Training de Social Media

Ce presupune trainingul de social media?

Nevoi

- facilitarea organizatiilor membre in a-si creste vizibilitatea n social media si
gestionarea canalelor de care dispun

- intelegerea algoritmilor de functionare a platformelor si cum sa profitam
instrumentele de promovare online

- crearea de content placut si calitativ
De ce este important sa avem vizibilitate in social media?
- maximizarea credibilitdtii in fata potentialilor parteneri, sponsori si colaboratori

- facilitarea procesului de recrutare in cadrul asociatiei

- crearea unei identitati vizuale si nu numai

Continutul trainingului

1.

Introducere

prezentarea trainerului

prezentarea cursantilor (joc de cunoastere) - pentru ca nu putem folosi post-it-uri Tn
online, 11 rugam pe cursanti sd-si scrie numele mic/porecla ca nume de utilizator pe
Zoom/Meet etc, pentru a sti cum sd ne adresdm catre el

stabilirea regulilor conform carora se va desfasura trainingul (conditie foarte
importanta - participantii sa aiba camera deschisd pe tot parcursul trainingului)
identificarea nevoilor cursantilor (se recomanda folosirea Google
Jamboard/Menti/Padlet, pentru interactiunea cu participantii, unde fiecare va pune

cate un post-it virtual; poate fi sau nu anonim)



- prezentarea trainingului (cuprins/rezumat - cateva informatii, de preferat cu suport

vizual, animatii)

2. Cuprins

a.

> Q@ oo

Definirea conceptului -
- Definitia social media si social networking
- Importanta social media in cadrul asociatiilor
- Concepte asociate cu social media (branding, logo, aplicatii, informare,
creativitate, mod de exprimare, copywriting, continut vizual, canale de
comunicare, promovare, vizibilitate, grup tintd) - se recomanda
realizarea unui tur de masa, pentru ca toti participantii s contribuie cu
0 idee
Perspectiva individuala vs organizationala asupra social media
Retele de socializare -
Cresterea organica a vizibilitatii in social media - branding
- Cum ne cream o identitate online
Investitii in promovarea online si beneficiile aduse
Instrumente de comunicare interna si externa pentru asociatii
Tips&tricks pentru a profita de prezenta in social media
Aplicatii

Intrebiri Kahoot

A. Social Media defineste un grup de instrumente tehnologice (Site-uri web, aplicatii)

care functioneaza cu ajutorul unui terminal conectat la Internet (computer, laptop,

tableta, smart phone). Aceste instrumente au scopul de a facilita comunicarea dintre

doi sau mai multi utilizatori (grupuri sociale), dar si crearea, distribuirea si schimbul

de continut (text, foto, audio, video, prezentari multimedia, etc.).

Social Media inseamna bloguri, forumuri, retele sociale (Facebook, Instagram, etc.), site-uri

video (YouTube), site-uri de foto (Shutterstock), aplicatii mobile, servicii de mesagerie

(WhatsApp, Facebook Messenger, Skype), jocuri online, Wikipedia, etc.”

Importanta retelelor sociale: 5 motive pentru care asociatia trebuie sa o Imbratiseze

1. Arata lumii cine esti



Cu retelele sociale, aveti ocazia sa evidentiati toate cele mai bune aspecte ale afacerii dvs. cu

un singur clic.
2. Tinteste-ti si atrage publicul

Cand vine vorba de importanta retelelor sociale, exista atat de multe scopuri diferite - depinde

de dvs. s definiti cum doriti sa le utilizati!
3. Imbratisati diversitatea in continutul dvs.

Lucrati in directia diversificarii interactiunilor dvs. prin evaluarea celei mai bune platforme de
socializare pe care sa va distribuiti mesajele!

A avea diversitate In continutul social media (prin diferite subiecte, structura continutului etc.)
este o modalitate valoroasd de a va conecta cu publicul tinta si de a vd maximiza rentabilitatea
investitiei. Desi mentinerea prezentei pe o varietate de platforme este importantd pentru
imaginea si brandingul dvs., nu doriti sa fiti confuz si sa directionati energia Intr-o priza care

nu este eficienta.
4. Creati un plan realizabil
Traduceti obiectivele dvs. de marketing in sfera online!

Dupa ce ati evaluat critic nevoile dvs., precum si ceea ce cautati sa faceti, creati un plan specific
care sa puna In aplicare acest lucru. Stabiliti un calendar pentru campania dvs. de socializare si

incepeti s creati cateva obiective SMART:
Specific. Stabiliti care este scopul dvs. pentru utilizarea retelelor sociale.
Masurabil. Cum intentionati s urmadriti progresul obiectivelor dvs. initiale?

Realizabil. Alegeti obiective din retelele sociale care pot fi usor realizate. Creati un plan simplu

pe platforme usor de navigat!
Relevant. Cum iti imbunatateste canalele de social media imaginea de marca si afacerea?

La timp. Planificati corect timpul pentru a produce continut, pentru a vedea progresul pe

platformele dvs.

5. Urmariti cu usurinta rezultatele campaniei



Importanta retelelor sociale se rezuma la crearea unui spatiu pentru tine de a revizui si analiza
rezultatele muncii tale cu detalii si date impecabile! Evaluati cu usurintd valorile urmarite in
functie de obiectivele dvs. initiale. Verificarea datelor si statisticilor retelelor sociale este o
modalitate excelentd de a reevalua daca va indepliniti intentiile initiale. Nu uitati cd, desi
retelele sociale pot fi saturate cu informatii, o parte din continutul dvs. va necesita in continuare

0 monitorizare zilnica, in timp ce altele ar putea sa nu necesite atat de multa atentie.
e Social networking services

Este o platforma online pe care oamenii o folosesc pentru a construi retele sociale sau relatii
sociale cu alte persoane care impartasesc interese, activitati, medii sau conexiuni reale. Site-
urile de retea sociald permit utilizatorilor sd partajeze idei, fotografii si videoclipuri digitale,
postari si sa le informeze pe altii despre activitati si evenimente online sau reale din lume cu

oamenii din reteaua lor.

e Branding-ul
Prin definitie, este o practica de marketing in care o companie creeazd un nume, un simbol sau
un design care este usor identificabil ca apartinand companiei. Acest lucru ajuta la identificarea
unui produs si la deosebirea acestuia de alte produse si servicii. Brandingul este important,
deoarece nu numai ca face impresia memorabila asupra consumatorilor, ci permite clientilor

sa stie la ce sd se astepte de la compania dvs.
e Logo

Un logo este un simbol grafic usor de recunoscut, care identificd o companie, un produs
comercial sau orice entitate publica sau privatd. Este una dintre modalitdtile de a distinge un
brand ntr-o lume competitiva, plind de elemente grafice care incearca sa ne atraga atentia in
fiecare zi. Un logo este, in general, o combinatie de tipografii, grafice / simboluri si culori. Este
un element grafic care face parte din identitatea vizuald a unui brand. Astfel se explica faptul
ca brandurile foarte mari sunt recunoscute automat din logo: De exemplu, in orice tard ai merge
si ai vedea un restaurant cu un M galben, vei stii cd este MCDONALD indiferent daca cunosti
limba acelei tari sau nu. Un logo poate fi asociat cu idee, un personaj, o persoana sau litere

caracteristice.

e Brand


https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ro&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/Social_relation&usg=ALkJrhgazaeoh6k6TwJDkOsUV9J_DPN4Rw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ro&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/Social_relation&usg=ALkJrhgazaeoh6k6TwJDkOsUV9J_DPN4Rw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ro&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.m.wikipedia.org/wiki/Social_relation&usg=ALkJrhgazaeoh6k6TwJDkOsUV9J_DPN4Rw

Un brand este ideea sau imaginea pe care oamenii 0 au ih minte atunci cand se gandesc la
anumite produse, servicii si activitati ale unei companii, atit intr-un mod practic, cat si
emotional. Aceastd combinatie de indicii fizice si emotionale este declansatd atunci cand este
expusa la toate punctele de contact dintre o persoana si un anumit brand. Acestea pot fi numele
marcii, sigla, produsele, identitatea vizuala, personalul sau publicitatea - printre altele. Dupa ce
ati vazut logo-ul si dacd sunteti putin familiarizati cu marca, s-ar putea sa va vind in minte

cateva imagini si emotii i s-ar putea sa arate ca n pozele de mai jos.
Sa intelegem ce servicii pot constitui un brand:

e Numele de firma — cuvantul sau cuvintele utilizate pentru a identifica o0 companie, un
produs sau un serviciu;

e Creare logo — marca vizuala care identifica brandul;

e Slogan — spre exemplu sloganul companiilor Petrom: “Esenta miscarii” sau
McDonald’s: “I’m lovin’it”;

e Grafica— spre exemplu panglica dinamica de culoare alba pe sticla de Coca-cola este
o parte componenta a brandului;

e [Forma — aici drept exemplu ne poate servi forma masinilor Volkswagen Beetle, care
este unicd In felul sau si este marca comerciala a acestui brand;

e Culoare — Owens Corning este singurul brand de izolatie din sticla care poate fi de
culoare roz;

e Sunet — un ton unic sau un set de note prin care se identificad un brand. Un exemplu

Tn acest sens este NBC chimes
LOGO VS BRAND

In concluzie, un logo in sine este un element grafic care reprezinta marca, in timp ce un brand
este o combinatie a tuturor aspectelor tangibile si intangibile care reprezintd organizatia. Fara
marca, sigla nu ar avea un sens real, ar fi pur si simplu un element grafic. Atunci cand sunt
combinate, un logo bine conceput si o strategie de branding eficienta ajutd organizatiile sa 1si

atinga publicul Intr-un mod eficient, dar sa creeze si un brand rezistent, lider in industrie.
Care este diferenta dintre designul logo-ului si branding?

Logo design is the process of designing a logo


https://adlider.ro/servicii/brand-name/
https://adlider.ro/creare-logo-pentru-firma-ta-primul-pas-catre-un-brand/
https://adlider.ro/servicii/grafica-publicitara/

Brandingul este procesul de construire a unui brand. Pentru a fi mai specific, este o strategie
conceputa de companii pentru a ajuta oamenii sa le identifice rapid produsele si organizatia si

sa le ofere un motiv pentru a alege produsele in locul concurentei.

B. Perspectiva individuala vs organizationala asupra social media

Social media raspunde catorva nevoi comune pe care atat indivizii, cat si asociatiile le
au in viata de zi cu zi, dar care se manifesta diferit pentru fiecare. Printre acestea se numara:
e Nevoia de informare
e Nevoie de acces/networking

e Nevoia de exprimare

Vom prezenta ce presupune fiecare dintre aceste nevoi atat din perspectiva

individuala, cat si din perspectiva organizationala.

Nevoia de informare - se referi la extragerea informatiilor care ne intereseaza

Plan individual - extragere de informatii de pe canalele de social media (ex. Citim
stiri, citim carti online, ascultdm audiobooks, ludm informatii de pe Wikipedia etc.)

Plan organizational - ne informam publicul tintd cu privire la activitatea noastra, la
initiativele pe care le avem, promovam sponsorii, promovam proiectele organizatiei etc;

totodatd, ONG-urile fac research cu privire la potentiali parteneri

Nevoia de acces/networking - se refera la persoanele/organizatiile cu care
interactionam

Plan individual - socializare, informare directa prin intermediul newsletterelor

Plan organizational - comunicarea cu publicul tinta prin intermediul newsletterelor,

contactarea potentialilor parteneri pe anumite platforme(ex. LinkedIn)

Nevoia de exprimare - se refera la ceea ce postam, cum ne afisim pe social media
(blog, content vizual, audio, video)
Plan individual - postam ceea ce consideram ca ne defineste ca indivizi, nu ne

adresdm unui grup tinta prestabilit



Plan organizational - prin intermediul postarilor si platformelor pe care suntem
prezenti ne credm o identitate, un stil, o abordare; trebuie sa tinem cont de a targeta grupul

tintd si de a ne adapta

Argumente pro

- Acces la informatie

- Canal de comunicare
- Inspiratie

- Comunitate

- Eficienta

Argumente contra

- Consumator de timp

- Comunicare ineficienta

- Fake news

- Prea multe surse de informatie

- Cyberbullying

Ca indivizi, facem parte din grupul tinta al anumitor organizatii/companii, iar ca
organizatie, avem un grup tintd ale carui nevoi trebuie sd incercam sa le satisfacem.
Totusi, ne dorim ca in cele din urma, identitatea organizationala sa inglobeze aspecte

individuale ce tin de voluntarii care o reprezinta, valorile si misiunea acestora.

C. Retele de socializare

Facebook: este o platforma foarte populata, dar tinerii deja incep sa isi piarda din ce in ce
mai mult interesul Tn ea datorita suprapopularii acesteia de catre generatiile anterioare. Este
ok pentru promovat eventuri si alte tipuri de activitati, postari etc.

Instagram: este platforma cea mai folosita de catre tineri. Componenta vizuala este cea mai
importanta aici, deoarece se poate vedea foarte mult content intr-un timp foarte scurt.
Accentul trebuie pus pe story-uri (challenge-uri, postari de tip Stiati ca...?, quiz-uri, etc),

postari pe pagina propriu-zisa, trebuie identificat publicul tinta si postarile facute astfel incat



sa atraga, reel-uri sau IGTV (video-uri relevante din cadrul activitatilor desfasurate, un fel de
aftermovie-uri etc)

Linkedin: o platforma mai formala, unde se pot atrage diferiti sponsori, colaboratori
importanti pentru Organizatie

Twitter: se poate gasi o nisa si pentru aceasta platforma, dar in Romania inca nu este destul
de populara in randul tinerilor.

YouTube: folosita cum trebuie, aceasta platforma poate fi o sursa de bani si o sursd mare de
vizibilitate, in schimb este destul de greu sa te faci cunoscut pe aceasta. Se pot posta aici
aceleasi filmulete care sunt postate si pe Instagram.

TikTok: O platforma ce a explodat enorm in ultimul timp, in principal consumatorii de
continut de pe aceasta platforma sunt tinerii de liceu, pe viitor ar putea fi o platforma

relevanta pentru Organizatiile si Asociatiile Studentesti.

D. Cresterea organici a vizibilitatii in social media - branding

1. Integrare

brandurile ar trebui sa se integreze. Gaseste situatii din viata reald, sfaturi palpabile, idei
amuzante sau lucruri interesante de spus, care s transmita ceva utilizatorilor. Nu le cere sa
vina la tine; ei o vor face oricum, daca afla lucruri interesante.

2.  Diversitatea postarilor

Dacd postezi zilnic acelasi tip de informatie, cu poze realizate pe acelasi tipar, devine
plictisitor dupd un timp. Vei pierde interactiunea si reach-ul va scadea. Pe deasupra, te vei
plictisi si tu — sau bietul copywriter pe care il pui s scrie acelasi lucru zilnic. Variaza tipurile
de continut: foto, video, text, citat, articol, link extern, poll, video, gif, video live, sfatul zilei,
testimonial, concurs... optiuni exista, indiferent de nisa in care activezi.

3. Dezinvoltura

Vorbim de postari organice, nu de reclame platite. Nu e cazul sa fim rigizi. Durata unei
postari organice pe Facebook este de cel mult o ora, Tnainte sa se piarda cu adevarat in
neantul postarilor din news feed-ul utilizatorilor. Durata unui story e de 24 de ore.

Totusi, fiecare postare este o ocazie sd testezi. Daca esti prea critic cu fiecare cuvint si pixel
colorat pe care vrei sa il faci public, atunci cu sigurantd vei avea mai putin continut pe care
sa-1 testezi. Prin urmare, vei obtine mai putin de la social media decat ti-ai dori.

4. Flexibilitate



Ce merge pe Facebook, nu merge pe Instagram. Ce merge pe Facebook, nu merge nici pe
LinkedIn. Ce merge pe Instagram, nu merge pe Pinterest. Din pacate, multa lume pune
acelasi continut pe toate retelele, gandindu-se ca asa arata ca este un brand activ in social
media. Studiaza cu atentie comportamentul oamenilor pe fiecare retea si aloca cele mai
multe resurse celei principale. Momentan, pentru toate afacerile, este Facebook.

5. Ramai in mintea oamenilor
Creeaza postari pe care followerii tai sa le salveze.

Cu totii stim ca like-urile si comentariile fac o postare mai vizibila si o ridica up in the
feed si pe pagina de Explore. Dar de curand, butonul de ”save” incepe sd aiba o valoare
mai mare. Odata ce postarea ta are multe save-uri, algoritmul Instagram intelege ca este
un continut de calitate inalti si incepe si arate postarea la cat mai multa lume. In prezent,
ntr-o ierarhie de genul, butonul de save ar ocupa primul loc, urmat de comentarii si apoi
de butonul de like.

6. Activitate intensa
Comenteaza pe paginile altor branduri sau creatori de continut din aceeasi industrie.

In acest fel, te integrezi in comunitate si devii mult mai vizibil. Utilizatorii iti vor vedea
comentariul si vor fi interesati sa iti viziteze si profilul. Iar cu cat mai multe like-uri va
avea comentariul tau, cu atat mai multi utilizatori il vor vedea si vor fi tentati sa dea click
pe profilul tau.

Uneori, comentariile la o postare pe Facebook, Instagram sau LinkedIn Ti cresc
semnificativ reach-ul organic. in plus, orice om apreciazi si i se raspundi, chiar dacd nu a
comentat ceva important. Insa, e un privilegiu cand un brand, oricat de mic ar fi el,
raspunde personal fiecarui comentariu care 1 se adreseaza, chiar si celor negative.

Nu sterge nimic — eventual, ascunde comentariile care au injurii, ca sa le vadd doar
persoana care le-a postat. Si raspunde tuturor, chiar daca spui un simplu ,,Multumesc”.

7. Dialog

Posteaza intrebari sau Tndemnuri care solicitd un raspuns. Posteaza pe grupul tau privat sau pe
pagind poll-uri, unde oamenii pot sd voteze. Posteazd imagini si cere opinii, sau cel putin
reactii. Dupa aceea, raspunde fiecarui comentariu si acorda-le importanta egala tuturor.

Daca discutia devine prea ,,inflacaratda” la o anumitd postare, o poti muta pe chat privat cu o
anumita persoana. Astfel, va intra in ,,funnel-ul” mentionat mai devreme, cu posibilitatea de a
deveni lead sau client.

Un dialog este cheia catre cresterea reach-ului organic, ceea ce inseamna cd mai multe persoane
vor vedea in news feed postdrile tale.



Dupa cateva postari cu interactiune ridicata, vino cu o postare comerciald. Cere-le oamenilor
sa facd ceva. Cu sigurantd va avea reach-ul mai mic, Insa, macar rata de click va fi mai mare.
Apoi, dupa postarea comerciald, revino la cele de interactiune si informare, ca sd iti mentii
reach-ul sus.

E. Investitii in promovarea online si beneficiile aduse

Demografic
Facebook Instagram Linkedin Twitter Plnterest Snapchat

Total 69% 37% 27% 22% 28% 24%
Men 63% 31% 29% 24% 15% 24%
Women 75% 43% 24% 21% 42% 24%
Ages 1829 79% 67% 28% 38% 34% 62%
3049 79% a7% 37% 26% 35% 25%
5064 68% 23% 24% 17% 27% 9%

65+ 46% 8% 11% 7% 15% 3%

White 70% 33% 28% 21% 33% 22%
Black 70% 40% 24% 24% 27% 28%
Hispanic 69% 51% 16% 25% 22% 29%
Hign school or less 61% 33% 9% 13% 19% 22%
Some coliege 75% 37% 26% 24% 32% 29%
College graduate 74% 43% 51% 32% 38% 20%
Urban 73% 46% 33% 26% 30% 29%
Suburban 69% 35% 30% 22% 30% 20%
Rural 66% 21% 10% 13% 26% 20%

PEW RESEARCH CENTER

Acest demografic ne poate ajuta sa alegem social media-ul care ar fi cel mai ok pentru
nevoile noastre si publicul tinta pe care il avem.

Tipuri de advertising
Facebook ads

Consideratii de audienta, Facebook-ul este popular pe mai multe demografice cu 2,45
miliarde de persoane care il folosesc lunar. In mare parte sunt adolescenti, dar si persoanele
mai in varsta ajung tot mai des pe aceasta platforma.

Facebook ofera posibilitatea de a face un advertising pe o anumita categorie de varsta cat si
gen, este o platforma foarte buna pentru a incepe o pagind si de a promova ceva.



PROFILE OF FACEBOOK’S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF FACEBOOK'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE* BY AGE GROUP AND GENDER*

19.3%
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Legat de ads-uri, cu cele de pe facebook poti redirectiona direct pe pagina pe care doresti sau
pe site-ul pe care doresti sa-1 promovezi. Se mai poate aborda si o interactiune full-screen
pentru o experientd mai interactiva, dar acesta este doar pentru aplicatia de mobil.

Un grafic din care ne putem face o idee de audienta de pe facebook
e Photo Ads-uri

Pe langa o fotografie pe care o puteti promova, facebook ofera si un text de 90 de caractere si
un headline de 25 de caractere.

@ Este o modalitate excelenta de “show and tell”
i o o wenst s eom de a arita ceva si de a explica ceea ce dorim si
} promovam.
VSUM'MER‘
COLLECTION j
Pentru crearea unui photoad putem folosi
Facebook Business Manager sau sd promovam
Apple Watch direct o postrare din pagina noastra de facebook.

BANNERSNACK.COM
Focus on generating sales Learn More
Improve your click rate and promote your product or servic eating

o) Like 2 Share a-



e Videoad

Facebook ofera posibilitatea de a promova un videoclip, acesta poate fi de mai multe
feluri:

- Scurt
- Looping video (video foarte scurt care se reia singur de la inceput)
- Video 360 de grade

Aceste optiuni pot fi alese sd apara in feed-ul consumatorilor direct, si cum este
mentionat mai sus, se poate alege publicul tintd pe care il avem (o categorie de varsta,
gen, etc)

e Stories AD

In acest format fullscreen, pozele sunt aritate pentru 6 secunde si videoclipurile pot fi
pana la 15 secunde.

O chestiune este aceea ca nu poti alege sa faci promovare doar pe facebook stories,
aceastd optiune este cand creezi un ad si alegi sa fie automat plasat de algoritmele
facebook, cand facem o campanie pentru feed-ul de la facebook sau story pe
Instagram.

e Instagram Ads

Facebook detine Instagram, deci nu e surprinzator faptul ca advertise-ingurile sunt
similar ca si cele de la facebook. (video, foto si story)

Totusi, utilizatorii Instagram sunt diferiti fata de cei de pe facebook. Pe Instagram
avem o categorie de utilizatori mult mai tineri.

Aici mai pot fi adaugate si ad-urile de la IGTV, dar acesta nu este atat de folosit.

e Tiktok ads



TikTok-ul a izbucnit Tn ultimul timp, urcand in top-ul platformelor de socializare.

Un studiu arata ca 60% din utilizatorii de TikTok au varsta cuprinsa intre 25-44 de ani
la nivel global.

Advertising-ul pe tiktok este valabil doar Tn unele regiuni in acest moment.

Ad-urile pe TikTok apar pe interfata utilizatorului pe “For You” acestea sunt de
obicei videoclipuri de cateva secunde. Se mai poate sa fie si un ad care sa apara cand
se deschide aplicatia utilizatorului.

Preturile unui ad
Solutiile pentru o campanie de advertising sunt pentru toate buzunarele.

Pe majoritatea platformelor, advertising-ul este “vandut” sub forma de licitatie. Se poate seta
un buget total sau un buget pe zi, nu exista un pret fix. Cand se creeaza ad-ul, managerul de
ad poate sa iti recomande un buget in functie de ce scopuri iti setezi pentru acesta. In general
plata se face prin urméatoarele metode, in functie de campania dorita.

= Cost per click (CPC) — se plateste pentru fiecare click pe care un utilizator il
face catre campania dumneavoastra.

- Cost per 1000 impressions (CPM) — se plateste pentru fiecare 1000 de
vizualizari pe care campania dumneavoastra le-a avut.

=> Cost per conversioin — se plateste dupa calcularea unei rate de succes pe care
campania dumneavoastra a avut-0 pentru atingerea target-ului setat (de
exemplu, pentru o campanie de 100 de lei pentru 100 de vizualizari, care la
sfarsit a avut 5 interactiuni. In acest caz, formula se calculeaza 100/5 si rezulta
20 de lei pentru fiecare interactiune directd).

=> Cost per video view — se plateste pentru fiecare vizualizare a videoclip-ului

Dar mai sunt cativa factori care influenteaza pretul pe care il veti plati pentru o
campanie de advertising, pe langa faptul ca va fi influentat si de pretul pietei.

- Calitatea advertisingului

- Obiectivele campaniei

- Tipul de audienta pe care 1l targetati

- Tara pe care o targetati

- Perioada din an in care faceti campania cat si timpul zilei in care doriti sa se
afiseze

De exemplu un studiu facut de AdEspresso, arata ca media unui CPC Facebook costa 0.40
centi Duminica, dar aproape 0.50 centi in zilele de Marti si Joi.



Google Ads
Pe langa advertisingurile de pe social media, mai exista si ads-urile de pe google.

Acestea sunt putine diferite deoarece functioneaza pe search engine, de exemplu cand cautam
ceva si sunt folosite anumite cuvinte cheie, primele rezultate sunt google ads-uri care contin
acele cuvinte cheie.

Prin google ads putem sa ne promovam mai eficient paginile de web ale asociatilor.

E. Instrumente de comunicare interna si externa

Ce este comunicarea?

*trainerul poate adresa intrebarea cdtre participanti si poate folosi metoda de brain
mapping pentru a formula o definitie impreuna cu participantii

Definitie: Comunicarea este procesul prin care un emitator transmite o informatie/un mesaj
catre un public (receptor). Desigur, intregul proces si intreaga definitie sunt mult mai
complexe, insd nu ne aflam la un training de comunicare. Este important s cunoastem insa
etapele procesului de comunicare, pentru a stii cum ne adresam, cui ne adresam si, in cele din
urma, prin ce canal.

Publicul/grupul tinta (Cu cine comunicim)

- Organizatiile interactioneaza cu diferite publicuri.

- Nu toate organizatiile au aceleasi publicuri, nici acelasi tip de public.

- Fiecare dintre publicurile unei organizatii impartiseste cunostinte diferite despre
organizatie, preocupdrile si, respectiv, produsul/produsele acesteia.

- Putem fi afectati de o situatie fara a fi constienti de faptul ca aceasta ne-ar putea privi
direct.

Toti indivizii care sunt in masura sa influenteze activitatea unei organizatii formeaza
publicuri ale respectivei organizatii. Publicurile se divid astfel in sapte categorii :

e marele public;

e publicurile adiacente (publicuri care interactioneaza cu organizatia intr-un mod mai
indirect) . Acestea nu sunt compuse nici din consumatori, nici din clienti, ci ele
formeaza o punte de legdturd intre producator si consumatori. Este vorba de
transportatorii care se ocupd de produs, de toti profesionistii exteriori organizatiei -
contabili, avocati, ingineri, psihologi -, care nu fac parte nici din personal, nici din
clientela organizatiei, dar care o ajutd pe aceasta sa isi indeplineasca obiectivele.
furnizorii (sponsorii, furnizorii de resurse i materiale)
clientii; Clientii pot fi reali sau potentiali. Astfel, putem vorbi despre cei care
cumpara produsul sau care adera la o cauza. Putem vorbi, de asemenea, despre cei
care ar putea cumpara produsul sau ar putea adera la cauza respectiva.

e utilizatorii produsului;



e personalul; (membrii organizatiei). La aceasta categorie putem incadra membrii, fie
ca fac parte din biroul de conducere, sunt voluntari sau alumni, daca inca mai
pastreaza legatura cu organizatia
e colaboratorii (alte organizatii - membre USR sau nu - care ne pot sustine si/sau
promova activitatea)
Putem diviza, de asemenea, publicurile n functie de varsta, sex, etnie, nationalitate, mediu de
provenienta (rural, urban), areal geografic. Identificarea minutioasa a categoriilor de public
carora vrem sa ne adresdm reprezintd un aspect important in ceea ce priveste comunicarea cu
acestea. Uneori, pentru identificarea si mai precisd a unui public, se foloseste conceptul de
persona. Asta inseamna ca ne reducem intreg publicul la crearea unei persoane, care
reprezintd tinta noastra ideald la care ne dorim sa ajungem. Cum aratd aceasta? Ce preocupari
are? Ce muzici ascultd? Ce hobby-uri are? In ce domeniu lucreaza? etc.

Cum comunicam?
Comunicarea interna (in cadrul organizatiei)

- comunicarea intre membrii

- comunicarea intre membrii biroului de conducere

- comunicarea intre membrii voluntari si membrii biroului de conducere (si vice versa)

Comunicarea externa (cu publicul)

- comunicarea cu urmadritorii retelelor de socializare

- comunicarea cu participantii la diverse evenimente

- comunicarea cu sponsorii/partenerii/colaboratorii

Instrumente de comunicare interna
e Grupurile de chat (messanger/whats app etc.)
PROs

Sunt perfecte pentru comunicarea informatiei in mod rapid
Informatia este mai accesibild pe termen scurt
Se poate atrage atentia asupra informatiei printr-un tag al membrilor din chat

Faciliteaza crearea de relatii personale intre membrii (o echipa mai unita este o
echipd mai puternica, care da rezultate mai bune)
CONs

- Pe termen lung, informatia se poate pierde printre mesaje
- Riscul spamului
e Grupurile de Facebook
PROs

Se recomanda a fi folosite pentru informatii mai importante
Informatia poate fi structurata mai bine si dezvoltatd mai pe larg
Documentele si informatiile de interes pot fi gasite mai usor

Se pot fixa postari de interes general in partea de sus a grupului

CONs
- Exista riscul ca postarile sa fie ignorate
- Exista riscul ca membrii sa nu vada postarile sau sa nu primeasca notificéri in
legatura cu acestea



e Newsletter-ul intern

se adreseaza tuturor membrilor organizatiei

transmite adesea mesaje de la presedintele organizatiei

acesta poate preciza felul in care organizatia transforma misiunea, valorile si
filosofia sa 1n actiune, dar si schimbarile de strategie, prioritatile diverselor
departamente etc.

o metoda mai oficiala de a instiinta angajatii cu privire la noutatile si
schimbarile care apar in cadrul organizatiei

trebuie sa cuprinda si materiale scrise intr-un stil degajat

Periodicitatea newsletter-ului este fixa (saptamanala, lunara etc.), la fel ca si
numarul de pagini, formula grafica si elementele de identitate vizuala.

e Sedintele

PROs

permit asocierea membrilor cu competente diferite, necesare rezolvarii unor
probleme complexe;

determind generarea mai multor idei/propuneri valoroase;

ofera biroului de conducere posibilitatea de a implica/responsabiliza o parte
dintre membri in rezolvarea unor sarcini sau luarea unor decizii collective,
faciliteazd comunicarea si feedbackul la nivel de grup.

sunt mari consumatoare de timp;

sunt ineficiente in luarea deciziilor, daca sunt prost organizate sau grupul e
prea numeraos;

pot genera decizii proaste sau riscante, din cauza diluarii responsabilitatii
personale;

sunt expuse fenomenului groupthink (gandire de grup), care consta in
suprimarea spiritului critic prin supralicitarea conformismului de grup;

Instrumente de comunicare externa
e Retele de socializare

PROs

CONs

sunt usor accesibile

existd un trafic mare de persoane, asadar un nr. mai mare de persoane care
poate afla de organizatia voastra si de activitatile ei

costuri scazute pentru crestere, vizibilitate si promovare

se poate transmite informatia bruta, organizatia avand posibilitatea sa se
exprime nemijlocit publicurilor sale, transmitand direct ceea ce vrea sa
transmita

necesita o0 munca constanta si elaborata

activitatea trebuie supervizata si coordonata de cel putin o persoana care
cunoaste domeniul, pentru a avea rezultate si pentru a ne asigura ca informatia
este transmisd corect publicurilor cdrora vrem sa ne adresdm



- riscul ca informatia sa nu fie transmisa corect sau sd nu ajunga la categoria de
public vizata

® Aparitii in media si presa
Atunci cand alegem un astfel de instrument de comunicare cu exteriorul, trebuie sa avem in
vedere mai multe aspecte.

1. Tipul de media prin care dorim sa comunicam (presa scrisd, radio, televiziune)

2. Aria de acoperire (local, regional, zonal, national)

3. Tipul de public caruia dorim sa ne adresam (tineret, elevi, adulti, administratia locala)

4. Specificul publicatiei media (ex. Gazeta sporturilor este o publicatie de specialitate cu

specific sportiv)

Comunicarea prin media si presd este o metoda care ne poate conferi vizibilitate si
credibilitate organizatiei, atunci cand este facuta corect. Aparitiile in media pot fi atat
organice (comunicate de presd, organizarea unui eveniment suficient de interesant, actual sau
de mari dimensiuni cat s atraga atentia presei), cat si platite (reclame, anunturi).
Atunci cand aparitia media este sponsorizata, avantajul este cd avem control total asupra
informatiei distribuite.
In ceea ce priveste aparitiile organice, presa este libera si spuna ce considera de cuviinta
despre organizatie. Nu avem control asupra informatiei. Atunci cand trimitem un comunicat
de presd, nu avem o garantie ca publicatia il va distribui in forma exacta trimisa de noi.
Uneori nu exista nici macar o garantie ca materialul va fi preluat de publicatie si distribuit de
aceasta.
Comunicatele de presa trebuie sa fie elaborate cu grija, sa nu contina greseli, s fie specifice,
usor de lecturat, dar si de interes pentru cititor.
Se recomanda sd ne formam o baza de date cu date de contact ale publicatiilor la care putem
apela, in functie de informatia pe care o dorim distribuita si tipul de public la care dorim sa
ajungem.
De asemenea, cand trimitem comunicate de presa, nu trebuie sa uitdm niciodata sa facem un
mic rezumat al acestuia in corpul de mail. Dacé acesta nu exista, multi jurnalisti nici macar
nu vi vor deschide comunicatul, indiferent cat de bine scris ar fi. In acelasi timp, o adresare
directd de tipul ,,in atentia doamnei/domnului X”, poate atrage atentia jurnalistului asupra
mesajului si poate crea acea conexiune oarecum personala.
Atunci cand ne dorim sa organizdm un eveniment de amploare sau care poate prezenta interes
pentru comunitate, putem lansa o invitatie presei, prin care sd prezentdm pe scurt evenimentul
care va avea loc si scopul acestuia. Acest lucru poate duce la o aparitie in presd in mod
organic.

e Metode de promovare offline (flyere, pliante, brosuri, bannere etc.)

PROs

interactiunea directa cu publicul (flyere, pliante)
posibilitatea de a ajunge la un nr. mare de persoane
cresterea vizibilitdtii (in cazul bannerelor)
o prezentare profesionald a organizatiei si a activitatii acesteia (in cazul
brosurilor)
CONs
- sunt costisitoare



- elaborarea acestora poate necesita mai mult timp
- riscul ca acestea sa fie ignorate sau sa nu ajunga la publicul tinta vizat

Tn comunicarea cu sponsorii crearea unui plan de parteneriat media poate fi o miscare
profesionald, care poate duce la colaborari pe termen lung. Acesta implica o prezentare
(PowerPoint) in care se includ informatii despre organizatie, despre evenimentul/cauza pentru
care doriti sponsorizare si istoricul acestuia (daca existd). Mai apoi specificati ce anume
puteti oferi in schimbul sponsorizarii (aparitia logo-ului publicatiei pe materialele publicitare,
promovarea in timpul evenimentului, un loc special in cadrul evenimentului in care
partenerul isi poate amplasa materiale publicitare, exclusivitate la stiri ce privesc evenimentul
si interviuri cu organizatorii etc.). Nu in ultimul rand, cereti ce va doriti de la partener
(sponsorizare materiald, sponsorizare cu materiale, difuzarea unui anumit spot publicitar pe
post pe o perioada de timp etc.). Nu uitati sa includeti poze de la editiile anterioare (daca
existd) si un prim slide pe care sa apara logo-ul partenerului caruia va adresati.

F. Tips&Tricks

e Construiti comunitdti in jurul hashtagurilor care pot fi accesate de un numar mare de
oameni.
Structurati campaniile sociale in jurul obiectivelor voastre.
Use Your Best-Converting Ad Copy in Your Social Campaigns

Monitorizati indeaproape performanta anunturilor pentru a mentine campaniile
proaspete
Luati urmaritori in spatele scenei cu povesti

Definiti-va obiectivele
Aflati despre publicul tinta

Selectati in mod intelept platformele de socializare, nu este necesar sa fii disponibil pe
toate platformele de socializare, dar ceea ce conteaza este sa creezi un impact asupra
catorva pe care esti prezent.

latd cateva lucruri care va vor ajuta cu strategia de socializare

Faceti o lista a evenimentelor viitoare si a zilelor speciale

Creati o tema de continut pentru a oferi publicului dvs. o experientd unica
Pregatiti o lista de hashtag-uri pentru diferite platforme

Asigurati-va cd acopera evenimentele, functiile si campaniile dvs. principale.
Configurati calendarul continutului retelelor sociale.

Lasati instrumentele sd va imputerniceasca strategia.

Folositi Arta povestirii

Povestile vand si nu produsul! Noi, oamenii, ne conectdm la povesti, este atasamentul
emotional pe care brandul dvs. il construieste cu publicul lor. Acestea inspira idei si
incurajeaza interactiunea.

e Umanizeaza-ti brandul



Prin termenul ,,umanizeaza-ti brand ul”, intelegem sa depasim ecranelor de sticla ale acestor
ecrane digitale. Aratati publicului ce se intdmpla in asociatia voastra., prezentati-le viitorilor
voluntari, parteneri, sponsori, ce se intdmpla in spatele evenimentelor de succes din asociatiile
voastre.

e Utilizati emoticoane

Utilizarea emoticoanelor este extrem de importantd pentru a transmite tonul dorit si emotia din
spatele mesajului (aveti grija ca emoticoanele sa fie in concordanta cu mesajul pe care doriti sa

il transmiteti, nu exagerati cu emoticoane.)

Imbratiseazi-ti greselile

Optimizati-va frecventa de postare

Intervale de postare

9-12, 14-17, 18-21

Tratati fiecare canal social media Tn mod unic
Distribuiti continut vizual de calitate.

Aplicatii

1. Participantii se impart in echipe de 2-3 persoane (in functie de numarul lor) si li se
ofera diverse posibile initiative ale ONG-urilor, pentru care se doreste realizarea unui
plan de promovare pe social media (ce public tintd avem? Cati oameni ne dorim sa
atragem? pe ce platforme ne vom afisa? ce tip de continut cream? ce tip de grafica si
text abordam? cat de frecvent postam? ce instrumente folosim? cum promovam
organic $i anorganic evenimentul? etc). Printre cele date se pot numara:

e Proiect caritabil de Craciun

Proiect de tip competitie sportiva

Campanie de constientizare legata de contextul epidemiologic

Campanie de promovare a drepturilor studentilor

Campanie de recrutare in cadrul organizatiei

Proiect stiintific (de exemplu, un congres pe tema medicald)

Promovarea unei petreceri pentru studenti

UniFest

2. Participantilor li se ofera 5 nume de companii, iar ei va trebui sa identifice tot ce tine
de brandingul acesteia si a identifica tiparul. Se urmaresc elemente precum logo,
motto, paletd de culori, specific (domeniu de interes), public tinta, hashtag. Exemple
de companii ce pot fi usor asociate cu experiente ale participantilor: Disney,
McDonalds, Aqua Carpatica, Tommy Hilfiger, Noodle Pack etc.



Quiz

Fiecare participant raspunde la intrebarea “daca ai fi o platforma de social media, ce
platforma ai fi si de ce?” si sd-si argumenteze raspunsul. Fiecare dintre noi, studenti,
elevi si voluntari, facem parte din publicul tinta al organizatiilor studentesti. Asadar,
ne putem raporta la avatarul nostru (ce interese avem, ce platforme de socializare
folosim, ce tip de content preferam) pentru a raspunde nevoilor indivizilor pe care ii
targetam.

Dupa ce se prezinta ce este logo, brand, branding sa se prezinte cursantilor o serie de
logo-uri si ei trebuie sa recunoasca brand-ul si sa precizeze tot ce asociaza cu acest
brand (emotii, ginduri, experiente).

Participantii trebuie sd extraga informatii legate de cifrele in social media ale unei
pagini/companii (engagement, reach, likes, followers etc.) pentru a crea o mapa de
convingere a unui potential sponsor ca au un public larg si o ratd mare de credibilitate.
Adevarat sau Fals?

Poti face bani creand content video pe Facebook? Adevarat. “Facebook started sharing
his advertising revenue on Facebook with content producers like YouTube and Twitch.
More than ten thousand likes having channels can start earning money from this
platform by uploading video content to Facebook.”

Mai mult de 3 miliarde de persoane utilizeaza social media zilnic. Adevarat. “More than
3 billion people in the world are actively using social media.”



