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Ono Sto vas razlikuje od
puno ljudi u vasoj okolini
je da mislite da se svijet
moZe mijenjati nabolje
vasim angazmanom. —>

Ova knjizica je

tu da bi vam
pomogla da
promijenite svijet
novim alatima
koji sunam na
raspolaganju, koji

su se pokazali
ucinkovitima
U povezivanju,
informiranju
| mobilizaciji

*Social networks”’ su toliko dio danasnjeg svijeta da ih ne treba po-

sebno predstavljati. Od neizbjeznog , preko ADHD

i poslovnog do hipsterskog i novijih cuda poput
- drustvenim medijima smo okruzeni ¢ak ako ih ne koristimo, u

popularnoj kulturi i svakodnevnim razgovorima.

viSe nisu samo mjesto na kojem Cete se druziti s
prijateljima, razmjenjivati traceve i fotke s tuluma. Drustveni mediji
mogu biti mjesto ozbiljnog rada, pruzaju zaposlenje tisuéama i sve vise
utjecu na nacin na koji dozivljavamo svijet. Sve manje ljudi informacije
prima preko tradicionalnih medija, drustveni mediji pocinju zauzimati
njihovo mjesto. Kompanije, politi¢ke stranke i nevladine organizacije
shvacaju ove promjene drustvenih realnosti te ulaZzu u oglasavanje i
poslove vezane za druStvene medije.

Iz samog imena je vet jasno da drustveni mediji imaju dvije kompo-
nente - i . Drugi dio sintagme govori o tome da su
druStveni mediji kanali kojima Saljemo poruke do primaoca - dakle
mediji. Njima posredujemo poruku koja dolazi do primaoca. Prvi dio
govori o tome da su ti mediji (za razliku od tradicionalnih) viSesmjerni
— prilikom slanja poruke ovdje viSe niste izolirani u radio-stanici ili s
druge strane televizijskog ekrana - vama se publika direktno moze
obratiti, pitati vas, kritizirati.

KOJA JE RAZLIKA IZMEDU
DRUSTVENIH MREZA?

za POZITIVNE W

Facebook ...............

D RU§T\IE N E Google+.................
PROM]ENE- LinkedIN.............




PRIMJERI

KLIKTIVIZAM/
SLACKTIVISM

... Kriti€arima usprkos, drustveni mediji su prethodnih godina

doprinijeli mnogim dogadajima koja mijenjaju drustva.

TRG TAKSIM, ISTANBUL

INICIJATIVA ZA ISTOSPOLNE BRAKOVE

KONY 2012

OBAMA 2008

Zar ne postoje druge, vaznije stvari od piskaranja po tim platformama
u kojima se toliko lako izgubiti? Odgovor je jednostavan -

. Imate mogucnost pokrenuti svoj medij
gdje kontrolirate poruku, gdje to¢no kazete Sto hocete i kad hocete.
Nekad ste za to morali placati masne pare za oglase u novinama ili
ganjati novinare da objave to Sto radite. Sad mozete uz malo spret-
nosti i vremena direktno komunicirati sa Sirom publikom.

lako ste i vii ljudi s kojima radite vjerojatno prezaposleni, nalazenje
vremena za bavljenjem drustvenim medijima je nesto Sto bi bilo dobro
uvrstiti u vase aktivnosti. Nemojte to raditi ako niste inspirirani, ne-
mojte to raditi ako vam se ne da. Zbog neposredne prirode tih medija,
to Ce se vrlo brzo vidjeti i necete dobiti efekt koji ocekujete.

STO SAD?

Buduci da imate medij u vasim rukama - zapitajte se — pravite se
da posjedujete vlastite novine, ali one u kojima vas svatko iz svakog
smjera moze kritizirati. —trebate oso-
bu ili viSe njih koji e ovome posvetiti barem dio vremena i aktivno
razmisljati o komunikaciji.

Medij koji ste kreirali se natjee s tisuéama drugih objava - od poZara,
kraljevskih vientanja, fotografija prijatelja iz dalekih zemalja... Nevla-
dine organizacije i razne institucije Cesto imaju stav ‘oni koje zanima
Ce proCitati’ - Sto u realnosti ne stoji - zasto bi hrpa dosadnog teksta
bila zanimljivija od fotografija jucerasnjeg izlaska necije sestricne?

—vas drustveno koristan rad ce inace ostati skriven i
nece doprijeti do Sire zajednice zbog koje se valjda i bavite aktivizmom.
S druge strane, ako se svi zajedno ne potrudimo da utjetemo na drus-
tvene mreze, one Ce i dalje biti preplavljene tracevima i trivijalnostima.
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ALI VAS MEDIJ | NIJE

SAMO VAS Istrazivanja pokazuju da samo 4% publike redovito po-
sjecuje vasu Facebook stranicu. 96% dolazi u kontakt
s vasim postovima preko svojeg “newsfeeda“. Drugim
rijecima, za svaki post se trebate itekako truditi.
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KAKAV
SADRZAJ?

MEKANO ILI
TVRDO?

KAKO USPJESNO OTVORITI NOVU
FACEBOOK STRANICU?

Razni drustveni mediji preferiraju razlicit sadrzaj. Facebook
preferira fotografije, Twitter preferira kratke tekstualne po-
ruke, Vine je baziran na videu, Instagram na fotografijama...

Facebook, glavna tema nase knjizice, moze primiti svasta -
video isjecke, tekstove, linkove, fotografije. U svakom slucaju,
stavljanje press releaseova ili linkova na press releasove nije
nesto Sto ce donijeti veliku vidljivost. Postove treba ukrasiti
i uciniti drustvenijima slikama, videima, linkovima, infogra-
fikama, #hashtagovima, @mentionsima itd.

Suvremeni mediji su naucili poruku - ljude danas ne zanima-
ju samo nesrece, ubojstva, ratovi - nego i opustenije teme,
slavni, sportski uspjesi, slike kucnih ljubimaca. lako takvo Sto
ne ide na cast nasoj civilizaciji, ¢Cinjenica je da je tesko dobiti
publiku ako inzistirate samo na ozbiljnim, tvrdim, *hard" vi-
jestima. Ako se bavite pravima zivotinja, konstante vijesti
o mucenjima macaka, zlostavljanju pasa i eksperimentima
na zamorcima Ce vjerojatno ubrzo zamoriti vasu publiku
~ necete dobivati lajkove, a posljedicno necete dobivati ni

vidljivost. Da biste zadrzali vjernost i interes dobro je vase osnovne
poruke i vijesti malo ublaZiti laganijim temama i postovima - ako se
bavite pravima Zivotinja - neka to budu slike slobodnih Zivotinja, slatka
slika majke i kéeri patke ili nesto sli¢no.

Nemojte gledati na to kao da se prodajete davlu - ako stvari radite

umjereno i s mjerom - i stvari mogu imati snaznu i dobru
poruku. Samo nemojte stavljati slike macaka - stvarno ih je previse.

TWITTER
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Primjer

Facebook, ali i ostale drustvene mreze preferiraju pozitivnost.

Kod Twittera se pak posebno cijeni vrckavost i dosjetljivost.
Takoder, buduci da ste aktivisti — Cesto ukljucite neki poziv
na akciju u svoje postove.

Jucer je u pozaru izgorjelo 200 hektara nacionalnog parka
Plitvicka jezera.

Jucer je u pozaru izgorjelo 200 hektara nacionalnog parka
Plitvicka jezera. Ne Zelimo da nam najdragocjeniji dijelovi
zemlje otidu u dim - trazimo da Vlada hitno osigura veta
sredstva za protupozarnu zastitu prirodnih dobara!

Drugi post sadrzi ne samo poziv na akciju, nego i vas stav
—to je puno bolje rjeenje od dosadne informacije iz prvog
posta. Na kraju krajeva, tko bi lajkao informaciju da je izgo-
rio nacionalni park? A tko bi lajkao poziv da se takvo Sto ne
ponovi?

Ako tek pocinjete svoju prisutnost na Facebooku pitanje
s kojim se suocavate je kako se predstaviti — kao osobni
profil, grupa ili stranica... Sve ovisi o situaciji, ali dobra
praksa je prvo napraviti otvorenu grupu u koju vas tim
(kao administratori) mogu dodati sve prijatelje koji bi
mogli biti zainteresirani. Kad dovoljno naraste, ta gru-
pa se moze pretvoriti u Facebook page — ¢lanovi grupe
postaju lajkovi.

U svakom slucaju vazno je da postoji nekoliko admi-
nistratora — ne Zelite da se vas drustveni medij zagasi
u slucaju da se glavhom administratoru nesto dogodi.
Osim toga, vazno je naglasiti u vasoj udruzi ili grupi da
je vazno da svi doprinose vasoj stranici — lajkanjem, ko-
mentiranjem i dijeljenjem onoga 5to se postavi — kao i
prijedlozima o potencijalnim postovima.







ALATI ZA
SKRACIVANJE LINKOVA

goo.gl | bitly | Is.gd | tinyurl | cli.gs

Drustvene mreze su na srecu ili nesrecu u vlasnistvu kom-
panija kojima je cilj profit - a do njega dolaze oglasavanjem.
VVas Facebook post e normalno doci do 10-20% vase publike.
Vas Tweet zbog kaoti¢ne prirode Twittera obi¢no dolazi do
jo$ manje ljudi. Osim ako ne platite.

Stoga pravila oglasavanja vrijede i na drustvenim mrezama
- ako Zelite brzo povecati publiku morate imati ili fanta-
stiénu marketinsku strategiju ili morate platiti oglase. Oni
nisu toliko skupi i brzo donose novu publiku - alijasno je da
je jeftinija strategija rasti i razvijati se polakse i organski...
Razgovor o promociji zahtijeva citavo poglavlje - ali ni Face-
book ni Twitter promocija nije toliko komplicirana za pocetak.

Sukus svega — Zelite li viSe lajkova za svoj novac - trebat
Cete viSe vremena potrositi baveci se izmisljanjem reklama,
preciznim ciljanjem publike, dizajnom... Sve to nije tema ove
knjizice.




Osnova svake kampanije je ostvariti neki cilj — a taj cilj valja
pribliZiti publici kroz jasnu poruku. Ako je cilj povecati izdva-
janje za protupozarnu zastitu — poruka treba biti kristalno
jasna — npr. "Ne Zelimo da nam turizam izgori — povecajte
broj vatrogasaca’. Uz glavnu poruku, dobro je razviti i dodat-
ne poruke: ‘Ne treba Stedjeti na prirodi‘; *Nacionalni parkovi
su nase najvece bogatstvo —zastitimo ih’; "Bez nacionalnih
parkova, nema nam turizma'...

Koja je vasa publika? Obracate li se starijima ili mladima, ze-
nama ili muskarcima, vozaCima automobila ili bicikla, ljudima
s fakultetom ili sa srednjom Skolom? Velika greska koja se
Cesto radi je misliti — obracamo se svima! lako bi bilo super
da stvari funkcioniraju na taj nacin — ako izaberete *sve’ za
publiku, vasa poruka ce se razvodniti i biti manje atraktivna.
Facebook ima sjajne alate za segmentiranje publike — svaki
post mozete ograniciti na odredene grupe ljudi tako da ga
vide samo npr. Zene izmedu 25-35 godina sa zavrsenim
fakultetom. Ovdje se, naravno, ulazi u podrugje stereotipa
i predrasuda - ali jednako tako brojkama se moze dokazati
da precizno ciljanje publike donosi bolje rezultate.

Dan ima 24 sata, a tjedan 7 dana. Ne Zelite sve vase posto-
ve/tweetove objaviti u ponedjeljak ujutro. Napravite mje-
secne, tjedne i dnevne rasporede objava. Organizirajte se
tematski i svaki mjesec i tjedan gledajte kao malu kampanju.
Npr. ako ste organizacija za ljudska prava mozda cete odlu-
Citi da bi vasa mjesefna tema mogla biti ‘Zenska prava’ te
Cete povecati broj postova o toj temi. Tjedna tema bi mogla
biti "Zene u politici’ te Cete se u tom tjednu intenzivnije baviti
politicarkama, aktivistkinjama i sl. Na koncu dnevna tema

moze biti “Angela Merkel ponovno kancelarka® i tu moze-
te komentirati njen reizbor, linkati na kriticke/afirmativne
¢lanke, o njoj zbijati sale ili uzdizati ju u nebesa.

Nakon Sto ste pomalo apstraktno odredili poruku, publiku
i vremenski raspored - vrijeme je da se bacite na moti-
vaciju publike. Pitajte se - kako mozete ukljuciti ljude u
svoju kampanju, kako mogu sudjelovati, kako mogu do-
prinijeti - bilo putem druStvenih mreza, putem interneta,
putem akcija. Najjednostavnije je motivirati ljude da lajkaju,
komentiraju, dijele. Postavljanje statusa poput 'Najveca
prepreka uvodenju temeljnog dohotka je ............... (nado=
pisSite)" ili ‘Odgovorite DA ili NE: Zelim biciklisti¢ke stazeta
svim prometnicama u Hrvatskoj" ili *Ako podrzavate nasu
borbu, stavite ovu sliku za svoju profilnu’ motivira ljude na
akcije na druStvenim mrezama - Sto je vazno.za podizanje
vidljivosti vase inicijative. S druge strane, preko drustvenih
mreza moze se pozvati i na druge, zahtjevnije akcije koje
zahtijevaju vedi angazman vase publike - poput zahtjeva da
se posalje mail gradonacelniku, da6e nazove ministarstvo,
da se posjeti neki dogadaj, da se‘pozove prijatelje da uplate
novce za neku svrhu...



NEKE RECENICE
ZA POVECANJE
INTERAKCIJE NA
FACEBOOKU

U doba drustvenih mreza u kojem je sve brzo i relativno
povrsno, lako je napraviti greske, izgubiti zanimanje publi-
ke. Ako su vasi video radovi privlacili klikove jedan tjedan,
moguce je da se to drugi tjedan promijeni (jer su npr. svi
na godiSnjem odmoru bez brze mreze) - tada je

. Upravo zbog brzine kojom se sve zbiva u
danasenjem svijetu drustvenih mreza mozete relativno bez-
bolno isprobavati razli¢ite nacine kojima pristupate publici.

PokusSajte stavljati samo linkove, onda pokusajte stavljati
linkove u status iznad fotografija, probajte stavljati tekstu-
alne statuse, probajte krace ili dulje statuse, probajte dije-
liti tudi sadrzaj... drugim rijeima, isprobavajte, testirajte,
pokuSavajte ponovno. Kroz koji tjedan cete nauciti kako
funkcionira vasa publika, Sto im se svida, Sto ih motivira i
koje stvari se mogu bezbolno promijeniti.
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MOZDA NE POSTOJI BOLJI NACIN ZA UCENJE
COMMUNITY MANAGEMENTA OD PROMATRANJA
KAKO DRUGI TO RADE. NEKOLIKO PREPORUKA:



MAILING
LISTE

Web je definitivho baka u odnosu na drustvene mreze -
djeluje jednosmjerno i zastarjelo - sli¢no kao i e-mail. Me-
dutim, bez weba i maila je teSko zamisliti bilo koju uspjesnu
kampanju. se mogu napisati opsSirniji tekstovi, na
web moZzete usmjeravati vasu publiku koja tamo moZze naci
dodatne informacije, preko weba mozete skupljati sredstva
za kampanje. ili ve-
¢ina ljudi kojima posaljete - taj nacin slanja poruka je mnogo
sigurniji od drustvenih mreZa - jer tamo svaki post dolazi
do tek 10-20% publike.

Drugim rije¢ima, ako je prednost drustvenih mreza njihova
brzina, fleksibilnost i mogucnost relativno brzog stjecanja
publike, prednost weba i maila su njihova stabilnost i re-
lativna sigurnost. Najuspjesnija on-line kampanja u svjet-
skoj povijesti - ona za izbor Baracka Obame za predsjednika
Sjedinjenih drzava - pokazala je da su web i e-mail jos ne-
razdvojni dio svake kampanje. Stoga nemojte zanemarivati
te stare alate - osvjeZavajte web stranicu, komunicirajte i
mailom sa svojom publikom, kreirajte mailing liste.

MAILCHIMP

CAMPAIGN MONITOR
CONSTANT CONTACT
AMAZON WEB SERVICES

Glavni
pokretaci su
bili iz stare
skole. To je
bio e-mail.
To je bio
Web.

David Plouffe, menadzer
kampanje Baracka Obame
2008.







Tehnologija i pravila
drustvenih mreza
se svakodnevno
mijenjaju, ali glavni
principi ostaju tu.

Posvecenost cilju kampanje je mozda najvaznija karakte-
ristika community managera. Morate znati odgovoriti na
sva pitanja koja vam javnost moze postaviti i ne smijete
se sramiti pitati druge da vam pomognu u odgovaranju na
pitanja. Community management je zato Cesto cjelodnevni
posao — narotito u velikim organizacijama — upravo zato jer
zahtijeva posvecenost cilju.

Ljudi koji su ‘'lajknuli’ vasu Facebook stranicu ili vas spome-
nuli u svojem tweetu su vasa najveca snaga. Ako vas nesto
pitaju, odgovorite. Ako vas kritiziraju, budite strpljivi. Ako vas
hvale, zahvalite im. Bez dobrog pristupa vasim fanovima
nema uspjeSne kampanje niti community managementa.

Povezano s prethodnim pravilom — kad se prihvatite posla
community managera ubrzo ¢ete shvatiti da vam neki fanovi
lajkaju postove, da neki ljudi komentiraju i Sire vase ideje.
Zahvalite im, odgovarajte im, lajkajte komentare koji vam
se svidaju, spomenite sli¢ne ljude/stranice uz pomoc @ —

Nemojte se sramiti vase osobnosti, nemojte se bojati obo-
jati vase postove vlastitim karakterom ili humorom. Ako u
postovima nema osobnosti, nego vlada sterilnost i dosada
—to na drustvenim mrezama ne prolazi. Razmislite malo
—svidaju li vam se viSe postovi koji izgledaju kao da ih je
pisao robot ili oni u kojima osjecate krv i meso iza poruke.
Mozda vam smajliji koji namiguju idu na zZivce, ali tako ne-
Sto s razlogom koriste i community manageri ogromnih
korporacija, nevladinih organizacija i politickih strankaka...

lako moZete cekati nekog fotografa/kinju da vam napravi
nesto oku ugodno, bit ete puno brzi i efikasniji ako sami
znate ufotkati dobru fotografiju. Naravno, nemojte umisliti
da ste fotografi ako imate smartphone ili da ste dizajneri
ako znate mijenjati veli¢inu slova u Photoshopu. Za sve je
potreban trud i vrijeme, ali uloZite nesto energije u vlastiti
napredak.



Zelite puno ljudi na benefit koncertu kojeg organizirate? Po¢-
nite o tome misliti mjesec dana prije, unaprijed pripremite
vremenski raspored objava, snimite dobre fotke, podignite
razinu interakcija, povecajte vrijeme koje posvecujete drus-
tvenim mrezama.

Nakon Sto vam profil na drustvenoj mrezi dosegne odredenu
popularnost, shvatit cete da je teSko sve raditi sam. Ukljucite
druge, educirajte ih, dajte im manje zadatke —

Unaprijed je tesko znati kakvi su vasi fanovi i kako im se
pribliziti. Zato se nemojte bojati ponasati kao znanstvenici
i eksperimentirati (barem u pocetku).

Jedno je odrzavati vlastiti profil, a drugo je biti glas organi-
zacije ili kampanje u koju je ukljueno dvadeset ljudi i kojoj
je cilj promijeniti svijet.

To je vrijedilo dugo vremena za Twitter, a od nedavno vrijedi
i za Facebook.

Na drustvenim mrezama cijene se koncizne poruke. Na
Twitteru ste ograniCeni na 140 znakova.

Facebook dozvoljava ciljanje (targetiranje) prema spolu/
lokaciji/ dobi/ jeziku itd. To vam omogucuje da neke po-
stove usmijerite prema onima za koje je veca mogucnost
da e im se post svidjeti, da ce ga dijeliti itd. Ovo je mozda
napredni dio Facebooka, ali Sto prije pocnete razmisljati o
ciljanoj publici, to cete brze zavladati umijecem community
managementa. Kod Twittera vrijede malo drugacija pravila
- Tweetovi su puno kaoti¢niji - ali zato tu ciljate publiku
preko hashtagova, direktnog obracanja itd.



KOLIKO PUTA KAKO

OBJAVLJIVATI POSTOVE? TWEETATI
NEMOJTE SAMO TWEETATI VLASTITE MISLI -
TWITTER SLUZI ZA INTERAKCIJU, SPOMINJANJE,

(CAK | PREKO VIKENDA, RETWEETANIE
PREKO PRAZNIKA, ZA VRIJEME GODISNJIH ODMORA).

KADA KORISTITI
#HASHTAGOVE?

H 247

POPULARNI STABILNI TWITTER
HASHTAGOVI U HRVATSKO)

ZELITE LI UKLJUCITI LJUDE DA POSTAJU/TWEETAJU O NE-
KOM DOGADAJU, KORISTITE HASHTAGOVE



UMJESTO
ZAKLIUCKA

Drustvene mreZe su se pojavile prije par godina, ali ce ostati
s nama jos dugo. Citave generacije sada dobivaju vise in-
formacija preko drustvenih mreZa nego preko tradicional-
nih medija. Drustvo se mijenja, postajemo povezaniji, ali i
odvojeniji tehnologijom.

Bila bi steta da dobre ideje
| kampanje za unapredenje
ovog svijeta ne nadu
publiku.

U danasnje doba, to je jako jednostavno uciniti putem
drustvenih mreza. Osim Sto informirate svijet, informira-
njem publike o vlastitom aktivizmu malo po malo mijenjate
drustvene mreZe i ¢inite ih relevantnijima, odgovornijima i

Stoga krenite bez
straha, sirite svoje

ideje,

radite kampanje,

eksperimentirajte, ucite -
| mijenjajte ovaj nas svijet.

Roden u Zagrebu gdje je zavrsio filozofiju i komparativ-
nu knjizevnost. Magistrirao ljudska prava na europskom
programu Erasmus Mundus. Podrugja interesa su mu,
dakako, ljudska prava, a posebno participacija, razvoj zi-
votnijih gradova te crowdsourcing. Radio za razne udruge i
grupe u zemlji i inozemstvu (International Harm Reduction
Association, Amnesty International, Knjige za zatvorenike,
-/+, Sindikat biciklista, ZA GRAD, European Greens itd.) te
svojski koristio snagu drustvenih mreza za informiranje i
mobilizaciju. U posljednje vrijeme daje savjete udrugama i
inicijativama o uspjesnom vodenju online i offline kampa-
nja. Omiljeno jelo: gulas. Slusa pank, pleSe salsu.



AKTIVIZAM | MREZE

* pozitivnom drustvenom promjenom smatramo onu koja
vodi otvorenijem, inkluzivnijem i pravednijem drustvu u
kojem,.ekonomski prosperitet ne ide na Stetu okolisa, gra-
danskih sloboda i ljudskih prava.

Heinrich Boll Stiftung, Zagreb
Vedran Horvat

Marko Gregovit

Zagreb, studeni 201
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