STORYTELLING | STRATEGIJA NASTUPA NA
DRUSTVENIM MREZAMA

Bojana Femic¢ - Radosavovic




“Poruka koju vino Salje, njegova aroma i ukus, zavise od oblika
case. Duznost je ¢ase prenijeti na najbolji moguci nacin poruke
nekog vina na ljudska cula.”

Georg Riedel

Riedel — proizvodac Casa ili sjajan pripovjedac?




STORYTELLING

SNAGA DOBROG STORYTELLINGA

Arthur Riolo — ne prodaje kuce, pri¢a pri¢u o ljudima koji Zive
u tim ku¢ama, o tome ¢ime se oni bave, kako su izabrali ime
svom psu, kakva su im djeca i sl.

Riolo — trgovac nekretninama ili sjajan pripovjedac?




Sta je zajedni¢ko nekretninama i ¢a%ama za vino?




debbie discovers

IF FAILURE IS
NOT AN OPTION,
THEN NEITHER IS

. SUCCESS

“INSTEAD OF WONDERING
WHEN YOUR NEXT VACATION
IS, MAYBE YOU SHOULD
SET UP A LIFE YOU DON'T
NEED TO ESCAPE FROM.”

= - Seth Godin

The enemy SPRales
of fear, SUCCEEDFEED.COM
is

creativity.

Seth Godin

- The cost of be ing

VTong is iess than
[he cost or aoing
notning.—

>eth Goain

>UCLEEDY D.COM



Danas je svima NEOPHODAN dobar storytelling.

Internet je samo pojacao potrebu brendova da privuku paznju ljudi i dodu do
njihovih srca.

Vazno je ispriCati dobre priCe i razvijati emotivne veze.

Potrebno je kreirati sadrzaj koji istinski otkriva iskustvo.




* Autenticnost i transparentnost — stvarne vrijednosti i transparentnost u
komunikaciji vode do bolje povezanosti sa korisnicima.

* Interaktivni sadrzaji — ankete, kvizovi, live Q&A kao nacin ukljucivanja potrosaca.

* Video sadrzaji — reels i TikTok video. i




STORYTELLING

STORYTELLING DANAS

* Emocionalna povezanost - Dove Real Beauty

What kind of
beauty do we
want Al to learn?

By 2025, 90% of online content is predicted
to be generated by Artificial Intelligence.
Dove will keep committed to real beauty.

Learn more at: Dove.com

ﬁmagine @ according to <@ Real Beauty Campaign Dove )
20 years changing beauty
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STORYTELLING DANAS

* Personalizacija — koliko mozemo iskoristiti Al za analizu podataka i personalizaciju?
e Svijest o drustvenim pitanjima.

* Mikro-influenseri.

RECIKLIRAY

IZASDISE! NETFLIX










Tema

Planiranje (priprema)
Publika

Cilj

Format

Distribucija

Pracenje

Poboljsanje



Niski troskovi — bolji ROl nego u drugim medijima

Sirok auditorijum koji se mozZe lako segmentirati i targetirati (za razliku od TV,
bilborda, flajera...)

Mogucnost interakcije
Mogucnost precizne evaluacije efekata kampanje

Formatiranje — Sirok spektar nacina prenosenja poruke: slika, video, zvuk, veza.



DRUSTVENI MEDIJI- TERMINI
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NAJCESCE KORI§CVENE PLATFORME ZA
OGLASAVANIJE

1. Google Ads V g

2. Facebook Ads a

3. Instagram
4. TikTok Ads
5. LinkedIn Ads

6. YouTube Ads
7. Programmatic Advertising @




* Upoznavanje sa kompanijom, njenim nastupom na
internetu, kanalima komunikacije koje koristi, budzetom.

* Definisanje ciljeva koje kompanija zeli da ostvari na
drustvenim mrezama.



Bez ciljeva nemamo ni sredstva za mjerenje uspjeha ni dokaz o povratu ulozenog
novca.

Ciljevi treba da budu uskladeni sa Sirom marketinskom i komunikacionom
strategijom.

Prevazidite mjere poput lajkova ili retvitova. Fokusirajte se na naprednu metriku
poput lidova, stope konverzija i veb preporuka.

Vodite racuna da ciljevi budu SMART (specificni, mjerljivi, dostizni, relevantni i
vremenski ograniceni).



Biznis ciljevi: kreiranje kvalifikovanih kontakata, prodaja, smanjenje troskova

Korisnici: zadovoljstvo, preporuka, ponovna kupovina

Proizvodi: istrazivanje u vezi sa proizvodom, dizajn, Sirenje linije proizvoda

Komunikacijski ciljevi: identitet brenda, reputacija

Marketing ciljevi: brendiranje, stvaranje svijesti, ukljuCivanje, konverzija



UPRAVLIANJE KAMPANJAMA — CILJEVI KAMPANJE

l Ciljevi kampanje

Reach WVeb Traffic Engagement Instaliranje Lead
(doseg) (dolazak ljudi (Aneazovanic) Jolikaciie Pregled videa (potencijalni
03¢8 na sajt) gazovan P l kupac)

® O ® = O



OGRS L1 Rk WM oe

SLIKA — efikasni za brzo prenosSenje poruka.
VIDEO - idealni za angazovanje i kompleksnije poruke.

CAROUSEL - za visSe proizvoda ili razliCite aspekte istog.

COLLECTION — kada korisnici kliknu na oglas otvara se galerija proizvoda.

LEAD ADS - za prikupljanje podataka bez odlaska sa platforme.
STORY — kratki i efektni. =

BRANDED CONTENT — influenseri ili brendovi u saradnji. /|-

EVENT ADS — prijava ili info o dogadaju. iy §\- -

POLL ADS - interaktivno glasanje ili stawv.




UPRAVLJANJE KAMPANJAMA

DEMOCRAPHICS
Male, Age - 40, v In Toeooea, raried wish Bde s

Business comentty grrwrstes severae of S35 100 monciy

2. DEFINISANJE CILINIH GRUPA

COALS AND MOTIVATION:

WS 0 groms Sk Bendoasis 50 he can oive his Famiy »

Definisati ciljne grupe, najcesce avatare kupaca decens e o feel B respaociie fuher ar

hanansd Ao 'ANrds B0 s L anvd ireend enoragt

(buyer persona), kojima je sadrzaj namijenjen. saary€ i before i 4

PAIN POINTS COMMON OBJECTION:
SIIeOoheg 1O FRINT Ready U Thnks CONDENE M ke ting Cannt
10 his welnalle, Parks pooely on #11act e Bad of L1a i be wanis

Istrazivanje i precizna segmentacija. sewch eagine cesuds pages.

INTERESTS
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DA LI SVAKI PROFIL KUPCA PRICA CIJELU PRICU?

Prince Charles Ozzy Osbourne
LSS Ve
Bom in 1588 Borm™ n 1948
Flsans n e UK Rased In e UK
Maried Teice NMared Twice
Liheos I & Caste Lives n & conlie

Weathy and Famous Yoo ttryy a7 Farvao s



Lokacija
Godine, pol, jezik
Konekcije

Demografija: obrazovanje, finansije, vazni zivotni dogadaji, da li su roditelji, veze,
posao/zanimanje

Interesovanja: npr. zabava, porodica, hrana i pi¢e, hobiji, sport i sl.

PonasSanja: navike u kupovini, digitalne aktivnosti, uredaiji i sl.



« CUSTOM AUDIENCE — nalazi se pod
“Audience” i omogucava vam da kreirate

anc . . . Step 1: Step 2
CIIJnu grupu Od pOSJetIIaca SaJta’ baze e- Custom Audience Lockalike Audience
mailova ili telefona koje imate. , \N 7 \

o00cC
Cm>
* LOOKALIKE AUDIENCE - nalazi se pod RS R

“Audience” i sluzi da na osnovu nekog uzorka

. . . . - . . v 00 o000
napravite novu listu ljudi koji imaju slicha . ) Cm. Cm2
. . . .. \ J
interesovanja kao ljudi iz tog uzorka.




* Kreirate dva razlicita banera za istu uslugu il
kampanju koje cCe se plasirati istoj publici.

* Nakon nekog perioda mozemo zakljuciti na
kakvu vrstu oglasa bolje reaguje nasa ciljna

grupa.



3. STRATEGIJA, ODABIR DRUSTVENE MREZE |
METRIKA

Odabir idealne drustvene mreze.

4. KREIRANJE SADRZAJA | KOMUNIKACIISKOG
PLANA

Definisati sadrzaj koji ¢e biti plasiran tokom
realizacije kampanje.



* Tri pitanja koja treba da zapitamo sami sebe prije objave nekog posta:

1. Da li bi moj “klijent iz snova” smatrao ovaj post korisnim, informativnim ili
interesantnim?

2. Dalisvom “klijentu iz snova” dajem razlog da odgovori?

3. Dali post objasnjava ko sam ja ili Cime se bavim?



“Behind the Scenes” — pokazuje realan zivot iza posla

Moje zasto? — ljudi kupuju razlog zbog kojeg nesto prodajete
O meni/nama — predstaviti tim

Ohrabrenje — koristiti prave rijeCi za ohrabrenje

Koristi — pratiti: problem — rjeSenje — benefit

Pokazite proizvod/uslugu — tu prodajemo

Licna iskustva — zabavne Cinjenice, licne price i mudrosti



bojana.femic
@gmail.com

Bojana Femic-
Radosavovic

Bul. Ivana
Crnojevica 28,
Podgorica

+382 67 535 648

iMessage Me

HVALA NA
PAZNJI!

KEEP SMILING! ©




