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Сучасний світ вимагає швидкої реакції на зміни. Люди мають більший доступ до інформації, а широкий вибір товарів та послуг провокує активні зміни способів реклами та методів комунікації з клієнтами. Чудовим прикладом того є зміни на книжковому ринку продиктовані швидким розвитком буктоку. 
Суспільство звикло звинувачувати соціальні мережі у тому, що вони крадуть безцінний час людей. Але чи так це? Друковані, електронні видання, аудіо версії книги та інші новаторства у сфері книжкового бізнесу спонукали задуматись про те, що буде далі? Виховання нового покоління читачів має багато викликів, особливо, коли діло доходить до конкуренції з іншими розвагами. Тож питання залишається актуальним. Де знайти нових читачів? Як зацікавити людей книгою у час дофамінової залежності? По-перше, щоб мати доступ до людей описаних вище, потрібно піти туди, де їх концентрація найбільша. 	Найкраще з цим може допомогти тікток. 
Букток (частина контенту тіктоку, контент якої присвячений книгам) набирає шалених обертів, а мільйони переглядів не бувають зайвими, коли мова йде про цільову авдиторію. Популярність книги у тіктоці прямо впливає на вартість авторських прав. Великі книжкові ярмарки присвячують цій темі окремі заходи. Також букток впливає на популяризацію читання загалом. Люди звикають бачити читачів, що із захватом розповідають про свої улюблені твори, показують свій день, що провели із улюбленою книгою, створюється спільнота, яка висвітлює читання як цікаве актуальне заняття. На популярність буктоку звернули самі розробники цієї соціальної мережі. У Великій Бритарнії та Ірландії тікток заснував власну книжкову нагороду. Розробники стверджують, що не можуть ігнорувати той факт, що соціальна мережа впливає на збільшення кількості клієнтів у місцевих книгарнях та неймовірну активність користувачів, що відмічаються під хештегом #booktok.
Через таку популярність соціальної мережі та очевидний вплив на поведінку користувачів зараз активно проводяться дослідження тіктоку та його вплив на розвиток різноманітних сфер. В цей час українські дослідники стверджують, що тікток відрізняється саме патріотичним наповненням у широкому сенсі. Після повномасштабного вторгнення це не просто місце, де можна розважитись, а також інструмент для активної популяризації української культури, як серед самих українців, так і іноземців. Громадяни зрозуміли, що єдиним кордоном у соціальній мережі є мова. Тому використання музики північних сусідів гостро засуджується та створюється багато англомовного контенту, що не тільки знайомить іноземців з особливостями нашої культури, а й часто інформує про події, що відбуваються в реальному часі. Як правило, цим займається свідома активна молодь, яка має інтерес до творчості та розвитку, що і є ідеальної цільовою авдиторією для будь-якої книгарні. 
Ціллю мого проєкту є розвиток бренду видавництва ARTBOOKS у тіктоці. Отже, основним предметом вивчення буде букток. Це спільнота людей в тіктоці, що цікавиться книгами, обмінюються враженнями, створює контент присвячений літературі і т.д. Букток стрімко розвивається вже кілька років. Зараз #BookTook має більше 30 мільйонів публікацій, хештеги присвячені окремим книгам мають по сотні тисяч переглядів. Україномовний контент має дещо менші, але досі вражаючі цифри: #українськийбукток на даний момент має більше 60 тисяч відео, а до прикладу #сарамаас більше 17·тис. публікацій. Множимо кількість відео на 1000 (середня мінімальна кількість переглядів) і отримуємо висновки, що нікому не вигідно втрачати таку велику авдиторію. Це реклама, яку потенційні клієнти дивляться із задоволенням, а часом навіть створюють власноруч. 
Мета роботи: продюсування та просування акаунту видавництва ARTBOOKS, що має на меті підвищити впізнаваність книг видавництва та покращити образ бренду.
Книга - це досить дорогий товар, зараз середня ціна дорослої книги ARTBOOKS станом на листопад цього року близько 450·грн. Цю цифру важко зменшити, особливо у кризовий час. Тому якісне ведення може надати товару більше цінності для авдиторії, а в результаті зменшити сумніви при покупці. Щоб покупка була не просто дорогою, а вартою того. Унікальний підхід до спілкування з авдиторією пом’якшує ризики, робить із випадкового клієнта постійного, створює для компанії лояльних слідкувачів та має безліч інших переваг.
Попри те, що тікток сам пропонує просування вашого контенту, у роботі виникає багато складнощів. Велика кількість користувачів змінила правила гри, тепер недостатньо просто робити багато регулярних публікацій. Раз на декілька місяців тікток пропонує оновлення, змінює алгоритми та підходи до перевірки контенту на авторські права. Гарне утримання (показник того, скільки людей додивились відео до самого кінця) тепер ще один показник, важливий, але не головний. Прорахувати, яка саме публікація отримає багато уваги стає важче, разом з тим кількість конкурентів також росте.
Унікальність проєкту полягає в тому, що сторінка не просто показує гарну картинку з книгами, а інтегрує конкретну книгу та читання у повсякденність. Не забуваємо, що тікток у суті своїй протистоїть ідеальній картинці інстаграму. Тому основним чином на сторінці видавництва висвітлюються не перелік книг, а процес їх створення, показується колектив, книгарня, жарти про читацьке життя та безумовно книги, але це має бути не просто гарна картинка, але й естетика твору, цитати та інші особливості. Блог створює омріяний образ читача, що отримав свободу дій, подібно як дитина мріє, щоб її залишили на ніч у кондитерській, щоб можна було зазирнути до кожної шпарини. Так видавництво не нав’язує свої товари, а стає ближчим до авдиторії як ніколи раніше.
Для втілення проєкту я буду у ролі менеджерки сторінки тіктоку. На мені будуть основні завдання з продюсування, просування, створення контенту, а також аналіз та планування. Все це буде створюватись у співпраці з колективом видавництва, головним чином будуть задіяні головна редакторка, менеджерка з соціальних мереж, організаторка книжкових заходів та багато інших професіоналів. Передбачено співпрацю з іншими блогами, до прикладу сторінку Абуку. Окремих затрат на бюджет не передбачено, окрім як квитків на книжкові заходи та інвентар для окремих роликів, що забезпечується видавництвом.
Спільно було визначено цілі проєкту - це популяризація книг та підтримка бренду. Саме показники росту самої сторінки та частка на ринку відео про книги видавництва і є показниками успіху. Сторінка існує для висвітлення новинок, життя редакції, іншого контенту побудованого на навколокнижковій тематиці та гуморі. Важливо популяризувати нові видання, тим самим збільшувати їх продажі, підтримувати дружній діалог з глядачами та іншими книжковими блогами, щоб мати лояльну авдиторію, показувати життя редакції, будувати впізнаваний бренд. 
Створення та продюсування книжкового блогу у тіктоці передбачає побудову спільноти, що зацікавлена у інформації про видавництво. Тут важливо не просто публікувати контент та надіятись на удачу, а відкрито комунікувати, показувати актуальну інформацію, бути щирими у досягненнях та провалах, розбиратись у тонкощах ведення сторінки, узгоджувати публікації з іншими соціальними мережами бренду, щоб всюди було видно спільну політику видавництва. 
Щоб вищезазначені ідеї перетворити на цілісний проєкт, потрібно встановити чіткі цілі, що допоможуть оцінити успіхи та коригувати дії під час роботи. Цілі для цього проєкту були визначені такі: набрати 5000 підписників цільової авдиторії, зменшити кількість негативних відгуків, збільшити кількість відміток букблогерів, а головне - створити осередок для спілкування для фанатів видавництва. У разі досягнення цих цілей, проєкт можна вважати успішним.
За період роботи над сторінкою протягом одинадцяти місяців, вищесказані цілі були досягнені. Станом на кінець листопада майже нема відгуків, де люди намагаються звернути на себе увагу за рахунок видавництва, всі проблеми швидко вирішуються. Часто у виникненні конфліктної ситуації користувачі стають на сторону видавництва або відмічають відео, які нам можуть бути цікавими. До прикладу можна привести ситуацію, яка виникла, коли у тіктоці намагались прорекламувати піратську версію книги ARBOOKS, де під відео були майже виключно коментарі з відмітками видавництва та засудження подібних дій. Більше про такі ситуації - в останньому розділі.
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Мета медіа-проєкту - продюсування сторінки видавництва, яка в подальшому займе вагоме місце у буктоці. Розвиток читацької спілки, яка любить стиль роботи видавництва та прихильно ставиться до книг ARTBOOKS.
Відтоді, як англомовні користувачі тіктоку почали створювати власну бульбашку, книжковий ринок відчув докорінні зміни. Традиційно часом створення спільноти буктоку на соціальній платформі тікток вважається 2020 рік, який відзначився початком пандемії. Однією із перший цікавих подій, яка довела, що букток виходить за межі певної соціальної бульбашки та має вплив на книжковий ринок - це різка популярність у 2020·році книги “Пісня Ахіла”. Важливо сказати, що книга ця вийшла ще у 2011·році, а її популярність у 2020·році здивувала як саму авторку, так і видавців. Також до прикладу можна навести романи Колін Гувер, які досягли пікових продажів після декількох публікацій підлітків, які знімали відео, як вони плакали після читання книги. 
Не можна стверджувати, що зараз книжковий портфель повністю залежить від реакцій авдиторії тіктоку на книгу, як це часто роблять хейтери платорми, але ігнорувати цей вплив теж не вдасться. За нашими спостереженнями, популярність книги у буктоці в першу чергу впливає на розмір накладу книги та ніяк не впливає на питання друкувати її, чи ні. З останніх прикладів можна назвати популярну у буктоці книгу “Панк57”, і як заявляє PR-менеджерка видавництва КСД Тетяна Рябченко, після того, як новина про видання цієї книги набрала багато реакцій та поширень, було прийнято рішення про збільшення накладу. Варто зазначити, що ці книги не лежали довго на полицях, навіть збільшений наклад дуже швидко розпродався. 
Отже саме популярністю у тіктоці зараз можна пояснити безліч додруків книг. Одним із перших таких прикладів на теренах українського буктоку є книги Колін Гувер. Її книги мають досить контрастні відгуки, але їх популярність у соціальних мережах, зокрема буктоці, колись змусили читачів шукати деякі видання на OLX та купувати у 2020·році книги за захмарними на той час цінами. І знову ж таки, видавництво після цього прийняло рішення додруковувати книги авторки. Тому зараз зневажливе ставлення до буктоку особливо від представників книжкового бізнесу більше схоже на бажання противитись змінам, ніж на об’єктивну критику.
У книзі «Економіка вражень» автори стверджують, що у час, коли цільова авдиторія має доступ до благ цивілізації, потрібно до процесу продажу товару додати фактор враження [13, с. 44] Це робиться для того, щоб клієнт бачив не просто книгу, а шлях твору від автора до полиць книгарні та самого читача. Також важливо мати власний неповторний стиль, що дуже зручно, бо у тіктоці йти на ризик із стилем набагато легше, бо нові тренди провокують користувачів експериментувати. 
Популярність у тіктоці можна сприймати як соціальний експеримент у якому нікому немає сенсу брехати. Адже тут зібрали переважно молоді люди, що виділили час на те, що люблять. Саме тому популярність книги у тіктоці - це гарантія “довго і щасливо” для видавництва, бо там точно є те, що чіпляє авдиторію·
Цікаво, що ціна на книгу тепер диктується не лише ім’ям автора чи передбаченнями критиків, а й підлітком у тіктоці, який плаче від сумного закінчення книги. Відбулась революція, на одній полиці тепер стоять книги Оксани Забужко, Колін Гувер, Томаса Манна та Люсі Скор·
Часто зустрічається нерозуміння такої чи іншої реакції на книгу. Варто розуміти, що тікток показує реакцію на літературу простих людей, а не фахівців цієї сфери. Можна бути незадоволеним від того, що люди читають не те і не так, а можна цим скористатись та робити більше книг, які потребує авдиторія і які не будуть стояти на запилених полицях.
У будь-якому разі ігнорування буктоку зараз неможливе. Саме через те, що у тіктоці є багато зацікавлених у читанні людей, важливою метою для видавництва зайняти своє місце у цій ніші. Мова тут йдеться не так про прямі продажі, бо поки соціальна мережа не дасть дозволу на рекламу в Україні, це залишається дуже складним завданням. Авдиторія більшості видавництв є у буктоці. Вона вже створює там контент, вже виражає своє схвалення та критику і життєво необхідне у час такого швидкого розвитку спільноти буктоку бути там, моментально реагувати на коментарі та розвивати свій бренд у очах читачів. 
Девід Огілві у своїй книзі зазначав, що саме розмови про товар - це хороша реклама [12, с. 19]. Тож тікток у повній мірі дає можливість розповісти про свій товар, про його переваги, особливості та кінцевий результат, а саме післясмак, з яким тебе залишає книга. Тому тікток не можна назвати чимось революційним, це просто ще один завиток у кривій розвитку маркетингу. Спосіб відрефлексувати підхід до продажів старої школи та знайти їм місце для використання у нових технологіях.
Мета проєкту: продюсування та просування акаунту видавництва ARTBOOKS для покращення впізнаваності книг видавництва та формування позитивного образу бренду у соціальних мережах.
Місія проєкту: збільшити частку україномовного контенту про читання та книги у тіктоці, рекламувати культуру читання. 
Завдання проєкту полягає в тому, щоб зрозуміти, яким саме чином тікток можна використовувати на благо культури читання та конкретного книжкового бізнесу. Перевірити доцільність ідей іноземного буктоку на українському книжковому ринку, знайти власні способи спілкування з авдиторією та побудувати позитивний образ видавництва у тіктоці.
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У створенні власного стилю блогу дуже важливою є екосистема, яка сформувалася навколо обраної теми. Коли мова йде про бізнес, не існує просто окремого блогу, потрібно знати тенденції: що вже було, що зараз використовують конкуренти, які були конфлікти та спірні питання у цій ніші та створювати власні прогнози. Саме для цього мною був проведений аналіз конкурентів. 
Проаналізувавши блоги, які вже існують на теренах буктоку (Додаток·А), я зробила висновок, що кожен успішний завдяки власним особливостям, така тема, як книги, відкриває широкі можливості для створення креативів. Адже кожен по-своєму використовує свої сильні сторони. Наприклад сторінка «Абук», перекриває страхи та сумніви клієнтів щодо аудіокниг, даючи прослухати уривок, часом піднімає гострі питання у книговидавничій сфері, наприклад публікації про піратство. Вперше показують студію, де записують аудіо версії книг, за цим дуже цікаво спостерігати, а ще є багато співпраць з видавництвами. Нічого, що вимагає надмірних витрат або великої команди сценаристів, якщо порівнювати із традиційною рекламою. Так вони перекривають основний біль своєї авдиторії - недовіру до нових книжкових форматів. Безумовно, що у додатку Абуку є уривки книг, що знайомлять читача з голосом актора та дають змогу вирішити, чи підходить це клієнту. Але додаток бачать люди, яким залишився єдиний крок до покупки книги, а от у тіктоці це завжди нова авдиторія, що крутиться у навколокнижковій темі. Саме так їх нативна реклама із жартами та уривками з книг знаходить нових людей, що зацікавлені у цій темі. 

Інший приклад ведення сторінки - це сторінка «КСД». Тут інформація викладається дуже лаконічно. Публікації на сторінці «КСД» у тіктоці можна поділити на три види: інформація про новинки (часто це картинки нових книг), місцеві новини (додруки, книжкові заходи, знижки) та маленькі відео з конретною книгою, така увага приділяється тим книгам, які вже мали популярність у буктоці. І ця концепція виявилась вдалою для КСД, враховуючи популярність сторінки.
Також варто згадати сторінку видавництва «Віват», на якій вони рекламують відкриття книгарень та знижки, у них багато співпраць із блогерами, а також розповідей про видання, часом з’являються відео з виробництва. Це такий собі віртуальний друг з жартами та любов’ю до книг.
Після аналізу конкурентів напрошується висновок, що нема однієї правильної концепції, є просто ті, які спрацьовують та ті, які не приносять бажаного результату. Деякі сторінки концентрується на естетиці книги, інші блоги мають багато інформації про культурні заходи та просто новини видавництва. Також важливо взяти з собою висновок, що оригінальність частково переоцінена. Крім неї важливо бути послідовним, дотримуватись власного стилю та регулярно публікувати новий контент. Бо випадкове відео, що залетіло на велику авдиторію без подальшої праці може принести більше шкоди, ніж користі. Тому варто зосередитись на пошуку власного стилю та авдиторії, що зацікавлена у публікаціях та приготуватись до довгого шляху. 
Так як поки світ книжкового бізнесу в Україні дуже тісний, це вимагає особливого підходу до конкуренції. Будь-який скандал залишиться з тобою надовго, а з рішенням розширяти бізнес у цей непростий для країни час прийде також необхідність співпрацювати з іншими видавництвами, тому жорстока конкуренція не принесе нічого, крім негативної короткострокової уваги. 
Безумовно, потрібно аналізувати роботу інших брендів на ринку. Але мені імпонує більш дружелюбний підхід до конкуренції. У своїй книзі «Міфи про брендинг» Саймон Бейлі та Енді Мілліґан пишуть: «Можливо, ви не вбачаєте жодного конкурента як свого ворога і натомість вирішуєте вигадати власного» [20, с. 154]. І далі наводять приклад декількох великих компаній у різних сферах, які обрали конкурувати не з фірмами, що виробляють аналогічний товар, а кидають виклик натомість тоталітаризму, посередності та іншим негативним проявам. Чудовий хід, адже, боротьба з подібними викликами завершиться нескоро, а отже світ потребуватиме вас ще довго. Для українського ринку можна привести у приклад Monobank, який конкурує з іншими українськими банками, але сам Monobank обрав настільки дружелюбну позицію, що головними конкурентами виглядають саме бюрократія та незручний сервіс. У результаті, половина їхнього контенту  - це висвітлення переваг, якими вони долають вищезгадані труднощі.
Якщо перенести ці ідеї на книжковий ринок, то головним конкурентом видавничого бізнесу стане не подібний тобі видавець, а неосвіченість, пірацтво та жорстокість. Так ви станете не просто бізнесом, що друкує букви на папері, а дружелюбною компанією, що бореться з розчаруванням у світі та дає можливість нешкідливого ескапізму у книжках. 
Також, щоб краще зрозуміти ринок та що йому потрібно, я провела SWOT-аналіз, що міститься у Додатку·Б. Після аналізу стає очевидним, що для успішного ведення сторінки простого бажання та оригінальності мало. У веденні сторінки тіктоку є багато гнучкості, простору для росту, але дуже мало контролю, на що потрібно зважати. Тут немає можливості заплатити за те, щоб контент показувався обраній цільовій авдиторії. Потрібно дуже чітко розбиратись у сучасній культурі, говорити з глядачами на рівні, адже ніхто не заходить у тікток, щоб слухати моралі.  
Необхідно випрацювати власний стиль, дотримуватись одного тону спілкування та щоб заслужити довіру як платформи, так і слідкувачів, постити довго та регулярно. Також необхідно продумати tone of voice, який пасуватиме вже наявному іміджу видавництва. Якщо узагальнити, то у ARTBOOKS він звучить так: «Ви всі - наші reading ambassadors  Видаємо саме для тебе!». Саме це написано у шапці профілю сторінки. Та підтверджується архітектурою сторінки. Легко можна знайти посилання на форму, де кожен може запропонувати книгу для перекладу, відсутність улюбленців (репости та коментарі і маленьким, і великим блогам) та філософія, що якщо ви полюбили нашу книгу, значить між нами точно є щось спільне. Амбасадорами видавництва вважаються ті люди, які люблять читати та мають хоча б одну книгу видавництва. Тут не потрібно поставити десять лайків чи підписатись на закритий канал, а просто займатись улюбленою справою. 

[bookmark: _Toc237341528]1.2 Аналіз цільової авдиторії
Щоб дослідити аудиторію краще, я вивчила вже існуючі дані ЦА видавництва, а також звернулася докоментарів. Я дослідила безліч коментарів та відгуків, щоб зрозуміти, на що люди переважно звертають увагу, що робить їх щасливими клієнтами, а що розчаровує. У Додатку·В ви можете бачити, що авдиторія досить широка, але портрет нашого ідеального читача - це дівчина 24 років, що проживає в Україні. Заходить у тікток для розваги, бо найбільш активні години - це ранок та вечір. Вона заходить у соціальні мережі відпочити та відволіктись перед робочим днем та перед сном, тому часто ігнорує матеріали, що повертають її до проблем буденних. Переглянувши відео, які популярні серед підписників (які дає аналітика соціальної мережі), можна зробити висновок, що ЦА не налаштована на серйозну розмову. Найчастіше тут трапляються: життєві ситуації, жарти, що використовують популярні звуки, смішні моменти з роликів на інших платформах. Тому потрібно дуже обережно ставитись до роликів, що не несуть розважального характеру. Інфопростір заповнений поганими новинами, все сприймається гостро. Потрібно брати до уваги, що цільова авдиторія втомлена, переживає особисті проблеми та коли заходить у соціальні мережі не має сил на серйозну часом тригерну інформацію. Часто книги стають однією із форм ескапізму, тому контент має підтримувати цю ілюзію, давати людям час на відпочинок та перезавантаження. 
Після деякого періоду роботи у блозі, щоб внести правки до плану контенту та прослідкувати за інтересами людей, що дивляться відео був проведений аналіз коментарів та відгуків (Додаток·Г).Було приємно помітити, що негативні коментарі майже відсутні. Це означає, що робота з пошуку авдиторії була недаремною. Для того, щоб побачити справжню картину, коментарі для аналізу підбирались довільним чином як з популярних відео, так і з тих, що отримали мало уваги. Тож з усіх можливих тем для розмов у коментарях можна виділити три основні: думка про книгу, запит на новини, відгук про видавництво. Саме цей аналіз допомагає зрозуміти, які відео потрібні ЦА.
Усім відома фраза, що зміст диктує форму тут набуває нового значення. Саме необхідність показати яскраву емоцію впливає абсолютно на всі інші моменти. Звідси і малий хронометраж, і часом дивні аудіозаписи, під які спеціально створюють відео, інші тренди, які швидко, але дуже чітко пояснюють якусь ідею. У фейсбуці можна довго пояснювати думку про тугу за минулим життям до війни, яке вже ніколи не повернеться. Але в тіктоці достатньо двох контрастних фото та одного рядка з пісні «Океану Ельзи», щоб глядача стало сумно і вони зрозуміли сенс. 
Тому букток започаткувався із відео підлітки зі сльозами на очах, що мимоволі стало рекламою книги, це завжди було про результат від читання. Усі відео у буктоці можна об’єднати питанням «Що тобі дає ця книга?». Звідси виходить ще одна особливість: у блозі людям не показують просто книгу, а описують емоції від її прочитання, тому можна стверджувати, що захопливі відгуки ніби вчать потенційного клієнта відразу любити книгу. Це стара мудрість реклами, що знайшла собі місце у нових технологіях.
У своїй книзі “Емоційний інтелект” вчений Деніел Ґоулман писав: “Ми надаємо занадто великого значення виключно раціональному в житті людини, тим цифрам, що показує IQ-тест. Проте наше раціональне мислення зазнає поразки, коли емоції беруть владу у свої руки” [12, с. 16]. Вчений стверджує, що після всього проведеного аналізу, саме емоції грають ключову роль у прийнятті рішень, що робить мною обраних підхід досить логічним.
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Букток був створений для того, щоб обговорити книгу в умовах, коли живе спілкування неможливе (через пандемію), тому до прикладу американський букток до складається переважно з розмовних відео, радісних походів у книгарню та відгуків. Але українські блогери  дещо змінюють вектор розвитку буктоку. На це впливає багато факторів, але найважливішим є війна. Вона спровокувала інтерес до української культури, зокрема книги - тому багато блогів на різноманітні теми часто включають у свій контент згадування про книги. це дуже розширює читацьку авдиторію. Також є високі вимоги до українських компаній, увага до позиціонування бренду і т.д. Кожен бізнес зараз має на себе взяти якесь соціальне зобов’язання, не просто бути виробником чи постачальником, а разом із суспільством створювати кращі умови для життя. Також існує контроль людей щодо книг мовою агресора та піратських видань. Подібне жорстко засуджується. 
Крім того є багато інших факторів, зокрема у менталітеті, які я не берусь аналізувати, але бачу їх вплив у особливостях контенту. Наприклад: увага до знижок, акцій та передзамовлень. Новини про подібні заходи привертають багато уваги, тому у результаті вагома частка буктоку - це інформація на вищезазначену тему.
Переважно україномовний контент буктоку - це розпаковки, відгуки, цитати та жарти, добірки книг за якоюсь спільною ознакою (наприклад до сезону, настрою, погоди чи присвячення якійсь темі). Чим складніше створити якийсь вид контенту, тим менша його відсоткова частка. Крім того є короткострокові тренди, протягом цього року подібними проявами були: підбірка образу до книги, жарти про книжкових вошей, подолання третьої стіни та створення ілюзії, ніби глядач виступає якимсь об’єктом, спільні читання, де реакція на події у книзі інтригує та провокує придбати примірник, аудіозапис, що починається зі слів «новий тренд українського буктоку....»
Варто відмітити, що читачі з любов’ю приймають відкриття книгарень, започаткування книжкових клубів та проведення презентацій книг та самі часом з цього створюють велику подію, знімаючи блоги та огляди. Я сприймаю цю ініціативу від авдиторії як добрий знак, що розквіт буктоку ще попереду. 
Так як моє завдання полягає у розвитку сторінки для книжкового бізнесу, потрібно приділити увагу поведінці потенційної цільової авдиторії. Адже популярність буктоку спровокувала зміни у процесі вибору книг. На перший план виходять речі, що швидко та легко запам’ятовуются та несуть у собі якусь яскраву не завжди позитивну емоцію. Одна цитата тепер здатна продати книгу, тому рішення про покупку часто дуже імпульсивне. Люди шукають когось із подібним смаком та дослухаються до його порад. І на рівні із професійними критиками великі авдиторії також тепер мають люди, які обрали собі читання за хобі.
Особливо популярними в Україні тепер є блоги, які не фокусуються виключно на читанні. Це добре впливає на популяризацію книги. Адже поряд із розповідями про спорт, стиль життя та жартами на постійній основі показується також книга як невіддільний елемент повсякдення. Глядачу ніби не дають обрати читати чи не читати, а відразу переходять до того, що саме читати в цьому місяці. 

[bookmark: _Toc237341530]Розділ·2. СЦЕНАРНИЙ ПЛАН ПРОЄКТУ
Для того, щоб якнайкраще скористатися перевагами алгоритмів тіктоку, я поділила контент на два види: розважальний та інформаційний. Перший мав на меті захопити увагу глядача, показати життєві історії, зменшити відстань між виробником та клієнтом та будувати дружній діалог. Передбачалося, що другий вид націлений на вже зацікавлену авдиторію, що очікує інформацію про новинки, додруки книг та передпродажі. Алгоритми тіктоку тут дуже допомагають, адже, якщо людина проявила інтерес до публікації, що зберегла чи прокоментувала, то майже гарантовано потім у її стрічці буде все більше вашого контенту.
Я вирішила не обмежуватись у жанрових типах контенту. Не робити виключно добірки, чи виключно новини, а користатись всіма можливостями, що доступні. Продумуючи план публікацій увага завжди була до запиту авдиторії.
Важливими були відео, на яких показана відмінність видань з твердою палітуркою та пейпербеків. Це було нововедення, тому у ЦА виникало багато питань щодо того, як саме було зменшено розмір видання, яка відмінність у шрифтах та дизайні і тому подібне. Так було створене відео, де паралельно показано два видання і кожну дрібницю, що хвилювала майбутніх читачів. 
Якщо для промоції ромкомів чудово було використовувати меми, то до прикладу про «Пачінко» авторки Мін Джін Лі спільно із головною редакторкою було записане довге розмовне відео, що пояснило концепцію книги. Там були наведені цитати, які мали на меті познайомити читача зі стилем авторки, а також перелічені тригери та основні конфлікти. 
Також я займалась створенням анімованих роликів, з коротким описом книги без спойлерів. Головним чином вони побудовані так, щоб можна було перелічити всі тригерні моменти книги, а також тропи та найбільш цікаві сюжетні особливості, але при тому не давати жодного пояснення, як саме буде розвиватись історія в подальшому.
Але найулюбленішими відео аудиторії стали танці та інші публікції, в яких представлений колектив видавництва. Тут і танець з останнього фільму про Дедпула, і танець з фільму «Мама мія», жарти про Олімпійські ігри та інші втілення трендів тіктоку. Це можна пояснити лише тим, що навколо книжкових редакцій існує такий собі елемент виняткової інтелігентності. Люди бачили лише образи з фільмів, де редакції складаються з дубових меблів, суворих редакторів, авторів з дивацтвами та дещо наляканих асистентів. Тому контент, який розвіює цей міфічний образ, сприймається авдиторією із захватом. Варто зазначити, що після подібних відео у коментарях часто питають про вакансії. 
Якщо узагальнити, то сторінка ARTBOOKS у тіктоці складається з книг та людей, які ці книги створювали. В час, коли ЦА втомились від суцільної реклами та шаблонних сценаріїв, це вигідно вирізняється поміж іншого контенту. І після майже року підтримки саме цього підходу, можна зробити висновки, що концепція була обрана вдало. 
Так як місця для брендованих елементів залишається у тіктоці досить мало, важливо завжди, при будь-яких обставинах дотримуватись обраного дизайну сторінки. Я користувалась одним із запропонованих шрифтів тіктоку та синьою плашкою для відео (це основний колір бренду), субтитри створювались в українській безкоштовній аплікації Verba, що дуже зручно, адже там є можливість зберегти обраний стиль написання, а сам текст створює штучний інтелект. 
У книзі «Міфи про брендинг» автори цікаво визначають значення бренду дослівно як «сукупність всіх речей, що ви коли-небудь говорили і робили» [20, с. 75]. Це наштовхує на думку, що не має нічого важливішого, ніж сенси, що несе у собі контент. Безумовно, якість продукту важлива, але навіть за наявності найякіснішого продукту неправильна комунікація може зіпсувати продажі, і навпаки, помилки у виробництві завжди можна проговорити та за можливості виправити ситуацію. Тому, щоб уникнути помилок у цій важливій справі, я визначила критерії контенту, які перевіряють публікацію на доцільність. Це умовне сито запитань, що відкине усе, що несе насмішку, ноти пасивної агресії та нетактовний зміст. Це особливо важливо у тіктоці, де переважно відбувається емоційний вплив на глядача, а основний зміст часто передається невербально.
Ці запитання звучать наступним чином:
1. Чи викликає контент позитивні емоції? Тут є виключення для тригерних книг, таких як «Освічена» Тари Вестовер та «Я рада, що моя мама померла» Дженнетт Маккерді. У промоції таких книг не обійтись без згадування деяких жахливих елементів. Подібні видання вимагають особливого підходу до промоції, також важливо попередити про можливі тригерні теми для авдиторії.
2. Глядач у цьому відео почуватиметься у ролі друга чи об’єкта висміювання? У ході роботи легко захопитись та робити контент не про видавництво, а про роботу у видавництві, а це зовсім різні речі. ЦА має бути не об’єктом, а спостерігачем чи учасником. У першу чергу контент має бути цікавим для ЦА, а не іншим працівникам у схожій ніші.
3. Чи є тут зерно інформації, що корисне для глядача? Кожна публікація має нести в собі сенс. А експерименти, що так пасують цій платформі не мають перевищувати 10% за місяць. Також користь провокує робити збереження та переслати відео друзям, що добре впливає на охоплення.
Ці питання також на меті мають унеможливити конфлікт між глядачем та брендом та не дають зайти занадто далеко від обраної стратегії. А при частому постингу це зробити дуже легко. Також вони беруть на себе функцію часткового контроль дотримання tone of voice.
Публікування відео відбувалось щоденно. Переважно це одне або два відео. Протягом майже року роботи я зробила висновок, що ні час, ні будь-які інші обставини не впливають на успішність відео так, як це робить загальна якість контенту. Вона відображається в аналітиці відео, саме на це спирається соціальна мережа, коли обирає просувати ваш контент, чи ігнорувати його. Аналітика відображається через годину після публікації. Вона там з’являється майже відразу, але протягом першої години дані часто змінюються та не відображають дійсність. Саме через годину-дві потрібно перевірити аналітику та зробити висновки щодо наступних відео. Там можна побачити, коли люди частіше припиняються дивитись відео, вік та стать користувачів, що дивились відео, їх місце знаходження та інше. Відео з низьким відсотком утримання та іншими поганими даними, що відображаються у аналітиці ніколи не принесе хорошого результату. Тому це незамінний інструмент, на який я зважала при плануванні публікацій та завжди перевіряла у процесі публікації контенту. 
При роботі над сторінкою я зіштовхувалась із багатьма проблемами, що були спровоковані не так складністю теми книг, як недоліками платформи тіктоку. Розробники досі шукають ідеальну формулу для соціальних мереж, пропонують кожних декілька місяців оновлення додатку та алгоритмів, які автоматично з’являються на сторінці. Від них не можна відмовитись. У такі періоди помітно низьку кількість переглядів та часті блокування контенту. Ці всі заборони часто стають темою для локальних жартів користувачів. Але найбільше непорозумінь трапляється саме з бізнес-сторінкою. Якщо простому користувачу не можна створювати контент, що когось принижує, показує жорстокість та будь-яким іншим чином перечить політиці тіктоку, то для бізнес-сторінки таких заборон удвічі більше. Музика має бути або з дозволеного переліку, або взята із особистого архіву. Часом тікток перевіряє записи з допомогою штучного інтелекту, тому просто завантажити піратську версію з телефону не вийде. Про водяні знаки, які часто не видно неозброєним оком теж не варто забувати. Був випадок з блокуванням публікації з жартом, який на той час швидко ширився у мережі, через те, що я недостатньо переробила відео. Тікток вирішив, що це просто копія чужої публікації. Тому акцент має бути завжди на оригінальному контенті.
У таких випадках завжди варто подавати апеляцію та шукати пояснення. Ігнорування блоків та повторення тих самих помилок може призвести до тіньового бану. Але також було багато випадків, коли контент був заблоковано випадково, без наявних на те причин. У такому разі після апеляції відео повертається на сторінку, а перегляди ростуть, хоч і з деяким запізненням. На ці моменти варто зважати особливо при промоції книг, які підіймають складні та тригерні теми. Потрібно чітко продумати, як пояснити користувачу про що йдеться мова, при тому, щоб не потрапити в блок та уникнути спойлерів.
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Головною рисою, що вирізняє тікток з-поміж інших соціальних мереж залишаються його алгоритми. Вони принципово відрізняються від всього, до чого вже звикли користувачі. Ця логіка прослідковуються у всій архітектурі аплікації. Тут все персоналізовано, користувач відразу отримує те, що шукає. Розробники задають короткі питання перш ніж створити сторінки, але згодом орієнтуються не на думку користувача про себе, а саме на поведінку людини. Ми схильні до самообману та забуваємо, що бажання бути кимось та справді бути кимось - це часто абсолютно різні поняття. Тому виникає відчуття, що тікток ніби знає тебе краще, ніж ти сам, але насправді він просто добре аналізує статистичні дані. Так створюється мильна інформаційна бульбашка з персоналізованим контентом. Перевагою такого індивідуального підходу до контенту детально описані у книзі «Економіка вражень» і на мою думку, серед усіх інших - саме він є головних моторчиком, що просуває контент вашої сторінки. Це гарантія того, що більшість людей, що добре відреагували на вашу публікацію згодом будуть отримувати у свою стрічку набагато більше контенту саме з вашої сторінки.  
Попри те, що тікток розвивається шаленими темпами, він відносно нова соціальна мережа, у порівнянні з інстаграмом та ютубом. І якщо в останніх вже сформований чіткий алгоритм просування сторінки, тікток частково досі знаходиться на етапі формування, тим паче в Україні, де розробники додають оновлення лише частково. 
У той період, коли закордоном користувачі то хвалять підхід розробників до реклами, то критикують їхні промахи, в Україні можливості створення прямої реклами в тіктоці нема взагалі. Також ми навіть не можемо відправляти користувачам посилання в особистих повідомленнях, продавати продукти і т.д. 
Але не все так погано. Автори контенту на території України мають можливість перейти на бізнес-сторінку та отримувати кращий аналіз авдиторії та оформити шапку профілю, але за це виключається можливість обирати будь-яку музику для відео. Бізнес-сторінку в інстаграмі можна порівняти з дуже прогресивною фабрикою, де кожен елемент налаштований автоматично, тоді як тікток - це досі ручна робота, така собі мануфактура. 
Саме тому я користувалась методами просування, для яких не потрібний дозвіл соціальної мережі чи особливі технічні можливості. У першу чергу було налагоджено комунікацію між іншими соціальними мережами видавництва. Відео, що привернули багато уваги у тіктоці ми репостили у інстаграмі та телеграмі ARTBOOKS. Так покращувалась обізнаність серед потенційних слідкувачів, у дні репостів можна було помітити збільшену кількість людей, що відвідали сторінку. Також вибудовувалась комунікація з кожним зацікавленим користувачем. Це тисячі репостів та коментарів від сторінки видавництва. Була створена співпраця зі сторінкою «Абук» у тіктоці. Головним чином було показано, які саме книги є у електронних варіантах, для багатьох користувачів було новиною, що є вибір між тим, щоб читати паперову чи слухати книгу від видавництва.
Бюджет проєкту включає в себе оплату мене як спеціаліста, а також забезпечення необхідної техніки (штатив, лампи). Також видавництво надавало необхідні квитки на книжкові заходи для зйомки на нових локаціях та доступ до всіх можливих продуктів ARTBOOKS. З цього можна зробити висновок, що розширення маркетингових заходів у тікток вимагає не так грошей, як злагодженої роботи всієї команди. Згода колективу брати участь у зйомці, пошук нових ідей, принаймні така ситуація буде до того моменту, поки тікток не дозволить бізнесу в Україні користуватися всіма благами платформи. 
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У першу чергу, коли мова йде про користь соціальних мереж для бізнесу, варто сказати про соціальний капітал, який набуває той чи інший бренд. У тіктоці найкраще цей чинник характеризує кількість позитивних відгуків, репостів, контенту створеного іншими користувачами, що присвячений вам або вашому продукту. Саме це відображається у аналітиці сторінки.
Робота над проєктом тривала з 3·січня 2024·року. Для аналізу я беру дані за період роботи протягом 11·місяців. Публікування контенту відбувалось кожен день, деколи двічі або навіть тричі на день (окрім вихідних). За цей період не було великих конфліктів чи скандалів, пов’язаних із контентом сторінки. Самим тіктоком було заблоковано декілька відео, але це сталось через змінену політику соціальної мережі.
Загалом за період роботи протягом 11·місяців було 1.7 мільйони переглядів, 24·тисячі переглядів профілю, 105·тисяч уподобайок та 16·тисяч коментарів. Зараз сторінка має більше 5 тисяч підписників (цифра приблизна, бо щоденно росте). Варто зазначити, що попри те, що окремі відео отримували великі перегляди протягом всього ведення сторінки, найбільше довіри від соціальної мережі, а відповідно і найбільше переглядів контент отримує протягом двох останніх місяців. Лише за період з 20·жовтня·по 20·листопада сторінка мала 677·тисяч переглядів, 12·тисяч поширень та 2,521 коментарів.
Кількість відео присвячених книгам ARTBOOKS кратно зросла. Тепер щомісяця є більше сотні відео з розпаковками, відгуками та іншим видом контенту. Також люди охоче діляться враженнями у коментарях. 
Старанна робота над сторінкою, побудова дружнього діалогу та намагання завжди бути на боці читача, у результаті зробили амбасадорів видавництва лояльними до бренду. І у рідкісних випадках, коли хтось публікує відео з бажанням зробити скандал та збільшити авдиторію, то отримує в коментарях пояснення від глядачів про те, як саме зробити повернення книги, люди розповідають, що таке трапляється і у видавництві вам все замінять. Також показовим був випадок, коли недобросовісна книгарня надрукувала піратську версію книги ARTBOOKS та спробувала рекламувати її у тіктоці, замість покупців, у коментарях були численні відмітки нашої сторінки зі скаргами на пірацтво. Глядачі стали справді залученими у життя видавництва, а ще тішать коментарі з питаннями про вакансії в ARTBOOKS, які можна побачити майже під кожним відео з танцями у редакції. 
Важливою була співпраця зі сторінкою «Абук». Вони створюють аудіо версії книг ARTBOOKS і важливо було показати, з боку видавництва, що є різноманітні варіанти читання, що все створюється виключно для зручності клієнта. 
Також важливим показником є не тільки аналітика власноруч зроблених постів, а й кількість відео, на яких вас відмітили. Це контент тих авторів, яких зацікавили книги ARTBOOKS та які по суті створили добровільну рекламу про вас. Якщо в перші місяці роботи над сторінкою таких відміток було близько двадцяти, то зараз, особливо у період виходу нової книги, це число виходить за межі сотні. 
Приємно було помітити інтерес до залаштунків книжкового бізнесу. Багато уваги отримали відео з книжкових фестивалів, де пояснювалось, що саме на таких ось заходах купуються права на книги, а також відео з виробництва. Така реакція дає зрозуміти, що цікавість людей до книги виходить далеко за межі виключно дизайну та тексту. Увагу привертає і автор, і друкарня, і заходи, часом навіть цікавляться освітою працівників редакції. Про цей момент варто пам’ятати, бо робота з книгами робить багато незвичних речей буденністю і більше не сприймається як щось цікаве, у той самий час, коли у читачів буквально нема джерел звідки ще можна взяти інформацію, як окрім сторінки видавництва у соціальних мережах.
Сторінка жива та невпинно зростає. Вона має постійних активних послідовників. Та успішно виконує своє завдання зі створення позитивного іміджу бренду у буктоці. 
Цей проєкт не замінив традиційні способи просування книг. Але став чудовим способом підкріпити вже пророблену роботу маркетингу, дав більше контролю. Попри страхи та критику людей, що намагаються знецінити цю платформу, пропонуємо об’єктивно поглянути на її переваги та недоліки, щоб не втратити можливість у розвитку. Адже та молодь, яка зараз сидить у буктоці, згодом виросте, змінить спосіб життя та буде в пошуку нових жанрів, але пам’ятатиме той бізнес, який викликав сміх у тіктоці у цей похмурий час.
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