Коммуникационные стратегии и креативы
Введение и план лекции
Ребят, всем здравствуйте и добро пожаловать на шестой модуль про коммуникационные стратегии и креативы. Лекция интересная, лекция без преувеличений важная. И на этой лекции мы с вами разберем, каким образом строятся креативные концепты, как находятся идеи, как делается ресерч. То есть я вам отдам готовую структуру, по которой вы сможете следовать.
Также на лекциях этого модуля мы с вами разберем, каким образом проводятся тесты, потому что по тестированию вообще информации достаточно мало, и в открытых источниках ее, наверное, нет. А так чтобы вся информация с различными вариантами тестов была еще и описана в одной лекции — такого вообще не существует. Поэтому это наверняка уникальная возможность получить всю информацию в одном месте.
Конечно же, структура тестов и варианты самого тестирования они обусловлены бюджетом. То есть, чем крупнее проект, чем больше бюджета, тем больше вы можете разогнаться, тем точнее вы можете тестировать креативы. Если ваш бюджет ограничен, малый либо микро, у вас также достаточное количество есть различных вариантов под тесты, но они конкретно релевантны тестированию на малые бюджеты. Нельзя применить то, что тестируется на крупные бюджеты, точно так же это применить на микробюджеты, просто потому что у вас не хватит средств для того, чтобы покрыть все эти варианты тестов. Поэтому в этом модуле вы получите всю полноту вообще картины, увидите различные варианты. Я призываю вас внимательно смотреть эти лекции, если нужно — останавливать, пересматривать, обдумывать и с мыслями быть о том, вот как я могу применить это конкретно на свой проект.
Я уверен, что из этой лекции вы возьмете много пользы и 100% выберете для себя необходимый концепт для работы. Итак, поехали. Какой у нас сегодня с вами план? Первое — это разработка концепций. Второе — мы с вами обсуждаем тесты. Также обсуждаем, как делаются итерации. Обсуждаем количество versus качество и, там, видео versus статика. Начнем с разработки самих концепций. То есть, это то, с чего начинается, в целом, работа креативного маркетолога, маркетолога, возможно, байера, который задействован в разработке креативных концепций.
Разработка концепций
Вообще в любой продуктовой компании user acquisition департамент и креативный департамент — они работают вместе. Я вам более скажу, сейчас индустрия движется к тому, что квалифицированный байер, он только скейлит. Он не занимается тестированием. Тестированием занимается креативный отдел. Что значит занимается? Это значит, что креативщики на сегодня могут пользоваться рекламными инструментами Facebook, могут зайти, протестировать креативы, насетапить кампании, все это сделать и отдать уже байерам готовые результаты: "Что, смотри, вот этот креатив скейлить, этот скейлить, этот скейлить и, там, этот скейлить". Поэтому держите себе это в голове. Это то, как сейчас работается на достаточно высоком уровне, на больших бюджетах. Если вот кто-то будет когда-то либо кто-то работает уже сейчас на больших бюджетах, вы должны понимать, что, в принципе, мы можем просить от креативного департамента, от креативного маркетолога, от креативного лида и так далее, вовлечение в эти процессы.
Понятно, если вы работаете на небольших микробюджетах, то у вас связь может быть с человеком, подрядчиком, который занимается креативной стратегией, также вы, получается, вовлечены во все процессы. Это тоже абсолютно нормально.
Итак, как мы занимаемся разработкой самих концепций? Самое основное для нас — это ресерч. Для ресерча используются сервисы: BigSpy, PiPiAds, Facebook Ads Library, TikTok Ads Library. И в случае, если вы прям на базовом каком-то уровне работаете с креативами, вы можете использовать Facebook Ads Library, например. Если же вы работаете на более профессиональном либо хотите работать на более профессиональном, вам понадобятся сервисы. В данном модуле я для вас специально разобрал сервис BigSpy, вы найдете в этом модуле отдельную лекцию, где я рассказал, как им пользоваться, какие там фичи есть и так далее. То есть вы сможете с этим ознакомиться. Просто даю спойлер: в разработке вот ресерча нам необходимы сервисы.
Итак, первое у нас ресерч. Далее у нас брейншторм. Брейншторм имеется в виду, что мы наресерчили и нашли разные креативные концепции. Например, конкурентов, либо какие-то трендовые видео, либо трендовые подходы, либо тренды в статике, которые сейчас есть. И мы брейнштормим: окей, а что мы можем применить на себя?
Например, если вы делаете ресерч для какого-то продукта, там, физические товары, окей, вы хотите провести распродажу, вы можете найти различные примеры реализации уже. То есть там реализация, например, через обычные подходы, скидки, реализация через сэмплы, реализация через авторитетное мнение каких-то источников либо авторитетное мнение каких-то личностей и так далее. То есть вы можете посмотреть: "Окей, в статику можно так реализовать, видео, там UGC — окей, можно так реализовать".
Вы можете прямо из этих сервисов, типа BigSpy, например, крупнейший, да, выгружать эти креативы, отдавать их UGC-креатору, и, в принципе, по такому же сценарию он будет снимать эти видосы. Вы сможете через эти сервисы также понять: "Окей, сколько креатив в показах?". Насколько он трендовый, и косвенно понять, насколько он эффективный. Потому что чем больше дней он в показах, соответственно, тем больше, скорее всего, результата, и если его не выключали из показов, значит, он рабочий креатив. И таким образом можно уже собрать достаточно большой такой пэк по ресерчу и далее перейти к брейншторму. Как бы как мы это можем упаковать конкретно применимо к себе.
Далее, конечно же, нам необходимо задавать правильные вопросы. И правильные вопросы, опять же, они всегда начинаются с "как?". То есть, применимо ли это нам, как мы можем реализовать это на своем проекте и так далее. Соответственно, после того, как мы провели ресерч, брейншторм, в принципе, поработали с тем, чтобы понять, как мы вообще можем применить эту креативную стратегию на себе, мы ее тестируем, анализируем и запускаем, разумеется, это все в масштабирование. Ключевая зона роста — это, конечно же, тесты. То есть ресерч, тесты. От того, насколько качественно мы сделаем ресерч, будет зависеть, насколько качественно мы проведем тесты. Если мы качественно провели тесты, мы забираем лучшие концепции в масштабирование. Это то, как необходимо работать с креативами на высоком уровне.
Роль креативного маркетолога
Итак, креативный маркетолог. Креативный маркетолог работает в разрезе аналитика-креатив. Причем львиная его доля работы — она в аналитике. То есть, он анализирует рынок, который есть на сейчас, и он анализирует тесты, которые непосредственно проводятся в рекламных аккаунтах. Дизайнеры хотят кино, а нам надо перформанс. Поэтому креативный маркетолог — это человек максимально перформанс-ориентед. Роль креативного маркетолога можете отыгрывать вы, если у вас там небольшой проект, вы фрилансер и так далее. Если вы работаете на каких-то покрупнее проектах, вы можете продавать сервис креативного маркетолога дополнительно, тоже на этом зарабатывать. И, в принципе, иметь такого креативного маркетолога в команде.
Еще раз, чем занимается этот человек, показал на предыдущем слайде, да, и объяснил концепцию, которая называется креативный маркетолог. То есть, это люди, которые, в целом, отбирают, ресерчат, тестируют, проводят аналитику и так далее, и коммуницируют с дизайнерами, UGC. Потому что если вы будете напрямую работать с дизайнерами — дизайнеры это руки. Видеомейкеры — руки. Какие-нибудь эдиторы — это тоже руки. Но креативный маркетолог — это мозг. То есть он отвечает за концепцию целиком. И его задача — перформанс. И у него нет задачи делать там креативы, как с журналов Men's Health, например, или креативы киношные вообще. Нет такой задачи, у него есть задача делать чисто результат.
Аналитика и площадки
Теперь давайте начнем step-by-step. Аналитика. Что значит аналитика? Это анализ, куда именно и на кого мы будем запускать трафик. То есть это четкое понимание нашей целевой аудитории. Выделение нескольких фокус-групп, с которыми мы работаем. Это могут быть возрастные фокус-группы либо разделенные по каким-то иным критериям. Также разделение по регионам. Важно, что коммуникация, например, на рынке США и Азии, может отличаться. Далее — цели использования нашего продукта. Также в аналитике мы учитываем потребности и болевые точки потенциальных клиентов.
Понимание площадки тоже, на самом деле, супер-супер важно, потому что Facebook, к примеру, это супер холодный трафик. И креатив должен быть максимально простой здесь. Если это холодный трафик, правильно? Если это горячая аудитория у нас, мы можем там посложнее, мы можем уже какое-то и кино, по сути, сделать. Но если мы говорим о холодном трафике, мы делаем максимально просто, понятно. То есть конкуренты, акценты, боли, и на какие, например, там, фокус-группы таргетируются наши конкуренты. Какие хуки, какие они используют хай-велью контент офферы — это тоже мы все изучаем, разумеется. То есть мы работаем в трех разрезах.
Еще раз смотрите. Первое — это понимание вообще, кто наш клиент потенциальный. Второе — это понимание площадки. То есть, если у нас там Google, мы понимаем, что мы работаем со сформированным спросом, это одна история. Но это не про креативы сейчас вообще. То есть когда мы работаем с search, мы работаем с рынком, который сформирован. Если же мы говорим про креативы сейчас конкретно, и мы говорим про Facebook-рекламу, TikTok-рекламу и так далее, мы должны понять, что это супер холодная аудитория. Чем проще коммуницируем, тем лучше. Например: "Как этот креатив принес мне 50 тысяч долларов дохода?", "Как мы помогли нашему клиенту инвестировать в недвижимость Таиланда и заработали там 300 процентов годовых?". Это максимально простая коммуникация. Идем дальше.
Целевая аудитория и ключевые месседжи
Целевая аудитория. Что здесь для нас важно? Какие ключевые месседжи.
Первое. Когда вы садитесь разрабатывать креативную концепцию, вы должны садиться с чистой головой и с мыслью о том, что никому не нужен наш продукт. Вообще никому. Почему? Потому что наша целевая аудитория — это небольшой процент от потенциальных покупателей. Есть еще конкуренты. В Фейсбуке исторически, да, это большое количество нецелевых показов. Потому что мы закупаем там тысячу показов, CPM, да, мы платим. Но внутри этой аудитории очень малый процент реально людей, которые могут быть нашими потенциальными клиентами. Поэтому в наших лекциях мы с вами говорили о том, что нам нужны контентные оффера, что нам нужна понятная, простая коммуникация и так далее, просто чтобы стимулировать спрос.
Но изначально, если вы будете подходить к коммуникации так, как будто бы все хотят купить ваш продукт, и будете продукт презентовать лицом, скорее всего, из этого ничего не выйдет. Исключения будут только те продукты либо услуги, на которые сейчас уже есть очень повышенный спрос. Во всех остальных случаях успеха не случится. Поэтому мы подходим к тому, что: "Окей, никому не нужен наш продукт". Это первое. И что нам нужно сделать, чтобы люди его захотели теперь? Это чистый маркетинг. То есть за вот это "захотели" будет отвечать коммуникационная стратегия, креативы, маркетинговые мероприятия.
Второе. Мы должны также понимать, что мы продаем результат, эмоцию, а не сам продукт. То есть людям не нужна лампочка, да, им нужен свет в комнате. Соответственно, покажите им результат через креативы.
Третье. Люди хотят всего, но часто не знают, чего именно они хотят. И наша задача — сказать им это. Потому что в креативе должна быть четкая, понятная, обозначенная коммуникация. С колл-ту-экшенами, с переводом на следующий этап и так далее. То же самое у нас по сути должно быть в контентном оффере. Вы помните, когда у вас была лекция по контентному офферу, там один из ключевых поинтов был то, что этот контентный оффер должен конвертить. То есть он не просто должен пользу дать, он должен дать пользу и конвертить. То есть, соответственно, должны быть четкие, прямые, понятные месседжи.
Дальше. Близость к аудитории. Это такой тонкий психологический тоже момент. Если ты чего-то не умеешь — все нормально, мы тебя научим. Если ты чего-то не пробовал — это тоже нормально, с нами легко попробовать впервые. Например, если бы вы продавали какие-то там образовательные продукты. Дальше идем.
Правильные вопросы для работы с аудиторией
Целевая аудитория. Что у нас тут еще как бы важно? Какие мы можем правильные вопросы задать для того, чтобы лучше, качественнее выполнить коммуникационную стратегию, лучше, качественнее выполнить ресерч и так далее?
Первое: а может, моя аудитория есть где-то еще? А как вообще продать продукт не для своей целевой аудитории? Вот это интересно, потому что когда мы разрабатываем концепцию под свою целевую, мы ресерчим свою ЦА, мы разбиваем ее на целевые группы, делаем аватары и так далее. А что если подойти с такой стороны, альтернативной? А где еще может быть моя ЦА? А что, если я хочу продать продукт вообще не для своей ЦА? Например, не обязательно быть как бы супер креативным, надо ставить себе правильные вопросы. Хороший пример — это Go IT. То есть они начали с тех, кто хочет свитчнуться, теперь они продают подросткам. То есть внутри как бы проекта произошел пивот. То есть они себе задали вопрос: "А может, где-то еще есть моя ЦА?", "А может я тоже могу еще где-то продать?".
"Какие потребности являются основными у людей?" — это второй вопрос. То есть мы идем от обратного. То есть делаем обратный путь: сначала находим потребность, а затем понимаем, как она связана с самим продуктом, или думаем о том, как ее связать с самим продуктом.
Третье: какое решение мы продаем? То есть мы ищем какую-то болевую точку. Мы не продаем курсы по маркетингу, мы продаем возможность быть успешным, состоятельным, здоровым. То же самое: мы не продаем бьюти-продукты, мы продаем состояние. Мы продаем человеку состояние быть успешным, здоровым. Возможно, через сторителлинг, возможно через какие-то другие креативные концепции. Это уже тактическая реализация нашей креативной либо коммуникационной стратегии, но по сути мы должны всегда задавать себе эти вопросы.
Четвертое: как стать нужным для целевой аудитории? Мы всегда должны думать: что заставит человека скачать наш лид-магнит, наш контентный оффер, нашу аппку, например? Вот когда вы делаете этот креатив, вы должны понять: "Окей, зачем он будет это скачивать?". Как стать связующим звеном между пользователем и его желанием через креатив? То есть вы должны стать спасательным кругом для пользователя. Вы должны создать вот это вот жгучее желание захотеть ваш продукт, захотеть ваш контентный оффер, захотеть ваш лид-магнит, захотеть ваш PDF там и так далее. Поэтому и заголовок важно, и статика важно, и видео важно. То есть все объекты креатива они по сути важны. И те примеры, которые я приводил выше, например, "Как при помощи этого одного креатива мы заработали 50 тысяч долларов дохода?". То есть интересно? Это создает желание. Потому что это про деньги, это про какую-то технологию, это про уникальность, это про желание кликнуть. Это про кликбейт вообще в целом, да. Это про желание пойти посмотреть, что же там такое внутри интересное.
Этапы ресерча
Теперь ресерч. Какие есть в целом этапы у ресерча и по каким шагам он проводится?
Первое. Когда мы делаем ресерч, разумеется, мы начинаем его с конкурентов. Опять же, спойлер к BigSpy либо к любым другим там сервисам, которые вы будете использовать. Но BigSpy я в этом модуле для вас разобрал. Мы можем делать ресерч по конкурентам. Вы его наверняка все уже как бы делали и знаете, как его делать. Но при помощи BigSpy вы сможете делать это более утонченным образом, потому что у вас при помощи этого сервиса будет просто больше фильтров. Поэтому первое — это конкуренты.
Второе — это тренды рынка. Дизайн, темы, хуки и так далее. То есть смотрим, что вообще залетает сегодня на рынке. Особенно это касается тех, кто работает с ТикТоком. Там очень много трендов.
Третье — социальные сети. Хэштеги, там вовлечение на публикациях и актуальность темы. Актуальность темы исследуется в Quora, также в Reddit. Ну, Reddit, наверное, здесь прям будет супер релевантно, хотя Quora тоже, смотря под какие ниши. Я бы брал две эти платформы — Quora и Reddit. Почему? Потому что очень много обсуждений на этих площадках. Опять же, даю отсылку к нашей лекции по ресерчу, где я вам показывал, какие платформы необходимо вообще искать для самого ресерча. Также через Quora, Reddit, если там пересмотрите эти лекции, там примеры были у нас с дейтингом, с weight loss и так далее. Можно взять очень много сразу же идей для креативов, для креативных концепций, для упаковки, для заголовков, что немаловажно, потому что вы берете именно фразы вот один в один, которыми говорят ваши потенциальные клиенты.
Брейншторм и тестирование
Теперь следующий этап — это брейншторм. Как он проводится? Сначала нам необходимо определить цель брейншторма. То есть на предмет чего мы собрались побрейнштормить. На предмет чего мы собрались с нашими коллегами, креативными маркетологами и так далее. То есть, например, наша цель — разработать новую креативную концепцию. Соответственно, мы должны выполнить определенную подготовку. Что значит подготовка? В подготовке значит, что нам необходимо получить определенное количество креативных концептов, которые мы будем тестировать в рамках нашей структуры.
Структуры тестов в этом модуле я вам покажу, не переживайте, вы все поймете. Но когда мы с вами выбираем какую-то определенную, например, структуру тестов, нам необходимо под эту структуру тестов определенное количество чего? Креативов. Креативных концепций. То есть там, например, один концепт — пять статики, один концепт — три видео. Нам необходимы эти материалы. Нам необходимо четкое понимание того, сколько нам нужно бюджета под этот тест.
Соответственно, подготовку мы проводим в рамках того, чтобы реализовать шаг 3 — это запуск. Ну и после запуска делаем анализ результатов, и лучшие креативы у нас уходят в масштабирование.
Заключение
Таким образом заканчивается вводная лекция к этому модулю. Чтобы просто ввести вас в контекст того, как работается с креативами, с креативными концепциями, чуть-чуть вас включить тоже в это, дать вам такую хорошую теоретическую базу, и переходите к просмотру следующих лекций. Они уже будут более точные, более технические и тактические, где мы будем разбирать уже структуру этих тестов, мы будем разбирать то, как реализовывается и выбирается, соответственно, структура для больших бюджетов, для продуктового подхода, для малых, микробюджетов. И также крайняя лекция в этом модуле у вас будет разбор сервиса BigSpy.

