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Mali brendovi,
velike price:

kako pric¢a o vasem brendu
povecava vas uticaj

Jasmina Stojanovi¢, edukatorka programa
NOVO LICE ZENE SA SELA
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Pripovedanje je mocnho
sredstvo za vlasnike malih
preduzeca da se povezu sa
svojom publikom, izgrade

identitet brenda | stvore

nezaboravan utisak.
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JASMINA STOJANOVIC

Pripovedanje je moc¢no sredstvo za vlasnike malih preduzeca da se povezu
sa svojom publikom, izgrade identitet brenda i stvore nezaboravan utisak.
,Uspesni strucnjaci za marketing prosto smisljaju price u koje potrosaci
Zzele da poveruju”, izjavio je Seth Godin, jedan od najpoznatijih marketing
stru¢njaka i savremenih biznis filozofa, i u toj jednoj reCenici sumirao
znacaj price za sve ono sto radimo i kreiramo.

Prica koju osmislimo i nac¢in na koji je predstavimo okruzenju, kreira nas
put poslovnog razvoja, bilo da se radi o proizvodu ili o licnom brendingu.
Postoji nekoliko razloga zasto je storytelling vazan:

-Price nas pokrec¢u na razmisljanje i na akciju.

-Pric¢a je ono Sto ne uti¢e na racionalni deo ljudskog mozga, veé na onaj
instiktivni, emotivni deo, koji je mnogo impulsivinji i jaci od racionalnog.
-Price podstiCcu masStu i strast i stvaraju osecaj zajedniStva medu
sluSaocima.

-Price pomazu da se ucvrste apstraktni koncepti i pojednostave sloZzene
poruke.

-Ljudima je mnogo lakSe da zapamte priCu, nego Cinjenice i podatke[l]




Kada ¢ujemo pricu, aktivira se mnogo
veci deo mozga ukljucujuci i one
delove koji bi se aktivirali da smo sami
licno doziveli dogadaje o kojima
slusamo. Drugim re¢ima, slusajudi
pricu, a ne suvoparno iznosenje
informacija razvijamo misli, misljenja i
ideje koje nas direktnije povezuju sa
osobom koja nam prica pricu. | to je
ono sto PR storytelling Cini tako
mocénim alatom u marketingu.[1]

Svest o svom brendu kod drugih
ucesnice projekta Novo lice Zene sa
sela mogu podici kroz priCanje price sa
kojom njihovi kupci i potencijalni kupci
mogu da se poistovete, jer pravu
reklamu Cini emocija u kojoj se ljudi
pronalaze i koja se reflektuje i na njihov
zivot. Autentiéni sadrzaji postaju brzo
popularniiinteresantni publici, a ono
Sto publika, odnosno, kupci ili korisnici
usluga procene kao upecatljivo ili
poucno, lakSe ¢e usvojiti i pozeleti da
dele sa svojom zajednicom na
drustvenim mrezama.

U kombinaciji sa dobro odabranom
muzikom i efektnim slikama,
storytelling na manje nametljiv nacin
postaje mnogo mocniji oblik reklame
proizvoda od niza ¢injenica i pukog
savetovanja potrosaca da treba da
kupe neki proizvod. Marketinski
posmatrano, poruka price postaje
krilatica za proizvod koja se vrlo vesto
ureze potrosac¢ima u pamcenje. [2]
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NIVOI UCENJA
STORYTELLINGCA:

2. Srednji: vrste - vizualni,
auditivni, tekstualni i razvoj

1. Po€etni: osnove svog storytellinga
storytellinga i
Znacaj,
upotreba Nivoi koriséenja
storytellinga:

1.FAZA 1. U gradenju i predstavljaju
proizvoda/usluge za koju se odluce
ucesnice programa Novo lice zene
sa sela
2.FAZA 2: U direktnoj prodaji i
razgovoru sa kupcima ili mogucim
sponzorima
3.FAZA 3. Prezentovanje svog
poslovanja na konferencijama i
3. Visi: PR storytelling poslovnim skupovima ili pred

- povezivanje sa zajednicom
publikom i promocije
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ZNACAJ
BRENDIRANIJA

Storytelling je nacCin da se prica brenda
isprica dosledno i fokusirano, kroz sve
moguce kanale komunikacije, od recimo
vizitkarte i uniformi zaposlenih, do
odabira CSR angazmana i reklamnog
materijala. U razvoju novih platformi i
usponu drustvenih medija, brendovi koji
su shvatili da  tradicionalni  vid
storytellinga ne moze da se primeni na
“nove” medije uglavhom se trude da
postignu veci nivo interaktivnosti,
odnosno da involviraju potrosaca u svoju

komunikaciju, tj. storytelling.

Cilj brendinga je da proizvod identifikuje
na poseban nacin, da ga plasira i
pozicionira na trzistu. Sa vrtoglavim

razvojem  drustvenih mreza, licni
brending je vazniji nego ikada jer je
pojedinac taj koji privlaci druge, ne neki
identitet

brending je praksa

samo slogan ili  vizualni

proizvoda. Li¢ni
marketiranja samog sebe, svoje karijere i
iskustva kao brend, a najbolji nacin da se
to postigne je content marketing - kroz
kontinuirano

stvaranje i  deljenje

relevantnog, korisnog i motivisuceg
sadrzaja koji pomaze drugima, reSava
tude probleme i daje odgovore na
pitanja. Za ovo je posebno vazno
savladati najpre storytelling, kako bi se
implementirala vestina na razvoj content

marketinga i samim tim - licnog brenda.



STA MOZETE DA
POSTIGNETE KROZ
KOMPETENCU
STORYTELLING&BRANDING?

Mozete da budete u stanju da:

iskreno, jasno i smisleno ispriCate licnu pricu

koja motiviSe na aktivnost

osmislite pricu i nacin na koji je predstavljate

okruzenju tako da kreirate svoj put razvoja

koristite dizajn, muziku i efektne slike i na
mMnogo manje nametljiv nacin uspostavite
mMmnogo mMocniji oblik reklame proizvoda ili

svojih usluga koje zelite da razvijate

samouvereno i stru¢no prezentujete svoje
poslovanje na konferencijama i poslovnim

skupovima ili pred zajednicom

da pricu brenda ispricate dosledno i fokusirano

© 0 OO0
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STA JE VAZNO ZA STORYTELLING?

1. Autenticnost:

- Podelite svoje licno putovanje, izazove i uspehe. Kupci cene poslove koji su
transparentni i stvarni.

2. Poznavanje publike:

- Razumite svoju ciljnu publiku i prilagodite svoje pric¢e tako da imaju odjek kod
njih. Uzmite u obzir njihove interese, vrednosti i probleme.

3. Uverljivost:

- Razvijte jasnu i zanimljivu pric¢u. PocCnite sa necim sto privlaci paznju, izgradite
zaplet relevantnim detaljima i zavrsite zakljuckom. Dobro osmisljena priCa drzi i
pobuduje interesovanje vase publike.

4. Vrednosti:

- Delite price koje prikazuju vase poslovne vrednosti. Ovo pomaze u izgradnji
veze sa klijentima koji su uskladeni sa tim vrednostima bilo da se radi o
posvecenosti kvalitetu, odrzivosti ili uklju€ivanju zajednice - neka to bude
centralni deo vaseg pripovedanja.

5. Vizualni identitet:

- Ukljucite vizuelne elemente u svoje pripovedanje (slike, video zapise ili
infografike). Vizuelni sadrzaj poboljSava emocionalni uticaj vase pricCe i Cini je
deljivijom na drustvenim medijima.

6. Licnost brenda:

- Razvijte konzistentnu licnost brenda kroz svoje price. Bilo da je to prijateljski,
duhovit ili ozbiljan ton, odrzavanje doslednog glasa pomaze u izgradnji
prepoznatljivog identiteta brenda.

7. Utisci kupaca:

- Delite price o uspehu klijenata. Svedocanstva, studije sluCaja i primeri kako su
vas proizvod ili usluga pozitivno uticali na kupce mogu biti uverljivi narativi koji
grade poverenje.

8. Predstavite svoju jedinstvenu prodajnu ponudu:

- Koristite pripovedanje da biste istakli Sta vase poslovanje izdvaja od
konkurencije. Komunicirajte svoj JPP kroz price koje naglasavaju sta vas
proizvod ili uslugu Cini jedinstvenim i vrednim.

9. Platforme drustvenih medija:

- Koristite platforme drustvenih medija da podelite svoje price.

10. Doslednost na svim platformama:

- Odrzavajte konzistentan narativ na razlicitim platformama i kanalima. Bilo da
se radi o vasoj veb stranici, drustvenim medijima ili marketinskim materijalima,
ista klju¢na pri¢a treba da bude ocigledna da bi se pojacala poruka vaseg
brenda.

11. Prilagodite se povratnim informacijama:

- Budite otvoreni za povratne informacije i prilagodite svoje pripovedanje na
osnovu odgovora koje dobijete. Obratite paznju na ono 5to odjekuje vasoj publici
i u skladu sa tim usavrsite svoju strategiju pripovedanja.



Imajte na umu da je
efikasno pripovedanje
stalan proces. Radi se o

Izgradnji odnosa sa vasom
publikom tokom vremena |
stvaranju narativa koji se
razvija sa vasim
poslovanjem.

s

JEZGRO



VRSTE PRICA

U svojoj knjizi ,Pobeduje ko prica najbolju pricu®,
autorka Anet Simons identifikuje Sest struktura
koje mozete Koristiti za pri¢anje poslovnih prica:

Price
"Ko-sam-Ja"

Ove pric¢e objasnjavaju ko
ste vi kao osoba. One govore
drugima o vasim iskustvima,

snovima, ciljevima,

dostignuc¢ima, neuspesima,
motivacijama, vrednostima
ili istoriji. Price "Ko-sam-Ja"
su neophodne za izgradnju
poverenja. Dobre su kada se
pokrece Instagram profil, ili

kada se poveca broj novih

pratilaca na Instagramu,

Price o viziji inspiriSu
ljude i podsticu ih da
osete nadu ili srecu.
Ovde uveravate svoju
publiku da su njihov trud

i Zrtva vredni truda,
povezujete njihove akcije
sa odredenim, vrednim
ishodom.

Price ,Zasto-

sam-ovde*

Price ,Zasto sam-ovde*
govore zasto ste prisutni sa
svojim proizvodom, a njihov

cilj je da zamene sumnju
poverenjem. Ljudi zele da
zZnaju: "Zasto je to vazno za
mene?" ali takode zele da
znaju: ,Zasto je to vazno za
tebe ?* Ove price
objasnjavaju da ¢ete oboje
izvuci nesto vredno iz
poslovanja

Price o
vrednostima u
aktivnostima

Price o vrednostima u
akciji jacaju vrednosti koje
Zelite da vasa publika
pokaze ili o kojima
razmislja. Ove price mogu
biti pozitivne ili negativne.
Na primer, mozete
ispricati price koje
pokazuju integritet,
saosecCanje i posvecenost

Edukativne
price

Ovakve prica stvaraju
iskustvo koje transformise
slusaoce ili Citaoce,
pokazuju kako promena
njihovog ponasanja,
perspektive ili vestina moze
dovesti do znacajnih
rezultata. Njih mozete da
koristite da ilustrujete
situaciju, kao sto je najbolji
ili najgori scenario

Price ,Znam-
Sta-Mislig*

Price ,Znam-sta-mislis"
omogucavaju vam da
odgovorite na primedbe,
sumnje, pitanja ili zabrinutosti
drugih ljudi pre nego sto ih
iznesu. Sa ovim pricama,
morate da predvidite tacku
gledista vase publike, pa je
najbolje da izaberete pricu koja
se bavi njihovim neizgovorenim
zabrinutostima.
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STA PRICA (MORA)
DA SADRZI?

Moderne marketinske ,,price” koje za cilj imaju to da nijednog
potrosaCa ne ostave ravnodusnim najcesce imaju obrazac
klasicne price. Svaka prica mora da ima:

Glavnog junaka — ,dobrog momka®. On navodi gledaoca
ili slusaoca da se emocionalno ukljuci u pricu, da se

identifikuje sa njim

Protivnika —,loSeg momka®, strahovi i prepreke

sa kojima se glavni junak suoCava
Akciju - statiCne priCe su dosadne price

PocCetak, sredinu i kraj. Nema dobre price bez

dobrog pocetka, zapleta i raspleta

ONONONOMNG,

Poruku ili pouku — prica mora neCemu da nas

nauci

MREZA JEZGRO



5 KSTORYTELLINGA

KARAKTERI

Karakteri, odnosno likovi su pojedinci ili entiteti koji pokrecéu pri¢u. To mogu
da budu ljudi, zivotinje ili ¢ak nezivi predmeti. Likovi imaju razlidite licnosti,
motivaciju i uloge u narativu.

KONFLIKT

Konflikt je centralni problem ili borba koja pokreée pri¢u. On stvara
napetost, uzbudenje i izazove za likove koje treba da prevazidu. Konflikt

moze da bude unutrasniji ili spoljasniji.

KRAJ

Kraj mora da nosi zakljuéak ili reSenje pri¢e. On otkriva ishod sukoba i vezuje
celi radnju. Kraj mozZe da bude srecan, tuzan ili otvoren, u zavisnosti od
pri¢e. Zaokruzuje pripovedanje..
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KAKO DA PROBUDITE
EMOCIJE KOD
PUBLIKE?

POJACAIJTE MOC EMOTIVNE ZAVODLIIVOSTI VASEG SADRZAJA NA
DRUSTVENIM MREZAMA UZIMAJUCI U OBZIR EMOCIONALNA STANJA VASIH
PRATILACA | STRATESKI PLANIRAJUCI DA IZAZOVETE ODREDENE EMOCIJE

KROZ NIZ ZANIMLJIVIH IDEJA O SADRZAJU

Istaknite putovanje
nekoga u svom timu
koji je krenuo od
skromnih pocetaka i
izgradio svoju karijeru.

Podelite pricu o osobi
koja je prevazisla
izazove za koje vas

Koju emociju zelite brend nudi reéenja.
da osete vasi pobudenost
pratioci? motivaciju I

inspiraciju i

Istaknite pric¢e uticajnih

licnosti ili kreatora
imaginaciju sadrzaja koji su razvili

jedinstven nacin
izrazajnost Zivota.

kreativnost

MREZA JEZGRO




SABLON ZA STORYTELLING

PRICA O
POREKLU
BRENDA

UvoD

e Pocnite sa zadivljuju¢om pricom ili
anegdotom koja skrec¢e paznju na pocetak
vasSeg poslovanja.

e Podelite inspiraciju iza pokretanja posla.

IZAZOV:

* OpiSite izazove ili probleme koji su doveli do
stvaranja vaSeg proizvoda ili usluge.

RESENJE:

* Objasnite kako se vaSe preduzece suocava sa
tim izazovima i pruza jedinstveno resenje.

PREKRETNICE:

» Istaknite klju€ne prekretnice ili dostignuca koja
pokazuju rast vaSeg poslovanja.

VREDNOSTI:

* Razgovarajte o vrednostima koje pokrecu vase
poslovanje i kako su one uskladene sa potrebama
vasih klijenata.

POZIV NA AKCIJU:

e Zavrsite pozivom na akciju, pozivajuci kupce da
budu deo vaSeg putovanja.




SABLON ZA STORYTELLING

UVODENJE KORISNIKA:

e Predstavite kupca i njegovu proslost.

IZAZOV:

« Navedite specificne izazove ili potrebe sa
kojima se klijent suoCava.

RESENJE:

* Objasnite kako su va$ proizvod ili usluga
pomogli klijentu da prevazide te izazove.

PREKRETNICE:

» Delite merljive rezultate ili pozitivhe ishode
koje je doziveo klijent.

VREDNOSTI:

* Ukljucite kratku ponudu ili izjavu klijenta.

POZIV NA AKCIJU:

* Ohrabrite potencijalne kupce da istraze sli¢na
reSenja za njihove potrebe.




SABLON ZA STORYTELLING

PRICA O
EVOLUCIJI
PROIZVODA

' POCETNI KONCEPT:

e Podelite pocetnu ideju ili koncept iza vaseg
proizvoda ili usluge.

RAZVOINI IZAZOVI:

* OpiSite izazove sa kojima se suocCavaju tokom
faze razvoja.

POBOLISANIA | INOVACIJE:

» Istaknite klju¢na poboljSanja i inovacije
napravljene tokom vremena.

POVRATNE INFORMACIJE KLIJENATA:

* Ukljucite pozitivne povratne informacije ili
izjave kupaca.

VIZIJA BUDUCNOSTI:

o ZakljuCite tako 3to cete izloziti svoju viziju
buducénosti proizvoda i kako ¢e on nastaviti da
zadovoljava potrebe kupaca.

ZAPAMTITE, OVI SABLONI SU SAMO POCETNE TACKE. SLOBODNO IH
PRILAGODITE TAKO DA ODGOVARAJU JEDINSTVENOM NARATIVU VASEG
POSLOVANIJA. KLJUCNO JE ODRZATI AUTENTICNOST | VEZU SA SVOJOM

PUBLIKOM.




SAMOPROCENA

DA LI RAZUMETE
STORYTELLING

RAZUMEM OSNOVNE PRINCIPE STORYTELLINGA | ZNAM ZASTO JE
VAZAN U KOMUNIKACIJI

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

MOGU JASNO DA DEFINSEM KLJUCNE ELEMENTE STRUKTURE
PRICE, UKLJUCUJUCI UVOD, RAZVOJ | ZAKLIJUCAK

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

RAZUMEM ZNACAJ LIKOVA U PRICI | ZNAM KAKO DA IH
RAZVIJAM KAKO BI BILI UPECATLIIVI

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

MOGU DA IDENTIFIKUJEM KLJUCNE VREDNOSTI | PORUKE
KOJE ZELIM DA PRENESEM KROZ SVOIJE PRICE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

ZNAM KAKO DA KORISTIM VIZUALNE ELEMENTE, POPUT SLIKA |
GRAFIKA, KAKO BIH POBOLJISAO/LA SVOJE PRICE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO
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SAMOPROCENA

DA LI RAZUMETE
STORYTELLING

MOGU DA KREIRAM PERSONALIZOVANU PRICU KOJA SE POVEZUJE SA
SPECIFICNOM PUBLIKOM

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

RAZUMEM KAKO DA KORISTIM STORYTELLING U KONTEKSTU
BRENDIRANJA PROIZVODA ILI USLUGE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

MOGU DA PREPOZNAM EMOCIJE KAO KLJUCNI FAKTOR U
EFIKASNOM STORYTELLINGU | ZNAM KAKO DA IH UKLJUCIM U PRICU

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

IMAM SPOSOBNOST DA PRILAGODIM STIL PRIPOVEDANJA U
ZAVISNOSTI OD CILJANE PUBLIKE (POSLOVNA ILI POTROSACKA)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO

ZNAM KAKO DA PROCENIM USPEH SVOIJE PRICE | KORISTIM
ODGOVARAJUCE METRIKE ZA MERENJE EFIKASNOSTI

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NIMALO MNOGO
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Jasmina Stojanovic
MOAHAZA CONSULTING

contact@jasmine.rs
+381691118960
@jasmina_jankovic_stojanovic

WWW.vremeza.com
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