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Digital Media Toolkit namenjen je udruzenjima/
organizacijama civilnog drustva u cilju unapredenja
rada, delovanja i aktivnosti u civilnom sektoru. U tu
svrhu su predstavljeni digitalni alati za promovisanje
i organizaciju rada, koje predstavnici/ce ovog sektora
mogu da koriste za promociju i interakciju sa svojim

korisnicima i zajednicama.

Upotrebom konkretnih strategija komuniciranja i

aktivnim delovanjem u online zajednici, organizacije

mogu da izgrade pozitivan imidz i podignu standarde

kvaliteta svog rada.




Informativni bilten

E-mail marketing je jedan od najefikasnjih alata za
internet marketing. Ovom metodom moze najefikasnije
da se komunicira sa Sirokom i raznolikom grupom
korisnika istovremeno. Alati za e-mail marekting su
besplatni i svaka organizacija moze da ih koristi u svrhu

svoje promocije bez finansijskih ulaganja.

Zasto je vazno kreiranje i slanje biltena?

Slanjem biltena moguce je odredenom porukom dopreti
do velikog broja ljudi za kratko vreme. E-mail je jedan

od najstarijih vidova komunikacije na internetu, a do
danas se smatra i najpopularnijim. Mobilni telefoni, koji
su skoro svima postali nezaobilazni alat za rad, pruzaju
mogucnost konstantnog pristupa e-mailu, Sto olakSava

i koris¢ene prednosti pomenutih alata. Ovo znaci da

je moguce da nasa organizacija bude stalno dostupna
primaocima pomoci, donatorima i korisnicima. Uz pomo¢
biltena, moZzemo redovno da ih informiSemo o vaznim
aktivnostima organizaciije. Na taj nacin stvaramo i naviku
samih korisnika da se periodi¢no informisu o nasem

radu i budu sa nama u kontaktu.

Osnove za autora biltena

Svaka organizacija koja ima nameru da kreira i Salje svoj
bilten korisnicima, trebalo bi da obrati paznju na sledece

savete:

Saglasnost za primanje biltena

Svaki potencijalni primalac biltena bi trebalo da iskaze
svoj pristanak da redovno prima obavestenja. Kako
bismo dobili saglanost od korisnika, mozemo da
kreiramo poseban formular na sajtu organizacije, gde
korisnici mogu da iskazu interesovanje za bilten i daju
svoj pristanak. Na taj nacin i formalno potvrduju da su
upoznati sa uslovima koriscenja, i da se slazu da primaju
poruke. To ¢ée nas sacuvati od potencijalnih optuzbi da

Saljemo nezeljene informacije.

Odjavljivanje sa liste primaoca

Korisnici imaju pravo da se predomisle, zato u svakom
biltenu treba da se nade formular koji omogucava lako
odustajanje od primanja e-maila. Proces odustajanja bi
trebalo da se zavrsi u jedan ili dva koraka. Optimalno
je da mogu da se odjave sa liste uz jedan klik. Ako su
potrebna dva, onda je prvi klik na link u biltenu, a drugi
u mejlu koji primamo na nasu e-mail adresu i koji

deaktivira upis korisnika.

Tema biltena i posiljalac

Svaki bilten sadrzi temu i poSiljaoca.

Na primer: Posiljalac Fondacija TechSoup, tema: Bilten

Tehnologie.org.pl- Adobe u programu dotacija (PLref).
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Ovakve informacije povecéavaju vasu verodostojnost pred
korisnicima. Dobra tema ne bi trebalo da ima viSe od 60
karaktera. Ona treba da jasno ukaze na sadrzaj poruke.
Sto je tema bolje osmisljena, to ¢e biti prijem¢ivija za

korisnike.

Sadrzaj biltena

Svaki bilten treba testirati pre nego $to ga posaljete.
Najbolje je da ga adresiramo korisnicima razlic¢itih e-mail
servisa, na primer gmail-a, Outlooka i drugih. U svakom
od tih programa nas bilten moze da izgleda drugacije.
HTML je najpopularniji nacin da se formatira bilten.
Mogu se iskoristiti i gotovi formulari koji su dostupni
uraznim programima za kreiranje biltena. Postoje
servisi koji omogucavaju ¢itanje e-maila u pregledacu,
na mobilnom telefonu ili ga prikazuju u obliku Cistog
teksta. Ovaj poslednji nacin moze da bude narocito vazan
za organizacije koje saraduju sa slepim i slabovidim

osobama.

Pracenje klikova - otvorenih biltena

Moderni programi i servisi za kreiranje i slanje biltena
omogucavaju masovnu e-mail komunikaciju i sakupljaju
informacije o ponasanju ¢italaca. Kad posaljemo bilten,
imamo mogucnost da proverimo podatke o tome koliko
je korisnika primilo nas bilten, a koji procenat njih je
zapravo kliknuo i otvorio mejl koji smo poslali. MoZzemo i
da proverimo, na koje linkove su nasi korisnici najcesce

reagovali. To je odlicna alatka za evaluaciju.

Personalizacija

Za ovo nam je potrebna lista imena i prezimena osoba
sa kojima komuniciramo. Onda mozemo da Saljemo
bilten pojedinacnim osobama, na primer samo nasim

donatorima.

Alatke za slanje biltena

Na trzistu je dostupno viSe servisa za objavljivanje
masovnih grafickih biltena i upravljanje bazom korisnika.

Neki od njih su:

Mailchimp — program na engleskom, koji nam mogucava
besplatno slanje biltena do maksimalno 2000 korisnika.
Vrlo razvijena alatka, koju mozemo uvezati sa
drustvenim mrezama, na primer Facebookom ili
Twitterom.

Dozvoljava nam da pripremimo formular za upis koji
zatim mozemo lako da postavimo na sajt. Najveca
prednost ovog servisa je $to mozemo da ga koristimo za
analiziranje marketinskih kampanja. On rac¢una koliko
je puta bilten procitan i prosleden, koliko linkova je
otvoreno. To je dobra polazna tacka za stvaranje idealne

kampanje.

Wysija — besplatna komponenta za servis WordPress,
koja pruza opciju da na nas sajt okacimo formular za
upis i da delimo informacije sa velikim brojem korisnika.
Dozvoljava da pratimo koliko je puta bilten otvoren.

Ima ugraden graficki editor. Laka je za konfigurisanje.
Preporucuje se organizacijama koji imaju postavljene

sajtove na servisu WordPress.



Drustvene mreze kao mediji
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Informativne kampanje u drustvenim medijima e Za iniciranje kampanje potrebne su misija i strategija
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cele organizacije. Korisno je osloniti se na osnovne

Drustevne mreze su danas podrazumevani alat informacije, koje jasno izrazavaju o ¢emu i sa kime
za organizacije, za komunikaciju sa korisnicima, vasa kampanja treba da komunicira. Najvaznije je imati
koja je zahvaljujuci njima dinamicnija i kreativnija. detaljne informacije o objektu informativne kampanje.

Informativhe kampanje kojima se korisnici obavestavaju Pri planiranju vazno je da i sami razumete smisao akcije.

o aktivnostima organizacije su najc¢esée u vidu PR Na osnovu informacija o budzetu i rokovima kampanje,

akcija. Veoma je vazno kakav ¢emo ugled izgraditi na najlakse ¢ete moci da odredite svoju ciljnu grupu i nacin
Internetu, kao i imidz na drustvenim mrezama jer je to na koji ¢ete joj se obratiti. v
danas znacajan deo naseg profesionalnog identiteta. M

Za komuniciranje na drustvenim mrezama potrebna

je strategija, koja Ce se kreirati za svaki projekat

pojedinacno. Ovo znaci da je vazno da imamo projekat

(jedinstven skup zadataka za odredeno vreme, sa Kad su sve pripreme gotove, mozete zapoceti drugu fazu.

odredenim ciljem). Tako postavljenu kampanju delimo se  Vesto izvedena faza planiranja garantuje uspeh. Ciljevi

na nekoliko koraka. su najvazniji. Potrudite se da imate konkretne i precizne
ciljeve, koji su postavljeni u skladu sa prioritetima. Svaki

od njih je korisno analizirati uz pomo¢ metodee SMART:

Iniciranje kampanje

Simple (jednostavan) — vas cilj mora da bude jednostavan
¢ Planiranje dogadaja ili programa bi trebalo da se odnosi i jasan. Mora da proistice iz projekta i bude lako
i na nacin komunikacije o istom. Vazno je da kampanju na razumljiv za tim.

drustvenim mrezama pripremimo u skladu sa informacijama

koje ve¢ posedujemo. Kao sto pravimo primereme za Measurable (merljiv) - cilj treba da bude merljiv. U
projekte na bazi istrazivanja, njihivh rezultata i sli¢cno, kampanjama u drustvenim medijima ciljevi su ¢esto
tako treba da pristupimo i kreiranju kampanje, koja ¢e biti u vezi sa drustvenim odnosima, ticu se imidza. | pored

izgradena na iskustvu organizacije. Na taj nacin gradimo svoj  toga potrudite se da odredite neku mernu skalu i rok

kredibiliet i sti¢emo poverenje korinsika. kada bi cilj trebalo ostvariti.
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Achievable (ostvariv) — cilj ne bi trebalo da bude
apstraktan. Ne vredi Sto lepo izgleda na papiru ako je
svima jasno da je nemoguce da se ostvari. Probajte da

budete realni.

Relevant (relevantan) - cilj mora da bude vazan za ceo

projekat. Trebalo bi da bude i u vezi sa inicijalnom idejom.

Time defined (vremenski definisan) - vas cilj mora da
ima svoj krajnji rok. Ako pocinjete neku stalnu i trajnu
aktivnost u drustvenim medijima i ne planirate da se
ona zavrs$i onda odredite kada ¢ete proveravati da li ste

postigli rezultate.

Vazno je da detaljno opiStete svoje resurse, kako biste
mogli da planirate. lako je tim sacinjen od strucnih ljudi
veoma vazan, on nije dovoljan za dobru realizaciju.
Najvaznija je dobra komunikacija unutar tima. Zbog toga
je pozeljno da se dogovori nacin komunikacije i alati

koji ¢e se koristiti. Na taj nacin, kada jasno raspodelite
uloge u timu, bi¢e jasno kada je ko i za Sta zaduzen, jer su
drustveni mediji vremenski veoma zahtevni (informacije

koje $aljete korisnicima su dostupne 24/7).

Sadrzaj koji delite je glavna komponenta kampanje

koju kreirate. Za kampanju je potrebno pripremiti sve
neophodne materijale (slike, infografike, filmovi, linkovi,
softver itd.). Nakon toga je vazno da ustanovite Sta i
kada je najbolje objaviti. Pravim sadrzajem, mo¢i ¢ete da
privucete korisnike, ¢ije reakcije mozete da analizirate u
stru¢nim izvestajima i statistickim podacima. Vaznije od
broja korisnika je koliko su angazovani. U ovoj fazi treba
sprovesti SWOT analizu projekta, koja ¢e predstaviti

slabosti i snage projekta.

Priprema rasporeda vase kampanje je poslednji korak
u fazi Planiranja. Tada kreirate social-media plan. On
treba da sadrzi prekretnice kampanje i rokove. Takode, u

planu treba da budu jasno iskomunicirane koje drustvene

mreze koristite i na koji nacin (npr. kreiranje fanpage-a
ili profila). Na taj nacin cete stvoriti svoj ekosistem

drustvenih medija, u kojem ¢ete voditi kampanju.

Drustvene mreze su “Ziva stvar” i zbog toga ne ide sve
uvek po planu. Zato je vazno da se pripremite i na krizne
situacije. Pripremite odgovarajuce taktike vec¢ u fazi

planiranja.

Implementacija kampanje

Tokom implementacije vazno je koje ste taktike izabrali

za svoje akcije. Zavisno od tipa kampanje i njenih ciljeva,
koje Zelite da ostvarite, moZete da se koncentriSete na

razlicite taktike:

exposure (izlozenost)- povec¢avanje dometa, privlacenje

novih ljubitelja,

engagement (angazovanje)- aktivnosti ¢iji je cilj veca
posvecenost korisnika u Zivotu organizacije,
impact (uticaj) - uticaj na zajednicu, N Y
A 'd
action (akcija) — poziv na akciju. ” S
/7 N\
Implementacija kampanje podrazumeva rad po
rasporedu. Tokom kampanje najvise vremena trebace
vam za stvaranje sadrzaja: uredivanje tekstova, poruka,
slika, grafika i filmova. lzuzetno vazno je komuniciranje
sa zajednicom. Kada se pojave interakcije, pitanja
i diskusije, najvaznije je drzati se osnovnih tema
kampanje. U svakom trenutku mozete da prilagodite

social-media plan.

Tredi korak kampanje je analiza. Koristite alatke za
analiziranje drustvenih medija. Vecina servisa nudi
brojne statisticke podatke (npr. Facebook Insights). Vredi

posegnuti i za spoljasnjim analitickim alatkama.



Kraj kampanje

Kao i projekat kampanja bi trebalo da ima svoj kraj.
Pripremite izvestaj u kome ¢ete objediniti sve aktivnosti
u toku kampanje. Odgovorite na pitanja: U kojoj meri su
ostvareni ciljevi? Da li je raspored ispunio svoj zadatak?
Da li su fondovi bili dovoljni i kako su potroseni? Na kraju
naznacite kakve su se poteskoce

i krizne situacije pojavile. Sve te informacije sakupljene
na jednom mestu postace poucan materijal za upotrebu

tokom planiranja sledeée kampanje.

—I>
6_

Zakljucni koraci

Tokom informativnih kampanja mozete koristiti jednu

od brojnih alatki koje olakSavaju upravljanje projektom.
Koristite programe kao $to su Tweetdeck (https://
tweetdeck.twitter.com/.) ili Hootsuit (www.hootsuite.com
), a ako vam je tim brojniji mozete da koordinirate rad
pomocu izabranog servisa za upravljanje, npr. Trello
(https://trello.com/ ) ili Freedcamp (https://freedcamp.

com/).

Scenariji za kampanje u drustvenim medijima

Branding (brendiranje) — gradenje pozitivne slike,

podsticanje korisnika da udu u interakciju,

Buzz, marketing , 0d usta do usta” - podsticanje
uzbudenja nasom kampanjom i, trazenje novih poznanika

i interakcija

Informacija i obrazovanje - kampanja u kojoj se pruza
potpuna informacija o projektu ili koja ima edukativni

karakter.

Kako meriti efikasnost kampanje na drustvenim

mrezama?

Drustvene mreze su vrlo efikasan marketinski kanal i
zbog toga je vazno analizirati ih. Cesto se organizacije
fokusiraju samo na broj ljubitelja na svojim drustvenim
profilima, ali to nije sve. Vazno je da budu angaZovani, jer
je intersovanje za rad vase organizacije najbitniije. Ukoliko
nema dovoljno interakcija na drustvenim mrezama sa
korisnicima, postepeno ¢e informacije o vasoj organizaciji

poceti da nestaju iz njihovog vida.

Dobri nacini da se to izbegne su odredivanje ciljeva

i precizni statisticki pokazatelji. Koristan alat na
Facebooku moze da bude opcija - “x ljudi prica o ovome”.
Ili na primer, ukoliko Zelite da unapredite neku od svojih
usluga, recimo rad korisnickog centra putem drustvene
mreze. Efikasnost tih aktivnosti moZe da se merina

nekoliko nacina.

Proverom mesecnog broja poziva na vasu telefonsku
liniju za pomoc¢. Da li se on smanjio od trenutka uvodenja
pomoci korisnicima na vasoj stranici na Facebooku ili drugoj

drustvenoj mrezi? Ako jeste, onda ste postigli svoj cilj.

Jos$ je vaznija brzina vase reakcije. Prema istrazivanjima,
vecina korisnika ocekuje da kroz pola sata dobiju
odgovor na postavljeno pitanje, ili bar da im bude javljeno
da je pitanje primljeno i da se radi na reSenju. Ostaje da
se vidi koliko je vas tim efikasan u ovom zadatku. Ako

su rezultati prosecni, postoji prostor za unapredenje

odredenog segmenta.

Direktna komunikacija sa korisnicima je takode poZeljna,

u vidu unapredenja pruzanja pravog sadrzaja.

Dobro sprovedena kampanja u drustvenim medijima ne

sprovodi se samo na Facebooku o kome je ovde bilo reci.
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Kako najbolje koristiti Facebook?

Razliciti servisi sluze korisnicima za razlicite stvari i zato
definisanje uspeha kampanje nije uvek isto. Potraga za
odgovaraju¢im pokazateljima oslanja se naravno na neka

pravila, ali je pre svega znacajan nacin razmisljanja i

&

=

Facebook je najvecéa drustvena mreza, a osim socijalnih

sposobnost procene same kampanje.

karakteristika, takode moze biti koris¢en kao efikasan

poslovni alat.

Ova mreza odli¢na je za marketing vaseg proizvoda ili

usluga, objavljivanje vesti i interakciju sa korisnicima.

Facebook mozete koristiti, na razlicite nacineiu

razlic¢ite svrhe:

- Mozete da kreirate profil svoje organizacije kako biste

poceli sa izgradnjom poverenja.

-Vazno je pre koriséenja procitati osnovna Pravila

Facebook-a.

- Instalirajte aplikacije koje ¢e povezati ¢clanke sa vaseg
bloga i naloga na drugim online drustvenim mreZzama na
va$ Facebook profil (budite oprezni ako povezete Twitter
sa Facebook-om, jer bi poruke sa ove mreze mogle da

“zaguse” profil, ja ih ne preporucujem)

- Postavite svoja licna podeSavanja u okviru stranice

Podesavanja.

- Dodelite uloge na Facebook stranici

Razli¢ite uloge na Facebook stranici dodeljuje osoba

koja je kreirala stranicu - administrator (Facebook Page

Admin) ili kojoj je naknadno dodeljena ova dozvola.

Administrator moze jednostavno, dok je na stranici, da
promeni ili dodeli novim ljudima razli¢ite funkcije:
Podesavanje stranice > Uloge na stranici> Uneti ime

osobe i dodeliti joj funkciju

- Admin (administrator) - administrator stranice, ima
najvise dozvole i moze da upravlja apsolutno svim

funkcionalnostima na stranici, ukljucujudi i to da je ugasi.

- Editor (urednik) - osoba koja kreira sadrzaj i postove na

stranici i upravlja komentarima koje ostavljaju fanovi

- Moderator - osoba koja moze samo da moderira
komentare fanova, ali ne i da postavlja sadrzaj na

stranicu

- Advertiser (oglasivac) - oglasivac, koji ima mogucnost

da kreira kampanje placenog oglasavanja,

- Analyst (analizator) - ima uvid u to $ta je koji
administrator postavljao i/ili komentarisao, kao i pregled
Insights statistike (koja daje informacije o uspesnosti

vodenja kampanije ili same stranice)

Izborom odredene funkcije za konkretnu osobu dobija se

i detaljan opis svih dozvola date pozicije.

- Postavite fotografije profesionalnih aktivnosti vase
organizacije kako biste upoznali korisnike sa svojim

delovanjem

- Postavite informacije o prijavi na biltene u okviru svog

profila.

Povezivanje i razmena informacija sa drugim

korisnicima

- Odaberite svoj Vanity URL kako bi Vas korisnici lakSe

pronalazili. Sta je Vanity URL? To je jedinstvena adresa,



kreirana u promotivne svrhe, ¢cime se personalizuje naziv

i pojacava brend.

Fotografija preuzeta: http://www.wordstream.com/
blog/ws/2012/10/10/vanity-url

- Link ka profilu na Facebook-u dodajte u okviru svog
e-mail potpisa i na drugim promotivnim materijalima

(Lifletima, vizit kartama, itd.)

- Objavljujte vesti iz svoje organizacije na svom

Facebook-zidu.

- Podelite korisne ¢lanke i linkove ka prezentacijama i
izvorima na vebu koji bi mogli interesovati vase pratioce

na svom zidu, kako biste izgradili kredibilitet.

- Kombinujte Facebook sa ostalim alatima drustvenih
mreza, kao Sto je Twitter. Na primer, ako neko posalje upit
na Twitteru, mozete detaljno odgovoriti u okviru ¢lanka

bloga i linkovati na Facebooku.

- Uvezite e-mail kontakte iz svog e-mail klijenta za

pronalazenje vise konekcija.

- Koristite Find Friends kako biste pronasli sli¢cne
organizacije ili pratioce koje poznajete i prosirili svoju

mrezu kontakata.

- Pronadite eksperte u svojoj oblasti i pozovite ih kao
goste na svom blogu ili govornike na nekom dogadaju,

podelite takav sadrzaj na profilu

- Postavljajte informacije o istrazivanjima ili statistickim

podacima kako biste ojacali kredibilitet.

- Koristite Facebook Connect kako biste dodali funkcije

ove online drustvene mreze na svoj sajt.

- Koristite Suggest Friends i pomazite svojim kolegama,

kako biste izgradili poverenje.

- Promovisite svoju organizaciju na Facebook-u.

- Koristite Facebook Beacon za promociju svojih

aktivnosti i vesti iz Vase organizacije.

- Kada organizujete dogadaj ili konferenciju, korisite
opcije “Go live” kako biste uzivo prenosili dogadaj onima

koji nisu u mogucnosti da licno prisustvuju.

Kreiranje Facebook Grupe ili Stranice

- Pokrenite Facebook grupu ili stranicu za svoju
organizaciju. Ukoliko ¢esce objavljujete informacije ili
vesti, preporucljivo je otvaranje Facebook stranice jer se

moze povezati s blogom.

- UpiSite osnovne informacije u okviru Grupe ili Stranice
kao Sto su naziv organizacije, prijave na newsletter i link

ka blogu.

- Objavljujte informacije o nadolaze¢im dogadajima,
ukljucujuci vebinare, konferencije i druge aktivnosti koje

¢e neko iz vase organizacije prezentovati.
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- Redovno objavljujte informacije na Grupi ili Stranici, kao i odgovore na najc¢eséa pitanja.

- Uclanjujte se u okviru Grupa i stranica koje su povezane ili su iz oblasti kojom se bavite.

- Koristite pretragu za pronalazenje Grupa i Stranica koje su povezane sa vasom oblascu aktivnosti, lokacijom ili pozicijom.

Kao odli¢an primer koriséenja Facebook stranice, koristili smo stranicu Otkucaji.net

Prvo Sto cete videti kada otvorite ovu Facebook stranicu jeste ovo:

eAysnJp BouliAd afioeziuebuo ez 3yjoos elpap jebig

Naslovna stranica govori mnogo o vasoj organizaciji. Zato, koristite lepe vizuale, upecatljive «cover» fotografije, jer je

to prvo Sto ¢e vasi korisnici primetiti. Ovo su idealne dimenzije Facebook profilne fotografije i fotografije naslovnice:

Timelines

«eGap 176 pX sesee

Cover Photo 851 x 315 px

Profile Photo

160 x 160 px

I Gap 16 px

Timeline About Photos Videos More

~ Border 5 px




Dostupno vam je 155 karaktera da opisete vase
aktivnosti. Opis ¢e se pojaviti na pocetku svake stranice,
bilo da ga otvarate putem personalnog racunaraiili
pomoc¢u mobilnog telefona, zato opisite svoje polje

devoanja $to bolje mozete.

Na usluzi vam je da sami odredite Facebook URL, www.
facebook.com/imestranice, ili da izaberete Facebook
URL koji vam se genericki ponudi. Mi vam preporucujemo

ovaj prvi.

Nikako ne izbegavajte koriséenje Facebook «insighta», jer
to je najbolji alat koji vam mozZe pomoci da unapredite
svoju stranicu. Pomocu ovog alata lako mozZete odrediti
kad je najbolje vrijeme da objavljujete vase objave, ko su
najviSe angazovane osobe, koliko imaju godina, njihov pol i
odakle dolaze. Iskoristite ove podatke jer u skladu s njima
mozete pripremati objave prema vasoj target grupi i na taj

nacin dobiti ve¢i angazman vasih Facebook pratioca.

Na narednim fotografijama, mozete videti da je

angazman pratioca najbolji u popodnevnim satima.

200008

Osobe koje prate stranicu i objave su najcesce zenske
osobe, tacnije 72 odsto, i to najcescée zenske osobe od 35
do 44 godine.

Pomocdu opcije «Reach»,

mozete uvideti koje su to

objave najinteresantnije za

vase Facebook pratioce i $ta

to oni Zele videti.
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Nikako nemojte zanemariti ovaj statisticki podatak. 1z analitickih podataka, videli smo da su objave
Pomocdu njega mozete uvideti svoje greske, odnosno Sta najvidljivije u 12:00, pa smo tad i zakazali objavu
se ne svida vasim Facebook pratiocima, tako da takve

objave ubuduée zaobidete u Sirokom luku.

eAysnJp BouliAd afioeziuebuo ez 3yjoos elpap jebig

Kada smo sve to naucili, idemo da objavimo jedan post:

N @

a2 Y




Kako najbolje koristiti Twitter?

Drustvena mreza Twitter je dobra za unapredenje
poslovanja - istrazivanje trzista, ojacanje komunikacije
sa pratiocima ili za interakciju na dogadajima.
Organizacije civilnog drustva mogu korisiti ovaj kanal
komunikacije za okupljanje svoje zajednice i povecanje

vidljivosti svojih aktivnosti.

Nacini na koje mozete koristiti Twitter u poslovne svrhe

su sledeci:

- Prosirite svoju mrezu tako Sto Cete se pridruziti
tematskim grupama koje su vezi sa vasim aktivnostima/
vrednostima/stavovima. Tako cete pronacdi svoju
zajednicu, al ii nove saradnike, volontere i potencijalne
partnere. Na Twitter Searchu pretrazite kljucne reci koje

su u vezi sa vasim aktivnostima i “zapratite” te korisnike

- Twitter je odlican alat za saradnju jer je brz. Umesto
slanja obimnih e-mailova i dugotrajnog telefoniranja —
objavite kratke “tvitove” ¢lanovima svog tima u kojima
cete im opisati Sta Zelite. Podelite s ostalima to Sto radite

tako da ljudi znaju ¢ime se bavite.

- Twitter vam omogucava da s ostalima podelite najnovije
vesti i dogadaje koji su u vezi sa vasim poslovanjem, itou
140 karaktera. Ovu besplatnu platformu mozete koristiti

za najavu dogadaja i isticanje svoje jedinstvenosti na

trzistu.

- Twitter se moze koristiti za preusmeravanje korisnika
na vase veb-stranice. Mozete da delite informacije koje
su korsine vasim pratiocima ili donatorima i na taj nacin

povecate ugled.

<

ti

- Delite znanje i stru¢nost kako biste izgradili kredibilitet.
Ako drzite besplatne radionice, seminare ili veb-
druzenja, obavestite ljude kako mogu da ucestvuju i

pridruze se “tvituju¢i” o tome na svojim profilima.

- Pruzite motivaciju onima koji vas prate na Twitteru.
Marketing na Twitteru ukljuuje dvosmerni angazman

publike.

- Primajte negativne i pozitivhe komentare korisnika. Ako
otvoreno prihvatite konstruktivnu kritiku, drugi korisnici,
mogu da vide kakva ste zaista organizacija. Twitter vam

omogucava da brzo reagujete na primljene sugestije.

- Organizujte lokalni Tweetup. Twitter vam moze pomoci
u organizaciji okupljanja i druzenja. Sve $to trebate da

uradite je da podelite informacije o vremenu i mestu za
druzenja. Na ovaj nacin mozete dodi u kontakt s drugim

ljudima s kojima mozete ostvariti partnerski odnos.

- Ostvarite interakciju sa drugim organizacijama. MoZete
svakodnevno Citati tvitove drugih orgnizacija, podrzati ih
u svom radu, ostati u kontaktu s njima i graditi dugoro¢no

online partnerstvo.

- Pomocu Twittera uvek mozete ostati u kontaktu s onima
koji vas prate. Uc¢estvujte aktivno u razgovorima. Na taj
nacin sve vise ljudi saznacde za ¢ime se organizacija bavi,
na ¢emu radi, za $ta se zalaze. Koris¢enjem Twittera

konverzaciju mozZete pretvoriti u akciju.
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Primeri za koriS¢enje Twitter naloga:

Isto kao i na Facebooku, bitno je da postignete prepoznatljivost vase organizacije. Neka se vase profilne fotografije na

svim drustvenim mrezama podudaraju.

Zato Twitter nalog platforme Otkucaji.net izgleda ovako:

Na opciji POSTAVKE, mozete nadi alat Analytics. Analytics vam pruza slicne, skoro iste opcije kao i Facebook Insight,

pa tako mozete pratiti koje su to najpracéenije objave, koje su imale najvise angazmana publike itd.



spominje organizacija ili posebnu kolonu za spominjanje

neke aktuelne teme.

Ono Sto je TweetDeck u svetu desktop aplikacija,
HootSuite je za veb. Odli¢na Twitter aplikacija kojoj
mozete pristupiti sa bilo koje lokacije, a uz sve to pruza
neke dosta zahvalne napredne opcije, poput odloZzene
objave tvitova ili grupnog tvitovanja sa moguénoscéu
prebacivanja zadataka na druge osobe iz grupe. Dodatna

pogodnost je i integracija sa Facebook-om, Google+,
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LinkedIn, Foursquare, WordPress...

Jedna od velikih prednosti ove drustvene mreze je i -
Hashtag, odnosno znak # ispred odredenog pojma sluzi da
izdvoji relevantne tvitove na teme koje su aktuelne. Na ovaj
nacin se grupisu svi postovi na datu temu pa ih je ovako
moguce i zasebno pratiti putem Twitter pretrage. Hashtag je

nacin obelezavanja klju¢ne rijeci ili teme na Twitter-u.

Na Twitteru mozete lako i brzo podeliti fotografije,
birajuci opciju “add picture”. Takode postoji mogucnost
da podelite kratak video ili ga emitujete uzivo uz opciju

uzuvo (“go live”).

Kako najbolje koristiti Instagram?

Instagram je besplatna mobilna aplikacija za deljenje
fotografija. Ona omogucuje korisnicima da slikaju ili
iskoriste postojece fotografije, primene odredene

TweetDeck je takode jedan od vrlo korisnih alata, digitalne filtere na njima i podele ih sa svojim

desktop aplikacija koja nudi funkcionalnost za prijateljima. Korisnici sve objavljene fotografije mogu da

napredno koris¢enje Twitter-a izvan pretrazivada, na “lajkuju” (0znace da im se svida), komentarisu ili podele

laksi i pregledniji naéin. Uz pomoé Tweet Deck-a imate ih putem drugih drustvenih mreza.

mogucnost da svoje tvitove sortirate po korisniku,

ukoliko vodite vise naloga, temi ili po kljuénim re¢ima Efektni rezultati postignuti uz objavu kvalitetnih

koje korisnik definise. Na primer, moguce je napraviti fotografija na ovoj drustvenoj mreZi poticu iz njene

posebnu kolonu za smestanje svih tvitova u kojima se popularnosti. ‘

=
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Instagram je uveo opciju konvertovanja naloga u Poslovni
nalog (Business). Ukoliko nalog koristite za posao,
iskoristite prednosti ove opcije i omogucite pratiocima
da vas lakse kontaktiraju. Vasi osnovni podaci (e-mail,

telefon, adresa i sl.) bi¢e na ,klik” od vasie ciljne grupe.

Za ovo mozete da koristite opciju “Prebaci se na poslovni

profil” (“Switch to Business profile”).

Kada je rec¢ o alatima za Instagram u nastavku je
izdvojeno nekoliko njih koji vam mogu biti od najvece

koristi za vizuelnu promociju vase organizacije.

- Instagram stories je namenjen za obljavljivanje “pri¢a”
koje su dostupne 24 sata, pre nego $to nestanu sa profila

vase organizacije.

Proces kreiranja Instagram “prica” je jednostavan:

o Kliknite na ikonicu plus u gornjem levom uglu na svom

Instagram feedu kako bi ste zapoceli nov story.

o Pritiskom na krug u donjem delu napravicete

fotografiju dok ¢ete drzanjem istog kreirati video.

o Kako bi ste na fotografiji ili videu dodali crtez koristite
ikonice u gornjem desnom uglu, a ako Zelite da dodate

filter samo jednostavno listajte ulevo ili udesno.

o Nakon $to zavrsite sa editovanjem pritisnite check mark
simbol u donjem delu kako bi ste objavili svoj story. Svoju
Instagram pricu mozete i sacuvati u svom mobilnom telefonu,

klikom na download dugme u donjem desnom uglu.

- Tagovanje korisnika na Instagramu: Kako biste

prikupili $to viSe “lajkova” na Instagramu, korisna je
opcija tagovanja ljudi ili partnerskih organizacija na
fotografijama koje objavljujete, koja se nalazi ispod opcije

za obeleZavanje lokacije, pod “dugmetom - tag people”

- Hashtagovi za Instargam: Predstavljaju kategorisanje
vasih fotografija na osnovu klju¢nih reci. Hashtagovi
vam pomazu da vase fotografije otkriju drugi korisnici
Instagrama i tako sticete vec¢e Sanse da vase fotografije
dobiju “lajk”. Koriste¢i mnogo hashtagova povecavate
Sanse da c¢e vase Instagram fotografije biti otkrivene i

“repostovane” od strane drugih korisnika.

Alati za online pozicioniranje organizacije:

U nastavku ce biti reci o dodatnim alatima koje mozete
koristiti na Internetu, za svrhe pobosljanja online

prisustva vase organizacije:

- Skracivanje linkova

Skraceni linkovi postaju sve popularniji i cesto se koriste,
najvise zbog povecane popularnosti Twittera i mogucnosti

da se prati statistika posete tih skracenih linkova.

Dugacki linkovi, osim $to su neprakticni, su i vizuelno
neprimamljivi. Servisi za skraéivanje linkova su brojni, a
jedan od najpoularnijih je

- https://bitly.com

Upotreba ovog servisa je vrlo jednostavna:

- U naznaceno polje moZete da kopirate link koji zelite da

skratite

- Potom kliknete na “dugme” sa desne strane “Shorten
link”

- Vas skraceni link je spreman za korisc¢enje, a mozete ga

kopirati klikom na “copy short URL"

Na ovom i sli¢nim servisima mozet kreirati i nalog svoje
organizacije, kako bi skraceni link u sebi sadrzao oznake

vase organizacije.



Youtube download Q - Kako se registrovati?

Youtube je drugi sajt po popularnosti, odmah nakon Google-a, ~ Procedura je jednostavna, samo pratite korake. Mozete

svako zbog najvece baze video snimaka na internetu. se registrovati preko svog Facebook naloga, Google
naloga ili preko mejla u samo nekoliko minuta.

Koristi se pretezno za zabavu, slusanje muzike, gledanje

smesnih video snimaka, ali i za u¢enje i mnoge korisne

tutorijale raznih vrsta. 1z ovih razloga, svakako vam moze

biti korisne da znate kako da preuzmete neki sadrzaj sa
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Youtube-a i memoriSete ga na svom racunaru.

Postoje razliciti nacini kako mozemo sacuvati video na
svom racunaru, ali ¢esto su komplikovani i zahtevaju

mnogo vremena.

Najjednostavniji nacin da preuzmete video sa Youtube-a je:

- Kreirajte sve sto pozelite

o Korak 1: Prijavljeni ste u Google, odete na Youtube i
izaberete zeljeni video N A e

Canva pruza veliki izbor razli¢itih formata za sve potrebe.

o Korak 2: Kliknite na odabrani video i sac¢ekajte nekoliko . | . . .
Bilo da hoéete da dizajnirate vizual za Facebook ili

sekundi dok ne krene. - . . o
Instagram ili neki dokument, ovde ¢ete pronaci Sablone u

o Korak 3: Nakon toga u prozor za URL, nakon L
odgovarajuéoj dimenziji.

www. upiSete slova “ss”.
o Tada ce se otvoriti nova stranica, na kojoj cete . . . . .
Postoji i opcija da sami izaberete dimenzije formata,

imati moguc¢nnost da klikom na preuzmi (“download”) . . . o
klikom na “use custom dimensions

preuzmete Zeljeni vdeo.
Dobra stvar je $to Canva stalno dopunjuje svoje Sablone.
Canva je jos jedna alatka, za kreiranje vizuelnih
sadrzaja koje mozete koristiti besplatno za pravljenje
svojih vizuala, postova za drustvene mreze, pozivnice,

izvestaje, infografike...




- Kreiranje sadrzaja

Kada ste izabrali $ablon koji Zelite, moZete da se igrate
koristeci razlicite pozadine, elemente ili da iskoristite
svoju fotografiju, kojoj mozZete da promenite parametre,

kao Sto su svetlo, ostrina itd.

U sekciji TEXT postoji desetine fontova koje mozete odabrati.

Kada zavrsite dizajn, jednostavno ga mozete preuzeti

(download) u nekoliko varijanti: pdf, jpg ili png formatu.

Probaijte, igrajte se i ubrzo ¢ete postati majstori vizuala.

Napomena: Canva nudi opciju registracije organizacijama
civilnog drustva. Potrebno je da posaljete Izvod iz
registra APR-a i pratite korake. Vise informacija mozete

videti ovde: https://support.canva.com/account-basics/

nonprofit-program/apply-for-nonprofit/ *

Alati za upravljanje nalozima na vise drustvenih
mreza istovremeno

Promocija organizacije na vise drustvenih mreza moze
da oduzme mnogo vremena i truda, a da pruzi slabe
rezultate, narocito ako ste novi korisnik ili ako upravljate
sa vise naloga na drustvenim mrezama istovremeno. Za
zongliranje sa vise naloga, na nekoliko drustvenih mreza
je moguce i olaksano uz brojne servise koji omogucavaju
da zakazete postove u odredeno vreme, a da ne morate

da budete pored kompjutera kad se objave.



Neke od ovih alata smo ve¢ pomenuli kao $to je Pla¢ena kampanja pokrece se izborom opcije Create

Hootsuite, a tu su i Adverts (u gornjem desnom uglu Facebook interfejsa,
klikom na strelicu nadole i izborom ove opcije iz

EveryPost koji vam omogucava da stvorite vizuelni padaju¢eg menija - kao na slici).

sadrzaj i da ga delite na Facebook-u, Twitter-u, Google+-u,

LinkedIn-u, Pinterest-u i Tumblr-u. Ovaj alat je veoma

koristan ukoliko delite sadrzaj preko vasih Android i

iPhone uredaja.

Agora Pulse vam omogucava da zakazete sadrzaj za
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Twitter, Facebook i Instagram, sve na jednom mestu.
Isto tako, Agora Pulse nudi dinamiéne izvestaje za sve
tri drustvene mreze. Takode, mozete da pokrenete i

promocije koristeci Agora Pulse alat.

Buffer je alat za zakazivanje postova na drustvenim
mrezama. Pomocdu ove platforme mozete da delite
postove na Facebook-u, Twitter-u, Linkedin-u, Google+-u i

Pinterest-u.

Medutim, uprkos potencijalnoj korisnosti i
multifunkcionalnosti, pojedini stru¢njaci za drustvene
mreze smatraju da ovaj nacin zakazivanja postova na
drustvenim mrezama, nije optimalan, jer svaka mreza
ima svoju dinamiku. U tom slucaju, da biste postigli
najbolje moguce rezultate, mozete da prilagodite objave

svakoj drustvenoj mrezi pojedinacno.

Facebook Adverts - placeno oglasavanje N

Jedan od nacina da se kroz kampanje na Facebook
stranici dode do vecéeg broja ljudi je da se kreira
Facebook oglas (eng: Facebook Adverts). Moguénost
kreiranja placenog oglasa imaju administratori stranice
(Facebook Page Admin) ili osobe kojima je dodeljena uloga

oglasivaca (Facebook Page Advertiser).
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Najcesce se koriste kampanje placenog oglasavanja
kako bi se povecao broj interakcija za konkretan post
(Boost your post) ili kako bi se uvecala zajednica fanova
(Promote your page). Navedeni primer u nastavku
prikazuje korake kreiranja kampanje pla¢enog

oglasavanja za promociju posta.

Nakon Sto izaberete Zeljenu opciju, mozete da imenujete

svoju kampanju (Ime Kampanje).

Sledi podeSavanje parametara kampanje i odredivanje
publike (Audience).

Vazno je odabrati Zeljenu lokaciju gde planiramo da
targetiramo publiku (na datom primeru Serbia).

U nastavku mozemo odabrati i koji raspon uzrasta
targetiramo (za nas primer izabran je raspon od 18 do 35
godina starosti), pol (odabrani su svi korisnici Facebooka,
bez obzira na pol) i jezik (selektovan je srpski jezik).

Nakon toga potrebno je suziti ciljanu publiku na osnovu
demografije, interesovanja ili nac¢ina ponasanja (Add
demographics, interests or behaviours).



U primeru, odabrani su korisnici koje interesuju prava
manjina, drustvena jednakost i feminizam kao ciljna

grupa/publika.

Naredni korak je odabrati da li Zelimo da targetiramo
osobe koje su vec fanovi nase stranice ili nesto Siru
publiku - Prijatelji judi kojima se svida vasa stranica
(Friends of people who like your page) ili ¢ak uzu, kada
targetiramo isklju¢ivo osobe koje nisu postojeci fanovi
stranice - Iskljuci ljude kojima se svida vasa stranica

(Exclude people who like your page).

Takode je potrebno odabrati stranicu ¢iji post Zelimo
da oglasimo ili za koju Zelimo da privu¢emo veci broj
fanova - narocito ako ste istovremeno administrator na
vise razli¢itih Facebook stranica (u primeru odabrana je

stranica Social Impact Award (ME)).

Ukoliko planirate da ista podesavanja ciljane grupe/

publike iskoristite ponovo u narednom periodu za druge

kampanje na istoj stranici dobro je da ova podesavanja
sacuvate kao Custom Audience, nakon Sto cete joj dati

zeljeni naziv (Naziv Publike/Ciljne Grupe).

Potom treba odrediti budzet, nacin trosenja i period
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trajanja kampanje placenog oglasavanja. U datom

primeru odabrana je opcija gde ¢e se unapred odrediti
ukupan budzet kampanje - Trajanje budzeta (Lifetime
Budget) (nasuprot opciji gde se na dnevnom nivou odredi
raspolozivi budzZet - Daily Budget) i period trajanja od
13.12.2016. do 15.1.2017. godine.

Dodatno, moZete se odluciti za varijantu u kojoj vam je
vazno da povecate interaktivnost u vezi konkretnog posta
koji oglasavate - Prikazivanje oglasa (Post Engagement),
da povecate broj prikazivanja sadrzaja posta Sto

vise - Utisci (Impressions) ili da se vas post prikaze
maksimalno jednom svakoj pojedinacnoj osobi iz ciljne

grupe - Jedinstveni dnevni domet (Daily Unique Reach).
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Sa desne strane imacete i dostupan pregled odabrane

i planirane ciljane grupe/publike i mogu¢i domet
kampanje - Domet (Reach) (Audience definition). U
odabranom primeru targetirane su osobe iz Srbije
starosti 18 - 35 godina, oba pola, koji govore srpski
jezik (to su naveli u podeSavanjima vlastitih Facebook
profila), zainteresovani su za manjinska prava, drustvenu
jednakost i feminizam; takode je odredeno da se oglas
prikazuje u centralnom Facebook Feedu, u desnoj koloni
gde se prikazuju oglasi i na Instagramu. Potencijalni
Reach je 1000 ljudi, Sto je jako malo, pa bi za ovu
kampanju trebalo promeniti pode$avanja (npr. Izbaciti

jezik kao kriterijum).

Poslednji korak je da vas oglas nazovete po zelji (Ime
Vaseg Oglasa). Ovo je opciono, ukoliko Zelite da bolje
organizujete pregled vise kampanja placenog oglasavanja
koje paralelno vodite, buduci da Facebook po automatizmu

dodeljuje automatsko ime kampanji i oglasu.

Pre nego $to postavite oglas neophodno je i da proverite
kako ¢e on izgledati kada se nekome iz vase ciljne
grupe/publike prikaze (Page and post). Ovde joS jednom
proveravate da li je odabrana odgovarajuca Facebook
stranica (ako ste administrator na vise Facebook stranica;
u primeru odabrana je stranica Social Impact Award
(ME)), dodajete i Instagram stranicu, ukoliko je kampanja
ima, i ukoliko Zelite da se vas post paralelno oglasava

i korisnicima Instagrama (Instagram Account). Potom
birate koji konkretan post zelite da oglasite (iz padajuceg

menija Select a page post odaberete Zeljeni post).

U segmentu Prikaz oglasa (Advert preview) mozete da
proverite kako ¢e oglaseni post da se prikaze nekome

iz ciljane grupe/publike. Na strelice <> birate pregled
razlicitih prikaza, kako biste utvrdili kako isti post
izgleda na desktop rac¢unaru (Desktop News Feed),
mobilnom telefonu (Mobile News Feed) ili Instagramu, npr.

(Instagram Feed).
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Vas$ oglas je nakon toga spreman i mozete da proverite sva definisana pode$avanja odabirom opcije Prikaz (Preview).
Ukoliko primetite da bilo $ta u postavljanju parametara za oglasavanje treba da se menja, mozZete da odaberete
opciju Nazad (Back) za povratak na podesavanja, ili, ukoliko je sve u redu, postavljate oglas odabirom opcije Naruci
(Place Order).

Kada je Facebook oglas postavljen i odobren, u svakom trenutku mozete pratiti njegovu ucinkovitost i po potrebi

unositi dodatne izmene, pauzirati ili potpuno obustavljati oglas ili menjati budZet (Manage Adverts).

Vazno je napomenuti da se uplate ovog Facebook servisa vrse iskljucivo putem platnih kartica, a ova podeSavanja se

definiSu u sekciji Naplaéivanje i metode placanja (Billing & Payment Methods).




Strateski pristup

B Em=

Pre nego $to zapocemo komunikaciju sa nasim javnostima, valja napraviti strategiju. Kreiranje strategije
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podrazumeva ozbiljnije bavljenje temom, ali je dugoro¢no znacajno za rad i razvoj organizacije. Posebno je znacajno

sa stanovista kreiranja i odrzavanja imidza i reputacije organizacija civilnog drustva.

U nastavku su detaljne informacije kako mozete u potpunosti da pristupite medijima, budete spremni da preneste

konkretne poruke i izgradite dobar imidz svoje organizacije.

Ako organizacija ima strateski plan, to ¢e olakSati pisanje komunikacijske strategije, u delu misije, vizije i

programskih ciljeva organizacije, ali je moguce raditi i bez toga. Pogledajte obrazac dole.

Obrazac za komunikacijsku strategiju

Ovaj obrazac ukljucuje sve elemente koji su neophodni za pisanje osnovne komunikacijske strategije za jednu

organizaciju civilnog drustva.

1. Opis organizacije

Navedite na ¢emu vasa organizacija radi i zbog cega. Koje drustvene promene Zelite da postignete?




2. Komunikacijski ciljevi
Sta zelite da postignete komunicirajuci sa svojom publikom? MoZete imati vise razli¢itih ciljeva za razli¢ite ciljne
grupe. Npr: ‘Da gradani iz nase zajednice prepoznaju vrednosti nase akcije kao svoje i ukljuce se u njihovo ostvarivanje

putem novcanih donacija, volonterskog rada, i sirenja informacija.’

Digital Media Toolkit za organizacije civilnog drustva

3. Kljucne poruke
Sta je najvaznije da ljudi zapamte o vasem radu i o problemu koji pokusavate da resite? Pokusajte da u kljuénu

poruku ukljucite i poziv na akciju. Kako Zelite da vasa publika odreaguje na vasu poruku?

4. Ciljne publike

Sa kim komunicirate? Sa kime biste zeleli da komunicirate? Cije uklju¢ivanje u vase aktivnosti moze doprineti nji-

hovom veé¢em uspehu? Ovde moZete dodati i kontakte koje ve¢ imate, i definisati sa kim tek treba da stupite u kontakt.

Npr: Donatori, Korisnici, Gradani iz lokalne zajednice




5. Ciljne publike po vaznosti Odgovaraju¢i komunikacijski kanali

Kako ¢ete komunicirati sa razlic¢itim ciljnim publikama? Mogu¢i kanali komunikacije: bilten, velika konferencija,
radni rucak, radionica, prijem, email poruka, saopstenje za javnost, izvestaj, broSura, regionalni seminar, javni skup,

sajam, pismo redakciji Casopisa, intervju, telefonski razgovor, Facebook nalog, Tviter nalog, itd.
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6. Radni plan komunikacijske strategije
Navedite konkretne komunikacijske aktivnosti u skladu sa planiranim aktivnostima vase organizacije. Ne zaboravite

da ukljucite rokove, razmislite o troSkovima i postoje¢im resursima, i osmislite evaluaciju.

Aktivnost Budzet/Resursi Rokovi/Vremenski okvir Kriterijum uspjeha

Odnosi sa medijima

Total:

Stampani materijal/proizvodi

Total:

Website i drustvene mreze

Total:




Promocija dogadaja

Total:

Konsultanti za bilo koju navedenu aktivnost

Total:

7. Evaluacija uspeha

Kako c¢ete znati da li ste uspeli i ostvarili svoje ciljeve? Komunikacijski planovi su “Zivi” dokumenti i potrebno ih je

redovno razmatratii azurirati. Ukoliko nakon sprovodenja aktivnosti evaluacija pokaze da niste u potpunosti ostvarili

postavljene ciljeve, moZzete ispitati da li su ciljevi bili isuviSe ambiciozni, ili je doSlo do propusta u implementaciji

plana koje mozete izbeci slededi put.

Strateski pristup podrazumeva da organizacija ima
strategiju komunikacije i u kriznim situacijama. Kaze se
da nije pitanje da li ¢e, ve¢ kada moze nastupiti kriza i da
samo od pripreme organizacije zavisi kada i kako ¢e ta

situacija biti hendlovana.

Krizni komunikacijski plan

Krizni komunikacijski plan precizira sve aktivnosti koje
menadZment organizacije i krizni tim treba da preduzmu
u reSavanju posledica krize. Ovo ukljucuje i sve radnje
koje prethode pojavi krize, kao Sto je proverai azuriranje

kriznog plana.

Krizni komunikacijski plan sadrzi:

o definisanje kriza

o definisanje unutrasnje i spoljne javnosti
o formiranje kriznog komunikacijskog tima
o formiranje informacionog centra

o imenovanje portparola

o definisanje medija i novinara

o definisanje javnih institucija

o definisanje poruka

o diseminacija poruka
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Vazno:

o Krizni plan se ne pravi kada kriza nastupi, on se pravi
pre toga i uloge se definisu i/ili redefiniSu u vremenskom
periodu koji organizacija dogovori, kako bi se uvek bilo
ispred krizne situacije. Krizni tim treba da zna svoje

uloge, u skladu sa svojom ekspertizom.

o U kriznim situacijama neophodno je govoriti istinu, bez

izbegavanja odgovora, bez lazi i obmanjivanja javnosti.

o Zasto informativni centar? Organizacija mora da ima
centralno mesto, odakle se plasiraju sve informacije,

blagovremeno i koordinisano.

o Organizacija mora izabrati jednu ili viSe osoba koje se

mogu obracati javnosti u vreme krize

Sustina:

Kriza se ne moze spreciti, zato je vazno imati plan
i rukovoditi se njim. Zastita integriteta i ugleda

organizacije treba da vam je uvek na umu.

U TACSO priru¢niku za medije za organizacije civilnog
drustva detajno su obradene teme pojma krize, znacaja

kriznih komunikacija i plana.

Klasi¢ni mediji su i dalje glavni prenosioci poruka i
kreiranja javnog mnjenja. Da li je vasa organizacija
zastupljena u medijima? Da li se vase saopstenje tesko
.probija“ do medija?

U nastavku vam dajemo neke smernice u pisanju, koja bi

trebalo da vam pomognu.

Saopstenje za javnost

Saopstenje za javnost pruza informacije o vasoj
organizaciji koje su unapred pripremljene i prezentovane

u standardnoj formi.

Pre nego $to pocnete sa pisanjem, vazno je da znate:
- zasto ga pisete;

- Sta Zelite da kazete;

- kome to Zelite da kazete;

- i kakav efekat Zelite da postignete

-Pisite samo ako ste sigurni da imate Sta da kazete i da je
to i AKTUELNO i RELEVANTNO

-Vest treba da bude sadrZzana u prvom pasusu saopstenja
-Treba je napisati tako da mozZe da stoji samostalno kao

kratka informacija

Kada saopstenja Saljete mejlom, potrebno jedau
SUBJECT stavite naslov mejla, koji je naslov saopstenja
ili drugi efekatan naslov, kako biste primaocu skrenuli
paznju da uopste otvori taj mejl. Nemojte ostavljati

telo mejla prazno, ve¢ ukratko sumirajte Sta radite - i
obavezno ostavite kontakt - ime, prezime, funkciju, naziv
organizacije, telefone, mejl adrese itd. Kontakti novinara/
redakcija treba da budu u BCC (blind carbon copy),

odnosno, da ne vide drugi kome sve Saljete saopstenje.
Forma:

Struktura saopstenja je sli¢na novinarskoj vesti i
preporucuje se pravilo ,obrnute piramide”. Prvi pasus je
Ludarni” i sadrzi najvaznije informacije. Sledeci pasusi
prosiruju tu informaciju i daju vise detalja, s tim Sto ¢e se
prvo govoriti o najbitnijim stvarima, a potom, u svakom

narednom pasusu, o detaljima koji mogu biti od znacaja.



OBRNUTA PIRAMIDA

Sta? Kad?
Gde?
Zasto? Kako?

Ko?

Dodatni
podaci

Memorandum

- Nadnaslov (tema obracanja; druga najvaznija vest)

- Naslov - najatraktivniji deo, sustina saopstenja.
IZBEGAVATI duge, dosadne naslove projekata,
istrazivanja

- Podnaslov - objasnjava glavnu vest

- datum

- Prvi pasus - sadrzi sustinu saopstenja. Mora da
odgovori na pitanja:
--K0? -STA? -GDE? -KAD? -ZASTO?
- Poruka treba da bude jasno definisana kao
komunikacijsko sredstvo za javnost.

- Drugi pasus - ukoliko je potrebno, razraditi temu,
dodati citate, pozvati se na rezultate istrazivanja, tu idu
brojevi, ako ih imate itd.

- Treéi pasus - zaklju¢ak, molba, poziv, zahtey,
podsecanje, sumiranje. U ovoj sekciji pominjete
donatore i detalje projekta.

- Kontakt

Preporuke kod pisanja saopstenja:

- Svako saopstenje treba da ima logotip/memorandum

organizacije.

- Idealno je da saopstenje zauzme najvise jednu A4

stranicu. Treba da bude kratko i jasno

- Vodite racuna o jeziku - ne koristite jezicke konstrukcije
i/ili skrac¢enice poznate samo u sektoru. Ukoliko morate,
prvi put stavite pun oblik, a skraéenicu navedite u

zagradi.

- Velika Stampana slova upotrebljavaju se samo za
skracenice. Brojevi od 1 do 10 uvek se piSu slovima.

Procenti se pisu slovima -, odsto”.

- Stil saopstenja je jasan, samo saopstenje je pismeno,
obavezno postuje sve gramaticke norme. Patetika se ne
preporucuje, pa treba izbegavati superlative i hiperbole (npr.

,ovo je neponovljiv, zadivljujuéi, veliki korak napred”isl.).

- Saopstenje sadrzi ¢injenice, tako da uopsStavanja treba

izbegavati.

- Vazno je oznaciti citate, tako da bude jasno ¢iji su to

navodi.

- Obavezno proverite da nema pravopisnih gresaka,
gresaka u kucanju, pogresne interpunkcije i stilskih

nejasnoca.

- Ne zaboravite da na kraju saopstenja ostavite ime i
kontakt osobe koja moze pruziti dodatne informacije.
Bilo bi dobro da tu bude i telefon koji je dostupanii

van zvanic¢nog radnog vremena, jer ¢e mozda vase
saopstenje stici ili postati aktuelno i kada se vas radni

dan zavrsi.
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Neki od razloga neobjavljivanja

- Saopstenje je predugacko

- U njemu nema odgovora na pet pitanja
- Tekst je pun preterivanja i hvalospeva
- Vest je skrivena “preduboko” u tekstu

- Recenice i odlomci su predugacki

- Jezik je prestrucan i nerazumljiv

- Nema informacije o kontakt osobi

- Informacije nisu relevantne ili aktuelne

Kome Saljem saopstenje?

Potrebno je da imate unapred definisanu mejling listu.
Meijling listu kreirate sami. To je najtezi i najvazniji posao,
ali je vredan. Svoje liste drzite azurnim.

Nemojte slati saopStenje novinarima koji se ne bave

oblasc¢u koje pokriva saopstenje.

Kada je vreme za konferenciju za Stampu?

- Dalije nasa tema/vest interesantna medijima?
- Dalije nasa tema/vest aktuelna?

- Da li je zaista potrebno organizovati konferenciju?

Povod za konferenciju

- Dogadaj od posebnog znacaja za Siru javnost
- Krizne situacije
- Objavljivanje finansijskih rezultata

- Pocetak/kraj projekta sa predstavljanjem rezultata

Priprema konferencije za novinare

- Mesto
o Lako dostupno, zadovoljava tehnicke uslove - sto,
stolice, osvetljenje, ozvucenje, dostupno OSI, pripremite

brending, osvezenje

-Vreme
o Najbolje izmedu 10i 13 ¢asova ili u specifiéno vreme zbog
specifitnog dogadaja (npr. O rezultatima izbora, konferencija

se odrzava nakon zatvaranja bira¢kih mesta itd.)

Pozivanje novinara

- Pismeno

- Usmeno

- Provera

Pozive posaljite nekoliko dana unapred. Proverite da li su
urednici i/ili agencije primile poziv i da li su vas uvrstili
u najavu dogadaja. Ponovite poziv dan pre konferencije.

Pozovite da proverite da li novinar dolazi

=

Poziv za medije sadrzi iste informacije kao sapstenje.

Navedite vreme i mesto odrzavanja konferencije, temu i

govornike. Uz poziv posaljite i agendu dogadaja.




Malo pre konferencije

- Pripremite upisne liste

- Pripremite plocice sa imenima

- Podelite pripremljeni materijal

- Pripremite osvezZenje

- Scenario

- Sinopsis

- Projektor/platno/laptop - TEHNICKA PROBA
- Lista novinara

- Check lista

Tok konferencije

- Voditelj otvara konferenciju pozdravom prisutnima
- Saopstava se razlog okupljanja

- Pozdravljaju se organizatori i uesnici konferencije
- Voditelj daje rec i usmerava razgovor

- Voditelj vodi ra¢una da novinari imaju priliku da

postavljaju pitanja (Q&A sekcija)

al

Nakon konferencije

- Analiza konferencije: prisutni, osnovne poruke

- Analiza prostora (catering, plocice, logotip, baneri,

materijali, svetlo)

- Analiza govornika (duzina, teme, trening, dodatni saveti,

razumljivost)

- Analiza prisutnih medija (podrucja, novi kontakti)

- Analiza clippinga, media monitoringa i poruka
(objavljeno, dobre poruke, previse poruka, kvalitet i

kvantitet objavljenih informacija)

- Thank you card novinarima, koordinacija clippinga i

media monitoringa

*Detaljan TACSO prirucnik za kreiranje Komunikacione

strategije

*Detaljan TACSO prirucnik za Odnose sa medijima za

organizacije civilnog drustva
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Arhiviranje podataka

Veoma je vazno da u okviru svog strateskog online
prisustva, imate dugorocni plan, koji podrazumeva
pripremljenju bazu sadrzaja koji ¢ete deliti u okviru svoje
zajednice. Osim definisaih poruka koje komunicirate,

vazno je da sadrzaj bude:
- Relevantan za teme za koje se zajednica interesuje

- Autentican. Vazno je da reprodukujete svoj sadrzaj
kojim ¢ete graditi poverenje sa korisnicima i animirati ih.
Na taj nacin jacate i svoj kredibilitet, pokazujuci da ste
kompetentni za oblast kojom se bavite. Takode, svaka
aktivnost organizacije moze biti kvalitetan sadrzaj, kao
podsecanje na uspehe koje ste ostvarili tokom godine ili

deljenje sadrzaja u vezi sa dogadajima koje organizujete.

- Pouzdan. Dinamika na drustvenim mrezama

zahteva veliku koli¢inu sadrzaja. Iz ovog razloga je
sasvim opravdano da “prenosite” sadrzaj partnerskih
organizacija, koji se odnosi na zajednicke teme. Medutim,
vrlo je vazno je da se uvek pozovete na izvor informacija
i pre objave proverite da li je sadrzaj pouzdan. Veoma

je korisno targetirati partnerske organizacije/medije/

blogove koji imaju kvalitetan sadrzaj i napraviti bazu,

koju ¢ete koristiti kao konsatntan izvor informacija.

Servisi za skladiStenje dokumenata online

Dropbox je hosting servis koji vam omogucava
pohranjivanje dokumenata, fotografija i ostalih fajlova na
cloud. Njegova prednost je Sto omogucava sinhronizaciju
sa bilo kog uredaja sa kojim se putem interneta
povezujete na odredeni dropbox nalog. Dostupno vam

je 2GB besplatnog prostora na dropbox-u, dok za veci

prostor morate da placatei mesecénu pretplatu.

Dropbox vam olak$ava deljenje dokumenata sa
prijateljima, porodicom i poslovnim partnerima. Dovoljno
je samo da putem opcije Share upiSete mejl osobe sa

kojom Zelite podeliti svoje fajlove.

Google Drive je takode hosting servis za pohranu vasih
podataka. Pored opcije deljenja vasih podataka putem
mail-a, Google drive vam omogucava da delite otvorene
dokumente, poput Gogle sheets, Google docs i Google
slides. Ove opcije uveliko olak$avaju pripremu poslovnih
dokumenata i mogu im pristupiti sve osobe sa kojima

putem mejla podelite ove stavke.



Servisi za istrazivanja, ankete i kreiranje obrazaca

Typeform je online usluga, servis koji omogucava
kreiranje obrazaca. Njegov glavni softver stvara
dinamicke obrasce na temelju potreba korisnika.
Koriste ga najpoznatije kompanije poput Apple, Nike..
“typeforms”-i predstavljaju niz pitanja, koji se pojavljuju
jedan nakon drugog, a zahtevaju angazman vasih
korisnika. Svaki obrazac sadrzi kalkulator, jedinstvene
poruke, a mozete u njih ubaciti i slike, gifove i video.
Obrazac se mozZe ugraditi u veb stranicu, kao pop-up,
ili mu se moze pristupiti putem jedinstvenog linka. U
svakom slucaju, uveliko ¢e vam pomoci da pristupite

svojim korisnicima i njihovim potrebama.

Surveymonkey je online sevis/usluga. SurveyMonkey nudi
besplatne, prilagodljive ankete, kao i Citav niz plac¢enih
back-end programa koji ukljucuju analizu podataka,
odabir uzorka itd.. Pored pruzanja besplatnih i placenih
planova za pojedinacne korisnike, SurveyMonkey nudi
usluge velikim kompanijama koje su zainteresovane za
analizu trzista, podataka, brend menadZment i marketing

usmeren ka potrosacima.

SurveyMonkey omogucuje prikupljanje podataka, analizu
podataka, brend menadzemnt i analizu potrosackih
trendova, a koriste ga Facebook, Virgin America,
Salesforce.com, Samsung, i Kraft Foods, medu ostalima.
0d 2015. godine, SurveyMonkey ima 25 miliona korisnika,
a prima 90 milliona odgovora na anketu mesecno. Nasla
se na Forbsovoj listi Unicorn kompanija 2015., a u 2016.

godini rangirana je na 6. mestu Forsove Cloud 100 liste.

Google Form je deo cloud servisa Google Drive, a koristi
se za kreiranje anketa, testova, a koristi se i za kreiranje
formulara za veb stranice. Google Form lagan je za

koris¢enje i za kreiranje, a pri tome jako koristan.

Servisi za upravljanje projektima

- Podio je cloud servis kreiran 2009. godine. Podio
isporucuje veb platformu koje je namenjena svim
projekt menadzerima. Pomocu ovog srevisa olak$ana
je komunikacija unutar tima, cirkulacija podataka i
sadrzaja. Korisnici takode mogu izabrati opciju za
poslovne korisnike i kreirati platformu prema svojim

potrebama.

- Upravljanje odnosima sa klijentima (engl. Client/
Customer relationship management - CRM) je
uskladivanje poslovnih strategija, organizacione
strukture i kulture preduzeca, informacija o klijentima

i informacione tehnologije sa ciljem da se u svim
kontaktima sa klijentima zadovolje njihove potrebe i
ostvare poslovnu korist i dobit. CRM se moze shvatiti

kao skup alata za upravljanje poslovanjem i odnosima

sa klijentima, koji omoguc¢ava potpunu povezanost
klijenata sa svim procesima koji se vode — od pracéenja
narudzbina, ponuda, ugovora, do pracenja radnih
zadataka. Takode predstavlja i integrisanu marketinsku,
usluznu i prodajnu strategiju koja nalaze zajednicki rad
svih odeljenja organizacije. Ta poslovna strategija se
temelji na filozofiji ,kupac je kralj”, tj. fokus je na klijentu.
Upravljanje odnosima sa klijentima se ogleda kroz ljude,
procese i informacione tehnologije. Sredstvo koje sluzi
za ostvarenje ciljeva te strategije je CRM tehnologija. CRM
ne predstavlja samo alatku ili reSenje, vec je i poseban

model razmisljanja.
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