витрините със заглавие “Хубавите 
български неща”

- Телевизионна реклама в БНТ
- Trailer като отговор  на teaser-a пуснат в кино-салоните, на видео екраните пред залите, във vbox и 

Facebook - гледан над 100 000 пъти.
- Билборди като отговор на тийзър-бордовете
- Игра на Facebook страницата "Спечели покана за премиерата"
3. Следпремиерна фаза
-Много активен PR
- Всички медии използвани до момента вече обявяваха, че ТИЛТ е вече в кината
- Fame cards обявяващи, че ТИЛТ е вече в кината
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- 5 секундни заставки в БНТ 1 и bTV, bTV Action и bTV Cinema, които казваха само най-важното: 
“Любов +  Екшън. ТИЛТ - сега в кината.” Чрез тях постигнахме най-голяма масовост и ги използвахме 
по най-рационалния възможен начин. Във фазата, в която тази масовост носеше пряка ефективност.

- Премиера на книгата на Любен Дилов-син, която всъщност е продължение на историята на филма.
- Локални премиери в провинцията, на които присъстваха актьорите, режисьорът и екипа.
- Бяла корица на “Програмата”, която гласеше “Все още можеш да станеш част от хората гледали ТИЛТ.”

7б. Как реализирахте кампанията? (използвани канали за комуникация) 
Посочете всички, които се отнасят за кампанията.
Отбележете всички комуникационни канали, използвани в кампанията.  Трябва да предоставите подробности в заявката си и 
да покажете в 4-минутното видео най-малко по един пример от всяка използвана медиа,  която сте маркирали по-долу и която 
е била съществена за достигнатия успех. Например, ако сте маркирали 20 кутийки и 10 от тях са тези, които са допринесли за 
резултата и които сте описали в заявката като съществени медии за кампанията,  тези 10 трябва да бъдат включени в 4-
минутното видео.
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Цел 3: Да постигнем 100 000 продадени билета.
Резултат: 134 000* продадени билета до 31.03.2011 г.

Що се отнася до допълнителните цели, които представляваха стъпки към постигането на основните: 
а) Да постигнем 10 000 продадени билета през първия уикенд - постигнахме малко над 14 000*
б) Вторият уикенд да е по-силен от първия - постигнахме 16 500*, което означаваше, че Фаза 3 на 
комуникацията - Следпремиерната - работеше ефективно.
в) Да постигнем ден четвъртък с 5 000 зрители - постигнахме 12 000* зрители. В тази седмица 
всъщност делничните дни надминаха уикенда по продажби, което беше възможно само и единствено 
благодарение на 30-те копия на филма.

*Данните са от отчетите на дистрибутора

Графика 1 показва как комуникационните активности се отразяваха пряко на резултатите 
надхвърляйки очакванията.

Кампанията на филма и постигнатият резултат привлякоха вниманието на различни международни 
дистрибутори и филмът беше продаден на НВО за 12 територии. 

9. Нещо друго, което се случва (без значение дали вие сте били ангажирани в процеса) и може да е 
спомогнало за постигането на резултати.
Опишете всички други фактори на пазара. Представителите на журито са специалисти в бранша – заявки, които съдържат 
некоректна информация, ще бъдат дисквалифицирани. Задължително е да отговорите на този въпрос или да напишете: „Няма 
други фактори”. Не оставяйте полето за въвеждане на текст празно.

-  Издадена беше книга-продължение на филма с автор  Любен Дилов-син. Направихме видео трейлър  на 
тази книга, както и PR посветен на книгата. Тиийзър-книжка с първите две глави беше пусната под 
формата на картичка през мрежата на Fame cards.

-  Специално за филма беше написано музикално парче на Явор Русинов, което се ротира по радиата 
през трите фази на комуникацията и се изпълняваше на живо на всички събития свързани с филма.
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