Тексты на сайт полносервисного рекламного агентства

Тема:  Медиастратегия и рекламные кампании 

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 продавать в 19,5 раз больше.

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.

Медиапланирование

Медиапланирование – самый точный раздел рекламной деятельности. Его вполне можно считать прикладной наукой.

Медиапланирование имеет дело с цифрами – тиражами, охватами, рейтингами, частотами и прочими, более-менее измеряемыми, показателями. Здесь есть своя терминология и методология расчётов, свой математический аппарат, служащий основой для различных компьютерных программ. Эти программы позволяют определять оптимальное распределение бюджета и активности для различных рекламных носителей, рассчитывать эффективность рекламы в тех или иных СМИ, прогнозировать результат проведения рекламной кампании.

Однако любая компьютерная программа – лишь инструмент. Результаты её работы во многом зависят от точности и адекватности исходных данных, профессионализма работающих специалистов и их экспертных оценок.

Не секрет, что при медиапланировании некоторые исходные данные не всегда являются абсолютно достоверными и проверяемыми, их приходится брать с теми или иными допусками. Что же касается оценки результатов воздействия рекламы на потребителя, то они лежат в области социологии и психологи, которые с трудом поддаются математическому анализу. Это как раз тот случай, когда очень нелегко «проверить алгеброй гармонию».

Тем не менее, медиапланирование необходимо для проведения рекламной кампании любого масштаба. Занимаясь медиапланированием для наших клиентов, мы максимально используем основные составляющие успеха при разработке медиаплана: профессиональное мастерство специалистов и практический опыт проведения успешных рекламных кампаний.

Разработка рекламной кампании

Именно в этом заключается основная задача рекламного агентства полного цикла.

Рекламная кампания – это «вершина» рекламной деятельности; ёмкое понятие, которое включает в себя все виды и направления нашей работы: изучение рынка, формирование коммуникативной, креативной и медиастратегий, дизайн и производство рекламной продукции, планирование и размещение рекламы в СМИ, проведение рекламных акций. Эти отдельные блоки в конечном итоге и создают наполнение рекламной кампании, как единого комплекса.

Интересно, что в толковых словарях русского языка слово «кампания» имеет, прежде всего, военное значение. Это полностью относится и к рекламной кампании. Выходя на рынок, Вы вступаете в войну, пытаясь занять чьё-то место, захватить свой плацдарм и сражаться за его расширение. Залог победы, безусловно, – хорошая подготовка к бою. 

Разработка рекламной кампании и является такой подготовкой. Разрабатывается стратегия действий, планы наступления, выбирается 
и изготавливается наиболее эффективное оружие, силы и ресурсы сосредотачиваются на нужных направлениях.

В итоге получается полное и профессионально обоснованное понимание того, ЧТО, КАК, КОГДА и ГДЕ нужно сделать, чтобы достичь целей, поставленных клиентом. 

Когда разработка закончена, всё подготовлено, и впереди – следующий этап, проведение рекламной кампании, «проверка боем» принятых решений и выбранной тактики, –  то накануне битвы хочется одного: как можно скорее ввязаться в бой и одержать победу.

Проведение рекламной кампании

В толковых словарях русского языка слово «кампания» имеет прежде всего военное значение. 

Это справедливо относится и к рекламной кампании. Рынок – это война. Выводя на него новую торговую марку, Вы всегда стремитесь занять (захватить) чьё-то место и должны сражаться за свой плацдарм и его дальнейшее расширение.

Если этап разработки рекламной кампании – это подготовка к бою (разработка стратегии и планов наступления, изготовление оружия, сосредоточение сил на нужных направлениях), то проведение рекламной кампании – это и есть сам бой.

Его исход, конечно, зависит от качества подготовки и здесь важно чётко следовать намеченной стратегии. Но реальная жизнь сложнее любых, самых выверенных, планов. Поэтому во время проведения кампании необходимо отслеживать её ход, контролировать возникающие препятствия, и, при необходимости, вносить коррективы в первоначальные планы.

Твёрдая реализация выработанной стратегии в сочетании с профессиональным и быстрым реагированием на любые помехи и изменения – вот принцип, лежащий в основе грамотного проведения рекламной кампании любого масштаба и сложности. Принцип, лежащий в основе победы в маркетинговых 
и рекламных сражениях.

