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Predgovor

Knjiga koja je pred vama nastala je kao rezultat dugogodišnjih nauč
nih i stručnih istraživanja i praktičnih iskustava u različitim sferama iz 
oblasti digitalnih medija, komunikacija i marketinga. Rad sa studenti
ma i nastojanje da se, u meri u kojoj je to moguće u eri vrtoglavog teh
nološkog razvoja, prate, ali i postavljaju trendovi u oblasti upravljanja 
digitalnim komunikacijama, predstavljaju njen temelj i podsticaj. En
tuzijazam, ljubav i strast ka komunikaciji na digitalnim platformama 
ujedinili su nas i podstakli da napišemo monografiju, kojom želimo da 
vas kroz zanimljive priče, analize i studije slučaja koje smo pripremili i 
realizovali, uvedemo u svet digitalnih komunikacija. Danas, ukoliko ne 
poznajete ili nedovoljno poznajete digitalne marketinške komunikacije, 
nećete moći, na pravi način, da predstavite korisnicima svoj rad, trud, 
proizvod, uslugu. Tačno je da je pre svega važno da imate kvalitetan 
proizvod/uslugu, ali ako nemate dobru priču, ako vas nema na društve
nim mrežama i ne sarađujete sa influenserima, vaš proizvod će ostati 
samo kvalitetan proizvod koji kupuje mala grupa ljudi ili ga niko ne 
kupuje. Iz tog razloga, u knjizi smo, razumljivim jezikom i, nadamo se, 
na zanimljiv način, detaljno predstavili kako da komunicirate na digi
talnim platformama sa svojim korisnicima/potrošačima.

Svaka stranica u monografiji koju budete pročitali, odraz je izuzetno 
velikog truda i rada koji je uložen, kao i dragocenog iskustva koje smo 
stekli kada je oblast digitalnih marketinških komunikacija u pitanju. 

Našu monografiju smo napisali kao vodič za studente master studija 
Fakulteta za menadžment Univerziteta Metropolitan, ali i za studente 
drugih fakulteta, kao i one koji žele da započnu svoju avanturu u svetu 
digitalnih komunikacija, odnosno za iskusne profesionalce, kojima je 
potrebna inspiracija za mudru komunikaciju sa potrošačima/korisnici
ma na digitalnim platformama. 
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Za pripremu i pisanje monografije o ovoj živoj temi, bila nam je neop
hodna velika dugogodišnja podrška. Iz tog razloga, pre nego što uronite 
u svet digitalnih marketinških komunikacija, želimo da vas upoznamo 
sa svima onima koji su nas u tome podržali i doprineli tome da pripre
mimo izdanje. Najpre se zahvaljujemo našoj kući, Univerzitetu Metro
politan, na nesebičnoj podršci koju smo dobili, od momenta kada smo 
odlučili da napišemo monografiju, do trenutka njene finalizacije. 

Posebnu zahvalnost dugujemo našem asistentu Mariji Maksimović, ko
ja je dala značajan doprinos monografiji, napisavši deo pod naslovom 
,,Moć digitalne empatije“. U okviru ovog dela, autorka je na zanimljiv i 
kreativan način obradila temu koja sve više zaokuplja pažnju naučne i 
stručne javnosti. 

Naši uvaženi recenzenti, prof. dr Milica Slijepčević, prof. dr Danije
la Lalić, prof. dr Radmila Janičić i prof. dr Marina Đorđević dali su 
zaista poseban pečat monografiji, a svojim sugestijama i profesional
nim postignućima predstavljali inspiraciju i uzor. Svojim recenzijama 
oplemenili su naš rukopis, ukazujući na njegov značaj, kvalitet, naučni 
doprinos i sposobnost da čitaoca nauči da komunicira na digitalnim 
platformama. 

Reči: naučna, moderna, interdisciplinarna, inspirativna, praktična, ko
risna, a koje se nalaze u recenzijama, koje su ukrasile kraj monografije, 
dokazuju nam da smo postigli svoj cilj. Uspeli smo da stvorimo delo 
koje će služiti svima koji žele da se uključe u tokove digitalnih marke
tinških komunikacija.

Ne manje važan je i doprinos naših stručnjaka iz oblasti digitalnih mar
ketinških komunikacija, a koji su za potrebe ove monografije izdvojili 
vreme da napišu inspirativne praktične tekstove, koji prate svako po
glavlje. Dragocena iskustva, iz pera dugogodišnjih profesionalaca u ovoj 
oblasti, dodatno su oplemenila naš rukopis, te se stoga posebno zahva
ljujemo našim koleginicama prof. dr Tatjani Mamuli Nikolić i doc. dr 
Nataši Đurđević, kao i Lazaru Džamiću, Draganu Varagiću, Neveni 
Ružić, Ivani Ćirković, Lazaru Boškoviću i Vladimiru Mladenovu.
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