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Feedbackul pe care-1 voi oferi in aceasta carte despre diferite
exemple de continut reprezinta parerile mele si ale echipei
mele, bazate pe experienta noastra. Nu pot pretinde cd am
cunostinte despre agenda vreunei companii sau despre inten-
tiile initiale ale acesteia. Folosesc continutul disponibil doar ca

pe o ocazie de a-ti prezenta o imagine mai clara.
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INTRODUCERE

F ara sa vrea, Nathan Apodaca a facut
una dintre cele mai tari reclame
moderne.

Nathan, cunoscut pe internet ca
»Doggface”, era un tip obisnuit care
lucra intr-o fabrica de cartofi din Idaho
cand s-a hotarat sa se duca intr-o zi cu
placa la munci. In timp ce se afla pe
marginea drumului indreptandu-se
spre fabrica, si-a scos telefonul si s-a
filmat. A facut un clip scurt, bucuran-
du-se de atmosfera -in timp ce fredona
versurile unei melodii de la Fleetwood
Mac pe care o pusese pe fundal si lua
cate o gura din sticla de suc de coacaze
si zmeura de la Ocean Spray.

Nathan nu s-a gandit prea mult
la asta. Intr-un final, chiar inainte si
intre la munca, a postat relaxat clipul
pe TikTok.

Mai tarziu in acea zi a fost socat sa
vada ca avea peste doua milioane de
vizualizari.

IX

Clipul continuat sa se viralizeze si
a strans alte milioane de vizualizari
(aproape 90 de milioane cand scriu
asta). La scurt timp, intreaga viatd a lui
Nathan s-a schimbat. A inceput sa fie
abordat de branduri pentru contracte
de sponsorizare. A fost intervievat de
companii mari de media. Ulterior a scos
un cantec impreund cu Snoop Dogg
si si-a facut debutul actoricesc intr-un
serial de televiziune. La momentul in
care scriu aceste randuri, are 7,5 milioa-
ne de urmaritori pe TikTok, 2,5 milioa-
ne pe Instagram si 276 000 de abonati
pe YouTube.

De asemenea, clipul a avut un
impact imens asupra afacerii Ocean
Spray. Continutul a facut brandul
relevant nu doar pentru tineri, despre
care ti-ai putea imagina ca reprezintd
principala audienta a platformei, ci si
pentru cei de 30, 40 si 50 de ani care
urmaresc continutul de pe TikTok la
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scara larga. Sucul lor disparea de pe raf-
turile magazinelor de pe tot cuprinsul
Statelor Unite.

Asta nu e tot. Piesa ,,Dreams” de la
Fleetwood Mac (care era pe fundalul cli-
pului) a ajuns pe primele locuri in topurile
iTunes, chiar daca fusese lansata in 1977.

Chestia cea mai ironica?

Nathan a fost cat pe ce si nu posteze
acel clip. Intr-un interviu acordat pentru
Big Boy’s Neighbourhood, a spus: ,,Mi-am
zis ceva de genul: «Frate, poate n-ar trebui
sa-] postez»... M-am uitat din nou si mi-am
zis: «Bine, adu-ti aminte ce zice mereu
GaryVee: postati continut, dati-i drumul
in lume. Nu conteaza dacd eunu cred ca e
bun. Cineva o sd vrea si ma vada.»”?

Povestea Ocean Spray este doar unul
dintre numeroasele exemple care arata
ce inseamna publicitatea in ziua de azi.
Exista nenumarate branduri, afaceri mici,
furnizori de servicii, influenceri si creatori
de continut care au obtinut cifre de van-
zari care le-au schimbat vietile pentru
ca au postat continut care nu semana cu
»reclamele” traditionale sau cu panourile
publicitare. De exemplu, un brand de bal-
sam de buze cu o tematica hip-hop denu-
mit TrapStix a avut 75 de comenzi intre
2018 si 2020. Dupa o serie de clipuri vira-
le pe TikTok au ajuns sa vanda 50 ooo de
produse in doi ani.2 In mod asemainitor,
o femeie si-a ajutat tatal sa-si transforme

romanul intr-un bestseller la mai bine
de zece ani de la publicarea acestuia, ca
urmare a unui clip popular pe care l-a
facut.3 Exista astfel de povesti in fiecare
zi peste tot in lume.

Si nici nu e vorba doar despre TikTok.
Afacerile mici se folosesc de YouTube
Shorts pentru a-si lista clipurile in suges-
tille de cdutare si sd genereze leaduri’.
O multime de creatori de continut de pe
YouTube, TikTok, Facebook, Snapchat,
Instagram, LinkedIn si X (Twitter) se folo-
sesc de aceste platforme pentru a construi
comunitdti imense si chiar pentru a-si
crea propriile produse care rivalizeaza cu
cele ale brandurilor mai mari. In timp ce
scriu asta, eu si echipa mea ne folosim de
reelurile de pe Facebook pentru a incura-
ja abonarea la WineText.com, un servi-
ciu prin SMS care promoveaza vinul zilei
oferit de compania tatilui meu. (Apropo,
daca tocmai te-ai abonat la WineText.com,
trimite-i, te rog, un e-mail tatdlui meu la
sasha@winelibrary.com. S-ar bucura sa-i
scrii si stiu ca asta i-ar face ziua, siptama-
na, luna si anul mai bune, ceea ce ar fi cea
mai importanta rentabilitate a investitiei
in cazul acestei carti.)

Daca ai ales sa cumperi cartea de fata,
probabil stii deja ca ar trebui sa fii prezent
pe retelele de socializare. In comparatie
cu octombrie 2009, cand a fost publicata
prima mea carte, Crush It!”’, acum exista

* Generarea de leaduri presupune captarea atentiei potentialilor clienti fatd de un produs sau un serviciu (n.r.).

** D4 lovitura, traducere din limba engleza de Cosmin Nare, Editura Publica, Bucuresti, 2012 (n.t.).
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mult mai putine persoane care sa se indo-
iasca de faptul ca retelele de socializare
,dau rezultate”. Cu toate acestea, doar
un mic procent intelege cu adevarat cum
sa foloseasca platformele moderne de

publicitate pentru a-si construi brandul si
a-si creste vanzarile in mediul online care
se schimba rapid.

Cartea acesta iti va oferi un model.

Day Trading Attention™ (si de ce conteazd)

In 2013 am scris Jab, Jab, Tight Hook: How
to Tell Your Story in a Noisy Social World.
Era un ghid despre cum sa comunici pe
platformele sociale din ziua de azi. Avand
in vedere cat de mult s-a schimbat peisajul
publicitar in cei zece ani care au trecut de
atunci, m-am gandit cd a venit momentul
pentru o varianta actualizata.

M-am gandit sa-mi intitulez cartea
aceasta Jab, Jab, Jab, Left Hook, un titlu
potrivit pentru o continuare. Intr-un final,
m-am decis in privinta titlului Day Trading
Attention pentru ca descrie cel mai bine nu
doar modul in care imi castig existenta, ci
si cea mai importanta abilitate pe care tre-
buie sa ti-o dezvolti in peisajul publicitar
actual: acordarea atentiei - ce este, unde
este indreptata, unde este subevaluata si
cum sa te folosesti de ea pentru a-ti con-
strui brandul si a-ti creste vanzarile.

Asta nu e o carte doar despre retele de
socializare - este despre stdpanirea artei
si stiintei de a spune povesti pe canale-
le moderne si accesibile de comunicare.

Evident cd intamplator retelele de sociali-
zare reprezinta o mare parte dintre aceste
canale de comunicare, dar, asa cum vei
vedea pe parcursul cartii, poate sa fie vorba
si de strategii cum ar fi promovarea la eve-
nimente, crearea produselor de colectie,
difuzarea reclamelor pe platformele de
streaming, colabordrile cu alte branduri,
parteneriate cu influenceri si poate chiar
campanii traditionale de publicitate, pre-
cum reclame TV sau panouri publicitare in
unele cazuri.

Asa cum un broker analizeaza in perma-
nenta pietele financiare pentru a fila curent
cu ce se intampla pe parcursul unei zile, tre-
buie sa analizezi in permanentd la ce sunt
atenti oamenii, care sunt costurile asociate
cu captarea acelei atentii si cum fluctuea-
za aceasta pe parcursul zilei. Asa vei gasi
cele mai bune strategii de marketing si de
vanzari pentru afacerea sau brandul tau.
Gandeste in felul urmator: daca stii la ce
sunt atenti oamenii si in ce context, atunci
chiar ai sansa sa le vinzi ceva.

* Tn romané, tranzactionarea atentiei - sintagma care reuneste atentia ca bun de consum si acele tranzactii bursiere oscilante

si rapide care se desfdsoara pe parcursul unei singure zile (n.t.).
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Asta au facut specialistii In marketing
de generatii intregi: au identificat spre ce
este directionata atentia si s-au folosit de
acest lucru printr-un proces de inginerie
inversa. De exemplu, este inventat radioul,
oamenii incep sa-1 asculte si cei din mar-
keting isi dau seama: Hei, pot sd pldtesc pos-
tul de radio ca sd md lase sd intervin in timp
ce oamenii ascultd si sd le pot vinde produse-
le mele. Postul dsta de radio vorbeste despre
baseball si oamenii care-l ascultd sunt proba-
bili fani baseball, asa cd ce-ar fi s introduc
niste referinte la baseball in discursul meu, ca
sd fie mai intevesati sa md asculte?

Acelasi lucru este valabil in cazul tele-
viziunii. Este inventat televizorul, sunt cre-
ate emisiunile, oamenii incep sa se uite si
cei din marketing isi dau seama: Hei, pot sd
intervin in timp ce se uitd oamenii la TV §i sd
le ardt de ce compania mea are cel mai bun
detergent de rufe creat vreodatd.

Poti chiar sa urmaresti acest concept
pana in Epoca de Piatrd. Pun pariu ca,
daca cineva voia sd-ti vanda o bata noud,
o desena pe peretii pesterii, deoarece acolo
era cel mai probabil s se uite majoritatea
oamenilor cavernelor.

Atentia este secretul. Mai exact, aten-
tia subapreciatd reprezintd adeviarata
oportunitate.

Pentru a intelege ce inseamna asta,
gandeste-te cd atentia este ca un bun. E
ca si cum ai cumpara proprietdti. Acum 50
de ani, daca ai fi crezut ca populatia din
Malibu urma sa se mareasca si ca preturile

la case aveau sa explodeze, ai fi studiat
pentru inceput toate nuantele tactice ale
achizitionarii de proprietati pe malul marii
din acea zon4, iar apoi ai fi cumparat cat de
multe ai fi putut inainte s creasca preturi-
le si mai mult. In mod similar, cind o plat-
forma de publicitate are o groaza de ochi si
de urechi atintite asupra ei, iar pretul platit
pentru a spune povesti pe acea platforma
este relativ scazut, acela este momentul
in care trebuie sa te implici total. Asa cum
anumite orage au piete imobiliare subeva-
luate, anumite platforme de publicitate au
o atentie subevaluata.

Acestea fiind spuse, atentia subeva-
luata nu este asociatia doar cu un mediu
de publicitate care are cele mai mici
costuri; ci cu posibilitatea de a obtine
un cost scazut raportat la atentia efec-
tiva pe care ai primi-o.

Da-mi voie sa-ti explic.

In anii 1950, intAmplarea a ficut ci
televiziunea sa fie unul dintre canalele
de comunicare in care atentia acordata
de consumator era subevaluata. Potrivit
unor estimari, 90% dintre locuintele
americane aveau deja un televizor in anii
1960 si, spre deosebire de zilele noastre,
oamenii chiar se uitau la reclame TV pe
atunci. Unele branduri si-au dat seama
de asta de la inceput si au lansat strate-
gii TV agresive cu mascote, sloganuri
si jingle-uri memorabile. In anii 1950,
brandurile puteau sa exercite un control
asupra continutului emisiunilor TV, ceea
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ce a dus la programe de genul Hallmark
Hall of Fame si The Colgate Comedy Hour.
Roy Disney (fratele mai mare al lui Walt
Disney) chiar a transformat sloganul ,,I
Like Ike” intr-unul memorabil, care pe
atunci era difuzat ca reclama TV, fapt care
a dus la castigarea alegerilor prezidentia-
le de citre Dwight D. Eisenhower in 1952.
Dovada era In mod clar acolo - televiziu-
nea era depozitarul unei atentii subevalu-
ate a consumatorilor.

Totusi, pe masura ce au trecut anii si
tehnologia a inceput sa evolueze, atentia
consumatorilor a scdzut si s-a indreptat
spre altceva.

Numarul consumatorilor care se
uitd acum la televiziunea traditiona-
la, prin cablu, scade in mod drama-
tic. Transmisiunea din 2022 a Jocurilor
Olimpice de Iarnd a avut cel mai scazut
rating din istoria evenimentului difuzat
de NBC.4 Conform unor studii, furnizo-
rii principali de televiziune prin cablu au
inregistrat pierderi nete de 3,5 milioane
de abonati in 2022.5 In conditiile in care
alte medii precum retelele de socializare
si platformele de streaming creeaza mai
multa competitie pentru atentia consu-
matorului, publicitatea efectiv nu mai este
ce era in anii 1950, 1960, 1970 sau 1980.
Dar costul reclamelor TV este de ordinul
a peste 100 000 de dolari in multe cazuri;
pretul nu prea a fost ajustat avand in vede-
re declinul atentiei consumatorilor pe par-
cursul anilor.6

Ce Inseamna asta? Desi reclamele TV
pot incd ,,sd dea rezultate”, in general sunt
supraevaluate. Evident, dacd cheltuiesti
peste 100 000 de dolari pe o reclama,
ceva o sd vinzi. Dar cum ar fi sa aloci ace-
iasi 100 000 de dolari pentru o strategie
de publicitate bine executatd, moderna
pe retelele de socializare? Oare ai vinde si
mai mult? Si, mai important, ai putea oare
sd obtii informatii din campaniile tale pe
retele de socializare care sa te ajute sa faci
reclame si mai bune (presupunand ca ai
vrea si le mai difuzezi)?

In niciun caz nu le spun brandurilor si
nu mai difuzeze nicio reclama TV vreoda-
td. De fapt, desi reclamele TV traditiona-
le sunt, in general, supraevaluate, exista
o singurd exceptie majora: reclamele din
timpul Super Bowl. Parerea mea este cd
reclama din timpul Super Bowl este cea
mai buna ocazie de promovare din SUA,
chiar si dacd un spot de 30 de secunde
costa 7 milioane de dolari in 2023, cand
scriu asta.” O sutd cincisprezece milioa-
ne de oameni s-au uitat la cea mai recen-
ta editie a Super Bowl din Statele Unite
si face parte din cultura americanilor sa
urmareasca aceste reclame. Acel nivel
de consum este imposibil de replicat pe
retelele de socializare, chiar si cu cele mai
bune strategii. Iti vine si crezi sau nu, sunt
de parere ca reclamele din timpul Super
Bowl reprezinta un chilipir; chiar pot sa
dea rezultate pentru branduri, cata vreme
reclama este bund (mai multe detalii
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despre asta mai tirziu). In mod similar,
reclamele TV obisnuite pot uneori sa func-
tioneze, daca se difuzeaza strategic si daca
nivelul creativ este remarcabil si fara cos-
turi mari.

Problema este cd cele mai multe recla-
me TV din zilele noastre si alte produse
traditionale de marketing nu sunt recla-
me de calibrul Super Bowl si nici nu se
plateste un pret corespunzator pentru
acestea - atunci de ce atat de multi speci-
alisti In marketing, branduri si corporatii
le mai trateaza ca pe o religie? Din cauza
ca oamenii au tendinta sa ignore ce este
subevaluat acum si sa se concentreze in
schimb pe ce a mers in trecut sau ce ar
putea sd mearga in viitor. In acest proces,
continua sd subestimeze ce functioneaza
in momentul de fata.

Acesta este motivul pentru care micii
proprietari de afaceri si profesionisti mai
spun inca: ,,TikTok nu poate genera leaduri
cum face SEO” sau ,,LinkedIn nu conver-
teste la fel de bine ca Google AdWords”.
In anii 1950, aceleasi persoane ar fi spus:
»Reclamele TV nu sunt la fel de eficiente
ca reclamele la radio” - si s-ar fi inselat.
La Inceputul anilor 2000, acesti oameni
ar fi spus cd GoogleAds este o pierdere
de vreme. Pe la jumatatea anilor 1990,
cand ma ocupam de magazinul de bauturi
alcoolice al tatalui meu, aceste persoane
mi-au spus ca era o prostie sa am un site

si ca ar trebui pur si simplu sa mai deschid
un magazin fizic care sa se numeasca Wine
Library. La finalul anilor 1990 mi-au spus
cd newsletterul nu o sd ia locul catalogului
de produse.

Pot sd inteleg asta. Oamenii au mereu
reactii de genul dsta cand apare o tehno-
logie noua si schimba modul in care func-
tioneaza lucrurile. Totusi mi-as dori ca
mai multe afaceri si branduri sé inteleaga
ca doar isi fac rau singure. Continuand
sd subestimeze platformele moderne de
publicitate, renunta la un numar urias de
oportunitati i nu trebuie sa faca asta.

Dati-mi voie sa va Intreb, specialisti in
marketing si directori: de ce sunteti mereu
»Gica contra” cand vine vorba de oportu-
nitati noi? De ce nu puteti fi genul ca sa
zica ,poate”, sa va documentati si apoi sa
hotéarati daci este ,,da” sau ,,nu”?

Multe branduri cu o crestere rapida au
fost construite pe baza strategiilor istete
de publicitate moderna - companii pre-
cum True Classic si Fashion Nova, ca sa
mentionez doar doud; sd nu mai vorbim
despre companii construite in jurul unor
branduri personale precum Chamberlain
Coffee (infiintata de youtuberita si crea-
toarea de continut Emma Chamberlain).
Am construit Wine Library bazandu-ma
in principal pe canale de comunicare
subevaluate in anii 1990 si la inceputul
anilor 2000: Google AdWords, campanii

* O conversie este actiunea pe care o realizeaza acea persoand vizatd de strategiile de marketing, mai exact sa dea click pe un

anumit link, sd cumpere ceea ce-i vinzi (n.t.).
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de marketing pe e-mail si clipuri pe
YouTube.

Tranzactionarea atentiei subevaluate
este metoda care a functionat cel mai bine
in timp in publicitate.

Ce inseamna asta pentru tine? Pentru
companii i branduri mari, este momentul
sa ganditi dincolo de ,,reach-ul posibil” pe
care-] ofera reclamele TV, afisele, panou-
rile publicitare sau reclamele digitale pro-
gramate. Pentru proprietarii de afaceri mici
si profesionisti, a venit momentul sd va
extindeti dincolo de strategiile de vanzare
vechi, traditionale, de tip Google AdWords,
SEO, SEM, apeluri telefonice nesolicitate,
recomandari sau inscrierea in camerele de
comert. Creatori de continut si influenceri,
a venit momentul sd deveniti mai strategici
cu privire la continutul pe care-1 produceti
in loc s postati doar de dragul de a posta
si sa va extindeti pe mai multe platforme.

Nu spun ca ar trebui sd renuntati in
totalitate la apelurile telefonice sau la orice
functioneaza in clipa de fata. Nu sunt de
parere cd vreo metoda de marketing sau de
vanzari este depasitd. Cred doar ca existd o
modalitate mult mai isteatd de a construi
o strategie de publicitate moderna, coe-
rentd, una care se concentreaza pe retelele
de socializare si tine cont de informatiile
obtinute in urma campaniilor publicitare
online pentru a consolida toate celelalte
aspecte. De fapt, abia astept sa rad de cei

care investesc excesiv in retelele de socia-
lizare in zece sau douazeci de ani.

In ziua de azi, atentia consumatorilor
obisnuiti se imparte intre cateva platforme
sociale, care au intamplator costuri zero
pentru reach organic (numarul persoane-
lor care iti vor vedea continutul doar daca
il postezi, fara sa-1 transformi in reclama).
Din acest motiv, retelele de socializare pot
fi unul dintre cele mai bune locuri pentru
atragerea atentiei subevaluate. De exem-
plu, Facebook are aproximativ trei mili-
arde de utilizatori lunari activi in clipa in
care scriu asta.® Instagram si YouTube
au fiecare peste doud milioane de utiliza-
tori, iar LinkedIn are 930 de milioane de
membri.9 1011

Influencerii care-ti promoveaza pro-
dusul sau serviciul pot, de asemenea, sa
reprezinte o strategie subevaluata, atat
timp cat alegi influenceri noi, in ascensi-
une, care au tarife relativ scazute. Acelasi
lucru este valabil si in cazul promovarii la
evenimente, reclamelor pe platforme de
streaming, colabordrilor cu branduri, cre-
arii de produse de colectie pentru afacerea
ta si al tuturor celorlalte oportunitati des-
pre care voi vorbi in aceasta carte.

Dar uite care-i smecheria: chiar daca
esti prezent pe retelele de socializare -
chiar daca reclamele tale sunt difuzate pe
Huluy, si nu de o companie de televiziune
prin cablu - asta nu inseamna ca lucrurile

* Tn marketing, reach reprezinta numérul unic de persoane sau conturi care au vizualizat continutul unei companii/persoane

intr-o anumitd perioada, si nu numarul total de interactiuni (n.r.)
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o sa functioneze in cazul tau. De fapt, tre-
buie sa fii bun la executie.

Imediat cum am simtit ca oamenii acor-
da atentie TikTok-ului, mi-am dat seama
ca trebuia sd ma prind de toate tacticile si
detaliile modului in care se spun povestile
pe aceastd platforma. Trebuia sa-mi dau
seama cum s fac clipurile pe care oame-
nii s le vada cu placere, cum sa folosesc
diferite formate creative (adica cele de tip
carusel versus imagini unice versus cli-
puri), cum ar trebui sa arate primele cate-
va secunde ale clipurilor mele, ce secventa
audio la moda ar trebui sa folosesc pentru
fundal, cum sa hotéarasc cand sa postez
douad clipuri in paralel sau sa lipesc doua
inregistrari si multe altele.

Retelele de socializare sunt doar un reci-
pient gol; obtii de la acestea ceva doar in
functie de continutul pe care il postezi. Daca
nu depui efortul de a intelege aceste platfor-
me si psihologia celor care le utilizeaza, nu
faci decat sa creezi un continut pe care n-o
sa-] vada nimeni niciodata. Daca postezi cli-
puri pe TikTok pe care nimeni nu vrea si le
vada sau daca cheltuiesti 10 000 de dolari

postand reclame pe Facebook cu continut
care nu captiveaza pe nimeni, atunci rete-
lele de socializare vor fi o ,,pierdere de timp
si de bani”. Dacé platesti prea mult pentru
recomandadri ale influencerilor care nu aduc
vanzari, atunci marketingul prin influen-
ceri va fi o ,,pierdere de timp si de bani”. E
ca atunci cand ai putea teoretic sa castigi o
multime de bani jucand baschet, dar trebu-
ie sa fii un jucitor bun pentru ca efectiv sa
realizezi asa ceva. Doar pentru ca faci mar-
keting pe retele de socializare nu inseamna
ca te pricepi la asta. Dacd nu te pricepi, e
posibil sa nu functioneze in cazul tau.

Este important sd intelegi cd mediile de
publicitate sunt, In general, supraevaluate,
nu subevaluate, dar mai este important sa
stii cum sa le faci sd functioneze in cazul
tau, tinand cont de resursele pe care le ai
la dispozitie.

Asta o sd inveti in aceasta carte. Cu
strategiile detaliate, modelele si tactici-
le din paginile care urmeaza, vei fi mai
bine echipat decat majoritatea ca sa-ti faci
publicitate si sa-ti dezvolti afacerea sau
brandul in realitatea actuala.

Noua lume a retelelor de socializare

Pe vremea cand am scris Jab, Jab, Jab,
Right Hook, am definit conceptul ca ,,ofera,
oferd, oferd, cere”. Cu alte cuvinte, dezvol-
ta continut care ofera valoare audientei
tale ca sa primesti permisiunea de a ,,cere”

calaun moment dat sa faca afaceri cu tine.
»Ofertele” (valoarea gratuitd) ar crea con-
ditiile pentru ,,cérligul potrivit” (cererea)
din algoritm - la cum functionau pe atunci
diferitele platforme sociale, daca obtineai
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un nivel ridicat de interactiune pentru una
dintre postarile tale insemna ca postarile
viitoare aveau sanse mai mari sa fie vazu-
te de persoane care reactionasera anteri-
or. Asadar se justifica s creezi ,,0 ofertd”
care sa implice o audienta mai mare astfel
incat mai multe persoane aveau sa vada
si sd reactioneze la carligul tau. Sa oferi
informatii utile in mod gratuit era, de ase-
menea, o bund modalitate de a castiga
increderea audientei si de a crea astfel o
legatura cu aceasta ca sa fie mai receptiva
la lucrurile pe care le vei cere pe parcurs.

In ultimii zece ani, algoritmii folositi de
toate platformele s-au schimbat extraor-
dinar de mult. Azi, exista mult mai multe
variabile pe care trebuie sa le iei in calcul
cand produci continut.

De exemplu, cum ar trebui sa arate
acum ,informatiile utile gratuite”? Care
ar trebui sa fie structura, designul si for-
matarea? Cum hotdrdsti ce continut sa
faci si cum poti crea un proces prin care
generarea de continut sa fie sustenabila?
Cum ar trebui sd se schimbe continutul
tdu in functie de platformele pe care pos-
tezi? Oare continutul care consolideaza
brandul ar putea si sa-ti creasca si van-
zarile? Cum este posibil ca un continut
precum clipul lui Doggface in care pro-
moveaza Ocean Spray sd genereze atat de
multe vanzari, cand nici macar nu pare sa
fie un ,carlig” bun?

In timp ce ne gAndim la aceste raspun-
suri, hai sa facem un pas in spate o clipa si

sa pornim de la cea mai simpla intrebare
dintre toate: care este motivul pentru care
oamenii cumpara anumite produse si ser-
vicii in locul altora? Fie ca asta se intampla
prin intermediul retelelor de socializare
sau nu - ce determina efectiv pe cineva sa
cumpere cea mai recenta aplicatie de soft-
ware pentru afaceri sau cel mai nou tricou
sau ceasul pe care-1 poarta?

Uneori, asta se intampla deoarece pro-
dusul se afla intr-un loc convenabil, I-a
putut cumpara la un pret mic sau poate
ca i l-a recomandat un prieten. Dar ai sa
fii surprins cat de des oamenii cumpara
subconstient lucruri pentru cd brandul sau
afacerea inseamnd ceva pentru ei. Altfel
spus, hotdrdsc ca un anumit produs sau
serviciu este mai relevant pentru nevoile
lor sau pentru ceea ce sunt. Asta e forta
ybrandului” in actiune.

De exemplu, poate cd un contabil te-a
convins sd ai incredere in experienta lui
postand online informatii de calitate
despre impozite. Poate ca un brand de
pantofi de sport a colaborat cu sportivul
tau preferat si asta te-a facut sa cumperi
de la acest brand. Poate ca un brand de
cosmetice a fiacut o referire amuzanta
la un serial de pe Netflix care-ti place,
iar data urmatoare cand ai mers la mall
sau la magazin le-ai cumparat produsul
deoarece te-ai simtit, fara sa-ti dai seama,
mai ,apropiat” de acel brand decét de
competitorii lor. Poate cd niste parteneri
la o companie de avocatura au creat un
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podcast distractiv despre golf, un dome-
niu care te pasioneaz, iar data urmatoa-
re cand a trebuit sd faci un contract de
afaceri te-ai gandit prima oara la ei. Poate
cd o companie B2B" a creat continut inte-
ligent despre cum ar putea aplicatia lor
de software sa te ajute sd economisesti
bani, iar asta te-a facut sd le cumperi pro-
dusul. Multe dintre deciziile noastre de
cumparare sunt influentate de emotiile
constiente - sau inconstiente - pe care ni
le trezeste un brand. As cumpara aproa-
pe orice chestie care face vreo referire la
New York Jets ;).

Asta inseamna c4, in sine, continutul
ca atare nu este suficient; continutul care
potenteaza relevanta brandului este obiec-
tivul. Relevanta este definita ca ,,0 legatura
stransa cu subiectul pe care-1 discuti sau cu
situatia In care te afli”*2. Trebuie sa spu-
nem povesti care sa-i ajute pe oameni sa
se simta strans legati de afacerile si bran-
durile noastre.

Ideea nu este doar sa ii informezi pe
consumatori cd afacerea sau brandul tau
exista. Nu trebuie sa postezi continut ale-
atoriu doar de dragul de a posta. De exem-
plu, daca esti florar, nu poti sd postezi pur
si simplu o poza cu o floare cu textul ,,0
zi de marti fericita!” si gata. Pentru a fi
relevant, trebuie sa creezi si sa distribui
continut care are sens pentru oameni (fie
cd este vorba de consumatori potentiali,

clienti sau alte persoane care conteaza
pentru tine). Cand afacerea ta este mai
relevantd, mai multe persoane se gandesc
sd cumpere, ceea ce duce apoi la cifre de
vanzari mai mari.

De ce clipul lui Doggface cu Ocean
Spray a crescut vanzirile companiei?
Fiindca brandul a devenit mai relevant
pentru mai multe categorii demografice.
Fie ca a fost sau nu ceva intentionat, cli-
pul a avut ceva anume care a facut multe
persoane sa rezoneze cu acesta - poate ca
a fost unghiul din care s-a filmat, durata
inregistrarii care a ficut-o sa fie usor de
urmarit, poate ca a fost atmosfera gene-
ratd de piesa de pe fundal sau modul in
care s-a miscat in primele cateva secun-
de, poate ca a fost buna dispozitia cuiva
care se bucura de viata sau poate ca a fost
o combinatie a tuturor acestor elemente
si ceva In plus. Modul strategic in care iti
creezi continutul (de exemplu, cum aratd
primele trei secunde) si modul strategic
in care intelegi nuantele platformei (ca de
exemplu ce piesa la moda sa folosesti pe
TikTok in comparatie cu Instagram) sunt
doud dintre numeroasele instrumente pe
care le poti folosi pentru a produce conti-
nut mai relevant.

Una dintre cele mai mari schimbari
in noua lume a retelelor de socializa-
re este cd, pe masurd ce continutul tau
devine mai relevant pentru o audienta,

* Business-to-business. Este un model de business care presupune ca o companie creeaza produse si servicii pentru o altd

companie (n.r.).
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va fi distribuit mai mult de platforma
respectivd. Dupa cum voi detalia in prima
parte a acestei carti, toate platformele
afiseaza continut utilizatorilor in functie
de ce-i intereseaza, si nu neapdrat con-
tinutul celor pe care-i urmaresc. Cu cat
continutul tdu este mai relevant pentru
o audienta, cu atat va fi mai interesata
sa-1 consume si vei avea un reach cu atat
mai mare.

Prin urmare, calitatea continutului pe
care-l postezi este mai importantd decat
oricand. Numa refer la calitatea productiei
sau daca iti place sau nu continutul gene-
rat, ci daca postezi lucruri de care un grup
de oameni ar fi interesati.

Ca un continut sa fie relevant si sa-ti
creasca afacerea, trebuie sa fie cat mai
strategic si mai bine gandit posibil. Trebuie
sa iei In calcul variabile precum:

®» Cand postezi?

= Ce titlu suprapui peste video?

= Pentru cine faci acel continut? De ce
ar fi interesate acele persoane sa-1
vizualizeze?

®» Daca postezi un clip pe TikTok, ina-
inte de asta cum il adaptezi pentru,
sa zicem, YouTube Shorts?

®» Subtitrarea sau descrierea (adica
textul) postarii tale este optimizata?

» Ce formate creative folosesti?
(Acestea sunt particularitati pen-
tru a crea continut pe diferite plat-
forme, precum storyuri, carusele,
reeluri pe Instagram sau statusurile
de pe Facebook).

= Ce stiluri creative folosesti? (Cum
iti prezinti continutul, de exemplu o
sceneta printr-un reel pe Instagram.)

=» Cum hotarasti ce parte din continut
sa fie repostat ca reclama platita?

= Profilurile tale de pe fiecare platfor-
ma sunt optimizate corespunzator
pentru ca oamenii sa stie ce faci si
cum sd te contacteze?

®» Cum te poti folosi de informatiile
obtinute despre audientd pentru
a dezvolta strategii de publicitate
de anvergura, cum ar fi targurile
comerciale, reclamele TV sau mate-
riale video cu o calitate a productiei
mai ridicata?

Si multe, multe, multe, multe altele.

Acestea sunt tipurile de concepte pe
care le vom analiza in profunzime in
aceasta carte.

Cererea si oferta de continut (si de ce trebuie sa actionezi acum)

Oportunitatile sunt enorme pentru toti cei
care citesc asta - pe masura ce mai multe

platforme distribuie continut in functie
de interesele utilizatorilor, si nu de cei pe
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care-i urmaresc, e mai practic decat ori-
cand pentru creatori, afaceri si branduri
in egald masura sd devind mai relevante
si sd creasca. Chiar daca nu au o audienta.
Dar realitatea este cd oportunitatile oferi-
te de platformele din prezent nu vor dura
0 vesnicie.

De ce? Este vorba de un concept pe care
il numesc cererea si oferta de continut.

Cand o platforma se bucura de o mare
atentie (mai ales la inceput, cand este in
crestere), ai 0 sansa mai mare de a dobandi
notorietate si continutul tau sa ajunga la o
audienta cat mai mare, deoarece nu exis-
td incd asa de multi creatori de continut si
publicitari pe platforma. Pe masura ce o
platforma creste, e din ce in ce mai greu
sa iesi in evidenta prin continutul generat.

Intre jumitatea lui 2021 $i 2022, canalul
meu de YouTube a inregistrat unele dintre
cele mai mari cifre de audientd, in mare
parte gratie reach-ului disproportionat de
mare generat de YouTube Shorts, lansat
in iulie 2021. La acel moment, existau mai
putini creatori de continut care foloseau
YouTube Shorts in comparatie cu cei care
voiau si se uite la acel gen de continut. In
ziua de azi, YouTube Shorts este in conti-
nuare o sansa imensa pentru multe bran-
duri si proprietari de afaceri. YouTube
este al doilea cel mai mare motor de cau-
tare din lume, asa ca postarea de materi-
ale de tipul Shorts sau materiale video cu
format lung cu titluri optimizate pentru
motoare de cautare poate ajuta la sporirea

distributiei continutului tau. Totusi, pe
masura ce trece timpul, va fi nevoie de si
mai multa strategie si atentie pentru a iesi
in evidenta.

Cererea si oferta de continut se aplica
si in cazul acelor particularitati si formate
de continut specifice platformelor sociale.

De exemplu, intre 2015 si 2016, pri-
meam zeci de e-mailuri zilnic de la per-
soane care spuneau ca incheiau cele mai
mari contracte de afaceri din viata lor prin
intermediul serviciului de mesagerie oferit
de Instagram (DM). La momentul acela, la
unele celebrititi si la unii directori se putea
ajunge mai repede prin intermediul aces-
tui serviciu de mesagerie decat prin alte
forme de contact, asa cd erau sanse mai
mari sa primesti un raspuns daca le scriai
direct ca sd le prezinti o oferta prin care
sd adaugi valoare brandului lor. Din ace-
lasi motiv, campaniile de marketing prin
e-mail au functionat extraordinar de bine
in 1999 - era o perioada in care oamenii
chiar isi citeau toate e-mailurile.

In ziua de azi, serviciul de mesagerie
de pe Instagram functioneaza in conti-
nuare pentru dezvoltarea afacerilor, dar
e mai dificil de realizat acest lucru decat
era in 2015 si 2016. E posibil sa trebu-
iasca sd fii mai strategic in privinta per-
soanelor pe care le contactezi, pe care le
adaugi in grup, numarul de persoane pe
care le contactezi, cit de bine este creat
profilul tau, cum incepi mesajul si alte
variabile. Acelasi lucru este valabil pentru
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campaniile de marketing prin e-mail -
mai functioneaza azi, dar nu poti obtine o
rata de accesare de 91% pentru un e-mail
trimis catre 100 000 de persoane, cum
se intampla in cazul WineLibrary.com la
finalul anilor 1990.

Intre 2019 si 2020 ficusem multe pos-
tari despre cum toata lumea ar trebui sa
creeze continut pentru TikTok. Le spu-
neam tuturor ca platforma nu se rezuma
la pusti care fredoneaza si danseaza - plat-
forma oferea oportunitdti enorme pentru
promovarea brandului. Optiunile pentru
crearea de continut oferite de aplicatie
erau pe atunci o chestie relativ noua si
consideram ca aplicatia era precum o
»banda de alergare” pentru influenceri si
viitori creatori de continut. Aceste optiuni
usurau munca celor care voiau sa genere-
ze continut si stiam ca asta avea sa des-
chida calea cdtre integrarea de optiuni
similare de alte platforme. La momentul
acela, sansele de a atinge un reach orga-
nic pe TikTok erau extrem de mari si inca
mai sunt si In 2023, dar in prezent e nevoie
de un continut si mai bun pentru a iesi in
evidenta (si sansele nu mai sunt chiar atat
de mari).

Aceasta a fost o tema recurentd pe par-
cursul ultimilor zece ani de retele de soci-
alizare - initial existd atentie subevaluata,
iar apoi, incet, dar sigur, oamenii isi dau
seama de diferenta dintre oferta si cerere.
Initial, antreprenorii si creatorii sunt cei
care se pot misca rapid si experimenta cu

platforme noi, fara ca birocratia sa le limi-
teze inovatia. La un moment dat, afaceri-
le mici si start-upurile incep sa profite de
ocazie. Intr-un final, brandurile si bugetele
mari de publicitate incep sd intre in scena.
Apoi curba cererii si ofertei incepe sa se
niveleze - publicitatea ajunge sa fie mai
scumpd, iar reach-ul organic incepe sa
stagneze sau sa scada.

Este o oportunitate mare mai ales pen-
tru afacerile mici, antreprenori si brandu-
rile detinute de fonduri private. Cat timp
atat de multe branduri din clasamentul
Fortune 500 continud sd aloce bugete mari
unor forme depasite de publicitate, exista
in continuare lacune mari in oferta de con-
tinut pe toate platformele. Cu cat intelegi
si implementezi mai repede strategiile din
aceasta carte, cu atat vei avea un avantaj
mai mare in peisajul publicitar actual. Desi
unele platforme de publicitate sunt mai
dezvoltate decat altele, nu te ldsa derutat:
poti sa obtii un reach organic si o atentie
mare in continuare. Pe la 20 de ani, cand
cumpdram termeni legati de vin pe Google
AdWords pentru zece centi per click, initial
am crezut cd oportunitatea avea sa dispa-
ra cand avea sa se ajunga la un tarif de un
dolar. M-am gandit ca, de fapt, competito-
rii ,se prinseserd” - privind retrospectiv,
am facut o greseald imensa. Chiar si un
dolar era putin.

Acelasi lucru este valabil si in cazul
platformelor de publicitate din ziua de azi.
E posibil ca reach-ul organic inregistrat pe
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TikTok s nu fie la fel de mare cum era in
2020 (de fapt, nici mécar nu se apropie
de acea valoare), dar tot pot sd mai atragi
suficientd atentie. Insd, asa cum nu poti
doar sa citesti despre flotari si sd ajungi
sa fii in forma, nu poti doar sa citesti des-
pre marketing si sa-ti dezvolti afacerea ca
prin magie.

Daca vrei sa profiti de asta, trebuie
sd devii un practicant al tranzactiondrii
atentiei.

Informatiile si observatiile pe care le
voi impartasi in aceastd carte se bazeaza
pe tot ceea ce eu si companiile mele reu-
nite sub umbrela VaynerX am invitat pe
parcursul anilor. La VaynerMedia am inva-
tat cum arata marketingul si publicitatea
de succes pentru brandurile mari din cla-
samentul Fortune §00. Prin intermediul
Sasha Group, am ajutat afaceri mici sa
creascd si sa-si atragd clienti si venituri.
Prin VaynerCommerce am aflat lucruri
despre scalarea companiilor de e-com-
merce si celor care vand direct consuma-
torilor. Tmi impun in continuare si fiu un
practicant al tuturor aspectelor despre care
scriu - pe parcursul ultimilor zece ani, am
continuat sa dezvolt comunitatea din jurul
brandului personal GaryVee, dar si sd cresc
vanzarile pentru Wine Library folosind
strategii moderne de marketing. Multe
dintre aceste observatii vin din interacti-
uni personale cu mii de start-upuri, antre-
prenori, creatori de continut si celebritati
prin intermediul serviciilor de mesagerie

oferite de retelele de socializare. De ase-
menea, am invatat lucruri valoroase de la
alte companii la care am fost cofondator,
precum Resy si Empathy Wines (Resy a
fost cumpdrata de American Express in
2019, iar Empathy Wines, de Constellation
Brands in 2020). Am invatat mult si de la
companiile in care am investit pe parcur-
sul carierei mele, precum Liquid Death,
Slack, Coinbase, Venmo, Uber, Snap Inc.
si altele.

Aceasta tranzactionare a atentiei este
motivul pentru care am avut, in general,
succes in marketing de-a lungul carierei
mele de peste 20 de ani. Cand eram un
pusti care vindea limonada pe Tingley
Lane, aceasta atentie se rezuma la a-ti
da seama pe ce copaci sa pui indicatoare,
in functie de unde era mai probabil sa se
uite soferii. Cand eram un adolescent care
mergea sd-si vanda cartonagele cu jucatori
de baseball in weekenduri, aceastd atentie
era necesara pentru a-mi monta panoul
astfel incat sa atrag cat mai multe priviri
ale celor care treceau pe acolo. Ca tanar
care lucra in magazinul de bauturi alcoo-
lice al tatdlui sau, aceasta atentie insemna
sa studiez miscarile clientilor prin magazin
si sd Invit care sunt cele mai bune vinuri pe
care sd le expun langa casa de marcat si sa
le prezint ca fiind oferte. De la 20 de ani
si pand pe la 30 si ceva de ani, pe mésura
ce am dezvoltat afacerea, aceasta atentie
presupunea sa adun cit mai multe adrese
de e-mail si sa stiu cum sa fac publicitate
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pe Google, pe masura ce mai multi oameni
incepeau sé caute lucruri acolo.

Tot ceea ce iti voi povesti in aceasta
carte provine din propria experienta, deoa-
rece eu vorbesc doar despre ce am trait. Pe
masura ce apar medii noi pentru publici-
tate, atentia se muta si jocul continud, iar
acesta este un joc pe care il joc de multi,
foarte multi ani.

Strategiile din aceasta carte se aplica
pentru toate companiile, indiferent de
dimensiunile acestora; vei vedea exemple
diferite pentru branduri din clasamentul
Fortune 1000, influenceri, afaceri loca-
le, companii B2B, organizatii nonprofit,
companii care vand direct consumatori-
lor si multe altele. Pe masura ce parcurgi
paginile care urmeaza, vei deprinde, de

asemenea, tactici moderne de publicitate
in detaliu. Platformele se schimba rapid
si e posibil ca unele dintre aceste strategii
care functioneaza azi in timp ce scriu asta
sa nu mai fie la fel de relevante in momen-
tul in care va fi publicata cartea de fata. Cu
toate acestea, multe alte tactici de aici vor
fi testate si validate pentru urmadtorii cativa
ani, iar persoanele care le pun in practica
vor avea de castigat.

Cred ca aceastd carte va genera un
numar urias de povesti de succes, precum
Crush It! si Jab, Jab, Jab, Right Hook - am
scris multe carti si stiu despre care primesc
cele mai multe e-mailuri (gary@vaynerx.
com). Abia astept sa primesc vesti de la
tine despre cum ai pus in practica strategi-
ile din aceasta carte.
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PARTEAI

TIKTOKIFICAREA
R DE SOCIALIZARE

La 32 de ani am inceput sa ma implic
in lumea retelelor de socializare si
Web 2.0, cum ii spuneam pe atunci.
Am lansat Episodul 1 din Wine Library
TV in 2006 (0 emisiune pe YouTube in
care testam si evaluam vinuri - cel mai
tare job pe care l-am avut vreodata) si
la putin timp dupa aceea am inceput sa
particip la evenimente precum SXSW si
sd ma familiarizez cu aceasta industrie
in dezvoltare. Pana la momentul acela
fusesem un comerciant de vinuri care
muncea in fiecare zi ca sa dezvolte afa-
cerea tatalui sdu in incercarea de a-mi
raspldti familia pentru tot ceea ce facu-
se pentru mine. Pe atunci, percepeam
lumea retelelor de socializare si a teh-
nologiei ca pe un univers complet nou,
plin de oportunitati.

Pe masura ce am Inceput sa particip
la mai multe evenimente si sd-mi fac
conexiuni, m-am imprietenit cu mai
multe persoane din echipa de 1020 de

oameni de la Facebook. Mi-am creat
relatii cu alti lideri din domeniul teh-
nologiei din Silicon Valley. Am inceput
sa citesc despre lumea Web 2.0 in plina
formare prin intermediul unor resurse
precum TechCrunch. De timpuriu, am
crezut cu tarie ca retelele de socializa-
re aveau sa schimbe complet modul in
care aveam sa comunicam si voiam sa
fiu implicat in asta.

Intr-o zi, mi s-a oferit ocazia de a
investi intr-o companie numita Twitter
prin intermediul unei prietenii pe care o
construisem in timp. (Apropo, in vreme
ce am avansat in negocieri pentru a fina-
liza intelegerea, a trebuit sa caut o firma
de avocatura in New Jersey care sd ma
ajute In acest proces. Am gasit una si
am dat peste un tip care era incepator si
care se forma pentru a deveni partener.
il chema Marc Yudkin, iar acum este
directorul de operatiuni al VaynerMedia,
consilier general si fratele meu.)




DAY TRADING ATTENTION

Cateva luni mai tarziu, m-a sunat
Randi Zuckerberg ca sa-mi ofere ocazia de
a cumpara o parte dintre actiunile parin-
tilor ei detinute la Facebook. Am fost de
acord si am scris cel mai mare cec pe care-l
scrisesem vreodatd, o suma din sase cifre
care aproape ca m-a lasat fard economii la
momentul acela.

In cele din urma3, in acelasi an, m-am
imprietenit cu David Karp. Am crezut in
viziunea pe care a avut-o pentru start-upul
lui, Tumblr, iar ulterior am ajuns sa inves-
tesc in aceasta afacere.

Facebook, Twitter si Tumblr au fost pri-
mele trei companii in care am investit vre-
odata. Bineinteles ca asta mi-a schimbat
viata, dar exista un motiv amuzant pentru
care spun povestea asta:

Cand am investit in Tumblr, I-am sunat
pe fratele meu si i-am spus: ,,AJ, Tumblr o
sa fie mai mare decat Facebook si Twitter.
O s fie cea mai mare dintre ele.”

AJ m-a intrebat: ,,De ce?”

I-am spus: ,,Pe Facebook si Twitter
urmaresti oameni. Pe Tumblr urmaresti
lucruri care te intereseaza.”

Acum, Tumblr nu a devenit cea mai
mare dintre aceste trei platforme, deoa-
rece exista atat de multe alte variabile in
joc (desi au obtinut totusi 1,1 miliarde de
dolari in urma negocierii cu Yahoo in 2013).
Totusi acea constientizare timpurie legata
de platformele bazate pe ,interese” fata de
cele bazate pe ,,socializare” a continuat sa
joace In timp un rol esential.

Asta explicd de ce am fost un sustinator
atat de mare al platformei Musical.ly inca
de lainceput. Lansatd in 2014, Musical.ly a
fost prima platforma sociala dupa Tumblr
care distribuia continut utilizatorilor pe
baza intereselor acestora - un aspect la
care ma voi referi prin conceptul de ,,grafic
de interese” in tot restul cartii. Am invitat
chiar doua vedete de la Musical.ly la mine
la birou pentru Episodul 198 al emisiunii
AskGaryVee in 2016, deoarece stiam ca
aceastd platforma facuse o mare descope-
rire. Un an mai tarziu, in 2017, ByteDance
a cumparat Musical.ly si a unit-o cu TikTok
in 2018. De atunci, TikTok a fost cel mai
mare sustinator al modelului bazat pe gra-
ficul de interes, iar implementarea acestu-
ia in cadrul paginii ,For You” este ceva ce
consider ca va defini viitorul apropiat atat
al retelelor de socializare, cat si al altor
platforme de publicitate - deja a facut asta.

Iatd de ce este atat de important:

La momentul in care scriu asta, pagina
care apare automat cand utilizatorii des-
chid aplicatia este For You. Continutul pe
care TikTok il difuzeaza acolo se bazeaza
pe preferintele unice ale fiecarui utilizator.
TikTok ia in considerare materiale video
pe care le apreciezi sau le distribui, cat de
mult timp te uiti la ele, comentariile pe care
le postezi si chiar si tipul de continut pe
care-l creezi. Mai ia in calcul dispozitivul
de pe care te uiti, locul in care te afli, prefe-
rintele de limba si altele - toti acesti factori
sunt procesati de motorul de recomandari
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TikTok si evaluati pe baza nivelului tau de
interes. Algoritmul descopera care sunt
tiparele de consum ale fiecarui utilizator
si isi ajusteaza fluxul de continut pe baza
felului in care aceste tipare de consum se
schimba in decursul timpului.

Cu alte cuvinte, fluxul lor de conti-
nut este dictat de graficul de interese (ce
anume te intereseaza), nu de graficul soci-
al (pe cine urmaresti).

Inainte de pagina ForYou a aplicatiei
TikTok, majoritatea platformelor se ghi-
dau dupa graficul social. Unele platforme
luau in considerare si interesele utiliza-
torilor - de exemplu, Facebook avea un
algoritm denumit EdgeRank pentru a sta-
bili ce continut avea sa apara in fluxurile
utilizatorilor. Fiecare like, comentariu si
postare noua a unui utilizator era conside-
ratun ,,edge”” si, pe baza tuturor acestora,
Facebook prezicea ce tipuri de continut ar
fi cele mai interesante pentru acel utiliza-
tor. Daca mereu déddeai ,, like” fotografiilor
unui anumit prieten, dar treceai peste sta-
tusurile lui de tip text, algoritmul iti arata
mai multe fotografii ale acelui prieten si
mai putine statusuri. Alte platforme luau
in calcul si interesele utilizatorilor, dar,
chiar si asa, continutul afisat era, de obi-
cei, limitat la persoanele pe care hotarau
utilizatorii sa le urmareasca.

Pe masura ce retelele de socializare au
capatat amploare, curand am descoperit ca

* In acest context, avantaj (n.t.).

in timp existau anumite limitari ale abor-
ddrii de a afisa continutului pe baza ,gra-
ficului de socializare”. Cand continutul pe
care-1 vezi este conditionat de conturile
pe care le urmaresti, devine mai dificil sa
ramai pe o platforma in timp ce relatiile si
preferintele tale evolueaza pe parcursul vie-
tii. Poate ca la 20 de ani te-ai abonat la un
canal de YouTube despre cum sa-ti infiin-
tezi o companie, dar ce se intamplé la 27 de
ani, cand aceste ambitii se schimba? Poate
cd ai urmarit niste pagini de Facebook lega-
te de artistul tau preferat in timpul lice-
ului, dar ce se intampla cand iti schimbi
preferintele muzicale? In mediul dictat de
graficul de socializare ar trebui sd urma-
resti activ persoane sau pagini noi pentru
a obtine un flux constant de continut asa
cum iti doresti. Divergentele sunt mai mari
si asta nu-ti garanteaza in mod neapdrat ca
ai vedea continutul pe care iti doresti sa-1
vezi. Pe de alta parte, un algoritm bazat pe
interese, ar recunoaste automat cand inte-
resele tale s-au schimbat si ti-ar prezenta
automat acel continut, crescand sansele sa
ramai pe platforma mai mult timp.

In clipa de fatd, aproape toate platfor-
mele copiaza algoritmul bazat pe interese
al TikTokului. Meta foloseste intens de
graficul de interese in cazul reelurilor de
pe Facebook si Instagram, dar si al optiu-
nii Explore de pe Instagram. YouTube si-a
extins recomandarile, precum si fluxul de




DAY TRADING ATTENTION

Shorts. X (Twitter) 1si promoveaza fluxul
video For You, precum si fluxul princi-
pal For You care combina diferite tipuri
de postdri. Snapchat lucreaza la optiu-
nea Spotlight si LinkedIn isi optimizeaza
propriul flux. Este un fenomen pe care-1
numesc ,TikTokificarea retelelor de soci-
alizare” si are implicatii majore pentru toti
cei care citesc aceasta carte.

Pentru prima data in istorie, afacerile
sunt motivate sa se dezvolte si au si cana-
lele de publicitate necesare. Gandeste-te
putin: Instagram nu vrea sa te lase sa
pardsesti aplicatia si sa te duci la YouTube
Shorts. YouTube nu vrea sa te piarda in
favoarea TikTokului, iar TikTok nu vrea
sa te piarda in favoarea celor de la Netflix
sau Spotify. S-a declansat razboiul pentru
atentie, ceea ce inseamna ca platformele
sunt motivate sa distribuie continut care
este relevant si valoros pentru consu-
matori. Asta inseamna ca, daca produci
continut si publicitate pe care oamenii
chiar vor sa le vada, vei fi rasplatit cu mai
multe vizualizdri si interactiuni. Sansa de
a obtine un reach organic este practic neli-
mitatd. Cu cat continutul tdu este mai rele-
vant, cu atat vei obtine un reach mai mare.
Aceasta este o schimbare imensa, mai ales
pentru lumea publicititii de pe Madison
Avenue. Cand un brand plateste pentru
un panou publicitar sau un spot publici-
tar la televizor, compania de publicitate
nu ii raspliteste intr-un mod miraculos
cu mai multe difuzari daca reclama lor a

fost buna. Retelele de socializare moder-
ne fac asta. De exemplu, daca BMW pro-
duce o reclama slaba pentru a o difuza la
televizor, celor de la NBC nu o sa le pese;
vor fi In continuare fericiti sd le ia banii.
Platformele sociale moderne nu vor ca uti-
lizatorii lor sa creeze continut slab, exis-
tand astfel o concordantd mai mare intre
acestea si publicitari.

Inainte de TikTokificarea retelelor de
socializare, marketingul de pe platfor-
mele sociale avea o dinamicd similara
cu marketingul prin e-mail. Alocai timp
pentru elaborarea unei liste, iar apoi iti
ficeai publicitate pe baza acelei liste. In
mod similar, in cazul platformelor socia-
le, ai aloca timp pentru a-ti construi baza
de urmaritori, iar apoi ti-ai face publicitate
prin intermediul continutului tdu. Intr-un
mod similar cu strategia de publicita-
te prin e-mail, doar un mic procent din
audienta ta de pe retelele de socializare ar
vedea toate postirile tale. In ziua de azi,
afacerile, creatorii si brandurile nu trebu-
ie sa aiba o bazd de urmaritori inainte sa
inceapa sa aiba vizualizari si interactiuni.
Poti sa-ti creezi azi un cont pe orice plat-
forma sociald din aceasta carte, sd postezi
niste continut in timpul acestei sdptamani
si chiar ai avea sansa de a obtine mii, zeci
de mii, sute de mii sau chiar milioane de
vizualizari. Depinde doar daca acest con-
tinut al tau este suficient de bun sau nu.
Invata sd creezi continut captivant, rele-
vant, la scara larga, iar platforma iti va
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distribui continutul persoanelor care sunt
interesate sd-1 consume.

Chiar si cu milioane de urmadritori
pe TikTok, daca postez continut pe care
nimeni nu vrea sa-l vada, e posibil sa aiba
doar cAteva mii de vizualiziri. Intre timp,
daca un dealer de masini cu cincisprezece
urmaritori posteaza un video relevant pen-
tru cei care vor s cumpere masini, e posibil
sd aiba milioane de vizualizari si oamenii
sa vina la dealerul respectiv din diferite
parti ale statului. La fel, daca un tip obis-
nuit, care lucreaza la o fabrica de prelucrat
cartofi, posteaza un video vesel in care bea
suc marca Ocean Spray in timp ce se di cu
placa, acest clip ar putea chiar sa-i schimbe
intreaga viata - asta este puterea pe care o
are TikTokificarea retelelor de socializare.

Teoretic, ai putea avea 100 de vizu-
alizari, apoi 10 000 pentru urmaétorul
continut pe care il postezi, apoi din nou
300 pentru urmatoarele zece, apoi pana
la 500 000 pentru urmatorul etc. Asta se
intampla cand creativitatea este variabi-
la de succes, nu numarul de urmaritori
pe care-i ai. Bineinteles, aceste valori pot
varia in functie de platforma. E posibil ca
anumite platforme sd puna in continuare
un pret mai mare pe cat de multi urmari-
tori ai decat altele - nu la toate platforme-
le algoritmul graficului de interese este la
fel de avansat ca la TikTok in clipa in care
scriu asta, dar cred ca variatia vizualizari-
lor pentru fiecare continut pe care il pos-
tezi nu va face decat sa creasca din ce in ce

mai mult in timp. Toate platformele merg
in aceasta directie.

Acest lucru pozitioneaza afacerile mici
si creatorii pe un teren de joc mult mai
uniform, alaturi de companii mai mari,
ceea ce inseamna cd brandurile impor-
tante trebuie acum sa-si faca griji cu pri-
vire la companiile mici care le iau din cota
de piata. Brandurile de bauturi trebuie sa
intre in competitie cu Logan Paul si Prime
Hydration de la KSI. Folgers trebuie sa
intre in competitie cu Chamberlain Coffee.
In aceastd noud lume a retelelor de socia-
lizare, un creator care intelege cu adevarat
cum sd capteze atentia ar putea sa lanseze
maine o linie de produse pentru ingrijirea
pielii care sd intre in competitie cu cele mai
mari nume din industrie.

In ziua de azi, cei care stiu sd creeze
continut de calitate vor avea un avantaj in
fata brandurilor mari, multe dintre aces-
tea incercand in continuare s pretinda
careclamele TV costisitoare sunt continut
pentru retele de socializare. De fapt, anti-
cipez ca in urmadtorii zece pana la cinci-
sprezece ani, brandurile construite in jurul
influencerilor si al creatorilor de continut
vor deveni cea mai mare problema pen-
tru marile branduri de consum din lume
(aceasta a fost calatoria pe care am ficut-o
cu Empathy Wines prin 2019 si cea pe care
o face acum Mr. Beast cu Feastables la o
scara mai mare).

Toata lumea este in competitie pen-
tru acelasi spatiu limitat din fluxul




