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Digitalna komunikacija

Digitalna komunikacija najsSire gledano jeste proces razmene i
razumevanja informacija izmedu ljudi koji se odvija Kroz
digitalne kanale. To obuhvata sve onlajn kanale (veb sajtove,
elektonsku postu, drustvene mreze...), ali i pojedine oflajn kanale
koji su digitalni (SMS, digitalni bilbordi...).



Koje su prednosti?

v/ Prevazilazi prostorna ograniCenja i distance izmedu ljudi

v Brza — mozete da plasirate informaciju mnogo brze,
gde god da se nalazite

v’ VecCa interaktivnost — omogucCava dvosmernu
komunikaciju, brze dobijanje povratne informacije

v' Jeftinije (nego da, na primer, organizujete fiziCke susrete
sa veCim brojem ljudi)



Strategija digitalne komunikacije

Strategijom definisemo koje su to kljucne
poruke, putem kojih kanala i kojoj ciljnoj
grupi ih prenosimo, koje taktike koristimo,
kao i kojim metrikama i na koji nacin sve to
pratimo.

Strategija = MAPA gde zelimo da stignemo i
kako tamo stizemo.
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Definisanje ciljeva

Specific
b

Ciljevi treba da budu “SMART”:
v/ Specific: jasno definisani | razumljivi
v/ Measurable: merljivi u procesu evaluacije
¢/ Achievable: dostizni
v/ Realistic: realisticni
v/ Time-bound: vremenski odredeni

ﬁ



Ciljne grupe i kreiranje “persona”




Alfa i omega uspesnog
komuniciranja

Ciljnu grupu Cine svi koji su zainteresovani za nas rad/proizvod/uslugu

KO SU Tl LJUDI?
GDE SU TI LJUDI?
DA LI IH POZNAJEMO?
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KAKO DELIMO CILINE GRUPE?

EKSTERNE

Mediji (i kao javnost i kao komunikacijski kanal)
Novinari

Donatori

PotroSacCi / Korisnici usluga

Podrzavaoci

Lokalna zajednica

OdluCioci i lideri javnog miSljenja

Poznate liCnosti

Eksperti

SXKKKXK

INTERNE

Zaposleni
Rukovodstvo
uo

Nadzorni odbor
Volonteri



KREIRANJE PERSONA — TIPICNIH PREDSTAVNIKA NASIH CILINIH

Pol? .
Godine? Trenutn! problem? / o
Obrazovanje? Trer!utnl.stav prema nama/naSem radu/udruzenju?
Zanimanje? Da li znaju za nas? ) . |
Gde Five? Kako”konkretno |c.>omaz§nlc.).ov01 [v)ersor?l? |
Interesovanja? 1z kojih razloga bi se ukljuCili u naSe aktivnosti?
5 e, ?

DONATOR VOLONTER RODITELJ
ZIKA MIKA PERA



Kada znate kakve su
potrebe vase ciljne grupe,
onda cete znati | kojim
tonom, 1 u kojoj formi, i kojim
kanalom im pristupate.




KljuCne poruke i kreiranje sadrzaja

Kljuéne poruke = glavne ideje koje zelimo da druga strana CUJE, RAZUME |
ZAPAMTI o nama.

Treba da sadrze odgovor na 3 pitanja:
1. Sta radimo
2. Za koga ili zbog Cega to radimo

3. Na koji nacCin radimo



Oblikovanje kljucne poruke

4C PRAVILO

COMPERHENSIVE
Jasne, lako shvatljive — ulazimo u postojeCi dijalog, ako ne razumeju nije do njih nego do nas, izbegavamo Zargon, kliSe,
prekomplikovane i tehhniCke izraze.

CONCISE
Sazete i precizne — u jednom obraCanju maksimum 3 poruke od po maksimum 3 reCenice, ne duzimo, dovoljno je 5 sekundi da
ljudi izgube interesovanje.

CONTAGIOUS
,Zarazne”, zanimljive — sa Cime mogu da se poveZu, Sta je tu za njih, hoCemo da izazovemo emocionalnu reakciju.

CREDIBLE
Potkrepljene dokazima — Cinjenice, brojevi, povezanost sa aktuelnim dogadajima, sve Sto daje tezZinu.

KISS — KEEP IT SIMPLE AND SHORT



KljuCne poruke i kreiranje sadrzaja

Kontent ili sadrzaj je u osnovi sve ono sto objavljujete u digitalnoj formi — tekst,
foto, video, infografika, animacija, gifovi, mimovi... ali vama treba PRAVI sadrzaj!

“Pravi”’ sadrzaj treba da bude u ravni sa vasom kljuchom porukom!

Sadrzaj je ono sto pomaze da ispricate pricu.



seo Google Adword
reklame
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Kanali digitalne komunikacije

Veb sajt (vasa “licna karta”)

e informativan (autentiCan, vas sadrzaj koji je relevantan za vasu
publiku)

e interaktivan (blog, kontakt forma, komentari, chat opcija...)

e dobro dizajniran (da bude “prijatno mesto za boravak” -
fotografije visoke rezolucije, multimedijalni sadrzaiji...)

e pregledan i jasan (navigacija intuitivna i jednostavna)

e Integrisan sa vasim drugim onlajn platformama za prikupljanje
novcanih sredstava



Kanali digitalne komunikacije

E-mail. Newsletter

e Personalizovani mejlovi;
e Newsletter: odlican nacCin da komunicirate no sto radite, da vase ciljne grupe informisete

0 svojim dostignucima ili namerama, da ih ukljucCite u vase aktivnosti.
ldealan nacin da ,razgovarate” sa velikim brojem ljudi u isto vreme.

Ali u doba preopterecenosti informacijama i masovnih mejlova, kako da izbegnete da
ljudi ne pritisnu dugme za brisanje pre no sto procCitaju mejl? - SADRZAJ, SADRZAJ,
SADRZAJ - i to relevantan sadrzaj!



Kanali digitalne komunikacije

Drustvene mreze

e Nemojte upasti u zamku pokusavajuci da objavite
na svakoj popularnoj platformi.

e lzaberite dve do tri platforme za objavljivanje —
MAKSIMALNO.

e Razmislite o tome gde su vase ciljne grupe
najaktivnije i fokusirajte se na tih nekoliko
platformi.

e Prilagodavajte sadrzaje - identiCan sadrzaj ne
prolazi uvek isto na razlicitim platformama

e Budite dosledni, ne zbunjujte publiku - vase
objave uvek treba da prate vase ciljeve i kljuCne
poruke




DruStvene mreze - saveti

e Objavljujte sadrzaje koji podsticu na interakciju.

Interakivan sadrzaj je sadrzaj koji od vase publike trazi neku akciju, umesto samo pasivnog citanja
ili gledanja. (Pokrecite ankete, postavite pitanje, trazite da podele svoja iskustva povodom neke

objavljene teme...)

e UkljucCite #HASHTAG (pomazu povecanje organskog dohvata jer omogucavaju da se vasa objava
nade u rezultatima pretrage).

Pokusajte da kreirate autenticno vas hesteg svojstven vasoj aktuelnoj kampaniji, ili istrazite
hestegove koji su u trendu pa ih koristite u sopstvenim objavama, ali vodite racuna da budu u
saglasju sa temom vase objave.

Ipak, ne preterujte sa hestegovima — ne zelite da maltene svaku reC vase objave pretvorite u hesteg.

e Koristite vizualne forme da privucCete vise saobracaja ka vasoj objavi.

Ako objavljujete eksterne linkove, razmislite da im u objavi pridruzite: infografike, GlIFove,
fotografiju...



DruStvene mreze - saveti

Redovno odgovarajte na pitanja i komentare

Vodite racuna kada objavljujete — pronadite “idealno” vreme shodno navikama
vasih pratilaca.

Iskoristite mogucnost zakazivanja objava — ustedecete sebi vreme.

Merite, merite, merite — iskoristte mogucnost koje nude same platforme (FB
Insights, Instagram Insights, Twitter Analytics...) da proverite koje objave vam
prolaze dobro, na sta reaguje vasa publika, ko su vasi pratioci.

Pisite tako da vas ceo svet razume, sto jednostavnije to bolje - izbegnite
tehhnicke izraze, predugacke, preglomazne recenice, “en-dzi-o-ovski" jezik
pun zargona, birokratskih termina i opstih mesta.

Organizujte onlajn dogadaj - drustvene mreze nisu vise samo sredstvo za
promociju dogadaja, vec i mesto za odrzavanje dogadaja




Objavljujte deljive sadrzaje

Ljudi se povezuju sa ljudima.

Objavljujte price o ljudima - postovi sa fotografijama lica ljudi privlace vise interakcija, video koji
u prvim frejmovima sadrzi ljudska lica ima dvostruko veci potencijal da zadrzi paznju od videa
bez ljudi.

Storytelling - pripovedanje

Vasoj priCi dajte ljudskost, nemojte pricati o problemu, vec o ljudima koji imaju/reSavaju problem.
Drugi ljudi se pre poistovecuju sa ljudima, nego sa situacijama bez imena i lika.

Oznacite druge ljude ili organizacije u vasim objavama

Najbolji nacCin da doprete do vise ljudi na drustvenim mrezama jeste upravo sa vecim brojem
judi.

Pokazite vas uticaj

Pokazite sta ste postigli - bile to velike ili male pobede. Ali nemojte se samo hvalisati, vecC
iIskazite zahvalnost onima koji su vam u tome pomogli, ukljucujuci i vasu publiku.



Prilagodavajte vaSe sadrzaje razliCitim
platformama




Svaka platforma ima svoje favorite

Facebook: Foto, Video, Lajv video, Blog post

Savet: Aplodujte video direktno na FB, nemojte deliti linkove ka videu

Instagram: Fotografije visokog kvaliteta, infografici, motivacioni citati, kratki
video, “storiji”’/price

Savet: Koritite sopstvene fotografije i fotografije ljudi kad god je to moguce

Twitter: Vesti, uz foto, video, infografike...




Merite, merite, merite

Analitika sajta (koliki je saobracaj, koliko se posetioci zadrzavaju na sajtu, gde su
se zadrzavali...)

Analitika naloga na drustvenim mrezama (broj pratilaca, broj impresija...)
Konverzija - koliko su lajkovi, serovi, klikovi prevedeni u realnu, opipljivu
podrsku (broj donacija, potpisa, volontera...)



