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Cum a apdrut termenul
de growth hacking?

Growth Hacking-ul este un termen introdus de Sean
Ellis, un marketer din SUA care se ocupa de cresterea
startup-urilor si care nu a gasit o denumire pentru
aceastd functie” atunci cand voia sa lase pe altcineva in

locul sau.

Denumirea pentru postul sau nu era aceea de marketer,
pentru ca intr-un startup care nu avea bugetul
companiilor Fortune 500, nu puteai creste prin metode
traditionale de marketing si anume, gramezi de bani
pompati in publicitate.

El a inteles cd, avand un produs/serviciu care sa vind ca
0 madnusa nevoilor omului, acesta poate deveni unul
din cele mai bune canale de marketing pentru a-i
creste afacerea. Adauga multa testare, experimentare si
masurare si obtii ceva total diferit fatd de modul in care

se face marketing in mod normal.
Sean Ellis - Cel care a dat numele de growth hacker
Ei bine, cand intervieva persoane pentru a-l1 inlocui,

acestia avand o formare in marketingul traditional, in

strategia lor mereu se gaseau aceleasi tactici pentru
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atragerea de clienti, care pur si simplu nu functionau
pentru mediul digital si pentru acea noua generatie
de afaceri. Acesti marketeri aveau idei similare cu ale

fondatorilor Hotmal.

Asa ca Ellis a decis sa scape de denumire de marketer si

a introdus termenul de ,growth hacker”.

Era 2010.T1n momentul respectiv, se putea spune despre
foarte putini marketeri ca sunt growth hackeri. Dar
succesele unor companii precum Facebook, Linkedin,
Twitter, AirBnB, sau Dropbox aveau sa atraga atentia

asupra acestei noi abordari in marketing.

Aveam sa descopar in cei 3 ani si ceva de cand studiez
aceasta abordare ca nu doar companiile tech pot
beneficia de puterea growth hacking-ului, ci orice
specialist in marketing sau orice antreprenor care
intelege cu adevarat scopul marketingului si care e

dispus sa faca lucrurile diferit.

Ce este de fapt growth
hacking-ul?

Fiind un concept nou, exista o gramada de intrebari

la care inca nu s-a raspuns si un numar si mai mare de

intrebari la care s-a raspuns gresit :).




De exemplu, desi cuvantul ,hacking” ne duce cu gandul
la hackerii care sparg site-urile unor banci sau ale unor
institutii publice, growth hacking-ul nu are treaba
neaparat cu programarea, ci se refera mai degraba la a
gasi alte mijloace creative pe care le poti folosi pentru
a ajunge la clienti si astfel sa ,scurtcircuitezi” cresterea

afacerii tale.

Daca ar fi sa dam o definitie...

Growth hacking-ul este o noua abordare in marketing,
pornita de lacompaniile tech si care se bazeaza pe foarte
multa testare, mdsurare, combinate cu creativitate
avand scopul de a gasi cele mai bune canale de crestere

a unei afaceri.

Growth hackerii au lasat la o parte modul clasic de a
face marketing, care presupune cheltuirea unor sume
mari de bani si se concentreaza doar pe ce este testabil,

masurabil si scalabil.

Dar lucrul care face cu adevarat growth hacking-ul

special, si experienta mi-a dovedit asta, tine de atitudine.

.Crestere, caci altfel...”
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Spre deosebire de alti marketeri, growth hackerii au un
singur scop: sa ajute afacerea sa creasca. De obicei, asta
inseamna sa atragi clienti/utilizatori noi sau sa maresti
vanzadrile. Nu le pasa de alti termeni precum branding,
awareness top of the mind si alte clisee de marketing
care, desi suna bine, nu au un impact real si sustenabil
asupra afacerii. Acestea sunt in regula daca apar ca si
efecte secundare, dar nu vor fi niciodata un obiectiv

pentru un growth hacker.

De ce growth hacking?

Growth hacking-ul s-a nascut, pe de o parte, datorita
conditiilor in care activeaza un startup, si anume lipsa
de resurse. De aceea, singurele lucruri care pot duce o
afacere mica spre succes sunt: (1) sa te asiguri ca oferi
produsul pe care oameni il vor cu adevarat, (2) sa fii
mereu concentrat pe atragerea de noi clienti si (3) sa
gasesti cele mai eficiente si usor de folosit canale si

strategii de marketing.

Cand mai tin traininguri sau prezentari, intrebarea care
nu lipseste niciodata e aceasta: Care e cea mai buna
tactica de marketing? Care e SECRETUL? The one tip?

Hack-ul suprem?

Si apoi, urmeaza privirile dezamdgite ale celor care

m-au intrebat, cand le spun cu nonsalanta ca ,nu stiu”.
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Si cum as putea? Fiecare companie este atat de diferita,
are particularitatile ei, are mediul ei in care activeaza,
istoricul, competitorii etc., incat imi e imposibil sa
raspund ce va functiona cel mai bine pentru ei daca nu
fac o analiza de cateva zile, sau chiar sdptamani.

Dar si asa, ar fi doar o presupunere informata si nu o
certitudine. Pentru ca, sa fim sinceri, daca cineva ne
vinde o metoda sigura de a ne imbogadti, ar trebui sa
fugim cat mai departe de el/ea.

Un alt motiv pentru care avem nevoie de growth

hacking este pentru ca...

Ce functioneazad pentru
altii nu va functiona
neaparat si pentru noi.

In primul rand, audienta, produsul, modelul de business

etc,, toate variaza de la afacere la afacere si de la produs
la produs. Desi doua afaceri par similiare, ce a functionat
pentru una nu va functiona neaparat si pentru cealalta,

daca audienta este diferita.

In al doilea rand, cresterea e o suma de mai multi

e
|

factori si nu exista un ,glont de argint”in marketing. Cu



totii cdutam acele decizii magice, acel moment cand
afacerea a inceput sa o ia pe o treapta ascendenta si de
atunci doar creste. Dar acesta nu este singurul moment

la care trebuie sa ne uitam.

Da-mi voie, inainte de a merge mai departe, sa-ti
dau un exemplu pentru a intelege cum arata growth

hacking-ul in actiune, in ,realitate”.

Cum Dropbox a trecut

de la a pierde bani cu
fiecare client la o cotad

de piata de 10 miliarde S
Dropbox, poate ai auzit de el, este un serviciu care iti
permite si-ti stochezi fisierele in sigurant in cloud si

apoi sa le accesezi cu usurinta de oriunde esti si de pe

mai multe dispozitive.

Ei bine, atunci cand erau la inceput, cei de la Dropbox
au incercat aceleasi strategii de marketing ca toata
lumea, una dintre acestea fiind promovarea prin Google
Adwords.

Problema a aparut insa cand au calculat cat trebuiau sa




plateasca in total pentru a atrage un client care sa cumpere
serviciul si cat puteau spera sa castige de la acesta. Acestia
au realizat ca fii costa aproape 300$ pentru a a avea un
client (Costul de achizitie) dar puteau spera sa castige doar

90 dolari de la acesta (Valoarea pe viata a clientului).

Nu era o afacere foarte profitabila, nu?

Acestia au inteles ca singurul lucru pe care il vor obtine
astfel este falimentul. Dar apoi a intrat in echipa Sean

Ellis, unul dintre primii growth hackeri.

Dropbox si-a schimbat strategia de la a plati pentru a
atrage clienti, la a folosi insasi produsul pentru a aduce

noi utilizatori.

Astfel au ajuns la o strategie care astazi este foarte
cunoscuta: au oferit spatiu gratuit utilizatorilor care

invitau si alti prieteni sa se alature serviciului.

Practic, ce au facut ei si putem face cu totii, a fost sa
ofere o bucdtica din produsul lor, care pentru clienti
era valoroasa dar care pe ei nu i costa mult, si astfel au

transformat clientii existenti in promotori ai afacerii.

Efectele nu au intarziat sa apara. Curba de crestere a
Dropbox a inceput sa o ia pe o panta ascendenta iar
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restul este istorie. Azi, Dropbox valoreaza undeva la 10

miliarde $.

As vrea sa subliniez inca o data ideea mentionata mai

sus: cresterea este o suma de mai multi factori.

Desi tindem sa ne uitam la o idee ca si cea de mai sus
si sa atribuim succesul unei companii unui moment de
inspiratie, de cele mai multe ori a fost nevoie de foarte
multe teste pentru a ajunge la acea idee care sa aiba

efecte exponentiale.

De asemenea, rar o singura idee este indeajuns pentru a
mentine o companie in crestere pentru o perioada mai

lunga.

In afara de a avea un produs foarte bun, care nici asta
nu garanteaza succesul, nu cunosc nici o magie care se

poate face in marketing.

De asemenea, daca ne uitam la cum apar si dispar
canalele de marketing, la cum creste si scade eficienta
lor, daca nu ne dezvoltam o atitudine si un proces
repetabil si scalabil in cadrul afacerii, atunci cand ceea
ce am facut pana atunci nu mai functioneaza, riscam sa

pierdem totul.




Un grafic care arata schimbarea eficientei principalelor

canale de marketing.

Avem nevoie, de fapt, de o masindrie de marketing care
sa fie scalabila, repetabila si previzibila. Si aici intervine
growth hacking-ul. Cu atitudinea corecta si folosind
procesul detaliat in urmatoarele capitole, poti identifica
mereu care sunt cele mai bune metode pentru a-ti

creste afacerea si care sa functioneze pentru tine.

Si poti face asta oricand este nevoie. Pentru ca, din
punctul meu de vedere, sa te concentrezi pe o tactica
inseamna sa pui caruta inaintea cailor, inseama sa

inversezi ordinea naturala a lucrurilor.

Dar inainte de a trece la procese, un aspect pe care

trebuie sa-l discutam este...
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Cele maiimportante
principii din growth
hacking

Am vazut ca nu exista o definitie universal acceptata a
ceea ce inseamna growth hacking. Si nici nu trebuie.
Important este sa intelegem ce presupune acesta. Asa
ca, maijos, vom sublinia principiile dupa care actioneaza
un growth hacker.

Principiul 1: Totul incepe cu product-market fit
(potrivirea produs-piata)

Lucrul care m-a influentat cel mai mult in ultimii 3 ani
din punct de vedere profesional a fost descoperirea
conceptului de growth hacking. Acesta nu mi-a
schimbat doar modul in care vad marketingul, ci si

antreprenoriatul in general.

Mi-am petrecut ultimii 3 ani studiind si dezvoltand acest
concept si cred cu tdrie ca acesta functioneaza la fel de
bine si in Romania. Dovada este ca m-a ajutat sa duc
SMARTERS de la stadiul de a falimenta chiar inainte de a
deveni cu adevarat o companie, la a ajunge la 6 angajati
in doar cateva luni de la lansare, fara finantari sau fara
a aduce bani de acasa (eram inca student pe atunci, nu

aveam de undeva).




Una din principalele erori pe care le fac antreprenorii,
in special cei la inceput de drum, este ca incep sa
investeasca mult prea repede in atragerea de clienti. Nu
spun ca nu e important sa atragi primii clienti, in special
daca vrei sa-ti validezi ideea de afacere. Dar, inainte
de a arunca bani in stanga si in dreapta, trebuie sa ne

asiguram ca primii clienti vor ramane la noi.

Majoritatea antreprenorilor fac greseala de a se
concentra pe o singura arie a palniei de vanzare:

atragerea de clienti.

Cu toate acestea, imaginea este mult mai complexa si
ordinea prioritatilor pentru optimizare ar trebuie sa fie
de jos in sus, nu invers. Cu alte cuvinte, prima intrebare
pe care ar trebui sa ne-o punem este: ,Cum imi pot
face clientii sa ma recomande si altora?’, si nu,Cum pot

atrage mai multi clienti?”.

Sa raspundem la aceasta intrebare este critic din doua
puncte de vedere. in primul rand, recomandarea este
de departe cea mai puternica tactica de marketing. O
companie poate sa ne aduca 100 de argumente pentru
cat de grozava este, dar daca prietenii ne spun ca

lucrurile nu stau asa, nu vom cumpara de la aceasta.

The Digital Marketing Funnel

(how companies attract and retain customers via the web)

Exposure

Inbound: organic search, social media, content, community, press, Ads:
blogosphere, forums, referring links, email, direct, word-of-mouth, etc. affilie

.
Discovery

The first few visits to the website are often focused on consuming

content and learning more about the company and products/services

Consideration

on the site

omers

Customer Relationship
Customer service, fulfillment, communication, and happines
with the product all play into the post-conversion experience

Retention

s have great experiences, they often return/stay



in al doilea rand, atunci cand oamenii te recomanda
in mod natural, inseamna ca le rezolvi o problema cu
adevdrat mare. Si doar stim, cu cat problema e mai

mare, cu atat si oportunitatea e la fel.

Ce trebuie sa faca oricine este la inceputul unui proiect
antreprenorial este sa stea de vorba, unu la unu, cu
clientii si sa vada ce ii doare. Si sa nu se opreasca din
imbunatatirea produsului/serviciului pana ce 8 din 10

spun cad ar fi dezamdgiti daca afacerea nu ar mai exista.

Desi acest principiu tine mai mult de afacere si
antreprenoriat, si se aplica inaintea inceperii efective a
lucrului de catre un growth hacker, este crucial pentru

tine ca si antreprenor/marketer sa fii constient de el.

Inainte de a te gandi si investesti macar un leu in
marketing, trebuie sa te asiguri ca produsul/serviciul
pe care il oferi e ceea ce oamenii au nevoie. Daca nu
faci acest lucru, nu vei ajunge niciodata la etapa in care
produsul tau aduce de unul singur clienti si mereu va
trebui sa investesti tot mai multi bani in marketing,

pana ce nu va mai deveni rentabil.

Cum poti sti daca ai atins acest stadiu? Intreaba clientii
cat de dezamagiti ar fi, pe o scala de la 1-10, daca firma

ta nu ar mai exista, 10 fiind cel mai dezamadgit. Prea




multe raspunsuri sub 7 si ai o problema mare. Ideal ar
fi ca majoritatea raspunsurilor sa fie de 9-10, iar la 7-8
intreaba ce poti imbunatati.

Principiul 2: Crestere, cdci altfel...
Daca auzi vreodata un ,growth hacker” ca sugereaza,
sau e de acord, cu o campanie de branding, fugi. Sau,

ma rog, spune-i lui,Multumesc si la revedere”.

Asta pentru ca diferenta majora dintre un growth hacker
si un marketer, general vorbind, e orientarea, aproape
obsesia, pe care o au acestia cdtre crestere. Pentru
ei, branding, notorietate si alte aspecte vagi si greu
masurabile sunt ok daca apar ca si efecte secundare, dar
scopul va fi mereu sa atraga clienti noi sau sa mdreasca

valoarea pe viatd a celor existenti.

Vom discuta mai multe despre cum trebuie sa arate

obiectivele de marketing in capitolul urmator.

Principiul 3: Daca nu-l poti mdsura, nu exista.

Atunci cand incepe lucrul la un proiect nou, sau se
pregateste sa testeze diferite idei de marketing, un
growth hacker se va asigura in primul rand ca poate sa

masoare eficienta tacticilor incercate.

De exemplu, pentru un website, se va asigura ca




instaleaza sisteme de masurare a comportamentului

vizitatorilor pe site.

Sau, daca e o afacere offline, ca poate sti de unde
a venit un client si daca acesta a cumparat de la el
datorita unei campanii de marketing, si nu a altor

factori externi.

Principiul 4: Testeaza, testeaza, testeaza.

Un growth hacker este constient si accepta faptul ca
toate lucrurile pe care le crede si pe care isi bazeaza
deciziile sunt doar ipoteze, pana ce ajunge sa le
valideze. De aceea, va incerca intotdeauna mai multe
abordari si strategii, va vedea ce functioneaza si apoi va
dubla investitia in canalul care se dovedeste a fi cel mai
rentabil.

Principiul 5: Concentreaza-te pe client.

Un growth hacker stie ca mereu clientul are dreptate.
Mereu va incerca sa isi valideze ideile obtinand feedback
de la clienti, acest feedback venind fie de la sistemele
de masurare si analitice instalate, fie discutand live cu

clientii si incercand sa-i inteleaga mai bine.

Mai ales la inceputul unei afaceri, aceasta parte de a

obtine feedback de la clienti este cruciala!




Principiul 6: Automatizeaza

Deoarece este mereu in cdutare de noi metode
creative pentru a creste afacerea, odata validata o
idee de marketing, un growth hacker va incerca sa o
automatizeze pe cat posibil, pentru a se putea concentra

si pe alte idei sau nevoie ale companiei.

De exemplu, daca descopera Facebook-ul ca si un canal
eficient de marketing, el va crea un mecanism prin care
fiecare vizitator pe site intra intr-o palnie de vanzare, si
in functie de comportament si stadiul in care se afla, va
vedea anumite mesaje pe Facebook care il vor duce mai

aproape de cumpadrare.

Principiul 7: Foloseste parghii

Avand o mentalitate de hacker, marketerii care adopta
acest concept incearca mereu sa gaseasca metode mai
usoare pentru a-si indeplini obiectivele. Desi testeaza
multe idei si tactici, ei se vor concentra pe cele 20% care
aduc 80% din rezultate.

Ei stiu ca un startup nu are destule resurse necesare (fie
ca vorbim de cele financiare sau umane), pentru a lucra
pe mai multe fronturi, asa ca vor gasi acele metode care

aduc cele mai bune rezultate cu o investitie minima.




Procesul de growth
hacking

Bugetele nu ne permit sa investim in toate ideile de
marketing, de aceea apare intrebarea: Ce strategie, ce

metoda de promovare sa aleg pentru afacerea mea?

Din pdcate, acest lucru a dus sila o obsesie pentru tactici,
pentru trucuri usoare. Traim intr-o lume a hack-tricks-
urilor unde cautam doar solutii care sa functioneze
magic peste noapte. E de ajuns sa intri pe un blog de
marketing sau antreprenoriat si sa te uiti la cele mai

populare articole.

Problema insa este ca urmarind doar idei si tactici
superficiale, nu vom ajunge niciodata sa dezvoltam
solutii interne sustenabile pentru afacerea noastra. Si
intr-o perioada in care eficienta canalelor de marketing
se schimba de la o zi la alta, avem nevoie de ceva care sa

ne ajute constant sa ne crestem afacerea.

1. Defineste obiective actionabile si vino cu idei

Cand vrem efectiv sa gasim metode noi pentru a
ne creste afacerea, fie ca asta inseamna sa atragem
clienti noi sau sa-i convertim mai bine, primul lucru

pe care trebuie sa-l facem este sa ne definim un




obiectiv foarte specific. Da-mi voie, te rog, sa repet:
foarte specific!

Cu alte cuvinte, ,vrem mai multi clienti” nu ne ajuta,
dar,sa crestem rata de conversie a clientilor veniti prin

Google Adwords de la 2.7% la 5%" e grozav.

.Sa crestem afacerea” nu va fi niciodata un obiectiv
direct, dar va fi rezultatul tuturor celorlalte obiective
specifice.

Ce vreau sa subliniez aici e sa nu te limitezi la obiectivele
legate de atragerea de clienti. Cele din partea de jos
a palniei de vanzare sunt mult mai importante. Sa

incercam un exemplu pentru a intelege mai bine:

Sa spunem ca ne intra 1000 de oameni zilnic pe site,
dintre care 100 ajung pe pagina produsului si 10 si
cumpara. Asta inseamna ca avem o rata de conversie
finala de 1%.

Si sa spunem ca pentru acesti 1000 de oameni care ne
viziteaza zilnic site-ul platim 1000 de lei pe Facebook

Advertising.

Daca vrem sa dublam vanzarile, va trebui sa marim traficul

pe site la 2000 de oameni, asta inseamna si costuri duble.

e,



Insa o alternativa mult mai buna ar fi s ne concentram
pe optimizarea ratei de conversie. De exemplu, daca
reusim sa facem ca din 1000 de oameni care intra pe
site, sa aducem 200 pe pagina produsului, avem vanzari
duble. Daca mai reusim si aici sa marim rata de conversie
de la 1% la 2%, avem in final 40 de clienti, o crestere de

400% fara a cheltui pentru mai mult trafic catre website.

Atunci cand stabilim obiective, e important sa ne
ferim de indicatori de vanitate. Eric Ries, in cartea sa
LEAN Startup, una din cartile fundamentale pentru
antreprenoriat in secolul XXI, atrage foarte mult atentia
asupra acestora. ,Indicatorii de vanitate” reprezinta
numere care poate sunt usor de urmarit si de obicei
cresc, dar care nu ne releva cu adevarat cum sta afacerea

noastra si nici nu ne pot spune ce am facut bine si ce nu.

De exemplu, indicatori precum numarul total de
vizitatori/utilizatori sunt des folositi ca si referinta. Ori
acestia ne spun foarte putine despre cum merge cu
adevarat produsul sau afacerea noastra.

Se poate prea bine ca, desi numarul acestora creste,
cei care folosesc produsul sa nu revind si a doua oara,
ori sa il foloseasca foarte putin. In nici un caz mai multi

vizitatori nu inseamna si vanzari mai mari.




Desi scopul final este cresterea, nu-l poti obtine daca
nu il imparti in obiective mai mici si care sunt bazate
pe datele colectate. De multe ori e greu sa ne dam
seama daca un obiectiv este destul de specific sau nu.
O metoda buna pentru a verifica acest aspect este sa
ne gandim la el ca si la o ierarhie. Trebuie sa ajungem
cat mai la baza, asfel incat obiectivul final sa poata fi

identificat printr-o singura sarcina.

Concentreaza-te pe cate un obiectiv pe rand si vei vedea

cum usor, usor, acestea se vor vedea in vanzari.

Dupa ce ne-am stabilit obiectivul, e timpul sa venim cu
idei despre cum il putem atinge. Aici iti recomand sa faci
un brainstorming cu echipa ta sau (daca lucrezi singur)

sa petreci cateva zile incercand sa vii cu idei.

Am observat ca cel mai eficient este sa organizezi ideile
vizual si sa adaugi la fiecare dintre ele putin context: mai
multe detalii despre idee, de unde ti-a venit, de ce crezi
ca functioneaza. Noi folosim cel mai des Trello si Google

Drive pentru aceasta etapa.

2, Prioritizeaza ideile
Odata ce am adunat intr-un loc toate ideile pe

care le consideram ca ne-ar putea ajuta sa ne




atingem obiectivul, este timpul sa trecem la

prioritizare.

De ce este prioritizarea importanta? Pentru ca nici o
companie, niciodata, nu va avea toate resursele de care
are nevoie. lar tu fiind un startup sau IMM, cu siguranta
ai avea nevoie si de mai multi oameni, si de mai mult
timp si de mai multi bani pentru a-ti pune in practica

toate ideile.

lar aici apare o alta eroare pe care o facem destul de des
in eforturile de marketing. incercam prea multe lucruri
in acelasi timp, pe care ori nu le implementam bine,
ori, daca avem rezultate bune, nu ne ddm seama ce a

functionat.

Stiu ca te consideri Batman, dar te rog eu, macar de
data aceasta, incearca sa prioritizezi lucrurile si sa le iei

pe rand.

Cu o parghie destul de lunga, poti ridica obiecte foarte
grele cu un efort minim. Acest lucru este valabil si pentru
startup-uri. Fiecare companie are anumite puncte forte
sau active pe care le poate folosi pentru a creste. Daca
ai sisteme sau resurse care iti permit sa obtii rezultate
semnificative intr-un timp foarte scurt, inseamna ca ai

o,parghie”.




De exemplu, daca ai o lista de 200.000 de adrese de
e-mail, un sistem de trimitere eficient si poti crea
emailul in mai putin de o zi, inseamna ca ai o parghie. Pe
de alta parte, daca ar trebui sa aduni acum adresele de
email sau trimiterea unui email necesita cateva zile de
planificare si executie, nu este un punct forte (cel putin

momentan).

Practic, o parghie te ajuta sa iei deciziile mai usor: actiuni
ce necesita putin efort si au rezultate maxime. In acest
caz, numarul de abonati la newsletter este punctul forte

al companiei.

Cum prioritizam?

Este recomandat sa trecem in revista ideile, sa le
acorddam un scor in functie de cat de usor sunt de folosit
de catre compania noastra, de impactul asupra cresterii,

precum si de increderea noastra in ele.
Noteaza fiecare idee in functie de aceste 3 criterii:

Impactul potential pe careil poate avea pentru atingerea
obiectivului;

Usurinta de implementare;

Increderea pe care o ai in idee;

In functie de mai multi factori, cum ar fitimpul pe carefil aila




dispozitie, resursele necesare, prioritatile business-ului per

ansamblu, un criteriu are mai multa importanta sau nu.

De exemplu, daca ai putin timp la dispozitie si resurse
limitate, mergi pe ideile usor de implementat si in care ai
cea mai mare incredere. Daca ai mai mult timp la dispozitie
si resurse, testeaza ideile cu potential mare, cele care pot

aduce cel mai mare impact asupra afacerii tale.

Lafel facem sila SMARTERS, fie cd e vorba de promovarea
noastra sau a clientilor, in functie de momentul si
contextul in care se afla campania de marketing, precum
si de resursele pe care le avem la dispozitie, alegem o

idee sau alta.

Din toate ideile pe care le-ai generat, alege-le pe primele

5 maximum, ideal 3.

3. Implementeaza sisteme de masurare

Vorba aceea, in Dumnezeu si in Mugur Isdrescu ne
incredem, restul sa aduca dovezi. De aceea, inainte de
a ne apuca de implementarea si testarea ideilor, trebuie
sd ne asiguram ca la finalul testului vom putea trage
concluzii obiective in legatura cu succesul (sau esecul)

acestuia.

Dupa ce ne-am stabilit un obiectiv specific si asupra
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caruia putem actiona, este timpul sa ne punem intrebari
de genul: Am toate datele necesare pentru a sti daca
imi ating obiectivul sau nu? Urmdresc comportamentul
utilizatorului segmentat (en: cohorts) sau doar agregat?
Urmaresc dispozitivele care sunt folosite pentru a

distribui informatii despre produsul meu?

Fara masurare sianaliza, obiectivele suntinutile. Daca nu
putem spune cu certitudine ca ne-am atins obiectivul
sau nu, nu suntem pregatiti sa mergem in etapa
urmdatoare. Mai mult, analiza ne poate oferi informatii
valoroase, care ne pot determina sa ne schimbam

obiectivele.

De exemplu, inainte de a fi o platforma de distribuire
de fotografii, Instagram era o retea sociala mult mai
complexa. Tnsd atunci cand fondatorii s-au uitat la
statistici, au observat ca functia de distribuire de
fotografii era de departe cea mai folosita. Au decis sa
pivoteze si sa redefineasca produsul. Rezultatul? O
companie care exista de doar 18 luni a fost vanduta cu
1 miliard S.

Un alt rezultat al implementarii sistemelor de masurare
(analytics) il reprezinta colectarea unor date valoroase.
Atunci cand petreci cateva luni sau ani urmarind

obiective specifice si adunand date despre diferite




parti ale afacerii, in final ajungi sa ai o baza foarte
valoroasa de informatii despre afacerea ta, care iti vor
oferi o imagine mult mai clara si iti pot aduce idei noi
despre cum sa cresti afacerea. Cand ne vom seta un nou
obiectiv, probabil vom avea deja sistemele de urmarire
implementate si in plus vom avea informatii esentiale

din trecut.

Cum putem masura eficacitatea ideilor?
Aicitotultine de produsul tau side canalele de marketing
pe care le folosesti. Avantajul marketingului online este
ca e mult mai usor sa masori aproape orice. Instrumente
gratuite precum Google Analytics, Hotjar sau SumoMe
iti permit sa vezi cati vizitatori ai pe site sau pe aplicatie,
de unde vin, cat timp petrec pe pagini, unde dau click,
cat vad din pagina si multe altele.

Dar asta nu inseamna ca cei din offline trebuie sa faca
lucrurile pe nevazute. Daca ne punem putin mintea
la contributie, putem masura si aici ce functioneaza
si ce nu. De exemplu, faci o campanie cu flyere? Da-le
oamenilororeducere daca vin sa cumpere cuflyerul . Asa
stii cate din miile de flyere pe care le-ai creat nu au ajuns
direct la cosul de gunoi. Ai organizat un eveniment? in
formularul de feedback, intreaba oamenii de unde au

auzit de tine.




4. Implementeaza si testeaza ideile

Aici vine partea cea mai distractiva, dar si frustranta
din tot procesul. E distractiva daca faci parte dintr-o
echipa bine organizata si care este obisnuita sa lucreze
impreund, si poate deveni frustranta atunci cand

lucrurile nu se misca atat de repede pe cat ti-ai dori.

Asta deoarece, in faza de testare, cel maiimportant lucru
este viteza. De fapt, tot procesul trebuie sa fie desfasurat
cat mai repede, dar, in general, partea de implementare
si testare trebuie sa se intample cat mai rapid, pentru
ca aici ne petrecem cel mai mult timp din toate stadiile

procesului de growth hacking.

Avand un obiectiv foarte specific, nu trebuie sa venim
cu idei complexe si dificil de implementat. Si nu uita,
nu avem siguranta ca o anumitd strategie va functiona
sau nu. Cel mai bine este sa reducem ideile complexe
la unele mai simple si sa lasam piata sa ne dovedeasca

daca avem dreptate sau nu.

In procesul de executie, e important sa tinem cont de
cateva aspecte:

a) Trage o linie in nisip — Scrie ipotezele legat de ce crezi
ca se va intampla. Un lucru pe care trebuie sa-l facem
inainte de a implementa ideile este sa tragem o linie

in nisip. La fel ca si sariturile libere pe care le faceam




cand eram mici, daca inainte de a sari nu trageam o
linie care sa ne spuna daca am sarit intr-adevar pe cat
ne asteptam sau nu, la fel si in cadrul tacticilor pe care
le implementam, inainte ca acestea sa fie implementate
trebuie sa punem undeva in scris asteptarile noastre de

la ideea respectiva.

De ce e asta important? Pentru ca, de cele mai multe
ori, indiferent care ar fi rezultatul, vom spune ,stiam
eu!”. Adevarul este ca nu stiam, dar creierul nostru are o
putere extraordinard de a gasi justificari si de a ne face

sa aratam bine, chiar daca doar in ochii nostri.

Cu alte cuvinte, daca implementezi o campanie de
retargeting prin Facebook Adverts de exemplu, trebuie

sa estimezi inainte cati clienti in plus iti va aduce.

De ce este asta important? Scopul intregului proces de
growth hacking este sa invatam. Si daca noi estimam ca
aceasta campanie de retargeting ne va aduce 10 clienti
in plus, dar ne aduce 100, este clar ca ipotezele noastre

sunt gresite. E timpul sa ne gandim de ce estimarea

noastra e asa de departe de realitate si cum ne putem

folosi de acest lucru nou invatat.

Odata ce ne-am definit un obiectiv actionabil (ex:
sa crestem coeficientul de viralitate la 0.5), avem




implementate mecanismele pentru a-l urmari si ne
folosim de punctele noastre forte pentru a-l atinge,
e timpul sa trecem la actiune. Le numim experimente
pentru ca, in acest punct, nimeni nu stie exact ce se va

intampla.

b) Nu fii naiv in legatura cu resursele de care ai nevoie
pentru a derula experimentul.

De fiecare data cand incercdm un experiment nou,
acesta trebuie interpus intre celelalte lucruri pe care le
avem deja de facut. in primul rand, toata echipa trebuie
sa fie pregatitda pentru posibile probleme ce pot sa
apara. De asemenea, trebuie sa tinem cont de resursele
de care avem nevoie. Nu in ultimul rand, trebuie sa fim
sinceri legat de cat timp ne va lua implementarea. Si ar
fi bine sa tinem cont si de Legea lui Hofstadter (orice
sarcina iti ia mai mult timp sa o indeplinesti decat

anticipezi, chiar daca tii cont si de Legea lui Hofstadter).

¢) Nu fii descurajat de rezultatele initiale.

E important sa ne asteptam (si sa intelegem) ca
majoritatea experimentelor s-ar putea sa esueze.
De aceea avem obiectivul scris, pentru a-l ataca din
mai multe unghiuri. Asa cum spuneam si in capitolul
anterior, un growth hacker nu ia nimic de-a gata si isi
testeaza fiecare presupunere si idee, si le imbunatateste

constant.




d) Invata din succese si din esecuri.

Datele sunt precum publicitatea. Nu exista publicitate
pozitiva sau negativa. Chiar daca un experiment
esueaza (nu-si atinge obiectivul si infirma ipotezele), tot
avem foarte multe lucruri de invatat de pe urma lui. Am
adunat multe informatii despre utilizatori si probabil am
reusit si un progres incremental spre obiectivul nostru.
Putem invata din succese si putem invata din esecuri.

Incetam sa invatam doar cand renuntam.

5. Analizeaza si optimizeaza
Am ajuns, in sfarsit, la etapa in care culegem roadele, fie
ca asta inseamna rezultate sau ca am invatat ceva ce nu

functioneaza.

Spuneam ca growth hackingul este in primul rand o
atitudine, si aici e timpul sa dovedesti ca ai atitudinea
corecta. Am folosit des cuvintele "teste” si "experimente”
tocmai pentru ca am vrut sa fac o analogie cu

experimentele pe care le fac cercetatorii.

Ca si growth hacker, trebuie sa te vezi ca un un mini om
de stiinta. lar un om de stiinta nu este supdrat atunci
cand un experiment esueazd, ci stie ca este cu un
pas mai aproape de a descoperi ceva ce poate aduce

rezultate exponentiale.




O regula de actiune in aceasta etapa ar fi:

a) daca o idee a esuat lamentabil, tai-o de pe lista;

b) daca are rezultate sub asteptari, dar nu cu mult, vezi
daca stii cum o poti imbunatati si daca merita sa faci
asta;

¢) daca a mers cum te asteptai sau mult peste asteptari,

dubleaza investitia in ea;

Acesta este principalul beneficiu al growth hackingului,
in general, siin a avea un procesin special: potilua decizii
informate. Acum, cand te duci in fata unui superior sau a
echipei si recomanzi o anumita solutie, ai date care sa-ti

sustina propunerea. Bravo tie, desteptule/desteapto! ?

Scopul experimentelor este sa fie optimizate. Acestea
nu sunt derulate o data si apoi mergem mai departe.
Le modificam, le imbunatatim si le derulam din nou.
Renuntam la un experiment doar cand trebuie, nu cand
ne-am plictisit noi. Momentul in care renuntam la un
experiment este atunci cand ne dam seama ca parghia

noastra nu este atat de puternica precum ne asteptam.

Sau pur si simplu nu mai gdsim solutii despre cum am

putea sa ne atingem obiectivul fara a folosi resurse
extrem de mari.




Cand vine vorba de experimente, trebuie sa avem in
vedere doua aspecte importante: grupuri de control si
testarea A/B.

Desi pentru afacerile offline e mai greu, trebuie sa avem
grupuride control ori de cate ori e posibil.In exemplul de
mai sus cu folosirea newsletter-ului, trimitem un email la
80% din abonati si vedem cat de mult cresc comenzile
pe site sau macar rata de click pentru acestia, fata de
ceilalti 20% cdrora nu le-am scris. Astfel, putem masura
corect daca emailul a avut un efect, sau au fost alti

factori externi sau interni ce au influentat schimbarea.

Testarea A/B este unul din cele mai folosite tehnici de
catre growth hackeri pentru un simplu motiv: poate
avea rezultate incredibile. Aceasta presupune sa
incercam mai multe variante pentru un titlu, o reclama,

un anunt etc. inainte de a o comunica inspre mase.

Intr-o analiza facuta de catre cei de la Upworthy legata de
viralitatea articolelor lor, acestia au aratat cum o simpla
testare a titlurilor articolelor a marit vizualizarea lor de
zeci sau sute de ori. In exemplul nostru, dacd emailul nu
este deschis asa cum ne-am asteptat, putem doar sa ne
exprimam o parere despre ce credem c& s-a intamplat. In

schimb, daca testam titlul emailului sau continutul, putem
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vedea exact ce functioneaza si ce nu, inainte de a trimite

emailul laintreaga lista de 200.000 de persoane.

7. Repeta

Credeai ca am terminat? Nici vorba. Procesul de growth
hacking este unul ciclic, care nu se termina niciodata.
Dupa ce analizam rezultatele experimentului, avem

urmatoarele optiuni:

a) Daca ideea a avut succes si a fost conform asteptarilor
sau peste, dublam investitia in aceasta;

b) Daca avem rezultate medii fie incercdam sa o
imbunatatim si o testam din nou, fie alegem pe
urmatoarea din lista si trecem la testare;

¢) Daca a esuat, incercam sa intelegem de ce si mergem

mai departe;

Mereu vor fi lucruri pe care le putem imbunatati legate
de procesul nostru de marketing, trebuie doar sa facem
prima data lucrurile importante, si apoi sa le facem

corect.

Poate din exterior succesul unor produse sau companii
pe care le-am mentionat mai sus pare a fi cauzat de

noroc sau inspiratie, sau ca s-a intamplat peste noapte.
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Insa, daca urmam acest proces, atunci stim ¢ este mai

degraba rezultatul tenacitatii si al disciplinei.

Studiu de caz growth
hacking — Airbnb

Cazul Airbnb - O poveste despre crestere pe care nu o

cunosteai

In 2007, designerii Brian Chesky si Joe Gebbia nu-si mai
puteau permite sa plateasca chiria pentru apartamentul
lor din San Francisco. Pentru a reusi sa faca fata
cheltuielilor, s-au decis sa-si inchirieze sufrageria celor

care calatoreau in oras.

In acel timp avea loc o conferinta de design in oras, iar

locurile de cazare erau limitate. Pentru ca publicarea
anuntului pe Craiglist (un site de anunturi din SUA) li
s-a parut prea impersonal, acestia s-au decis sa-si creeze

propriul website.
Asa a aparut un website simplu unde si-au prezentat
oferta: sufrageria lor amenajata cu cateva saltele si

promisiunea unui mic dejun gatit dimineata urmatoare.

Au avut astfel primii,clienti”. Doar c3, in zilele urmdtoare,

airbnb




ceva a inceput sa se intample. Au inceput sa primeasca
emailuri de la oameni din alte colturi ale lumii intreband

cand va fi site-ul facut disponibil si in tara lor.

Acesta a fost inceputul modest a ceea ce avea sa devina
Airbnb, care astazi a ajuns sa valoreze 30 miliarde de
dolari, aproape cat gigantii industriei ospitaliere, Hyatt

si Hilton impreuna.

Airbnb este o platforma disponibila in peste 190 de tari
ce faciliteaza inchiererea de locuinte. iti permite, pe de
o parte, daca ai un apartament sau o camera disponibila
sa le listezi pe platforma si poti gasi chiriasi pentru

acestea, avand astfel o alta sursa de venit.

De cealalta parte, iti permite sa gasesti usor chirie atunci
cand calatoresti in alte orase sau tari la un pret mai mic
fata de un hotel, si in plus ai sanse mai mari sa te bucuri

de o experienta locala autentica.

Cum a crescut Airbnb

Povestea AirBnB este una complexa, ce ne duce
de la perseverenta pura a fondatorilor care s-au
zbatut sa mentina compania pe linia de plutire, la o
abordare offline atunci cand situatia a cerut-o, desi

sunt o companie digitala, pana la hacking si algoritmi

HOW AIRBNB STARTED .....

Or How 3 Guys Went From Renting Air Mattresses To A 10 Billion Dollar Company
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complecsi. Airbnb este exemplul perfect pentru ceea ce
reprezinta growth hackingul: o atitudine orientata spre
crestere, disciplina cunoasterii si imbinarea acestora cu

creativitatea si munca.

O prima dovada a faptului ca fondatorii Airbnb erau
pregatiti sa faca lucrurile diferit o vedem in chiar primele

zile ale companiei.

Fiind la inceput si avand nevoie de bani pentru a trdi si
a-i investi in noul proiect, cei doi fondatori au cumparat
o tona de cereale si au creat o colectie de cutii ce aveau
ca si tema alegerile din SUA (care aveau loc in momentul

respectiv).

Au adunat astfel aproximativ 30.000$ care i-au ajutat sa
se sustina pentru ca site-ul lor inca nu avea prea multa

tractiune.

Intra in scena mentalitatea de hacker

Una din principalele provocari ale Airbnb, si a altor
afaceri de tip platforma, este ca trebuie sa asigure atat
partea de cerere, cat si pe cea de oferta. Trebuie sa se
asigure ca au pe site-ul lor atat apartamente care pot fi

inchiriate, cat si oameni care sa le inchirieze.

De obicei, asta creeaza o problema de tip Catch 22
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pentru fondatori. Pentru a atrage mai multe listari pe
site au nevoie de trafic mai mult de la persoane care
vor sa inchirieze apartamente, iar pentru a atrage
acesti vizitatori au nevoie de o oferta cat mai bogata de

locuinte de inchiriat.

Si astfel a aparut una din cele mai ingenioase tactici
de marketing ale Airbnb. Pentru a mari numarul de
vizitatori pe site si astfel sa se asigure ca cei care listeaza
apartamentele reusesc sa isi gaseasca clienti, cei de
la Airbnb au creat o integrare cu Craigslist, un site de
anunturi din SUA (de genul Olx de la noi), acesta fiind
la momentul respectiv unul din cele mai vizitate site-uri

din lume.

Practic, dupa ce iti publicai anuntul pe Airbnb aveai
optiunea, prin apasarea unui buton, sa publici acelasi

anunt si pe Craigslist.

Anunturile publicate pe Craigslist faceau trimitere
fnapoi catre Airbnb. Astfel puteai beneficia de expunerea
pe care ti-o oferea site-ul de anunturi, dar iti mareai
sansele de inchiriere datorita designului mai bun pe
care il avea Airbnb si puteai folosi platforma pentru a

manageria mai usor inchirierea.

Trebuie sa intelegem ca aceasta tactica a fost




implementata intr-o perioada cand mai nimeni nu

cunostea conceptul de integrare API.

Pentru un marketer traditional, o astfel de idee ar fi
fost imposibil de conceput. in primul rand, pentru ca
era nevoie de un background tehnic pentru a-ti putea

macar imagina ideea.

De aceea spun ca growth hacking-ul este o rupere
fundamentala fata de modul in care vedem marketingul
si antreprenoriatul. Cei de la Airbnb puteau incerca
reclame online sau la televiziune pentru a-si promova
platforma. in schimb, au ales o abordare foarte specifica
sis-au dus exact unde era atentia potentialilor utilizatori.

Masoara si fa lucruri care nu scaleaza

Un alt moment crucial pentru cresterea Airbnb asupra
caruia cred ca ar trebui sa ne oprim este cativa ani mai
tarziu. In momentul respectiv, platforma era concentrata

pe o crestere internationala.

Dar Franta s-a dovedit a fi o piata grea pentru acestia.
Desi turismul este o industrie imensa in aceasta tara,
francezii nu s-au inghesuit sa isi listeze locuintele pe

noua platforma online.
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Asa ca ceide la Airbnb au creat o echipa care sa se ocupe
in mod direct de aceasta tara si au avut doua abordari
diferite, chiar opuse.

Pe de o parte au incercat metode digitale. S-au
concentrat in special pe reclame online prin care

promovau platforma si beneficiile acesteia.

Pe de altd parte, au avut o echipa,offline”. Aceasta echipa
a avut o abordare mai putin scalabila. Au stat de vorba
cu utilizatorii Airbnb care deja si-au listat locuintele,
pentru a le intelege motivatia si eventualele dificultati

pe care le-au intalnit.

De asemenea, au organizat diferite petreceri si
evenimente unde era prezentat si produsul, au inmanat
materiale promotionale, s-au oferit sa creeze ei listarea
locuintei iar proprietarul doar sa-si dea OK-ul pentru
publicare etc. Sau, cum spunea un reprezentant al

companiei, ,au facut orice era nevoie”.

Dar cei de la Airbnb nu au incercat pur si simplu aceste
doua abordari sperand ca vor avea succes si apoi au
mers mai departe. Ei si-au creat sisteme de masurare, au
documentat meticulos fiecare lucru pe care |-au incercat

si cat i-a costat.




Spre surprinderea mea cel putin, echipa ,offline” s-a
dovedit a fi de 2x mai eficienta ca si costuri pentru
atragerea de noi utilizatori pe platforma.

Acest exemplu ne arata cat de important este sa
masuram totul. Ca si growth hackeri, suntem inclinati de
obicei sa mergem directin mediul digital. Dar, cateodata,
se merita sa facem si lucruri care ,nu scaleaza’, lucruri
care nu pot fiimediat aplicate la alte zeci sau sute de mii
de oameni. Stand de vorba cu oamenii putem descoperi
mai bine nevoile lor si ce ii impiedicd sa ne foloseasca

produsul.

Daca tot suntem la capitolul masurare. Growth Hacking-
ul este mereuidentificat cuideile finale care au influentat
cresterea unei afaceri cu ideile pe care le denumim a fi
cele mai ,creative’, mai wow. Dar, de obicei, in spatele
lor stau foarte multe teste si cifre, care te fac sa te doara

capul.

Produsul este mereu cea mai buna tactica de marketing
Un alt lucru extrem de important pentru fondatorii
Airbnb, chiar din momentul zero, a fost experienta
clientilor. Micul dejun pe care il ofereau celor care
se cazau la ei in apartament fiind o dovada a acestui

principiu.




Aceasta orientare i-a dus mai tarziu la inca o idee care a

impactat major Airbnb.

Incd in perioada de inceput fiind, acestia au observat
ca exista o discrepanta mare intre numarul de inchirieri
pe care il au apartamentele. Unele dintre ele atrageau
foarte multi chiriasi, pe cand altele nu reuseau aproape
deloc acest lucru.

Petrecand timp si analizand anunturile, fondatorii au
observat ca listarile care aveau poze calitative erau de

departe cele mai bine inchiriate.

Si la urma urmei este si normal, nu? Vrem sa vedem clar
cum aratd locul unde ne vom petrece vacanta, nu vrem
sa vedem doar o poza intunecata facuta cu telefonul

mobil la repezeala.

Asa ca cei de la Airbnb au angajat cativa fotografi care

sa mearga si sa faca poze apartamentelor listate.

Dupa ce au vazut succesul acestei idei, au angajat
fotografi independenti in intreaga lume care sa mearga

si sd realizeze fotografii ale apartamentelor.

Sper ca am reusit, prin acest studiu de caz asupra
Airbnb sa exemplific toate punctele mentionate mai




sus, atat legate de principiile de growth hacking cat si sa
intelegem de ce un proces este crucial pentru o crestere

rapida si mai ales sustenabila.

Succesul Airbnb, si al altor companii care folosesc
growth hacking, nu se datoreaza unei singure idei sau
tactici. Tot timpul au fost mai multe idei al caror impact
cumulat a dus la o crestere exponentiala. lar in spatele
acestor idei se afla o echipa si o cultura organizationala

care au inteles ca marketingul trebuie facut diferit.

ldei si tactici de growth
hacking

Inainte de a incepe efectiv s implementam o campanie
de marketing, fie ca folosim growth hacking-ul sau nu,
trebuie sa ne raspundem la 3 intrebari cruciale:

Cine este clientul?

Ce nevoi are clientul?

Unde este atentia clientului?

Desi par intrebari banale, ai fi uimit cat de des le omitem.
Insa, raspunzand corect la ele, vom fi mai constienti de
intreg cadrul in care se desfasoard campania noastra
de marketing si vom putea verifica mereu daca ceea ce
facem este eficient din punct de vedere strategic sau

incercam orbeste sa gasim ceva care ,sa mearga”.




Pentru fiecare obiectiv de growth hacking pe care ni-I
stabilim si pentru fiecare experiment pe care il derulam,
exista o multitudine de tehnici si metode pe care le
putem folosi.

Mai departe, vom trece in revista 3 categorii [1] de
tactici si abordari de marketing si growth hacking ce
pot fi folosite pentru a ne creste afacerea:

sd atragem clientii cdtre produs,

sa-i impingem inspre produs si

sa folosim chiar produsul pentru a ajunge la ei.

Acestea sunt axate pe partea de atragere de clienti,

pentru ca ,asa a cerut publicul’, dar subliniez din nou
importanta optimizarii palniei de vanzare de jos in sus,
de la conversii si retentie, inspre atragere.

Vom vedea ca intre aceste tehnici descoperim si alte
concepte de marketing deja cunoscute. Printre ele
se numdra inbound marketing, optimizarea pentru
motoarele de cautare, campanii platite etc. Toate trebuie
folosite impreuna pentru a ajuta produsul sa creasca.




lehnici de a atrage clientii
(inbound)

Acestea se referd, in general, la mijloace neplatite pe
care le putem folosi pentru a aduce clientii la locatia sau
pe site-ul nostru. Se referd la a oferi valoare potentialilor
clienti si astfel sa-i transformam in utilizatori/clienti
ce platesc, sau chiar in promotori ai afacerii noastre.
Inseamna sa gasesti metode prin care sa-i motivezi si
sa-i faci curiosi sa te viziteze, nu sa le cumperi atentia

sau sa-i intrerupi (outbound).

1. Blogging si guest
blogging

Pentru a aduce clienti noi, fara sa cumparam atentia
acestora, blogging-ul este, din punctul meu de vedere,
una din cele mai bune metode, ce poate fi folosita de
catre majoritatea afacerilor. Aceasta metoda a devenit
foarte cunoscuta in ultimii ani, in special datorita
evolutiei inbound marketing si a marketingului prin

continut.

Cum ne ajuta sa avem un blog al companiei, sau sa

scriem pe alte bloguri din domeniu?

in primul rand, vom fi mai bine indexati de catre




motoarele de cautare si astfel vom apdrea mai sus in
cautari (SEO). Efectul postarilor se aduna. Cu cat avem
mai multe articole pe site, cu atat cresc sansele de a
aduce mai multi potentiali clienti catre site-ul si deci

produsul nostru.

Blogul este un mod foarte bun pentru a educa clientii,
iar un individ educat are sanse mai mari sa treaca prin
etapele procesului de cumparare. In fine, un blog de
calitate ne va ajuta pe noi si compania noastra sa ne

pozitionam ca lider de opinie in domeniu.

O decizie importanta pe care trebuie sa o luam este
daca sa ne cream propriul blog sau sa scriem pe altele
(guest blogging). Prima varianta necesita mai mult efort
pe partea tehnica si pentru a crea o audienta, in schimb
ne ofera un control mult mai mare pe viitor. Aceasta
decizie trebuie cantadrita si de obicei un mix intre cele

doua functioneaza cel mai bine.

2. Podcasting si Vlogging

Un concept mai putin cunoscut in Romania, podcasting-

ul reprezinta un fel de interviuri audio sau inregistrari ce
pot fi ascultate cu usurinta online sau pot fi descarcate
pentru a fi ascultate si offline. Odata ce numarul de
bloguri incepe sa creasca, podcasting-ul poate deveni
un mod de a te diferentia de concurenta. De asemenea,




se combina foarte bine cu un blog propriu zis unde
poate fi distribuit.

Vloggingul, e un fel de podcasting, doar ca sub forma
video. Cu alte cuvinte, daca vorbitul e punctul tau
forte, si mai esti si carismatic, ai putea da lovitura prin
Vlogging. Un alt motiv pentru care sunt foarte incantat
de vlogging si avem in plan si la SMARTERS sa incepem
sa producem continut in forma video, este faptul ca
momentan, pe Facebook, este de departe cea mai
puternica forma de continut si ajunge in medie la de 4x
mai multi oameni decat o postare de tip imagine sau

link (observatie proprie).

Cifrele arata ca pe viitor vom consuma mult mai mult
continutin forma video si audio. Mai exact, un studiu din
2015 arata ca adultii americani vor consuma in medie
5.5 ore de continut video pe zi in 2015-2016. Interesant
este ca, incepand chiar din 2016, 52.7% din continutul
video este consumat pe dispozitive mobile. Ori, daca
tinem cont de asta in strategia noastra de video, vom
putea ajunge cu mesajul corect, la persoana corecta la

momentul potrivit.

iti recomand podcasting-ul sau vloggingul daca simti
ca scrisul nu e neaparat punctul tau forte, sau daca te

simti mai in largul tau vorbind. Aceasta abordare mai




are un mare avantaj, pe langa partea de diferentiere, si
anume faptul ca oamenii pot descdrca inregistrarea si o
pot asculta unde vor ei, de exemplu in masing, in drum
spre lucru, actiune pe care nu o pot face cu un blog (sa

speram ca nimeni nu citeste si conducel).

De cealalta parte, podcastingul si vloggingul necesita
ceva mai mult efort tehnic. De asemenea, in cazul
podcastingului, poate fi mai greu accesat de catre
publicul larg, pentru ca inseamna uneori folosirea unor
aplicatii noi, cum ar fiiTunes si mai e si problema ca sunt
mai greu indexate de catre motoarele de cautare daca

nu le optimizam corect.

De aceea, este recomandat sa mergem foarte nisat cu
un Vlog sau Podcast. Sa nu concuram cu sursele de
informare de interes general, ci sa ne definim un public
tinta foarte specific. De asemenea, este bine sa ne
propunem ca obiectiv un numar specific de episoade si
sa le credam ca un fel de curs. De exemplu, un numar de

10 episoade despre o0 anumita tema.

3. eBooks, ghiduri
si-hartii albe.

Daca in echipa avem persoane cdrora le place sa

investeasca mai mult timp in proiecte mai mari, o idee




foarte buna o reprezinta crearea unui ghid sau eBook.

Documentele mari au anumite avantaje.

In primul rand, au ,ceva” care le face mai atractive. E
oarecum usor sa ignori o postare pe blog, in schimb un
document de 64 de pagini iti atrage atentia deoarece

pare mai serios.

in al doilea rand, au o valoare perceputd mai mare si
putem cere ceva in schimbul lor, cum ar fi o adresa de

email sau date de contact.

in al treilea rand, daca sunt promovate corect, acestea se
pot distribui foarte mult prin intermediul Social Media si
te pot pozitiona pe tine ca expert.

Nu n ultimul rand, pot fi folosite pentru a educa clientii

in legatura cu folosirea produsului tau.

Dar, din nou, ideea de baza aici, ca si la punctele de mai
sus, este ca in primul rand sa oferim valoare cititorului.
Niciuna din tacticile enumerate pana acum nu va

functiona daca vei incerca doar sa vinzi, vinzi, vinzi.

Raspunde-le oamenilor la intrebarile pe care le au
despre industria ta, despre problemele lor si vei fi uimit

cum, intr-un final, vor ajunge sa si cumpere de la tine.




4. Infografice

Infograficele pot atrage oamenii catre produsul tau
pentru ca denota expertiza si pentru ca sunt estetice
din punct de vedere grafic. Toate materialele atractive
din punct de vedere vizual transmit mai bine un mesaj,
sunt memorate si se distribuie prin Social Media foarte

rapid.

Conform lui Adam Beckler de la Visua.ly, pentru a avea
infografice de calitate trebuie:

sa avem o tema buna,

sa gasim datele potrivite si verificate,

sa construim totul ca si o poveste,

grafic totul sa arate atractiv si

sa le distribuim pe canalele sociale.

In ultimii 2 ani, Pinterest este reteaua sociala ce a castigat
cel mai mult teren pentru infografice si unde acestea
sunt foarte eficiente si iti pot aduce multi urmaritori sau

trafic catre site.

Pe langa statistici in sens clasic, acestea pot arata si
diferitele contributii pe care le aduc produsele tale,
procesul prin care acestea sunt facute, precum si lucruri

care te diferentiaza de concurenta.




5. Seminare si webinarii

Ca si celelalte metode, acestea au avantajele lor. in
primul rand, fiind evenimente, tind sa fie luate mai in
serios. De asemenea, avand un numar limitat de locuri,
transmit perceptia unui continut de valoare. in plus,
acestea permit o interactiune in ambele sensuri, se pot
incheia cu oferte speciale pentru participanti si pot fi
organizate impreuna cu alti experti si companii pentru
a adduga valoare participantilor si a aduce cunostinte

noi in discutie.

Fie ca vorbim de seminare online sau in sens clasic,

acestea au o insemnatate speciala pentru public.

Daca pana acum nu ai organizat nici un eveniment, iti
recomand sa incerci unul pentru compania ta. Fie ca
ajuti oamenii sa inteleaga mai bine noile modificari
legislative, noua abordare din industrie, noile tendinte
etc., ofera-le valoare si vei vedea cum asta va ajuta

compania ta sa creasca.

6. Optimizarea pentru
motoarele de cautare.

Intr-un fel, toate tehnicile de care am vorbit pana acum

contribuie la optimizarea pentru motoarele de cautare.




Dar este important sa o mentionam si separat. Pe
masurd ce cream diferite materiale, de la infografice la
prezentari si postari pe blog, ne vom pozitiona mai bine

in cautari.

Un subiect foarte complex si ce merita el singur un ghid
de dimensiunea acestuia pe care il citesti momentan,
trebuie sa mentionam aici ca este important sa fim
atenti la toti cei trei piloni ce contribuie la relevanta
pentru motoarele de cdutare: atat partea de continut
pe care am descris-o anterior, cat si partea tehnica din

spatele site-ului si atragerea de link-uri.

Oh stai, chiar am scris un intreg ghid pe aceasta tema.

Din punctul meu de vedere, SEO nu este deloc
complicat, mai ales daca ai un website WordPress si
odata ce incepe sa functioneze poate avea un impact

major asupra afacerii.

Ce trebuie sa facem, la un nivel de baza, este sa cream
continut care sa rezolve probleme oamenilor si apoi sa-|

promovam si sa atragem link-uri catre el.

Astfel acest continut va aparea in rezultatele motoarelor
de cdautare si daca repetam procesul, tot mai multe

pagini ale site-ului nostru vor fi gasite de oameni prin




intermediul Google.

Macar pentru cultura ta generala merita sa citesti un
ghid de introducere in SEO. Poti incepe cu cel creat de
SMARTERS.

/. Social Media

Un alt subiect la fel de cuprinzator, dar ce poate avea
un impact mare asupra produsului nostru, il reprezinta
Social Media. Aceasta reprezinta una din cele mai bune
metode de a atrage potentiali clienti si sa ne facem mai

cunoscuti in randul publicului tinta.

inainte de a investi resurse importante in Social Media,
trebuie sa analizam foarte bine cine sunt persoanele
care ne intereseazd, care este demografia lor si ce
platforma ni se potriveste cel mai bine. De exemplu,
daca publicul nostru tinta sunt persoanele intre 30-40
de ani cu venituri medii, o alternativa mult mai buna

este Facebook, in comparatie cu Snapchat.

Esenta folosirii eficiente a Social Media o reprezinta
continutul potrivit, dar si atentia la context. Prin context
intelegem atat platforma, cat si ce se intampla in
exterior, in lumea reald, ca de exemplu, evenimente de
care ne putem folosi in comunicare. Legat de platforma,

trebuie sa cunoastem specificitatea fiecdreia. Pe Twitter




de exemplu, textele scurte sunt cele mai eficiente, pe
cand pe Facebook sunt printre cele mai ineficiente,

unde domina imaginile si video-urile.

Social Media trebuie vazuta ca si un mod relaxat de a te
conecta cu clientii. Nu este recomandat sa insistam cu
vanzarea directa si sa promovam mereu vanzarile, ci sa

interactionam cu publicul nostru si sa credam o relatie.

Daca optezi pentru Social Media Marketing, asteapta-
te sa fie un demers care iti va consuma foarte multe
resurse. Poate fi foarte profitabil, dar necesita multa

munca, disciplina si investitii financiare.

Din nou, este un subiect larg care poate fi dezbatut in
multe pagini. iti recomand sa mai verifici blogul nostru
sau sa te abonezi la newsletter pentru mai multe noutati
despre Social Media Marketing.

Altedoua surse buneindomeniu suntblogul Adespresso

si Jon Loomer.

8. Concursuri

Concursurile reprezinta un mod grozav de a creste

traficul catre produsul tdu si de a aduna date de contact
de la potentiali clienti. Aceasta e una din tehnicile mult
prea putin luate in considerare de catre specialistii in




marketing. Functioneaza pentru companii mici si mari.

Ca sa le folosim eficient, trebuie sa tinem cont de

urmatoarele considerente.

In primul rand, premiul sa fie relevant pentru publicul
tinta. Nu tot timpul cel mai eficient premiu este un
iPhone. Acest lucru este important deoarece, daca vrem
sa avem in lista de email persoane care mai tarziu sa
devina si clienti, trebuie sa fie relevante pentru afacerea

noastra.

Oferirea experientelor, nu doar a produselor, ne poate
diferentia de concurentd. De exemplu, putem oferi
o intalnire cu o celebritate care ne foloseste produsul
sau putem oferi chiar produsul nostru gratuit, daca
este valoros pentru audienta. Este recomandat sa avem

premii pentru minimum primele trei locuri.

In fine, trebuie sa oferim sanse in plus pentru cei care
depun un efort mai mare. De exemplu, daca invita
un prieten, apar inca o data pe lista de extrageri si
tot asa. Nu trebuie sa uitam ca durata concursului
trebuie sa fie destul de mare incat sa creeze o tractiune
reala. KingSumo este un instrument grozav pentru
organizarea de concursuri si I-am folosit la SMARTERS

pentru a ne creste considerabil lista de email.




Ce as mai vrea sa subliniez aici este sa iesim din
mentalitatea ,Like & Share” cand vine vorba de un
concurs. Exista o infinitate de forme pe care o poate
lua un concurs, si ce trebuie sa faca oamenii pentru a
participa la el. Alege ceva ce se potriveste brandului
tau si foloseste-l si pentru alte obiective, de exemplu
implicarea comunitatii sau aflarea mai multor informatii

despre publicul tinta, nu doar pentru a vinde direct.

9. Foloseste-te
de publicul altora

Un mod foarte eficient si rapid de a gasi tractiune
pentru produsul nostru este de a ne folosi de publicul
altor companii sau persoane. Desi multe tactici deja
cuprind si acest element, trebuia mentionat si separat.
Sunt mai multe lucruri pe care le putem face aici, de la
reduceri pentru abonatii la newsletterul unei companii
care ofera un produs complementar, la oferte exclusive

si produse gratuite pentru publicul acestora.

Posibilitatile sunt nenumarate si trebuie sa ne folosim
de creativitate pentru a veni cu solutii specifice pentru
afacerea noastra. De exemplu, putem oferi conturi/

servicii in mod gratuit unor lider de opinie.




In special pentru afacerile la inceput de drum, care
nu au resursele necesare pentru a-si construi o
comunitate, LOPA (Leverage Other Peoples’ Audience)
este de departe unul din cele mai eficiente strategii de
marketing. Este aceeasi strategie folosita de Airbnb in

studiul de caz de mai sus.

Ce iti mai recomand, daca mergi catre influenceri
de exemplu, nu te duce direct la persoana cea mai
cunoscuta in toata tara/lumea. Daca produsul tau se
pliaza, mergi catre persoane pe Instagram care au 5.000-
25.000 de urmaritori. Acestia sunt mai putin obisnuiti
cu cadouri si vor fi mai deschisi catre o colaborare, chiar

daca nu implica venituri financiare directe pentru ei.

10. Aplicatii sau
Progressive Web App

O s& las asta aici ca si o idee. In ultimii ani, a aparut un
nou mod de a interactiona cu clientii si au fost lansate
diferite produse prin care sa le oferi experienta ta.
Acestea sunt Magazinele de Aplicatii, cum ar fi Google

Play si AppStore de la Apple.

Daca ai resursele necesare, merita sa investesti intr-o
aplicatie pentru ca vei avea o legatura directa cu clientul.

In plus, verificam aproximativ 70% din notificarile de pe




mobil, dar rata de deschidere a emailurilor este uneori

aproape de 5-10%.

O noua tehnologie care pare a fi intr-un final pregatita
pentru publicul larg se numeste Progressive Web Apps.
Acesta este un website, dar care, in momentul in care
observa ca un client intra des/foloseste des anumite
functii, ii ofera posibilitatea de a ,descarca” website-
ul pe mobil si a adauga un buton pe primul ecran al

telefonului.

Tehnici de a Impinge
clientii (Outbound)

Atunci cand folosesti tehnici de a atrage clientii, tu esti
~produsul” consumat. Fie postarea de pe blog, slide-
urile sau video-ul. O tactica de a ,impinge” clientii
catre produsul tdu inseamna practic sa intrerupi
consumatorul din activitatea sa. Nu suntem postarea pe
care vor sa o vada in news feed pe Facebook, ci suntem
postarea platita. Nu suntem video-ul Youtube pe care

vor sa-l vada, ci reclama pe care o vor vedea inainte.

Deoarece aceste tactici presupun cumpararea atentiei,
este important sa fim constienti si sa calculam anumite
aspecte. Am subliniat constant in aceasta lucrare

importanta masurarii. Unul din lucrurile de baza pe care




trebuie sa le stim despre afacerea noastra este Valoarea
pe Viata a Clientului (Customer Lifetime Value). Acest
lucru ne va ajuta sa alegem sumele maxime pe care le
putem cheltui pentru achizitionarea unui client. Aceasta
se calculeaza in functie de numarul de achizitii pe care il

face clientul si valoarea acestora.

De exemplu, daca avem un serviciu pe baza de
abonament, si o persoana sta in medie ca si client
3 luni, iar costul lunar al abonamentului este
100RON atunci Valoarea pe Viata a Clientului este
T100RON*3luni=300RON. Din aceasta suma, vedem
exact care ne este profitul si cat ne permitem sa platim

pentru a atrage un astfel de client.

1. Cumpdrarea reclamelor

Poate la o prima vedere nu pare o tactica noua sau
creativa, dar reclamele platite reprezinta un mod
foarte rapid si eficient de a ajunge la clienti. Pe de alta
parte, daca sunt folosite aleatoriu si fara a tine cont de
platforma unde ne promovam, de publicul tinta si de
valoarea pe viata a clientului, acestea pot reprezenta
doar cheltuieli inutile.

Cand vine vorba de cumpararea reclamelor, trebuie

sa tinem cont de mai multe aspecte. in primul rand,




platforma. Cautarea pe Google reprezinta un
instrument foarte bun atunci cand avem o nisa
foarte specifica si am identificat ceea ce cauta

clientii nostri.

Pe de alta parte, daca avem produse foarte atractive din
punct de vedere vizual, e mai recomandat sa folosim
Facebook Ads, Instagram sau Google Display Network

(in curand si Pinterest).

De fapt, pe langa intelegerea platformei, a optiunilor pe
care aceasta ti le ofera si a publicului care o foloseste,
mai trebuie sa tinem cont si de faptul ca exista mult mai
multe optiuni decat clasicele Google, Facebook (sau

Twitter in anumite tari).

De exemplu, am putea cumpara manual bannere pe
site-uri ce au un public tinta care ne intereseaza si pe
noi. Sau, mai exista platforme gen Linkedin, Carbon, The
Deck, BuySellAds si altele. Trebuie facuta o cercetare

pentru a vedea ce ni se potriveste.

In special pentru vanzarile business to business, dar si
pentru alte produse care au un ciclu de vanzare mailung,
solutiile de retargetting reprezinta o optiune excelenta.
Asta inseamna practic sa instalam o mica bucata de cod

pe site si apoi sa aratam o reclama unei persoane care a




facut o anumita actiune la noi pe site.
E simplu, dar extraordinar de eficient.

Atunci cand vine vorba de reclame, atentia la detalii face
diferenta. in primul rand, dacd suntem o afacere mai
mica, sau avem o valoare pe viata a clientului mai mica,
trebuie sa folosim o targetare cat mai precisa, pentru a
ne asigura ca avem cele mai mari sanse ca cei care dau

click pe reclama sa si cumpere.

In cazul Google, incep sa fie din ce in ce mai valoroase
sirurile lungi de cuvinte cheie, cele care se potrivesc
exact cu ceea ce cauta potentialul client. De exemplu,
daca vindem vin, nu credm o reclama care sa apara
pe cuvantul ,vin” ci ,cumparare Purcari alb 2005”. Te va
costa cativa bani acest click si foarte multi dintre cei care
vor intrea pe site vor si cumpadra, daca ii trimiti direct pe

pagina produsului.

Am scris intr-un articol pentru Startupcafe cateva
strategii creative de reclame pe Facebook, dar pot fi
folosite si pe Google.

Inainte de a incepe masiv campaniile de promovare
trebuie sa cream anumite tipologii (personas) ale
clientilor. Adica sa ne fie clare cine ne sunt clientii si

care sunt caracteristicile acestora. Cu alte cuvinte, sa




raspundem la intrebarile de la inceputul capitolului.

Un sfat pe care ti I-ar da un Growth Hacker ar fi ca mereu
sa testezi mai multe reclame inainte de a alege una
(sau mai multe) in care sa investim sume mari de bani.
Niciodata nu putem anticipa 100% la ce va reactiona

publicul.

Pentru clientii nostri, rulam de obicei multe teste cu
sume mici de bani la inceputul unei campanii pentru
a vedea la ce raspund clientii ca si mesaj, ca si vizual,
si apoi alegem cele mai eficiente 1-3 reclame in care

investim un buget mai mare.

2. Afiliati

Un alt mod de aimpinge potentiali clienti catre afacerea
ta, este prin a angaja afiliati. Acestea sunt persoane
sau branduri pe care le platesti pentru a-ti promova
produsele/serviciile. De obicei comisioanele se acorda

pentru rezultate.

Atunci cand vine vorba de afiliati, trebuie sa tinem cont
de anumite aspecte. in primul rand, daca nu suntem o
companie mare sau nu avem o echipa tehnica foarte
dezvoltata, cel mai bine este sa recurgem la platforme
deja existente. Acestea ne vor usura mult munca si

deja avem o bazd de potentiali afiliati. In Romania,
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doua platforme drept exemplu ar fi Profitshare sau
Performant, unde putem gasi bloggeri si alte persoane
care pot trimite trafic catre website-ul nostru.

in al doilea rand, acesti afiliati trebuie alesi cu grija.
Trebuie sa ne dam acordul pentru fiecare afiliat, in

special la inceputul unei afaceri.

Nu in ultimul rand, regulile trebuie sa fie clare si
negociate bine. De exemplu, daca suntem de acord sa
platim 100$ pentrufiecare client care ni-laduce un afiliat,
dar nu stipulam niciunde ca acesta trebuie sa ramana
client pentru un anumit timp, atunci ne-am putea trezi
cu o gramada de potentiali clienti necalificati, care isi

anuleaza abonamentul sau returneaza produsul.

Produsul

Abilitatea de a folosi produsul in sine pentru a atrage
clienti noi este unul din cele mai interesante lucruri
legate de growth hacking. Putem atrage clientii, le
putem cumpadra atentia, dar este ceva cu totul special in
a folosi produsul pentru a ne creste afacerea. Executat
cum trebuie, acesta poate avea efecte exponentiale

asupra afacerii.

Spre deosebire de tacticile de atragere sau impingere

a clientilor, a caror efecte scad in timp sau cand nu mai
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investim bani, daca produsul nostru poate aduce clienti noi,

atunci acesta va fi usor scalabil si efectele doar vor creste.

Vorbim practic de viralitate. De exemplu, daca avem un
coeficient de viralitate de cel putin 1, adica fiecare client
ne mai aduce inca un client, atunci afacerea noastra va

creste singura, pana atinge nivelul de saturatie.

Desigur, un coeficient de viralitate mai mare decat 1
este extrem de greu de atins, in special pentru afacerile
business to business, unde viralitatea functioneaza
foarte greu. Dar chiar si in domeniul business to

customer, un coeficient de 0.5 este dificil de obtinut.

Asta nu inseamna ca nu putem incerca. Pentru ca, de
exemplu, daca obtinem un coeficient de 0.5, atunci
pentru fiecare client pe care il aducem prin tactici de
atragere sau impingere, acesta larandul lui va mai aduce
jumatate de client. La fiecare 100 de clienti adusi prin
Adwords de exemplu, vom avea in final 150. Ori asta ne

va da un avantaj concurential mare.

Hai sa deconstruim ce inseamna folosirea produsului

pentru a atrage clienti si s vedem cum putem face asta.

I. Invitatii in retea

Traim intr-o lume din ce in ce mai conectata. Discutam

@
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cu prietenii pe Facebook, distribuim stiri si evenimente
importante pe Twitter, avem toate contactele pe
Gmail. Deci o prima tactica pentru cineva care vrea sa
faca marketing cu buget redus trebuie sa fie folosirea

retelelor deja existente pe care clientii le au.

a) Cere acces la contacte de email si telefon.
O afacere care obtine permisiunea clientului de a trimite
un mesaj contactelor acestuia are o parghie de crestere

foarte puternica.

Astfel putem, de exemplu, sa anuntam prietenii clientilor
nostri (prin email sau sms) de faptul ca acestia din urma
ne folosesc produsul nostru si ce beneficii ar avea si ei

daca li se alatura.

Sau putem sa le oferim contactelor clientilor nostri
o oferta speciald, asa cum fac cei de la Dropbox sau
Airbnb. Pentru a functiona, trebuie sa existe o motivatie
pentru ambele parti, fiecare trebuie sa aiba anumite

beneficii.

b) Contacte pe Social Media.
Exista foarte multe retele sociale unde suntem conectati
cu prietenii. Avem relatii deja existente care pot fifolosite

pentru a invita oameni noi catre produsul nostru.




De exemplu, daca stim ca majoritatea clientilor nostri
folosesc Facebook, putem face accesarea produsului
posibila cu contul de Facebook. Cu cat exista mai putina

frictiune pentru client, cu atat mai bine.

Apoi, in diferite momente ale folosirii produsului le
putem cere acestora sa invite si prieteni. Daca acestia
s-au logat in aplicatia noastra folosind contul de social

media, este usor sa trimita automat un mesaj prietenilor.

Atentie! E important, daca obtii acces la contactele
clientilor/utilizatorilor, sa nu abuzezi de ele. Dincolo de
probleme legale, tot ce vei reusi spamand oamenii este

sa i indepartezi de afacerea ta.

2. Distribuiri
in retele sociale

Intr-o perioada in care aproape toata lumea
are un cont pe o retea sociala, le putem permite
utilizatorilor pur si simplu sa vorbeasca despre

produsul nostru.

Pe langa inserarea unor bucati de cod ce fac usoara
distribuirea pe principalele retele sociale, mai putem

veni cu tehnici pentru a mari sansele de distribuire.




De exemplu, in cadrul unui mic proiect propriu, un blog
despre Timisoara pe care I-am pornit in 2015, am reusit
ca, optimizand butoanele de distribuire in social media,
sa am un numar mediu de distribuiri mai mare decat al
unora din cele mai citite ziare online din Romania (Ziarul
Financiar de exemplu).

Daca este sa ne uitam pe majoritatea site-urilor, sunt sigur
ca butoanele de distribuire sunt foarte slab optimizate,
atunci cand exista. Ei bine, astfel facem mai grea sarcina
vizitatorului/clientului de a vorbi despre noi.

E important sa testezi, pentru a vedea ce mesaje, design
etc. maresc sansele de distribuire.

3. Trimiteri inapoi

Link-urile inapoi (backlinks) reprezinta de fapt una din
primele tactici de growth hacking. Am vazut mai sus
cum, prinadaugarea acelui mesajlafinalul fiecarui email,
fondatorii Hotmail au ajuns la o crestere incredibila, care
nu putea fi replicata de tacticile vechi de marketing.

Aceasta abordare inca este folosita si astazi si ramane la
fel de eficienta.

De exemplu, vedem companii de web design ce lasa un
link in footer-ul paginii catre website-ul propriu, diferite
aplicatii sau widget-uri care au adaugat un ,Powered
by” cu link catre propriul produs.

La urma urmei, e si normal ca, daca iti place un anumit
produs (fie ca e vorba de un website sau altceva), sa vrei
sa stii cine I-a creat si cum il poti obtine si tu, sau macar
sa poti afla mai multe informatii.




Putem lua acest principiu si sa il aplicam pentru orice
gen de produs. Gandeste-te cum ai putea ,atasa” ceva
produsului tau, care atunci cand este folosit de catre

client, sa-ti promoveze si brandul si vanzarile.

4. Recompense

Spre deosebire de concursuri,recompenseleincurajeaza
diferite comportamente. Acestea pot fi folosite atat
pentru a aduce clienti noi, cat si pentru educarea celor
existenti. In anumitd masura, se intersecteaza si cu
gamification.

Dropbox, de exemplu, ofera spatiu gratuit in plus daca
indeplinesti anumite actiuni, cum ar fi vizualizarea unui
video educational, completarea profilului sau invitarea
mai multor persoane sa foloseasca serviciul.

In acest caz, recompensa oferita trebuie sa ne coste cat
mai putin, dar sa fie considerata valoroasa pentru client,
care sa nu perceapa cerintele (parcurgerea unor pasi,

oferirea contactelor) a fi costisitoare.

5. Integrare cu platforme

Pe langa faptul ca le putem permite utilizatorilor sa
vorbeasca despre produsul nostru prin intermediul
retelelor sociale, ne putem integra produsul cu acestea
sau cu alte platforme deja existente. Putem crea un
proces continuu si fara frictiune prin care acestia pot
comunica despre folosirea produsului nostru.




Exista exemple de companii care au crescut enorm,
tocmai pentru ca s-au folosit de retele sociale si
platforme existente pentru a ajunge la noi clienti. Vezi
exemplul Airbnb si Craigslist.

Un alt exemplu al fi cel al Spotify, care s-a folosit intr-un
mod foarte inteligent de numarul imens de utilizatori
pe care il are Facebook. Folosind Spotify erai incurajat
sa distribui pe Facebook ce melodii asculti pe Spotify.
Astfel, pe de o parte tu te puteai lduda cu gusturile
muzicale, iar prietenii tdi tot auzeau de Spotify.

Integrarile reprezinta o oportunitate uriasa, iar cei
care vor gasi metode de a se folosi de anvergura unor

platforme mai mari, vor creste intr-un an cat altii in 7.

6. Word of mouth organic

Pe langa toate tacticile mentionate pana acum, nimic
nu poate inlocui promovarea din vorba in vorba.
Aceasta inseamna ca cineva vorbeste despre produsul
tau. Motivul pentru care oamenii fac asta, de obicei, este
pentru ca produsul este extrem de bun.

Desi este mai greu de controlat, ne ajuta sa stim ca
produsele care rezolva o problema mare, produsele
amuzante, produsele unice, cele care ne surprind sau
care ne ating o coarda emotionala se distribuie cel mai
mult pe cale orala (sau electronica in ziua de azi). La fel
e si reversul medaliei, daca dezamagesti, toata reteaua
sociala a clientului va sti despre asta.

Sursa: https://smarters.ro/grow/ghid-growth-hacking/
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