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Blog
•Skraćenica: WebLog = weBLOG = BLOG (web-mreža, log-unos)

•Vrsta “automatizovanog” veb sajta, online dnevnik gde se unose (hronološki) 
multimedijalni sadržaji (tekst, fotografija/slika, video).

•Blog predstavlja prostor, odonosno web stranicu na kojoj osnivač može da objavi sve 
ono što želi da podeli sa drugima bilo da je to tekst, fotografija, neki video ili slično.

•Personalni web site vs Blog?

•Blogger: Osoba koja kreira i vodi Blog.

•Blogging, to blog: Vođenje Bloga.

•Blogosfera (Blogosphere): Reč koja opisuje zajednicu kreatora i čitalaca Blogova.

•Agregacija (Aggregation): Mogućnost da se na jednom mestu putem RSS tehnologije 
istovremeno prati veći broj različitih sadržaja koje objavljuju različiti sajtovi.

•Blog agregatori: Web sajtovi preko kojih se može pratiti aktivnost različitih blogova. 
Najveći svetski Blog agregator je Technorati.com.





Blog
• Pre početka pisanja na Blogu korisno je pogledati kako to rade postojeći blogeri.

Liste blogova – agregatori:

http://www.blogodak.com/

http://planetoid.srpski.org/

http://feed.blog.rs/

http://www.serbianbloggers.info/

http://www.eblogovi.com/

http://blogomer.blogoye.org/

http://www.blogosfera.rs/

Preko navedenih Blog agregatora može se pratiti nekoliko stotina odabranih domaćih Blogova, kao i Blogovi iz regiona 
(Srbija, BiH/RS, Hrvatska, Slovenija).

http://www.blogosfera.rs/


Blog
• Liste napopularnijih regionalnih Blogova:

• www.blogostaj.com

• http://www.blogodak.com/blog_rank.php

• Top 50 blogova prema Google Analytics servisu na

•http://www.snajper.rs/index.php?r=blog 

• Na svetskom nivou mogu se pregledati sledeće liste:

 http://www.forbes.com/bow/

www.bloggies.com , http://adage.com/power150/ 

Proučavanje načina pisanja i kvaliteta poruka/sadržaja.

http://www.blogostaj.com/
http://www.blogostaj.com/
http://www.blogodak.com/blog_rank.php
http://www.blogodak.com/blog_rank.php
http://www.snajper.rs/index.php?r=blog
http://www.forbes.com/bow/
http://www.forbes.com/bow/
http://www.bloggies.com/
http://adage.com/power150/


Top lista domaćih blogova 



Kompanijski (korporativni, poslovni) blog



Sve veći broj pojedinaca i organizacija kreiraju kompanijske, komercijalne, 
korporativne ili poslovne blogove.

Termini: Korporativni, kompanijski, poslovni blog
en. corporate, business, commercial, company blogs

• personalniji kontakt i konverzacija sa ciljanim javnostima
   (ciljanim korisnicima)

• izgradnja poverenja, reputacija, imidž, kredibilitet

• sakupljanje vrednih povratnih informacija - komunikacija

• osnaživanje poslovnih veza, povećanje prodaje...

Kompanijski (korporativni, poslovni) blog



Dve osnovne vrste kompanijskih blogova: 
•interni blogovi za zaposlene u organizaciji
•eksterni blogovi koji su namenjeni svima koji su 

zainteresovani za informacije o toj organizaciji.

•U zavisnosti od cilja formiranja kompanijskog bloga, postoje 
kompanijski blogovi koji promovišu samu delatnost organizacije, 
njene proizvode i usluge, blogovi namenjeni pomoći 
korisnicima, blogovi vlasnika i top managementa firme, blogovi 
koje vode istaknute zaposlene osobe, PR službe, itd.

Kompanijski (korporativni, poslovni) blog



Dobro vođenje blogova donosi prednosti. Ostvaruje se 
davanjem korisnih informacija i informacija koje “traže” 
angažman (komentarisanje).

Korišćenjem prednosti blog sistema (jednostavnost 
upotrebe i kreiranja sadržaja na blogu) i blogosfere, ove 
informacije se dalje šire vebom, linkuju na drugim 
sajtovima/blogovima, odnosno ostvaruje se velika 
vidljivost organizacije koja kvalitetno koristi svoj 
kompanijski blog.

Kompanijski (korporativni, poslovni) blog



Načini osmišljavanja (kreiranja) kompanijskog bloga

Testiranje

cilj da se “oseti duh mesta”



Kompanijski pravilnik o korišćenju 
društvenih medija (bloga)

Najveći problem nije u definisanju 
korišćenja već kako ih pravilno 
koristiti svakodnevno

Načini osmišljavanja (kreiranja) kompanijskog bloga



Načini upravljanja procesima kompanijskog bloga

• Zašto su neki korporativni blogovi uspešniji 
od drugih?

• Poslovni proces:

1. sistemski način razmišljanja/upravljanja

2. posvećenost …kao i svakom drugom procesu 
unutar kompanije?

• Blog se ne piše sam od sebe… Angažman!



Načini upravljanja procesima kompanijskog bloga
• Učesnici u korporativnom 

blogu su: “redakcija” koju 
predstavljaju:

-> Urednik

-> Autori

-> Koautori

-> Zaposleni

-> Posetioci / Čitaoci



UREDNIK kompanijskog bloga
• Poželjno je da bude osoba koja je već uspešan bloger ili prati, podržava blog kulturu i uključuje se u 

blogosferu. 

• Koordinira i odgovoran! je za funkcionisanje i (ne)uspešnost bloga.

• Pre objavljivanja, pročita svaki post, konsultuje se sa kolegama koji su najrelevantniji iz oblasti čija je tematika 
post, koriguje ga, usmerava autora posta ukoliko nešto nije napisano kako treba

• Pravi listu ko piše, kada piše, predlaže teme...

• Preporuka: urednik početkom svakog meseca
napravi terminski plan autorima i
koautorima kada bi ko trebao da piše...

• Autoritet!

• Samoorganizacija, uvid u ostale
poslovne procese, kvalitet sadržaja...

• Metrika!



AUTORI kompanijskog bloga
• Zaposleni iz organizacije koji su u mogućnosti da kreiraju kvalitetne tekstove.

• Poželjno je da imaju znanja i iskustva u blogovanju (poput urednika) kao i da njihova 
percepcija o tome “ko su čitaoci mog teksta” bude realna.

• Biti autor (a ne koautor) na kompanijskom blogu govori i o kvalitetu te osobe, 
njenim akumuliranim i novostečenim znanjima i spremnosti i otvorenosti da ih 
podeli.

• Obaveze autora bloga ne završavaju se “objavljivanjem” posta već da aktivno 
učestvuju i u postovima drugih kolega, da ih čitaju pre i posle, da daju sugestije, 
komentare i kritike, da učestvuju na drugim njima srodnim blogovima, sajtovima, 
forumima, servisima i sl.

• Treba da vode računa o kvalitetu komentara koje ostavljaju, o ličnom imidžu i 
imidžu organizacije koju predstavljaju.

• Treba da budu primer i ostalim zaposlenima, da pišu u kontinuitetu, da se 
pridržavaju „Kompanijskog Pravilnika o koroporativnom blogu”.



KOAUTORI kompanijskog bloga
• Zaposleni iz organizacije koji pišu „po potrebi“

• Status autora bloga treba da zasluže kvalitetom svojih aktivnosti.

• Nemaju obaveze niti u toj meri tako striktno definisane opise blog 
zadataka ili pravila koja treba da poštuju.

• Da bi iz jednog statusa prešli u drugi vrlo važan faktor je 
(samo)inicijativa, zainteresovanost o blog aktivnostima. 

• http://blog.limundo.com/ 

http://blog.limundo.com/


POSTOVI na kompanijskog bloga
• Postovi (ili tekstovi) na blogu – kvalitet, koristan sadržaj (eng. compelling content ) 

u skladu sa tematikom poslovanja organizacije

• Teme: razmišljanja, saveti, iskustva u radu, ideje, inicijative, predlozi… zapravo sve 
ono što je u skladu sa ciljevima samog bloga/organizacije

• Postovi treba da sadrže notu poslovnosti, ozbiljnosti ali i ličnog (može i emotivnog) 
pečata osobe koja ga je napisala.

• Kvalitet postova: tekst na blogu koji ima cilj da klasično promoviše ili plasira 
korporativne poruke, nije pravilno priređen – uglavnom ne prolazi dobro kod 
auditorijuma.

• Čitaoci nisu došli na blog
„zato što seku vene“
na organizaciju/firmu
već imaju očekivanja. 

• http://blog.positive.rs/ 

http://blog.positive.rs/


KOMENTARI na kompanijskog bloga
• Veliki broj organizacija ne pokreće blog jer se boje negativnih komentara. Kvalitetan 

odgovor na konstruktivnu kritiku stvara dodatni respekt korisnika (čitalaca bloga).

• Konstruktivne kritike daju mogućnost organizacija postane svesna problema koje 
korisnici imaju, rešenje ovakvih problema unapređuje poslovanje i dovodi do 
uspešnog sprovođenja primarnih ciljeva organizacije.

• Indikativno je da kvalitet samog bloga (autora, postova…) direktno utiče i na 
kvalitet komentara, diskusije, načina komuniciranja… i posetilaca/čitaoca bloga.

• Ko “sme” da komentariše, gde, kada?

• Komentarom predstavljamo sebe
i organizaciju u kojoj radimo

• http://www.internet-prodaja-guma.com/gume

http://www.internet-prodaja-guma.com/gume


IZVEŠTAJI na kompanijskog bloga
• Izveštaj o efektima posta/bloga je ključan korak u poboljšanju ili kreiranju realne 

percepcije svih učesnika bloga.  (redakcija, čitaoci).

• Autori teksta treba da dobiju informacije - kao siže o efektima, koliko je bilo poseta, 
provedeno vreme, udeo šeringa sa soc weba (skrin šotujte ili stavite linkove ka 
Facebook i Twitteru), uvid u efekte rada.

• Izveštaji mogu biti u bilo kojoj formi – ono što je važno je da se na osnovu 
podataka mogu izvući korisne informacije i pravi, konkretni zaključci koji 
menadžmentu mogu ukazati na sledeće korake u blog ili poslovnim aktivnostima..

• http://blog.prime.ba/ 

http://blog.prime.ba/


Sistemsko vođenje korporativnog bloga utiče na 
unapređenje kompletnog poslovanja i offline i online: 

definisanjem i razvijanjem poslovnih procesa
(logična podrška u izgradnji sistema poslovanja).

Kompanijski (korporativni, poslovni) blog



Načini komuniciranja kompanije sa blogerima



Bloggers Relations

In June of 2005 Jeff Jarvis posted a rant on his blog Buzz Machine 
titled "Dell lies. Dell sucks“...



Pravila
Osnovna pravila o korišćenju Social Media

• Ne raditi ne Internetu ono što ne želimo da drugi rade nama

• Ne koristiti Blog za objavljivanje klasičnih promotivnih,  korporativnih, marketinških poruka

• Bez samopohvala, ulepšavanja (“Mi smo lideri na tržištu...”)

• KOMUNICIRANJE = otvoreni za dijalog, činjenice, argumenti

• Budimo onakvi kakvi zapravo jesmo 

• Našim (pojedinačnim, ličnim) aktivnostima na društvenim mrežama utičemo na „opštu sliku“ o našoj 
kompaniji

• Ono što je nama interesantno ili važno ne znači da je i drugima

• To što svi nešto rade ne znači i da je to dobro



Pravila
Osnovna pravila o korišćenju Social Media

• Stavite se UVEK u ulogu korisnika kojima se obraćamo „To walk in customer shoes“ pravilo

• „Do not claim – demonstrate!“ pravilo Pol Širkija – nemojmo tvrditi (da smo najbolji, lideri, najlepši, 
pošteni i sl) – to treba da demonstriramo ali ne sami već da svojim aktivnostima korisnici TO 
prepoznaju i sami participiraju.

• Korišćenje Social Weba znači interaktivni angažman od strane kompanije ili pojedinca putem ličnih i 
korporativnih naloga

• Zaposleni iz kompanije treba da budu obazrivi i maksimalno suzdržani od aktivnosti koje direktno 
ukazuju da podržavaju rad kompanije (npr lajkuju svaki put sve što kompanija objavi, diguju, tvituju i 
sl).

Pravilo 4R:
* Real - realni
* Relevant - relevantni
* Receptive – Receptivni – slušamo druge koliko i govorimo
* Responsive – odgovarajmo



Razlika između blogera i novinara?
• Da li su blogovi mediji i da li im se može verovati?

• Zamena klasičnom novinarstvu?

• Informisanje javnosti: blogeri vs novinari?

• Urednik

• Argumenti, činjenice
objektivnost
vs subjektivnost, mišljenje
procena (paušalno)

• Informativno novinarstvo

• Priređivanje sadržaja

• http://blog.kovinekspres.rs 

http://blog.kovinekspres.rs/
http://blog.kovinekspres.rs/


Znanje i praksa
5 koraka uspešnog kompanijskog bloga!

           Kompanijski blogovi 

• Izlog kompanije, komunikacijski i marketinški alat, mesto za razmenu poslovnih iskustava, direktan kontakt sa klijentima… Kompanijski blog može biti 
efikasan alat, upotrebljen u različite ciljeve sa jako malo uloženih materijalnih sredstava. Isto tako, ton komunikacije preko kompanijskog bloga je mnogo 
manje “služben” i mnogo više interaktivniji od tradicionalnih kompanijskih sredstava komunikacije. Paradoks je da recept za ovakav vid komunikacije koji 
u osnovi uopšte ne zahteva velika sredstva, već neko vreme jako dobro eksploatišu velike kompanije, dok manja preduzeća to uzimaju mnogo manje u 
obzir (na sreću sve manje).

• Definisati ciljeve bloga pre samog otvaranja 

• Pre svakog otvaranja kompanijskog bloga je potrebno definisitati tačno “ton” pisanja kao i same ciljeve postojanja bloga. Na primer kompanijski blog sa 
ciljem čistog viralnog marketinga se vodi i piše na totalno drugačiji način od bloga koji je vođen od strane zaposlenih u svrhu pokazivanja razvijanja nekog 
kompanijskog projekta. Pored definisanja cilja potrebno je takođe definisati i regularnost u pisanju. Da li će to biti jedan post dnevno ili jedan post 
nedeljno nije toliko bitno, ali treba voditi računa da jednom započet blog vodi u približno istim vremenskim intervalima. Naravno ukoliko između svakog 
vašeg posta prođe mesec dana ili veći vremenski period, ovakav vid komunikacije gubi smisao.

• Odrediti ko piše na blogu 

• Prva stvar koju treba definisati je koliko će autora blog imati i ko su oni? Da li će blog pisati samo jedan autor (možda direktor kompanije) ili više njih 
(zaposleni u kompaniji)? Odluku za to treba doneti u skladu teme i cilja kompanijskog bloga. Treba imati “friendly” stil pisanja, koji je uvek sličan 
prethodnim postovima istoga autora. Potrebno je imati blogere koji su uvek potpisani sa svojim pseudonimima ili imenima pa čak i kada iza tog pisanja 
stoji odeljenje za komunikaciju vaše kompanije, kaže u svojoj knjizi Debbie Weil. Naravno te autore ne treba menjati, pošto svaki posetilac vašeg bloga 
vremenom stvorit simpatije i navike prema stilu pisanja određenog autora.

• Dobro definisati „novo radno mesto“, Bloger 



Znanje i praksa
• Jednom kada ste definisali cilj pisanja kompanijskog bloga kao i autore koji će pisati na njemu, treba tačno odrediti radne obaveze kao i 

motivisati osobe za taj rad. Ni na jedan način ne treba nekog prisiljavati na ovaj posao. Dobro odredite zajedno sa osobom koja će pisati 
na blogu koliko će joj taj rad odnositi vremena dnevno ili nedeljno, da li će ga obavljati u toku svog radnog vremena ili od kuće kao i koju 
će motivaciju imati za obavljeni posao. Preporučuje se da to bude novčana naknada. Postoje dve potencijalne opasnosti koje treba izbeći. 
Prva je da se autor na blogu ne angažuje totalno samo na ovom novom zadatku i potpuno zapostavi svoj redovan posao, a druga 
potencijalna opasnost dolazi od toga da autor bloga ne počne da gradi svoj kult ličnosti na kompanijskom blogu, bilo to podsvesno ili 
svesno!

• Održavati stalno isti stil pisanja na blogu 

• Bilo da kompanijski blog piše jedna ili više osoba, jako je bitno da stil pisanja bude autetničan, ne previše služben i maksimalno moguće 
gramatički tačan. Slobodno koristiti žargon u pisanju, naravno da nije vulgaran. Pre samog početka odrediti pravila igre što se tiče 
moderacije bloga. Naravno to podrazumeva da se ta pravila odnose i na samog autora, a ne samo na korisnike koji ostavljaju komentare. 
Isto tako pravila moderacije ne bi smela da se kose sa pravnom regulativom zemlje gde je blog editovan. Nikako ne treba brisati kritičke 
komentare ukoliko su osnovani na argumentima. Naprotiv, kvalitetnim odgovorima, svu kritiku treba iskoristiti u svoju korist.

• Napraviti pravne okvire korišćenja bloga 

• Prva osnovna stvar je imati na samom blogu stranicu gde su napisana sva “pravila igre” na blogu (Uslovi o korištenju, Politika privatnost 
itd). Kao što je napisano gore, ona treba da budu totalno u harmoniji sa svim zakonima zemlje odakle se blog edituje ili kompanija posluje. 
Druga stvar o kojoj treba voditi računa je da se u postovima izbegava svaka ne argumentovana kritika prema svojoj konkurenciji ukoliko ne 
želite da imate sudske procese. Na kraju treba obratiti pažnju na to da se javno ne iznose confidential podaci kompanije. Imajte u vidu da 
konkurencija čita :)

• Otvaranje kompanijskog bloga treba da bude lepo organizovana timska akcija u kojoj treba predvideti sve moguće posledice, kako 
pozitivne tako i negativne. I pored toga što je ovaj alat relativno jeftin naspram rezultata koje možete postići njime, treba imati u vidu da 
jednom lošom koordinacijom ova marketinška igračka se može okrenuti protiv same kompanije.



Literatura:

• www.draganvaragic.com/weblog/   

• www.draganadjermanovi.com 

• www.jasnakamatovic.com

• http://internetagencija.rs/

• http://www.eniax.net/

• http://www.blogowski.eu/tag/blog/

• http://www.milosblog.com/wp/

• http://www.netokracija.com/

• ...
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