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Aprecieri pentru Growth hacker in marketing

»,Growth hackerii sunt noii vicepresedinti de market-
ing si aceasta carte va spune cum sa realizati trans-
formarea.”

- Andrew Chen, Silicon Valley
antreprenor, eseist si consilier pentru start-up-uri

»Aceasta carte constituie un avertisment pentru ori-
ce director de marketing din domeniu. Si un tutorial
pentru ingineri, IT-isti, fondatori de companii si de-
signeri. Cititi-o!”

— Porter Gale, fost vicepresedinte

al departamentului de marketing la Virgin
America si autoare a Your Network Is Your Net
Worth (Valoarea ta este egala cu reteaua ta)

»In sfarsit, o cristalizare si o explicatie a growth hack-
ing-ului in termeni usor de inteles precum si strategii
si tactici de aplicare mai bune si reale.”

— Alex Korchinski,
director de dezvoltare la Soma



,Holiday are ceva din Machiavelli si din Ogilvy si prin
urmare... acest pusti genial este arma secreta de care
nu ati auzit niciodata.”

— Timothy Ferriss, autor al
4 ore - sdptdmdna de lucru

»Ryan capteaza puterea mentalitatii de growth hacker
si o face accesibila celor care lucreaza in marketing,
la companii de toate felurile si marimile. Daca nu ob-
servati o crestere a rezultatelor dupa lectura acestei
cdrti, ceva nu este in regula cu produsul vostru.”

— Sean Ellis, fost growth hacker 1a Dropbox
si Eventbrite, fondator al Qualaroo,
si inventator al termenului growth hacker

»Strategiile si tacticile lui Ryan vor ajuta orice antrepre-
nor de tip lean care incearca sa isi dezvolte afacerea si
sa stapaneasca arta marketingului si a dezvoltarii.”

— Patrick Vlaskovits, coautor al The Lean
Entrepreneur (Antreprenorul de tip lean)



»,Dacad incercati sa aflati mai multe despre growth
hacking, aceasta noua carte a lui Ryan Holiday este o
lectura obligatorie.”

— Derek Halpern, SocialTriggers.com

»Ryan a realizat ceva dificil si extraordinar cu aceasta
carte. A luat domeniul complex al growth hacking-ului
sil-a condensat intr-un ghid usor de citit despre tot ce
trebuie sa stiti. Growth hackerii redefinesc marketingul,
iar cartea lui Ryan va va aduce cu un pas inaintea con-
curentei.”

— Aaron Ginn, growth hacker la StumbleUpon



GROWTH HACKER iN MARKETING

Ryan Holiday este specialist in strategie media si
un scriitor cunoscut in domeniul strategiei si afaceri-
lor. Dupa ce a renuntat la colegiu la varsta de 19 ani
pentru a fi ucenicul lui Robert Greene, autorul cartii
Succes si putere: 48 de legi pentru a reusi in viatd, a
continuat prin a consilia multi autori de bestselleruri
si muzicieni cu multiple discuri de platina. A avut
multi ani functia de director de marketing la American
Apparel, unde campaniile sale au fost folosite ca studiu
de caz de catre Twitter, YouTube si Google, scriindu-se
despre ele In AdAge, New York Times si Fast Company.

Prima sa carte, Crede-md, te mint! Confesiunile
unui manipulator media® - pe care Financial Times a
numit-o ,,0 carte uimitoare si tulburatoare” - a fost un
bestseller de debut si se preda acum in colegiile din
toatd lumea. In prezent, este editorialist ocazional la
New York Observer si scrie articole pentru Thought
Catalog din orasul sau natal, Austin, Texas.

Ryanholiday.net
@ryanholiday

* Trad. Alexandra Pitiriga, Editura ACT si Politon, Bucuresti
2017; 1n original: Trust Me, I'm Lying: Confessions of a Media Ma-
nipulator. (n.red.)
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Prefer disciplina cunoasterii
in locul anarhiei ignorantei.
Cdutdm cunoasterea asa cum
cautd porcul trufele.
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O INTRODUCERE iN
GROWTH HACKING

In urma cu aproape doi ani, intr-o zi ce pirea normals,
m-am urcat In masina sa plec la serviciu, crezand ca
va fi o zi la fel ca toate celelalte zile de lucru. Citisem
stirile de dimineatd, ma ocupasem prin telefon de ca-
teva probleme importante cu angajatii si imi confir-
masem intalnirile de la pranz si pe cele de mai tarziu,
la un pahar. M-am indreptat catre clubul sportiv - o
sala privata, eleganta, veche de un secol, preferata de
directorii firmelor din centru -, unde am inotat, am
alergat si apoi am stat la sauna ca sa ma gandesc.

Cand am intrat in birou pe la zece, mi-am salutat
din cap secretara, m-am asezat la un birou mare si am
trecut In revista toate actele care necesitau semnatura
mea. Erau proiecte de publicitate de aprobat, facturi
de procesat, evenimente de sponsorizat si propuneri
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de analizat. Se lansa un produs nou, iar eu aveam de
scris un comunicat de presa. Sosise un teanc de revis-
te - le-am inmanat unui angajat sa le inventarieze si
sa le aranjeze pentru biblioteca de presa.

Functia mea: director de marketing la American
Apparel. Cu mine in birou mai erau sase angajati aflati
in subordinea mea. Chiar dincolo de culoar, mii de
masini de cusut bazaiau, manuite de cei mai eficienti
lucratori in domeniul confectiilor din lume. Cateva usi
mai Incolo, era un studio foto in care erau facute recla-
mele pe care le plasam.

Cu exceptia catorva elemente specifice tehnolo-
giei, precum computerul si smartphone-ul, ziua mea
incepuse si avea sa se desfasoare exact asa cum i se
intamplase oricarui alt director de marketing din
ultimii 75 de ani. Cumpara publicitate, planifica eve-
nimente, castiga reporterii de partea ta, proiecteaza
sreclame”, aproba promotii si arunca peste tot termeni
precum ,brand”, ,cost per mie”, ,notorietate”, ,media
castigata”, ,notorietate spontand”, ,valoare adaugata” si
»procentul de expunere al brandului in mass-media”".

Asta era profesia; asta a fost dintotdeauna.

Nu afirm ca sunt Don Draper sau Edward Bernayes
sau vreunul asemenea, dar probabil ca noi trei am fi
putut face schimb de birouri si programe zilnice, cu

* share of voice, in original (n.red.)
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doar cateva modificari. lar mie mi se parea al naibii
de grozav, la fel ca tuturor celorlalti din domeniu, de
altfel.

Dar ziua aceea aparent obisnuita mi-a fost fa-
cutd praf de un articol. Titlul iesea clar in evidenta in
vacarmul mediului online, de parca imi fusese arun-
cat direct In fata: ,Growth hackerul este noul vicepre-
sedinte de marketing”.

Ce?

Eu eram vicepresedinte de marketing. Imi plicea
foarte mult slujba mea. Sima si pricepeam. Autodidact,
realizat prin forte proprii, ajutam, la 25 de ani, la con-
ducerea unei companii cotate la bursa, cu 250 de ma-
gazine In 20 de tdri si cu un venit de mai bine de 600
de milioane de dolari.

Dar autorului, Andrew Chen, un antreprenor si
specialist In tehnica influent, nu-i pasa de niciunul
dintre aceste aspecte. Potrivit lui, eu si colegii mei
aveam sa ramanem in curand fara slujbe - cineva as-
tepta sa ne ia locul.

Noua denumire a postului de ,growth
hacker” se integreazd in cultura din Silicon
Valley, accentudnd faptul cd scrierea codu-
rilor si calitdtile tehnice sunt acum o laturd
esentiald pentru a fi un specialist in mar-
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keting extraordinar. Growth hackerul este
un hibrid intre un specialist in marketing
si un programator, un individ care anali-
zeazd traditionala intrebare: ,Cum obtin
clienti pentru produsul meu?” si rdspund cu
teste A/B, pagini de destinatie, factor viral,
e-mail-uri pentru respectarea angajamen-
telor si Open Graph...

Intreaga echipd de marketing s-a
schimbat. In locul unui vicepresedinte de
marketing cu cativa specialisti in domeniu
fard aptitudini tehnice, care ii raporteazd
direct, growth hackerii sunt ingineri care
conduc echipe de ingineri.!

,Ce naiba e un growth hacker?”, m-am intrebat.
Cum ar putea un inginer sa faca vreodata treaba mea?

Dar apoi am adunat valoarea estimata combinata
a celor cateva companii mentionate de Chen ca studii
de caz - companii care abia existau acum cativa ani.

* Dropbox

e Zynga

e Groupon

e Instagram

e Pinterest
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Acum In valoare de miliarde si miliarde de dolari.

Dupa cum explica Micah Baldwin, fondator al
Graphicly si mentor pentru start-up-uri la Techstarts si
500 Startups, ,in absenta bugetelor mari, start-up-urile
au Invatat cum sa exploateze sistemul pentru a-si cladi
companiile”?. Exploatarea - care s-a petrecut chiar
sub supravegherea mea - a regandit marketingul din
temelii, fara bagajul sau prezumtiile vechi. Si acum,
scurtaturile lor, inovatiile si solutiile neconventionale
contravin tuturor celor stiute de noi.

Cu totii ne dorim sa facem mai multe cu mai
putin. Pentru specialistii In marketing si pentru an-
treprenori, paradoxul il constituie chiar descrierea
postului nostru. Ei bine, in aceasta carte vom analiza
felul In care growth hackerii au ajutat companii pre-
cum Dropbox, Mailbox, Twitter, Pinterest, Facebook,
Snapchat, Evernote, Instagram, Mint.com, AppSumo
si StumbleUpon sa faca, in fond, atat de mult din
nimic.

Ce m-a uimit cel mai mult la aceste companii a
fost ca niciuna dintre ele nu a fost creata prin abilita-
tile pe care specialistii in marketing traditionali - asa
ca mine - le-au considerat dintotdeauna deosebite,
majoritatea fiind cladite fara resurse pe care le-am
considerat mult timp esentiale. Nu puteam da numele
,specialistului In marketing” si, bineinteles, nici pe
al agentiei responsabile pentru succesul lor, pentru
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simplul fapt ca nu exista. Growth hacking-ul a facut
marketingul irelevant sau cel putin i-a rescris complet
metodele cele mai bune.

Fie ca In prezent esti director executiv de market-
ing sau doar un absolvent de colegiu care se pregateste
sa intre in domeniu, primii growth hackeri au deschis
deja o cale noud. Unele dintre strategiile lor sunt in-
credibil de tehnice si complexe. Totodata, ele se schim-
ba in mod constant; de fapt, e posibil ca uneori sa nu
functioneze decat o singura data. Aceasta carte este
scurta deoarece se concentreaza asupra aspectelor de
durata. Pe de alta parte, nici nu am de gand sa te in-
greunez cu concepte dificile precum ,analiza cohorte-
lor” sau ,coeficientii virali”" Ne vom concentra in
schimb pe concept - este indiscutabil aspectul cel mai
important.

Incep si sfarsesc aceasta carte cu propriile mele
experiente, nu pentru ca sunt o persoana speciala, ci
pentru ca eu consider ca ilustreaza un microcosmos al
domeniului in sine. Vechea metoda - in care dezvolta-
rea produsului si marketingul erau doua procese dis-
tincte si separate - a fost inlocuita. Ne gasim cu totii
in aceeasi pozitie: trebuie sa facem mai multe cu mai
putin si constatam, din ce in ce mai mult, ca vechile
strategii nu mai dau rezultate.

* Existd Insd un glosar de termeni si concepte importante la fi-
nalul cartii. (n.aut.)
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Asa ca in aceasta carte am sa va trec printr-un
ciclu nou, un proces repetabil si mult mai fluid. Un
growth hacker nu vede marketingul ca pe un lucru pe
care il face, ci ca pe un lucru pe care il integreaza in
produsul respectiv. Apoi, produsul este lansat in fort3,
distribuit si optimizat (acesti pasi repetandu-se de
mai multe ori) pe drumul sau spre o dezvoltare masi-
va si rapida. Capitolele acestei carti urmeaza aceasta
structura.

Dar, mai intai, sa facem o distinctie clara intre
vechi si nou.

CE INSEAMNA GROWTH HACKING?

Scopul final al oricarui growth hacker este sa creeze
o masindrie de marketing care se autoperpetueazd si
care ajunge singura la milioane.

- AARON GINN

Nicio industrie nu este ca cea a divertismentu-
lui. Si totusi, In esentd, acesta este domeniul in care
orice echipa de marketing - indiferent de industria in
care se afla de fapt - pretinde ca se afla atunci cand
lanseazi ceva nou. In adancul sufletului, cred ci orici-
ne promoveaza sau lanseaza ceva isi inchipuie ca e pe
cale de a avea premiera unui film de mare succes. lar
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aceasta iluzie modeleaza si deformeaza fiecare deci-
zie de marketing pe care o luam.

E o senzatie placuta, dar cu totul gresita.

Prima idee care ne vine in mine este o deschide-
re impresionantd, o lansare mare, un comunicat de
presa sau o acoperire mediatica majora. Ne gandim
implicit ca avem nevoie de un buget pentru publicitate.
Vrem covor rosu si celebritati. Dar, cel mai periculos,
presupunem ca trebuie sa obtinem cat mai multi cli-
enti posibil Intr-o perioada de timp foarte scurta si,
daca nu functioneaza imediat, consideram toata treaba
un esec (pe care, bineinteles, nu ni-l1 putem permite).
Amagireanoastra este ca ar trebui sa fim Transformers,
nu Vrdjitoarea din Blair".

E de la sine inteles ca e absurd. Si, cu toate aces-
tea, suntem invatati sa gandim astfel, fara dubii, de ani
de zile.

Ce este gresit aici? Ei bine, pentru inceput: majo-
ritatea filmelor dau gres.

In ciuda extravagantei si a istoriei marketingului
de film, chiar daca se investesc milioane - adesea mai
mult decat bugetul filmului in sine - studiourile trec
in mod regulat mari lansari in contul nereusitelor to-
tale. Iar atunci cand au intr-adevar succes, nimeni

* The Blair Witch Project, in original. (n.red.)
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n-are idee de ce sau care factor a fost responsabil pen-
tru acest lucru. Dupa cum a afirmat nemaipomenit de
bine scenaristul William Goldman: Nimeni nu stie ni-
mic; nici macar oamenii responsabili. E un mare joc de
noroc.

Ceea ce este firesc, pentru ca sistemul lor este
proiectat sa absoarba aceste pierderi. Succesele mari
platesc de mai multe ori pentru greseli. Exista insa o
mare diferenta Intre ei si toti ceilalti. De fapt, nu iti
permiti ca start-up-ul tau sa esueze; prietena ta si-a
ingropat totul in noua ei afacere, iar eu nu pot permite
ca noua mea carte sa fie un esec total. Nu mai avem
inca zece proiecte pe drum. Asta-i tot!

Nu a fost decat o chestiune de timp pentru ca
cineva inteligent sa apara si sa spuna: ,Nu e nevoie sa
fie asa. Instrumentele internetului si ale retelelor de
socializare au facut posibila urmarirea, testarea, repe-
tarea si imbunatatirea marketingului pana in punctul
in care aceste pariuri enorme nu sunt numai fara rost,
ci si nebunesc de contraproductive”.

Acea persoana a fost primul growth hacker.
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O METODA NOUA

Daca vechiul sistem constituie rodul unui prece-
dent In marketing de o sutd de ani - menit sa se potri-
veasca nevoilor corporatiilor secolului XX -, noua
conceptie a inceput odata cu schimbarea mileniului. A
inceput si a evoluat pentru a satisface nevoile noi ale
unui nou tip de companie - cu propriul ei tip de specia-
list In marketing.

Sa privim retrospectiv la anul 1996, inainte ca
Hotmail sa se lanseze ca unul dintre primele servicii
de e-mail gratuite si sa ajunga un exemplu timpuriu al
unui produs ce ,,ajunge viral”. Dupa cum descrie Adam
Penenberg intalnirea in cartea Viral Loop (Bucla vira-
1a), fondatorii Hotmail, Sabeer Bhatia si Jack Smith,
s-au asezat la masa cu Tim Draper, celebrul investitor.
Acesta le-a spus ca el considera extraordinar produ-
sul - e-mail-ul bazat pe internet -, dar se intreaba cum
vor raspandi vestea.

Primul impuls al lui Bhatia a fost abordarea spe-
cifica marketingului industrial, despre care am vorbit:
,0 sd-1 punem pe panouri publicitare”, a spus el.
Draper nu a fost de acord cu o abordare atat de costi-
sitoare pentru ceea ce avea sa fie un produs gratuit.
Asa ca s-au apucat sa studieze pe toate partile si alte
idei. Reclama la radio? Aceeasi problema. Sa trimita
un e-mail tuturor celor de pe internet? a sugerat
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Draper. Era o conceptie la fel de invechita - spam-ul
nu functioneaza!

Apoi Draper a dat din Intamplare peste growth
hacking. ,Ati putea”, a intrebat el, ,sa puneti un mesaj
in josul ecranului pentru toata lumea?”

— Ei, haide, nu vrem sa facem asa ceva!

— Dar, tehnic vorbind, puteti s-o faceti? Ar putea
sa persiste, nu-i asa? il puteti pune intr-un mesaj si,
daca respectivul trimite un e-mail cuiva, il puteti pune
si in acela, nu?

— Da, da, au raspuns ei.

— Scrieti asadar la sfarsit: ,,P.S.: Te iubesc. la-ti
e-mail gratuit de la Hotmail”?

Aceasta marunta caracteristica a schimbat totul.
A insemnat ca fiecare e-mail trimis de utilizatorii
Hotmail era o reclama a produsului. Si reclama era efi-
cientd nu pentru ca era draguta sau creativa, ci pentru
ca prezenta un produs uimitor pe care numerosi oa-
meni si-1 doreau si de care aveau nevoie. Fiecare utili-
zator insemna utilizatori noi; fiecare e-mail insemna
mai multe e-mail-uri si mai multi clienti fericiti. Si,
elementul crucial: toate acestea puteau fi urmarite,
reglate si imbunatatite pentru a aduce cat mai multi
utilizatori posibil catre serviciu.
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Trebuie sa intelegi cat de revolutionar a fost acest
lucru atunci. Gandeste-te ca, doar cativa ani mai tar-
ziu, Pets.com va incerca sa se lanseze cu o campanie
de publicitate la televiziuni din mai multe orase si
cu una 1n aer liber, care a culminat cu o reclama de
1,2 milioane dolari la Super Bowl si o aparitie la para-
da de Ziua Recunostintei a magazinului Macy’s. Sau ca
cei de la Kozmo.com vor cheltui practic sute de milioa-
ne de dolari pe campanii de publicitate cu participa-
rea actorului din Six Million Dollar Man, inainte de a se
prabusi, la fel ca Pets.com, odata cu explozia bulei’
dot.com.

Ins3, dupd ce au adoptat sugestia lui Draper -
careia fondatorii i s-au impotrivit in primele cateva
luni, deoarece parea atat de simpla - cresterea a fost
exponentiala: un milion de membri in sase luni. La
cinci saptamani dupa aceea, numarul membrilor se
dublase din nou. In decembrie 1997, cu aproape 10
milioane de utilizatori, Hotmail a fost vanduta catre
Microsoft pentru 400 de milioane de dolari. A fost

* Bula dot.com (cunoscuta si drept dot-com boom, dot-com crash,
Y2K crash, Y2K bubble, tech bubble, Internet bubble, dot-com
collapse si information technology bubble) a fost o bula istorica
economica si o perioada de speculatii excesive, care a avut loc
intre 1997 si 2001, o perioada de crestere fara precedent in uti-
lizarea si adaptarea internetului de catre oameni de afaceri si
consumatori. in timpul ei, au fost fondate numeroase companii
bazate pe internet, companii cunoscute sub numele de dot-coms,
dintre care multe au dat faliment. (n.red.)
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nevoie de numai 30 de luni de la lansare pentru ca
Hotmail sa puna la socoteala si utilizatorul cu numa-
rul 30 de milioane. Si, desi a fost redenumit, Hotmail
exista inca, spre deosebire de camarazii sai din acea
perioada.

Aceasta este puterea noii abordari. Un brand de
400 de milioane de dolari a fost lansat si dezvoltat cu
o investitie de numai 300.000 de dolari - cam cat ar
cheltui un studio de la Hollywood sau o companie din
topul 500 al revistei Fortune pentru o petrecere de-
centa de lansare sau pentru o singura reclama la tele-
viziune. Implementata si executata de oameni fara
nici cea mai mica experienta in marketing.

Si, in cazul in care crezi ca Hotmail a fost o pura
intamplare a bulei tehnologice, da-mi voie sa iti rea-
mintesc cd, dupa cativa ani, Google a lansat Gmail -
serviciul de e-mail dominant acum -, In esenta cu
aceleasi strategii de growth hacking. In primul rand,
Google a creat un produs superior. Apoi a creat entu-
ziasm, facandu-l posibil doar pe baza de invitatie.
Crescand treptat numarul de invitatii permise bazei
de utilizatori existenti, Gmail s-a raspandit de la per-
soana la persoand, pana cand a devenit cel mai popu-
lar si, din multe puncte de vedere, cel mai bun serviciu
de e-mail gratuit.
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Servicii extraordinare s-au lansat pornind de la
idei mici, dar incredibil de explozive. Asta vom studia
in aceasta carte.

NASTEREA GROWTH HACKERULUI

De la Hotmail incoace, multe alte companii - in
special in spatiul tehnologic - au inceput sa impinga si
sa sparga limitele marketingului. Cu o inclinatie catre
date si o indiferenta hotarata fata de ,reguli”, ele au
deschis drumul unui model nou de marketing, proiec-
tat sa utilizeze numeroasele instrumente noi pe care
internetul le-a facut disponibile: e-mail, baza de date,
retele de socializare, bootstrapping.

Aproape peste noapte, cei din aceasta specie au
devenit noile vedete din Silicon Valley. 1i vezi pe pagi-
nile din TechCrunch, Fast Company, Mashable, Inc.,
Entrepreneur si ale altor nenumarate publicatii. LinkedIn
si Hacker News abunda de anunturi pentru locuri de
munca: Se cauta growth hackeri.

Treaba lor nu este sa ,faca” marketing, asa cum
il stiu eu dintotdeauna, ci sa creasca companiile foarte
rapid - sa ia ceva de la zero si sa il faca enorm, intr-o
perioada de timp incredibil de scurta. Si asta spune
ceva despre ce a devenit marketingul, deoarece aces-
tea nu mai sunt considerate sarcini sinonime.
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Termenul de ,growth hacker” are intelesuri di-
ferite pentru diferiti oameni, dar il voi defini asa cum
am ajuns eu sa il inteleg:

Un growth hacker este cineva care a
aruncat manualul marketingului traditio-
nal si I-a inlocuit numai cu ceea ce este tes-
tabil, urmdribil si mdsurabil. Instrumentele
lui sunt e-mail-urile, reclamele cu plata la
clic, blogurile si platformele API’, in locul
reclamelor, al publicitdtii si al banilor. In
timp ce fratii lui din marketing urmdresc
notiuni vagi ca ,branding-ul” sau ,notorie-
tatea’; growth hackerul cautd neobosit uti-
lizatorii si cresterea - iar atunci cdnd o face
asa cum trebuie, acei utilizatori genereazd
mai multi utilizatori, care genereazd si mai
multi. Sunt cu totii inventatori, operatori si
mecanici ai propriei lor masindrii de creste-
re ce se autosustine si se autopropagd, care
poate duce un start-up la ceva mdret din
nimic.

* Acronim pentru Application Programming Interface - un set
de definitii de sub-programe, protocoale si unelte pentru progra-
marea de aplicatii si software. (n.red.)
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Nu te ingrijora insa, nu am sa insist asupra defi-
nitiilor in aceasta carte. Ceea ce este important e ca
incercam cu totii sa ne crestem afacerea, sa ne lansam
site-ul pe internet, sa vindem bilete la un eveniment
sau sa ne finantam proiectul Kickstarter. Si modul in
care o facem astazi este fundamental diferit de cel in
care se facea odata.

In loc sd lanseze produse cu bugete de marketing
de mai multe milioane de dolari, growth hackerii pe
care 1i vom urmadri in aceasta carte si-au Inceput mun-
ca in start-up-uri cu resurse putine sau inexistente.
Obligati sa inoveze si motivati sa incerce lucruri noi,
acesti growth hackeri au dezvoltat unele dintre aceste
companii in branduri de miliarde de dolari. Nu numai
ca au facut acest lucru in afara edificiului enorm al
complexului industrial de lansare ca la Hollywood, ci
si pentru cd 1-au ignorat si i-au respins tacticile. In loc
sa bombardeze publicul cu reclame sau sa domine
prima pagina a ziarelor pentru a determina notorieta-
tea, ei au folosit un bisturiu, precis si indreptat catre
un anumit public.

NOUA CONCEPTIE

In adancul sufletului, specialistii In marketing
traditional s-au considerat intotdeauna artisti. E in re-
gulda - e o imagine la care am aspirat si eu. Este un
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sentiment responsabil pentru o treaba spectaculoasa
si emotionanta. Acest sentiment este Insa responsabil
si pentru o anumita ignoranta si risipa. Un studiu al
Harvard Bussiness Review a descoperit ca 80% dintre
specialistii Tn marketing sunt nemultumiti de capacita-
tea de a masura rentabilitatea investitiei In marketing.
Nu pentru ca instrumentele nu sunt destul de bune, ci
pentru ca sunt prea bune si specialistii in marketing
vad pentru prima oara ca strategiile lor sunt ,adesea
defectuoase si cheltuiala este ineficienta”.

Noah Kagan, growth hacker la Facebook, la ser-
viciul de finante personale Mint.com (care a fost cum-
parat de Intuit cu aproape 170 de milioane de dolari)
si la site-ul cu reduceri zilnice AppSumo (care are
mai mult de 800.000 de utilizatori), explica simplu:
»,Marketingul s-a referit mereu la acelasi lucru: cine
sunt clientii tai si unde se afla ei”.

Ce fac growth hackerii este sa se concentreze
mai stiintific pe ,cine” si ,unde”, intr-un mod mai ma-
surabil. Desi marketingul s-a bazat candva pe brand,
prin growth hacking el devine masurabil si determi-
nat de rentabilitatea investitiei. Dintr-odata, gasirea
clientilor si obtinerea atentiei pentru un produs nu
mai sunt niste ghicitori. Acesta Inseamna mai mult
decat marketing cu masuratori mai bune; si nu este
doar ,marketing direct” cu un nume nou.
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Growth hackerii provin din randul programato-
rilor - si chiar asta se considerai si ei. In cazul lor omul
de stiinta a datelor se intadlneste cu specialistul in
design, care se intalneste la randul lui cu specialistul
in marketing. Ei primesc aceste informatii, le proce-
seazd, le utilizeaza diferit si le vad ca pe o precizie
disperat de necesara, intr-o lume dominata de prea
mult timp de instincte si preferinte artistice. Dar
adauga, de asemenea, o perspicacitate puternica in
strategie, In vizualizarea imaginii de ansamblu si in
investirea in platforme, in bunuri neapreciate si in
idei noi.

In fond, acesta este motivul pentru care e mai
potrivita pentru viitor aceasta abordare noua. Odata
cu colapsul si prabusirea unor industrii gigant si
inaltarea rapida a start-up-urilor, a aplicatiilor si a
site-urilor pe internet, marketingul va trebui sa se
micsoreze - va trebui sa isi schimbe prioritatile. Daca
e sa vorbim concret, adevaratul talent al specialisti-
lor in marketing de astazi nu va ajuta cine stie ce
companie mare si plictisitoare sa creasca cu 1% pe
an, ci sa creeze un brand cu totul nou, utilizdnd re-
surse aproape inexistente. Fie ca Incerci sa finantezi
un proiect Kickstarter sau o aplicatie noua, intreba-
rea este aceeasi: cum obtii, pastrezi si multiplici
atentia intr-un mod masurabil si eficient?
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Din fericire, growth hacking-ul nu este un pro-
ces tehnic patentat, invaluit In secret. De fapt, el a
crescut si s-a dezvoltat pe parcursul unor conversatii
cat se poate de publice. Nu exista secrete de pazit ale
acestei meserii. Aaron Ginn, growth hackerul insarci-
nat sa actualizeze rapid tehnologia din spatele campa-
niei prezidentiale a lui Mitt Romney si noul director
de dezvoltare al StumbleUpon, a spus foarte bine:
Growth hacking-ul este mai mult o conceptie decdt un
set de instrumente.

Vestea buna: e la fel de simplu ca atunci cand iti
schimbi starea de spirit. (Sau, daca abia incepi in
marketing, inseamna ca esti scutit de bagajul vechii
garzi.) Growth hacking-ul nu este o insiruire de 1-2-3
pasi, ci mai degraba un proces fluid.” In esent3, growth
hacking-ul inseamna sa dai deoparte notiunea ca
marketingul este un proces de sine statator care ince-
pe catre sfarsitul ciclului de viata al dezvoltarii unui
produs sau al companiei. Este mai degraba un mod de
a te gandi la afacerea ta si de a o privi.

Instrumentele vor varia de la o afacere la alta -
conceptia va fi avantajul decisiv si iti promit ca, atunci
cand termini de citit aceasta carte, vei stapani com-
plet modul de gandire al growth hackerului. Capitolele

* Pentru oricine este fascinat de acest lucru, recomand cu tirie
sa il cautati pe John Boyd, celebrul luptator pilot/strateg si con-
ceptul sau de OODA Loop. (n.aut.)
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acestei carti sunt organizate sa te indrume in procesul
de a trimite ceva de la un singur utilizator catre un
milion de utilizatori si, poate, catre de o suta de ori
mai multi de atat. Comprim tot ce am invatat in ultimii
doi ani, studiind, cercetand si intervievandu-i pe cei
mai buni growth hackeri din lume.

Vreau sa iti arat metoda growth hackerului si
motivul pentru care ea reprezinta viitorul. Cum se
infiltreaza in generatia urmatoare de companii; cum
remodeleaza marketingul, relatiile cu publicul si pu-
blicitatea de la un capat la altul; cum pana si scriitorii
ii folosesc principiile in lansarea cartilor.

Si acest proces incepe mult mai devreme decat
crezi. Noua conceptie de marketing nu incepe cu cate-
va saptamani inainte de lansare, ci, de fapt, in timpul
etapei de dezvoltare si proiectare. Asa ca vom incepe
de acolo, cu cele mai importante decizii de marketing
pe care probabil le vei lua vreodata.



