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DEFINISANJE TERMINA

ŠTA SU MARKETING KOMUNIKACIJE?

Interaktivni dijalog (razmjena informacija) između
kompanije i njenih potrošača prije, tokom i poslije 
prodaje.

Poruka mora doći do potrošača i treba da bude 
razumljiva za njega.

“Svako čuje samo ono što razumije.” Gete



NAJBOLJI PRIMJERI IMK



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

1. VOLKSWAGEN – “THINK SMALL”

• Smatra se zlatnim standardom oglašavanja.

• Izazov – prodavati njemački proizvod na tržištu
SADa, a da ne pominjemo veličinu automobila
koji je bio mnogo manji nego ono što su
Amerikanci vozili.

• U novinama i časopisima od 1960. do 1969. kada
su je proširili fotografijom lunarnog modula koji
je sletio na Mjesec uz tekst: “It’s ugly, but it gets 
you there.”

• Poslije uspjeha u štampanim medijima, pristup
je integrisan i na TV reklame, postere i radio 
kampanju i imali su sjajan rezultat.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

LEKCIJA 1 

ŠTA SMO NAUČILI IZ OVOG PRIMJERA?

BUDITE SPREMNI DA RAZMIŠLJATE “OUTSIDE 
THE BOX” KAKO BI PRODALI KOMPANIJU, 
PROIZVOD ILI USLUGU TAKO ŠTO ĆETE 
NEGATIVNE STVARI PRETVORITI U POZITIVNE. 

POTROŠAČI PREPOZNAJU I CIJENE 
KREATIVNOST I ISKRENOST.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

2. BUDWEISER – “WASSSUP”

• “Reklama koja je izdigla pop kulturu na novi nivo i inspirisala najviše mimova u XXI vijeku” 

• TV oglas je premijerno emitovan tokom Super Bowla 2000.

• Iako su to bili rani dani weba, ovaj brend je bio pionir u onome što je danas u digitalnom svijetu
norma: upućivao je gledaoce na sajt, gdje su mogli da nauče kako da kažu “Whassup” na više od 
30 jezika. 

• Reklama ne samo što je dobila nekoliko nagrada, uključujući i Grand Clio i Grand Prix na
International Advertising Festival u Kanu, već je i značajno povećala prodaju Bud Light piva, koje je 
postalo najprodavanije pivo u SADu 2001. godine.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

LEKCIJA 2

ŠTA SMO NAUČILI IZ OVOG PRIMJERA?

IZVUCITE MAKSIMUM IZ SVAKE KAMPANJE I 
RAZMIŠLJAJTE KOJU FORMU BI MOGLA DA IMA 
NA RAZLIČITIM PLATFORMAMA.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

3. DOVE – “CAMPAIGN FOR REAL BEAUTY”

• Kampanja je počela kao serija bilborda u Kanadi
i Londonu koja je postavljala učesnicima u 
saobraćaju direktna pitanja o ženama koje su
bile na njima.

• Kampanja je pokrenula priču o ženskoj ljepoti i
novi trend u oglašavanju.

• Iako je bila statična jer su bilbordi bili na
ograničenoj geografskoj lokaciji, pitanja su
pokrenula diskusije na društvenim mrežama i
postala je viralna. 

• Dove je povećao prodaju sa 2.5 milijardi dolara
na preko 4 milijarde. 



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

LEKCIJA 3 

ŠTA SMO NAUČILI IZ OVOG PRIMJERA?

URADITE ISTRAŽIVANJE I PRATITE RAZGOVORE 
ZA KOJE SE VEZUJE VAŠA KAMPANJA.

POSTAVLJAJTE ODVAŽNA PITANJA, VEŽITE 
SVOJ BREND ZA RELEVANTNU TEMU ILI POKRET 
KOJI BI MOGLI DA POVEĆAJU PRODAJU I 
VRIJEDNOST BRENDA.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

4. APPLE – “GET A MAC”
• Serija od 66 TV reklama u kojima se pojavljuju komični

glumci koji predstavljaju dva brenda računara.

• Cilj je bio da ljudi pređu sa korišćenja PCa, poznatog i
pouzdanog brenda, na Mac, njegovog manje poznatog
konkurenta.

• Format je bio konkurentski, ali i veseo i šaljiv. I što je 
bitno, Apple je uvijek bio dobar tip koji stalno govori
PCu da ne bude toliko strog prema sebi.

• Uvukla se u popularnu kulturu gotovo odmah.

• Apple postao interesantan mlađim generacijama.

• Prodaja Maca značajno porasla (39%) već poslije par 
prvih reklama.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

LEKCIJA 4 

ŠTA SMO NAUČILI IZ OVOG PRIMJERA?

KONKURENTSKO OGLAŠAVANJE MOŽE 
USPJETI. ALI VODITE RAČUNA O TONU!



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

5. OLD SPICE – “THE MAN YOUR MAN COULD 
SMELL LIKE”

• Old Spice je želio kampanju koja bi odgovarala i
muškarcima i ženama.

• 2010. su lansirali dvije TV reklame, ali je pravi
uspjeh kampanja doživjela na društvenim
mrežama.

• Kreativni tim se brzo prilagodio i počeli da prate 
TV spotove interaktivnom video kampanjom. 
Odgovarali su potrošačima na Facebooku i
Twitteru kratkim, personalizovanim video 
porukama korišćenjem istog tona i karaktera.

• Rezultat: video pregledan 11 miliona puta, 29 000 
fanova na Facebooku i 58 000 pratioca na
Twitteru.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

LEKCIJA 5 

ŠTA SMO NAUČILI IZ OVOG PRIMJERA?

AKO JE VAŠ BREND IMAO SREĆU DA UGRABI 
PRAVI TRENUTAK PAŽNJE ZA FANOVE I 
PRATIOCE, REAGUJTE BRZO DA IM ZADRŽITE 
INTERESOVANJE I DA IH UKLJUČITE U PRIČU. 
VODITE RAČUNA DA PRI TOME KORISTITE 
ISTU PORUKU, TON BRENDA I IMIDŽ.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

6. MELBOURNE METRO TRAINS – “DUMB WAYS 
TO DIE”

• Melbourne Metro Trains je želio originalnu kampanju o 
podizanju svijesti koja će privući pažnju građana, posebno
mlađe populacije.

• Osmislili su pjesmu o glupim načinima na koje možete
izgubiti život – da prodate bubreg preko interneta i sl. –
koja je podržana animiranim videom.

• Pjesma postala hit. Za 24h stigla na top 10 listu iTunesa. 
Proširili je na robu, mobilnu aplikaciju, knjigu. 

• Rezultat: smanjili nesreće i smrtne slučajeve za 21%.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

LEKCIJA 6 

ŠTA SMO NAUČILI IZ OVOG PRIMJERA?

NIKADA NEMOJTE ZANEMARITI MOĆ HUMORA U 
PRENOŠENJU PORUKE, ČAK I KADA SU TEME 
OZBILJNE.

OVAJ PRIMJER POKAZUJE KOLIKO SE ISPLATI 
RAZMIŠLJANJE “OUTSIDE THE BOX”, BEZ OBZIRA 
NA TO ŠTA “PRODAJEMO”. NEŠTO DRUGAČIJE 
NAS MOŽE IZDVOJITI IZ MASE.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

7. NIKE – “BREAKING2”
• Nike je 2017 pokrenuo kampanju koja je bila savršen spoj

influensera i content marketinga.

• Kao dio strategije za nove patike, Zoom Vaporfly Elite, Nike 
je uživo prenosio pokušaj trojice atletičara da završe
maraton za manje od dva sata. 

• Svi su ih lako mogli pratiti na svim društvenim mrežama uz
hashtag #Breaking2.

• Nedjelju dana nakon toga, Nike je imao 584 000 pominjanja
na društvenim mrežama, a hashtag je bio iskorišćen više od 
400 000 puta sa 87% pozitivnih komentara i nevjerovatnih 2 
triliona impresija.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

LEKCIJA 7 

ŠTA SMO NAUČILI IZ OVOG PRIMJERA?

EFEKTIVNA MARKETING KAMPANJA MOŽE SE DOBITI 
KOMBINOVANJEM RELEVANTNIH INFLUENSERA, 
DOBRE PORUKE I ODLIČNOG SADRŽAJA. 

KADA JEDNOM UHVATITE PAŽNJU POTROŠAČA I 
PROBUDITE IM MAŠTU, KORISTITE DRUŠTVENE MREŽE 
DA PROŠIRITE PORUKU.



NAJBOLJI PRIMJERI IMK KAMPANJA

ŠTA SMO NAUČILI?

1. Nikada nemojte zanemarivati inteligenciju svoje ciljne javnosti. Nemojte propustiti priliku da 
iznenadite i oduševite potrošače i oni će Vas voljeti zvog toga.

2. Koristite društvene mreže u svoju korist. To možete napraviti tako što ćete kreirati dodatni
sadržaj kako bi kampanja bila bogatija i više uključivala potrošače (kao Melbourne Metro i Old 
Spice) ili ćete povećati doseg kampanje (kao Dove i Nike).

3. Nemojte se bojati toga da budete iskreni o svom proizvodu i njegovim koristima, ali pokušajte da 
budete originalni u tome. VW i Apple su to uradili na sjajan način, iako ih dijeli 50 godina u 
realizaciji kampanje. Dobro istražite platformu koju ćete koristiti, provjerite ton i što je najbitnije, 
ostanite dosljedni svom brendu.



IDENTIFIKOVANJE CILJNOG 
TRŽIŠTA



KREIRANJE KOMUNIKACIONOG MIKSA – IDENTIFIKOVANJE CILJNE JAVNOSTI

POZNAVATI POTROŠAČE



KREIRANJE KOMUNIKACIONOG MIKSA – IDENTIFIKOVANJE CILJNE JAVNOSTI

SLUŠATI ŠTA POTROŠAČI GOVORE



KREIRANJE KOMUNIKACIONOG MIKSA – KREIRANJE SADRŽAJA

KREIRATI SADRŽAJ



INSTRUMENTI 
KOMUNIKACIONOG MIKSA



INSTRUMENTI KOMUNIKACIONOG MIKSA – MASOVNE KOMUNIKACIJE

OGLAŠAVANJE



INSTRUMENTI KOMUNIKACIONOG MIKSA – MASOVNE KOMUNIKACIJE

PRODAJNA PROMOCIJA



INSTRUMENTI KOMUNIKACIONOG MIKSA – MASOVNE KOMUNIKACIJE

ODNOSI S JAVNOSTIMA



INSTRUMENTI KOMUNIKACIONOG MIKSA – MASOVNE KOMUNIKACIJE

DOGAĐAJI I ISKUSTVA



INSTRUMENTI KOMUNIKACIONOG MIKSA – LIČNE KOMUNIKACIJE

LIČNA PRODAJA



INSTRUMENTI KOMUNIKACIONOG MIKSA – LIČNE KOMUNIKACIJE

WORD OF MOUTH



BUDŽET ZA PROMOCIJU



BUDŽET ZA PROMOCIJU

TROŠAK ILI INVESTICIJA?



INTEGRISANE MARKETING 
KOMUNIKACIJE



INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE
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INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

• Efikasna komunikacija zahtjeva INTEGRISANU 
MARKETINŠKU KOMUNIKACIJU

• Usaglašenost svih komunikacionih aktivnosti
je imperativ!

• Neophodan je timski rad.



ONLINE KOMUNIKACIJE



Primjer: Kada stvari pođu 
naopako i 11 sati budu 

čitava vječnost



U petak ujutro, 20. decembra 2013. godine, Justine 
Sacco, direktor PR službe u InteraActiveCorp, 
poslala je ovaj tweet prije ulaska na let, u trajanju 
od 11 sati, od Londona do Kejptauna. 

U tom trenutku, njen nalog na Twitteru je brojao 
nešto više od 200 sljedbenika. 

Njen skandalozni tweet pokreće “lavinu” komentara 
i uvreda, a priča postaje trending u Johanesburgu.  



Zvanični komentar IAC komapnije u 15:39h:

“Ovo je sraman, uvredljiv komentar koji ne održava 
stavove i vrijednosti IAC kompanije. Nažalost, naša 
zapošljenja je na međunarodnom letu i nedostupna 
je, ali ovo je veoma ozbiljna stvar i preduzimamo 
odgovarajuće mjere.”



Priča o Justine Sacco postaje globalni trend. 

Počinje se koristiti hashtage #HasJustineLandedYet 

Justine je, i dalje, na međunarodnom letu i ne može 
obrisati sporni tweet.





Mnoge kompanije su u ovome vidjele i svoju šansu 
za promociju, pa su se oglasili na službenim 
nalozima na Twitteru i drugim društvenim 
mrežama.

Međutim, Gogo je kasnije uputio izvinjenje, uz 
poruku da nemaju pravo da se miješaju u ovakve 
stvari.



Aid Africa je kupila domen www.justinesacco.com i 
uradila redirekciju za njihovu stranicu za donacije. 



PREDNOSTI WEB-a

• Širok auditorijum koji se može lako segmentirati i targetirati (za razliku od 
TV, bilbordi, flajeri…)

• Mogućnost interakcije

• Mogućnost precizne evaluacije efekata kampanje



OD ČEGA ŽIVE GOOGLE I FACEBOOK?



Mr. Zuckerberg how do you sustain a business 
model in which users don’t pay for your 
services?





GOOGLE ADS



Šta je GOOGLE ADS?

• Najefikasniji sistem oglašavanja u digitalnom svijetu CPC –cost per click 
(postoje još i CPM CPV CPA…)

• Tri načina oglašavanja:
• Search (Google pretraga)
• Display (baneri na portalima)
• Video oglasi (youtube)



GOOGLE ADS - SEARCH NETWORK

• Ključne riječi
• Negativne ključne riječi
• Lokacija



CEPI PR obuka / IX generacija



DISPLAY NETWORK - BANERI

• Kako portali trenutno funkcionisu?

• Kako možemo targetirati korisnike?
• Demogafske karakteristike
• Lokacija
• Interesovanja
• Ključne riječi
• Portali
• Uređaji



CEPI PR obuka / IX generacija



YOUTUBE

• Youtube kanali
• Video
• Lokacija
• Interesovanja
• Ključne riječi





GOOGLE ADS – OPTIMIZACIJA KAMPANJE

• Praćenje uspješnosti pojedinačnih targetiranih metoda
• Dnevni budžet/bid
• Uređaji
• Lokacija





KAKO OPTIMIZOVATI KAMPANJU?

• Prodajni lijevak (funnel) – njegovim poznavanjem optimizujemo
kampanju i povećavamo prodaju

• Ako nemamo lijevak, šanse za uspjeh su male



KAKO OPTIMIZOVATI KAMPANJU?



KAKO OPTIMIZOVATI KAMPANJU?

• Kreirati i testirati što više lijevaka (Facebook, Google Adwords, 
Instagram influensers, YouTube prerole…) sa malim budžetom

• Kada pronađemo lijevak koji ima potencijal širimo prstenove
(optimizacija). 

• VAŽNO: Nije cilj svakog prodajnog lijevka prodaja odmah (fakulteti, 
edukacija, kursevi, životno osiguranje, krediti za stan, novi automobili, 
skupe usluge…)



PRIMJER KAMPANJE – multidimenzionalni
lijevak

• Mladi programer Filip traži obuku za pravljenje iOS mobilnih aplikacija

• UMA na sajtu ima Facebook i Google piksel koji “hvataju” Filipa



PRIMJER KAMPANJE – multidimenzionalni
lijevak

• Poslije sat vremena Filip čeka djevojku u Štrudli i prelistava Instagram i odjednom mu 
iskače video sa početnim titlom: “POGLEDAJTE ŠTA KAŽU POLAZNICI KOJI SU 
ZAVRŠILI UMA OBUKU ZA PRAVLJENJE MOBILNIH APLIKACIJA”

• Filip dolazi kući i otvara YouTube da upali koncert Balaševića i prije prve pjesme kreće
video gdje u prvih 5 sec čuje: “UMA mi je dala znanje i iskustvo koje mi je pomoglo da 
danas pravim mobilne aplikacije za brojne klijente iz inostranstva…”

• Sjutradan mu iskače na Facebooku blog post sa naslovom: “Možete programirati i na
krstarenju i zaraditi odličnu platu ako imate zvanični Apple Certified Support 
Professional (ACSP) sertifikat za IT profesionalce”.



FACEBOOK OGLAŠAVANJE



FB PAGE – ZNAČAJ SADRŽAJA



CEPI PR obuka / IX generacija



CEPI PR obuka / IX generacija



FACEBOOK ADS

• Page likes
• Post likes
• Instagram
• Engagement
• Napredne opcije targetiranja



FACEBOOK ADS

• FB analitika

• Koji sve podaci postoje

• Čemu služe ti podaci – upoznaj svoju
publiku/korisnike/klijente



FACEBOOK ADS - INSTAGRAM







FACEBOOK PIXEL



KAKO KREIRATI OGLAS KOJI PRODAJE?

1. PRIVLAČENJE PAŽNJE (vizual, naslov, tekst iznad)

2. UDICA – nešto što će potencijalne klijente da zainteresuje
da čitaju dalje.

3. PONUDA – šta im dajemo. Nemojte izbjegavati puno
teksta!

4. POZIV NA AKCIJU 



CEPI PR obuka / IX generacija

1. Privlačenje pažnje
2. Udica
3. Ponuda
4. Poziv na akciju
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1. Privlačenje pažnje
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CEPI PR obuka / IX generacija

1. Privlačenje pažnje
2. Udica
3. Ponuda
4. Poziv na akciju





TV ILI INTERNET OGLAŠAVANJE?



AR – AUGMENTED REALITY



STORYTELLING





STORYTELLING

DOBAR STORYTELLING POVEZUJE LJUDE SA 
NJIHOVIM POSLOM

Jednom je predsjednik Kenedi posjetio NASA-
u i sreo je domara. Pitao ga je: “A koji je Vaš
posao?”

Domar je odgovorio: “Gosp. Predsjedniče, ja 
pomažem da pošaljemo čovjeka na Mjesec.”



STORYTELLING

ZAŠTO JE BITAN STORYTELLING?

1. Privlači potrošače.

2. Daje zaposlenima osjećaj svrhe.

3. Čini poruke trajnijim.



STORYTELLING

ZAŠTO JE KOMPANIJAMA ZA RAST POTREBAN 
STORYTELLING?

1. Jasno ispričana priča je osnov jake marketing strategije.

2. Priča iz srca je i profitabilna i ljudska.

3. Storytelling daje konkurentsku prednost.

4. Priče emotivno povezuju ljude i stvaraju lojalnost brendu.



STORYTELLING

1. POSTAVITE PARAMETRE

Za početak, odgovorite na sljedeća pitanja:

• Ko priča priču?
• Zašto bi trebali ispričati priču?
• Kada i gdje se priča odvija?
• Ko su ljudi u priči?
• Šta ti ljudi pokušavaju da ostvare?
• Sa kojim izazovima se suočavaju?



STORYTELLING

2. BUDITE AUTENTIČNI

• Samo autentičnim pričama možemo pridobiti povjerenje
potrošača.

• Pokažite i izazove i neuspjehe.

• Koristite pristup “otvorene knjige”.



STORYTELLING

3. NEKA BUDE JASAN REZULTAT

• Priča daje sliku potrošačima o tome ko smo mi i odakle
dolazimo.

• Rezultati ulivaju povjerenje u ponudu i vrijednosti.



STORYTELLING

4. BUDITE KONZISTENTNI

• Uvjerite se da je vaš brend konzistentan kroz sve
komunikacionekanale.

• Koristite iste boje, logo i slogan i za digitalne i za
tradicionalne kampanje.

• Ponavljanje slika i poruka koje su vezane za vaš brend
gradi svijest o njemu kod potrošača. 



STORYTELLING

5. UKLJUČITE POTROŠAČE

• Ostvarite emotivnu vezu sa potrošačima.

• Ljudi vole da budu dio neke priče.

• Storytelling je proces koji se stalno odvija.



HVALA	NA	
PAŽNJI!

Bojana	Femic-
Radosavovic

bojana.femic
@gmail.com

Bul.	Ivana	
Crnojevića	28,	
Podgorica

+382	67	535	648

KEEP	SMILING!	J


