Тексты на сайт полносервисного рекламного агентства
Тема:  Рекламная стратегия

Коммуникативная стратегия 

В названии этого раздела оба слова – ключевые. Реклама есть коммуникация, связь, воздействие производителя на потребителя, или продавца на покупателя, как кому больше нравится. Воздействие психологическое. Потому что товары производятся на заводах, а покупки совершаются в головах. Своей главной задачей мы считаем правильное построение этой коммуникации, учитывающей огромное количество самых разных обстоятельств, действующих как «за», так и «против» покупки - коммуникации, усиливающей аргументы «за», и нейтрализующей аргументы «против».  
Где есть продавец и покупатель, там есть рынок. А рынок – это война. Чтобы победить в ней, необходима стратегия. Общий план действий, грамотное распределение целей и ресурсов для их достижения. Воплощение этого плана во всем многообразии рекламных материалов, от листовки до видеоролика.
Вместе с нашим Клиентом мы и пытаемся выстраивать такую стратегию, используя наши знания в маркетинге, экономике, психологии, социологии, дизайне и других областях, включая изучение рыночного сегмента, в котором работает клиент. Мы используем современные технологии и опыт, приобретенный за 19 лет успешной работы. 
Какого результата мы стремимся достичь?
Лучший ответ на этот вопрос – слова Джона Капплза, начальника отдела
копирайтинга одного из крупнейших рекламных агентств Ogilvy&Mather – правда, он говорил о рекламных текстах, но ведь они и есть не что иное, как финальное выражение той самой коммуникативной стратегии:
 «Мне попадались тексты, с помощью которых удавалось продать не вдвое, не втрое, а в 19 с половиной раз больше товара, чем с помощью аналогичного другого. Обе рекламы занимали одинаковую площадь. Обе выглядели одинаково и были одинаково напечатаны. И там, и там имелись фотографии. Оба текста были тщательно выверены. Вся разница была в том, что в первом случае использовался правильный подход, а в другом — неправильный». 

Можно даже не менять слово «тексты» на слово «стратегии», смысл и цель нашей деятельности, как рекламного агентства, изложены абсолютно верно: создание правильной коммуникативной стратегии воздействия на потребителя и её последующее воплощение во всех рекламных материалах и в тактических шагах наших клиентов. 
Такой коммуникативной стратегии, которая позволит клиенту продать 
в 19,5 раз больше.

Креативная стратегия

Креативная стратегия, как и медиастратегия - составная часть общей коммуникативной стратегии рекламы.

Креативная стратегия определяет, ЧТО и КАК мы скажем потенциальному покупателю, чтобы убедить его купить наш товар. Ошибка в выборе креативной стратегии сводит на нет как минимум 50% усилий по разработке рекламы. 

Понимая это, с самых первых дней существования нашего агентства мы старались развивать его творческую составляющую, твёрдо следуя словам основоположника современной рекламы Дэвида Огилви: «…Качество идеи и совершенство 
её воплощения являются альфой и омегой успешной рекламы».
Рекламу делают не дизайнеры. Вернее, не только они. Рекламный креатив создаётся усилиями коллектива профессионалов. Маркетолог, креативный директор, арт-директор, копирайтер, дизайнер – вот те люди, которые разрабатывают креативные стратегии для наших клиентов.

Считая эти позиции ключевыми, мы стремимся подбирать на них людей, сочетающих несовместимые, казалось бы, вещи: творческую искру и знание креативных технологий. 

Креатив, который часто воспринимается как бесформенное и неконкретное понятие, имеет свои технологии. Их наличие и необходимость объясняются очень просто. Рекламный креатив – это не безудержный полёт мысли или свободное самовыражение творца за счёт заказчика. Творчество в рекламе призвано решать вполне конкретную задачу – помогать продавать. Поэтому оно должно основываться на знании мотивации поведения, психологии продаж – 
а значит, работать в содружестве с маркетингом, экономикой, социологией 
и психологией.

Технологии позволяют анализировать ситуацию и выбирать наиболее подходящие варианты креативных решений и продающих идей. Но эти технологии сами по себе не генерируют слоганы, тексты, иллюстрации и видеоряд, в которых и будет заключаться «изюминка» рекламы, которая проложит ей путь к сердцу потребителя. 

Знание технологий, опыт и талант – только вместе они создают творческие идеи
и выстраивают эффективные креативные стратегии. Успех любой креативной работы мы видим только в сочетании этих трёх составляющих.
Медиастратегия 
Проводя позиционирование, формируя коммуникативную и креативную стратегии, создавая рекламные идеи и материалы, мы определяем, ЧТО и КАК мы скажем потенциальному покупателю, чтобы побудить его купить наш продукт.

Но самые креативные рекламные идеи ничего не стоят без их грамотной практической реализации. Определив, ЧТО и КАК сказать, мы обязательно должны определить, ГДЕ и КОГДА мы будем это делать и как сделать это лучше всего.

Поэтому в процессе разработке рекламной кампании необходимо выработать медиастратегию. Она определяет, какие каналы коммуникаций (медиаканалы) 
мы должны использовать, чтобы наиболее эффективно воздействовать на нашу целевую аудиторию. 

Классических каналов, или видов рекламы, вроде бы, не так уж и много: ТВ, радио, пресса, интернет, наружная реклама, PR, BTL-мероприятия, Direct mail. 
Но реклама – очень динамичная отрасль. В ней постоянно возникают и развиваются новые направления, вполне способные стать самостоятельными медиаканалами – Indoor-реклама, Product Placement, Event, вирусный маркетинг, реклама на асфальте, и многое другое. Любой из видов рекламы имеет свои особенности. К тому же, внутри каждого из них существует огромное многообразие конкретных носителей. Они также имеют свою специфику и наиболее эффективно работают в конкретных условиях и на конкретную аудиторию.

Выбрать из этого многообразия каналов и носителей те, которые наиболее точно отвечают поставленной задаче, очень непросто – не всегда есть все необходимые исходные данные, а оценки эффективности тех или иных каналов и носителей зачастую весьма различны. Плюс к этому, мы понимаем, что реклама стоит очень недешёво, а клиент не имеет безлимитных рекламных бюджетов. 

В условиях ограниченности финансовых средств, вопрос выбора наиболее эффективной медиастратегии становится особенно важным. 

Мы понимаем цену ошибки на данном этапе. Поэтому всегда стремимся подходить к выработке медиастратегии с максимальной тщательностью и ответственностью, стараясь не «раздуть» или «освоить» рекламный бюджет, 
а пытаясь предложить клиенту наиболее эффективные пути достижения поставленных целей.

