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Чем сильнее рекламная идея,

тем она самостоятельнее.

Рекламная идея делает торговую

марку компании частью повседнев-

ной жизни, атрибутом обыденного

сознания, таким как McDonald’s,

Adidas, Mercedes, BMW. На рос-

сийском рынке еще не так много

«знаковых» брендов и те, кто поза-

ботится о выстраивании своего

имиджа сейчас, лет через пять-де-

сять пожмут неплохие плоды.

Мы, в компании GreenUrbonet,

разработали собственный алгоритм

по созданию рекламных идей:

На первом этапе мы собираем

маркетинговую информацию о за-

казчике, необходимую для начала

креативной разработки.

«To brief or not to brief» — так

примерно стоит задача для заказчи-

ка — самостоятельно поставить

специфические задачи креативщи-

кам или с их же помощью опреде-

лить параметры задания. Как прави-

ло, самостоятельно брифовать мо-

жет заказчик, имеющий в своем рас-

поряжении  и рекламный отдел и

специалистов по маркетингу, съев-

ших немало собак на общении с

рекламными агентствами.

Чаще всего для создания уни-

Куда приводят идеиКуда приводят идеи

Креативная идея в рекламе
это гораздо больше,

чем название или слоган —
это универсальная

разработка (литературная и
графическая), позволяющая

на ее основе создавать любые
рекламные носители.

С креативной идеей (иногда
под ней понимают разрыв

стереотипа) позволяет
компании шагнуть на уровень

выше в своем имидже.

To brief or not to brief

Рекламная идея делает торговую марку
компании частью повседневной жизни,
атрибутом обыденного сознания, таким
как McDonald’s, Adidas, Mercedes, BMW
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Креативно-консалтиногове бюро GreenUrbonet

www.greenurbonet.com



7

wwwwwwwwwwwwwww.iapp-spb.or.iapp-spb.or.iapp-spb.or.iapp-spb.or.iapp-spb.orggggg

н
а

ш
а

 те
м

а

версального полимедийного креа-

тива одного брифа недостаточно.

По-настоящему углубленный

взгляд на цели заказчика и приори-

тетность задач для рекламистов

можно получить, только собрав

определенный массив информации

о клиенте.

Сбор информации у нас в

GreenUrbonet ведется тремя спосо-

бами:

Заказчик заполняет развернутую

экспертную анкету, адаптирован-

ную под его сектор рынка. Либо

маркетинговый отдел заказчика

Чем сильнее рекламная идея, тем она
самостоятельнее

предоставляет

всю необходи-

мую информа-

цию о стратеги-

ческих задачах

компании. Од-

нако, гораздо

чаще такой

сбор информа-

ции проходит в

режиме креа-

тивного собра-

ния. Так назы-

вается встреча

представителей

компании с
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GreenUrbonet,

на которой, как

правило, выри-

совывается на-

правление даль-

нейшей работы.

На втором

этапе идет непосредственное созда-

ние рекламной идеи — она рожда-

ется в совместной работе креатив-

ного директора, копирайтера и ди-

зайнера. Чаще всего их совместный

продукт состоит из нескольких ча-

стей:

Это, прежде всего, движущий

слоган идеи, к примеру: «Visa-ПСБ.

Карта решает все», созданный нами

для пластиковой программы Про-

мышленно-строительного банка.

Он подкрепляется литературно

— создается «миф бренда» или

принятое в западной терминоло-

гии понятие «brand core». Такая

«литература» создает некую поня-

тийную среду, в рамках которой

компания существует на этапе ис-

пользования этой идеи в своем

рекламном имидже.  Дизайнерс-

кая визуализация идеи представ-

ляет ее универсальное воплоще-

ние — образ или серия образов,

которые затем могут шагнуть на

страницы журналов, на щиты бил-

бордов, или стать прообразами те-

левизионных роликов.

Использование креативных

идей в рекламе приводит к успеху.

Однако следует помнить, что ус-

пешные идеи работают только на

успешно работающую компанию,

незаметно становясь единым  це-

лым с ее успехом


