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ZAŠTO OVAJ PRIRUČNIK 
 

ragi čitaoci, 

 

 

 

Dobrodošli u Priručnik za omladinske 

organizacije o Online Kampanjama! 

  

Vi ste dio omladinske organizacije, 

neformalne grupe ili organizacije civilnog 

društva, aktivisti, volonteri, omladinski 

radnici, uposleni, ili mlade  osobe. Aktivno 

radite projekte na različite teme, 

organizujete različite tipove aktivnosti, 

proizvodite promovišete društvene 

vrijednosti, lobirate za pozitivne 

promjene, podržavate svoje korisnike i 

zajednicu u razvoju i još mnogo stvari koje 

vi i vaše organizacije svakodnevno 

obavljate u borbi za bolje danas i sutra. 

Ovaj priručnik je za vas! 

  

Ovaj priručnik koji držite u rukama ili 

listate na svom digitalnom uređaju je tu da 

vam pomogne da promovišete svoje 

aktivnosti, projekte, ideje, vrijednosti, da 

doprete do svojih korisnika i relevantnih 

zajednica, da privuče ljude da se pridruže 

vašoj inicijativi – jednom riječju da vam 

pomogne da proizvedete kvalitetnu online 

kampanju. 

  

Naša ideja je bila da kreiramo korisni 

dokument koji bi prikupio ključne 

elemente, teorijsku pozadinu, relevantne 

informacije, prakse i iskustva o razvoju 

društvene kampanje na društvenim 

D 
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medijima. Priručnik je strukturiran u 

logički poredane cjeline, kako biste 

započeli od učenja ključnih pojmova, 

poznavanja svrhe kampanje i korisnika 

kojima je namijenjena, vrlo bitnog 

razvijanja ciljeva, zatim planiranja 

kampanje sa svim njenim elementima, 

davanja posebne pažnje sadržaju, 

vizualima i poruci koju šaljete, 

završavajući putovanje kroz Priručnik 

razumijevanjem kanala društvenih medija 

kroz koji ćete lansirati kampanju, vodeći 

računa o angažmanu svoje publike. 

  

Važno je da znate da je ovaj priručnik, iako 

sadrži ključne elemente, samo dio 

izgradnje vaših kapaciteta da osmislite, 

organizujete i sprovedete plan promocije 

aktivnosti kojima se bavi vaša 

organizacija. Bilo bi dobro da, pored 

čitanja priručnika, učestvujete na 

treningu/zima na teme koje obuhvata ovaj 

priručnik, steknete specifične vještine 

potrebne za kreiranje sadržaja i vizuelnog 

identiteta, istražujete nove primjere 

dobrih praksi kampanja i promocija, 

pratite trendove i promjene koje se 

dešavaju kako u online i digitalnom 

svijetu, tako i u svijetu marketinga, pa i 

pročitate neke druge slične priručnike i 

publikacije. 

  

Ako još uvijek razmišljate o tome da li je 

online kampanja dobar izbor za vas i vašu 

organizaciju, da li je zaista vrijedan vašeg 

vremena i truda, nastavite da čitate, jer 

ćemo vam u narednom tekstu predstaviti 

karakteristike i prednosti online kampanje. 
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8 RAZLOGA ZAŠTO TREBA DA 

RADITE ONLINE KAMPANJE 
  

1. UVEĆAVA VIZIBILITET SVIH VAŠIH 

AKTIVNOSTI 

Ovo se možda čini kao očigledna stavka, 

ali veoma je bitno da ste svjesni na kom 

nivou vam online svijet nudi mogućnosti 

oglašavanja, brendiranja i pozicioniranja u 

onome za šta se zalažete. Ogromna većina 

marketinga i promocije se upravo dešava 

na internetu i prepoznatljivost se velikim 

dijelom tamo kreira i održava. 

  

2. VAŠI KORISNICI SU ONLINE 

Svakog mjeseca na Facebooku ima preko 

dvije milijarde aktivnih korisnika, milijardu 

na Instagramu, a 365 miliona na Twitteru 

širom svijeta. S toliko mnogo ljudi koji 

konzumiraju različite sadržaje na svojim 

telefonima i feedovima društvenih medija 

svaki dan, koji je bolji način doseći do 

mladih i zajednice nego na društvenim 

medijima? Čak i ako djelujete lokalno, 

publika vam je na mreži. 

  

3. STVARA DVOJNU KOMUNIKACIJU 

Sa tradicionalnom promocijom, 

komunikacija je jednosmjerna. Snimite TV 

oglas ili napišete članak ili vijest u 

novinama i to je to. Čekate i nadate se da 

će vaša publika vidjeti vašu objavu i tu 

odnos prestaje. Šta se događa ako vaša 

publika ima pitanja ili nedoumica? Što ako 

žele saznati više o vašoj aktivnosti? Šta ako 

žele diskutovati o vrijednostima, 

metodama, dati feedback ili predložiti 
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nešto novo? Važnost online kampanje leži 

u sposobnosti stvaranja dvosmjerne 

komunikacije. To vam pomaže da izgradite 

odnos sa svojom publikom. Upoznajete ih i 

otvorite im vrata komunikacije. Zbog toga 

se oni osjećaju dobrodošli na vaše 

aktivnosti ili u vašoj organizaciji. 

  

4. PERSONALIZUJE ISKUSTVO VAŠE 

PUBLIKE I DAJE FLEKSIBILNOST 

Kao što smo prethodno naveli, cilj je da se 

vaša publika želi osjećati kao da su dio 

vaše inicijative. Kroz veoma fleksibilne 

opcije možete stvoriti prilagođeno iskustvo 

koje najbolje odgovara njihovim 

interesima. Također, daje vam širinu da se 

obratite različitim profilima korisnika i 

kreirate sadržaje za najrazličitije potrebe 

koje imate. 

5. SVI MEDIJI U JEDNOM 

Internet je mjesto na kojem skoro svi 

ostali oblici medija žive i samim tim je već 

dominantan kao kohezija različitih formi 

izražavanja. Video, slika, tekst, audio, 

broadcast, podcast, interaktivan, 

digitalan, linearan… online sadržaj i način 

izražavanja može biti veoma raznolik u 

isto vrijeme. Internet mu je jedinstveni 

medij. 

  

6. EKONOMIČNO JE 

Digitalni marketing je izuzetno isplativ. 

Važan dio online marketinga je taj što je 

pristupačan i donosi kvalitetan povrat 

vremena i truda koje ste investirali. 

Dosežete više ljudi za koje želite da vas 

čuju. 
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7. INTERNET JE UVIJEK OTVOREN 

Internet je vašoj publici dostupan 24/7. 

Oni mogu pristupiti vašem sadržaju kad 

god žele. U osnovi, vaše online kampanje 

djeluju kao stalni predstavnik koji pomaže 

novim ljudima da saznaju više o vašim 

inicijativama. 

 

8. BRZINA STVARANJA 

Pomoću Interneta možete brzo kreirati i 

pokretati kampanje. Brže se stvara i 

plasira sadržaj, brže reaguje, modifikuje i 

stvara novi. 

  
 

O nama i projektu 
 

vaj priručnik nastao je kroz 

projekat CAT (Građani protiv 

terorizma) - inicijativa mladih iz 

Sjeveroistočne Bosne i Hercegovine 

(Bijeljina, Brčko i Tuzla) okupljenih oko 

ideje da na društvenim mrežama daju svoj 

doprinos u izgradnji mira i borbi protiv 

radikaliziranja društva, koje vodi u nasilni 

ekstremizam i terorizam. 

Svoju popularnost dugujemo našim 

protagonistima, mačkama, koje svoja 

razmišljanja dijele sa širokim 

auditorijumom BH javnosti – te su samo 

tokom prošle godine uspjele doprijeti do 

preko 2 miliona različitih korisnika sa 

sadržajem koje su osmislile i podijelile sa 

O 
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njima. U trenutku pisanja teksta, ovo je 

najveća internet inicijativa za mlade u 

Bosni i Hercegovini. Na njoj radi 10 

mladih, koji ne samo da dolaze iz različitih 

sredina iz BiH, već su i različiti profili 

studenata i mladih ujedinjeni oko 

zajedničke ideje da mačke mogu graditi 

mir u Bosni i Hercegovini. 

Pored aktivnog života na društvenim 

mrežama, mačke se trude da svoje 

znanje, iskustva i motivaciju za 

kontinuiran rad na gradnji mira u Bosni i 

Hercegovini prenesu i kroz organizaciju 

raznih aktivnosti, uglavnom usmjerenih ka 

mladima. 

 

Do sada su realizovani treninzi i edukacije 

za mlade iz Viteza, Foče, Brčkog, Tuzle, 

Srebrenika, Živinica i Zvornika, koji su po 

uzoru na naše mačke osmišljali i kreirali 

svoje kampanje na društvenim mrežama 

za svoje lokalne zajednice. 

 

Svoj doprinos i podršku, najjednostavnije 

možete dati prateći nas na našim 

stranicama: 

Facebook: Citizens Against Terrorism 

WEB: www.catbih.ba 

Instagram: Citizens Against Terrorism 

Youtube: CAT - Citizens against terrorism 

 

OMLADINSKI RESURSNI CENTAR je 

nevladina organizacija osnovana 2004. 

godine u Tuzli. Organizaciju čini 5 

aktivista, te 30 članova Omladinske grupe 

ORC Tuzla. U prethodnih 11 godina svoga 

postojanja organizacija se najviše 

fokusirala na rad sa mladima, i to u 
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oblastima koje se tiču demokratizacije BH 

društva, pomirenja, jačanja kapaciteta, 

omladinskog aktivizma, ljudskih prava, 

formalnog i neformalnog 

obrazovanja. 

Aktivni i nasmijani mladi Bosne i 

Hercegovine su svrha ORC Tuzla! 

Šta mi sve radimo kako bismo ostvarili 

svoju svrhu i ciljeve: 

 Neformalnu edukaciju mladih 

(organizacijom seminara, treninga i 

ostalih edukativnih aktivnosti za mlade i 

one koji rade sa mladima i za mlade) 

 Informisanje mladih pružanjem 

relevantnih informacija o pitanjima od 

važnosti za mlade 

 Organizovanje i učešće u javnim 

raspravama, okruglim stolovima i 

kampanjama za poboljšanje položaja 

mladih 

 Umrežavanje omladinskih organizacija 

širom Bosne i Hercegovine 

 Saradnju i umrežavanje sa srodnim 

organizacijama iz zemlje, regiona i 

svijeta 

 

OMLADINSKA GRUPA ORC TUZLA 

U toku 2013. godine donesena je odluka o 

osnivanju Omladinske grupe unutar ORC-

a. Grupa danas broji 30 članova, i u 

posljednjih pet godina oranizovala je i 

provela niz aktivnosti i projekata za mlade 

u Tuzli, učestvovala i pokrenula mnoge 

kampanje, humanitarne aktivnosti i slično. 
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AUTORKE 

Marinela Šumanjski je dugo godina bila 

omladinski radnik i omladinski aktivista u 

svojoj lokalnoj organizaciji i zajednici, 

nakon čega je počela da se bavi svim 

aspektima lokalnih i internacionalnih 

projekata za mlade, postala 

trener/edukator i na kraju trening 

menadžer u regionalnoj mreži omladinskih 

organizacija (SEEYN). Kroz ovu avanturu 

svog profesionalnog života naučila je da je 

rad sa mladima i davanje potrebnog 

prostora mladima da se izraze ključ, ne 

samo za razvoj njih samih, nego i čitave 

zajednice i društva. Njena strast su 

neformalno obrazovanje, omladinski rad, 

borba za ljudska prava, digitalna 

tehnologija i pravljenje kolača. Kad god je 

moguće, spaja nespojivo u projektima. 

 

Ivana Volf je omladinska radnica, 

trenerkinja u oblasti mladih i 

psihološkinja/psihoterapeutkinja. Rad sa 

mladima je počela u okviru lokalne 

organizacije BalkanIDEA Novi Sad, a zatim 

djelovanje proširila na nacionalne i 

međunarodne organizacije, mreže, 

projekte i programe. Vrlo je 

zainteresovana za razvoj digitalne 

tehnologije i njenu primjenu na omladinski 

rad, učenje i mijenjanje svijeta na bolje. 

Tvrdoglavo vjeruje u moć pozitivne 

promjene pojedinaca i društva, zbog čega 

je uvijvek spremna da podrži 

zainteresovane, aktivne, entuzijastične 

mlade.  

 

 



 

 14 

O čemu pričamo: ključne 

riječi i definicije 
  

Nakon što smo razjasnili zašto bi uopšte 

trebalo da se upustite u avanturu online 

kampanja, vrijeme je da vam približimo 

neke termine koji će se pojavljivati u ovom 

Priručniku ili su zanimljivi da ih znate iz 

svijeta online i digitalnog marketinga. 

  

DRUŠTVENI MEDIJI su web stranice i 

aplikacije koje korisnicima omogućavaju 

stvaranje i dijeljenje sadržaja ili 

sudjelovanje u društvenim mrežama. Kroz 

platforme društvenih mreža su najčešće 

korišteni alati za komunikaciju, 

organizaciju, mobilizaciju i pristup 

informacijama. 

DIGITALNI ALATI su softveri, sistemi i 

platforme za podučavanje i učenje koje se 

mogu koristiti na računaru ili mobilnim 

uređajima za rad sa tekstom, slikama, 

audio i video zapisima. 

  

DIGITALNI AKTIVIZAM, poznat i kao 

cyberaktivizam, je oblik aktivizma koji 

koristi internet i digitalne medije kao 

ključnu platformu za masovnu mobilizaciju 

i političko djelovanje. Međutim, definicija 

se može proširiti toliko koliko se aktivizam 

i njegovo djelovanje šire. 

  

E-DEMOKRATIJA je upotreba 

informacijskih i komunikacijskih 

tehnologija (ICT) za podršku 

demokratskim procesima donošenja 

odluka. Ona igraj veliku ulogu u 
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organiziranju i informiranju građana o 

različitim oblicima građanskog 

angažmana. 

  

VIRALNO je Internet sadržaj (slika, 

video, tekst ili link) koji postaje vrlo 

popularan tako što se brzo širi kroz 

dijeljenje sa više pojedinaca u kratkom 

vremenskom periodu. 

  

GAMIFIKACIJA (engl. gamification) je 

primjena elemenata dizajniranja, 

karakteristika i principa igara u drugim 

kontekstima. 

  

GERILA MARKETING (engl. guerilla 

marketing) je strategija oglašavanja u 

kojoj oglašivač (u našem slučaju 

organizacija) koristi iznenađenje i/ili 

nekonvencionalne interakcije i metode za 

promociju. 

  

INFORMACIJSKA PRIVATNOST odnos 

je između prikupljanja i širenja podataka, 

tehnologije, javnog očekivanja poštovanja 

privatnosti, relevantnih pravnih i političkih 

pitanja. Poznat je i kao privatnost 

podataka ili zaštita podataka. 

  

VLOG je oblik bloga za koji se video koristi 

kao medij, i oblik je web televizije. 

Vlogging se razvio u veliku zajednicu na 

društvenim medijima u kojoj ljudi mogu 

objaviti sve informacije koje žele. 

  

SLEKTIVIZAM (engl. slactivism) je 

praksa podržavanja političkog ili 

društvenog razloga putem društvenih 
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medija ili internetskih peticija, 

karakterizirana time da uključuje vrlo 

malo napora ili posvećenosti. 

  

CROWDSOURCING je model izvora u 

kojem pojedinci ili organizacije dobijaju 

ideje i ostale resurse, od velike, relativno 

otvorene i često brzo razvijajuće grupe 

korisnika interneta. 
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Prije svega 

rvi koraci u razvijanju vaše 

kampanje su veoma bitni, iako vam 

možda djeluje kao da je previše 

zahtjevno ili detaljno, da oduzima vrijeme 

i energiju. Odgovaranje na ključna pitanja, 

razumijevanje svrhe, konteksta i kome je 

kampanja namijenjena, postavljanje 

ciljeva – sve su to iznimno bitni i 

neizostavni koraci prije nego što se 

upustite u drugi dio, praktično planiranje 

kampanje, a naredna sekcija Priručnika će 

vam pomoći u tome. 

  

Počnite od odgovaranja na osnovna 

pitanja o projektu, aktivnosti, inicijativi, 

pokretu ili akciji koju želite da pretvorite u 

online kampanju. Okupite se kao tim koji 

će učestvovati u izradi i izvršenju 

inicijative, razmislite i razgovarajte o 

narednim pitanjima: 
 

ZAŠTO 

 Koji problem želite da riješite? 

 Koju situaciju želite da poboljšate? 

 Koje vrijednosti promovišete? 

 Zbog koga/čega to radite? 

 Kako je to povezano sa onim što vaša 

organizacija inače radi? 

 Šta očekujete da postignete? 

 Koji je idealni ishod? 

  

ŠTA 

 Šta vidite kao rješenje problema? 

 Koji je cilj vaše akcije, inicijative, 

projekta? 

 Kako namjeravate da mu pristupite? 

P 
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 Šta ćete sve preduzeti da dođete do 

cilja? 

 Šta sve može biti realna prepreka i 

izazov? 

 Koji je plan implementacije  

(aktivnosti, resursi)? 

  

KO 

 Ko ste vi kao tim/vaša organizacija? 

 Šta ona zastupa i čime se bavi? 

 Šta ste do sada uradili na temu 

kampanje koju želite da sprovedete? 

 Ko će vas u tome podržati? 

 Ko može predstavljati prepreku? 

 Ko vam je sve potreban da biste postigli 

cilj? 

  

 

KADA 

 Koliko dugo će da traje vaša akcija, 

inicijativa, projekat? 

 Kada počinje, a kada se završava? 

 Koji je vremenski okvir dešavanja? 

 Značajni datumi vaše akcije, inicijative, 

projekta? 

GDJE 

 Gdje se akcija, inicijativa ili projekat 

dešava? 

 A gdje se dešavaju pojedinačne 

aktivnosti? 

 Na određenim lokacijama po gradu, u 

vašoj organizaciji, negdje van grada ili 

države čak, online? 
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Imate odgovor na sva ili skoro sva pitanja? 

Super! Vrijeme je da počnete da 

razmišljate o svojoj kampanji. Naredni 

koraci će vam pomoći da postavite okvire 

na kojima se zasniva vaša online 

kampanja. 

 

KORAK 1:  

IDENTIFICIRAJTE PRIMARNU SVRHU 

VAŠE ONLINE KAMPANJE 

 

Započnite definiranjem svrhe kampanje za 

društvene medije. Šta će od navedenog, 

recimo, biti svrha vaše kampanje: 

 

 Izgraditi zajednicu ljudi koji prate vaš 

rad i uključuju se u vaše inicijative i 

akcije; 

 Povećati angažman i vidljivost vaše 

organizacije među širom publikom; 

 Promocija specifične aktivnosti, 

rezultata ili projekta; 

 Podizanje svesti o nekom problemu ili 

edukacija o nekoj temi. 

  

Ovo je nekoliko primjera moguće svrhe 

zašto ste se opredijelili baš za online 

kampanju ili kampanju na društvenim 

medijima. Možete, naravno, kombinovati 

dvije, možda tri svrhe u jednoj kampanji, 

međutim pokušajte da držite fokus na 

jednoj primarnoj. 

  

Primjer svrhe: Podizanje svijesti mladih o 

zdravim stilovima života i značaju zdravlja 

za njihov razvoj i dobrobit, kako bi se 
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umanjilo rizično ponašanje i narušavanje 

fizičkog i mentalnog zdravlja kod mladih. 

 

KORAK 2:  

POSTAVITE CILJEVE ZA SVOJU 

ONLINE KAMPANJU 

  

Pretvorite svoju svrhu u cilj definirajući je. 

Nakon što odaberete osnovnu svrhu 

kampanje za društvene medije, postavite 

mjerljive ciljeve. 

  

Prilikom kreiranja kampanje za društvene 

medije trebalo bi da definišete SMART 

ciljeve kako biste osigurali da vaš rad bude 

što efikasniji. 

  

SPECIFIC – Specifični: odredite šta, 

kako, kada, gdje, zašto 

MEASURABLE – Mjerljivi: na koji način 

ćete mjeriti uspješnost i biti sigurni da ste 

na pravom putu 

ACHIEVABLE - Dostižni: da li ste sigurni 

da možete postići taj cilj realno 

RELEVANT – Relevantni: da li vaš cilj 

pomaže rješavanju nekog problema 

TIMELY – Vremenski: da li vaš cilj ima 

vremenski okvir -početak, sredinu i kraj? 

  

Primjer cilja: Podići svjesnost kod 

srednjoškolaca iz Bosne i Hercegovine o 

zdravim stilovima života kroz set različitih 
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promotivnih aktivnosti na Facebook-u od 

marta do septembra 2019 godine. 

 

KORAK 3:  

DEFINIŠITE PROFIL VAŠE CILJANE 

PUBLIKE 

  
Jasno je da se kampanja na društvenim 

medijima kreira za određenu publiku, 

javnost, jer bez nje, javna kampanja nema 

smisla. Ovaj dio ćete htjeti definisati što je 

moguće specifičnije. Na primjer, ako ste 

identificirali da su vaša ciljna publika 

mladi, bilo bi u redu. Međutim, ako svoju 

idealnu publiku prepoznate i definišete kao 

mlade srednjoškolce koji žive u Bosni i 

Hercegovini, imaju između  15 i 19 godina, 

prvenstveno koriste Instagram i ima 

interese za popularnom kulturom, imat 

ćete puno veći uspjeh. 

  

Odgovorite na sljedeća pitanja koja će 

vam pomoći da nađete profil vaše publike: 

 Dob 

 Lokacija 

 Naziv posla/zanimanja/životnog ili 

profesionalnog statusa 

 Interesovanja i stil života 

 Specifičnosti za ciljnu publiku (ukoliko 

vaša publika nije opšta, pokušajte 

definisati sve specifičnosti u vezi sa 

njom, kao što su moguća etnička i 

religijska pripadnost, seksualna 

orijentacija, kulturološka grupa kojoj 

pripadaju, šta najviše vrednuju…) 

 Najčešće korištena društvena mreža 
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KORAK 4:  

ODABERITE KANALE DRUŠTVENIH 

MEDIJA 

  
Iako se kampanje za društvene medije 

odnose na promociju na različitim 

platformama, ne biste trebali pretjerivati. 

Odaberite 2 ili 3 platforme društvenih 

medija na osnovu onoga što vam je u 

prošlosti funkcioniralo. 

  

Ako nemate dovoljno prethodnog iskustva 

u kampanjama na društvenim medijima 

da biste utvrdili šta funkcioniše za vašu 

ideju ili inicijativu, razmislite o sljedećim 

faktorima: 

  

Ako radite s ograničenim resursima, 

razmislite koji se kanali dobro spajaju. Na 

primjer, LinkedIn i Facebook imaju toliko 

različite ličnosti i sadržaje da ih možda 

nećete htjeti kombinirati u vašoj prvoj 

kampanji. 

 

S druge strane, Facebook i Instagram 

neometano rade zajedno i dijele istu 

reklamnu platformu, čineći ih atraktivnim 

parom. Na primjer, ako vaša kampanja 

koristi mnogo fotografija, onda je možda 

Instagram platforma za vas. Ako vam je 

potreban streaming uživo i želite dijeliti 

duže video zapise, Facebook bi mogao biti 

dobra opcija. A ako želite objaviti kraće 

informacije, Twitter bi se mogao dobro 

uklopiti. Razmislite o tome koja je 

platforma najbolja i krenite od tamo. 
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Detaljnije o specifičnosti različitih kanala 

društvenih medija pisaćemo kasnije u 

priručniku, te ostanite sa nama! 

  

KORAK 5:  

KREIRAJTE STIL I DEFINIŠITE 
OSNOVNE KARAKTERISTIKE KOJIM 

ĆE SE VAŠA KAMPANJA VODITI 

  
Definirajte ličnost vaše kampanje pomoću 

stila i priručnik o društvenim medijima 

kako biste održali kampanju dosljednom 

na svim kanalima društvenih medija. 

  

Trebalo bi da se u timu dogovorite i 

definišete: 

 Boje i logotipe koje ćete koristiti u 

kampanji 

 Riječ ili moto koji opisuje vašu 

organizaciju, inicijativu ili projekat 

 Interakciju s publikom (ležerne, 

formalne, ljubazne, zabavne, trendi, 

ozbiljne itd.) 

 Kapitalizacija i interpunkcija 

 Format postova 

 Način odgovaranja na pitanja i prigovore 

  

Prije pokretanja kampanje trebali biste 

provesti temeljitu reviziju svojih ličnih i 

organizacijske profile društvenih medija. 

Provjerite na svojim ličnim profilima bilo 

koje javne informacije koje biste radije 

držali odvojene od svoje kampanje i onoga 

što promovišete. 
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KORAK 6:  

PLANIRAJTE SADRŽAJ NA 

DRUŠTVENIM MREŽAMA 

  

Isplanirajte sadržaj na društvenim 

mrežama za svoju kampanju pomoću 

kalendara sadržaja. 

  

Primjer kalendara sadržaja: 
 

 
  
 

 
 

 

 

Da biste odredili vrstu sadržaja, sjetite se 

profila svoje publike i cilja svoje 

kampanje. 

Ovdje možete pronaći i skinuti forme 

kalendara, kao i više informacija: 

https://coschedule.com/blog/social-

media-editorial-calendar-template/ 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kalendar sadržaja na društvenim 

mrežama omogućava vam da objavite 

https://coschedule.com/blog/social-media-editorial-calendar-template/
https://coschedule.com/blog/social-media-editorial-calendar-template/
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raznovrstan sadržaj tokom cijele 

kampanje. 
 

Planirajte raznovrsne forme sadržaja u 

različitim objavama: 

 Ilustracije i fotografije 

 Infografici i grafikoni 

 GIF-ovi 

 Video sadržaji 

 Linkovi 

 Tekstovi 

  

Dok razvijate ideje i birate sadržaj za 

svoju kampanju, imajte na umu sljedeće: 

 Šta funkcioniše u sličnim primjerima 

kampanje kao što je vaša? 

 Koje ćete hashtagove i tagove koristiti? 

 Koje ćete ključne riječi koristiti? 

 Koji ćete sadržaj podijeliti? 

Ova će vam pitanja pomoći da razvijete 

dosljedan plan sadržaja na svojim 

društvenim medijima. 

  

KORAK 7:  

SAKUPITE ALATE KOJE ĆETE 

KORISTITI 

  

Pripremite gomilu alata koji su vam 

potrebni tokom vaše društvene medijske 

kampanje. Kako za kreiranje raznolikog 

sadržaja, postavljanje i praćenje 

uspješnosti objava, tako i za planiranje 

kampanje, aktivnosti, komunikaciju i 

kooperaciju u timu. 

  

Na primjer, Canva je odličan alat za 

stvaranje umjetničkih djela na društvenim 

mrežama i CoSchedule može zakazati 
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postove na društvenim medijima prije 

vremena. 

  

Takođe ćete htjeti koristiti uvide ili 

analitičke programe. Hoćete li koristiti 

izvorni analitički program svakog kanala ili 

aplikaciju poput Hootsuite koja ih 

objedinjuje u jedno područje? Dodajte ih u 

svoju hrpu alata. 

  

Planiranje kampanje 
 

ada ste odgovorili na 5W pitanja i 

postavili SMART ciljeve, vrijeme je 

da pređete na operativno 

planiranje kampanje. Ovaj operativni plan 

poslužiće vam kao vodilja za sve aktivnosti 

koje ćete tokom kampanje preduzimati. 

Prije nego što počnete razmišljati o 

sadržaju, porukama, medijima i alatima 

koje ćete koristiti, dakle prije nego što 

počnete sa kreativnim i konkretnim 

dijelom osmišljavanja kampanje, važno je 

da dobro procijenite resurse koji su vam 

na raspolaganju. Koji su to osnovni resursi 

važni za planiranje i implementiranje 

kampanje? 

 

VRIJEME koje vam je dostupno za 

provođenje aktivnosti je prvi i ključan 

resurs o kome trebate razmišljati. 

Vremenski okvir je često određen 

projektom ili programom u okviru koga se 

kampanja sprovodi, godišnjim planom 

aktivnosti organizacije i slično. Ako imate 

mogućnost da sami odredite vrijeme 

trajanja kampanje, bez velikih spoljašnjih 

K 
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ograničenja, smatrajte se srećnima. U tom 

slučaju je važno da procijenite koliko je 

vremena potrebno da ostvarite postavljeni 

cilj, doprete do ciljne grupe sa vašom 

porukom i sl. 

Osim dužine trajanja kampanje, treba 

promisliti i o datumu početka i 

završetka, odnosno o dobu godine u kom 

će se kampanja dešavati. Nekada će nam 

biti značajno da obeležimo određene 

datume (npr. Međunarodni dan ljudskih 

prava, Međunarodni dan mladih i sl.), pa 

ćemo u skladu sa tim odrediti početak 

naših aktivnosti. Za neke teme biće 

pogodno kampanju raditi tokom ljeta, 

kada nam ciljna grupa ima više slobodnog 

vremena, a nekad ćemo se odlučiti da se 

mladima obraćamo tokom 

školske/akademske godine ili će nam biti 

važno da se u našu kampanju uključe i oni 

kojima je rad sa mladima posao, pa ćemo 

izbegavati da aktivnosti organizujemo 

tijekom praznika, godišnjih odmora i sl. 

Eto još jednog razloga da dobro upoznamo 

svoju ciljanu publiku, njihove navike, 

potrebe i način na koji provode svoje 

vrijeme. 

 

Pored vremenskog trajanja kampanje, 

nemojte zaboraviti ni vrijeme potrebno 

za pripremu. Kreiranje plana o kom 

upravo govorimo je samo jedan dio 

pripremnih aktivnosti, koje zatim 

obuhvataju i pripremu sadržaja koji ćemo 

plasirati publici. Što kvalitetniji i efektniji 

sadržaj kreiramo, to će nam kampanja biti 

uspješnija, ali zato će nam biti potrebno i 

da izdvojimo više vremena. 
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Još jedan resurs koji nam je veoma važan 

jesu ljudi, odnosno TIM sa kojim radimo. 

Od broja ljudi u timu i njihovih kapaciteta 

zavisit će i vrijeme potrebno za pripremu, 

izbor kanala komunikacije, vrsta sadržaja 

i sl. Na primjer, ukoliko u timu imamo 

osobu koja je vješta u kreiranju video 

materijala, lako ćemo se odlučiti da ovu 

vrstu sadržaja uključimo u kampanju. U 

idealnom slučaju, u timu bismo trebali 

imati kreativne osobe, različitih afiniteta, 

da bismo bili u mogućnosti da kreiramo 

različite vrste sadržaja. Čak i kada na 

raspolaganju imate eksterne resurse koji 

vam mogu biti podrška za kreiranje 

sadržaja (npr. grafičkog dizajnera, 

snimatelja, montažera i sl.), vi ste ti koji 

najbolje znate koji je cilj kampanje, ciljna 

grupa, poruka koju želite da pošaljete i dr. 

Zato je važno da plan kampanje detaljno 

osmislite, kako biste znali šta da tražite od 

osoba koje angažujete za izradu vizuelnog 

identiteta, video materijala, tekstova, itd. 

 

U online kampanjama, resurs nam 

predstavljaju i dostupni KANALI 

KOMUNIKACIJE, odnosno platforme na 

kojima možemo da dijelimo svoju poruku i 

sadržaj kampanje. Neki od osnovnih 

resursa će nam biti web site organizacije, 

nalozi na društvenim mrežama, 

partnerstva sa online medijima, portalima 

i dr. Ako naša organizacija ima dobar i 

posjećen sajt i stranicu na Facebook-u, to 

nam može biti početni resurs sa kojim 

krećemo u kampanju. Ipak, ukoliko naša 

stranica na Facebook-u ima relativno malo 

pratilaca, znat ćemo da je potrebno da 
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uložimo više napora kako bismo dosegli 

veći broj ljudi tokom kampanje. Također, 

analizom ciljne grupe možemo zaključiti 

da mnogo veći broj njih redovno koristi 

Instagram ili neku drugu društvenu 

mrežu, pa možemo odlučiti da otvorimo 

nalog i tamo i napravimo strategiju kako 

da prikupimo pratioce na ovoj nama novoj 

mreži. Više o društvenim mrežama i 

medijima pisat ćemo u narednom 

poglavlju. 

 

 

 

 

 

 

 

Pored društvenih mreža, promislit ćemo i 

o DRUGIM DIGITALNIM ALATIMA koji 

nam mogu pomoći u kreiranju sadržaja za 

kampanju. Srećom, danas postoji veliki 

broj sajtova i aplikacija koje nam 

omogućuju da jeftino (ili besplatno) i lako 

kreiramo različite vrste sadržaja, bez 

velikog prethodnog iskustva. Više o 

konkretnim alatima biće riječi u poglavlju 

u kom ćemo se baviti kreiranjem sadržaja 

kampanje. 

 

I za kraj, naravno, NOVAC. Ukoliko 

mapiranjem resursa zaključite da vam 

neki od pobrojanih resursa nedostaje, bit 

ćete u mogućnosti da ih obezbijedite ako 

imate dovoljan budžet za kampanju – 

stručnjaci za određene poslove potrebne 

za realizaciju kampanje, plaćanje za 
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ZAŠTO? problem cilj

ŠTA? vrijednosti poruka

KO? ciljna 
grupa

naš tim

GDJE? geografski 
okvir

online 
prostor

KADA? vrijeme 
pripreme

vrijeme 
kampanje

dodatni „boost“ postova na društvenim 

mrežama, Google Ads, sredstva za izradu 

sadržaja (npr. kvalitetan i jedinstven video 

materijal) i sl. 

 

PRIMJER PLANA KAMPANJE 

Vratit ćemo se ukratko na 5W pitanja o 

kojima smo pisali na početku ovog 

priručnika. Ako ste odgovorili na sva 

pitanja koja smo postavili u primjeru 

objašnjenom u prethodnom poglavlju, biće 

vam lako da iz njih izvedete osnovne 

postavke vaše kampanje. 
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Evo i primjera šablona koji možete koristiti za kreiranje vaše kampanje: 

 

PROBLEM CILJ VRIJEDNOSTI PORUKA 
CILJNA 
GRUPA 

VREMENSKI 
OKVIR 

MJESTO 
OČEKIVANI 
REZULTATI 

Visok 
stepen 

zagađenosti 
vazduha u 

gradu 

Podizanje 
svesti 

građana o 
zagađenosti 
vazduha i 
pokretanje 

zajednice na 
akciju kako 

bi se problem 
riješio. 

Zdrava životna 
sredina 

Ljubav prema 
našem gradu 

Zajedništvo 
građana/ki 

Aktivizam 

Bolji život 
mladih, djece i 

budućih 
generacija 

Zdrava 
životna 

sredina je 
važna 

Zajednica 
ima 

kapaciteta 
da riješi 
problem 

Svi smo 
odgovorni 

za 
kvalitetu 
života u 
gradu 

Mladi 

Građani 

Indirektno: 
nadležne 
institucije 

Novembar – 
januar 

(vrijeme kada 
se zagađenost 

najviše 
osijeća) 

Grad i 
okolna 
naselja 

Na 
internetu: 
Facebook, 

Instagram, 
Youtube 

Građani 
razumiju 
ozbiljnost 
problema 

Građani su 
spremni da 

aktivno 
djeluju kako 
bi se problem 

riješio 

Nadležne 
institucije 
reaguju u 

cilju 
riješavanja 
problema 
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AKTIVNOST VRIJEME MJESTO OČEKIVANI EFEKTI ODGOVORNE 
OSOBE 

Dijeljenje informacija o zagađenju 
vazduha 

Prva nedelja 
novembra 

Facebook i 
Instagram 
stranica 

Ciljna grupa je 
informisana i 

zainteresovana 

Glavna poruka 
kampanje je postala 

vidljiva 

Ivana 

Poziv mladima da pošalju fotografije 
sebe, svojih vršnjaka, svojih naselja, sa 

porukama o važnosti čistog vazduha 

Druga nedelja 
novembra 

Facebook i 
Instagram 
stranica 

Ciljna grupa je 
pokrenuta na akciju 

Marinela 

Postavljanje fotografija i poruka 
pristiglih od mladih uz hashtag 

#PunimPlucima 

Treća nedelja 
novembra - 
decembar 

Facebook i 
Instagram 
stranica 

Šira zajednica je 
informisana i pokrenuta 

na akciju 

Ivana i Marinela 
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Ovo je vrlo jednostavan primjer kako bi 

plan jedne jednostavne kampanje mogao 

da izgleda. Naravno, vaša kampanja će 

vjerovatno imati više aktivnosti i različitog 

sadržaja koji ćete dijeliti na različitim 

platformama. 

Ukoliko pored online kampanje, planirate 

da uključite i druge metode promocije i 

informisanja ciljne grupe (klasične 

elektronske i pisane medije, javne akcije i 

dr), vaš plan kampanje bi trebao uključiti 

i ove aktivnosti, kreirane na osnovu 

detaljne analize opisane u prethodnom 

poglavlju. 
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SADRŽAJ, SADRŽAJ, 

SADRŽAJ 
apravili smo plan kampanje, 

odredili osnovne aktivnosti, a 

vjerovatno su tokom ovog 

procesa već počele da se javljaju ideje za 

zanimljiv sadržaj koji će pratiti kampanju. 

Ipak, ostanimo još malo kod 5W pitanja i 

vratimo se na analizu koju smo napravili 

na samom početku. A zašto? Zato što pri 

kreiranju svakog pojedinačnog posta, 

teksta, videa, infografika, treba uzeti u 

obzir i odgovore na pitanja zašto, šta, ko, 

kada, gdje. 

Hajde da se vratimo na primjer sa kraja 

prethodnog poglavlja i kampanje za čist 

vazduh u gradu. U prvoj aktivnosti 

zamislili smo da ćemo objavljivati 

značajne informacije o zagađenju. Prije 

nego što se odlučimo za vrstu sadržaja, 

njegov izgled i poruku koju ćemo poslati, 

prisjetit ćemo se da nam je prvi cilj 

podizanje svijesti (odgovor na pitanje 

zašto), da nam je jedna od vrijednosti 

zdrava životna sredina,  a poruka koju 

šaljemo kampanjom je da se problem 

zagađenosti vazduha tiče svih nas i treba 

da nam je svima važno njegovo rješavanje 

(odgovor na pitanje šta), osnovna ciljna 

grupa su nam mladi, kao i ostatak 

zajednice (odgovor na pitanje ko), da 

kampanju realizujemo tokom zimskih 

mjeseci (odgovor na pitanje kada), kao i 

da ćemo koristiti primarno Facebook i 

Instagram (odgovor na pitanje gdje). 

Dalje, možemo potvrditi da je informisanje 

N 
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mladih i ostalih građana o zagađenju 

vazduha u skladu sa našim ciljem, kao prvi 

korak u podizanju svesti. Također, ovom 

aktivnosti promovišemo i vrijednosti koje 

smo definisali u planu kampanje. Sada je 

potrebno da se odlučimo za sadržaj koji je 

u skladu i sa ostalim odgovorima na 5W 

pitanja. 

Ako smo dobro analizirali našu ciljnu 

grupu, znat ćemo da mladi u našem gradu 

najviše koriste Instagram, da ih privlače 

vizuelno zanimljive poruke sa malo teksta, 

da većina njih nema dovoljno stručnih 

znanja o mjerenju zagađenja vazduha, niti 

informacija o stanju životne sredine 

uopšte, kao i da najbolje reaguju na 

provokativne poruke itd. Ako sadržaj 

usmjeravamo ka mladima, možemo se 

odlučiti za jasnu i zanimljivu fotografiju, na 

kojoj su predstavljeni mladi ljudi, uz 

veoma kratku poruku koja poziva na 

razmišljanje i potencijalno angažovanje 

(npr. Da li ste primjetili da nam je ove 

zime teže da dišemo u našem gradu?) uz 

hashtag naše kampanje. 

 

U praksi kreiranja aktivnosti i sadržaja 

kampanje, vjerovatno će vam se dogoditi 

da okupite tim na sastanku i počnete tzv. 

brainstorming. Kada se kreativnost 

probudi i ideje počnu da teku, ovaj proces 

nas može odvesti dalje od našeg cilja, 

vrijednosti i poruke koju želimo da 

pošaljemo. Zato je važno da sve 

prikupljene ideje propustimo kroz 5W 

filter, a zatim ih po potrebi modifikujemo 

kako bi bile usklađene sa analizom koju 

smo na početku sproveli. 
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POTREBE I EMOCIJE 

Ako želimo da sadržaj koji kreiramo ostavi 

utisak na našu ciljnu grupu, navede ih na 

razmišljanje, preduzimanje neke 

promjene ili akcije, trebat će nam osnovna 

znanja iz psihologije. Ništa teško, a 

sigurno blisko svakodnevnom životu i 

zdravom razumu. Kratko ćemo se osvrnuti 

na potrebe naše ciljne grupe, kao i na 

emocije koje želimo kod njih da 

probudimo. 

Psiholozi smatraju da svaka osoba ima iste 

potrebe, samo ih na različite načine 

zadovoljava i različitim potrebama daje 

prioritet u određenom trenutku. Vrlo 

jednostavno – ako smo gladni, imamo više 

načina da zadovoljimo potrebu za hranom, 

a vrlo vjerovatno ćemo njoj dati i prioritet 

u tom trenutku. Čim ovu potrebu 

zadovoljimo, imat ćemo prostora da 

razmišljamo i o drugim, također važnim 

potrebama. Maslow je kreirao model 

hijerarhije potreba, po kojoj su osnovne, 

fiziološke potrebe, na dnu, odnosno 

predstavljaju osnovu za zadovoljavanje 

svih ostalih potreba. U ove potrebe 

spadaju hrana, voda, disanje, spavanje, 

itd. Iznad ovih potreba nalazi se potreba 

za sigurnošću, kako fizičkom, tjelesnom, 

tako i moralnom, obiteljskom itd. Ljubav i 

pripadanje je sljedeći nivo potreba i 

uključuje prijateljstvo, obitelj, partnerski 

odnos, zajednicu, intimnost. Na sljedećem 

nivou je potreba za poštovanjem i 

samopoštovanjem, a na najvišem nivou 

samoaktualizacija, odnosno potreba svake 

individue da ispuni maksimum svojih 

kapaciteta. 
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samoaktualizacija

poštovanje

ljubav i pripadanje

sigurnost

fiziološke potrebe

moralnost, 

kreativnost,  

spontanost,  

rješavanje problema, 

prihvatanje činjenica, 

nedostatak predrasuda 

samopoštovanje, pouzdanje, 

postignuće, poštovanje drugih, 

poštovanje od drugih 

prijateljstvo, porodica, seksualna intima 

fizička, radna, ekonomska, moralna, porodična, 

zdravstvena, imovinska 

disanje, hrana, voda, seks, spavanje, homeostaza, 

ekskrecija 
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Zašto su nam ove potrebe važne kada 

radimo društvene kampanje? Zato što će 

upravo ove potrebe, ukoliko ih prizovemo 

kod naše ciljne grupe, biti pokretači na 

akciju. U primjeru kampanje o zagađenosti 

vazduha, jasno je da se ona oslanja na 

primarnu potrebu za disanjem i zdravom 

životnom sredinom, koju možemo naći u 

dnu Maslowljeve piramide. Ipak, u 

ciljevima i vrijednostima koje smo 

definisali možemo vidjeti da naša 

kampanja odgovara i na druge potrebe – 

za pripadanjem zajednici, za poštovanjem, 

a za neke osobe će ova kampanja biti i 

prilika da realizuju neke svoje kapacitete, 

kroz aktivno djelovanje na rješavanju 

društvenih problema. U kampanjama koje 

organizujemo za mlade, najčešće ćemo 

kod mladih nastojati da pobudimo potrebe 

koje su na višim ljestvicama piramide – 

sigurnost (ako, npr. govorimo o zaštiti od 

nasilja), pripadanje (ako nam je cilj 

aktivno uključivanje mladih u zajednicu), 

poštovanje (ako pričamo o prihvatanju i 

poštovanju različitosti), ostvarivanjem 

sopstvenih potencijala (kada mlade želimo 

da osnažimo da uzmu aktivnu ulogu u 

društvenim promjenama). 

Pored potreba, važne su nam i emocije 

koje kod mladih bude naše aktivnosti. 

Emocije su, također, pokretač na akciju, 

bilo da je to razmišljanje o temi i problemu 

na koji želimo da skrenemo pažnju, ili 

aktivnije uključivanje u kampanju i 

aktivnosti naše organizacije. Istraživanja 

kažu da se ljudi oslanjaju na emocije, a ne 

na informacije i činjenice, kada donose 

odluke. 
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Zato, primjer sa početka ovog poglavlja, u 

kome smo željeli da mladima skrenemo 

pažnju na stepen zagađenja u gradu, ne bi 

bio u potpunosti adekvatan i efektan 

ukoliko bismo sa njima samo podijelili 

podatak o procentu zagađenja vazduha. 

Kroz fotografiju i pitanje koje će ih navesti 

na razmišljanje, možemo kod njih 

probuditi zabrinutost, pa čak i ljutnju koja 

podstiče na djelovanje. 

Najčešće govorimo o 6 osnovnih emocija – 

tuga, radost, ljutnja, strah, 

iznenađenje i gađenje. Osnovne su zato 

što postoje i na isti način se izražavaju kod 

osoba u različitim kulturama. 

Kompleksnije emocije uključuju ljubav, 

mržnju, zavist, ljubomoru, nadu, 

dostojanstvo, krivicu i dr. 

Ono što je nama važno za kampanje koje 

sprovodimo jeste intenzitet emocije. 

Snažne emocije, bilo prijatne ili neprijatne 

će nas navesti da reagujemo na sadržaj 

koji vidimo na internetu, bilo 

komentarisanjem, dijeljenjem ili još 

aktivnijim odnosom prema poruci koju 

sadržaj sa sobom nosi. 
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Još jedan važan pojam je empatija – 

sposobnost pojedinca/ke da emocionalno 

razume kako se osjeća druga osoba. Za 

naše kampanje često će biti veoma važno 

pobuditi empatiju kod ciljne grupe prema 

onima koji su drugačiji od njih. Empatija 

će pobuditi potrebu za poštovanjem 

drugih, altruizam i djelovanje za druge ili 

za zajednicu. 

 

POZIV NA AKCIJU 

U prethodnom tekstu o potrebama i 

emocijama pomenuli smo da su upravo 

one pokretači na akciju. Ako sadržaj 

kreiramo tako da uzmemo u obzir potrebe 

naše ciljne grupe i probudimo kod njih 

snažne emocije, velika je vjerovatnoća da 

ćemo ih pokrenuti na djelovanje. Zato je 

važno da im odmah damo prijedlog kako 

mogu da djeluju, odnosno da njihovu 

energiju koju smo pokrenuli, usmjerimo u 

pravcu koji smatramo da je najkorisniji za 

cilj naše kampanje. U primjeru kampanje 

za čist vazduh, aktivnost u kojoj pozivamo 

mlade da šalju svoje fotografije i poruke je 

način da im se da prostora da iskažu svoje 

mišljenje o problemu.  
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Poziv na akciju može biti veoma 

jednostavan, kao što je „share, like, 

follow“, ali možemo razmišljati i o 

uključivanju ciljne grupe u kreiranje novog 

sadržaja (kao u prethodnom primjeru) ili o 

aktivnom djelovanju izvan društvenih 

mreža – pozivom na protest, javnu akciju, 

volontersku aktivnost, događaj koji 

organizujemo i sl. 

 

TIPOVI SADRŽAJA 

Nekoliko osnovnih tipova sadržaja biće 

nam važni za kampanje koje sprovodimo 

u okviru naših organizacija. Ovdje ćemo ih 

kratko nabrojati, a zatim se ponovo vratiti 

na njih kada budemo pričali o društvenim 

medijima na kojima ćemo ove sadržaje 

plasirati. 

 

Tekstovi na sajtu 

Prilično osnovna stvar – aktivnosti tokom 

naše kampanje obično će pratiti neki duži 

tekstovi na sajtu organizacije, kao i na 

sajtovima partnera, online informacionim 

portalima i dr. Ovi tekstovi su najčešće u 

formi vijesti ili najava aktivnosti, pa samim 

tim treba da budu kratki i koncizni, sa 

odgovorima na 5W pitanja (ponovo!), bilo 

da najavljuju čitavu kampanju ili neku 

konkretnu aktivnost. Tekst treba da bude 

pregledan, lako čitljiv, ali i vizuelno 

zanimljiv, sa fotografijom sa aktivnosti i sl. 

Naravno, u njemu će se naći linkovi za 

društvene medije na kojima se nalaze 

ostali sadržaji kampanje, kao hashtag, 

opciju za dijeljenje na društvenim 

mrežama i dr. 
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Blog postovi 

Za razliku od sajta, blog ima više ličnu 

notu, osvrt, razmišljanje, iskustva. Ovdje 

je prilika da se prenesu emocije, probude 

potrebe i ciljna grupa motiviše za akciju. 

Više o načinu prenošenja poruke u pisanju 

blogova biće riječi u odjeljku o 

storytelling-u. 

 

Fotografije 

Neizostavan dio kampanje, fotografije se 

najčešće koriste uz priču, poruku, 

informaciju koju pružamo ciljnoj grupi. 

Jasna, kvalitetna, efektna fotografija 

veoma je korisna upravo za izazivanje 

emocija i pokretanje na akciju. 

 

Video 

Većina ljudi će radije pogledati kratak, 

informativan video, nego čitati dugačak 

tekst o problemu na koji skrećete pažnju. 

Ne duži od 3 minuta, sa dobro usklađenom 

muzikom, jasnom porukom, dobrom i 

konciznom pričom, video vam može biti 

veoma značajan resurs u kampanji i 

sadržaj koji će ljudi rado dijeliti sa svojim 

prijateljima i pratiocima. 

 

Infografici 

U poslednje vrijeme naročito popularan 

način predstavljanja određenih 

informacija, na dopadljiv, kreativan i 

zapamtljiv način. 

 

Mimovi i GIF-ovi 

Puno se može reći o ovoj vrsti sadržaja, a 

ono što je činjenica jeste da ih mladi (i ne 
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samo oni) već dugo koriste kako bi na 

dopadljiv način prenijeli različite poruke. 

Ukoliko se dobro naprave i pogode prave 

emocije, veoma brzo mogu postati viralni 

i vidljivi velikom broju mladih. 

 

Lične priče 

Za neke vrste kampanja, naročito onih 

koje žele da podstaknu empatiju prema 

različitim društvenim grupama, lične 

ispovijesti, intervjui i priče o životu i 

svakodnevnici, problemima i izazovima 

pojedinca/ke može biti veoma efektan 

način da se ciljna grupa pokrene na akciju. 

  

DIGITALNI ALATI ZA KREIRANJE 

SADRŽAJA 

Već smo napomenuli da Internet obiluje 

mnoštvom digitalnih alata koji nam 

omogućavaju da kreiramo sadržaj iako 

nismo profesionalni dizajneri, animatori, 

montažeri video materijala i sl. Evo nekih 

od njih koji mogu biti korisni za 

omladinske organizacije: 

 

Canva 

Alat za kreiranje različitih vizuelnih 

sadržaja – od postova za društvene 

mreže, preko postera, flajera, brošura, 

infografika i dr. Veoma lak za korištenje, 

sa dosta funkcija koje su dostupne uz 

besplatan nalog. 

Over 

Aplikacija za telefon (iOS i Android) koja 

služi za uređivanje fotografija, dodavanje 

tekstova, kreiranje grafičkih sadržaja. 

Over pruža mogućnost povezivanja 
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članova/ca tima i saradnju na kreiranju 

sadržaja. 

Legend 

Uz pomoć ove aplikacije možete kreirati 

animirani tekst, dodavati tekst 

fotografijama, kao i animirati tekst za 

video ili GIF. 

 

Piktochart 

Alat za kreiranje infografika, sa 

ponuđenim template-ima koji 

omogućavaju lako unošenje podataka. 

 

PowToon i Biteable 

Alati za kreiranje animiranih video 

sadržaja. Sadrže ponuđene animirane 

likove, kao i gotove nacrte scenarija za 

video, koji znatno olakšavaju izradu 

kratkih video prezentacija. 

 

RawShorts 

Alat koji na osnovu vašeg teksta 

(scenarija) kreira video prezentacije. 

 

Boomerang i Hyperlapse 

Alati za Instagram koji omogućavaju 

kreiranje sadržaja za ovu mrežu. 

Boomerang kreira video sličan GIF-u od 

serije fotografija, a Hyperlaps olakšava 

pravljenje “tracking” i timelapse videa. 

 

Cameo 

Aplikacija za video montažu i pravljenje 

kvalitetnih HD snimaka putem mobilnog 

telefona. 
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Make Beliefs Comix 

Alat za kreiranje kratkih stripova, koji 

sadrži i edukativne tekstove i instrukcije 

kako se stripovi mogu koristiti za 

edukaciju i promociju. 

 

Ovdje možete pronaći mnoge digitalne 

alate koji će vam koristiti kako za kreiranje 

sadržaja za vašu kampanju, tako i za rad 

u timu, koordinaciju aktivnosti kampanje  i 

ostale aktivnosti omladinskog rada: 

http://digiyouth.seeyn.org 

 

 

PORUKA I NJENO 

PRENOŠENJE 
oruka koju vaša kampanja šalje 

vašoj publici, ali i široj javnosti 

jedna je od ključnih elemenata za 

uspješnost same kampanje. Efikasna 

kampanja se temelji na jasnim porukama, 

u kojima se navodi problem, svrha 

kampanje, predloženo rješenje (kroz cilj 

kampanje) i akcije koje publika može 

poduzeti kako bi postigla cilj kampanje. 

Učinkovita poruka privlači pažnju ciljne 

publike, lako je razumjeti i zapamtiti i ne 

zahtijeva dodatno objašnjenje. 

U nekim se kampanjama kreira drugačija 

poruka za svaku ciljanu publiku, dok u 

drugima može postojati opća poruka koja 

P 

http://digiyouth.seeyn.org/
http://digiyouth.seeyn.org/
http://digiyouth.seeyn.org/
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sadrži i prateće „pod poruke“ namijenjene 

različitim segmentima ciljne publike. 

Pri osmišljavanju poruke, važno je uzeti 

participativni pristup i zatražiti stavove i 

perspektive članova ciljne publike. Nacrt 

poruka bi također trebao biti prethodno 

testiran s onima koji do sad nisu bili 

uključeni u kampanju kako bi stekli korist 

od "svježih očiju i ušiju" i nepristrasnih 

mišljenja. 

 

 

 

 

 

 

KAKO POČETI? 

Imajući na umu svoju publiku i ciljeve, 

počnite sastavljati ključne izjave. Ako 

biste mogli odrediti samo nekoliko ključnih 

tačaka svojoj ciljanoj publici, koje bi to 

tačke bile? Dok pišete ove izjave, imajte 

na umu sljedeće kriterije. Ključne poruke 

trebaju biti… 

 

… sažete: ključne izjave poruka trebaju 

biti jasne i sažete, u idealnom slučaju 

samo jedna, kratka rečenica. 

…  jednostavne: ključne poruke treba da 

koriste jezik koji ciljna publika lako 

razumije. Trebali biste izbjegavati 

akronime, žargon i sladunjav ili 

birokratski/projektni jezik. 

… strateške: ključne poruke trebale bi 

izdvajati vašu organizaciju i ono za šta se 
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zalažete, istovremeno artikulišući 

prijedlog vrijednosti ili ključne prednosti 

koje nudite. Vaš cilj i poziv na akciju su 

slični, ali vaš poziv na akciju utvrdiće 

radnju koju želite da vaša publika 

preduzme nakon čitanja. 

… uvjerljive: poruke trebaju sadržavati 

vjerodostojne, smislene informacije koje 

stvaraju osjećaj hitnosti i podstiču 

djelovanje. Tekst poruke treba biti 

odlučujući i aktivan, a ne pasivan. 

… relevantne: ključne poruke trebale bi 

biti važne publici; trebale bi sadržati 

korisne, relevantne informacije, privlačne 

publici, ne samo na logičkom ili 

racionalnom nivou, već i na emocionalnoj 

razini. 

… pamtljive: ključne poruke trebale bi 

ostati u glavi, pa ih je lako pamtiti po 

dojmu koji ostavljaju. 

… prilagođene: poruke moraju 

učinkovito komunicirati s ciljanom 

publikom. To znači da bi razmjena poruka 

trebala odražavati jedinstvene potrebe, 

prioritete, pitanja, terminologiju, odnos 

prema organizaciji i druge prepoznatljive 

faktore koji bi mogli pomoći porukama da 

bolje komuniciraju s tom publikom. 

 

Ne brinite previše o riječima dok razvijate 

prvi nacrt ključnih poruka. Nabacajte svoje 

ideje i razmišljanje na papir, a zatim se 

vratite da ih provjerite prema gore 

navedenim kriterijima dok precizirate 

formulaciju. Zapamtite, potrebna vam je 

samo nekoliko ključnih poruka - samo 
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jedna do tri dobro sastavljene izjave - tako 

da se ne zamarajte pokušajima da 

popunite čitavu stranicu. 

 

STORYTELLING KAO NAČIN 

PRENOŠENJA PORUKE 

Storytelling (ili pričanje priče) je postupak 

korištenja činjenica i pripovijedanja da 

biste nešto prenijeli svojoj publici. Neke su 

priče činjenične, a neke ukrašene ili 

improvizirane u svrhu boljeg 

objašnjavanja srži poruke. 

Pričanje priča je umjetnost stara koliko i 

samo vrijeme i pronalazi svoje mjesto u 

svakoj kulturi i društvu. Zašto? Jer priče 

su univerzalni jezik koji svi - bez obzira na 

dijalekt, rodni grad ili baštinu - mogu 

razumjeti. Priče potiču maštu i strast i 

stvaraju osjećaj zajedništva među 

slušaocima i kazivačima. 

Pričanje priče je poput slikanja slike 

riječima. Dok svi mogu ispričati priču, 

određeni ljudi usavršavaju svoje vještine 

pripovijedanja i postaju pripovjedači u ime 

svoje organizacije ili kompanije. Možda ste 

čuli za ove ljude - obično ih nazivamo 

trgovcima, piscima sadržaja ili PR 

profesionalcima. U online kampanji, 

najbolji primjer storytelling tehnike 

možete vidjeti u blogovima. 

 

ŠTA ČINI DOBRU PRIČU? 

Riječi poput "dobar" i "loš" odnose se na 

mišljenje korisnika. No, postoji nekoliko 

komponenti o kojima se ne može 

pregovarati što omogućuje sjajno iskustvo 
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pripovijedanja, kako za čitatelja, tako i za 

pisca. 

 

Dobre priče su… 

… zabavne. Dobre priče drže čitatelja 

angažiranim i zainteresovanim za ono što 

slijedi. 

… edukativne. Dobre priče pobude 

znatiželju i pružaju nova saznanja 

čitatelju. 

… univerzalne. Dobre priče odnose se 

na sve čitatelje i dodiruju emocije i 

iskustva kroz koje prolazi većina ljudi. 

… organizovane. Dobre priče prate 

sažetu organizaciju koja pomaže 

prenijeti suštinsku poruku i pomaže 

čitaocima da je usvoje. 

… nezaboravne. Bilo kroz inspiraciju, 

skandal ili humor, dobre priče ostaju u 

glavi čitatelja. 

 

Tri su komponente koje čine dobru priču - 

bez obzira na priču koju pokušavate 

ispričati: 

SUKOB

RASPLET

LIKOVI
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LIKOVI 

Svaka priča sadrži barem jednog lika, a taj 

će lik biti ključni za povezivanje vaše 

publike s pričom. Ova komponenta je most 

između vas kao pripovjedača i publike. 

Ako se vaša publika može staviti u cipele 

vašeg karaktera, vjerovatnije je da će ih 

pratiti vašim pozivom na akciju. 

 

SUKOB 

Sukob je lekcija o tome kako lik 

prevladava izazov. Sukob u vašoj priči 

izaziva emocije i povezuje publiku putem 

iskustava sa kojim se poistovjećuju. Kad 

pričate priče, moć leži u onome što 

prenosite i podučavate. Ako u vašoj priči 

nema sukoba, vjerovatno nije priča. 

 

RASPLET 

Svaka dobra priča ima zaključak, al on ne 

mora biti uvijek dobar. Rasplet vaše priče 

trebalo bi da pruži kontekst oko likova i 

sukoba i ostavi publici poziv na akciju. 

 

PRENOŠENJE ALTERNATIVNIH 

NARATIVA 

Ovaj pristup se sastoji od prenošenja 

alternativnih narativa, kako bi se osporile 

ekstremističke ideje bilo online ili offline. 

Propaganda širena od strane terorista i 

nasilnih ekstremista lako je dostupna. 

Teže je predvidjeti i otkriti nasilne 

ekstremističke radnje, jer se 

ekstremističke poruke šire, brže i 

efikasnije putem interneta i društvenih 

medija, a vlasti često nisu u stanju da 

privedu ljude odgovorne za ovu 
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propagandu. Iako su napori u smanjenju 

dostupnosti terorističkom sadržaju važni, 

to se samo po sebi se neće pokazati 

dovoljno učinkovito. Sve je očitije da 

sprečavanje i suočavanje s radikalizacijom 

koja vodi terorizmu i nasilnom 

ekstremizmu nije samo sigurnosno 

pitanje, već se odnosi i na javno mišljenje 

i suprotstavljanje i izazivanje 

ekstremističkih ideologija, poznatih i kao 

„osvajanje srca i umova“. Izraz 

"alternativni narativi" ovdje se koristi da 

obuhvati sve online i offline 

komunikacijske aktivnosti koje direktno ili 

indirektno osporavaju ekstremističku 

propagandu na različitim tipovima foruma, 

kao što su, na primjer, licem u lice, 

upotrebom svjedočenja, blogova i online 

chat-ova, web stranica itd. Jedna od 

najvažnijih lekcija alternativnog narativa 

je da različite vrste mišljenja i ideologija 

imaju različitu publiku i da se ovaj široki 

spektar mora identificirati i njegova 

publika mora biti posebno ciljana kako bi 

alternativni narativi bili efikasni. 

 

Postoji širok spektar alternativnih narativa 

koje se mogu prenijeti od strane, kao i za 

različite ciljnu publiku: 

 Politički alternativni narativi vlada, 

vladinih lidera, komunikacijskih i 

savjetnika za politiku usmjereni su na 

suprotstavljanje ideje „nas“ protiv „njih“. 

 Moralni alternativni narativi ključnih 

članova civilnog društva, reprezentativne 

grupe (uključujući žrtve), porodice, 

socijalne radnike i vršnjake fokusiraju se 

na nemoral ubijanja i upotrebu nasilja. 
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 Religijski alternativni narativi vjerskih 

vođa, institucija i zajednica u osnovi 

ističu isto pitanje kao i moralni 

alternativni narativi, ali prenose poruku o 

zločinima i zločincima protivno vjerskim 

vrijednostima. 

 Društveni alternativni narativi bivših 

nasilnih ekstremista kojima se promovira 

poruka da u nasilnom ekstremizmu ne 

postoji ništa herojsko. 

 

 

 

 

 

 

 

GERILA MARKETING 

Vjerovatno ste čuli taj termin. Gerila 

Marketing se prilično razlikuje od 

tradicionalnih marketinških metoda i 

tehnika. On „funkcioniše zato što ga je 

lako procijeniti, lako izvršiti i jeftino je“, 

kaže Jay Conrad Levinson (1984), čovjek 

koji je osmislio frazu - guerilla marketing. 

 

Gerila Marketing kreativna je marketinška 

strategija koja se ponosi time što je 

nekonvencionalna i neobična. U 

svakodnevnom životu možete naići na 

primjere gerilskih marketinških taktika 

drugih kompanija, a da to uopće niste 

svjesni. U gerila marketingu,  tehnike 

uglavnom igraju na element iznenađenja. 

On ima za cilj kreirati vrlo 
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nekonvencionalne kampanje koje 

neočekivano ulove ljude tokom 

svakodnevne rutine. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Primjeri metode gerilskog marketinga 

uključuju recimo: 

 Postavljanje umjetničkih djela, 

performansa ili statua u područjima s 

velikim prometom na ulici kako bi se 

nešto promoviralo 

 Pokretanje glasina ili marketinške 

kampanje od usta do usta oko ideje ili 

proizvoda (setite se projekta „Blair 

Witch“) 

 Korištenje digitalnih prostora poput 

internetskih foruma ili društvenih medija 

za brzo stvaranje viralnih interakcija 

 Korištenje velikih događaja poput 

konferencija, koncerata ili sportskih 

događaja za promociju ideje 

 Korištenje popularne kulture i neobične 

kreativne sadržaje u online i offline 

prostoru 
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Ova tehnika se može, uz malo 

kreativnosti, razmišljanja „izvan okvira“ i 

potrebnih resursa aplicirati i na online 

kampanje. Spojite nespojivo, koristite 

humor, koristite popularne reference, 

unesite element šoka (pažljivo) i 

iznenađenja, pomjerite granice i obratite 

se svojoj publici u njihovoj komfor zoni, 

vodeći je u (stretching) zonu rasta , ali 

izbjegavajući zonu panike. 

 

Sjetite se samo da kampanju gledate iz 

svih uglova. Procijenite potencijalne rizike 

zajedno sa potencijalnim benefitima i moći 

ćete se zaštititi dok promovirate svoje 

ideje i inicijative na kreativan način koji će 

vam sigurno pomoći da se istaknete. 
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VIZUALIZACIJA 
izualni aspekt svake marketinške 

strategije i kampanje oduvijek je 

bio presudan. Danas, s povećanom 

upotrebom tehnologije, vizualni identitet 

postaje važniji nego ikad. Vizualni identitet 

zaista privlači pažnju publike, a naročito 

mlađe populacije. Zbog toga bi svaka 

organizacija trebala implementirati dobro 

osmišljen vizualni identitet u svakoj online 

kampanji. Međutim, ono što morate znati 

je da vizualni identitet nije samo logotip ili 

njegove boje - to je kombinacija svih 

vizuelnih aspekata koji će učiniti 

izvanredno korisničko iskustvo, to je način 

na koji vas svijet vidi. Za publiku, 

interakcija sa kampanjom znači 

povezanost sa njenom svrhom, porukom 

(pričom) i misijom (pozivom na akciju). 

Ipak, vizualni identitet kampanje 

dizajniran je u skladu sa ciljanom 

publikom i njihovim preferencijama, a to 

je još jedna stvar sa kojom se oni instant 

povezuju i na šta reaguju. 

Vizualni identitet kampanje je kombinacija 

vizuelnih aspekata koji će privući publiku i 

poboljšati njihovo razumijevanje ideje, 

inicijative, projekta. To je, također, jedan 

od faktora koja kampanju čini 

jedinstvenom i izdvaja je od drugih. 

 

Ukoliko planirate veću online kampanju, 

posvetite neko vrijeme njenom vizualnom 

identitetu. Ovo uključuje uzorke boja, 

fonta, slike, video zapise, jedinstvena 

poruka, stil pisanja i način obraćanja, logo, 

maskota ili simbol. 

V 
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Iako bi moglo zvučati pomalo dosadno 

ponavljanje istih osnovnih koncepata, 

kada govorimo o vizuelnom identitetu 

kampanje ne radi se samo o uzbudljivom 

dizajnu. Radi se o dosljednosti. Zapamtite, 

čak i ako svakodnevno vidite iste 

komponente vaše kampanje, vaša publika 

to ne vidi tako, nego prepoznaje vaš 

vizuelni identitet na kojoj god platformi i 

medijskom kanalu se plasira i povezuje je 

sa vašom idejom, inicijativom ili 

projektom. To je ono što treba da 

postignete - prepoznatljivost. 

  

Ok, jasno, i šta sada? 

 

 

 

PUBLIKA 

Kao što smo to već prethodno više puta 

spominjali, vaša vizuelna strategija zaista 

počinje razumijevanjem ko je vaša publika 

i koga pokušavate privući. Imajte na umu 

da vizualni aspekti vaše kampanje nisu za 

vas. Oni su za vašu publiku, ljude do kojih 

želite doprijeti. 

Razumijevanje njihovih želja i potreba 

pomoći će vam da prepoznate na koji 

način se trebate predstaviti. 

  

BREND 

Budite jedinstveni - Zaista bi trebalo da se 

izdvojite od konkurencije. Da biste istinski 

uspjeli u tome, morate razumjeti ko vam 

je konkurencija i kako izgleda njihov 

vizualni identitet. 
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Budite nezaboravni - Cilj je da vaš vizuelni 

brend postane toliko jak da publika može 

kratko pogledati vizuelne elemente i znati 

tačno šta gledaju, čak i bez ikakvog 

konteksta. Sjetite se - prepoznatljivost. 

Neka sve bude u skladu - Svaki element 

vašeg vizuelnog identiteta treba biti 

kohezivan i bez napora spojiti jedno s 

drugim. 

  

LOGO 

Vjerojatno ćete proći kroz mnogo verzija 

dok ne odaberete onu pravu, ali bit će 

vrijedno toga. Vaš logo će biti otisnut na 

gotovo svemu što radite, pa želite biti 

sigurni da imate njegovu najbolju moguću 

verziju. Ličnost vaše ideje, inicijative ili 

projekta bi kroz njega trebala reflektovati. 

Ovdje možete pronaći aplikacije za 

kreiranje logotipa za vašu kampanju: 

https://www.namecheap.com/logo-

maker/ 

https://www.freelogodesign.org/ 

https://www.freelogoservices.com 

  

PALETA BOJA 

Ako pogledate poznate brendove, oni 

koriste konzistentne palete boja (ko ne 

misli na "crvenu" kada razmišlja o Coca 

Cola sokovima?). Ove marke s velikim 

imenom u skladu su s njihovim bojama u 

svim svojim tekstovima, slikama i dizajnu 

jer im pomažu da budu prepoznatljiviji. 

Odaberite samo nekoliko boja i nanesite ih 

na sve što radite. Boje koje odaberete 

trebale bi odražavati identitet vaše 

kampanje. Na primjer, pastelne boje 

https://www.namecheap.com/logo-maker/
https://www.namecheap.com/logo-maker/
https://www.freelogodesign.org/
https://www.freelogoservices.com/step1
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predstavljaju mirnoću i sklad, jarke boje 

su dinamične i vibrantne, siva i bijela su 

odlike modernih kompozicija boja, dok su 

kombinacija smeđe, narandžaste i svijetlo 

plave retro kombinacije. 

 

Ovdje možete pronaći palete boja za vašu 

kampanju: 

https://colorhunt.co/ 

 

FONT 

Uz svoju paletu boja, morate imati na umu 

i font koji upotrebljavate, jer on može 

mnogo govoriti o vrsti kampanje. Na 

primjer, ako vodite ozbiljnu kampanju, 

možda bi trebalo da se držite podalje od 

Comic Sans-a, ali ako je vaša kampanja 

lagana i zabavna i na taj način želite da 

vas se prikaže, onda možete razmisliti o 

nekom ležernom fontu. Vodite računa da 

vaš font podržava specifična slova pisma 

koji koristite (recimo slova kao što su: Č, 

Ć, Š, Đ, Ž).  

 

Ovdje možete pronaći besplatne fontove 

za vašu kampanju: 

https://www.1001freefonts.com/ 

https://www.dafont.com/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://colorhunt.co/
https://www.1001freefonts.com/
https://www.dafont.com/


 

 61 

Ovaj kratki vodič o različitim tipovima 

fontova vam može pomoći da izaberete 

odgovarajući za vaše potrebe: 
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SLIKE 

Kada podijelite dio teksta s nekim 

uvjerljivim slikama, ljudi su skloniji čitanju 

onoga što ste napisali (pod uslovom da su 

slike kvalitetne i kontekstualno 

relevantne). Razmislite o tome da odabir 

fotografija i ilustracija za vašu kampanju 

ne zbunjuju i ne odaju besmislenost. U 

redu je zabaviti se slikama, ali budite 

sigurni da su vezani za poruku vaše 

kampanje i da prenose neku informaciju 

vašoj publici. 

Poželjno je koristiti originalne slike ili one 

koje ste snimili, jer to dodaje željeni lični 

pečat vašoj kampanji. Ukoliko skidate 

fotografije sa interneta, obavezno vodite 

računa o tome da imate dozvolu da ih 

objavite. Najbolje je tražiti fotografije na 

web site-ovima koji nude fotografije bez 

zaštite autorskih prava („open source“) ili 

su autori dali dozvolu za njihovo javno 

korištenje. Uvijek je lijepo navesti izvor iz 

kojeg ste uzeli tu fotografiju i dati 

priznanje autoru/ki. 

 

Ovdje možete pronaći besplatne 

fotografije za vašu kampanju: 

https://unsplash.com/ 

https://www.pexels.com/ 

https://pixabay.com/ 

 

VIDEO 

Videi su nevjerojatno korisni za 

predstavljanje uobičajenih problema i 

zatim prikaz rješenja koja vaša inicijativa 

može ponuditi. Iako su na raspolaganju 

mnogo jeftinije vrste vizualnog sadržaja, 

odličan video služi kao dodatni napor za 

https://unsplash.com/
https://www.pexels.com/
https://pixabay.com/
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vašu kampanju pokazujući da ste spremni 

potruditi se za kvalitetu. 

Postoje brojne vrste videa koji mogu 

poboljšati vaše kampanje - mogli biste 

razmotriti video sa uputstvima (tutorijale), 

animirane video s objašnjenjima, 

demonstracije, video storytelling, izjave 

učesnika (testimonijale). Bez obzira na 

vaš izbor, važno je da su videi u skladu sa 

sveukupnim stilom i vizuelnim identitetom 

vaše kampanje. 

 

Ovdje možete pronaći aplikacije za 

kreiranje videa za vašu kampanju: 

https://www.powtoon.com/index/ 

https://animoto.com/ 

https://filmora.wondershare.net/ 

https://invideo.io/ 

 

INFOGRAFIK 

Različiti vizuali će pomoći vašoj kampanji 

da bude vidljivija, prepoznatljivija, lakše i 

efikasnije će prenositi vašu poruku do 

publike. Zbog prezasićenosti digitalnim 

sadržajem i lakog pristupa mobilnom 

internetu, rasponi pažnje su kraći nego 

ikad, zbog čega je sadržaj predstavljen u 

obliku velikih blokova teksta vrlo 

primamljiv. Ako tekst pretvorite u vizual 

kao što je infografik, dajete svojoj objavi 

veliku šansu da bude primijećena. 

Infografik je izvrstan alat za crtanje svih 

vaših složenih podataka i statistika i 

njihovo združivanje u uvjerljiv, lako 

razumljiv vizualni prikaz. 

 

Kada svoj infografik dijelite putem 

društvenih medija, najbolje je da uključite 

https://www.powtoon.com/index/
https://animoto.com/
https://filmora.wondershare.net/
https://invideo.io/
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tzv. thumbnail (ikonicu prikaza vašeg 

vizuala), kao i link do vaše web stranice 

gdje se nalazi kompletna slika infografika. 

To vam omogućuje da zaobiđete bilo 

kakva ograničenja veličine na 

platformama društvenih medija i dovedete 

više prometa na svoju web stranicu. 

 

Ovdje možete pronaći aplikacije za 

kreiranje infografika za vašu kampanju: 

https://piktochart.com/ 

https://www.canva.com/ 

  

MEME - MIM-ovi 

Meme su danas poznati kao slike koje su 

popraćene šaljivim natpisima i često se 

referiraju na popularnu kulturu. Mim je 

medij koji kombinira slike sa pojmom ili 

rečenicom. 

Nije mnogo ljudi predviđalo da mimovi 

igraju ulogu u promociji i marketingu kada 

su prvi put počeli da privlače pažnju putem 

interneta, jer su ih prvenstveno dijelili i 

učinili popularnima studenti kao oblik 

zabave. Međutim, sada predstavljaju 

simpatični oblik vizualnog sadržaja koji je 

lako kreirati i vrlo se efikasno komunicira 

sa mladom publikom. 

 

Stvaranje vlastitog mima sjajan je način 

da pobudite pozitivne emocije i izdvojite se 

od konkurencije. Prvo, morate utvrditi 

jesu li mimovi prikladni za vašu ideju i 

hoće li stvarno steći popularnost s vašom 

publikom ili ne. Ako vaša kampanja 

targetira mlade ljude, tada imate svoj 

odgovor! Još jedna jedinstvena prednost 

mimova je u tome što vam omogućavaju 

https://piktochart.com/
https://www.canva.com/
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da stvarate šale o temi svoje kampanje, 

što je odličan način da nasmijete publiku i 

izgradite zajednicu oko vaše ideje ili 

inicijative. Također, mimovi se mogu 

koristiti i kao dobar alat za alternativne 

narative, gdje se kroz simpatičnu i 

emotivnu poruku-sliku prenose 

vrijednosti. Najbolji primjer korištenja 

mimova u ove svrhe kod nas je inicijativa 

CAT - Citizens Against Terorism, kroz koji 

se i sam ovaj priručnik razvio. Pogledajte 

kako su to mladi ljudi to uradili na 

njihovom društvenom mediju: 

https://www.facebook.com/CATBIH/ 

 

Ovdje možete pronaći aplikacije za 

kreiranje mimova ova za vašu kampanju: 

https://imgflip.com/memegenerator 

https://makeameme.org/  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/CATBIH/
https://imgflip.com/memegenerator
https://makeameme.org/
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GIF-ovi 

Od smiješnih mimova i inspirativnih citata 

do detaljnog izvještavanja o vijestima i 

informativnih postova - nesumnjivo je da 

GIF-ovi imaju široku paletu koristi u 

današnjem digitalnom marketingu i online 

kampanji. 

GIF-ovi su kratki pokretni vizual, 

popularan naročito među mladima, koji 

privlače i zadržavaju pažnju publike, a 

nose sa sobom određenu poruku koja se 

lako pamti. GIF-ovi zaista mogu učiniti 

čuda kada je u pitanju privlačenje 

emocionalne reakcije publike, plus to je 

efikasan medij za prenošenje poruke koju 

jedna slika teže može isporučiti. To je 

efikasna platforma koju možete koristiti da 

pojačate angažman svog sadržaja, da 

vaše profile na društvenim mrežama 

učinite relevantnijima ili poboljšate 

efikasnost vaše kampanje. 

 

Ovdje možete pronaći aplikacije za 

kreiranje novih i pronalaženje već 

postojećih GIF-ova za vašu kampanju: 

https://giphy.com/create/gifmaker 

https://tenor.com/ 

  

PREZENTACIJE 

Prošli su dani u kojima su prezentacije 

ograničene samo na sobu za sastanke; 

sada možete podijeliti svoju prezentaciju 

sa svijetom putem aplikacija poput 

SlideShare, Prezi ili Mentimeter. 

Prezentacije služe sličnoj funkciji kao i 

infografik, s velikim naglaskom na 

atraktivan dizajn i boju te tako uvlači 

čitatelja u tekst. Iako se razlikuju po 

https://giphy.com/create/gifmaker
https://tenor.com/
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većem opsegu informacija i sadržaja. 

Dakle, ako je tema previše dugačka da bi 

bila prikladna za infografik, lijepo 

sastavljena prezentacija može biti 

izuzetno efikasna. 

 

Kako će vaša prezentacija vjerovatno 

sadržavati puno informacija, ključno je 

ostati dosljedan stvarima poput fontova, 

okvira i boja. Kao i kod bilo kojeg oblika 

sadržaja, lektorisanje za pravopisne i 

gramatičke greške je najvažnije. Uvijek 

držite svoje izvore što je moguće 

uglednijim (citiranje wikipedia.org daleko 

je od idealnog). 

 

Ovdje možete pronaći aplikacije za 

kreiranje prezentacija za vašu kampanju: 

https://www.slideshare.net/ 

https://prezi.com/ 

https://www.mentimeter.com/ 

 

Ako možete kreirati visokokvalitetni 

vizualni sadržaj koji zaista komunicira sa 

vašom publikom, oslikava vašu poruku i 

svrhu kampanje i redovno ga promovisati, 

reputacija i prepoznatljivost vaše 

kampanje zasigurno će se povećati. 

 

Međutim, ako je vaš sadržaj loš ili loše 

dizajniran, na kraju ćete učiniti više štete 

nego koristi - uvijek razmislite o 

potrebama svoje publike i ne izlažite 

sadržaj samo da biste se pridržavali 

rasporeda objava. Kao i kod bilo koje 

kampanje, sadržaj je bitna stvar, ali 

definitivno se cijeni i izvrstan stil.  

https://www.slideshare.net/
https://prezi.com/
https://www.mentimeter.com/
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Kanali društvenih 

medija 
 

ruštveni mediji su nam osnovni 

alat i prostor koji koristimo da 

dopremo do ciljne grupe. Postoji 

nekoliko tipova društvenih medija, a u 

okviru svakog od njih više primjera. Novi 

mediji i mreže se pojavljuju gotovo iz dana 

u dan, a naša ciljna grupa povremeno 

migrira i mijenja fokus sa jedne na drugu 

društvenu mrežu. Zato je ponovo važno 

dobro poznavati navike ciljne grupe, kako 

bismo svoj sadržaj plasirali tamo gdje su 

oni do kojih želimo da dođemo. Također, 

važno je da svoj sadržaj prilagodimo onom 

mediju za koji ga kreiramo. 

 

Evo nekoliko osnovnih tipova društvenih 

medija koji nam mogu biti značajni za 

tipove kampanja koje kreiramo u okviru 

organizacija: 

 

Društvene mreže  

(eng. Social networks) 

Najpoznatiji primjeri su Facebook i Twitter 

iako postoji još mnoštvo drugih mreža 

koje ponekad okupljaju veoma specifične 

grupe ljudi (npr. MySpace za umjetnike). 

Ova vrsta društvenih medija uglavnom 

dozvoljava dijeljenje različitih vrsta 

sadržaja (npr. Facebook), podstiču 

korisnike na međusobnu interakciju, 

dijeljenje stavova, razmišljanja i sl. 

Društvene mreže su pogodne za kreiranje 

i održavanje zajednice, a pružaju i različite 

D 
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opcije organskog i plaćenog plasiranja 

sadržaja koji može doprijeti do velikog 

broja ljudi. 

 

Mreže za dijeljenje sadržaja  

(eng. Media sharing networks) 

Iako se i na društvenim mrežama dijeli 

sadržaj, ovdje je to primarna svrha i ove 

mreže su najčešće opredjeljene za 

određenu vrstu sadržaja. Na primjer, 

Instagram prvenstveno služi za dijeljenje 

fotografija i kratkih videa, Youtube za 

video i streaming, Snapchat uživo snimke. 

Ovu vrstu medija treba dobro proučiti, s 

obzirom na činjenicu da su veoma 

popularni kod mladih, te će kvalitetan 

sadržaj plasiran na njima imati potencijal 

za značajan efekat na ciljnu grupu. 

 

Mreže za blogging 

Mreže na kojima korisnici dijele lična 

razmišljanja u formi kraćih ili dužih 

tekstova, odnosno blogova, mogu biti 

značajne za određene teme kojima se 

bavimo u omladinskim organizacijama. 

Najrasprostranjenije su Tumblr i 

WordPress, koje nam dozvoljavaju da 

sadržaj sa njih dijelimo i na drugim 

mrežama (npr. Facebook). 

 

Forumi za diskusije (eng. Discussion 

forums) 

Ovi mediji se koriste za pronalaženje, 

dijeljenje i diskusiju različitih informacija, 

stavova, ideja, vijesti. Moglo bi se reći i da 

forumi predstavljaju prve društvene 

medije, s obzirom da su nastali prije prvih 

društvenim mreža. U međuvremenu su se 
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transformisali, ali su zadržali relevantnost 

i veliki broj korisnika. Primjer ove vrste 

medija je Reddit, koji sadrži veliki broj 

manjih zajednica okupljenih oko različitih 

tema i interesovanja, tako da mreža pruža 

nepresušan izvor aktuelnih informacija. 

Ukoliko znate da se vaša ciljna grupa 

okuplja na nekom konkretnom forumu ili 

prostoru za diskusiju, ovaj medij vam 

može biti od velike pomoći u izgradnji 

zajednice i njenom pokretanju na akciju. 

  

 

Angažovanje publike 
 

eć smo spominjali koliko je važno 

da ciljnu grupu ili publiku 

angažujemo i pokrenemo na 

akciju. U marketingu, primarni cilj svih 

promotivnih kampanja je da ljudi kupe 

proizvod ili uslugu, kao i da nastave da je 

kupuju, odnosno ostanu vjerni kompaniji i 

preporučuju je svojim prijateljima, 

porodici, kolegama itd. Tako se u 

korporativnom svijetu kreira i održava 

zajednica. Ovaj proces se često naziva 

community management i vezuje se za 

društvene mreže, na kojima se zajednica 

okuplja, dok je community manager osoba 

koja kontinuirano radi na razvijanju i 

održavanju zajednice aktivnom. 

U kampanjama koje imaju za cilj 

društvene, a ne lične ili korporativne 

promjene, izgradnja zajednice i njeno 

održavanje je također veoma bitno. Kako 

ćemo publiku, koja pasivno posmatra, 

povremeno lajkuje i prati naše postove na V 
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društvenim mrežama, pretvoriti u 

zajednicu ljudi okupljenih oko određene 

ideje ili problema? Prvo, izdvojićemo one 

koji su već i sami zainteresovani za temu 

kojom se bavimo. Najprije, to su naši 

aktivisti/kinje, volonteri/ke, oni koji nam 

pružaju podršku u radu. Zatim, tu su 

prijatelji i porodice naših članova/ca, 

aktivista/kinja, volontera/ki, njihovi 

pratioci na društvenim mrežama. To su 

sve osobe koje potencijalno mogu biti više 

ili manje vjerni i aktivni članovi naše 

zajednice. Neki od njih će se aktivnije 

angažovati, neki će pratiti pasivnije, ali 

čak i oni koji samo posmatraju, lajkuju i 

sharuju mogu potencijalno postati aktivni 

(ako se senzibilišu za problem, ako im se 

poveća motivacija, ako dobiju jaču 

potrebu za zajedništvom, pripadanjem, 

ako prosto budu imali više slobodnog 

vremena). 
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Zato je prvi korak u izgradnji zajednice 

upravo briga o našem najaktivnijem 

članstvu. Iako ova tema prevazilazi okvire 

priručnika o online kampanjama, ovdje 

ćemo pomenuti kako je za promovisanje 

ideja i vrijednosti koje naša organizacija 

zastupa, od ključne važnosti da 

prvenstveno naši članovi/ce i 

aktivisti/kinje iskreno usvoje i žive iste te 

ideje i vrijednosti. Oni će nam uvijek biti 

najstrastveniji i najkvalitetniji promoteri u 

zajednici, bila ona na mreži ili van nje. 

 

Kada započinjemo kampanju, prvo ćemo o 

njoj informisati naše članove/ce, 

aktiviste/kinje i druge za koje znamo da će 

biti zainteresovani da se uključe. Svima 

njima ćemo dati i konkretne prijedloge 

kako da nam pomognu da sadržaj dopre 

do što većeg djela ciljne grupe. Za njih 

ćemo otvoriti (ako već nemamo) poseban 

kanal komunikacije, kako bismo ih 

redovno informisali i održavali njihovu 

motivaciju da pomognu i podrže. 

Ipak, koliko god aktivni i motivisani bili 

članovi naše najuže zajednice, ona se neće 

proširiti ako je sadržaj koji plasiramo i 

dijelimo nekvalitetan, nejasan, 

nezanimljiv.  

 

O sadržaju smo već pričali u prethodnim 

poglavljima, a ovdje podsjećamo na 

nekoliko stvari koje nam mogu pomoći da 

aktivnosti naše kampanje dopru do šire 

zajednice: 

 Interesantan sadržaj koji podstiče na 

razmišljanje 
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 Sadržaj koji odgovara na neke važne 

potrebe i budi snažne emocije 

 Dobra priča, koja podstiče povezanost 

među ljudima, empatiju prema 

drugima, altruizam 

 Pitanja, poziv na diskusiju, kratke 

ankete i sl. 

 Pozivanje publike da doprinese svojim 

sadržajem (fotografije, priče, poruke, 

tekstovi, mimovi i sl.) 

 Ukoliko je moguće, održavati kontakt i 

van mreža, odnosno uživo 

 

Osim kvaliteta sadržaja, važna je i 

učestalost njegovog dijeljenja. To znači da 

bi trebalo održavati kontinuitet interakcije 

sa zajednicom. Na primjer, kada imate 

stranicu na Facebook-u i određeni broj 

pratilaca koji su u interakciji sa vama, ne 

biste trebali da pravite velike pauze u 

postavljanju novog materijala. To ne znači 

da ćete postavljati bilo šta, samo da pauze 

ne bi bilo, jer kvaliteta je i dalje važna, ali 

ćete gledati da makar svakih nekoliko 

dana ponudite svojoj zajednici neku 

interesantnu informaciju, priču, 

fotografiju, video i sl. Njih ćete informisati 

o rezultatima kampanje, podijeliti 

fotografije sa događaja, zahvaliti im se na 

učešću i doprinosu itd. U periodu nakon 

realizovane kampanje trudit ćete se da 

ostanete u kontaktu sa zajednicom, jer će 

vam ona biti važna i za kasnije aktivnosti i 

nove kampanje koje budete radili u 

budućnosti. 

Danas je teško zamisliti kako bi nam online 

kampanje i promotivne aktivnosti 

izgledale bez društvenih medija. 
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Korištenje društvenih medija nam je 

donijelo određene prednosti koje proističu 

iz njihovog interaktivnog karaktera i 

mogućnostima koje pružaju za izgradnju i 

održavanje online zajednica. Ipak, pored 

prednosti, važno je da budemo svjesni i 

nekih nedostataka. 

 

Prednosti interaktivnog karaktera 

društvenih medija: 

 

1. Mogućnost plasiranja različitog sadržaja 

je prva prednost, koja se logično nameće. 

Različiti mediji podržavaju različite vrste 

sadržaja, ali nam svakako dozvoljavaju da 

budemo kreativni, inovativni i zanimljivi 

publici, odnosno ciljnoj grupi. 

 

2. Mogućnost dolaska do velikog broja 

ljudi, odnosno velik (out)reach. Broj 

korisnika društvenih medija je ogroman, 

to svi znamo, što ih čini moćnim kanalom 

za našu poruku. 

 

3. Mogućnost direktne i dvosmjerne 

komunikacije sa publikom/zajednicom je 

još jedna od prednosti. Ne samo da 

sadržaj možemo plasirati publici, već 

možemo stupiti u razgovore, diskusije, 

čuti njihovo mišljenje i sl. 

 

4. Mogućnost održavanja i aktiviranja 

zajednice je objašnjeno u prethodnom 

tekstu. 

 

5. Brza povratna informacija također može 

biti prednost. Svaki sadržaj koji 
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postavimo, veoma brzo biva procijenjen 

od strane publike i mi dobijamo 

informaciju o tome kako je on djelovao na 

njih – da li im se dopao, kakvu je emociju 

izazvao, da li ga smatraju vrijednim 

dijeljenja sa drugima, da li ih je podstakao 

na razmišljanje, diskusiju ili neku drugu 

reakciju. Ako dobro pratimo i analiziramo 

život našeg sadržaja na društvenim 

medijima, možemo izvlačiti zaključke koji 

će nam pomoći da konstantno 

unapređujemo svoje aktivnosti. 

 

Izazovi društvenih medija, koji 

proizilaze iz njihovog interaktivnog 

karaktera: 

 

1. Teško je izdvojiti se iz ogromne količine 

sadržaja prisutne na društvenim 

mrežama. U prethodnoj listi pomenuli smo 

da je dopiranje do velikog broja ljudi 

prednost društvenih medija, a ovo je 

druga strana medalje. Mi nismo jedini koji 

pokušavamo da dopremo do iste ciljne 

grupe, a vrlo često smo upravo oni sa 

najmanje kapaciteta i sredstava (što 

finansijskih, što ljudskih, tehničkih i sl.). 

Ono u šta se možemo uvijek uzdati su 

kreativnost, inovativnost, relevantnost 

tema koje pokrivamo. 

 

2. Mogućnost negativnih komentara, 

vrijeđanja, govora mržnje je također dio 

instant povratne informacije na naš 

sadržaj. Ovo je značajan i izazovan dio 

posla community managera, koji podstiče 

zajednicu da iznosi svoje stavove i 

slobodno diskutuje, ali i stvara sigurno 
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okruženje, bez nasilja, mržnje, 

diskriminacije. Naročito za nas koji radimo 

sa mladima, važno je da znamo kako da 

prepoznamo sve ove vrste komentara i na 

njih reagujemo i na društvenim mrežama, 

kao i u drugim segmentima našeg rada. 

Također, važno je i da ne percipiramo 

svaki negativni komentar i povratnu 

informaciju kao napad, vrijeđanje i sl. 

Ukoliko su kritike asertivne i 

konstruktivne, one nam mogu biti od 

pomoći da unaprijedimo svoj rad. 

 

3. Online aktivizam – offline pasivnost je 

izazov koji se često spominje kada se 

govori o aktivnom učešću mladih, ali i 

ostalih građana. Svima je nama mnogo 

lakše da budemo aktivni na društvenim 

mrežama, dijelimo sadržaj, 

komentarišemo i sl., što ne vodi uvijek ka 

konkretnoj akciji. Zato je najveći izazov 

online kampanja upravo podsticanje ciljne 

grupe da bude aktivna i van društvenih 

mreža. 
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  GAME OVER 
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ZAKLJUČAK 
 

a kraj, želimo još da kratko 
sumiramo osnovne zaključke do 

kojih su autorke došle kroz svoju 
praksu rada sa mladima, kao i kroz 
istraživanje prakse drugih organizacija za 

potrebe ovog priručnika. 

 
 Više puta smo to napomenuli, pa da 

ponovimo i ovdje - ako želimo da nam se 

ciljna grupa, naročito mladi, aktivira i van 

društvenih mreža i online prostora, 

potrebno je da online kampanje 

upotpunimo i drugim aktivnostima, koje 

će omogućiti mladima da se susretnu 

“uživo” i zaista iskuse aktivno učešće. 

 

 Od samog početka priručnika insistiramo 

na planskom i sistematičnom pristupu 

kampanjama, jer smatramo da je 

planiranje više od pola posla, a i zato što 

smo imale prilike da vidimo kako su 

nepažljivo planirane kampanje u našem 

sektoru postizale minimalan ili čak 

neželjeni, nerijetko i kontraefekat. Dakle, 

definišite svrhu, cilj kampanje, 

analizirajte ciljnu publiku i imaćete više 

šanse za uspjeh. Uostalom, sve velike 

kompanije rade na taj način sa priličnim 

uspjehom, pa zašto ne bismo i mi. 

 

 Pored svrhe i cilja, nama je izuzetno 

važno da vrednosti kampanje budu 

jasne, prisutne u svakom njenom 

segmentu i da ih svi članovi/ce tima i 

organizacije dosledno promovišu i svojim 

Z 
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primjerom. Koliko god zanimljiv i efektan 

može biti neki provokativan sadržaj, šala 

ili alternativni narativ, prije nego što ga 

objavimo ipak ćemo voditi računa da 

njime ne podstičemo stereotipe, 

ugrožavamo neku društvenu grupu ili 

generalno promovišemo nešto što je 

protivno vrijednostima naše organizacije. 

 

 Kao i u svakom drugom projektu koji 

realizujemo, i u kampanjama je važno 

imati monitoring i evaluaciju. Vraćajući 

se na cilj i svrhu, lakše ćemo pratiti da li 

smo postigli ono što smo planirali, ne 

samo u smislu veličine publike koju smo 

obuhvatili, već i promjena koje smo 

kampanjom pokrenuli. 

 

 Pričali smo o različitim resursima koji su 

za kampanju potrebni, a ono što će vam 

biti najbogatiji resurs jesu ljudi - vaš tim, 

članovi/ce, volonteri/ke, aktivisti/kinje. 

Oni će vam davati ideje, njihova znanja i 

veštine ćete koristiti u planiranju, 

kreiranju, sprovođenju kampanje, oni će 

vam biti saveznici, promoteri i jezgro 

vaše online zajednice. Zato, nikada ne 

zanemarujte brigu o ljudima, naročito 

mladima u vašim organizacijama. 

 

 S obzirom na to da organizacije mladih 

rijetko imaju ogromne materijalne 

resurse za profesionalne kampanje, naš 

glavni adut je naša kreativnost i ono što 

možemo uraditi i napraviti sa malo 

novca, a mnogo entuzijazma. Ovu 

supermoć ne treba uzeti olako, već 
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maksimalno koristiti u svakoj sljedećoj 

kampanji. Zaista je nevjerovatno šta 

mala grupa entuzijastičnih i kreativnih 

ljudi može uraditi sa malo ili nimalo 

materijalnih sredstava. 

 

 Kako je entuzijazam i naša unutrašnja 

motivacija osnovni pokretač svake 

kampanje (a i drugih aktivnosti u našem 

sektoru), ne zaboravite da radite ono što 

je vama lično važno, ono u šta vjerujete, 

što je blisko vašim vrijednostima i 

uvjerenjima. Takođe, birajte način koji je 

vama blizak, naravno, dopuštajući sebi i 

da izađete iz zone komfora i naučite 

nešto novo.  

 

 A ako vam je nešto zaista važno i blisko, 

bićete motivisani za dalje usavršavanje i 

istraživanje. Mi verujemo da će i ovaj 

priručnik za nekoliko godina već biti 

manje relevantan - pojaviće se nove 

društvene mreže, novi alati i načini 

plasiranja sadržaja i sl. Zato je važno da 

pratimo trendove, budemo kontinuirano i 

kvalitetno informisani, dijelimo iskustva i 

kontinuirano unapređujemo svoj rad. 
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Kao što ste čitali u uvodu, naša namera 

je bila da ovim priručnikom napravimo 

spoj teorije i prakse koja će omogućiti 

omladinskim organizacijama da 

uspješnije kreiraju online kampanje. S 

obzirom na to da smatramo da je 

vidljivost naših organizacija i tema 

kojima se bavimo izuzetno važan dio 

našeg rada, trudili smo se da online 

kampanjama pristupimo planski i 

sistematično, kao i svakom drugom 

projektu koji realizujemo. Vi, čitaoci i 

čitateljke ćete procijeniti koliko smo u 

tome uspeli, a naša je nada da će vam 

makar dijelovi ovog priručnika biti od 

koristi pri kreiranju naredne kampanje. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SREĆNO! 
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