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КАК ПРАВИЛЬНО ПЕРЕЙТИ В БУДУЩЕЕ: СТРАТЕГИЯ И ТАКТИКА 

Стратегия – мода или рутина? 

В последние годы многие смело пользуются термином «комстратегия», ибо без него уже как-то неловко в 21 веке. К сожалению, четко проработанную стратегию встретить можно нечасто.
В жизни мы сталкиваемся с тем, что, как правило, полноценной стратегии коммуникаций у компаний нет. Ведь на самом деле, это не дань моде: необходимо провести целенаправленную, трудоемкую работу для подготовки своей победоносной стратегии.
С чего начинается стратегия коммуникаций? 

Стратегия коммуникаций начинается с ответов на вопросы: кто мы, какими нас видят целевые аудитории, какими мы хотим, чтобы нас видели. По сути, это новый взгляд на себя и на свое бизнес окружение. Ответы на вопросы достигаются за счет глубокой аналитической работы: мониторинг, опросы, анализ внешнего и внутреннего контура компании.
Как хорошо мы знаем свой рынок? 
Так ли нас видит наш клиент и партнер, как нам бы хотелось? Чтобы понять это необходим пристальный анализ внешнего контура: как развивается индустрия, что делают конкуренты, законодательство, новые игроки на рынке, влияние политических событий и т.д.
Также зачастую важно провести исследования внутренних коммуникаций, чтобы удостовериться, что во внутреннем контуре все соответствует желаемому.

Почему критически важно вовлечь топ-менеджмент в коммуникационную стратегию? 
Для вовлечения топ-менеджмента в коммуникационную стратегию проводятся управленческие сессии, на которых обсуждаются результаты исследований, принимаются и утверждаются новые решения. В совместной работе рождается коммуникационная стратегия. Управленцы должны поддерживать, доверять, разделять, участвовать. Без поддержки руководства нет движения дальше. 
Какие типы коммуникационных стратегий бывают? 
Все вышеперечисленные шаги должны подвести компанию к выбору стратегии. После определения целей – рассматриваем различные типы стратегий и выбираем. Например, быстрый захват рынка, планомерное информирование, активное противостояние публичности и т.д.
Как собрать коммуникационный микс? 
Проделанная аналитическая работа позволит выбрать оптимальные каналы и инструменты внешних коммуникаций, которые наиболее точно будут соответствовать поставленным целям.  Это могут быть как часто используемые средства коммуникации – телевидение, радио и печатные СМИ; промо-активности, адресные рассылки, проведение мероприятий и дегустаций, SMM, наружная реклама, Интернет, так и нестандартные – в этом случае желательно разрабатывать коммуникационный микс вместе с профессионалами. 

На данном этапе определяется не только КАКИЕ каналы будут задействованы, но и то, КАКИМ образом будет происходить воздействие на целевые аудитории, ЧТО именно сообщаем ЦА.
Кто разрабатывает стратегию – внутренний специалист или партнер?
Наш опыт показывает, что все решается индивидуально. Компания может сама заняться разработкой коммуникационной стратегии, подключив внутренних профессионалов; но во многих случаях, особенно для компаний В2В сектора, консультант с опытом может предложить более интересные и эффективные решения.
Как мы измеряем результаты?
Безусловно, результаты достижения поставленных целей необходимо замерять. KPI должны иметь ясную связь со стратегией компании и быть проекцией того, что нужно бизнесу. Важно при этом не забыть разработать и саму систему измерений. Но следует учесть, что затраты на полномасштабные замеры до и после определенного периода высоки. 
