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UvoD

Glavni cilj ovog dokumenta ,VodiC o eksternoj komunikaciji za pruzaoce
obrazovanja odraslih na radu” (rezultat 4.2.1) jeste da pruzi preduzecima
socijalnog sektora (socijalnim preduze¢ima za radnu integraciju (SPRI),
organizacijama civinog drustva (OCD), socijalnim preduzecima,
fondacijama, udruzenja gradana, postoje¢im mreZzama korisne sugestije i
smernice koje mogu biti od znaCaja u oblasti razvoja novih strategija
komunikacije ili mogu unaprediti ve¢ postojece komunikacijske strategije.

U danasnje vreme, preduzeca u bilo kom sektoru delatnosti treba da usvoje
eflkasnu komunikacijsku strategiju, nazalost, gore pomenuti tipovi
organizacija imaju izvesnih potesko¢a da odrze korak sa neprestanim
razvojem komunikacionih tehnologija, ali Cesto imaju samo mali budzet (ili
nemaju budzet) posveéen komunikaciji. Zbog toga su Cesto ogranieni u
nove kontakte (npr. nove partnere, zaintresovane strane, korisnike usluga,
institucionalne aktere) ili jednostavno da Sire informacije o rezultatima svojih
projekata/aktivnosti.

Na samom pocCetku, vazno je opisati kontekst u kome je ovaj rad sproveden,
stoga je prvomodeljku detaljno opisana metodologija koriS¢ena za
sprovodenje ovog istrazivanja. Zatim bi¢e analizirani rezultati dve
metodologije (ankete i intervjua). U poslednjem odeljku pre zaklju€aka,
rezultati su predstavljeni u obliku éesto postavljanih pitanja (CPP) koja mogu
biti od velike koristi i znaCaja organizacijama.



METODOLIGJA

Sve informacije opisane u ovom dokumentu potiCu iz primarnih izvora koji su
prikupljeni putem dve glavne istrazivacke tehnike, upitnik i Cetiri intervjua.

- Upitnik o strategijama komunikacije i drustvenim medijima. Glavni cil]
koriSCenja ove istrazivaCke tehnike bio je usmeren na razumevanje i
definisanje konteksta. U cilju pronalazenja adekvatnih reSenja, bilo je
vazno razumeti glavne poteskoce i izazove sa kojima se organizacije koje
su ucCestvovale u anketi suoCavaju. Analiza trenutne situacije u oblasti
komunikacionih strategija je predstavljala polazni osnov za dalji rad. U ovoj
fazi istrazivanja ucestvovalo je 14. organizacija koje su odgovorile na
upitnik o koriS¢enju drustvenih mreza, biltena i veb sajta, koje platforme
koriste, koliko Cesto, obuhvatnost publike, raspodelu budzeta itd. U
sprovodenju upitnika koris¢en je Gugl obrazac. Stoga se sprovodenje ove
ankete moze smatrati kvantitativnom vrstom istrazivanja.

. Intervjui sa struénjacima za komunikaciju. Druga istraZivaCka tehnika
koja je koris¢ena u istrazivanju (kvalitativni pristup), sastojala se u
sprovodenju Getiri (4) intervjua sa struénjacima za komunikaciju. Cetiri (4)
ispitanika su najiskusniji sluzbenici za komunikacije/ menadzeri drustvenih
medija medu partnerima Net-Works projekta. Intervjui su sprovedeni
koriS¢enjem Zoom platforme sa proseChom duzinom trajanja jednog
intervjua u rasponu od 25 do 35 minuta. Tip intervjua je bio u sredini
izmedu slobodne diskusije i stvarnog intervjua, sa nekim unapred
dogovorenim tezama. Krajnji cilj ovihintervjua bio je prikupljanje informacija
od sluzbenika za komunikacije, kako bi se dobijeno znanje moglo iskoristi
za manje iskusne i razvijene (u smislu komunikacije) organizacije.



ISTRAZIVANJE O KOMUNIKACIJI |
DRUSTVENIM MREZAMA

Cetrnaest (14) organizacija je odgovorilo na anketu o komunikacijama i
strategijama  drustvenih medija (npr. SPRI/socijalna  preduzeda,
OCD/udruzenja/fondacije, mreze, konzorcijumi socijalnih preduzeca) sa
sediStem u razli¢itim zemljama Sirom Evrope (ij. Belgija, Madarska, Irska,
Italija, Severna Makedonija, Holandija, Portugalija, Rumunija, Srbija,
Slovacka). U cilju dobijanja reprezentativhog uzorka i kako bi se dobio jasan
i istinit pregled situacije Sirom Evrope, upitnik je bio upucen i organizacijama
van Net-Works projekta. U ovom odeljku bice istaknuti glavni nalazi ankete,
ali svi rezultati i statistiCki podaci mogu se naci u integralnom dokumentu
4.2.1 Aneks 1 — Rezultati istrazivanja o strategijama komunikacije i
drustvenim medijima“.

Anketa pokazuje da sve organizacije koje su odgovorile imaju svoju veb
stranicu, a vecina ih azurira najmanje jednom mese¢no (Aneks 1. — Pitanje
br.4.).

4. Ukoliko je pozitivan odgovor, prosecno, koliko ¢esto se vebsajt azurira?

14 responses
@ Dnevno
@ Sedmiéno
Meseéno
@ Svaka dvaltri meseca
A @ Manje od tri meseca

@ Samo kada je neophodno
® Weekly
® Monthly
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U pogledu koriS¢enja dostupne osnovne tehnike za pracenje i procenu veb
stranice, kao Sto je brojaC hitova, postoji jasna ravnoteza u iskazanim
odgovorima. Naime, polovina ispitanika je odgovorila da koristi ovu tehniku,
dok je druga polovina ispitanika odgovorila da ne koristi. (Aneks 1. — Pitanje
br.5.).

5. Ukoliko je pozitivan odgovor, da li vas vebsajt poseduje broja¢ hitova? (Sistem koji pokazuje broj

posetilaca)
14 responses

@® Da
® Ne

Mo
@ Yes

Brojac hitova daje moguénost:
. pracenja broja posetilaca veb stranice;
- saznanja iz kojih delova sveta su posetioci;
. procene koliko je sajt navigavan,;
. saznanja koje oblasti veb stranice su najposecenije.

Stavise, postoji nekoliko verzija brojaga hitova, verzija za struénjake i verzija
za pocCetnike. Za pocetak, dobar izbor bi mogla biti Google Analitika , ova
alatka je besplatna i nudi vasoj organizaciji korisne funkcije za procenu
ucinka vase veb lokacije. Neke platforme za kreiranje veb lokacija, kao sto je
Skuarespace, nude brojac hitova direktno na veb lokaciji.

U pogledu koriS¢enja naloga na drustvenim mrezama i njihovog pokrivanja,
svi ucCesnici ankete su se izjasnili da imaju Fejsbuk stranicu. Rezultati
odgovora ukazuju da Fejsbuk predstavlja najCes¢e koriS¢enu drustvenu
mrezu od strane ispitanika:

. Facebook (14 naloga)

. LinkedIn i YouTube (7 naloga)

. Instagram (6 naloga)

. Twitter (4 naloga).


https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision

U sledecem odeljku, korisnost svake drustvene mreze biCe detaljno
analizirana, ali iz ovih prvih rezultata je jasno kako Fejsbuk zauzima
centralno mesto u skoro svakoj efikasnoj komunikacijskoj strategiji, tako da
bi troSenje vremena na ovu, a ne na druge druStvene medije moglo biti
plodan izbor. Ovaj druStveni medij ima joS jedan rekord: medu 14.
organizacija, Fejsbuk je jedini drustveni medij sa najmanje 4. naloga sa viSe
od 2000. pratilaca (Aneks 1. — Pitanje 13.).

13. U pogledu pokrivenosti, koliko posetilaca moZete dostici po drustvenoj mrezi?
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Fejsbuk je najCesce koriS¢ena drustvena mreza i iz drugog razloga; to je
sveobuhvatni drustveni medij. Postoji veliki izbor funkcija koje Fejsbuk nudi i
razliCite vrste sadrzaja za deljenje razliCitih objava. Prema anketi, sledeci
drustveni mediji se koriste za deljenje Clanaka, vesti, dogadaja, fotografija,
video zapisa, striminga (prenosa sadrzaja) uzivo i anketa. Dok se drugi
drustveni mediji koriste za uzi niz funkcija, na primer Tviter se ne koristi za
striming uZzivo, Instagram se ne koristi za ankete, Jutjub se ne koristi za
Clanke itd. (Aneks 1. — Pitanje br.14)

14, Koju vrstu sadrkaja vasa organizacija uglavnom koristi za svaku od drustvenih mreZa?
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Posledicno, prema misljenju ispitanika, Fejsbuk je najefikasnija drustvena
mreza za njihov rad (Aneks 1. — Pitanje br.16.).

16. Generalno, koja je najefikasnija drruStvena mreza za vasu organizaciju?
13 responses

@ Facebook
@ Twitter
Instagram
A @ LinkedIn
@ YouTube
@ We used so far only FB. We don't know
yet other social media’ efficiency

Ova Cinjenica ne mora da umanjuje znacaj drugih drustvenih medija, kao $to
je ilustrovano na grafikonu (Aneks 1. — Pitanje br.17.), postoje odredene
aktivnosti koje se bolje uklapaju sa drugim drustvenim mrezama (npr.
LinkedIn sa objavljivanjem poslovnih moguénosti).

Koju drusStvenu mrezu biste izabrali za sledecCe aktivnosti:
. Promocija dogadaja (vebinar, seminar, EU projektne aktivnostii sl.
. Deljenje vesti i profesionalnih informacija, HR / Poslovne moguc¢nosti, Praksa
. Distribucija studija, istrazivackih radova i projektnih rezultata
- Odrzavanje i uvecanje mreze




Poslednja vazna Cinjenica koju treba istaCi medu rezultatima ankete se
odnosi na osoblje zaduzeno za upravljanje komunikacijom i aspekte
drustvenih medija. Pre analize kadrovskog aspekta, vazno je uzeti u
razmantranje odredenje premise: organizacije koje su ucCestvovale u anketi
bile su razliCite veliine, od 4. do 25. zaposlenih. Dimenzija organizacije se
mora uzeti u obzir, Sto je manje socijalno preduzecée to je ve¢a moguénost
da nema sluzbenika za komunikacije. Medutim, medu ispitanicima je prilicno
neobi¢no da imaju zvanicnog menadzera drustvenih medija/sluzbenika za
komunikacije (14,3% odgovora), dok je mnogo CesSée da ove aktivnosti
direktno nadgleda opste osoblje organizacije (85,7%). (Aneks 1. — Pitanje
br.18.). Prednosti i mane postojanja internog menadzera drustvenih medija,
koji svoj rad fokusira iskljuivo na ovaj aspekt, bi¢e analizirani u sledecem
odeljku.

18. Ko je u vasoj organizaciji zaduzen da nadgleda upravljanje drustvenim medijima?
14 responses

@ Intemi menadZer drustvenih medija ili
sluZbenik za komunikacije (puna RV)

@ Intemi menadZer drudtvenih medija ili
sluZbenik za komunikacije (skradeno...
Eksterni menadZer drustvenih medija

@ Drustvenim medijima direktno upravija
osoblje (bez menadZera drustvenih m...

@ The social media are directly managed
by the staff (no social media manager)

@ Intemal social media manager or com...




INTERVJUI SA EKSPERTIMA ZA KOMUNIKACIJU

Intervjui su se odnosili na jednu specificnu druStvenu mrezu za svaku
organizaciju, sa ciljem da se razume kako ih organizacija koristi, koliko su ti
drustveni mediji centralni u njihovoj komunikacijskoj strategiji i koliko oni mogu
biti vazni za druga socijalna preduzeca. Osim toga, ispitanici su dali nekoliko
saveta na osnovu njihove komunikacijske strategije. Sve prikupljene
informacije su usaglasene u listu &esto postavljanih pitanja (CPP). Ali prvo je
kljuéno znati viSe o intervjuisanim i nalozima na drustvenim mrezama kojima

oni upravljaju.

Drustvena
Eksperti Organizacija Pozicija . Zemlja stranica Pokrivenost
mreza
. - . https://www.facebook.c
Cristina Cautis Atellerfa Fara Menad.zer N Facebook | Rumunija | om/atelierefarafrontier | 13797
Frontiere komunikacija of
European
Network of Sluzbenik za https://www.linkedin.co 723
Pauline Bonino | Social komunikacije i LinkedIn Belgija m/company/ensienetw
Integration politike ork/
Enterprises
. Irish Social .
Chris Gordon A . . https://twitter.com/soce | 5305
Enterprise Direktor Twitter Irska ntie
Network
Ivana Kecovi¢ Initiative for Menadzer' N https://www.instagram. | 727
Development | programa i Instagram | Srbija . . _
. ; com/idc.serbia/?hl=en
& Cooperation | projekta




CESTO POSTAVLJENA PITANJA

Kako mozemo kreirati komunikacionu strategiju?

Kreiranje komunikacione strategije je kljuéno ako je vas cilj da efikasno
iskoristite svoje komunikacione resurse i tehnike. Postoje tri kljuCnha koraka
koje treba pratiti:

1. DefiniSite svoj cilj

U ovom aspektu neophodno je definisati Sta je centralni cilj komunikacione
strategije: Sta Zelite od publike? Da li jednostavno Zelite da Sirite informacije o
nekom dogadaju? Da li zZelite da podignete svest o odredenom pitanju? lli
Zelite da ljudi nesto urade (npr. Poziv na akciju)? itd.

2. DefiniSete poruku i na€in na koji je prenosite Siroj javnosti

Drugi korak se sastoji u definisanju koja je poruka koju zelite da prenesete.
Poruku moZzete sazeti u jednoj reCenici ili jednom pasusu, vazno je da je jasho
definisana jer Cete tu poruku morati da Sirite tokom cele komunikacione
kampanje i nakon toga.

Slede¢i korak je da odluCite kako da prenesete svoju poruku. Kao $to je
istaknuto u ovom vodiCu, postoji mnogo instrumenata koje mozete koristiti za
prenoSenje vasSe poruke: dogadaiji, drustveni mediji, bilten, veb lokacija, itd.
(npr. ako Zelite da doprete do mladih, Instagram ili TikTok su prikladniji od
Fejsbuka).

3. Identifikacija ciljnih grupa

Definisanje vasih ciljnih grupa je jo$ jedna centralna tacka. Moraéete da znate
do koga zelite da dodete, to mogu biti strucnjaci, ljudi koji rade u socijalnim
preduze¢ima za radnu integraciju (SPRI), korisnici SPRI-a, druga socijalna
preduzeca, institucionalni akteri itd.

Kada definiSete kojim kategorijama ljudi Zelite da se obratite, zapocCinjete
proces pomocu gore pomenutih razli€itih drustvenih medija.



Na primer, u sluCaju da zelite da se obratite mladima, neki drustveni mediji
su bolji od drugih. Drugi primer je Tviter, drustveni medij koji se vise koristi u
zapadnoj nego u isto¢noj Evropi. Drustveni mediji (npr. Fejsbuk) nude
korisne tehnike koji vam omogucavaju da ciljate odredene kategorije
korisnika. Zahvaljuju¢i ovim mehanizmima mozete odabrati karakteristike
ljudi do kojih Zelite da dodete, gde Zive, njihovu starost, itd. Osim toga,
mozete napraviti svoju segmentaciju i na osnovu njihovog interesovanja,
koje stranice prate, sa kojim stranicama komuniciraju sa, kakvim interesima
imaju, sve to jednostavnim koriSéenjem hastagova (npr. #socijalna
ekonomija, #WISE, #workingitegration), a zatim c¢e algoritam drustvene
mreze obaviti ostatak posla trazeci ljude koji su potencijalno zainteresovani
za vas posao jer oni lajkujte ili prate srodne stranice.

Vazno je podvuci Cinjenicu da u oblikovanju svoje komunikacione strategije
necete nuzno morati da sledite tri koraka ovim redosledom, naprotiv, ovo je
prilicno dinamiCan proces. Moze biti sluCaj da odlucCite da promenite nacin na
koji Sirite poruku u zavisnosti od ljudi do kojih zelite da doprete, dakle nakon
Sto ste identifikovali svoju ciljnu grupu.

Kako mozemo strukturirati komunikacijsku kampanju nekog
dogadaja?

Postoji nekoliko koraka koje mozete pratiti da biste sproveli efikasnu
komunikacijsku kampanju koja ima za cilj promociju dogadaja.

Sta uraditi:
. kreirajte dogadaj na svojoj veb stranici, sa svim potrebnim
informacijama;

. kreirajte vizuelni prikaz — preko Canva-e na primer — naglasavajuci
datum, vreme, temu, pozvane ljude i druge relevantne informacije;

. predstavite govornike, posebno ako su poznati da bi privukli ljude
(takode ovde se predlaze vizuelni prikaz sa slikom govornika i malim
opisom);

- promovisati ovaj dogadaj na svojim drustvenim medijima;



. *kreirajte dogadaj na Fejsbuku;

. *promovisati dogadaj i putem drugih dostupnih tehnika za komunikaciju
(npr. bilten);

. *zamolite svoje partnere ili druge mreze kojima pripadate da podelite
informacije o dogadaiju.

Tajming:

. vazno je da pocCnete da priCate o dogadaju na svojim nalozima na
druStvenim mrezama 2-3 meseca pre datuma deSavanja, ¢ak i samo
uopsteno. lako nemate dnevni red spreman, govornici nisu definisani,
mozete poceti da dajete neke informacije, ,Sacuvajte datum® itd;

- 1. mesec pre dogadaja stvarna kampanja mora da pocne;

. jednom nedeljno podsetnik o dogadaju: ,Veoma smo sreéni $§to
najavljujemo sledeci dogadaj...“, ,Podsecamo vas da Ce se ovaj dogadaj
uskoro odrzati...";

« 4-5 dana pre dogadaja: ,Ne zaboravi na to...”;

- Na dan dogadaja joS jedan mali podsetnik;

. Tokom dogadaja tvitovi/objave uzivo;

- Na kraju dana, kratak rezime;

- Promocija na drustvenim mreZzama, veb stranici i biltenu nakon toga (na
primer, rezime dogadaja, zahvaljivanje u€esnicima/partnerima, itd.);

Da li je neophodan menadzer drustvenih medija?

Kao $to je prethodno objasnjeno, veli€ina socijalnog preduzeca je vazna za
izbor da li imate ili ne menadzera druStvenih medija. 85,7% intervjuisanih
organizacija nema internog menadzera drustvenih medija, a kako je takode
proizilazilo iz intervjua, vecina ljudi ukljuenih u aspekte upravljanja
druStvenim medijima ima i druge zadatke i uloge unutar organizacije. U
nekim sluajevima, ove aspekte nadgledaju razliciti ljudi, kao na primer u
slu€aju Irske mreze socijalnih preduzecéa, gde Chris Gordon (izvrsni direktor)
I druge komponente odbora direktora imaju pristup drustvenim nalozima i
saraduju u upravljanju komunikacija.


https://www.canva.com/
https://www.canva.com/

Na ovaj nacCin postoji vazna prednost: ako je jedan od direktora zauzet
dogadajem, neko drugi iz upravnog odbora moze da postavlja ili tvituje,
odrzavajuci stranicu azuriranom.

Ovo ne podriva vaznost menadzera drustvenih medija, ve¢ fokus ne mora
biti na samoj ulozi, ve¢C na kapacitetu odrzavanja stranice azuriranom
zahvaljuju¢i nekome u organizaciji ko se svakodnevno direktno bavi
aktivnostima i misijom organizacije.

Kako mozemo da odrzimo angazman sa nasim pratiocima?

Moze se desiti da nemamo bas aktivnhu publiku, da publika ne ucCestvuje u
diskusijama, ne deli objave itd.

Osnovno je da ljudi osete da su vam potrebne njihove povratne informacije,
misljenje, ideje o odredenoj stvari. Stoga, objave koje kreirate treba da budu
Sto je mogucée zanimljiviji i interaktivniji , na primer, dobro je postavljati
pitanja. Jo$ jedna atraktivna vrsta sadrzaja mogu biti ankete: na primer, ,Sta
biste Zeleli kao slede¢u temu naseg specijalistickog programa?“ “a. Socijalna
ekonomija“, ,b. Rana briga o detinjstvu”, ,v. Cirkularna ekonomija”.

Objave takode ne bi trebalo da budu jednostavno deljenje veza ili kopiranje
sa veb lokacija. Sa ovakvim sadrzajem, verovatno pratioci bi voleli samo
objavu i nastavili da se pomeraju. Dok ako ih viSe ukljucite, oni ¢e verovatno
odgovoriti, ili Cak zapocCeti razgovor.

Kako da izbegnemo da budemo dosadni?

Prvo, klju¢no je imati na umu da svaka druStvena mreza ima razli€itu publiku
i da je pogodnija za odredene vrste sadrzaja. Ali u isto vreme, mozemo
primetiti kako se svi drustveni mediji kre€u ka sadrzajima $to je moguce vise
vizuelnim i neposrednim. lzazov je biti u stanju da predstavite ,dosadan® i
tezak sadrzaj kao Sto je izveStaj na prijateljski naCin. Uzimajuéi primer
izveStaja, moguce je podeliti njegove glavne informacije u vidu vizuelnog
(napravljenog preko Canva). Druga ideja bi mogla biti transformacija
dugackog teksta u Cetiri slike koje su u stanju da sumiraju tekst, opisuju
glavnu ideju za svaki pasus, na taj nacin rezultat je zanimljiviji iako je sadrzaj
Clanka isti.


https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/

Jo$ jednu dobru praksu dala je Cristina Cautis, menadzer za komunikacije u
organizaciji Ateliere Fara Frontiere. Menadzer komunikacija je radio na
kampanji javnog zagovaranja koja je imala glavnu svrhu da promovise i
razvije diskusiju o re€ima kao Sto su socijalna ekonomija, vulnerabilne grupe
stanovnistva, socijalna preduzeéa, SPRI, jer ljudi nisu bas upoznati sa ovim
temama. Ova kampanja javnog zagovaranja je bila uspeSna zbog svoje
prirode, bilo je mnogo ,obrazovnih objava®, pratioci su bili Zeljni ucenja,
objave koje su doprle do veceg broja ljudi su zaista bile one sa obrazovnim
ciliem; ucCenje, asimilacija novih informacija nije dosadna.

Da li je neophodno platiti oglasavanje i pojacavanje nasih
objava?

Kao $to pokazuju rezultati ankete (Prilog 1 — Pitanje 20), vedina
intervjuisanih organizacija ne koristi za placanje reklame na druStvenim
mrezama, uz nekoliko izuzetaka (veca socijalna preduzeca ili mreze).

20. Da li vasa organizacija placa reklame?

14 responses

@ Ne, nikada
@ Ponekad (npr. promocija odredenog
dogadaja)

Da, redovno
@ No, never
@ Sometimes (e.g., to promote a specific

event)

@ Yes, regularly

Ukoliko imate namensku liniju budzeta za reklame, trebalo bi to da
iskoristite, ali, kako je objasnjeno od strane intervjuisanih, to nije striktno
neophodno. Moguce je voditi uspesSnu stranicu na drustvenim medijima i
povecati kvantitet i kvalitet publike vase organizacije Cak i bez placenih
promocija.



Ako odluCite da platite reklame, vazno je to da uradite kada dobijete
konkretne rezultate. Na primer, Pauline Bonino, sluzbenica za komunikaciju i
politiku u organizaciji Evropska mreza za integraciju socijalnih preduzeca,
sugerisala je da bi mozda bilo efikasnije platiti promociju konkretnih
dogadaja, a ne za onlajn dogadaje, jer su Cesto manje atraktivni. Cristina
Cautis nam daje jo$ jedan zanimljiv primer placanja unapredenja kada je to
potrebno. Radeci na projektu pod nazivom EduClick u okviru organizacije
Ateliere Fara Frontiere, Ciji je glavni cilj projekta bio prikupljanje elektronskih
uredaja i njihovo doniranje socijalno ugrozenim grupama kojima su potrebni.
Ona je objasnila da su, kada su otisli u novi grad po laptopove, morali da Sire
informacije o tome Sta rade, jer mozda ljudi iz tog mesta ne znaju nisSta o

inicijativi. Ovo je primer iz prakse kada je plaéena promocija izuzetno vazna.

Na kom jeziku (jezicima) treba da piSemo nase objave?

U danasnje vreme svaka drustvena mreza nudi dugme ,Prikazi prevod®
ispod bilo koje objave, ali ipak je predlog da piSete objave i na svom jeziku i
na engleskom jeziku. Prvo, zato sto obi¢no nije veliki napor da se prevede
tekst poSto ne govorimo o celim dokumentima ve¢ o malim natpisima, drugo
zato Sto moze biti sluCaj da prevod nije izuzetno taCan, posebno kada
postoje tehnicki termini, i na kraju jer su organizacije Net-Works projekta
Cesto isprepletene u odnosima sa instituciama EU i drugim socijalnim
preduzeéima Sirom Evrope i vazno je pojednostaviti pristup vasem sadrzaju.

Kako mozemo da procenimo nasu komunikacijsku strategiju?
Svaki drustveni medij nudi moguénost da pratite napredak vase
komunikacijske strategije. Ovaj alat — koji se obi¢no naziva , Analitika “ ili ,,
Uvidi “ — je besplatan i nudi svu statistiku i podatke koji se odnose na
angazovanje vaSe publike; kao Sto je povecanje broja pratilaca, objava,
posetilaca, lajkova itd.

U sluCaju da ne postizete rezultate koje ste ciljali, to znaci da ne primenjujete
adekvatnu strategiju komunikacije: mozda Kkoristite pogreSne drustvene
mreze, naCin komuniciranja svojih poruka i mozda troSite svoje resurse.
Zbog toga je od kljuCnog znacCaja da redovno proveravate ove podatke da
biste modifikovali i poboljSali svoju strategiju.



Koliko naloga na drustvenim mrezama je neophodno imati?

Koji su to nalozi?

Strunjaci za komunikaciju snazno sugeriSu da nema smisla imati 3 ili 4
stranice na razliCitim drustvenim mrezama, a da niste u stanju da upravljate i
odrzavate sve azurirane. Naravno, ako imate sposobnost da to uradite,
trebalo bi da iskoristite koliko god mozete svoje komunikacione resurse; ako
ne, bilo bi bolje €ak i da izbriSete stranicu koju ne mozete redovno azurirati.
Ova situacija moze Cak biti Stetha za organizaciju: ako zainteresovana
strana, institucionalni akter ili jednostavno osoba koja radi na terenu ili je
zainteresovana za aktivnosti organizacije proveri stranicu i primeti da nije
azurirana poslednjih meseci, organizacija moze izgubiti kredibilitet.

Sto se tie izbora drustvenih medija, to zaista zavisi od vrste sadrzaja koji
objavljujete i vrste publike na koju ciljate. Kao opSte pravilo, Fejbuk i
LinkedIn su obi¢no prioriteti, prvi jer su obi¢no adresati socijalnih preduzeca
odrasli ljudi, a ne mladi, koji su aktivniji na drustvenim medijima kao Sto su
Instagram i TikTok, dok je LinkedIn platforma koja je viSe poslovno
orijentisana i kao Sto je ranije naglaSeno postaje centralni stub
komunikacione strategije mnogih socijalnih preduzeca. Tviter je takode
koristan alat za dopiranje do kreatora politika, novinara, stru¢njaka i drugih
relevantnih ljudi na terenu, posebno u nekim zapadnoevropskim zemljama.

Da li bi trebalo da koristimo #hestagove?

Upotreba hastagova je centralna za svaki drustveni medij, vazno je da ih ne
koristite preterano i da ih pazljivo odaberete. Prvo, trebalo bi da koristite
hastag za naziv vaSe organizacije, zatim u sluCaju da govorite o projektu,
trebalo bi da koristite hastag projekta, i na kraju neke hastagove Kkoji
kontekstualizuju sektor projekta kao Sto su #SocijalnaEkonomija,
#VulnerabilneGrupe, #EUPoslovi (#SocialEconomy, #VulnerablePeople,
#EUAffairs) itd.

Da bismo istakli sta haStag moze da uradi, vazno je pomenuti dobar primer
koji je predlozio Chris Gordon, izvrSni direktor Irske mreze socijalnih
preduzeca sa hastagom #Socentirl (Social Enterprise Ireland).



TNisu zeleli da koriste #socentie, koje bi odgovaralo njihovom korisnickom
imenu, vec su Zeleli da se uvere da je generiCko. Kada je izaSla nacionalna
politika u vezi sa socijalnim preduzecima, ustanovili su da postoji potreba za
podizanjem svesti 0 socijalnim preduzec¢ima. Tako su lansirali ovaj hashtag i
shvatili da je vazno da ljudi istiCu sopstvene priCe. #Socentirl je postao
hastag bilo koga, ¢ak i Vlade, Odeljenja za ruralni i razvoj zajednice — koje je
zaduzeno za politiku socijalnih preduzec¢a — pocelo je da ga koristi. Jedna od
tajni uspeha ovog hastaga sastoji se u Cinjenici da je postalo nesto Sto su
ljudi koristili kad god je tema tvita bila vezana za socijalna preduzeca, bila je
generiCka i imala je Sirok obim.

Zasto bi organizacija trebalo da ima LinkedIn stranicu?

lako je Fejsbuk najkoriséeniji drustveni medij medu intervjuisanim
organizacijama, od sustinskog je znaCaja da se istakne rastuc¢a popularnost i
znacaj LinkedIn-a .

Brojne organizacije prave svoju stranicu na Linkedln-u, medu pomenutim
drustvenim mrezama, ova se najviSe razvija. Pre nekoliko godina prioriteti su
bili Fejsbuk i Tviter, danas se moze desiti da socijalno preduzeée ima nalog
na Linkedlnu, a nema na drugim drustvenim mreZzama. Osim toga, znacajna
je Cinjenica da se poveCava angazman sa javnoS¢u (organizacije socijalne
ekonomije, ljudi koji rade u ovoj oblasti, zaposleni i potencijalni zaposleni,
studenti i istrazivaci). Komunikacija na LinkedIn-u je veoma efikasna, lako je
upoznati druge ljude i potencijalne saradnike jednostavnim pisanjem poruke.
Jos jedna vazna Cinjenica u posedovanju LinkedIn stranice je mogucnost
zaposljavanja (regrutovanja), objavljivanja konkursa za posao gde ljudi mogu
direktno da se prijave za posao. VecCina zaposlenih u ovoj oblasti danas ima
LinkedIn profil, na primer, 33. zaposlenih u A3S-u imaju LinkedIn profil, 28.
zaposlenih u AFF imaju LikedIn profil, 10. zaposlenih u ENSIE imaju LikedIn
profil i 8. zaposlenih u IDC imaju LikedIn profil.

50% organizacija koje su odgovorile ve¢ ima stranicu na ovoj drustvenoj
mrezi, vazno je da organizacije koje je nemaju ili one koje nisu mnogo
aktivne na njoj poCnu da je naprave ili uloze viSe truda i pokusSaju da ga
azurirate najmanje jednom nedeljno.



Kako bi trebalo koristiti Linkedin za regrutovanje?

Postoje dva nacina na koja organizacija moze da iskoristi ove drusStvene
medije za potrebe zaposljavanja. Prvi nain se sastoji u tome da se konkurs
za posao objavi na veb stranici organizacije i da jednostavno podelite vezu
sa konkursom za posao na svojoj Linkedln stranici. Druga je posebna
karakteristika LinkedIn-a koja vam omogucava da kreirate konkurs za posao
direktno na LinkedIn- u, gde potencijalni zaposleni mogu da se prijave bez
prelaska na spoljnu veb lokaciju, tako da bi ovaj naCin mogao biti laksi i
intuitivniji za kandidate. Znajuci koji od ovih nacina je prikladniji za vasu
organizaciju zavisi od vasih potreba. Ako ste malo socijalno preduzecCe sa
malom publikom na LinkedIn-u, i stoga bi moglo biti teSko da primite mnogo
prijava, trebalo bi da otvorite konkurs za posao i na svojoj veb stranici i na
LinkedIn-u. Naprotiv, ako ste veliko i poznato socijalno preduzece,
adekvatnije je da jednostavno podelite vezu sa konkursom za posao na
LinkedIn-u, jer ako kreirate konkurs za posao moze biti slu€aj da dobijete
mnogo prijava, ali na primer, ljudi koji nisu prikladni za poziciju, nemaju
adekvatnu biografiju, ne Salju svoja propratna pisma itd.

Za sta je Instagram dobar?

Instagram je prijateljskija i vizuelnija vrsta drustvene mreze i, kao Sto je vec
pomenuto, uglavnom je koriste mladi ljudi. Ova drustvena mreza mozda nije
idealna za promovisanje analitickog i predugackog sadrzaja kao Sto su
izvesStaji, ali ipak uz odredena prilagodavanja mozZete na kraju da
promoviSete ove vrste sadrzaja i na ovoj platformi. Jedna od sagovornica,
Ivana Kecovic¢ iz Inicijative za razvoj i saradnju, objasnila nam je kako je na
Instagramu promovisala Drzavni izvestaj projekta Net-Works. Naime, jedan
formalan i analiticki dokument je transformisala u kratku video-prezentaciju
sa nekoliko reCenica kao sto su: ,Da li ste znali da u ovoj zemlji postoji ovo
socijalno preduzece...?”, ,Da li ste znali da ako Zelite da poCnete socijalno
preduzece u Portugalu morate...?, a na kraju videa ,Ako Zelite da saznate
viSe o drzavnom izvestaju, pogledajte link...“. Naravno, na ovaj nacin ne
dajete sve informacije o drzavnom izvestaju, ali ipak ovakve re¢enice mogu
da privuku paznju pratilaca i da ih zainteresuju za sadrzaj integralnog
dokumenta.



ZAKLJUCAK

Ovaj Vodi€ pokusava da iskoristi znanje i know-how struCnjaka za
komunikaciju u okviru Net-Works projekta kako bi pomogao sa savetima i
predlozima manje iskusnim organizacijama. U vecini sluCajeva bitni su budzet i
ljudski resursi koji su na raspolaganju organizaciji, ali i bez internog
menadzera drustvenih medija i bilo kakvog budzeta namenjenog placenim
promocijama moguce je posti¢i vazne rezultate i efikasne komunikacijske
strategije.

Rezultati ovog rezultata mogu biti od koristi ne samo projektnim partnerima,
vec i drugim organizacijama izvan Net-Works okvira.



