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Abstract: Social media marketing is the use of social media platforms and websites to promote a product or service.
Although the terms e-marketing and digital marketing are still dominant in academia. Social media marketing is becoming
more popular for both practitioners and researchers.
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INTRODUCERE

Tn ultimii ani, Social Media a schimbat foarte mult viziunea business-urilor si traseul pe care il
companiile au apelat din ce in ce mai mult la folosirea retelelor sociale, in defavoarea mijloacelor
mass-media traditionale. Astfel, eforturile pentru marketing-ul online au fost duse la un complet alt
nivel.

Scopul si obiectivele cercetarii

Social media marketing sau SMM (de asemenea, cunoscut sub numele de retea sociald de
marketing si social marketing web) este o forma de internet marketing care foloseste capacitatea
canalelor de mass-media sociale si aplicatii web (Apps) pentru a genera interactiune (engagement) si
distribuire (social shearing) pentru a creste vizibilitatea si constientizarea unui brand. Acesta include
activitati precum promovarea/vanzarea anumitor bunuri si servicii sau a brandului in sine (personal
branding), generarea de noi contacte pentru afaceri (potentiali clienti) si cresterea traficului pe site-ul
web al unui brand.

CONTINUTUL DE BAZA

Companiile si organizatiile creeaza sau se conecteaza la “retele de indivizi” (community) care
impartasesc interesele si valorile exprimate de companie pe retelele de socializare. Aceste valori sunt
oferite sub forma de continut relevant in diferite formate (text, imagini, clipuri video, etc) capabile sa
genereze diverse discutii, pe teme specifice cu compania.

Daca sunt folosite corect, aceste continuturi distribuite pe retelele de socializare pot produce
fidelizare si social media advocacy. Aceasta definitie exprima o idee importanta: in era tehnologiei
digitale si retelelor virtuale, advocacy nu presupune doar influentarea politicilor publice, ci mai intai
de toate, influentarea opiniei publice.
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Clientii/utilizatorii, prin intermediul aportului (like-uri, comment-uri, share-uri) lor, implica
alte persoane (prietenii, fani, followers) in discutii crednd posibilitatea ca o fractiune din acestia devin
la randul lor adepti/fani ai companiei/organizatiei sau brand-ului. Tn acest mod creste gradul de
recunoastere al brandului si loialitatea consumatorilor fata de brand prin:

- Cresterea autoritdtii brandului. Presupune interactiunea in mod regulat cu clientii, denota
seriozitate si incredere pentru alti utilizatori. Cand utilizatorii complimenteaza sau lauda un produs
sau un Serviciu, ei se transforma automt intr-un instrument de social media.

- Mareste traficul imbound. Cu cat se produce mai mult continut de calitate pe social media,
cu atat se va genera mai mult trafic imbound. Iar toata lumea stie cd un trafic mai mare duce la mai
multe conversii.

- Cresterea costurilor de marketing. Reducerea costurilor de marketing si oferirea
intelegerii mai profunde a consumatorilor. Social media oferd oportunitatea de a dobandi informatii
valoroase despre interesele consumatorilor si comportamentul lor. Putem segmenta continutul pe
diferite teme, apoi putem vedea ce continut a atras cel mai mult interesul si Tn continuare sa producem
mai mult continut de acel tip.[1]

Astfel Social Media Marketing este mult mai mult decat un concurs online de popularitate, si
cu cat oamenii inteleg mai bine acest lucru, cu atat vor folosi mai eficient aceastd unealtd pentru
compania lor. Social media marketing, cand este realizat cum trebuie, poate duce la mai multi clienti,
la mai multe conversii, iar rolul sau este si va fi din ce in ce mai important pentru companii sau, cum
spun americanii, ,,SMM is here to stay!”.

In aceasti ordine de idei putem mentiona responsabilititile specalistului in domeniul de Social

Media Marketing. Un Social Media Marketer

e Construieste strategia pentru o buna prezentd a unei companii in social media si administreaza
canelele sociale ale acesteia, care poate include Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
Snapchat, Pinterest etc. in plus, pe langd faptul ci un Social Media Marketer este vocea
brandului in online, acesta mai analizeaza si rezultatele campaniilor, inregistrdnd engagement-
ul produs.

e Dezvoltia brand-ul. Consumatorului i trebuie un motiv sa cumpere de la tine. Un specialist
SMM are responsabilitatea sd identifice nevoile clientilor din mediul online si sa le ofere pe
tava solutiile la problemele lor. Acesta trebuie sd construiasca o imagine prin care clientii sa se
identifice cu brand-ul.

e ldentifici publicul tinti. Produsul sau serviciul tiu nu poate fi achizitionat de toti oamenii. in
acest sens, Social Media Marketer are responsabilitatea de a identifica carui tip de public
prezent pe retelele de socializare i se adreseaza un produs concret si sd construiasca o retea in
care oamenii care fac parte din acest public ideal sa interactioneze cu brand-ul produsului tinta.

e Seteaza clar obiectivele. Campaniile de promovare pe social media au diverse obiective,
precum: cresterea traficului, cresterea vanzarilor, cresterea notorietdtii etc. SMM trebuie s
stabileasca obiectivele clare in concordanta cu imaginea si dorintele tale si ale brand-ului tau.

o Elaboreazii design-ul vizual si strategia de dezovltare. In urma stabilirii obiectivelor,
specialistul are obligatia si creeze strategii prin care si ajungi la indeplinirea acestora. In ziua
de azi design-ul vizual este un element important in tot ce Inseamna onlin-ul, astfel un specialist
SMM trebuie sa se ocupe in primul rand de aceastd problema. Mentiondm ca o strategie solida,
mereu se va confrunta cu problema continutului unui brand pe retelele de socializare si va fi
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necesar sd raspunda la urmatoarele intrebari: Este prea mult? Este prea putin? Cand? Cum? De

ce? Un specialist in domeniul SMM trebuie sd gaseasca raspunsurile la aceste Intrebari in

functie de nisa de activitate a afacerii si sd creeze pe baza raspunsurilor o strategie optima de
continut.

e Activarea fanilor sau a urmaritorilor. Oamenii se plictisesc repede, de aceea, in mod regulat,
specialistul are obligatia sd propuna diverse activitati precum concursuri sau promotii prin care
fanii sa fie din nou motivati sa interactioneze cu brand-ul. [2]

e Urmarirea si analiza ROI. ROI este un acronim folosit pentru ,,Return of investment&quot,,
ceea ce inseamna, in cazul nostru venitul obtinut raportat la chetuielile pe care o afacere le are
cu social media. Specialistul are obligatia analizarii acestui indicator pe baza cdruia sa
imbunatateasca constant strategiile afacerii. O echipa de Social Media Marketing este formata
din mai multi specialisti care ajuta la promovarea paginii, acestia fiind: copywriter-ul,
targetolog-ul, fotograful, cameramanul, storymaker-ul si content maker-ul. [3]

Pentru a reusi promovarea unei pagini sau produs un specialist recurge la analiza mixului de
marketing a companiei pe care o reprezintd pe platformele online, altfel zis procedura 7P. Aceasta
incluzand:

Produsul: Inainte de orice trebuie sa cunoastem foarte bine produsul, ce face, ce beneficii ofera
si cu ce se diferentiazd de competitori, motiv pentru care exista o listd de intrebari la care este
important sd gdsim raspunsuri concrete:

Ce vrea clientul de la produs/serviciu? Ce nevoi satisface?

Ce caracteristici are pentru a satisface acele nevoi?

Exista functii pe care le-ai ratat?

Cum s1 unde va putea fi utilizat de client?

At inclus functii costisitoare pe care un client nu le va utiliza Tn mod real?
Care sunt marimile, culoarea etc?

Cum si unde va putea fi utilizat de client?

Cum se numeste?

Cum este branduit?

Cum se diferentiaza de concurentd?

Pretul: Acum, dupa ce cunoastem suficient de bine produsul sau serviciul, a sosit momentul in
care trebuie sa ludm deciziile privind pretul acestuia. Acest element al mixului de marketing se axeaza
pe aspecte precum: marja de profit, cererea si oferta, costurile de marketing si multi alti factori.
Intrebarile la care trebuie sd avem un raspuns sunt:

Care este valoarea produsului sau serviciului pentru un cumparator?

Existd puncte de pret stabilite pentru produsele sau serviciile din domeniul nostru?

Exista posibilitatea ca o mica scadere a pretului sa ne ajute sa castigi o cota de piata suplimentara?
Ce reduceri putem oferi?

Cum sa comparam pretul tau cu cel al concurentei?

Promovarea: Cum avem de gand sd atragem atentia potentialilor clienti asupra produsului sau
serviciului nostru? In mixul de marketing, aspectul promovirii pune accentul pe strategiile pe care le
putem gasi pentru a aduce produsul 1n fata audientei targetate.

Plasamentul: Un alt aspect important din punct de vedere al mixului de marketing este modul
in care potentialii clienti sunt obisnuiti sa interactioneze si sa achizitioneze. Fie ca vorbim de un site
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sau de o locatie fizica, trebuie sa intelegem modul in care potentialii clienti sunt obisnuiti sa caute si
sa gaseasca produsul sau serviciul nostru. lata careva intrebari la care sa raspundem:

Unde cauta cumparatorii produsul sau serviciul nostru?

Ce tip de magazin vom avea- un botique de spcialitate sau Tntr-un supermarket?

Cum putem accesa canalele de distributie potrivite?

Ce fac concurentii si ce putem invata de la ei?

Persoanele: Toate afacerile se bazeaz pe oameni, de la vanzatorii care intra in contact cu
clientii, la serviciul de suport si pand la CEO ( Chief Executive Officer). Oamenii reprezinta nucleul
succesului unei afaceri, de aceea sunt luati in considerare in structura mixului de marketing,facand
parte din cei 7P,

Procesele: Un profesionist poate livra constant rezultate bune. De aceea, orice afacere isi
dezvolta si implementeaz sisteme care se asigurd ca vor atinge mereu standardele de calitate si
implicit, ca se vor obtine cele mai bune rezultate.

Physical evidence: La acest aspect este important de luat in considerare dovada fizica a faptului
ca serviciul a fost livrat, indiferent de specificul companiei. De asemenea, pentru anumite business-
uri, chiar si prezenta fizica activd este importantd, jucdnd un rol important in activitatea de

branding.[4]

CONCLUZIE

Elaborand acest studiu, am analizat ce este Social Media Marketing-ul, cu ce se ocupa si care
este rolul specialistului SMM 1n cadrul unei companii. Putem concluziona ca fiecare companie abia
deschisd pe piata noastrd are nevoie de un specialist Social Media Marketer ca sd promoveze
produsele si sa le poatd vinde cat mai usor, deci un specialist SMM este persoana care se ocupa cap
coadad de impachetarea si vanzarea produsului.

Cercetand domniul am descoperit cd datoritd serialului ,,Emily in Paris,, acest domeniu a
devenit mai popular incepand cu anul 2020, iar onform statisticilor SMM-ul este foarte bine dezvoltat
in Rusia, Ukraina, America si mai nou practic prin toatd Europa.
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