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UVOD

U prosloj dekadi jedan od osnovnih Web slogana bio je: “Ukoliko ne postoji§ na
Internetu, ti ne postojis”. Slogan danasnjice bi mogao glasiti: “Ukoliko nisi prepoznatljiv
na Internetu, ti ne postojis”.

Razvoj poslovne upotrebe Interneta rasplamsava se Sirom planete, granice tehnoloskih
ograni¢enja se uveliko pomeraju svakog dana. Ogroman broj inovacija nastaje 1 nalazi
primenu u Sirokom spektru elektronskog poslovanja. Nove grane i oblici poslovanja
permanentno se pojavljuju, ostavljaju¢i malo vremena za reagovanje konkurencije, ¢ineci
profitabilne kompanije one koje uspevaju da, na ovom izrazito dinami¢nom polju,
anticipiraju kretanja potroSackih potreba uporedo sa tehnoloskim inovacijama na polju
softvera i podrzavajuc¢ih hardverskih sistema. Uporedo se iskoriS¢avaju moguénosti
hardvera, koji omogucava drasticne brzine obrade ogromne koli¢ine podataka, njihovu
transakciju satelitskim putem, omogucavajuci upravljanje poslovnim sistemima globalnih
korporacija Sirom planete.

Sama mreza po svojoj strukturi postaje ogromno trziste, koje moze biti segmentirano po
razli¢itim vidovima i formama odrZavanja biznisa. Svi klasi¢ni kupoprodajni odnosi i
formati maloprodaje uzeli su svoj oblik i na mrezi, ukljucujuéi stalno nastajuée nove
forme 1 oblike poslovanja, uzimajuéi u obzir fleksibilnost i dinamiku razvoja Internet
trzista.

Znacajne promene su se desile u koncipiranju marketing miksa koji opredeljuje, izrazava
i implementira marketing strategiju elektronske trgovine. Lokacija viSe ne igra
opredeljujuci konkurentski uticaj. Lokacija na Internetu se cak viSe ne vezuje za fizicko
lociranje ve¢ njegovo pozicioniranje na svetskim pretrazivacima. Ona je dosta integrisana
sa promocijom na Internetu, koja uzima oblike prilagodene ovom vidu biznisa. Cena i
dalje ostaje element, doduse dosta saturiran', konkurentnosti, i razli¢itim strategijama
(pocevsi od EDLP, specijalnih ponuda, popusta, rasprodaja i sl.). Strategija proizvoda (
ukljucujuéi njegov dizajn, kvalitete i ostalo) kao elementa Internet marketing miksa se
znatno menja, prave¢i razliku izmedu klasi¢nih oblika maloprodaje, isti€u¢i unikatno
nudenje proizvoda samo on-line. Bitan element marketinga postaje procesiranje
potroSaca. Samo okruzenje elektronskog poslovanja pri kreiranju marketing strategije na
Internetu, menja svoje uslove i faktore konkurentnosti.

Postoje brojni podelementi bitni za pravilno pozicioniranje Internet sajta, odnosno
elektronske trgovine, uveliko razlikujuéi klasi¢ne elemente marketinga i njihov znacaj za
marketing strategiju. Pravilno prepoznati i isto tako implementirani ove aspekte u
celokupnoj marketing strategiji kompanije omogucava njenu distinktivou prednost,
diferenciraju¢i proizvode kompanije (pod trgovinskom markom, sa naglaskom na
instituciju, ili brendom proizvodaca, specificnim uslovima kupovine i sl.). Primer ovoga
je uredenje sajta, Sto bi odgovaralo klasi¢cnom layout-u prodavnice.

Radi regulisanja ovih faktora, a u korist i traznje (u ma kom obliku bili, tipa
snabdevackog lanca, pojedinac¢nih potrosaca, pa do individualnog kupca) i ponude na

1 Prof. Dr Stipe Lovreta, Trgovinski Menadzment, Ekonomski Fakultet, Beograd, 2004.
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Internetu, razvijeni su mnogi sistemi i protokoli, (Sto sa tehnoloskih aspekata, Sto sa
ekonomsko-pravnih) koji donekle usmeravaju razvoj Internet trzista (razni konzorcijumi,
radne grupe velikih korporacija i sl.) koji bi donekle mogli da oblikuju Internet
okruzenje, posmatrano sa tipa strukture, konkurentnosti do nivoa pojedina¢nih formata
poslovanja na Internetu, da odgovara svim vidovima biznisa, osiguravajuéi nesmetan rast
irazvoj kompanija na bazi njihove kompetentnosti.

Ovi makroekonomski faktori imaju svoj znacajan odraz na mikro nivou, jer samo
upravljanje marketingom podrazumeva satisfakciju odredene traznje. Sto je nivo i
struktura traznje stabilnija to je i implementacija marketing strategije uspesnija, i imajuci
u vidu da marketing stavlja naglasak na, §to posredno, $to neposredno, upravljanje
traznjom, vece upravljanje celokupnom strukturom Internet trziSta na makro-nivou
omogucilo bi uspesnima maksimalnu realizaciju marketing ciljeva (gde je profitabilnost
cilj svih ciljeva).” Ove i komplementarne, prethodno izraZene tvrdnje najpre uvidaju
velika preduzeca i ¢ine sve Sto je u njihovoj moéi da usklade i stabilizuju strukturu
Internet poslovanja.

Sam domen kreiranja marketing strategije za pojedinacne vidove poslovanja, uslovljen je
strukturom i snagom konkurencije, vida poslovanja, kao i da li je re¢ o kompaniji koja
3

razvija multiple strategiju poslovanja na Internetu.

Informacioni sistemi su neophodnost savremenog biznisa, kako sa strane upravljanja u
obi¢ajenim marketin§ko-finansijskim procesima razli¢itih delova kompanije, tako da, kad
je Internet poslovanje u pitanju, Internet sistemi se kompatibilno inkorporiraju sa
postoje¢om informacionom infrastrukturom kompanije, predstavljaju¢i aspekt
komuniciranja sa trziStem i stavljaju¢i naglasak na postojanje integrisane marketing
strategije kompanije, kako sa vida klasicnog, tako i sa vida Internet poslovanja
kompanije, izbegavaju¢i moguénost konfuznog pozicioniranja preduzeca.

?« . preduzeée ne mozZe biti uspesno ako nije profitabilno” — Prof. Dr Momgilo Milisavljevié, predavanja na predmetu Upravljanja

Marketingom, 2003.
? Strategija videstrukih oblika poslovanja (B2B, B2C, B2A, M-business i sl.), koja omoguéava divesifikaciju polsovnog portfolija

pokriveno viSe segmenata potroSackih potreba) i sl.

6



1.1. Predmet i polaziSta istraZivanja

Savremeno poslovanje i trgovina se obavljaju preko Interneta (elektronsko poslovanje i
elektronska trgovina), a za uspes$nost na elektronskom trziStu neophodno je koristiti
marketing.

Predmet istrazivanja je “Primena marketinga u elektronskoj trgovini”. Naime, nastojalo
se ukazati na medusobnu uslovljenost Interneta i elektronske trgovine, kao najveceg dela
elektronskog poslovanja sa marketingom.

U nasem istraZivanju se javlja i zadatak kako opisati upotrebu informacione tehnologije i
tradicionalnog marketinga u cilju postizanja profita jedne kompanije. Treba analizirati
strateSku perspektivu marketinga, elektronske strategije, planiranje, globalno trziste i
ponaSanje potrosaca. Razmotriti on-/ine marketinsku komunikaciju kao dobar nacin
koriS¢enja on-line tehnologije.

Svaka firma mora da pronade smer koji ima najviSe smisla s obzirom na situaciju u kojoj
se nalazi, prilike, ciljeve, kao i resurse. Marketing igra vaznu ulogu u strateSkom
planiranju.

Internet bez marketinga ne bi imao razvojnu perspektivu. Sva deSavanja na Internetu
mogu se dovesti u vezu sa marketingom. Internet marketing i elektronska trgovina
postaju svakodnevnica. Elektronska trgovina je osnov za postojanje elektronskog trzista.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Naucni cilj je nau¢na deskripcija procesa primene marketinga u elektronskoj trgovini,
analiza znacaja marketinga i brendiranja u elektronskoj trgovini i razumevanje
povezanosti marketinga sa elektronskom trgovinom kao 1 njihova medusobna
uslovljenost.

Drustveni cilj je pruzanje adekvatnih informacija i znanja pojedincima, grupama,
organizacijama koje zele da se bave marketingom i elektronskom trgovinom.

1.3. HipotetiCki okvir istraZivanja
Hipoteticki okvir istrazivanja se sastoji od generalne hipoteze i posebne hipoteze.
Generalna hipoteza glasi:

“Razvijeniji Internet marketing dovodi do povecanja obima usluga u elektronskoj
trgovini. Sve vise Internet postaje glavna prekretnica u poslovima i na taj nacin stvara
inovacije i promene i u samom marketingu. Mnoge organizacije su shvatile da moraju da
upotrebe informacionu tehnologiju u svoje trziSne strategije da bi se upoznale sa
potrebama sopstvenog trziSta na efikasan nacin. Internet predstavlja efikasnu i efektivnu
alatku za razmenu poruka u marketnskoj komunikaciji izmedu kompanija koje se bave e-
marketingom i njihovih potroSaca.”



Generalno hipoteti¢ku tvrdnju operacionalizujemo preko slede¢ih posebnih hipoteza:

e Internet marketing se moze predstaviti kao proces planiranja i izvrSavanja
koncepcije, cena, promocije, distribucije ideja, robe i usluga, pod uslovom
prilagodenja komunikacionim aspektima Interneta, u cilju stvaranja razmene koja
zadovoljava ciljeve potrosaca, firmi i drustva.

e Kompanije stvaraju elektronski marketinski plan radi ostvarivanja svojih ciljeva.
Kompanije moraju da razumeju on-line potrosacku populaciju, njihove
karakteristike 1 izvore ponasanja.

e Internet trgovina ima kako svoje prednosti tako i mane. Pogodnost je moguénost
kupovine 24 sata dnevno iz bilo kog dela sveta, dostupnost informacija o
organizacijama, proizvodima i cenama, kupovina iz udobnosti fotelje, manje
gubljenja vremena i izbegavanje redova i guzvi, nema izlaganja ubedivanju i
emocionalnim uticajima. Mane su poStarine i carina, neopipljivost proizvoda, tzv
“ phising” — krada li¢nih informacija.

e Internet brending je deo brendinga primenjiv na globalnoj mrezi. Internet
brendiranje je znacajno u danasnjem digitalnom svetu posto danas kupci i biznis
korisnici imaju mo¢, a ne oglaSiva¢i kao nekad. Internet brandiranje Vam
omogucava da u ugodaju i privatnosti svog doma cujete ono Sta zele da Vam
poruce.

1. 4. Metode istraZivanja
U istrazivanju ¢e biti koriS¢ene osnovne analiticke i sinteticke metode.

Od opste-naucnih: hipoteticko-deduktivna 1 komparativna metoda. U prikupljanju
podataka sluzi¢emo se statistickom metodom i metodom ispitivanja ( intervjuom).

U skladu sa kriterijumom opstosti, ovo istrazivanje se bavi jednom komponentom pojave
u odredenoj jedinici vremena i prostora. Stoga istrazivanje je pojedinacno. Takode,
istrazivanje je empirijsko-teorijsko. Ono je usmereno na proveru postojecih teorijsko-
empirijskih saznanja, te je svrha ovog istrazivanja verifikatorna.

U ovom istrazivanju koriS¢eni su brojni izvori: knjige, Casopisi, Internet stranice, te
materijal sa predavanja na master studijama Univerziteta Singidunum.

1.5. Struktura rada
Postavljene hipoteze i ciljevi istrazivanja uticali su neposredno i na strukturu rada.

U prvom delu, koji nosi naziv “Aspekti implementiranja marketing strategije” bice
sagledan pojam i znaCaj koncepta marketing strategije elektronske trovine. Paznja je,
takode, posvecena Internet marketing planu, Internet biznis planu, metodologiji razvoja
Internet marketing plana i upotrebi marketing plana u poslovanju na Internetu,Internet
marketing strategiji,najbitnijim tehnikama sprovodenja Internet marketinga, kvalitetnijoj
Web prezentaciji,elementima Internet mrketing miksa,bi¢e analizirani svaki ponaosob
(proizvod, mesto, cena, promocija, procesiranje potrosaca, prodajni softver, uredenje web
sajta). Takode bice reci o integrisanoj Internet marketing strategiji.
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U drugom delu pod nazivom “ Primena marketing strategije” bice sagledan znacaj
primene marketing strategije, kako u elektronskoj trgovini uopste tako i u elektronskoj
trgovini u Srbiji. Takode bi¢e re¢i i o nematerijalnim ulaganjima koja se odnose na
marketing.

U tre¢em delu, koji nosi naziv “Brendiranje na Internetu’bi¢e sagledan pojam i vrednost
brenda,elementi brenda (svaki ponaosob), pozicioniranje brenda, zakoni brendinga, kao i

brendiranje na Internetu i nacionalno brendiranje.

Na kraju ovog rada bice izlozena zaklju¢na razmatranja i navedena koriS¢ena literatura.



I.Aspekti implementiranja marketing strategije
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2.1. Definisanje koncepta marketing strategije elektronske trgovine

Internet 1 marketing se danas u ovoj fazi rezvoja ve¢ nalaze u neraskidivoj i ¢vrstoj vezi.
Za ocekivati je da ¢e njihov medusobni odnos u vremenu koje je pred nama biti jos
sloZeniji 1 kompleksniji. Internet se pokazao kao mo¢no sredstvo koje moze da posluzi
marketing orijentisanim firmama kako u razvijanju novih programa i efektivnijem
opsluzivanja potroSata tako i efikasnijem ostvarivanju sopstvenih ekonomskih i
marketing ciljeva. Kori§¢enje moguénosti Intreneta u razvijanju Internet marketinga nije
nista drugo nego prihvatanje specificnosti koje donosi on-line pristup za razliku od tzv.
off-line ili tradicionalnog pristupa.

Definisanje Implementiranje
KREIRANJE MARKETING PRAVCI IMPLEMENTACIJE
STRATEGIE INTERNET MARKETING
STRATEGIE
Kojom se satisfikuju potrosacke
potrebe uz maksimizaciju profita. Neophodno je implementirati
Vrsi se izbor izmedu razliitih marketing strategiju u ukupno
alternative. poslovanje korporacije
Kontrola
KONTROLISANIJE

Primene Internet marketing
strategije sa ciljem uskladivanja
tokova poslovanja dinamike
potrosackih tokova.

Slika 1. Faze funkcionisanja Internet marketing strategije
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Pri razvoju koncepta marketing strategije Internet poslovanja, polazi se od velikog broja
faktora koji imaju opredeljujuci uticaj na nju. Sami elementi pri definisanju marketing
strategije su brojni i dinamicni sa izrazenim nekompatibilnos$¢u ciljeva medu njima, pri
¢emu se mora ostvariti trade-off izmedu osnovnih marketinskih i finansijkih ciljeva,
istrazujuci 1 satisfikujuéi potrosacke potrebe. Na Internetu se kao potrosaci javljaju
institucije i individue (zavisno da li je re¢ o recimo, B2C, B2B, M-business-u i sl.).
Njihove potrebe moraju biti satisfikovane na najbolji moguéi nacin, ostvarujuéi odredeni
nivo profitabilnosti, samim tim odrzavaju¢i rast i razvoj kompanije. Istrazivanjem
Internet trzista se moraju kontinuirano proucavati potrosaci i konkurenti, omogucavajuci
Sirenje dobijenih informacija celinom preduzeca, kao i njihovo implementiranje radi
potrebe kreiranja efikasne marketing strategije, koja ¢e preduzece distinktivno postaviti
prema konkurenciji, istovremeno zadovoljavaju¢i odredene segmente potroSaca, tj.
pozicionirati ga sa stanoviSta ponude i traznje na Internet trzistu, stvaraju¢i uslove za
kontinuiran razvoj.

Pre nego se iznesu osnove marketing strategije na Internetu, potrebno je napomenuti
razliku izmedu upravljanja marketingom i marketing strategije”.

Prvo se odnosi na takticko, svakodnevno prac¢enje marketinskih tokova, i neophodno je
iskustvo radi sto boljeg prilagodavanja svakodnevnoj dinamici poslovnih tokova.

Drugo, marketing strategija se odnosi na definisanje nastupa na Internet trziStu za jedan
duzi vremenski period, pri ¢emu je naglasak na kreativnosti, anticipiranju buducih
potroSackih potreba i pre nego $to su ih potroSaci svesni; iznalazenju nedovoljno
satisfikovanih potreba i pronalazenju na¢ina za njihovo zadovoljavanje, ostvarujuéi u
svim tim aspektima uslove za konkurentksu prednost kompanije. Internet marketing
strategija je integralan deo celokupne strategije preduzeca, izrazavajuci je u potpunosti,
sa odredenim aspektima prilagodenim elektronskom trgovanju. Uslovi koji je opredeljuju
imaju svoj odraz na ukupno poslovanje kompanije u meri u kojoj elektronsko poslovanje
ima svoj udeo u ukupnom poslovanju.

Marketing strategijom elektronske trgovine se kreira odreden set marektinskih elemenata
kojima ¢e se preduzece adekvatno pozicionirati na Internetu. To je kontinuiran proces, a
sa obzirom na dinamiku promena, i izrazito promenjiv i mogao bi se predstaviti kroz fazu
analize strategijskih alternativa (istrazivanjem Internet trziSta), izborom elemenata za
njihovo vrednovanje, izborom i implementacijom najbolje strategije, njenom kontrolom, i
ukoliko je to potrebno ponovnim kreiranjem i u vec¢oj ili manjoj meri prilagodavanjem
marketinSke strategije trenutnim ili anticipiranim stanjem na trzistu.

4 Dr Mom¢ilo Milisavljevié, Dr Jovan Todorovi¢, Marketing strategija, Institut za istrazivanja trzista, Beograd, 2003
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2.2. Internet marketing plan

Internet marketing se moZe predstaviti kao proces planiranja i izvrSavanja koncepcije,
cena, promocije, distribucije ideja, robe 1 usluga, pod wuslovom prilagodenja
komunikacionim aspektima Interneta, u cilju stvaranja razmene koja zadovoljava ciljeve
potrosaca, firme i drustva.

4 Pillars Model (4C/WISE)

Pillars Model (4C/WISE)
Web Site Content

Interactivity

Search Engine Visibility

ClickStream

Effectiveness

Communication

Slika2. Slika 4C model — stubovi Internet marketinga

Medutim, gledano sa aspekta Web prezentacija 4C model se zasniva na Cetiri stuba
Internet marketinga i na analizi osnovnih pojavnih oblika kvalitetnog nastupa firme na
Internetu:

e Content — sadrzaj. Kvalitet sadrzaja na Web sajtu, njegova postavka,
organizacija i koncepcija, predstavljaju osnovu kvalitetnog on-line nastupa (eng.
Content is the King).

e Clickstream - putanja korisnika kada se formira nastup na Internetu (web sajt),
posmatranjem svih akcija posetioca prezentacije — od toga odakle je dosao, kuda
se kretao po sajtu i kuda je sa njega otiSao — omogucuje se unapredenje interakcije
sa potencijalnim korisnikom i dovodenje do cilja on-line nastupa. Danas postoje
alati na Internetu koji omogucavaju preciznu analizu kao npr. Google analyst.

e Communication - komunikacija
Kada potencijalni korisnik dode na Web sajt, na osnovu elemenata C1 (sadrzaj) i
C2 (putanja korisnika), moguée je ostvariti upravljanje komunikacijom
(communication = management). Primer ovakvog sistema upravljanja
komunikacijom predstavlja strategija pristupnih stranica sajta RSS, Letter news

e Conversion — konverzija. Kada se prethodna tri elementa 4C ostvare na kvalitetan
nacin, moguce je veoma precizno izracunati direktne efekte nastupa (konverzija
posetilaca sajta u korisnike)
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W.LS.E. model — varijacija 4C Internet marketing strategije

Drugi nacin opisa najvaznijih elemenata Internet marketing miksa posebno naglasava
vidljivost na pretrazivacima. Ovaj model razvijen je kao popularan podsetnik u radu sa
klijentima:

e Web Site Content — sadrzaj Web prezentacije (Kreiranje kvalitetnog sadrzaja web
sajta).

o Interactivity — interaktivnost (Ostvarivanje interaktivnosti sa potencijalnim
korisnikom).

o Search Engines Visibility — vidljivost na pretraziva¢ima (Strategija ostvarivanja
vidljivosti na pretrazivanjima).

o Effectiveness - delotvornost (Postizanje kvalitetnih efekata unapredenjem stepena
konverzije

Svako preduzece i svaka aktivnost bi trebali da imaju svoju strategiju, viziju, misiju, kao i
plan po kojem ¢e razvijati svoje aktivnosti. Tako je potrebno imati i Internet marketing
plan koji se formira da bi se uspeSno sprovela
definisana Internet marketing strategija.

Internet marketing plan se sastoji iz slede¢ih logickih
celina koje se kreiraju tokom stvaranja koncepta
organizacije na Internetu , ili pre sprovodenja Internet
marketing kampanje:

1. Executive Summary ( izvr$ni rezime )

Sazetak ili apstrakt. Definisanje cilja marketinga, ili Sta jeste cilj promocije na Internetu.

=5 N Internet

a-h‘

_ ;;,' 2 Marketing
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2. Analiza statistika Internet trzista

Da bi se doslo do ovakvih podataka potrebno je izvesti, pronaci ili naruciti istrazivanja
koja ¢e dovesti do realnih podataka o stanju Internet trzista. U sklopu ove usluge kreira se
komparativna analiza dostupnih podataka o ciljanoj industriji, putem Interneta.

3. Formulisanje strategija marketing komunikacije

Internet marketing taktike. Postoji milion taktika, a najbolje su one koje su primenjene na
takav nacin da doprinose ostvarivanju ciljeva on-l/ine nastupa organizacije.

4. Planiranje Internet marketing budzZeta

Definisanje konkretnih segmenata primene marketing strategija. U ovaj budzet su
uvrStene i1 plate zaposlenih u marketinskom sektoru (ako je to potrebno), kao i cene
usluga koje dovode do implementacije Internet marketing plana (cene istrazivanja,
kreiranja posebnih elaborata i sl.)

5. Formiranje marketin§kog tima

Ko ¢e obaviti ove zadatke i na koji na€in. Organizacija ljudskih resursa predstavlja
najbitniji segment u kreiranju uspeSnog posla, pa tako i u implementaciji Internet
marketing plana, u slu¢aju kreiranja ovakvog tima u samoj firmi.

6. Kreiranje korporativnog identiteta firme on-line

Klasi¢ni elementi PR 1 marketinske strategije ukljuujuc¢i osobenosti Interneta (misija,
vizija, logo, slogan, vizuelni identitet Web sajta, nacini komunikacije sa komitentima
putem Interneta...).

7. Definisanje vremenskih rokova

Organizacija marketinSkih aktivnosti bez ta¢no odredenih termina deSavanja, moze
oboriti kompletan Internet marketing plan. Ova usluga podrazumeva kreiranje projektnog
plana.

8. Dizajniranje promotivnih kampanja (Internet Media Plan)

Kreiranje uslova za efikasno dizajniranje pojedinacnih marketinskih kampanja.

9. Kreiranje dodatnih marketin§kih materijala

Clanci (PR), opisi pojedinih koraka u izvodenju marketinikih kampanja, objedinjavanje
potrebne dokumentacije, below the line marketing...
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10. Sprovodenje sopstvenih istrazivanja trzista

Koris¢enje sopstvenih resursa (Web sajt, mailing liste...) za kreiranje slike o
osobenostima korisnika Internet usluga.

11. IzvrSenje PR i promotivnih programa

Na osnovu prethodno pripremljenih segmenata Internet marketing plana sprovodi se
konkretna PR i advertizing kampanja.

12. Planiranje razli¢itih manifestacija i sajmova

Klasi¢ni vidovi promocije putem sajmova i ostalih sliénih manifestacija predstavljaju
obavezan korak u kreiranju ozbiljnog nastupa organizacije na Internetu i imaju za cilj
uvecanje kredibiliteta i jacanje korporativnog identiteta firme.

13. Merenje efekata marketinskih aktivnosti

Najjace oruzje Interneta. Egzaktni podaci koji omogucéavaju veoma precizno definisanje
narednih marketinSkih kampanja i korekcija nacina prisustva firme na Internetu.

14. Inkorporiranje dodatnih korisni¢kih funkcija

Ovaj korak se zasniva na konkretnim rezultatima sprovodenja sopstvenih istrazivanja,
kao 1 na osnovu rezultata izvrSenja datih marketinskih programa.
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2.3. Internet biznis plan

Internet marketing plan, kao sastavni deo uspeSne marketing strategije, pociva na
definisanju nekoliko bazi¢nih aspekata. Jedan od njih je Internet biznis plan, baziran na
sveobuhvatnim analizama ukupnog poslovnog okruzenja. Da bi se uspeSno doneo i
primenio ovaj plan, neophodno je da bude baziran na ukupnoj poslovnoj strategiji
preduzeca i da ima za osnovu glavni biznis plan preduzeca.

DEFINISANJE INTERNET BIZNIS PLANA

Definisanje Internet biznis plana

Situaciona analiza

Implementacija marketing plana

Procena IT

Evaluacija i reevaluacija

Slika 3. Faze pri definisanju Internet biznis plana

Internet biznis plan obuhvata detaljan plan razvoja, analizu trenutno raspolozivih resursa i
plan njihovog uklapanja u kona¢nu sliku, plan poslovnog i marketinskog nastupa kao i
analizu opravdanosti poslovanja i oportunitativnih troskova alternativnih strategija.

Neophodno je posmatrati veliki broj strategijskih alternativa poslovanja na Internetu i
efikasnim odredivanjem evaluacionih vrednosti odabrati one koje ¢e usmeriti razvoj
poslovanja prema ukupnoj poslovnoj strategiji preduzeca.

Nakon §to se analizom resursa i alternativnih strategija odabrao pravi razvoj kompanije
na Internetu, neophodno je pristupiti globalnom definisanju Internet projekta.

Kriti¢ni elementi Internet biznis plana su povezivanje na Internet, pracenje konkurencije,

definisanje biznis plana, sprovodenje biznis plana, evaluacija i procena sopstvene pozicije
na Internetu.
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2.4. Metodologija razvoja Internet marketing plana

Internet marketing plan, kao izvr$ni koncept marketing strategije poslovanja na Internetu,
bazira se na definisanju odredenih marketinskih segmenata poslovanja kompanije. Ova
faza pri kreriranju plana je najbitnija za uspe$no funkcionisanje ukupne marketing
strategije kompanije. Sastoji se iz slede¢ih segmenata:

Izrada poslovnog pregleda 1 izvr§nog rezimea
Pregled Internet marketinske statistike

Definisanje strategije marketing komuniciranja
Formiranje operativne grupe za Internet marketing
Implementaciju Internet marekting plana
Planiranje budZeta za Internet marketing

Rezimea Internet marketing plana

Prate¢a dokumentacija

1.1zrada poslovnog pregleda i izvr$nog rezimea

Posle uvoda, tj. obrazloZenja radi ¢ega se sastavlja marketing plan, prelazi se na poslovni
pregled kompanije koji se sastoji iz analize filozofije 1 ciljeva kompanije, istorije
kompanije i izgledima za buduénost. Nakon ovoga prelazi se na pregled proizvoda i
usluga kompanije Sto obuhvata proizvode, servise, prodaju, ciljeve i pravce razvoja, kao i
izglede za buducnost.

Sledece Sto je znacajno, kada je poslovni pregled u pitanju je trziSte/industrija u kojoj
kompanija posluje. DefiniSe se ciljno trziSte (potrosaci, industrija), odreduju se znacajni
modeli 1 trendovi poslovanja, analizira konkurecnija sa razliCitih aspekata (ciljni
konkurenti, proizvidi, snage i slabosti) i udeo na trzS$tu (kompanija, konkurencija).
Posledica prethodnog je definisanje rizika oslanjanja na tradicionalne marketinske
aktivnosti.

2.Pregled Internet marketinske statistike

Ako su na raspolaganju, izvestaji o statistici, mogu pomoc¢i u definisanju plana. Ovde se
prevashodno analiziraju on-/ine korisnici, tj. traznja na Internet trziStu. Neophodno je
znati brojeve i procente Internet korisnika, segmentirane po odredenim profilima, Sto je
osnova za izradu strategije Internet pozicioniranja. Neophodno je izvrSiti pregled opstih
Internet studija, gde je izvrSena procena korisnika i hostova Sirom sveta (browseri,
platforme, brzina veza i ostale neophodne karakteristike Internet poslovanja), zatim
trendove upotrebe Internet biznisa (analiza registracije domena, procena ponaSanja i
prihoda). Slede¢i korak je specifiéne studije kojima se prouCava Internet trziste, sa
naglaskom na porast koris¢enja Interneta unutar grane poslovanja kojom se preduzece
bavi i demografske analize (godine, pol, autoritet, viénost kompjuterima, titulama i
dohotku). Na kraju se definiSu prednosti kombinovanja Internet i klasi¢énih marekting
kanala.
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3.Definisanje strategije marketing komuniciranja

Marketing komuniciranje putem Interneta u cilju sprovodenja definisane marekting
strategije ima za cilj odredivanje razli¢itih vidova komuniciranja sa potroSacima,
definisanje specificnih strategija za sprovodenje e-marketing ciljeva. Ovo je veoma
kompleksno podrucje, i gotovo glavni stub strategije marketinga na Internetu. Od
uspesnosti marketing komuniciranja zavisi 1 uspeSnost implementacije ukupnog
marketing plana kao odraza marketing staretgije.

Ovaj vid marekting komuniciranja, viSe nego ostali, ima prednosti jer omogucéava
dvosmernu komunikaciju (za razliku, recimo od bilborda, tv, novina i sl.), i dosta je
jeftiniji od klasi¢nih jedino mogucih dvosmernih komunikacija (tipa intervjua i anketa).

Neophodno je definisati ciljeve marketinSkog komuniciranja na Internetu, polaze¢i od
njih odrediti sve neophodne aspekte da bi se usaglasavanjem dobijenih odgovora moglo
unaprediti dalje upravljanje marektingom. Ovde je neophodna veoma dobra saradnja
marketinskog i IT odeljenja u okviru kompanije, jer njthovom saradnjom uoblicavaju se
glavni aspekti koji trebaju biti naglaseni, u recimo interaktivnom upitniku na web sajtu
kompanije, kojim se kreira baza podataka o potroSackim potrebama, segmentima i niz
drugih za marketing od bazi¢nog znacaja, svojstava potroSaca.

4.Formiranje operativne grupe za Intenrnet marketing

Ostvarivanje ciljeva neophodnih pri razvoju marketing strategije iziskuje definisanje
resursa koji su nam za to potrebni.

Neophodno je definisati menadzment grupe, trenutne kadrovske moguénosti (marketing,
prodaja, korisnicke usluge, tehni¢cku podrsku i ostalo), ako je neophodno i uposliti
agencije za kadrove, zatim razmotriti ponudace 1 usluge (provajdere, web razvojne
timove, konsultante i sl.).

S5.Implementaciju Internet marekting plana

e Pregleda primene

e Marketing komunikacije

e Promocije programa

e Definisanje strategije odeljka (rezime kompletnog programa komunikacija,
ukljucujuéi i analizu kombinovanja tradicionalne i Internet aktivnosti)

6.Planiranje budZeta za Internet marketing

Segment vezan za budzet treba da ukljuci sve predvidene troskove tokom razrade ostalih
delova marketing plana. Elementi koje treba definisati u ovom delu plana su:

e Pregled tradicionalnog marketing budzeta

e Procene u Internet marketingu (cene Internet usluga, kupovina konfiguracija i rad
na Web serveru, troskovi Internet marketing plana)

e Troskovirazvoja WEB-a
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e Moguénosti za zaradu (reklamiranje na Internetu —  postavljanje
banera/sponzorstvo, on-line prodaja proizvoda i usluga)
e Rezime odeljka

7.Rezime Internet marketing plana

Ovaj deo plana treba da bude pregled kompletno napisanog Internet plana. Treba sumirati
sve elemente kompletnog tradicionalnog marketing plana na koje ¢e Internet marketing
plan imati uticaja i obrnuto. Uvrstite argumente zasto bi kompanija poslovala na Internetu
i formirala Internet marketing plan kao i zasto bi akciju trebalo preuzeti bas sad. Ovaj
aspekt je posebno neophodan jer je kontrolni i sluzi kao baza za implementaciju i kasniju
proveru definisane marketing strategije.

8.Prateéa dokumentacija

Kompletan materijal koji prati Internet marketing plan, moze se staviti kao dodatak u
ovom segmentu ili se moze pridodati uz svaki segment ponaosob. Ono §to bi mogli
ukljuciti su:

Isecci iz novina

Odgovarajuc¢i odeljci vezani za istrazivanja
Lista podrzavaju¢ih radova i Web sajtova
Ostalo

2.5. Implementacija marketing plana u poslovanju na Internetu

Posto je prethodnim koracima definisan marekting plan, kreiran budzet za marekting, tj.
pribavljeni svi neophodni resursi neophodni u procesu njegove implementacije, prelazi se
na izvr$nu fazu marketing plana. To je proces koji tangira, ne samo marketing sektor, ve¢
Citavo preduzece.

Ovaj proces je dinamican, $to znac¢i naglasak je na kontinuiranom pracenju potroSackih
potreba na Internetu i neophodnim prilagodavanjem marketing strategije i samim tim
marketing plana trenutnim stanjem na Internet trziStu. U obzir se uzima uze i Sire
poslovno okruzenje i1 socio/ekonomsko/politicko/demografsko/tehnoloski faktori koji
imaju presudan uticaj na realizaciju planova. Ovde je moguce ili prilagodavanje
promenjenim faktorima na trzitu, ako je re¢ o manjim promenama, ili ponovno kreiranje
marketing strategija, ako su se uslovi privredivanja na Internetu toliko promenili da ista
marketing strategija vodi preduzece u gubitak.

Pracenje spoljnih promena je neophodnost za svako preduzece koje hoce da poveca ili
ocuva svoju poziciju na svakodnevno promenjljivom Internet trzistu.

Drugi aspekt ima za cilj pradenje promena u samoj organizaciji, kako u on-line sektoru
kompanije, tako i u ukupnom poslovanju kompanije. Ovde je naglasak na interne
promene preduzeca, koje su po svom obuhvatu velike ili teSko primetne. Organizacione
promene, restruktuiranje, promena staretgija, veliki poslovni gubici ili dobici i sl. su
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faktori koji uslovaljavaju i prilagodavanje marketing plana. PoSto su, delom, ove
promene uslovljene okruzenjem preduzeca, ovaj aspekt implementacije marketing plana
je kompatibilan sa prethodnim, eksternim faktora i deo celokupne SWOT analize primene
Internet marketing plana.

Treci aspekt od znacaja pri primeni marketing strategije je kontrola izvrSenja plana. Prati
se proces ostvarivanja marketing plana, kao i odstupanje koje postoji u poredenju sa
planiranim.

Ako su odstupanja manja ili neznatna, ¢ine se takticka prilagodavanja koja imaju za cilj
uskladivanje planiranog sa ostvarenim u budu¢em periodu. Neophodno je, pogotovo na
ovako turbulentnom trzistu, kao sto je Internet trziste pronaci probleme koji spre¢avaju
ostvarivanje strategije pre nego $to po¢nu da narusavaju planirano poslovanje kompanije
u vecoj i dugoroc¢nijoj meri.

Sa druge strane, ako su odstupanja u primeni marketing plana dosta vec¢a, da dugoro¢no
narusavaju kontinuitet poslovanja na Internetu, neophodno je ponovno kreiranje
marketing strategije koja bi regulisala postojece probleme.

2.6. Internet marketing strategija
Sledi lista od 7 najefektnijih Internet marketing strategija:

Izgradnja imidza,

Pruzanje informacija,

Pridobijanje novih klijenata,

Prodaja preko Interneta,

Marketing i promocija firme,

Isporuka (proizvoda, usluga, dokumentacije...),

Unapredenje odnosa sa kupcima, poslovnim saradnicima, potencijalnim
saradnicima i kupcima, javnoscu.

Glavni principi za uspesno gradenje korporativnog imidZza putem Interneta su:

e Princip konzistentnosti: Izgled Web sajta treba da je konzistentan sa izgledom
vizit kartice i celokupne poslovne dokumentacije preduzeéa (kuéne boje, logo i
slogan). Ovaj se princip veoma cesto previda.

e Princip funkcionalnosti: Provera da li je sajt 100% funkcionalan. Da li rade svi
linkovi? Da li se sve stranice pravilno otvaraju?

e Princip brzine: PoStovanje vremena potencijalnih klijenata i saradnika.
Izbegavanje spore "flash" animacije i potpuno nepotrebnih vizuelnih efekata.

e Princip jednostavne navigacije: Omogucavanje lakog snalazenja posetiocima
sajta. Cesto se navodi da je pozeljno da se "bilo koja informacija na sajtu moze
pronaci iz najviSe 3 klika i 8 sekundi". U tom cilju, svaka stranica sajta treba da
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ima navigacioni meni. Obavezno na svakoj strani bude dugme za kontakt. U
slu¢aju obimnijih sajtova, pozeljno je da sajt sadrzi i dugme za pretraZivanje.

e Princip informativnosti: Pruzanje dovoljno korisnih informacija potencijalnim
kupcima. Cesto se kaZe da je na Internetu "informacija kralj". Edukovanje kupaca,
pomo¢i im da pravilno donesu najbolju odluku i nadu odgovore na svoja pitanja.

e Princip interaktivnostii Omogucéavanje lakog 1 jednostavnog kontakta
potencijalnog kupca/saradnika sa preduze¢em ili drugim korisnicima. Neke od
ideja za postizanje interaktivnosti su: formular za kontakt, formular za trazenje
ponude, formular za miSljenje / feedback, dugme "recite prijatelju", anketa
posetilaca Web sajta i slicno.

2.7. Najbitnije tehnike sprovodenja Internet marketinga
2.7.1. e-mail

Prednost e-mail marketinga najkrace je u tome $to on predstavlja direktnu komunikaciju
sa korisnikom proizvoda ili usluga (direktan marketing). Jo$ jedna prednost pravljenja e-
mailng lista je 1 to Sto su svi prijavljeni, osobe koje su zainteresovane za primanje
ponudenih podataka. Osim toga e-mail liste treba iskoristiti za odrzavanje dobroh odnosa
sa zaposlenima, klijentima, poslovnim partnerima, medijima.
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Ono sto pruzaju Web i e-mail servisi Interneta jesu neograni¢ene mogucnosti vezane za
poducavanje eventualnih klijenata o proizvodu ili usluzi, pruzanje vesti vezanih za
tematiku kojom se firma bavi, pruzanje vesti o novim proizvodima, afirmativno
delovanje, vodenje diskusija na temu koja je u interesu delovanja firme. . . Da bi se
ispostovala kultura komunikacije na Internetu sve navedene aktivnosti mogu se
sprovoditi ISKLJUCIVO u slu¢aju kada korisnik sam Zeli da informacije prima. Ovo se
postize time sto se na prezentaciji nalazi formular gde korisnik prijavi svoju e-mail
adresu na koju ¢e posle dobijati cilkularnu postu (mailing listu).

2.7.2. News letter, e-books i ostale on-line advertising tehnologije

Jednom nedeljno, mesecno ili godiSnje u zavisnosti od dinamike promena u preduzecu
pozeljno je da se posalje e-mail svim postojec¢im i potencijalnim korisnicima proizvoda ili
usluga , kao i poslovnim partnerima, sa novostima i kojim se obavestavaju prijavljeni na
mailing listu o novostima u poslovanju preduzeca,cestitkama za praznik drzavni ili li¢ni.

(Wi ackeRBiltenib i esteriEira peani 150)) Ljﬂ_]'ﬂ
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Tri Tacke NewSLETTER

15.12.2004.

Postovani!

Pred vama je PRYI broj "Tri Tacke NewsLETTER" biltena! . s v : . "
Sa ponosom mozemo reci da sma osnovali dobry marketing i konsalting agenciju, sa vrsnim i iskusnim zaposlenima, kojima je sam marketing, dizajn,

Saljemo Yam pung pozdrava i nadamo se da cete ostati na E-mail listi avog biltena!

Puno uspeha u daliem radu Yam zeli,
ekipa Tri Tacke - marketing i konsalting - www. fritacke.co.yu

http:ffwww tritacke .co. yufmarketing
CTRL + Kiik da biste sledili vezu

SABVORAT N z Do profesionalne Web prezentacije - za male pare!

Iz nase ponude izdvajamo EKSKLUZIVAN POPUST za izradu vaseg web sajta! Sada mozete
e L imati svoj profesionalno uradien Web saijt, bilo da ste fizicko lice ili pravno lice... U zavisnosti od

----- vase delatnosti ili potrebe, dizajniramo ili prilagodjavama vizuelni identitet sajta. Mogucno:
sajta su velike: corporate, business, cool, music, fun, forum... IZBOR JE VAS!
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Slika 5 — News letter
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2.7.3. Blog

Blog je termin koji se odnosi na licni dnevnik pisan na Webu sa obrnuto-hronoloski
poredanim sadrzajem. Na termin blog se nadovezuju blogosfera — zajednica internetskih
korisnika koji u€estvuju u stvaranju blogova, bloger — autor bloga, te blogovanje —
ucestalo pisanje bloga i komentarisanje tudih. Unutar blogova postoje mobilni blogovi
prilagodeni pisanju i ¢itanju putem mobilnih telefona, nootbook-a i sli¢no te Podcast ili
audioblogovi pohranjeni kao zvukovna datoteka. Rec"blog" je 2004. g. proglasena za rec
godine. Sve se viSe govori o uticaju koji blogovi imaju na formiranje javnog mnenja,
upravo kroz klasi¢ne medije koji preuzimaju ove sadrzaje, jer je iz mnoStva on-line
tekstova u poslednje vreme sve lakSe naci najinteresantnije tekstove. Preduzeéa bi trebala
da se priklju¢e nekoj od interesnih grupa i da daje korisne informacije o svojim
proizvodima i uslugama.
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° A I O [ bl b di-za-vasf151016.html ¥y - | [ =] winamp search 2
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Baos Beton - I’ 4
Zarka Zrenjanina 81 b
26213 Omoljica; Srbija B
* g
(aoos BETON prm)zvodn ; Dgrade - P
Karman - Batonski stUBOV - » uvnlelementi
Stampani beton - Dekorativni = ol S ETOR a o X .
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B eSS e, [ e [ @6 [ @M [ [ Eawe [ E1w.  E-ce T )G W 394

Slika 6 - Blog
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2.7.4. Forum

Bitno mesto u drustvenoj interakciji zauzimaju i forumi (javno diskutovanje o odredenim
temama putem Interneta) i instant messaging ili chat (karakteristika — razmena poruka u
realnom vremenu).
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Slika 7. - Forum

2.7.5. Optimizacija Web sajta prema zahtevima pretraZivaca

Optimizacija sajta prema zahtevima pretrazivaca (SEO - Search Engine Optimization)
predstavlja primenu tehnika i taktika koje omoguéuju bolje pozicioniranje adekvatnih
stranica vaseg Web sajta u rezultatima pretrazivanja na pretraziva¢ima, za odabrane
klju¢ne reci koje najbolje opisuju vase proizvode i usluge.

Optimizacija sajta prema zahtevima pretrazivaca (SEO — Search Engine Optimization) se
izvodi generalno na dva nivoa u odnosu na posmatrani Web sajt — optimizacija sajta
korekcijama na samom Web sajtu, i optimizacija sajta organizacijom aktivnosti van
posmatranog Web sajta.

U praksi, kompletan SEO proces se deli na tri razliite grupe aktivnosti:
e Optimizacija sajta na tehnickom nivou, gde je fokus aktivnosti na kreiranju takve

tehnicke infrastrukture sajta (polozaj i podeSavanje Web servera, analiza i
ispravljanje HTML koda, analiza i ispravljanje strukture Web sajta, aktuelna
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pozicioniranost Web sajta), koja omogucuje osnovne uslove za bolju vidljivost na
pretrazivac¢ima.

e Optimizacija sajta na nivou sadrzaja, gde se aktivnosti fokusioniraju na nacine
kreiranja samih sadrzaja u odnosu na najaktuelnije kljucne reci, putem kojih
korisnici dolaze na Web sajt.

e Linkovanje posmatranog sajta na drugim Web sajtovima, u cilju generalnog
poboljsanja rangiranja sajta na pretraziva¢ima, na osnovu povecanja kredibiliteta
Web sajta referenciranjem drugih sajtova.

2.7.6. Baneri

Banner ili Ad (Advertising) su engleske reci za sliku koja predstavlja reklamu za neki
proizvod ili uslugu i koja se nalazi na stranici nekog site-a (izrazi Banner 1 Ad se Cesto
koriste kao reci koje imaju isto znacenje, a pravilno je re¢i "Banner ad"). Banner moze
biti stacionaran ili animiran (jedna ili viSe slika u jednoj slici), sa prate¢im tekstom izvan
slike ili bez njega. .Reklamiranje preduzeca se preko banera moze vrSiti - Razmenom
banera sa prijateljskim Web lokacijama, Postavljanjem banera na portalima koji ovu
uslugu nude besplatno, ii postavljanje na sajtovima uz nov€anu naknadu.

= &[]

Flle Edit Vew History Bookmarks Yahoo! Tools Help
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GOOSIC news \etter+intavnat_ Q'\' Search - 1‘» O' a' 0‘ f#' @ = @ 6 ﬁ Bookmarks~ .3 ~ ‘:} Check ~ $_] AutoFill - & [g news » % x . boosbeton~
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Marketing agencija TRI TACKE - Zeli Yam dobrodo3licu.

"0 marketingu su napisane stotine definicija, Meni li€no se urezalo u secanje objasnjenje mog profesora prof.dr. 24.11.2004.
Stevana Yasilieva — Ekonomski Fakultet u Subotici,

Parafraziracu: Zaposleni u agenciji Tri Tacke su izrazili

Guska nosi veca jaja, ali kada ih snese ona Cuti. Kokoske nose manja jaja, ali kada ih snesu one trée po dvoristu i ;:01]‘;;a;?:ﬂ:::ﬁjr;wn‘;:ﬁt

kokodatu o tome, te ljudi zato jedu vige kokoSija jaja. Eto, to je marketing. borbi protiv EKO-NASILJA!
Vise o tome. ..
Dugujem velku zahvalnost za znanje koje su mi preneli tokom Skolovanja, svim profesorima Ekonomskog
fakufteta v Suboticy, a narocito profesoru dr, Stefanu Yasilieviéu, Kroz moj rad pokuSavam da prenesem u
praksu to znanje.”

JTatjana Dir e vic

Nakon visegodisnjeq iskustva u marketingu, redili smo da, kao logi€an sled razvoja profesionalaca, osnujemo svoj ﬁ"-ﬁ“"
tim koii ce pruZati usluge Klijentima i usavrsavati se kroz rad, Sediste firme je u Pancevu, I 4 ICG

Firma je nastala u maju 2004. Marketing agencija je pocela sa radom u septembru 2004,

CIL] - Biti lider u poslovanju u oblasti marketinga., Nama je stalo do toga da BUDEMO DOBRI U SYOM
POSLU.

MISIJA - svrhu nafeg postojanja vidimo u stvaranju novih ideja i ostvarivanju mastovotih refenja, sa
profesionalnim napredovanjem u svakom ternutku, Svrhu vidimo i u konstantnom Zirenju granica polia
marketinga u nafoj sredini, Podtovanie | unapredenie sredine u kojoj Zivimo | radimo.

YIZIJA - Zelimo da kroz zadovoljstvo nasih Kijenata, doprinesemo njihovoj dobiti i nasem profesionalizmu, Da Traffic Rank
u oblasti marketinga budemo jedna od vodecih agencija, sa kojom e biti ponos i zadovoljstvo raditi. Zelimo da ra . IC Ran "
stvorimo takav ambijent u kome ce se kroz zabavu i rad stvarati vredni rezultati. Zelimo poslovanje u kome ée tritacke.co.yu/markat...
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Multiple Prong Internet Marketing
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Web Analytics Advertising

Discussion
Forums

Slika 9 — Multiple Prong Internet Marketing

2.8. Tehnike Internet marketinga

Tehnike on-line promocije u sklopu sopstvenog sajta (on-site promotion) (Sadrzaji sajta
koji privlace korisnike)

1) Useful and updated content (Koristan i azuran sadrzaj)

2) Site Optimization (Optimizacija sajta prema zahtevima pretrazivaca)
3) 'What’s new' section (Sekcija "Sta ima novo na sajtu")

4) Internal calls for action (Click here to order or to contact us...)
5) Events, video-conferencing, live seminars (Online dogadaji)
6) Advice column (Saveti na sajtu)

7) Blog (Web dnevnici)

8) Free web cards, promo cards, greeting cards (Online Cestitke)
9) Give aways: Free reports, free samples, awards... (Pokloni)

10) Chat (Caskanje)

11) Discussion groups (Diskusione grupe)

12) "Tell a friend" (Posalji prijatelju - funkcionalnost=program)
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13) Bookmarks (Zapamti ovaj sajt u bookmark/favourites)

14) FAQ (Cesta pitanja)

15) Free functionalities (razli¢iti interaktivni sadrzaji — npr. pretrazivaci)

16) Postavljanje oglasa na drugim satovima

17) Virtual tours (Virtuelne ture)

18) Tip of the day (Savet(i) dana)

19) Calendar of events (Kalendar dogadaja)

20) Referral (affiliate) programs (Dilerski programi)

21) Publishing articles/e-books on your web site (Objavljivanje ¢lanaka i e-knjiga na
sajtu)

22) Definitions of terms (Definicija nepoznatih termina)

23) Contests, sweepstakes (e-prize) — Nagradne igre

24) Customer Logln (Prikaz ulaska u zasti¢eni deo sajta)

Tehnike on-line promocije van sopstvenog sajta (off-site promotion)

1) Prijavljivanje sajta na pretrazivacke direktorijume i pretrazivace

2) Keyword Advertising/Contextual — Advertising/Search  Engine = Marketing
(Marketinske tehnike vezane za pla¢enu promociju na pretraziva¢ima)

3) Sponzorstva (Banner Ads)

4) e-newsletter (E-novine)

5) Link builing (reciprocitetni linkovi)

6) Signature files (e-mail signature - sig) - Potpis u e-mail poruci

7) Pisanje ¢lanaka za druge on-line Casopise

8) Kreiranje saopstenja za medije (press releases)

9) Participacija na diskusionim listama (e-mail, Web, usenet)

10) Kreiranje dilerskih programa (Affiliate programs/Affiliate Marketing)

11) Marketing na osnovu referenciranja (Endorsement Marketing)

12) Blurbs (¢lanci o proizvodu/usluzi iz drugog — zavisnog izvora)

13) Ucestvovanje u industrijskim raportima

14) Sprovodenje istrazivanja

15) Promocija sopstvenih e-knjiga, white papers...

16) Promocija besplatnih on-line obuka (e-mail, Web)

17) Multimedijalne e-mail broSure

18) Ucestvovanje na sajtovima — top sites, awards

19) Ucestvovanje/kreiranje Web ring-ova

20) Prijavljivanje na banner exchange programe

21) Prijavljivanje na Internet oglase

22) Prijavljivanje na FFA stranice

23) Pop-up prozori, interstitials

24) Unsolicited e-mail (SPAM)
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2.9. Kvalitetnija web prezentacija
Dvadeset saveta za kvalitetniju Web prezentaciju ...

1. Neizdiferencirani proizvodi i/ili usluge. - Iznenadjujuce veliki broj sajtova nudi
proizvode i usluge koji se mogu poruciti on-line, a da pri tom ne daju valjan razlog zbog
kog bi to neko zaista i uinio i, eventualno, rizikovao da izgubi svoj novac (70% Internet
populacije kupuje isklju¢ivo preko Secure Servera, Sto zna¢i da je potrebno zaista
zainteresovati posetioce prezentacije kako bi oni od vas i kupovali).

2. Velike slike - Surferi vole brzinu. Medutim, postoji previSe Web stranica koje sadrze
velike beskorisne slike, koje samo usporavaju ucitavanje stranice, a ne doprinose njenoj
efektivnosti. Treba ograni¢iti Home Page na 20K ili manje — ne treba stavljati ogromne
logoe, rotiraju¢e globuse itd. Taj prostor je bolje iskoristiti za kvalitetan sadrza;.

3. "Dobrodosli na na$ sajt" - "Welcome" - Fraze poput ove, kao i ponavljanje naziva
firme, samohvalisanje i veli¢anje mogu samo $koditi. HP, kao i sve ostale stranice sajta
treba da pocinju tekstom koji je provokativan, privlacan i Salje poruku o sadrzaju koji se
nalazi na sajtu. Naslovi, odnosno uvodni tekstovi, treba da govore posetiocu Sta je to Sto
on dobija ukoliko procita sadrzaj koji se nudi.

4. Brojaci - Period (koji je trajao otprilike 15 minuta) kada su ovakve stvari bile nove i
neobi¢ne je odavno "passe" - a Cesto 1 nerviraju i odvlace paznju. Brojac¢i su narocito
postali beskorisni, poSto vecéini posetilaca zaista nije bitno kolika je navodna posecenost
sajta.

5. Eksterni linkovi - narocito na polaznoj strani (HP) Ovo je isto kao kada bi u kancelariji
ili prodavnici imali vrata koja vode do konkurencije. Kada se potencijalna musterija
pojavi, zasto bi joj se davala Sansa da odmah napusti Web stranu i mozda se vise nikad ne
vrati? Ako ve¢ moraju da postoje linovi koji odvode posetioce sa sajta, neka se oni nalaze
na nekoj stranici koja je "zakopana" negde duboko unutar sajta, tako da ¢e posetioci dok
dodu do nje ve¢ pogledati sve najbitnije stranice.

6. Logoi i baneri - koji predstavljaju nagrade koje ste dobili ve¢ina Web nagrada su
sumnjivog kredibiliteta, i posetiocima ne znace mnogo. One nemaju nikakvu prakti¢nu
svrhu, a samo zauzimaju mesto na stranici.

7. Pravopisne i gramaticke greske - Mada je ovo pravilo ocigledno, ipak je ogroman broj
sajtova koji sadrze greske ovog tipa. Izgled teksta govori o profesionalnosti (ili
nedostatku iste), obracanju paznje na detalje i zelji da se bude Sto bolji. Zato bolje pre
nego Sto "podignete" neku stranicu na Internet, proverite sve tekstove.

8. Preterana upotreba rec¢i kao sto su "mi, nas, ja, moj", kao i naziva firme - Ovo su rec¢i
koje odbijaju posetioce. Umesto njih daleko je preporucljivije koristiti zamenice "vi,
vama". Pre nego S§to se postavi neki tekst, bilo bi dobro proveriti pomoc¢u "find and
replace”" alata koliko se puta koristi "mi", a koliko "vi". Trebalo bi da na svaku "mi"
zamenicu, dode 4-5 "vi" zamenica.
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9. Naziv, lokacija i sl.- Neverovatno je koliko polaznih stranica sadrze recenice tipa "The
Acme Widget Company je porodi¢na firma koja se nalazi u Nebraski...". Koga se ticu
ovakve informacije i kako ¢e one pomoc¢i boljoj prodaji proizvoda? Podatke o sebi,
stavite u "O nama" (About Us) sekciju sajta, ali ujedno je potrebno posetiocima pruziti
neki razlog zbog kog je vazno da saznaju i ovakve podatke o vama.

10. Frejmovi - Veéina starijih brauzera ne podrzava frejmove, a mnogi pretrazivaci ih ne
indeksiraju. Mnogi frejmovi zahtevaju skrolovanje prilikom citanja teksta i aktiviranja
linkova.

11. "Under Construction"/"Sajt je u fazi izrade" — obavestenja. Od kakve je koristi
posetiocima stranica koja nije "zavrSena", osim sto ih nervira i trosi nihovo vreme? Svaka
stranica sajta treba da ima neku svrhu, kao i svojevrstan "poziv na delovanje" .

12. Neispravni linkovi - Ovo bi trebalo da je ocigledno, ali su oni ipak Cesta pojava.
Neispravni linkovi nerviraju posetioce i govore o neprofesionalnosti.

13. Slike koje nedostaju - Ovo je jos jedno od ociglednih pravila koja se ipak ne postuju -
¢ak 1 na sajtovima Web profesionalaca nije redak slucaj da umesto neke sli¢ice vidimo
samo prazan prostor.

14. Nepotpune informacije o kontakt adresama i osobama - Neverovatno koliko se
kompanija trudi da ostanu anonimne, a onda zele da ljudi sa njima posluju! Kako bi ljudi
verovali potrebno je da na svaku stranicu preduzece stavi kontakt informacije. Ne davati
postanski fah, bolje koristiti ulicu 1 broj; umesto voice mail-a - broj telefona; broj faksa,
kao i broj na kom se moZze naruciti roba... Obavezno kontakt e-mail adresu, a ne e-mail
webmastera.

15. Polazne stranice koje se "skroluju u nedogled" - lako su surferi uvek Zzeljni
informacija, vec¢ina njih nece is€itavati do kraja stranice koje se protezu u nedogled.
Home page ne sme da bude duza od 3 veli¢ine 14" monitora. Umesto dugackih stranica
treba ponuditi posetiocima linkove do zasebnih stranica.

16. Zahtevi za prihvatanje kukija (cookies) - Kolac¢i¢i vam omogucavaju da se
kvalitetnije "opsluzuju" posetioce, medutim velik broj Internet korisnika smatra da oni
ugrozavaju njihovu privatnost. Zato ne treba "gnjaviti" posetioce da dozvole da se postavi
cookies, dovoljno je samo jednom traziti njihovu dozvolu.

17. Besplatne usluge koje ne ispunjavate odmah - Pozeljno je da na svom sajtu imate neki
vid besplatne ponude koji ¢e vam omoguciti da dodete do imena i adresa svojih
posetilaca. Ipak, ako niste u mogucnosti da odmah isporucite ono Sto ste ponudili
(konsultacije, informacije), bolje je da ih ni ne nudite, jer time naruSavate sopstveni
kredibilitet.

18. Nesigurne ili nejasne procedure prilikom narucivanja proizvoda/usluga - Ukoliko

neko nije u moguénosti da garantuje bezbednost prilikom davanja informacija o kreditnoj
kartici itd., bolje je ponuditi moguénost slanja podataka telefonom, postom ili faksom.
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Ukoliko se u ponudi nalazi viSe proizvoda, preporucljivo je da se ulozi novac u shopping
cart (engine) mehanizam narucivanja, i tako olaksa kupcima proces kupovine.

19. Plug-in-ovi, Java Script Pop-Up prozori - Vecina posetilaca se ne zeli zadrzavati na
sajtu kako bi daunloudovali neki plug-in potreban za obavljanje odredenih radnji na tom
sajtu. I Javaskriptovi su takode zamorni i1 oterace posetioce. Zasto da posetioci ¢ekaju da
bi videli sta im se nudi?

20. Kopirani sadrzaji - Mada je i ovo ocigledno, mnogo je onih koji uzimaju tude
tekstove, sli¢ice itd. Sa autorskim pravima se ne treba Saliti, jer bi se moglo imati
problema sa zakonom. Dobra strana medalje je $to je vecina autora sretna kada se njihovi
radovi pojavljuju na brojnim sajtovima, ali uz navodenje njihovog imena i eventualno jos
nekih informacija.

2.10. Elementi Internet marketing miksa
2.10.1. Internet marketing miks

Faktori uspeSne implementacije i instrumentarijum ostvarenja marketinskih planova pri
realizaciji marketing strategije su svakako elementi Internet marketing miksa.
Najznacajniji elementi’ predstavljaju cene, proizvod, promocija, mesto, procesiranje
potrosaca, fizicko okruZenje i virtuelno prodajno osoblje tj. prodajni softver® i uredenje
Web-sajta. Pri koncipiranju iste, mora se uzeti u obzir integralnost ovih elemenata, kao 1
pozitivnu sinergiju koja treba da bude ostvarena medu njima da bi kompanija obezbedila
diferentnu prednost na Internet trzistu.

2.10.2. Proizvod kao element marketing miksa

Jedna od glavnih osobina elektronske trgovine je neopipljivost on-line kupovine.
PotroSa¢ ne moze stvarno dodirnuti ili osetiti proizvod na neki drugi nacin, $to uvecava
rizik kupovine.

Klju¢ redukovanja neopipljivosti proizvoda pri on-line kupovini je kreiranje opipljivih
atributa proizvoda koje potrosaci prepoznaju. Stvaranje pozitivnog brend-imidza ce
redukovati rizik. Na primer, kupovina proizvoda koji ima imidz kvalitetnog ¢e umanjiti
potrosacki rizik. Kompanije treba da stave fokus na kreiranje pozitivnog i pouzdanog
brenda.

Naglasavanje stvarnih ili opazenih koristi proizvoda takode moze smanjiti neopipljivost.
PrenoSenjem kupcima poruka da ¢e biti veoma satisfikovani sa koristima proizvoda je
bitno. Veoma je vazno naglaSavati stvarne komponente proizvoda, $to ¢e preusmeriti
paznju potrosaca na opipljive karakteristike proizvoda.

5 Navedeno prema Kotlerovom modelu marketing miksa koji odgovara usluznim delatnostima-7P modelu, sa odre denim prilagodavanjima

6 Na Internetu prodajno osoblje predstavlja softver na web sajtu, koji omogucava razgledanje, uporedivanje, informisanje i ostale bitne potrosacke elemente
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Fokusiranje na prednosti on-line kupovine je takode vazno za kompaniju da postignu
uvecanu prodaju. Veoma je vazno da se na sajtu kompanije naglasavaju pogodnosti on-
line kupovine. Prenose¢i poruku potroSacima da je proizvod nabavljiv, omogucéava
potroSac¢ima da shvate da ne¢e morati da stoje u redovima za robu ili da se dogovaraju sa
drugim potrosa¢ima oko proizvoda. Dugi redovi i drugi potroSa¢i mogu odvratiti
potrosace od kupovanja ili smanjiti iznos koji su spremni da kupe.

Postoje primeri gde se pogodnost on-line kupovanja moze smanjiti. Kada potroSac
finalno odlu¢i da kupi robu vazno je da ova transakcija bude brza i koncizna. Sto je brza
ova akcija transakcije, to je tacnost bolja. Ako je za ovo potrebno mnogo vremena,
potroSaci mogu odustati i1 kupiti proizvod kroz lokalne maloprodajne radnje. Kompanije
moraju biti svesne ovoga i implementirati odgovarajucu tehnologiju da bi osigurale da je
ova barijera minimizirana.

Kako proizvodi ne mogu biti videni licno, to stvara barijeru izmedu kompanije i
potroSac¢a. Mogu¢i na¢in da se otkloni ovaj faktor je kroz tehnologiju. Obezbedivanjem
aktuelnih slika proizvoda omogucice potroSacima bolje shvatanje proizvoda. Imamo
primer nekih on-line prodavnica koje omoguc¢avaju korisnicima da pogledaju 3D model
proizvoda ili drugih koje omoguéavaju kreiranje proizvoda po svom izboru, kao npr.
prilikom kupovine odece 1 obuce, uzimaju se podaci o potrosacu, kreira odgovarajuci
kompjuterski model, koji sluzi kao primer za virtuelno isprobavanja proizvoda koje
kompanija prodaje. Ako sajt ima visoko-kvalitetne slike, to uveliko smanjuje opazajni
rizik, §to ima velikog uticaja na obim prometa kompanije.

Proizvodi koji mogu biti proizvedeni u razli¢itim veli¢inama, kao odelo, prave problem
kompaniji. Potrosaci koji ho¢e da kupe proizvod se mozda odluce i da ne kupe, upravo
zbog toga $to nisu sigurni kako ¢e im proizvod stajati. Ovo stvara problem kompaniji, pa
je vazno da u servisu potrosaca ima dobru politiku vra¢anja proizvoda, ali je jo§ vaZnije
da kupe softver koji omogucava potrosacima da unesu svoje mere i sajt ¢e im preporuciti
koja veli¢ina je najbolja za njih. Ovaj tip tehnologije uveliko redukuje ukljucene rizike
Sto se direktno odrazava na obim prodate robe.

Pridodati servisi su takode barijera koja mora biti shvacena i korektno upravljana.
Prethodno spomenuta, politika vracanja proizvoda je itekako bitna, jer Sto su potrosaci
sigurniji da ¢e neogovarajuéi proizvod uspeti da zamene pravim ili da vrate novac u §to
kra¢em roku, to ¢e i njihova spremnost na on-line kupovinu biti ve¢a. Obezbedivanje
visokog servisa potroSaca ¢e imati svoj direktni odraz na uveéanje prodaje. Takode je
bitno da kompanija placa poStarinu, jer ¢e to umanjiti ocekivane rizike i stimulisati
prodaju. Istovremno ovo se jedino moze pokazati kao uspesno jedino ako roba nema
visoku stopu defekcije.

Iz svega proizilazi da bi roba bila kupljena on-line na¢inom kupovine, neophodno je da

premosti barijere neopipljivosti, dok se ostali aspekti proizvoda (kvalitet, dimenzije
asortimana i ostalo) upravljaju na uobicajen nacin.
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2.10.3. Mesto kao element marketing miksa

Neki distibucioni problemi nisu pod moguénoscu kontrole u ovoj tacki zivotnog ciklusa
Interneta. U nekim primerima problemi isporuke proizvoda nisu mana on-line kompanije.
Skoro svaka on-/ine kompanija je izabrala da izrvsi ousourcing logistickih funkcija, §to je
u ovoj tacki najefikasnije. Zbog toga on-line kompanije imaju teskoc¢a pri satisfakciji
svojih potrosaca, jer deo odgovornosti nije u moguénosti njihove kontrole.

Ove logisticke kompanije ne upravljaju traznjom, tako da je neophodnost bliske saradnje
on-line i 3Plc (third part logistic companies) velika. Sto je veéa on-line kompanija, to je
njena mo¢ u snabdevackom lancu veca. Ona ima moguénost povrede kompanije-
isporu¢ioca, odlukom o promeni isporudioca. Cak i kada postoji samo nekoliko
isporuc¢ionih kompanija, on-line kompanija moze zahtevati od provajdera uslugama
uvecanje kvaliteta, ili ¢e ga promeniti.

Glavna odluka kada je pitanje mesta kao elementa marketing miksa u pitanju je odabir
pravog snabdevaca logistickim uslugama (outsourcer-a). Kompanije treba da izaberu onu
3P1 kompaniju koja nije prezauzeta klijentima, $to ima odraz na efikasnost usluga.

Velike on-line kompanije treba da izvrSe automatizaciju zaliha i skladi$nih funkcija, Sto
je dobar nacin da ostanu kompetentne u buducnosti. KoriS¢enje usluga logistickih
konsultanata pomaze pri odabiru automatizovanog sistema koji odgovara potrebama
kompanije.

Velike kompanije, koje koriste usluge outsourcing-a, treba da razmotre mogucénosti za
instituisanje sopstvenog logisickog sistema, jer outsourcing redukuje profit. Svaki deo
SCM (suply chain management) sistema pravi odredeni deo profita u on-line biznisu,
tako da Sto on-/ine kompanija obavlja viSe tih operacija (pakovanja, isporuka, prodaja) to
¢e 1 profit koji nastaje biti veci, zato $to kompanija to moze da uradi jeftinije nego
outsourcer.

Za kompanije koje ne upotrebljavaju usluge outsourcinga bitno je radi stvaranja i
odrzavanja uslova konkurntske prednosti, izvrSiti automatizaciju procesa. Primer su
Nortel Networks koji su uvideli da svojom implemetnacijom sopstvenog sistema ne
mogu znacajno redukovati troSkove. Novi sistem, koji je kompanija implementirala
rezultovao je u uvecanoj tacnosti funkcija pakovanja i inventarisanja, uvecavajuci brzinu
u distribucionom sistemu. Nortel Networks su sada u moguénosti da procesiraju
informacije o tezini pakovanja, izracunaju troSkove pakovanja i isporuke i odStampaju
naznaku proizvoda za manje od Cetiri sekunde. Stari sistem je radio neprekidno, da bi bio
u toku sa traznjom, medutim novi sistem za 16 sati rada obavi isti posao sa 99,8 %
tacnosti.

Upravljanje skladi$nim sistemima moze biti znatno unapredeno upotrebom softverskih
paketa za upravljanje. Kompanije kao EXE Technologies i Yantra nude programske
pakete za ispunjivanje porudzbina u elektronskom trgovanju. Ovi softverski paketi mogu
uvecati efikasnost kompanije omogucéavanjem narudzbina i pracenjem isporucnih
funkcija. Ovo je jedan od aspekata implemetacije automatizacije u on-/ine kompaniji.
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2.10.4. Cena kao element marketing miksa

Ovaj element pri kreiranju marketing strategije elektronske trgovine igra veliku ulogu.
Cena moze biti klju¢ za uvecanje ili smanjivanje traznje. Podrucje upravljanja cenom je
definitivno glavni aspekt elektronskog trgovanja mnogih kompanija. Dva tipi¢na metoda
su skimming (stavljanje vece cene kada je proizvod relativno nov) i penetracija
(zasnovana na povecanju trziSnog ucescéa).

Da bi uvecale traznju, kompanije stavljaju fokus na strategiju penetracije trzista. Ovo je
najbolje u fazama uvodenja proizvoda na trziSte, kao i fazi rasta. Ako je proizvod u fazi
zrelosti, snizavanje cena neée ostvariti znacajno veci profit. Za relativno nove proizvode,
nudenje proizvoda po cenama ispod konkurenata uvec¢ace prodaju.

Strategijom cena proizvoda moze da se redukuje traznja bez smanjenja profita. Ako jedna
on-line kompanija posluje dobro, ali nije u stanju da odrzi tekucéu traznju, pametno je da
poveca cenu proizvoda. Ovo ¢e uraditi dve stvari; to ¢e odrzati profit na istom nivou i
istovremeno dozvoliti logistickom sektoru da odgovara na porudzbine mnogo efikasnije.
Ova strategija je 1 konsekvenca toga, da ako kompanija ne moZe da ispuni tekucu traznju,
to ¢e i1 da utiCe na satisfakciju a daljim tokom i na lojalnost porosaca, redukovanjem
nivoa lojalnosti kompaniji. Ovom strategijom se zadrzavaju postojeci potrosaci, 1 veruje
se da je pet puta jeftinije zadrzati postojece potrosace, nego pronaéi nove. Isto tako, ne
treba izgubiti iz vida da povecanje cene mora biti marginalno, da ne bi imalo uticaja na
potroSacku lojalnost. Ova strategija se moze primenjivati dok kompanija ne uvede ili ne
poboljsa postojeci automatizovani sistem isporuke.

Jo§ jedna zanimljiva strategija je price bundling, tj. grupisanje vise proizvoda pod istu
cenu. Kori$¢enje ove strategije moze imati uticaja na uvecanje obima prometa kompanije,
jer potrosaci osecaju da dobijaju viSe vrednosti za svoj novac. Uvecanje vrednosti ima za
posledicu smanjivanje rizika za poroSace, deluju¢i pozitivnom sinergijom 1 na
neophodnost opipljivosti proizvoda pri on-line kupovini. Redukovanjem cene za, recimo
10%, omogucéava kompaniji da uveca obim prometa, nekada upotrebljavajuci proizvod
koji treba da se ukloni sa zaliha, prodaju¢i ga recima zajedno sa nekim vrednijim
proizvodom sa viSom stopom kupovine. Ovim se postizu dva cilja: uvecanje prodaje i
eliminisanje neZeljenih zaliha.

Sledeca vrlo inovativna strategija, relativno davno uvedena (pre desetak godina od strane
Wal-Mart-a), ali tek u skorije vreme Sire primenjena (Amazon.com, Ebay 1 ostali) je
strategija svakodnevno nizih cena ili EDPL strategija. Ona pociva na primeni efikasnog
upravljanja zalihama, kontinuiranom smanjenju troSkova na svim nivoima on-line
kompanije, $to joj omogucava smanjivanje cena uz istu bruto-marzu, tj. da na osnovu
smanjenih troskova (troskovi Internet poslovanja, upravljanja zalihama, troskovi prodaje
i niz drugih troskova) uveéaju osnovne prinosne pokazatelje on-/ine kompanije.
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2.10.5. Promocija kao element marketing miksa

Promocija je veoma bitan element pri kreiranju marketing strategije on-line prodaje
proizvoda. Ona je jedan od bazi¢nih aspekata u sticanju i odrzavanju potrosaca. Jedan
deo paznje i budZeta promocije mora biti potroSen na razvijanje boljih odnosa sa
distributerima. Razvijanje jake povezanosti sa distributerima doprinosi uveéanju
vrednosti kompanije. Ovo moze biti uradeno kroz licne kontakte sa prodavcima usluga.

Jedan od problema elektronske trgovine je nemogucnost potrosaca da nadu web stranu.
Ako ne mogu nac¢i web stranu to smanjuje osnovu uvecanja prodaje kompanije. Ovo
pitanje je skopcano sa pretrazivackim masinama, i zavisno$¢u pozicioniranja korporacije
na njima; tj. nalazenjem odgovarajuceg sajta. Ako korisnik treba da provede dvadeset i
viSe minuta da bi pronaSao odgovarajuci sajt, on moze i da odluc¢i da napusti kupovinu.
Da bi minimizirala ovaj problem kompanija treba da koristi promociju.

Najbolji, najvise koris¢eni metod redukovanja prethodnog problema je davanje adrese
web sajta. Efikasno koriS¢enje ovog metoda je pri upotrebi magazina i novina. Za visoko
potrebne proizvode, potrosaci aktivno traZe solucije njihovih problema, dok za manje
potrebne proizvode potrosaci ne traze aktivno proizvod, tako da promocionalne aktivnosti
treba da budu intenzivnije. Ovo moze biti realizovano ve¢im brojem reklama na TV-u,
radiju 1L

Drugi moguéi vid realizovanja strategije promocije Internet trgovanja je upotreba
hiperlinkova. Oni dozvoljavaju direktan prolaz sa drugog web sajta. Ovo je veoma
pogodan nacin pronalazenja on-line trgovinske kompanije. Hiperlinkovi su najefikasniji
kada se upotrebaljavaju na sajtovima slicnog sadrzaja.

Takode neophodno je da se, promocionim taktikama, ne otude potrosaci ili potencijalni
kupci. Lazni ili neeticki marketing ozbiljna 1 velika Internet kompanija ne treba da
primenjuje, tj. treba obratiti paznju na sve aspekte trziSnog komuniciranja na Internetu da
bi se otklonili oni koji obecavaju previse ili mogu delovati konfuzno, imajuéi za
posledicu smanjenje lojalnosti potrosaca.

2.10.6. Procesuiranje potroSaca kao element marketing miksa

Ovaj element, po snazi niSta manje znacajan u on-line preduzeéu, treba kontinuirano
usmerivati ka postizanju veéeg kvaliteta i nivoa servisa potrosata’. Veoma je bitan
kvalitet isporuke robe, moguénosti nudenja Sirokog asortimana i uporedivanja robe na
Internetu, proces narucivanja i realizacije robe, postupak povracaja/zamene robe,
sposobnost menjanja datuma isporuke (unapred ili unazad), moguénost provere statusa
isporuke u svakom momentu, kontinualna zamena supstitutima roba koje nedostaju, kao i
niz drugih elemenata potrosackog servisa.

Ovo je itekako bitna komponenta implementiranja marketing strategije trgovinskog
preduzeca na Internetu, i jedan od indikatora uspe$nosti kompanije, njenog renomea i

7 Dr Slobodan A¢imovic, Servis Potro Sa ¢a, Ekonomski Fakultet, Beograd, 2003.
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kvaliteta, i svakako jedan od elemenata koji omogucava kreiranje diferentne prednosti
komapnije i ostvarivanja velikog prometa.

2.10.7. Prodajni softver kao element marketing miksa

Kako je ocigledna depersonalizacija procesa kupovanja na Internetu, tj. nemoguénost
direktne komunikacije prodajnog osoblja sa milionima potrosaca koji svakodnevno
obilaze sajt kompanije, prodajni personal on-line prodavnice je softver za prodajnu
komunikaciju. Razvoj ovog sistema zahteva angaZovanje tehnoloSkih (programiranje,
dizajn i ostalo), marketinskih, finansijskih i drugih resursa kompanije (sa moguénoscu
ousourcing-a tehnickog aspekta).

Ovo pitanje, za on-line korporaciju od vaznog znacaja, je osnova kreiranja imidza
prodavnice, povezano je sa samom konceptom uredenja Web-sajta. Samo nudenje
proizvoda je sa tehniCkih strana integrisano u uredenje web-sajta, predstavljaju¢i faktor
za diferenciranje kompanije na Internet trziStu. PoSto su velike promene koje se deSavaju
u ovom podrucju, ovaj aspket je od strategijskog znacaja i iziskuje velika ulaganja
bazirana na isto tako konciznim istraZivanjima potrogac¢a. Citavi razvojni timovi, istrazuju
i kreiraju Sto bolje uslove za kontinuelno poboljSanje odnosa sa potrosacima,
naglasavajuci pojedine aspekte koji su bazi¢ni pri kupovanju.

Sam softver treba da u $to ve¢oj meri bude slican dobrom prodajnom personalu, nudeci
koncizne, ali 1 opSirne informacije o proizvodu, baziraju¢i se na bazi podataka o
preferencijama pojedinacnih potrosackih profila i nudeéi proizvode najbolje prilagodene
njhihovim potrebama, uveliko redukuju¢i vreme od odabira do kupovine robe. Sistemi
vestacke inteligencije i razvoj razli€itih vidova interakcije sa korisnicima imaju veliku
ulogu.

2.10.8. Uredjenje Web sajta kao element marketing miksa

Ovaj element marketing miksa trgovinskog preduzeca treba biti posebno naglasen, jer to
je ono na S§ta potroSaci prvo obrate paznju dolazenjem na sajt radi kupoivine.

Pored stru¢njaka za Internet dizajn, ne trebaju se zaboraviti i ekonomsko/socio/psiholoski
faktori uredenja sajta, povezani sa istrazivanjem odlu¢ivanja potroSaca, njihovom
demografskom strukturom, stilom Zivota, reputacijom i ostalim bitnim elementima.

Kako prethodno objaSnjen deo marketing miksa on-line kompanije, prodajni softver
predstvalja interaktivni deo, ovaj deo predstvalja manje viSe sve ono S$to korisnici na
sajtu, tokom obavljanja procesa kupovine vide staticno, znaci linkovi, baneri, razli¢iti
okviri, meniji 1 ostalo. On je obi¢no spoljni imidZ preduzeca, npr. on-line prodavnice
kompjuterske opreme (npr. Dell u svetu, ili Comtrade ili sl. kod nas) imaju sasvim
drugaciju koncepciju i dizajn od recimo sajtova za decu koji nude igracke i hranu (npr.
Toys R us ili sajt McDonalds ili Next-a kod nas nude¢i raznu zabavu deci).
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Dakle samo uredenje sajta, kao element pozicioniranja trgovinskog preduzeéa® i time
ostvarivanja ciljeva celovite marketing strategije on-line preduzeca, mora biti pazljivo
uradeno i kontinuelno prilagodavano dinami¢nim potroSackim promenama na Internetu.
Ovo je element marketing miksa sa delimi¢no nesaturiranim razvojnim moguénostima, a
krajnje sposobnosti njegovog prilagodavanja potroSa¢ima radi maksimalne satisfakcije
pri trgovini (Sto bi bio video materijal proizvoda/usluge, npr. kuca, turisti¢kih destinacija,
slozeni 3D modeli, npr. automobili sa moguénoSéu prilagodavanja karakteristika i
ostalo), ove moguénosti su ograni¢ene razvojem tehnologije’ i njenom Sirokom
primenom'’.

2.11. Konkurentnost Internet trzista

Moderni uslovi koje Internet obezbeduje korenito menjaju tradicionalne odnose
elemenata marketing miksa preduzeca.Konkurisanje na Internetu postaje znacajan uslov
sticanja diferentne prednosti preduzeca.

Tradicionalni faktori konkurentnosti,.kao Sto je lokacija, cene i sl. ovde menjaju svoju
sustinu. PotroSa¢i mogu nesmetano, tj. relativno neograni¢eno prostorom i vremenom,
pretrazivati prodajni asortiman nekoliko prodavnica uporedo, smanjujué¢i po njih
nepozeljnije efekte (npr. impulsivna kupovina, kupovanje skupljih/nekvalitetnijih
proizvoda zbog nemoguénosti pronalaZenja ili obilaZzenja povoljnijih sa stanovista
cene/kvaliteta prodavnica ili na primer kupovina skupljih proizvoda, zbog nemoguénosti
pamcenja velike ponude).

Ovo su nesagledive prednosti za potrosace, koji relativno lakSe mogu doneti pravilnu
odluku o kupovini proizvoda.

Ono $to je bitno pri konkurisanju, to je da je proizvod kvalitetna trgovinska marka ili
proizvodacki brend. Preduzeca sa renomeom ostvaruju mnoge pogodnosti.''

Sledeé¢i opstu tendenciju porasta zna¢aja usluga u ukupnom poslovanju kompanije,'* kao
1 njen znacaj pri obezbedivanju diferentne prednosti kompanije, strategija omogucavanja
usluga nalazi sve $iru i inovativniju primenu na Internetu.

8 Prof. Dr. Goran Petkovi¢, Pozicioniranje trgovinskih preduzeéa, Cigoja $tampa, Beograd, 1995.

9 Siroka primena broaderbound interneta sa vezama od 64-256 kbs do veza 1-5mbs, omoguéiée kreiranje punih multimedijalnih internet sajtova. Dana$nja primena
zbog slabih veza, je dosta uska i koncentrisana na visoki potro $a ¢ki segment na internetu.

10 Za prethodno opisane multimedijalne mogu ¢nosti tehnologija je odli ¢na, ali masovnost njene primene je ograni¢ena

11 Pre svega renomeom pri internet poslovanju, ali i ukupnim poslovnim renomeom

12 Prof. Dr. Mom¢ilo Milisavljevi¢, Prof. Dr. Jovan Todorovi¢, Marketing Strategija, Institut za istra zivanje trzista, Beograd, 2000.
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2.12. Integrisana Internet marketing strategija ( IIMS )

Integrisana Internet marketing strategija kreirana je miksom Internet trzista,
informacionih tehnologija 1 strategije politike koja omogucava kompaniji da eliminise
konkurenciju ili da forsira otvoreni monopol, zajedno sa svojim trziSnim takmacima.

Preklapanjem ove tri, medusobno razli¢ite, komponente omogucava njihov
komplemetarni, kumulativni ili alternativni nacin rada.

- Trzi$na strategija: Sama traziSna strategija kompanije je odredeni set akcija preduzet u
trziSnom okruZenju radi kreiranja vrednosti za kompaniju poboljSavaju¢i performanse,
kao §to je slucaj kada firma nudi novi proizvod ili snizava cene proizvoda/usluga u
takmicenju sa rivalima. MarketinSke strategije su ¢esto fokusirane na sticanja odredenog
trziSnog uces¢a ili poboljSanja profitabilnosti kroz izgradnju marke, investiranje i
efikasne ugovore. I nau¢na i literatura iz poslovne prakse je bogata teoretsko-empiriskim
studijama koje sugeriSu optimalne marketing strategiju da bi se eliminisali konkurenti
pod Sirokim spektrom konkurentskih uslova.

- Strategija politike: je odredeni set akcija uraden u politickom okruzenju kompanije —
politi¢ko, socijalno i pravno-regulatorno okruzenje — koje se bavi kreiranjem vrednosti za
firmu. Uticanje na industrijske regulative za pravne promene je tipican oblik strategijske
politike kompanije sa ciljem kreiranja prikladnijog okruzenja za odredene robe i usluge.

- IT (informaciono-tehnoloska strategija): Finalna dimenzija IIMS (Integriane Internet
Strategije) manje je posmatrana kao strategija regulisanja konkurentskih uslova (dakle
kao deo marketing strategije), nego kao faktor implementiranja poslovnih resenja.
Informaciona tehnologija primenjena na Internet je hardver i softver koji sacinjava
Internet i1 poslovne operacije na Internetu. IT strategija je set akcija preduziman pri
gradenju kompanijinog softvera, hardvera i arhitekture podataka koji unapreduju
kompanijinu konkurentsku poziciju, ukljuujuéi postavljanje elektronskih barijera
konkurenciji. Ovo je najsveobuhvatniji kontrolni faktor na Internetu, viSe nego Internet-
trziste ili politika. Zbog otvorene i anonimne prirode Internet komunikacija, tehnoloska
struktura mnogo efikasnije ograni¢ava ponasanje nego §to to bilo koji pravni ili trziSni
mehanizam moze. U tom maniru moze se re¢i da IT ima svoju sopstvenu politiku
upravljacke elemente koji mogu biti upotrebljeni od strane firme radi kontrole te
tehnologije radi ograni¢enja konkurencije na odredenom trzisSnom podrucju.

U prethodno objas$njenom smislu uz pomo¢ IIMS-a se kontroliSe konkurencija, bilo da
konkurencija dolazi od strane drugih poslovnih sistema ili od strane potrosaca.

TrzZisne strategije omogucavaju tu kontrolu kroz cenovne i organizacione mehanizme
(outsourcing, merdzeri, alijanse, strategijska partnerstva isl.).

Strategijska politika omogucéava kontrolu kroz stvaranje odredenih vlasniSnih prava (npr.

patenti, kopirajti, trgovinske marke i1 sl.) i opasnosti kaznjavanja (npr. regulatorne
sankcije).
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IT strategija (npr. programski kod) omogucava kontrolu nacina na koji konkurenti i
potrosaci pristupaju digitalnim proizvodima/uslugama i identifikuju se na Internetu.

Nivo kontrole koji obezbeduje IISM strategija je kombinacija ove tri bazi¢ne strategije.
Jedna integrisana Internet strategija moze biti fokusirana direktno na konkurente, ili na

potroSace, ako to uslovi dozvoljavaju. Integrisanje trzista, tehnologije i politike moze
pomoc¢i u eliminisanju konkurencije.
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I1. Primena marketing strategije u elektronskoj trgovini
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3.1 Definisanje i istorijski razvoj elektronske trgovine

Elektronska trgovina (ili e-trgovina) primarno se sastoji od distribuiranja, kupovine,
prodaje, marketinga, i servisiranja proizvoda i usluga putem elektronskih sistema kao $to
je Internet i druge kompjuterske mreze. Takode ukljucuje i elektronski transfer novca,
upravljanje lancem snabdevanja, e-marketing, elektronsku razmenu podataka, i
automatske sisteme za sakupljanje podataka. U ispunjavanju svojih zadataka koristi
elektronske komunikacione tehnologije kao  §to  su  Internet, ekstranet, elektronska
posta, e-knjige, baze podataka, i mobilni telefoni.

Posljednjih desetak godina, kako u specijalizovanoj literaturi tako i medu obi¢nim
ljudima, javljaju se razliCite interpretacije i znacenja pojma elektronska trgovina, te se
pod elektronskom trgovinom obi¢no podrazumevaju operacije kupovine i prodaje
proizvoda i usluga, koje se obavljaju preko Interneta.

E-trgovina se moZe posmatrati sa Sireg i uzeg stanovista, pa tako Sira definicija obuhvata
razmenu poslovnih informacija, odrzavanje poslovnih odnosa i vodenje poslovnih
transakcija sredstvima telekomunikacionih mreza'®. A uZa definicija obuhvata kupovinu i
prodaju robe, usluga i informacija putem mreze. To znaci da je e-trgovina pojavljujuci
koncept koji opisuje procese kupovine i prodaje, odnosno razmenu proizvoda, usluga
i informacija putem kompjuterskih mreza ukljuujuéi i Internet '*.

ZnaCenje izraza e-trgovina se menjalo tokom vremena. Prvobitno, oznacavao je
olakSavanje poslovnih transakcija elektronski, koriS¢enjem tehnologije kao Sto je
Elektronska Razmena Podataka (EDI, koji se pojavio krajem 70-tih godina), u cilju slanja
poslovnih dokumenata kao narudzbenica i faktura elektronski. Kasnije, ukljuene su i
aktivnosti zajednic¢ki nazvane ‘“Mrezna trgovina”, kupovina i prodaja robe i usluga putem
mreze (World Wide Web) preko sigurnih servera i putem elektronskih servisa placanja,
kao Sto su kreditne kartice.

Kada je mreza postala mnogo poznatija medu Sirom publikom 1994, mnogi eksperti su
predvidali da ¢e e-trgovina ubrzo postati vodec¢i ekonomski sektor. Medutim, trebalo je
nekoliko godina da sigurnosni protokoli (kao HTTPS) postanu dovoljno razvijeni i Siroko

13 Kondar J: ,,Elektronska trgovina *, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica, 2003. str 55

14 Kondar J: ,,Elektronska trgovina*, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica, 2003. str 55
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rasprostranjeni. Kao posledica, izmedu 1998. 12000. godine, veliki broj kompanija
u SAD-u i Evropi razvio je samo osnovne sajtove.

World Internet Users
by World Regions

W Asia

Ul Europe

B Horth America

M Latin America / Caribbean
_| Africa

2 Middle East

M Oceania / Australia

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
1,596,270,108 Internet users for March 31, 2009
Copyright ©@ 2009, Miniwatts Marketing Group

Slika 10 - Zastupljenost Interneta u svetu

Nakon 2005. godine, e-trgovina se veoma afirmisala u svim veéim gradovima
Sirom Severne Amerike, Zapadne Evrope, i odredenih isto¢no azijskih drzava. Takode, e-
trgovina se 1 dalje sporo razvija u nekim industrijalizovanim drzavama, a prakticno ne
postoji u zemljama treceg sveta. Pa ipak e-trgovina ima neograniceni potencijal kako za
razvijene tako i nerazvijene zemlje, nude¢i velike koristi u veoma neregulisanom
okruzenju.

3.2. Poslovni modeli elektronske trgovine

Na osnovu relacija izmedu ucesnika elektronska trgovina se moze podeliti na sledece
forme:

B2C (Business to Consumer)

B2B (Business to Business)

C2C (Consumer to Consumer)

B2C2B (Business to Cunsumer to Business)
C2B2C (Cunsumer to Business to Cunsumer)
Mobilna trgovina (M-Commerce)
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3.2.1. B2C Model elektronske trgovine

Korisnici Interneta sve viSe imaju odnos prema Web-u kao novom trziSnom prostoru. Oni
pre kupovine istrazuju ponudu, privrZzeni su odredenim sajtovima i ovom nacinu
kupovine, vode racuna o finansijama, sve viSe koriste servise koji se nude on-line.

Veoma bitan element u B2C koncepciji su i informacije o proizvodima i uslugama. Bez
obzira gde se ljudi nalaze, Internet im daje mogucénost da uz par klikova miSom ili
kucanjem po tastaturi dodu do svih relevantnih informacija o proizvodima i uslugama,
njihovom kvalitetu i moguénosti nabavke. Proizvodaci, prodavci i on-line magazini daju
sada detaljan spisak karakteristika, garancije, servise kao i mogucénost komparacije
proizvoda bez obilaska klasi¢nih prodavnica i troSenja vremena i novca.

B2C sajt treba u sebi da sadrzi slede¢e karakteristike:

e omogucava posetiocu da pretrazuje katalog (bazu),

e omogucava on-line kupovinu i kreiranje sopstvene Soping kartice

e omogucava personalizaciju sajta tako da kupac uvek na vreme bude obavesten o
novim artiklima u bazi

e vodi kupce kroz kupovinu putem kreditnih kartica i obezbeduje sigurnost
kupovine koriséenjem SSL protokola

e sajt mora da bude brz i bez mnogo komplikovane grafike. Kupcu treba ponuditi
da bira rezim kretanja kroz sajt u zavisnosti od brzine pristupa

e on-line prodavnica otvorena je 24 sata svih 7 dana u nedelji, za ljude sa cele
planete.

Osnovne koristi koje se dobijaju od jednog B2C sajta su:

e narudzbine stizu 24 sata dnevno, ¢ak i kada svi u kompaniji spavaju

e proSiruje se trziSte

e laksSe se navode kupci da kupuju, vlada pravilo impulsivne kupovine

e manje koSta prezentiranje proizvoda i usluga putem on-line kataloga nego na neki
drugi na¢in

3.2.2. B2B Model elektronske trgovine

Osnovna definicija B2B modela je da on predstavlja automatizovanu razmenu
informacija izmedu razli¢itih organizacija (u okviru jedne kompanije, korporacije ili
razli¢itih kompanija ili korporacija). B2B elektronska trgovina pruza poslovnim ljudima
velike moguénosti za uStede novca, povecanje prihoda, pospeSivanje produktivnosti,
reorganizaciju neefikasnih poslovnih tokova i povecanje kontrole menadzera nad svim
procesima vezanim za efikasan i vremenski adekvatan kontakt sa klijentima. Pored rasta
B2B i njegove primene ipak je vefina kompanija i dalje na pocetku implementacije
elektronske trgovine u svoje poslovanje.
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3.2.3. C2C Modek elektronske trgovine

PotroSaci trguju direktno sa drugim potroSac¢ima. Kompanija koja podrzava ove
transakcije mora nac¢i neki netradicionalni nacin za naplatu usluge. Naplata usluge je
obi¢no mali procenat transakcije, ¢lanarina za usluge ili neki vid kombinacije ovih
nacina.

3.2.4. B2C2B Model elektronske trgovine

Predstavlja noviji model elektronske trgovine. B2C2B je definisan kao koris¢enje modela
B2B kao podrske poslovanju kompanija po modelu B2C. B2B pruza moguénost B2C
kompanijama da smanje troskove i poboljSaju B2C uslugu. Aplikacija koja povezuje
jedan on-line katalog sa drugim moZe se smatrati B2C2B aplikacijom jer doprinosi
uspehu oba oblika poslovanja.

3.2.5. C2B2C Model elektronskog poslovanja

C2B2C model povezuje potrosace koriste¢i on-line preduzeée kao posrednika. Primer
ovog tipa aplikacije je www.autotrader.com. Ovaj sajt omogucava transakcije polovnih
automobila izmedu korisnika ali takode i sadrZi i katalog novih automobila.

3.2.6. Mobilna trgovina

Razvojem bezi¢nih uredaja i komunikacija, mobilna trgovina uzima primat u
elektronskom poslovanju. Mobilna trgovina omogucava potencijalnim potroSacima da
kupuju robu ili da narucuju usluge u bilo kom vremenskom trenutku. Mobilna trgovina
predstavlja svaku transakciju novcane vrednosti koja je realizovana preko mobilne
telekomunikacione mreze."

Shodno tome, mobilna trgovina moZe obuhvatiti sve transakcije koje spadaju u
elektronsku trgovinu. Predvidanja su da ovaj vid elektronske trgovine moze postati
dominantan imajuci u vidu obim upotrebe mobilnih telefona.

Sa korisni¢kog aspekta, sve servise mobilne trgovine mozemo podeliti na:

e bankarske usluge

e berzanske usluge

e on-line trgovinu

e servise sadrzaja (vesti, vreme...).

15 Stankic R., Elektronsko poslovanje, Ekonomski fakultete, Beograd, 2008.
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3.3. Finansijski znacaj elektronske trgovine

Smanjenje troskova, koje obezbeduje koriS¢enje Interneta, je onaj ekonomski aspekt koji
objasnjava rast i finansijski znacaj elektronske trgovine. Imajuéi to u vidu, logi¢no je §to
se elektronskoj trgovini u Evropi prognozira ogroman rast. Racuna se da ¢e potrosacki
potencijal predstavlajti mladi ljudi. Elektronska trgovina, Internet, elektronsko poslovanje
otvaraju put ka potpuno novom obliku ekonomije, odnosno digitalnoj ekonomiji.

Za razliku od S$iroko zastupljenog misljenja, elektronska trgovina ne obuhvata samo
prodaju ili kupovinu preko Interneta, korisS¢enjem elektronskog novca ili slicnim
direktnim vidovima pla¢anja. Domen elektronske trgovine i njen finansijski znacaj su
mnogo $iri. Elektronska trgovina je razmena poslovnih informacija, odrzavanje poslovnih
veza 1 vodenje poslovnih transakcija izmedu razliCitih organizacija putem
telekomunikacionih mreza 1 predstavlja nesto vise od skupa Internet tehnologija.

Elektronska trgovina je kupovina i prodaja informacija, proizvoda i usluga putem
racunarske mreze i podrska za bilo koju vrstu poslovnih transakcija putem digitane
infrastrukture. Omogucava digitalno omogucéenje komercijalne transakcije izmedu
organizacija (B2B), organizacija i pojedinaca (B2C), izmedu pojedinaca (C2C),
organizacija i vladinih agencija (B2G), vladinih agencija (G2G) itd. Digitalno omogucene
transakcije obuhvataju sve transakcije zasnovane na digitalnoj tehnologiji racunara,
racunarskih mreza i Interneta. Komercijalne tranasakcije se odnose na razmenu novcane
vrednosti izmedu organizacija, ili individualnih granica poslovnih sistema u zamenu za
prozvode 1/ili usluge.

Elektronska trgovina se razvija brzo u celom svetu posebno u Evropi, koja ubrzano
smanjuje svoj zaostatak za SAD-om.'°

Finansijski znacaj elektronskog poslovanja moze se videti i na primeru najpoznatije e-
komerc kompanije koja je formirana po ideji Jeff Bezosa 1994.godine i otvorena u julu
1995.

16 Stankic R., Elektronsko poslovanje, Ekonomski fakultete, Beograd, 2008.
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Cetiri kljuéna razloga za kupovinu su:'’

1) Selekcija(1.1 milion naslova),
2) Pogodnost(bilo kad,bilo gde),
3) Cena(veliki popusti na bestselerima),
4) Servisi(automatsko naru¢ivanje,pracenje i dobijanje informacija o isporuci).

Prihodi i zarada

Prihodi zarada
1996 $ 15.6 million $ 6.24 million
1997 $ 148 million $ 31 million
1998 $ 610 million $ 125 million
1999 $ 1.6 billion $ 720 million
2000 $ 2.7 billion $ 1.4 billion

Tabela br.1 Prihodi i zarada amazon.com (1996-2000)

Amazon.com je opsta trgovina koja potroSacima prodaje proizvode za maloprodaju
direktno 1 pripada modelu B2C elektronske trgovine. Veci profit se ostvaruje kada

posluju kompanije izmedu sebe, odnosno putem B2B oblika elektronske trgovine.

Finansijski znaCaj elektronske trgovine ogleda se u povecanju profita i prometa
kompanija, obavljanju komercijalnih poslova elektronskim putem ¢ime se nude velike
moguénosti korisnicima i kompanijama u smislu povecanja kvaliteta usluga, integracija i
otvaranja novih radnih mesta.

3.4. Najvazniji oblici elektronske trgovine

Najvaznji oblici elektronske trgovine su:

1) business-to-consumers(B2C)
2) business-to-business(B2B)
3) concumer-to- concumer (C2C)

"7 Gruber G., Osnove elektronske trgovine, Uvod u digitalnu ekonomiju, Prezentacija
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Prema tehnologiji:

1) peer-to-peer (P2P)
2) mobilni komerc (M-komerc)'®

B2C-NajceSée diskutovani oblik elektronske trgovine

Preduzeca koja posluju on-line teze da direktno pristupe individualnim
potrosacima.Potrosac¢i u USA su potrosili $65 milijardi putem B2C oblika elektronske
trgovine u 2001. godini.

C2C-Omogucava potrosacima direktnu medusobnu trgovinu

Procena vrednosti ovog trzita je oko 15 milijardi $ u 2004.Potrosa¢ kod ovog oblika
elektronske trgovine:priprema proizvod za trziSte,stavlja proizvode na aukciju ili
prodaju,oslanja se na trziSne posrednike koji obezbeduju kataloge,pretrazivace i servise
za kompletiranje transakcija.

P2P-Peer-to-Peer

Omogucava korisnicima Interneta razmenu fajlova i drugih racunarskih resursa.
Primer:Napster,Kazaa.Kazza je danas vodec¢a P2P softverska mreza.

Kazaa“s Media Desktop — najveci i najuspesniji sajt za besplatnu distribuciju muzickih
fajlova: 65 miliona korisnika, 3 miliona download-ova nedeljno, na raspolaganju 1
milijarda muzickih numera.

M-COMERC-Mobilna elektronska trgovina

Bezi¢ni digitalni uredaji omogucavaju transakcije na Web-u.Za konekciju se koriste tzv.
PDA uredaji(Personal Digital Assistant).Najces¢e se koriste u Japanu i Evropi.

B2B-Najveci oblik e-komerca

Preduzeca se orjentiSsu na prodaju drugim preduzeé¢ima.Ostvareno je $ 800 milijardi
transakcija u 2002.Primarno obuhvata razmenu izmedu preduzeca.

Razvijaju se i drugi modeli:
1) e-distributeri

2) infomediaries(informacioni posrednici)
3) B2B servis provajderi.

'® Gruber G., Osnove elektronske trgovine, Uvod u digitalnu ekonomiju, Prezentacija
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3.5. Nematerijalna ulaganja koja se odnose na marketing
3.5.1. Medunarodni raCunovodstveni standard 38.

Medunarodni racunovodstveni standard 38. Nematerijalna ulaganja odobren je od strane
Odbora za Medjunarodne racunovodstvene standarde (IASB), u martu 2003. godine.

Cilj standarda je propisivanje onih racunovodstvenih postupaka za nematerijalna ulaganja
koji nisu propisani drugim Medunarodnim standardima finansijskog izveStavanja. Znacaj
Standarda proizilazi iz €injenice da nematerijalna ulaganja ¢ine sve ve¢i deo imovine
privrednih subjekata.

Nematerijalno ulaganje je nenovcano sredstvo koje se moze indetifikovati iako nema
fizicko obelezje. Karakteristike nematerijalnih ulaganja su:

e nemaju fizicki oblik
e nisu finansijski instrumenti

¢ nije bitna namena sredstva za njegovo klasifikovanje kao nematerijalnog ulaganja

Sledece vrste sredstava mogu ispuniti kriterijume iz definicije nematerijalnih ulaganja:

e patenti

e licence

e koncesije

e zaStitni znakovi (Zigovi) i1 trgovacka imena — zaStitni znaci, usluzne marke,
kolektivne marke i marke potvrdivanja

e racunarski softver

e prava na izdavanje i publikovanje odredenih knjiga i muzickih dela i sl

o franSize

e placene zakupnine

¢ nazivi Internet domena

e prepoznatljiva obelezja znaka

e baze podataka

® nazivi novina

poslovne tajne, kao sto su hemijske formule, procesi i recepture
prototipi, tj znanje sadrzano u njima

Uslovi za priznavanje Standarda su:
e mogucnost indetifikacije

e kontrola nad sredstvom i
e ckonomske koristi od sredstva
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Da bi se realizovalo neko pravo koje daje nematerijalno ulaganje, mora da postoji
materijalno ulaganje kao njegova baza.

e kompjuterski hardver (materijalno sredstvo) za pokretanje i eksploataciju
kompjuterskog softvera (nematerijalno sredstvo)

e moraju postojati nekretnine, postrojenja da bi se ostvarile koristi od patenata,
trgovacke marke i sl.

e vlasnik nekretnina, postrojenja i opreme ima moguénost da ostvari i neka nova

nematerijalna sredstva (brend, dobri odnosi sa kupcima, goodwill)

Vrednost nematerijalnog sredstva je u pravu koju daje njegovom imaocu i u vrednosti
koja potice od nekih nematerijalnih faktora kao Sto su retkost, kompleksnost, visoka
profitabilnost, vece trzisno ucesée i dugi vek upotrebe.

Problemi izveStavanja nematerijalnih ulaganja su:

e priznavanje
e vrednovanje

e obelodanjivanje
Finansijsko izveStavanje o nematerijalnim sredstvima:
e Primarna svrha racunovodstva je da pruzi informacije koje su Kkorisne

investitorima za donosenje poslovnih odluka

e 1978.g. Knjigovodstvena vrednost preduzeca je predstavljala 95%  trziSne
vrednosti te firme

e 1998.g. Knjigovodstvena vrednost predstavlja manje od 25% stvarne, trziSne
vrednosti firme

e Ovi podaci govore o tome da investitori jednostavno ne vrednuju ono §to priznaju
racunovode u aktivi bilansa stanja

e Investitori vrednuju nematerijalna sredstva kroz cenu akcija

Nematerijalna sredstva imaju malo direktnih i varijabilnih troskova, u njihovom razvoju
najvise ima fiksnih tro§kova i troskova marketinga.
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3.5.2. Vrednovanje marke

Sve je zastupljeniji stav da savremeni sistemi izveStavanja i racunovodstva ne odgovaraju
,, novoj ekonomiji u kojoj se vrednost stvara putem nematerijalnih sredstava: ideja,
marki, na¢ina rada i frangiza“."” Tokom poslednjih sedam decenija umesto materijalnih
sredstava, nematerijalna sredstva postaju vaznija sredstva koja stvaraju vrednost i
obezbeduju rast. Prema istrazivanju US Federal Reserve Board, uces¢e nematerijalnih
sredstava u trzisnoj vrednosti preduzeca iznosilo je 25% sredinom 70-tih godina proslog
veka, a 50% pocetkom ovog veka.

Teza o ukljucivanju vrednosti robne i korporativne marke u knjigovodstvenu vrednost
sve je prisutnija medu stru¢njacima iz marketinga.

Veliki disparitet izmedu knjigovodstvene i trziSne vrednosti preduzeéa javlja se pre
svega, kod preduzeca sa izgradenom, jasno prepoznatljivom robnom, trgovinskom ili
koorporativnom markom, zatim preduzeca iz Internet industrije i preduzeca iz tzv. ,,high-
tech” industrije.Kako nematerijalna vrednost raste u ukupnoj berzanskoj vrednosti
preduzeca, stru¢njaci iz oblasti marketinga i trgovine sve vecu paznju poklanjaju procesu
upravljanja markom (brand managementu) i proceni njene vrednosti.

Poslednjih godina razvijene su metodologije za procenu vrednosti marke, od kojih su
najpoznatije Interbrand-ova metodologija 1 AVB ( Advanced Brand Valuation)
metodologija. Usled rastu¢eg znacaja marke, a kao posledice razvijanja metodologija za
njeno vrednovanje, sve je prisutnija Zelja i medu strucnjacima iz oblasti marketinga i za
njenim knjigovodstvenim iskazivanjem.*’

Nov€anom toku ne doprinosi samo prepoznatljiva marka, vec i1 drugi instrumenti
marketinga 1 marketinSke strategije, dobra organiuzacija, stru¢ni kadrovi, motivisanost
zaposlenih, kao 1 opsti privredni ambijent i trziSni uslovi.

Vrednost marke se izgraduje na emocionalnoj osnovi, a emocije su podlozne naglim
promenama izazvane brojnim razlozima. Dugogodi$nji napor na izgradnji marke moze se
za kratko vreme izgubiti.

Budu¢i da ne postoje zakonska prava kojima bi se zastitila steCena lojalnost, ili drugi
nacini da se kontroliSu odnosi sa potrosacima, vrednost marke moze biti vrlo promenjiva.

3.5.3. Nematerijalna ulaganja koja se odnose na marketing

Sto se ti¢e nematerijalnih ulaganja koja se odnose na marketing, odnosno kada su u
pitanju zastitni znaci, trgovacka imena, usluzne marke, kolektivne marke, i marke
potvrdivanja®' steGene u poslovnoj kombinaciji, predvida se njihovo iskazivanje kao
nematerijalno ulaganje ukoliko su zakonski zasti¢ene registracijom. U suprotnom, zastitni
znak ili druga marka steCena u poslovnoj kombinaciji zadovoljava definiciju

19 Webber, M. A, Nova matematika za novu ekonomiju, prevod, Agencija Menadzer Delfin Internet
20 Rakita, B., Medjunarodni marketing, Glob mark, Ekonomski Fakultet, Beograd, 1988.

21 Marke potvrdjivanja se koriste za potvrdjivanje geografskog porekla ili drugih karakteristika robe ili usluga
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nematerijalnog ulaganja ukoliko ispuni kriterijum odvojivosti. Izrazi ,brend i ,;robna
marke* se ¢esto koriste kao sinonimi za zastitne znake i druge marke.

Prema standardu MRS 38, nematerijalnim ulaganjem se nikada ne moze smatrati projekat
istrazivanja, ve¢ samo projekti razvoja, nakon ispunjavanja svih predvidenih kriterijuma.

Nazivi Internet domena takode predstavljaju nematerijalna ulaganja ukoliko je ispunjen
ugovorno-zakonski kriterijum.

3.6. Primer primene marketinga u elektronskoj trgovini

Za primer je uzeta kompanija koja se bavi prodajom robe Siroke potros$nje putem
Interneta, E-ducan,otvoren u Zmaj Jovinoj ulici (4.novembar 2009.god.), sa glavnim
strateSkim aspektima na on-line prodaju. Ovaj projekat bi trebalo da pokaze da gradani
mogu preko Interneta ili sa Saltera poSte da obave kupovinu artikala iz celog sveta, a da je
dostava paketa kupljenih preko” E-duéana” efikasna i brza uz pomo¢ Post ekspresa.”

Ponuda je neogranicena, sve moze da se proda i da se kupi i nema nikakvih barijera za
bilo koji proizvod, koji moze da se naruci iz bilo kojeg dela sveta.

PocCetna strana sajta ima naglasak na isticanje prevashodnih ciljeva kompanije, tj.
promociju proizvoda. Primenjuje se klasicna Internet strategija, tj. primamljivoséu
izlgeda Web-strane da se postigne porast zainteresovanosti korisnika za sadrzaj sajta, tj.
nastavljenje pregledanja sajta. Naglasak je stavljen na ukratko objaSnjavanje proizvoda
koje kompanija nudi, njegovu primenu i grafi¢ku prezentaciju istog.

Trgovanje kompanije "E-du¢an”-predstavljeno je programom za strategijsko upravljanje
trgovinom.

Osnovni potroSacki segmetni kojima je program namenjen su svi Internet korisnici.

Ono $to je bitno je da Internet predstavlja izrazito fleksibilno sredstvo primene strategije
cena, tj. isprobavanja razlicitih strategijskih alternativa i njihovu uspesnost na Internetu.
Opste je poznata zakonitost da velika cena povlaci i manju prodaju i obrnuto, i to dvoje je
neophodno pravilno izbalansirati.

Autenti¢nost ponude, pogotovo u uslovima e-prodaje, predstavlja bazicnu diferentnu
prednost kompanije, tako da konkurencija mora biti analizirana u kontinuitetu i
proizvod/marketing strategija mora biti prilagodavana potroSackim potrebama.

Aspekti promocije su na Sto veci naglasak prezentiranja na Web pretraziva¢ima Sirom
sveta, kao 1 na postavljanju banera na sajtove slicnog sadrzaja (jer je tako najveca
efikasnost promocije), kao 1 postavljanje reklama/banera na Siroko-posecene sajtove tipa
Krstarice, Blica i sl.

22 .
www.e-ducan.com/archive
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Odreden aspekt je i na internacionalizaciji poslovanja, tj. prilagodavanje proizvoda i
usluga drugim zemljama. Ovo, izuzetno tesko podrucje poslovanja u uslovima
standardnih prodavnica, ali sa pojavom i Sirenjem Interneta dobija na znacaju i postaje
mnogo lakSe za poslovanje, pogotovo za proizvode/usluge koje su autenti¢ni. U
internacionalnom poslovanju veéi strategijski naglasak na diferentnost kroz proizvode
(kvalitet, servis i ostalo), nego kroz ostale elemente marketing miksa (koji u uslovima
diferentnih proizvoda mogu biti slicnog nivoa), $to je primer kompjuterskih programa iste
kategorije npr. arhitektonsko modeliranje gde postoje slicne cene, ali razli¢ite mogucnosti
isl.

U "E-du¢an’-u objasnjavaju da je moguca
svaka vrsta placanja,od kartica do keSa,s tim
§to moze da se bira 1 na¢in dostave,a nema
nikakvih ograni¢enja ni u pogledu koli¢ine 1
vrednosti robe.Napominje se da se u Srbiji
malo koristi ovaj vid trgovine,dok u Americi
ucestvuje u ukupnom prometu sa 70%,a u
Evropskoj Uniji se razlikuje od zemlje do
zemlje,ali je to u proseku 40%(podaci iz
2006).U Srbiji elektronska trgovina ucestvuje

sa 6% (podaci iz 2006.god.).

Prviredna komora Beograda i preduzece "E-ducan” zakljucili su sporazum u cilju
pracenja svetskih trendova u trgovini i elektronskoj trgovini,koji treba da priblizi razvoj i
implementaciju servisa elektronske trgovine,modela B2B i B2C poslovanja ¢lanicama
Privredne komore Beograda,preduzeéima na teritoriji Beograda,kao i $iroj javnosti.

U cilju jasnog pozicioniranja na trziStu, “E-ducan” - ustanovljava strategiju baziranu na
$v0joj viziji,misiji i vrednostima projekta.Ovi elementi su definisani na nacin da vode "E-
ducan”- u brzu i opstu ekspanziju Internet tehnologija zajedno sa svojim aktivnostima.

Vizija projekta "E-ducan”-a:

Biti univerzalan, kvalitetan, koristan i praktian portal Internet trgovine, odnosno
kupovine. Stvoriti jedinstveni vid kupovine i dodatnu vrednost u ve¢ oformljenom svetu
globalne i Internet trgovine.*

Napaviti inovativni, susedski prodajni centar (ducan) koji ¢e interaktivno povezati kupce
iz svoje okoline (tinejdzere, Zene, muskarce, zaposlene, domacice, kolekcionare,
penzionere...) sa Internet trziStem pruzajuci:

e Specijalizovanu i fokusiranu informaciju sa celokupnog Internet trzista,
e Informacije, savete, pomo¢ u kretanju kupaca kroz Internet trzista,

e Strucne savete prilikom kupovine,

e Jednostavan nacin plac¢anja robe,

e Vrhunske usluge dopremanja robe,

2 www.e-ducan.com
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e Realizacija koncepta "E-du¢an”- a obuhvata uceS¢e odredenog broja priznatih
partnera koji su se udruzili oko projekta. Kao posledicu sopstvenih potreba i
interesa, svaki tip partnera ima specifi¢an i privilegovan odnos sa "E-du¢an”-om,
Sto se tice same prodaje, isporuke i1 garancije kupljene robe.

Elektronska trgovina omogucéava Sirok spektar poboljSanja, brze pronalazenje
najpovoljnijeg ponudaca Zeljenog proizvoda ili usluga koji se nalazi na bilo kojoj
destinaciji 1 koji vr$i uslugu u optimalnom roku, pristupacnije poslovne transakcije koje
su vezane za marketing, dizajn, proizvodnju, tok ponude i transporta. Stvaraju se
mogucnosti interaktivne komunikacije i medu potroSacima koji nikada nisu bili u
poslovnom ili slicnom odnosu.

Postaju dostupne nove poslovne mogucnosti, Sto utie na povecanje produktivnosti,
smanjenje troSkova i brzi obrt kapitala. Elektronska trgovina stvara i moguénost za
zapos$ljavanje, posebno u malim 1 srednjim preduzec¢ima. StimuliSe se ekonomski
rast,ulaganje u inovacije, uvodenje novih tehnologija i znanja, $to doprinosi pojavi novih
subjekata na trziStu. Obavljanje delatnosti uz primenu informacione tehnologije
unapreduje konkurentnost srpske privrede.*

Jedan od prvih prakti¢nih programa koji su
omogucavali  elektronsku  trgovinu na
Internetu bio je program potroSacke korpe
(shopping card). On je omogucavao da kupac
odabere proizvode koje zeli,odlozi ih do
kona¢ne kupovine,i pre nego S§to plati,
pregleda detaljan racun sa odgovaraju¢im
cenama. Programi su bili jednostavni i
koristili su minimum resursa servera,gde su
proizvodi odlagani u vidu privremenih
fajlova u posebnom folderu, a po kupovini
bili su izbrisani. Kupac je tako mogao da
nade kompletnu informaciju o svim svojim
ranijim kupovinama.

\E{g' _” 1 f‘"

Pored elektronskih korpi koje je bilo potrebno instalirati na svom serveru,brzo su se
odomacdili i usluzni programi korpi koje su bile na nekom tre¢em serveru, a kompanije
koje su tu uslugu nudile napladivale su je mese¢no. Vec¢ina firmi koja se danas bavi
uslugama elektronske trgovine na Internetu, nudi i tu opciju (iznajmljene e-korpe) gde
trgovac ne mora da razmislja o sigurnosti servera i odrzavanju programa.

Sa porastom e-trgovine i potrebama za sloZenijom interakcijom sa kupcem ukljucili su se
1 kompleksniji programi uz koriS¢enje baza podataka.

"E-du¢an"na naSim prostorima koristi marketing, $to je neizbezno u cilju promocije i
povecanja profitabilnosti, medutim otisli su korak dalje uz mobilni marketing. Preko
Siroke baze podataka, "E-ducan’je stvorio posebnu bazu podataka za svoje klijente

** www.ministarstvo trgovine i usluga.
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(¢lanove) koji redovno dobijaju preko svog e-mail-a ili mobilnog telefona (SMS,MMS)
informacije o novim proizvodima i promocijama iz oblasti njihovog specificnog
interesa.U okviru toga postoje specijalne ponude i promocije, "E-du¢an”svojim uslugama
olakSava izbor i svara dugoro¢ni odnos sa klijentom.Cak i nakon uspe$no obavljene
kupovine ,ovaj odnos se konstruktivho nastavlja redovnim informisanjem klijenta o

novostima iz oblasti koje ga interesuju.

ubedivanju ili emocionalnim uticajima.

"E-duc¢an” sprovodi marketing putem:

(re)dizajniranjem i promocijom Web sajta
on-line oglasavanjem

e-mail marketingom

3.7. Zakon o elektronskoj trgovini

Prednosti pri kupovini putem "E-ducan’--a:

Pogodnost - potroSa¢i mogu
poruciti proizvode 24 sata dnevno,
gde god da se nalaze.

Informacije - potrosa¢i mogu da
pronadu nizove komparativnih
informacija o0  organizacijama,
proizvodima,  konkurentima i
cenama, bez napustanja kancelarije
ili stana.

Manje  gubljenje = vremena -
potroSaci ne moraju da se susrecu
sa ljudima u prodaji, ili da se izlazu

marketingom u forumima, newsgroups, bulletin boards i Web udruzenjima.

Ponuda je neogranicena,sve moze da se proda i da se kupi i nema nikakvih barijera za
bilo koji proizvod,koji moze da se poruci iz bilo kojeg dela sveta,Sto omogucuje i Zakon

o elektronskoj trgovini.
Srbija je donela Zakon o elektronskoj trgovini.
Predmet

Clanl.

Ovim zakonom ureduju se uslovi i nacin pruzanja usluga informacionog drustva, obaveze
informisanja korisnika usluga, komercijalna poruka, pravila u vezi sa zaklju¢enjem
ugovora u elektronskom obliku, odgovornost pruzaoca usluga informacionog drustva,

nadzor i prekrsaji.
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Oblasti na koje se zakon ne primenjuje
Clan2.

Odredbe ovog zakona ne primenjuju se na: zastitu podataka, oporezivanje, zastupanje
stranaka 1 zastitu njihovih interesa pred sudovima, kao ni na igre na sre¢u sa nov€anim
ulozima, ukljucujuéi lutrijske igre, igre u kazinima, kladionicke igre i igre na sre¢u na
automatima, ako posebnim zakonom nije drukéije odredeno.”

Znacenje pojedinih izraza
Clan3.
Pojedini izrazi u smislu ovog zakona imaju slede¢e znacenje:

1) podatak je informacija, poruka i dokument sacinjen, poslat, primljen, zabelezen,
skladiSten ili prikazan elektronskim putem, ukljucujuéi prenos Internetom i elektronsku
postu;

2) nedopusteni podatak je informacija, poruka i dokument koji je u suprotnosti sa
propisima i1 moralom ili koji je zakonom odreden kao poverljiv;

3) usluga informacionog drustva je usluga koja se pruza na daljinu uz naknadu putem
elektronske opreme za obradu i skladiStenje podataka, na licni zahtev korisnika usluga, a
posebno prodaja robe i usluga putem Interneta, nudenje podataka i reklamiranje putem
Interneta, elektronski pretrazivaci, kao i omogucavanje trazenja podataka i usluga koje se
prenose elektronskom mrezom, obezbedivanje pristupa mrezi ili skladiStenje podataka
korisnikausluga;

4) pruzalac usluga informacionog drustva je pravno lice ili preduzetnik koji pruza
usluge  informacionog  drustva (u  daljem  tekstu:  pruzalac  usluga);

5) korisnik usluga je svako fizicko ili pravno lice koje zbog profesionalnih ili drugih
ciljeva koristi usluge informacionog drustva;

6) potrosac je svako fizicko lice koje zakljucuje pravni posao na trziStu u svrhe koje
nisu namenjene obavljanju njegovog zanimanja, poslovne aktivnosti ili preduzetnicke
delatnosti;

7) ugovor u elektronskoj formi je ugovor koji pravna i fizicka lica zakljucuju, Salju,
primaju, raskidaju, otkazuju, kome pristupaju i koji prikazuju elektronskim putem uz
koris¢enje elektronskih sredstava;

8) komercijalna poruka je poruka u bilo kojem obliku, sacinjena da promovise,
neposredno ili posredno, robu, usluge ili ugled pravnog ili fizickog lica koje obavlja
registrovanu delatnost.

» www.blog.b92.net/text
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Zakonom su regulisana i sledeca pitanja:

Primena,

Sloboda pruzanja usluga,

Obavezne informacije,

Komercijalna poruka,

NetraZena komercijalna poruka,

Forma i punovaznost ugovora,

Ugovori na koje se zakon ne primenjuje,*®
Elektronski potpis,

Obavezni podaci i obavestenja pre zakljucenja ugovora,
Dostupnost ugovora,

Potvrda prijema,

Vreme zakljucenja ugovora,

Iskljucenje odgovornosti,

Privremeno skladistenje podataka,

Trajno skladiStenje podataka,

Linkovi,
e Obavezna obavestenja,
e Nadzor nad primenom zakona.

3.8. Znaclaj procesa kupovine kao osnovnog cilja marketing strategije
Cetiri kljuéna razloga za kupovinu su:*’

Selekcija (1.1 milion naslova)

Pogodnost (bilo kad, bilo gde)

Cena (veliki popusti na bestselerima)
Servisi (automatsko naruc¢ivanje, pra¢enje i dobijanje informacija o isporuci)

Proces kupovine, jedan od glavnih naglasaka ekonomske misli tokom njenog razvoja,
posmatran je sa Sirokog spektra uglova, da bi se u poslednjem stadijumu tog razvoja, tj.
pri Internet kupoprodajnom odnosu, uzele u obzir ukupne
ekonomsko/tehnolosko/psiholoske komponente tog odnosa i detaljno proucene, sto vise
prilagodene krajnjem korisniku (tj, Internet potroSacu — pojedincu ili kompaniji),
prezentovale u takvom obliku, koji ¢e omoguéiti najve¢u mogucénost ostvarivanja
kupovine.

Neophodnost je da na sakupljanju informacija o potroSac¢ima i struktuiranju istih u baze
podataka koji ¢e sluziti za mikromarketing, tj. prilagodavanje samog prezentovanja
ponude potrosaca onih segemenata koji najviSe tangiraju kupca, i tokom same pretrage
prikupljanje dodatnih, tj. trenutnih interesovanja potroSaca i prezentovanja istih ili sli¢nih

26 .
www.e-ducan.com/archive

27 Grubor G.,Osnove elektronske trgovine, Uvod u digitalnu ekonomiju,
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segmenata ponude preduzeéa. Svi ovi prethodni elementi olakSavaju i vode procesu
kupovine proizvoda/usluga preduzeca.

U osnovi postoji dirketan nacin kupovanja, koji zahteva programske tehnike obrade
podataka automatski na serveru, tehnike transakcije novca i ostale aspekte poslovanja, i
drugi vid kupovanja, koji ne zahteva interakciju, ve¢ samo slanje podataka i narudzbenica
e-mejlom, postom ili telefonom i iziskuje ru¢no procesiranje porudzbina.

Samim procesom kupovine treba da se prikupe (ako ne postoje u bazi podataka) glavni i
(eventualno) sporedni podaci o kupcu, specificiraju na¢ini robno-nov€ane razmene,
uslovi i rokovi isporuke/plac¢anja, specificira potrosacki servis (garancija, instalacija,
odrzavanja, obuka i sl.), naglase razli¢iti vidovi popusta i sl. Ovo sve vodi uvecanju
sigurnosti potroSaca i samim tim stepena njihove lojalnosti.

Proces kupovine je zavrsni cilj celokupne marketing strategije kompanije i samim tim pri
njegovoj implementaciji postoji naglasak da, ako su ve¢ svi prethodni elementi
(promocija i saznavanje informacija o proizvodima/uslugama i sl.) uspesno obavljeni, 1
ovaj aspekt bude dobro uraden, tj. da ne odvuce potrosace od procesa kupovine.

3.9. Primer efikasnije kupovine pomocu Interneta na Beogradskom trZistu

Primer ugodnijeg, efikasnijeg nafina kupovanja na Internetu moze biti kupovina
mobilnog telefona na Beogradskom trziStu. Jedan od nacina je pretraga pojedinacnih
prodavnica mobilnih telefona na Internetu, ali najbolji nacin je uporedivanje cena vise
telefona, 1 onda, upodivanjem uslova kupovine, servisa potro$aca, cena i ostalog
dolazenjem do najisplativije alternative. Jedan od sajtova koji nudi ovakve usluge je
www. mobilnisvet.com, na kome je omoguceno kompariranje marki, prodavaca, klasa sa
nizom podsegmenta (kao Sto su posebne opcije telefona, cene, opcije MMS-a, GPRS-a,
kamere, JAVA aplikacija i niz drugih).

S M i T e

Prvom fazom, pretragom modela izabira se telefon koji cenom/dizajnom/kvalitetom
najviSe odgovara, da bi se zatim detaljno proucile karakteristike uredaja kao i cene u
prodavnicama u kojima se telefon moze kupiti. Daljim odabirom pojedinih prodavnica
pojavljuju se njihove adrese, kao i mapa dela grada u kome se nalaze, kontakt informacije
1 Web sajt, ako postoji.

Dalja opcija je kupovina preko Interneta, ako je omogucena, ili klasi¢na kupovina

u prodavnici. Posto su on-line kupovine na Beogradskom trzistu u razvoju, odluka je da
se klasicnim kupovanjem, uzimaju¢i u obzir cenu, uslove kupovine, kao i servis
potroSaca (garancije i ostalo), i na kraju povoljnom lokacijom izabere alternativa koja
najvise odgovara.
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Preko sajta se doslo do opsega cena za dvadesetak prodavnica od 104 do 140 €. Cene
uredaja, pored toga $to se na sajtu redovno azuriraju, pri kupovini su bile razli¢ite; na
dosta mesta, trazenog modela nije bilo, iako je navedena cena. Nekoliko prodavnica, koje
su navele najniZe cene, nisu imale model trenutno na zalihama, tako da se najniza cena
pomerila na 108 €.

Ako se uzme u obzir dosta mesta na kojima je cena bila i za 10-20% skuplja ipak se
dolazi odnosom cene/kvaliteta do zakljucka da je upotrebom Interneta dosta unepredena
kupovina, skra¢ivanje vremena kupovine je evidentno, kao i pogodnosti vezane za
obilazak prodavnica, jer se sada selektuje manji broj prodavnica koje odgovaraju po
opcijama koje nude.

Relativno uzeto, klasi¢nim nac¢inom kupovanja, na Beogradskom
trziStu je da bi se kupio npr. neki elektronski uredaj, potrebno
odredeno vreme (npr. nedelja dana) za pretraZivanje prodavnica i
njihovih uslova, dok je ceo taj proces upotrebom Interneta uveliko
skrac¢en (u prethodnom primeru od odluke o kupovini, pregleda
trziSta do samog procesa kupovanja je proteklo nekoliko sati).

Perspektive ovog nafina kupovanja su velike. Segment Internet potrosaa na
Beogradskom trzistu, iako ne prati drasticne svetske trendove, uveliko raste, kao i broj
kompanija koje svoje poslovanje stavljaju na Internet.
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II1. Brendiranje na Internetu
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4.1. Pojam i definicija brenda

Dobar marketing je retka pojava i tesko ga je pronadi, on je rezultat pazljivog planiranja i
realizacije. Finansijski uspeh cesto zavisi od marketing sposobnosti. Finansije,
proizvodnja, raunovodstvo i druge poslovne funkcije nemaju smisla ukoliko traznja za
proizvodima i uslugama nije dovoljna za ostvarivanje profita u kompaniji.

Doneti prave odluke nije lako. Marketing menadzeri moraju donositi klju¢ne odluke.
Danas klju¢ uspeha u bilo kojoj poslovnoj aktivnosti predstavlja detaljno poznavanje i
razumevanje ljudskih emocionalnih potreba i Zelja. Danas, ako Zelite da se bavite
marketingom, viSe Cete baratati psiholoSkim terminima nego statistickim formulama i
grafikonima. NajceS¢e koriS¢ene re¢i u savremenoj marketinskoj literaturi su: “pozitivna
reakcija”, “emocija”, “osecanje’; pre nego “proizvod”,”cena”,”’kvalitet” i slicno. Jedan od
novih pojmova, koji se najviSe vezuje za ovu promenu u oblasti ekonomije i marketinga,

je pojam brendinga.

Kompanije moraju poboljSati svoju konkurentnost i pozicioniranost kako na domacem
tako i1 na stranom trziStu kako bi zauzele bolju trziSnu poziciju. Pozicioniranje
podrazumeva trazenje onih proizvoda kakve kupci ocekuju. Osnova za pozicioniranje
proizvoda (ili marke proizvoda) je segmentacija trziSta. Na taj nacin se sagledavaju i
pokusavaju posti¢i konkurentske prednosti. U modernim uslovima poslovanja jedan od
najznacajnijih faktora koji doprinosi uspeSnom pozicioniranju kompanije na trziStu i u
svesti potroSaca predstavlja brend. Brend je najperspektivniji faktor ostvarivanja
konkurentske prednosti.

U savremenoj trzi$noj praksi i marketingu su se ve¢ odomacili pojmovi kao $to su: marka
( brand), ime marke (brand name), boja marke (brand color), zastitni znak (trade mark),
trgovacko ime (trade name) i zasticeno pravo (copyright).

Da bi se od jednog proizvoda ili usluge stvorio brend , potrebne su godine rada i tri
elementa: ideja, tvorac i tehnoligija. Stvaranje brenda je proces kojim preduzece,
organizacija ili institucija nastoji da razlikuje svoju ponudu od konkurenata.

Nema jo$ uvek puno primera snaznih brendova sa naseg podneblja , ali je brendiranje
svakako uzelo maha jer kompanije shvataju koliko je ono bitno za uspesno poslovanje i
izlazak na trziSte van granica zemlje.

Znacaj brendiranja za kompanije je klju¢ njihovog opstanka na turbulentnom trziStu,
kakvo je ono u danasnjem poslovnom svetu, pa je i znacaj ove teme neprocenjiv. Danas
nema opstanka na trzistu ukoliko se ne ponudi nesto novo, drugacije, ali to mora da bude
prepoznatljivo, kvalitetno ili jednostavnije receno brendirano.

Ne postoji carobna formula koja ¢e sa sigurno$¢u napraviti uspesan brend. Da je to tacno
pokazuju hiljade proizvoda koji svake godine budu lansirani i ubrzo posle propadaju. U
ekonomiji postoje jasne zakonitosti koje sugeriSu Sta je dobro Ciniti, a $ta ne kako bi se
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izgradio uspeSan brend. Da bi se to postiglo potrebno je pazljivo planiranje i veliko
dugoro¢no ulaganje. UspeSan brend je u sustini odlican proizvod ili usluga, pracen
kreativno dizajniranim 1 sprovedenim marketingom. A sa druge strane, tu su i
konkurencija i trziSte potroSaca kao jedna od najvaznijih mera vrednosti kvaliteta, ukusa 1
pravovremenosti.

Mnogi jo§ uvek ne shvataju da nije dovoljno uspesno dizajnirati logo, web sajt, oglase,
masovno se reklamirati i potroSiti velike sume novca na sve to, nego da se svi brendovi
stvaraju iz iskustva potro$a¢a, a ne samo marketing budZeta. Cinjenica je da je brend
koncept, a ne reklama. Prilikom izgradnje brenda je veoma znacajna direktna
komunikacija sa potro$acima, kako bi se Sto bolje zadovoljile njihove potrebe.

Brendirati se moze gotovo sve §to postoji. Brendom se nazivaju mnoge pojave, drzave,
gradovi, licnosti, §to oni u osnovi i jesu. Imati snazan i uspeSan brend se od strane
kreatora brenda i vlasnika kompanija shvata kao Sansa za uspeSno poslovanje i
nadproseéne finansijske rezultate.*®

Re¢ “brand” (zig) je engleska rec i njena prva primena bila je kod kauboja na Divljem
zapadu, koji su zigosali svoje krave da bi ih razlikovali od ostalih krava u preriji. Izvorno
re¢ brend vuce korene od stare skandinavske reci “brandr” u znacenju “znak u vatri, zig”.
U ranoj primeni, upravo je i koris¢en u skladu sa prethodnim i to za Zigosanje tj.
obelezavanje Zivotinja. Tradicija Zigosanja nastavljena je i u novijoj istoriji u Americi
gde je svaki rancer imao svoj znak. Uporedivanjem zigova tj. oznaka na Zigosanoj stoci
kupci su mogli lako da se opredele za zig koji uliva najviSe poverenja upravo zbog
kvaliteta sto¢nog fonda poljoprivrednih proizvodaca.

Poslednjih petnaestak godina brend predstavlja oruzje za budenje emocija kupaca.

Americka asocijacija za marketing - AMA definiSe brend kao ime, znak, simbol ili
dizajn, kao i kombinaciju ovih elemenata, u cilju identifikacije proizvoda ili usluga jedne
kompanije u odnosu na drugu i ostvarivanje prednosti na trzistu.

Brend je sve ono, opipljivo i neopipljivo, Sto se prilikom pomisli na proizvod stvara u
svesti potrogada.?

Brend se stvara kada marketing napori dodaju vrednost proizvodu prilikom gradenja
(diferenciranja) sa drugim proizvodima koji su sli¢nih osobina i svojstava. Stvaranjem
brenda firma stvara razliku svoje ponude od konkurentske.'

Prema tome brend je proizvod ili usluga koja za korisnika stvara dodatnu vrednost i na
izvestan nacin se izdvaja od konkurenata

Robna marka postaje brend onda kada je potrosaci ocene kao bolju i superiorniju od
ostalih na trzistu.

* Dejan Sapi¢, Volim brend, Zivim za brend, Beograd, 2007.
29 Dejan Sapi¢, Volim brend, zivim za brend, Beograd, 2007.
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Brendiranje je zapravo davanje snage brenda odredenim proizvodima i uslugama.
Brendiranje se zasniva na stvaranju razlika. Da bi se proizvod brendirao potrebno je da se
potrosaci upute u to "ko" je proizvod — $to se postize davanjem imena datom proizvodu i
koriS¢enjem ostalih elemenata brenda pomoc¢u kojih se on identifikuje, kao i "Sta" dati
proizvod ¢ini 1 "zaSto" potroSaci treba da obrate paznju. Brendiranje podrazumeva
stvaranje mentalnih struktura i ono pomaze potrosa¢ima da organizuju svoja saznanja o
proizvodima 1 uslugama na nacin koji ¢e im pojasniti donoSenje odluke, a ujedno i
. 30
kompaniji obezbeduje vrednost.

Da bi strategije brendiranja bile uspeSne i da bi se stvorila vrednost brenda potrosaci ne
smeju misliti da su svi brendovi u kategoriji isti, i to predstavlja sustinu brendiranja.

Brendovi mogu da predstavljaju sinonim za odredeni nivo kvaliteta, tako da zadovoljni
kupci mogu ponovo da odaberu proizvod.®' Lojalnost brendu omoguéava kompanijama
koje ga plasiraju da lakSe predvide traznju i tako smanje troskove poslovanja, a takode i
blokiraju probijanje konkurenata na trziSte. Konkurenti mozda mogu da kopiraju
proizvodne procese i dizajn, ali sigurno ne¢e moc¢i da se suprotstave trajnim utiscima u
svesti pojedinaca i organizacija, do kojih dovode godine marketing aktivnosti i iskustva
sa proizvodom. 1z tog ugla posmatrano, brendiranje predstavlja mo¢no sredstvo kojim se
obezbeduje konkurentska prednost.

Brend je ime, znak, simbol, znaCenje, asocijacija, robna marka ili dizajn koji sluze za
identifikaciju 1 diferencijaciju proizvoda i usluga jedne kompanije u odnosu na drugu.Kao
takav brend ima funkcionalne i emotivne elemente koji stvaraju relaciju izmedu
potroSaca i proizvoda. S tim u vezi, proizvod ili usluga mogu biti brend jedino ukoliko
ostvare emocionalnu konekciju sa potroSacima.

4.2. Definisanje vrednosti brenda

Vrednost brenda je dodatna vrednost koju proizvodi ili usluge daruju potroSac¢ima.
Marketari i istraziva¢i proucavaju vrednost brenda iz razli¢itih perspektiva. Na osnovu
pristupa koji se zasnivaju na kupcu, vrednost brenda se posmatra iz perspektive samog
potrosaca; mo¢ brenda lezi u onome Sto kupci vremenom vide, procitaju, ¢uju, saznaju,
misle i ose¢aju kada je u pitanju brend.

Vrednost brenda zasnovana na kupcu moze se definisati kao efekat diferenciranja koji
znanje o brendu ima na reakciju potro$a¢a po pitanju marketinga datog brenda.>

Nekoliko kljuénih koristi vrednosti brenda su:**

e Bolje percepcije performansi proizvoda
e Veca lojalnost
e Manja osetljivost na konkurentske marketing akcije

0 Philip Kotler i Kevin Lane Keller, Marketing mendzment, Data status, Beograd, 2006.
*" Tulin Erdem, Brand Equity as a Signaling Phenomen, Journal of Consumer Psychology 7, 1998.
32 Philip Kotler i Kevin Lane Keller, Marketing mendzment, Data status, Beograd, 2006.
33 Philip Kotler i Kevin Lane Keller, Marketing mendzment, Data status, Beograd, 2006.
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Manja osetljivost na marketing krize

Vece marze

Neelasti¢nija reakcija potroSaca na povecanja cene
Elasti¢nija reakcija potrosaca na smanjenje cene
Veca poslovna saradnja i podrska

Efektivnije marketing komunikacije

Mogu¢énosti licenciranja

Dodatne moguénosti ekstenzije brenda

4.3. Modeli vrednosti brenda

Model Brand Asset Valuator (BAYV)

Prema BAV modelu, postoje ¢etiri komponente ili ¢etiri nosioca vrednosti brenda:

¢ Diferenciranost — koliko se brend razlikuje od drugih.

e Relevantnost — kolika je privlacnost brenda.

e Postovanje — koliko je brend priznat i poStovan.

e Znanje — koliko su potroSaci upoznati i prisni sa brendom.

Model AAKER

David Aker, bivS§i profesor marketinga na Kalifornijskom univerzitetu Barkeley,
posmatra vrednost brenda kao skup pet kategorija aktive i pasive koje su povezane sa
brendom 1 koje dodaju ili oduzimaju vrednost koju proizvod ili usluga obezbeduju
kompaniji i/ili kupcima kompanije. Te kategorije aktive su:>*

e Lojalnost brendu,

e Svest 0 brendu,

e Percipirani kvalitet,

e Asocijacije brenda i

e Ostala vlasni¢ka imovina kao §to su patenti, robne marke i odnosi u kanalu.

BRANDZ model

Prema ovom modelu, izgradnja brenda obuhvata nekoliko sekvencijalnih serija koraka, a
svaki korak se nastavlja i zavisi od uspesno obavljenog prethodnog koraka. Ciljevi u
svakom koraku, po redosledu su:

e Prisutnost Da li znam ko je brend?

e Relevantnost Da li nesto nudi?

e Performanse Da li moze da ostvari?

e Prednost Da li nudi nesto bolje od drugih?
e Stvaranje veza Neuporedivo je bolji.

3 Philip Kotler i Kevin Lane Keller, Marketing mendzment, Data status, Beograd, 2006.
63



Model rezonance Brenda

e Istaknutost brenda Koliko se cesto 1 lako kupci sete brenda u razli¢itim
situacijama prilikom kupovine ili potroSnje.

e Performanse brenda Kako proizvod ili usluga zadovoljavaju funkcionalne
potrebe kupaca.

e Virtuelno predstavljanje brenda Spoljasnja obelezja proizvoda ili usluge, kao
i nacini na koje brend pokusava da zadovolji psiholoske i druStvene potrebe
kupaca.

e Misljenje o brendu Li¢na miSljenja i procene kupaca.

e Osecanja u vezi sa brendom Emocionalni odgovori i reakcije kupaca na brend.

e Rezonanca brenda Priroda odnosa izmedu kupca i brenda, kao i stepen do
kojeg kupci smatraju da su u "skladu" sa brendom.

4.4. Elementi Brenda

Elementi brenda su vizuelna, a ponekad ¢ak i fizicka sredstva koja sluze za identifikaciju
i diferencijaciju proizvoda ili usluge kompanije. Njihov adekvatan izbor i koordinacija su
kljuéni kada je re¢ o vrednosti brenda. Klju¢ izgradnje jakog brenda su slede¢i elementi
brenda:

Ime

Logotip

Brend dizajn

Li¢nost brenda

Glas brenda

Poruka (ili slogan)

Formalni elementi brenda kao $to su: ime, logotip i slogan zajedno €ine vizuelni identitet
brenda ili kompanije. Oni treba da odrzavaju suStinu brenda, karakter brenda i
korporativnu kulturu kompanije. Vizuelni identitet mora biti dizajniran u skladu sa
dugoro¢nom perspektivom. Da bi se osigurala konzistentnost karakteristika brenda, treba
definisati smernice brendiranja koje precizno odreduju upotrebu svakog elementa brenda,
ito na osnovu sledecih Sest kriterijuma:

e Pamtljivost. Elementi dobrog brenda su prepoznatljivi i trebalo bi da se lako
pamte. Naziv brenda treba pored toga da bude lak za Citanje i pisanje.

e Znacenje. U idealnim uslovima elementi brenda treba da sadrze sustinu brenda 1
da prenesu poruku o prirodi kompanije.

e Dopadljivost. Elementi brenda treba da budu estetski privlacni i treba da probude
pozitivne asocijacije na trziStima na kojima se brend plasira.

e Prenosivost. Bilo bi dobro kada bi se omogucilo koriS¢enje elemenata brenda da
bi se uveo novi proizvod na isto ili razli¢ito trziste.
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e Prilagodljivost ili orijentacija ka budu¢nosti — dobro odabrani elementi brenda
mogu pozicionirati kompaniju tako da ona ostvaruje rast, promene i uspeh. Biti
orijentisan ka buduénosti podrazumeva i mogucnost prilagodljivosti novonastalim
situacijama na trziStu i moguénosti modernizovanja elemenata brenda.

e Zastita. Od sustinskog je znacaja da se elementi brenda, posebno njegovo ime,
zakonski zastite u svim zemljama u kojima se taj brend plasira.

4.4.1. Naziv Brenda

Ime brenda moZe se sastojati od re¢i,slova ili brojeva.”> U SAD postoji preko 4,5 miliona
registrovanih imena te je u savremenim uslovima poslovanja pravi problem odrediti
adekvatno i moguce ime za proizvod. Cak i u sluéaju da se kompanija ili preduzetnik
opredele za koriS¢enje svog imena ili prezimena u nazivu brenda isto je moguce
realizovati samo u slucaju da se takav naziv ve¢ nije registrovao npr. Smith consulting,
M.S. company itd.

Ime brenda je prvi i najznacajniji izraz jednog proizvoda. Pa je zbog toga veoma bitno da
ono bude pazljivo izabrano jer korisnicima prenosi vaznu poruku, a to se posebno odnosi
na proizvode koji prelaze kulturne i geografske granice.

Dobro odabrano ime kompanije, proizvoda ili usluge moze biti vredna imovina, kao 1
sam brend. Ime direktno uti¢e na percepciju brenda. Svakodnevno, u elektronskoj posti,
broSurama, na vizitkartama, vebsajtovima i pakovanjima proizvoda c¢itamo imena
razlic¢itih brendova. Naziv brenda ¢e se koristiti u svakom obliku komunikacije izmedu
kompanije i njenih potencijalnih kupaca. Neefikasan naziv brenda moze da oteza
marketinske napore jer moze da dovede do pogresne komunikacije ako se ne izgovara ili
ne pamti lako.>® Ime brenda je izraz koji prenosi vrednosti i obeéanja kompanije. Da bi se
brend izgradio potrebno je da njegovo ime bude neprekidno prisutno.

Postoji nekoliko vrsta imena koja kompanije mogu da koriste za brendove:

e Ime osnivaca — mnoge velike kompanije i brendovi jednostavno nose imena
svojih osnivaca.

e Deskriptivna imena — su imena koja tacno ukazuju na prirodu kompanije, odnosno
na to ¢ime se ona bavi.

e Akronimi — i inicijali mogu da posluZze kao ime. Na primer kompanija koja se
nekada zvala International Business Machines, kada je prosirila poslove van
osnovne delatnosti, promenila je svoj naziv u IBM. Veliki nedostatak ovakvih
imena je njihova niska vrednost podsecanja. Ljudi se neprestano srecu sa sve
ve¢im brojem akronimskih naziva koje je sve teze i teze savladavati i razlikovati.
Mnogi i ne znaju S$ta slova oznacavaju pa samu kompaniju pogresno povezuju sa
razli¢itim delatnostima. Zbog toga ovakva imena zahtevaju velika ulaganja u
advertajzing i edukaciju trziSta na kojima se predstavljaju.

e Fabrikovana imena — su imena koja su potpuno izmisljena, kao §to su: Exxon,
Lanxess, Xerox, Accenture. Ovi apstrakni nazivi su vrlo osobeni, lako se mogu
diferencirati i ¢esto se lakSe pamte od "dosadnih".

*> www.marketingpower.com
% Philip Kotler i Waldemar Pfoertsch, B2B brend menadzment, Asse, Novi Sad, 2007.
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e Metafore — predstavljaju imena koja su zasnovana na predmetima, mestima,
zivotinjama, procesima, mitoloskim imenima ili stranim re¢ima i koriste se kao
aluzije na odredeni kvalitet ili odliku kompanije, proizvoda ili usluge. Metafore su
posebno dobre u pogledu diferenciranja od konkurencije. Najbolji primer je
kompanija Apple, koja je imenom znafajno odstupala od konkurencije, a
sloganom, "Byte Into an Apple" ("Zagrizi jabuku"), koji je bio u skladu sa
imenom, je veoma pozitivno uticala na potencijalne korisnike.

Prona¢i ime koje ¢e uspeSno predstaviti robnu marku je veoma tezak zadatak pun
izazova. Nazalost ponekad se deSavaju i velike greske. Na primer, greska je naziv
automobila Shervolet Nova, jer "no va" na Spanskom znaci ne ide.

4.4.2. Brend logo

Logotip je "graficki izgled" naziva brenda ili kompanije.”” Korporativne vrednosti i
karakteristike brenda treba da se odrazavaju u logotipu, tako da dizajn logotipa treba da
bude ugraden u celokupnu marketinsku strategiju. Stvaranjem snaznog vizuelnog imidza
kompanija ¢e posti¢i da njeno ime bude izrazajno i pored toga ¢e doc¢i do stvaranja
dugotrajnog imidza koji povezuje kupca i brend. Prenosenje poruka posredstvom simbola
je Cesto znaajnije i1 upecatljivije nego bilo kojim drugim putem, pa je zbog toga
dizajniranju logotipa veoma bitno posvetiti znacajnu paznju.

Za razliku od imena brenda koji predstavlja element koji se pozicionira u ljudskoj
svesti,logo je element koji se vizuelno primecuje.

Postoje 3 osnovna tipa loga:*®

e Tekstualni
e QGraficki
e Kombinovani

Najznacajniji elementi pri dizajniranju loga su:

e Oblik slova koji ce se koristiti(font)
e Izbor oblika loga
e Izbor boja i razli¢iti formati

4.4.3. Brend dizajn

Dizajn predstavlja osnovu vizuelnog korporativnog identiteta koji ima izraZenu
psihologku komponentu.” Cilj dizajna je da potrosata poveze sa brendom bez obzira da li

%" Philip Kotler i Waldemar Pfoertsch, B2B brend menadzment, Asse, Novi Sad, 2007.
¥ www.logo-design99.com

** Vinka Filipovi¢, Milica Kostié¢, Marketing menadzment-teorija i praksa, FON-Menadzment, Beograd,
2003
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je brend subject kompanije,zaposleni,proizvod ili usluga. Osnovni cilj dizajna je da bude
dopadljiv i da kod potroSaca probudi ose¢aj zadovoljstva.

4.4.4 . Li¢nost Brenda

Sa personifikacijom brendova pocelo se u periodu kada su kompanije ukljucile brojne
javne li¢nosti u promociju svojih brendova. Kori§¢enje poznatih ljudi posluzilo je za
pozicioniranje brendova 1 za privlacenje potroSaca koji se sa njima
identifikuju.Ekonomska teorija poznaje 5 osnovnih dimenzija i atributa koji ¢ime okvir
li¢nosti brenda:*’

Iskrenost
Uzbudenje
Kompetentnost
Sofisticiranost
Snaga

4.4.5. Glas Brenda

Predstavlja nacin na koji se brend obraca potroSac¢u.Nacin na koji brend komunicira sa
potroSac¢ima odreduje imidZ brenda.

Komunikacioni model sastoji se iz 9 elemenata:”'

Posiljalac,
Kodiranje,
Poruka,
Medij,
Dekodiranje,
Primalac,
Odgovor,
Povratna veza,
Buka

Izbor glasa brenda podrazumeva i izbor odgovarajuceg kreativnog stila kojim ¢e brend

komunicirati sa potro$a¢ima. Osnovni stilovi koji se koriste u komunikaciji mogu biti
X )

predoceni na slede¢i nacin:

Situacija iz zivota.
Stil zivljenja,
Fantazija,

Ugodaj ili imidz.
Muzika,

** David Aker, Building Strong brands, www.haas.barkelez.edu
* Kotler P., Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primena i kontrola, MATE, Zagreb, 1997
*2 Kotler P., Upravijanje marketingom, analiza, planiranje, primena i kontrola, MATE, Zagreb, 1997
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Simboli li¢nosti,
Tehnicka strucnost,
Naucéni dokaz,
Potvrdeni dokaz.

4.4.6. Poruka Brenda

Slogan ili poruka brenda igraju jedinstvenu i specifi¢nu ulogu u stvaranju harmoni¢nog
identiteta brenda. Slogan je prepoznatljiva fraza koja se lako pamti i koja Cesto prati ime
brenda u programima marketinSkih komunikacija. Osnovna svrha slogana je da podrzava
imidZ brenda koji projektuju naziv brenda i logotip. Ova tri elementa zajedno Cine srz
brenda.®’

Dobar slogan oslikava sustinu, karakter i pozicioniranost brenda, trebalo bi da predstavlja
i funkcionalne i emotivne vrednosti, a takode pomaze i pri diferenciranju u odnosu na
konkurenciju. Verovatno vecina ljudi zna na koji se brend misli kada se pomenu sledeci
slogani: "Just do it", "Think different", "Connecting people", "I'm loving it", "Imposible
is nothing".

4.5. Pozicioniranje brenda

Pozicioniranje je strateska odluka, kojom se definiSe u kom ¢e se smeru graditi odnos
potroSaca i brenda. Ta odluka ne sme biti sluc¢ajna ili zasnovana na lepim Zeljama, ve¢ se

.. . . .. . Vv, 44
mora oslanjati na dubinsku analizu potencijala za gradenje takvog odnosa na trzistu.

Celokupna marketing strategija zasniva se na tri koncepta — segmentaciji, targetiranju i
pozicioniranju (STP). Kompanija otkriva razli¢ite potrebe i razli¢ite grupe na trzistu, a
zatim cilja potrebe i1 grupe koje moze da zadovolji na superioran nacin.

“Philip Kotler i Waldemar Pfoertsch, B2B brend menad:zment, Asse, Novi Sad, 2007.
4 Dejan Sapi¢, Volim brend, zivim za brend, Beograd, 2007.
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# Brand Brand Value % Brand Value

2010 ($M) Change 2010
vs. 2009
1 Google 114,260 14%
2 B Bk BN 86,383 30%
3 ; 83,153 329%
4 Microsoft: 76,344 0%
5 @% i 67,983 19
6 66,005 -196
7 Marlboro 57,047 15%
8 o ) £ 51 1 425 52,616 -14%

CHINA MOBILE

o @ 45,054 _25%

10 & 44,404 A7%
vodafone
Slikall - Top 10 brendova u 2010.
Pozicioniranje je najvazniji proces uspesnog upravljanja brendom. Napori da bi se stvorio
uspesan brend moraju biti usmereni ka pravim potroSac¢ima na pravi nacin. Pozicija za
brend se stvara u odnosu na konkurenciju i vrednovanje konkurentskih brendova od
strane potroSaca. Razli¢ite ciljne grupe imaju razli¢ita merila vrednosti pa se tako stvaraju

ciljna trzista za razlicite brendove.

Pozicioniranje brenda moze prethoditi samom nastanku proizvoda, pri ¢emu se proizvod
prilagodava pozicioniranju, to jest mogucnosti da ¢e proizvod odredenih svojstava biti
najpogodniji za ispunjenje odredenog neiskoriS¢enog potencijala koji ve¢ postoji na
trzistu.'

Pozicioniranje mora po¢i od sledecih pitanja, i naravno dati odgovore na njih:

e Ko ¢e kupovati proizvod?
e Sta ¢e se o proizvodu misliti?
e [Kako ¢e se korisnici osecati prilikom upotrebe proizvoda?

Strategija pozicioniranja uti¢e na nacine oglasavanja jer najznaCajnije odreduje
komunikacionu strategiju i ciljeve, odreduje strukturu podataka koje treba preneti, kome
¢e poruke biti namenjene i na koji nacin ¢e one biti dostavljene.

Pozicija brenda na trZitu izgradena je na Sest elemenata (po Jobber-u): '/
e Domen brenda — izbor ciljnog trziSta na kom se brend takmici.
e Naslede brenda — poreklo brenda i njegova kultura, kao i na¢in na koji je postigao

uspeh tokom svog poslovanja.
e Vrednost brenda — klju¢ne vrednosti i karakteristike brenda.
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e Osobenosti brenda — ono S§to brend cini posebnim u odnosu na druge
konkurentske bendove (simboli, imidz...)

e Lic¢nost brenda — karakter brenda opisan po uzoru na druge entitete kao Sto su
ljudi, zivotinje ili predmeti. Jedan od nacina je angazovanje poznatih li¢nosti da
promovisu brend, vezuju¢i ih na taj nacin za svoju li€nost.

e Refleksija brenda — kako se brend odrazava na li¢ni identitet korisnika, kako
zahvaljujuci njegovim koriS¢enjem on ima sliku o sebi.

Domen
brenda

Naslede | ' Vrednosti
brenda brenda

POZICIONIRANJE

BRENDA
Osobenost . Odraz
ibrenda brenda
Liénost
brenda

Slika 12 - Anatomija pozicioniranja brenda

Neki od ciljeva koji se postavljaju prilikom pozicioniranja proizvoda su:
e Zadrzavanje postojeceg trzista
e Povecani napori da ne dode do promene kori$¢enja brenda

e Povecana satisfakcija koja vodi ka lojalnosti potrosaca
Uspesno pozicioniranje brenda zato uvek podrazumeva dvostruko usmerenu aktivnost:

Diferenciranje brenda X Segmentacija kupaca brenda = Pozicija brenda

Dvostruka aktivnost podrazumeva: iznalaZenje novih moguénosti za proizvod i stvaranje
dodatnih vrednosti, kako bi se §to jasnije stvorila razlika u odnosu na konkurenciju
(diferenciranje) i prepoznavanje odredenih ciljnih grupa korisnika sa slicnim potrebama i
zahtevima (segmentacija).*

Uspesan brend se moze definisati kao kombinacija:

o cfikasnog proizvoda,

4 Dejan Sapié, Volim brend, Zivim za brend, Beograd, 2007.
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e identiteta brenda i
e dodatih vrednosti.

Efikasnost proizvoda se meri u poredenju sa upotrebljivoséu proizvoda u odnosu na
konkurenciju. Identitet brenda se meri brzinom privlacenja paznje kupaca. A dodatne
vrednosti se mere opazanjem u odnosu na druge brendove.

Za uspes$no pozicioniranje brenda treba poznavati nekoliko koncepata koji su sadrzani u
strategiji pozicioniranja i ¢ije upses$no resavanje garantuje pozitivnu rekciju potrosaca na
novonastalu marku; a to su:

e Licnost brenda (brand personality)
e Slika potrosaca o sebi (self image)
e Sadrzaj ponude brenda (brand proposition)

4.6. Zakoni brendinga

Za potrebe razumevanja funkcije brenda u ovoj oblasti, interesantno je poznavati neke od
zakonitosti ponasanja brenda. Kao uzor posluziée nam najnovija knjiga “The 22
Immutable laws of Branding”, (22 Nepromenljiva Zakona Brendinga), Al Ries-a, jednog
od izumitelja pojma pozicioniranja i brendinga.

e Zakon Sirenja
Snaga brenda je obrnuto proporcionalna njegovom opsegu

Kada pokuSate da vaSe ime (brand) date svemu ¢ime se bavite, ono gubi snagu. Svi
znamo da je “Knjaz Milo§” u svesnosti kupaca kod nas sinonim za kvalitetnu kiselu
vodu. Kolike su Sanse da oni otvore fabriku sladoleda i izgrade uspesni brend sladoleda
“Knjaz Milos”, sa istom slikom izvora u Arandelovcu i Zene u narodnoj nosnji sa
kréagom vode u ruci?

e Zakon kontrakcije
Brend postaje jaci kad suzite njegov fokus

Danas prose¢ni McDonald's restoran ima 70 do 80 razli¢itih artikala u meniju. Medutim
prvi McDonald's je imao samo 11 artikala i to ukljucujuéi razli¢ite veli¢ine i ukuse.

e Zakon kategorije
Vode¢i brend promoviSe svoju kategoriju a ne brend

Sta se desava sa brendom koji sve viSe i vi§e suZzava svoj fokus? On kreira svoju posebnu
kategoriju i postaje neprikosnoveni voda u toj kategoriji. Recimo Microsoft. Cak i kasnije
kada se pojavi konkurencija on i dalje predstavlja sinonim za odredenu kategoriju.
Samim tim ono Sto za takav brend postaje interesantno je promocija same kategorije jer je
ona ve¢ u svesti potrosaca izjednac¢ena sa imenom brenda.

e Zakon publiciteta
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Rodenje brenda postize se PR-om, ne reklamom

Ranije je dobar reklamni budZet bio dovoljan da omogu¢i izgradnju i pozicioniranje
uspesnog brenda. Danas, u pre-komuniciranom drustvu, to postaje sve teze i teze.

e Zakon reklame
Jednom roden, brend se odrzava reklamom

Vecina poznatih svetskih brendova rodena je uz poplavu publiciteta. Microsoft je uneo
revoluciju u koriS¢enje raCunara i priblizio raunarstvo, obi¢nom coveku. Njima na
pocetku reklama nije ni bila potrebna, jer je postao mega-kompanija maltene seleci se iz
garaze. Danas, Microsoft -ove reklame su obi¢no rezervisane na najskupljim mestima
svetskih magazina, (naj¢eSc¢e druga i tre¢a kori¢na strana).

e Zakon imena
U principu brend i nije drugo do ime

Najvaznija odluka u brendingu vaseg proizvoda je kada mu dajete ime. Na duge staze to
ime ¢e mu doneti dugovecnost i snagu koju prizeljkujete.U pocetku, da bi preziveo, brand
zahteva jedinstvenu ideju ili koncept koji ¢e ga uliniti drugacijim od postojecih
proizvoda na trziStu. On mora da bude prvi u ne¢emu, da kreira kategoriju proizvoda, da
zauzme mesto u svesnosti potrosaca, da poseduje jedinstveno ime u njihovom umu.
Na duge staze, sve Sto ostaje u svesnosti potrosac¢a, u odnosu na njegov jedinstveni
koncept ili ideju je njegovo ime. Ono je to koje ¢e ga izdiferencirati od imena
konkurentskih proizvoda, odnosno ostalih brendova.

e Zakon reci
Brend mora da poseduje jednu rec u svesti potroSaca

Re¢ “najskuplja” bi verovatno iSla uz Ferari, re¢ “kvalitet” uz Lexus, re¢ “sigurnost” uz
Volvo, re¢ “Nemacka” uz BMV, Audi, Folks Vagen itd, ali prestiz je re¢ koja najcesce
asocira pri pomenu imena Mercedes.

e Zakon proSirenja
Najlakse je unistiti brend imenujuci sve njegovim imenom

Sta je prosirenje linije proizvoda? To je kada imate uspesan proizvod na trzitu, koji je
postao prepoznatljivi brend, i onda krenete da lansirate liniju proizvoda sa istim imenom
ali sa razli¢itim svojstvima. Najbolji primer je industrija piva u svetu. Sedamdesetih
godina prosSlog veka postojale su u SAD tri glavna brenda piva: Budweiser, Miller i
Coors. Danas, tih tri su prerasli u dvadesetak novih brendova.

e Zakon verodostojnosti
Uspeh brenda rezultat je njegove autenti¢nosti

Kada je Coca Cola prvi put upotrebila svoj cuveni slogan: “Its the real thing” (to je prava
stvar), ve¢ina njihovih musterija Sirom sveta je u sebi odgovorila: “Da, sve ostalo su
imitacije”. Imati brand koji je original ujedno znaci da ste na trziStu tu poziciju prvi
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zauzeli. Biti prvi zna¢i i biti autentiCan. Najve¢i problem koji se javlja prilikom
ustanovljenja brenda na trziStu je kako ga uciniti autenticnim. PotroSaci su po prirodi
veoma sumnjicavi, i vase izjave kako je vas proizvod upravo to i to, najces¢e nece naici
na povoljnu reakciju kupaca.

e Zakon kvaliteta
Kvalitet je vazan ali se brend ne izgraduje samo na kvalitetu
Svi mi imamo svoju li¢nu percepciju o kvalitetu odredenih proizvoda. Da li je Don kafa
bolja od Grand kafe, da li je Next sok bolji od Takova, da li je Knjaz Milo§ bolji od
Hebe? Ko to moze sa sigurno$¢u da potvrdi? Najcesce je procenjeni kvalitet proizvoda
zavisan od li¢nog ukusa potrosaca.

e Zakon oblika
Logotip brenda dizajnira se da ga gledaju oba oka.

Logotip ili logo je kombinacija vizuelnog simbola brenda (trademark), i imena brenda
izrazenog karakteristicnim tipom slova. Postoji nebrojeno mnogo kombinacija logotipa.
Oni mogu biti horizontalni, vertikalni, pravougaoni, ovalni, raznih oblika i boja. Medutim
sve ove moguée kombinacije nisu prilagodene ofima potrosaca. S obzirom da svet
posmatramo sa oba oka potrebno je da oblik logotipa odgovara na¢inu na koji ljudi
posmatraju svet. Idealnim oblikom logotipa smatra se horizontalno postavljeni
pravougaonik.

e Zakon kolegijalnosti
Pri izgradnji nove kategorije drugi brendovi su dobrodosli

Da li ima smisla otvoriti prodavnicu preko puta svoje konkurencije? Odgovor je da se
time izgraduje brend ulice, dela grada, trznog centra kao mesta gde se dolazi u kupovinu
odredenog proizvoda. Ne samo §to potroSac time dobija specificnu lokaciju gde moze da
reSi sve svoje probleme nabavke, ve¢ ima moguénost da uporedi cene, kupi jeftinije i
ustedi u vremenu.

Zakon zajednicke imenice
Siguran put u propast je zajednicka imenica kao ime brenda

Zamislite da proizvodite sapun i svoj proizvod nazovete “sapun”. Onda neko kupi vas
sapun i prijatelj ga pita koji sapun koristi a ovaj mu kaze: “Pa sapun”. Verovatno uvidate
apsurdnost situacije, ali iznenadicete se da je i dan danas popularno davati proizvodima
takozvana genericka imena (zajedni¢ka). Recimo IBM je skracenica od “Internacionalne
Poslovne Masine”. Microsoft od “Maleni Program”. Oc¢igledno je zaSto su odabrali
skracenicu umesto punog imena.

e Zakon boje
Brend treba da koristi boju suprotnu boji konkurencije.

Jedan od nacina diferencijacije vaseg brenda u odnosu na ostale je i koriS¢enjem boje.
Problem je u tome da mozZete imati nebrojeno mnogo kombinacija slova u imenu a svega
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nekoliko boja na raspolaganju. Boja ima snagu da kreira odgovaraju¢u emociju i na vama
je da odlucite Sta vas brend treba da komunicira.

e Zakon kompanije
Brendovi su brendovi, a kompanije su kompanije

Nista ne moze da zbuni jadnog kupca u procesu brendinga kao kada se pomesaju ime
proizvoda i ime kompanije koja ga proizvodi.

e Zakon granica
Ne postoje granice globalnog brendinga.

Bez obzira gde da otputujete, ili posetite bilo koji veliki grad u svetu, primeti¢ete da ¢e
vecina bilborda imati iste ili slicne reklame globalno poznatih brendova. Svetsko trziste
proizvoda i usluga postaje jedno veliko zajedniCko trziSte. Ve¢ duze vremena magicni
natpis na velikom broju proizvoda Sirom sveta je “imported” (iz uvoza).

_* Zakon pod-brendova
Sto brending izgradi, pod-brendovi mogu da uniste

Dobar primer neumitnosti ovog zakona je pokusaj Kadilaka, (luksuzni automobil), da
uvede novu liniju malih kompaktnih automobila. Rezultat je naravno bio katastrofalan.
Niko neée oti€i u prodavnicu Zastavinih automobila 1 traziti model luksuznog
automobila.

e Zakon potomaka
Postoji vreme i mesto da se lansira i drugi brend

Prethodno pomenuti zakoni proSirenja i pod-brendova jasno opominju marketinske
odseke kompanija da Zelju za proSirenjem linije proizvoda shvate veoma ozbiljno.
Medutim, postoji i vreme 1 mesto, kada je poZeljno lansirati novi brend.
Pri kreiranju familije proizvoda klju¢ je da svaki potomak odredenog brenda ima svoj
sopstveni identitet.

e Zakon postojanosti
Brend se ne izgraduje preko no¢i. Uspeh se meri dekadama.

Ovaj zakon je jedan od najvaznijih u brendingu. Paradoksalno je da je to i1 zakon koji se
najcesce ne postuje. Izgradnja brenda ne deSava se preko no¢i. Najpoznatijim svetskim
brendovima trebale su ¢esto desetine godina da se pozicioniraju u svesti svojih potrosaca.

e Zakon promene
Brendove treba menjati retko i u izuzetnim situacijama.

Ovaj zakon izgleda kao da direktno protivre¢i prethodno pomenutom zakonu
postojanosti. Ali kao Sto je retko kad bilo Sta u Zivotu stopostotno sigurno, tako je i u
brendingu. Ovaj zakon mogao bi da se smatra izuzetkom koji potvrduje pravilo. Njega
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treba shvatiti kao: Brendove ne treba nikako menjati osim u veoma izuzetnim i retkim
situacijama.

e Zakon smrtnosti
Nista ne traje vecito, pa ni brendovi.

Sve ima svoj zivotni ciklus. Imaju ga proizvodi, pa samim tim to vazi i za brend.
Neumitno tehnoloski razvoj donosi situaciju gde mnogi poznati brendovi nestaju, ali to
znaci da se javljaju novi brendovi. Kompanije koje ne mogu da prepoznaju ovu neumitnu
¢injenicu smrtnosti brendova, vrlo brzo zavrSavaju sa istom sudbinom kao i njihovi
brendovi koje po svaku cenu zele da ocuvaju.

e Zakon jedinstvenosti
Najvazniji aspekt brenda je njegova jedinstvenost.

Ako ijednu osobinu brenda ne smemo zaboraviti, to je ba$ ova da on mora biti jedinstven.
Brend je jedinstvena ideja ili koncept koju posedujete u svesnosti potrosaca.

4.7.Brendiranje na Internetu

Internet brending je deo brendinga primenjiv na globalnoj mrezi. Imajuci u vidu mo¢,
uticaj 1 veli¢inu Interneta kao medija, reklo bi se, ako ne i1 najvazniji deo brendinga.
Sveobuhvatan brending podrazumeva "napadanje" potroSaca preko svih medija i na sve
moguce nacine: PR, broSure, katalozi, direktna prodaja, novinski ¢lanci, promocije,
placeni oglasi, bilbordi, radio reklame, TV spotovi i naravno Internet!
Sustina Internet brendinga je da pozicionirate va$ proizvod ili uslugu kao opStepoznat
pojam i opsteprihvatljivu pojavu u svesti korisnika Interneta.

Vazno je spoznati pravo mesto Interneta na listi prioriteta pri izboru medija za
brendiranje. Internet svakako zauzima veoma vazno mesto. Zamislite samo gledanost
jedne televizije s nacionalnom pokrivenoscu ali i pose¢enost nekog vaznog i velikog sajta
i svoju TV reklamu koja traje 34 sekunde i va$ baner koji traje nedelju dana. "Posetioci"
za razliku od "gledalaca" imaju priliku da se mnogo blize i bolje informiSu o vaSem
brendu budu¢i da ¢e ih link odvesti direktno na vasu web prezentaciju.
Cak i da vam Internet kao medij nije interesantan, neki potrosa¢ kome "zagolicate" mastu
¢e pozeleti da se detaljnije informiSe o vama i vaSem proizvodu i najpre vas potraZiti na
Internetu zbog njegove dostupnosti. Ukoliko vas nema na Internetu rizikujete da
ozbiljnije poljuljate svoj steceni ugled. Koja iole ozbiljnija kompanija jo§ nema svoj sajt?

Kao prvo, potrebno je odrediti ciljeve Internet brendinga, a budu¢i da je Internet brending
od velike vaznosti za uspeh biznisa potrebno je dobro promisliti potrebne korake koji ¢e
biti preduzeti.

Brendiranje, odnosno brend marketing podrazumeva kreiranje i odrzavanje imidza koji ¢e

dospeti do mozga kupaca, klijenata i posetioca. Koristi se za izazivanje odredene reakcije
ili osecaja kod ciljne grupe. Postoji vise faktore Internet brendinga kao $to su:
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Poslovno ime, Naziv Internet adrese, Logo, Slogani i parole, Baneri, Pakovanje i ostali
¢inioci marketinga.

Marketing brenda nije proces koji se odvija preko no¢i, posto je potrebno vreme da se
stvori prepoznatljivost brenda, ali postoje odredene radnje koje se mogu preduzeti kako
bi se efektivnost ovog procesa povecala.

e Sigurnost da se brendiranje radi za proizvod koji se doista dopada ciljnoj grupi

e Elementi brendinga treba da sadrze imidz i poruke koje zelite da prenesete ciljnoj
grupi

e Marketing kompanije treba da bude konstantan sa marketningom brendova koji su
proizvod kompanije.

Marketing, bilo off-line ili on-line treba da nosi istu poruku, te je zato potrebno osmisliti
koje karakteristike treba propagirati, po kojima Zelite da budete prepoznati i koje su
pozitivne karakteristike koje se prenose na Web stranu kompanije.

Bitno je imati kvalitetan proizvod kako bi ljudi sami prenosili poruku o proizvodu putem
Interneta. Medutim, nije dovoljno samo ostvariti zavidnu reputaciju posto ona lako moze
biti osporene ili ugrozena delovanjem drugih na Vasu Stetu — rusenjem Web strane ili
prisvajanjem podataka o vaSim kupcima od strane hakera... Stoga je potrebno imati
komplementarne strategije Internet brendinga pomocu kojih promoviSete i ucvrséujete
Internet imidz:

e On-line reklamiranje — promovisanje loga, slogana i ostalih elemenata marketinga
zajedno sa vaSim on-line oglasima

e E-mail marketnig — sva elektrnoska posta poslata u ime kompanije treba da sadrzi
marketinSku poruku o kompaniji, pa iako je to samo potpis sa imenom kompanije
ilogom

¢ On-line odnosi sa javno$¢u — ¢lanci u vestima i na Intenet blogovima o kompaniji
su na¢in za prenoSenje informacija i slanje poruke o kompaniji koju Zelite da
prezentujete u javnosti.

Internet brending od samog pocetka zahteva da mu se posveti dosta vremena u kreiranju i
planiranju, ali beneficije Internet brenidnga mogu biti veoma velike.

Strategije Internet brendiranja se razvijaju iz dana u dan, sa ciljem promovisanja
kompanija koje se odlu¢e na ovu vrstu brendiranja. Sve viSe se najvece svetske
kompanije ukljucuju u Internet brendiranje i postaju lideri u toj sferi.

Mnoge kompanije su pocele sa Internet brendingom 2005. godine, sa ciljem da ostvare
zeljeni imidz na Internetu. To je bio pocetak Internet brendinga, koji su i ostale
kompanije prihvatile i pocele da razvijaju strategiju Internet brendinga sa ciljem
uspesnijeg razvoja brenda i putem Interneta.
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Strategije Internet brendinga imaju veliki potencijal koji im donosi multimedijalnost 1
sam neograniceni potencijal Interneta, putem kog potencijalni klijenti mogu dobiti sve
informacije o proizvodu koji ih zanima, a dobar brending ih moZe dovesti do odluke da
kupe odredeni proizvod.

Danas su i male kompanije ukljucene u Intenet brending svojih proizvoda, posSto im
Internet daje moguc¢nost da kreiraju jak brend i promoviSu pozitivne vrednosti svog
brenda. Putem Internet brendinga informacije o pojedinim brendovima i proizvodima
mogu do¢i do ciljanih klijenata i znacajno povecati potraznju za odredenim brendom.

Danas u Srbiji viSe od oko 30% stanovnistva koristi Internet svakodnevno, §to znaci

da je oko 2 miliona ljudi potencijalni kupac/potrosac vasih proizvoda i usluga svaki dan.
Internet nudi moguénost da budete prisutni na nekom trzistu iako ste hiljadama
kilometra udaljeni.

Oglasavanje putem banera je jedan od najefikasnijih nacina da prezentujete VaSu
kompaniju i da poboljSate prisutvo Vaseg brenda na Internetu. Baneri predstavljaju
direktnu vezu do VasSe Internet prezentacije, a na taj na¢in i direktnu vezu do Vasih
proizvoda i usluga.

Baner mnogo vise privla¢i paznju i mnogo je efikasniji od reklame u novinama ili
televiziji, jer Internet populacija je najpazljivija publika, fokusirana samo na ekran u
koji gledaju.

Potencijalni kupac se uvek moze vratiti na reklamu kada Zeli da se podseti o
proizvodu, usluzi i/ili firmi.

Internet brendiranje je proces koriS¢enja audio i vido sadrzaja radi zauzimanja pozicije
eksperta u svom polju delatnosti, tako da ¢ete biti trazeni i prepoznati, i dobiti trazenu
odgovarajuéu cenu za Vas proizvod ili uslugu sa malo ili bez otpora.
Internet brendiranje ima nekoliko oblika:

e Internet strana, audio i video poruke

e Kratki video zapisi postavljeni na razne portale

e MP3 audio podkasti

e Tele-seminari i “webinari‘

e (D, MP3, Flash i DVD instrukcioni programi

e Internet radio programi

e Profesionalni intervjui

Oblik Internet brendiranja koji izaberete zavisi od vaSih ciljeva i budZeta kojim
raspolazete.

Internet brendiranje je znacajno u danaSnjem digitalnom svetu poSto danas kupci i biznis
korisnici imaju mo¢, a ne oglaSivaci kao nekad. Internet brandiranje Vam omogucava da
u ugodaju i privatnosti svog doma cujete ono S$ta zele da Vam poruce. Internet
brendiranje Vas pozicionira kao eksperta koji moze resiti probleme u ciljnoj grupi.
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Kada ispravno sprovedeno Internet brendiranje daje pred uslove i pred kvalifikacije koje
ispunjavaju potencijalni kupci Vasih proizvoda i usluga, tako da ¢e ve¢ imati ubedenje da
Vi ocigledno moZete da reSite njihove potrebe. Bi¢e skloni da prihvate Vasu cenu i
uslove sa manje objasnjavanja i pregovaranja.

Zamislite koliko zabavniji 1 finasijski bolji ¢e Vam biti Zivot kada Vi i Va$ posao budete
prepoznati na trziStu kao brend lider u VaSoj oblasti! Internet brending Vam moze
pomoc¢i da osvojite trziste!

U ¢emu su beneficije razvijanja programa internet brendiranja?

e Internet brendiranje se brzo i lako postize — moguce je kreirati i stvoriti Internet
brendiranu poruku u roku od jednog dana.

e Internet brendiranje prenosi vasu strast - za razliku od stati¢ko reklamiranja,
Internet brendiranje moze biti sprovedeo u komunikacije jedan na jedan, kao
prijatelj sa prijateljem.

e poruke u Internet brendiranju su jeftine za prenosenje. Po stvaranju poruke
distribucija moze poceti odmah, upotrebom vlastitog audio i video procesa
prenosa. Moguce je videti rezultate u roku od nekoliko sati ili nekoliko dana.

e Internet brendiranje je omiljeni nacin u€enja — mnogi zauzeti ljudi ne¢e gubiti
vreme Citajuci Stampane materijale, ve¢ ¢e radije poslustati vasu poruku na audio
ili video zapisu. Sto laksim omoguéite prikazivanje vase poruke to ¢e se kupci pre
odluciti za vas.

e Internet brending poruke mogu biti pakovane, grupisane i prodane — one mogu
biti reciklirane, reformatirane i sa promenjenom svrhom.

e Internet brending stvara Vas imidZ — posto je Internet brendiranje joS uvek u ranoj
fazi, Vasa poruka se moZze pozicionirati u liderskoj poziciji i uticati na ciljne
grupe da vide Vasu ponudu. Internet brendiranje Vas odvaja od ostalih na
jedinstven nacin.

Internet brendiranje je za ljude koji su spremni da preuzmu stvari u svoje ruke.

Internet brending pruza usmerene informacjje o Vasim moguénostima da pruzite
ekonomicna resenja koja odgovaraju problemima koje ima Vasa ciljna grupa.Internet
brending gradi Vasu reputaciju i imidZ brze od drugih vrsta promocije. Sta vise, Internet
brending prenosi Vas entuzijazam tako da se mogu osetiti Vasa li¢nost, filozofija
poslovanja i etika.

Drugim re¢ima, Internet brendiranje Vas razdvaja od konkurencije!

Izvori Internet brendiranja su svuda. Osnova promocije su kratko-trajni video zapisi na
raznim portalima za delenje i razmenu video fajlova poput You Tube, MySpace, Yahoo
Video, itd.

Ovi video zapisi su Sifrovani sa odredenim klju¢nim recima koje Vasa ciljna grupa koristi
prilikom pretrage. Cesto se desava da se video zapisi pojavljuju odmah kao odgovor na
kljuénu re¢ u pretrazi, a vrlo je verovatno da ¢e video biti linkovan na Google u roku od
nedelju dana.
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Iako mozda niste Culi za ove sajtove nema razloga za brigu — stotine miliona su culi za
njih i koriste ih svaki dan da nadu informacije o proizvodima koje zele da kupe. Cilj je
dobiti maksimalnu vidljivost poruke Internet brendiranja, brzo i konstantno. Sto vise ljudi
vidi poruku, vise ¢e se $iriti glas o poslu, a takode, i viSe ¢e biti posla.

Koje korake treba da preduzmete u kreiranju poruke Internet brendiranja?

Prvi korak je kreiranje osnovne izjave brendiranja. Ovo ukljucuje definisanje ciljne grupe
1 osnovne beneficije koje donosi poslovanje sa Vama. A potrebno je tzv ,,samo jedna
prednost®. To je najznacajnija razlika izmedu Vas i Vase konkurencije.

Najvise poslovnih ljudi nikad ne razviju osnovnu poruku brendiranja, i zbog toga nikada
ne postignu uspeh koji zele. A ona Vam moze nekoliko puta uvecati poslovne prihode
ako je uspestno integriSete u Vas marketing miks.

Kako klijenti mogu iskoristiti Vasu poruki Internet brendinga?

Najbitnije je da ljudi posete Vas sajt nakon Sto vide ili ¢uju VaSu poruku Internet
brendinga. Tada ¢e oni preduzeti jednu od najpoZzeljnijih radnji — pozvace Vas, posetice
Vas, ostvarice kontak sa Vama preko sajta ili ¢e izvrsiti kupovinu ukoliko postoji ta
opcija.

4.8 Statistike kori§¢enja Interneta u Srbiji u 2010.

Republicki zavod za statistiku Srbije objavio je podatke istrazivanja o upotrebi IKT u
Srbiji iz aprila (pojedinci) i juna (kompanije) 2010. g.

U nastavku su prikazani neki interesantni podaci iz istrazivanja na temu upotrebe
Interneta:
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Procenat domacinstava koja poseduju Internet,
prema prihodu

83,5%
preko 600

300 - 600 evra

19.2%

do 300 evra 17.9%
14,6% 2000

Slika 13 — Procenat domacdinstava koja poseduju Internet, prema prihodu

Kao $to se sa slike moZe videti, bez obzira koji je prosek koriS¢enja Interneta u Srbiji, oni
koji po domacinstvu imaju preko 600 EUR zastupljeni su online sa skoro 84 odsto!

Kori3¢enje Interneta (u poslednja 3 meseca),
prema polu i starosti

§5-T4

2554

16-24

Slika 14 — Kori$¢enje Interneta (u poslednja 3 meseca) prema polu i starosti
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2.300.000 osoba su u poslednja tri meseca koristili Internet (1.7 miliona svaki dan), od
cega 73 odsto svih osoba sa vi§im i visokim obrazovanjem, preko 95 odsto studenata i
tinejzera u procentu od skoro 76 odsto (zene), odnosno preko 84 odsto (muskarci).

Tip Internet konekcije u domacinstvima

DSL (ADSL)

Kablovski Internet

Mobilni telefon:
WAF, GFRS, itd,

Modem

Slika 15 — Tip Internet konekcije u domacinstvima

Interesantan je veliki pad koriS¢enja modema iz godine u godinu, ali i porast koris¢enja
mobilnog Interneta (20 odsto). 27.6 odsto domacinstava ima Sirokopojasni Internet
(broadband).

Preko 280 000 lica kupovalo je ili porucivalo robe/usluge

putem Interneta u poslednjih godinu dana
{povecanje za 16 000 korisnika u odnosu na 2009. godinu)

putem Interneta?

2010

2009

2008

2007

2006 EESS

B U poslednja 3 meseca O Pre vite od 3 meseca
O Pre vite od godinu dana 0 Nikad nisam koristio
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Slika 16 — procenat kupovine preko Interneta

Samo 6.1 odsto stanovniStva koristi redovnije (na tri meseca) Internet za narucivanje
proizvoda ili usluga.

Koju ste vrstu robe ili usluga naruéili
(u privatne svrhe) putem Interneta u poslednjih 12 meseci?

Knjigeimagaziniinavine
Odeca, sportski proizvadi

Dobra 2a domatinstvo (namedta), igrache, itd )
Elektronska oprema {ukl). kamere)
Farmiceutski prolzvadi

RaZunarskl seftver | njiheid dodaci [upgrades)
Ratunarska hardware opréema

Smedta) za odmor (hotel itd.)

Ostali putni€kd arandmani

Igrice | dodaci (upgrades) =a igrice

Filmodd, muzika

Ulaznice za kufturne dogadjaje

E-utila

Hranalprehramben| proizvadi

Ostalo

Slika 17 — Procenat po vrsti robe kupljene preko Interneta
Sa ovog dijagrama se lepo vidi koje je online prodavnice najisplativije praviti u Srbiji.

Zastupljenost Internet prikljucka u preduzecima
prema teritorijalnoj celini

Beograd a97.3%

97.5%

C. Srbija

Slika 18 — Zastupljenost Internet priklucka u preduze¢ima prema teritorijalnoj celini
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Nazalost, iz svih podataka se vidi da je van Beograda i Vojvodine, a narocito u ruralnim
krajevima kompletan IKT znac¢ajno nerazvijeniji. Ali
Sto se tice kompanija, preko 97 odsto ima Internet.

Da li vase preduzece posredstvom veb sajta pruza
sledece usluge?

Obezbedivanje pristupa proizvodnim [
katalozima i cenovnicima ——————
Sadi2a) na veb sajtu prilagoden [—
redovnim posetiocima ——
Moguénost da se posetiocl upoznaju  FIE——————— 488%
sa prolzvodima Il ih osmisle ——
Poverljivost (zastitu) podataka posetioca [ RR—— 3%
veb sajta ili potvrdu o bezbednosti veb Sajta | —

on-line naruéivanje il rezervisanje [
—

proizvodaiusiuga 16.4%

Oglagavanje otvorenih radnih mesta oo

ili gn-line prijavijivanje za radna mesta e

—
Ondine placanje 7.68%
Jo—

Slika 19 — Usluge koje pruzaju web sajtovi

Pravi poblem sa nerazvijenoséu domaceg Weba se vidi tek kada se pogleda sta kompanije
rade na svojim Web sajtovima. Bez obzira §to ima skoro 68 odsto kompanija svoje Web
sajtove, samo 23.3 odsto preduzeca je narucivalo proizvode i usluge preko Interneta, a
16.4 odsto njih ima sistem on-line narucivanja. Ovi podaci direktno govore o tome da se
Internet u osnovi koristi za najjednostavnije operacije — gledanje stanja na racunu,
razmenu mailova i posmatranje informacija na temu drzavne uprave (97.2 odsto) — javnih
nabavki

4.9.Nacionalno brendiranje na Internetu

Internet bi trebalo da bude dominantan kanal u ostvarivanju ciljeva nacionalne strategije
brendiranja Srbije. Da bi se to i desilo, potrebno je kvalitetno iskoristiti prednosti on-line
okruzenja u planiranju i sprovodenju aktivnosti nacionalnog brendinga.

Brend kao vizuelna, emocionalna, racionalna i kulturna slika (image), pridruzena
organizaciji, proizvodu, drzavi, ili osobi, kreira se na osnovu strateski planiranih i
sprovedenih promotivnih aktivnosti (kroz razli¢ite kanale komunikacije), i koji ima za cilj
prevodenje zamis$ljene slike (o objektu brendiranja) u misljenje javnosti. Proces stvaranja
brenda (brendiranje) se u osnovi zasniva na upravljanju reputacijom (generalno misljenje
javnosti o objektu brendiranja) putem konverzacije kroz razli¢ite kanale komunikacije.

U kontekstu prethodno napisanog, Internet predstavlja jedan od kanala komunikacije kroz
koji bi trebalo sprovoditi strategiju nacionalnog brendiranja Srbije. U razvijenim
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zemljama Sveta Internet koristi i preko 80 odsto populacije, a poslednja istrazivanja u
Srbiji pokazuju da preko 35 odsto populacije starije od 15 godina koristi Internet (GfK,
novembar 2007. g.).

Obzirom na karakteristike Interneta sa aspekta brzine i kvaliteta Sirenja poruka, kao i
cena za koje se to moze (planirano) uraditi, Internet bi trebalo da predstavlja dominantan
kanal komunikacije u procesu nacionalnog brendiranja.

U poslednjih nekoliko godina, mera za kvalitet brendiranja neke organizacije, drzave ili
individue na Internetu (on-line brending) jeste jednostavno pregledanje rezultata
pretrazivanja za odredene kljucne reci u vezi sa objektom brendiranja. Kako se najbolje
uc¢i kroz pozitivne (i negativne) primere, preko pretrazivaca je dovoljno ukucati ime
drzave (npr. Hungary, Croatia, Romania...) i pregledati prvoplasirane sajtove.

Primeri negativnog imidza preko rezultata pretraZivanja mogu se veoma jasno videti kada
se npr. preko pretrazivaca otkuca fraza “Savet za brendiranje Srbije”. Oblast koja se bavi
regulacijom rezultata pretrazivanja sa aspekta upravljanja reputacijom organizacije
naziva se Search Engine Reputation Management (SERM).

Da bi se doSlo do Zeljenih rezultata kreiranja i sprovodenja strategije nacionalnog
brendiranja na Internetu, prvi korak je prepoznavanje mogucnosti Interneta u tom
kontekstu, kao i upoznavanje sa nacinima pravilne komunikacije u on-line okruzenju.

Od momenta komercijalne pojave Interneta u Srbiji, predstavljanje Srbije na Internetu se
do sada najkvalitetnije ostvarivalo skoro isklju¢ivo na osnovu razli€itih privatnih
inicijativa, komercijalne 1 nekomercijalne prirode (npr, Projekat Rastko —
www.rastko.org.yu, Visit Serbia — www.visitserbia.org, i sl.). Od drzavnih institucija na
Internetu mogu se izdvojiti kao pozitivni primeri sajt Vlade republike Srbije
(www.srbija.sr.gov.yu) i sajt TuristiCke organizacije Srbije (www.serbia-tourism.org).

Da bi se doslo do kvalitetnog procesa nacionalnog brendiranja (kreiranje strategije, njeno
sprovodenje i odrzavanje tokom vremena), potrebno je odrediti nosioce tog procesa, kao 1
nacine saradnje izmedu drzave i privatnog sektora, koji poseduje upotrebljiva znanja iz
oblasti kreiranja kvalitetnog online nastupa. Veoma je vazno napomenuti da bez obzira
postojanja (ili nepostojanja) drzavnog kvalitativnog “upliva” u proces nacionalnog online
brendiranja, ovaj proces se svakako deSava, i nastavi¢e da se deSava. Drzava na ovom
planu moze da pomogne u postavljanju strateskog okvira delovanja, kao i u odredivanju
mehanizama sistemskog bavljenja promotivnim online aktivnostima, u cilju plasiranja Sto
pozitivnije slike o ovoj drzavi i njenim mogucénostima u okvirima svetske kulture,
privrede, politike, itd.

A da bi se doslo do kvalitetnog on-line predstavljanja, potrebno je znati njegove
najvaznije karakteristike: Kvalitet sadrzaja, izgled/struktura sadrzaja 1 dostupnost
sadrzaja putem pretrazivata. Kvalitetan on-line nastup moze se ostvarivati samo
kontinualnim unapredivanjem osnovnih karakteristika on-line nastupa, $to podrazumeva
u osnovi znanje potrebno da se taj posao kontinualno kvalitetno radi, kao i ostvarivanje
mogucnosti kontinuiteta rada na ovim poslovima (osobe koje se bave samo ovim
poslom).
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U poslednjih nekoliko godina desile su se znafajne promene u nacinima koriS¢enja
Interneta od strane korisnika i samih organizacija, i organizovanim koris¢enjem prednosti
“starenja” Interneta (Internet je nov medijum samo za one koji ne znaju da ga koriste),
moze se doci u situaciju da se na relativno jednostavan, brz i jeftin nacin “premoste”
sadasnji zaostaci, kao 1 da se obezbedi kvalitetno nacionalno predstavljanje na “Mrezi
svih mreza”.

Postavka procesa nacionalnog brendiranja trebalo bi da ima u osnovi pravovremeno i
adekvatno koriS¢enje snage tzv. drustvenih medija (social media), ¢iji je uticaj veéi od
svakog pojedinacnog Web sajta u svetu, u okvirima kreirane strategije nacionalnog

brendiranja (na Internetu).

Kao primer jednostavnosti koris¢enja drustvenih medija u cilju unapredenja nacionalnog
brenda mogu posluziti informacije o Srbiji koje se nalaze na najvecoj svetskoj
enkciklopediji — Wikipediji (http://en.wikipedia.org/wiki/Serbia), obzirom da za svaku
drzavu na svetu, medu prvim rezultatima pretrazivanja je upravo Wikipedia. Obzirom da
bilo ko moZe voditi ratuna o sadrzajima Wikipedije, to moze biti i u nadleznosti osoba
¢iji bi to posao inace trebalo i da bude. Inace bi trebalo iskoristiti ¢injenicu da je on-line
zajednica okupljena oko Wikipedije na srpskom jeziku jedna od dvadeset najaktivnijih
zajednica na svetu!

Jo§ jedan primer moZe biti kanal na veoma popularnom servisu Youtube.com, gde u
poslednje vreme veoma male drzave koriste mogucnost da dopru do viSemilionske
publike ovog servisa.

Smisao kori$¢enja pomenutih i slicnih on-line servisa u sprezi sa postoje¢im i novo-
formiranim Web sajtovima jeste kvalitetno iskori§¢enje moguénosti on-line komunikacije
1 konverzacije u cilju poboljSanja on-line reputacije na nivou nacionalnog brenda. Oblast
koja pokriva delovanje organizacije u okruZenju drustvenih medija naziva se Social
Media Optimization, ili osmisljavanje i sprovodenje strategije upotrebe savremenih on-
line medija u cilju kvalitetnog upravljanja on-line reputacijom organizacije.

Navedeni primeri on-line komunikacije ne bi trebalo da posluze kao “vodilja”, ve¢ samo

kao ilustracija moguénosti on-line okruzenja u definisanju i sprovodenju nacionalne
brending strategije.
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ZAKLJUCAK

Kompjuterska tehnologija ulazi na velika vrata u odeljenja za marketing i prodaju.
Tendencija trzista je da se na mreZi naprosto mora biti. Moze se predvideti da ¢e u bliskoj
buduénosti kompanije zeleti da se povezu sa mrezama firmi koje im obezbeduju usluge
interaktivnog marketinga i na taj nain direktno prate odziv kupaca i sami odrZavaju
kontakte sa njima.

Za vet¢inu firmi veliki problem u efikasnom koriS¢enju interaktivne tehnologije
predstavlja tradicionalna podela odgovornosti i delokruga izmedu odeljenja marketinga i
informatike. Sa jedne strane su direktori marketinga koji ne razumeju tehnologiju, a sa
druge menadzeri informatike koji ne znaju koje informacije treba ponuditi trziStu.

Da bi jedna kompanija koja se bavi e-marketingom mogla da ostvari svoje ciljeve na
efikasan nacin, ona mora da upotrebi odabir prave strategije, plana, analize trZista,
konkurencije 1 drugih faktora okruzenja kao procesa razvijanja i odrzavanja
organizacionih sposobnosti.

Marketinska strategija postaje e-marketinska strategija kada kompanije koriste digitalnu

tehnologiju da bi upotrebili strategiju. Kompanija mora da izabere jedan ili vise
poslovnih modela kao strategije da bi se dostigli odredeni rezultati.E-poslovni model je
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metoda razvijanja organizacije na dugorocan period koris¢enjem informacione
tehnologije.

Kada se firme fokusiraju na odredeno trziSte one moraju da ispitaju globalna trzista i da
razumeju od drzave do drzave razlike u stepenu koriS¢enja Interneta. Kompanije pazljivo
treba da istraze marketinske uslove svakog trzista jedne drzave i elemente okruzenja pre
nego $to izaberu odredene ciljeve za ulaz na trziSte. Najveci izazov za kompanije koje se
bave ispitivanjem trziSta, prodajom i reklamiranjem proizvoda lezi u drzavama sa
ekonomijom u porastu. Drzave sa ekonomijom u porastu mogu se na¢i na svakom
kontinentu. Populacija koja koristi Internet je bila mala tokom 1980-ih godina, ali se
tokom narednih nekoliko godina polako wuvecala. Sa wupoznavanjem Web-a i
multimedijalnih sadrzaja, broj Internet korisnika je doziveo ubrzan porast. Internet je
doziveo svoj procvat brze nego bilo koji drugi medij u istoriji. Internet korisnici imaju
nekoliko karakteristika koje ih razlikuju od onih koji ga ne koriste. To su demografski
faktori i pozitivan stav prema tehnologiji. Internet korisnici koji kupuju proizvode on-line
smatraju da im tehnologija pomaze da im Zivot bude laksi i bogatiji. Modeli ponaSanja
potroSaca on-line nameravaju da predvide ili objasne $ta potroSac kupuje, gde, kada,
koliko 1 zasto.

Internet je novi medijum koji trazi razvoj novih strategija da bi se koristio na
odgovaraju¢i nacin. Za razliku od reklama na televiziji ili Stampanih oglasa, Internet je
interaktivan, dvosmerni komunikacijski sistem. Za razliku od telefona koji je takode
interaktivan, Internet omogucava prikupljanje, smeStanje i pretrazivanje informacija
Sirom sveta, bez obzira na vremenske zone, granice i ostala ogranicenja lokalnog
karaktera.

Neophodnost strategijskog pristupa kreiranju 1 implementaciji Internet marketing
strategije dobija sve viSe na znacaju i neophodna je njena integralnost sa svim ostalim
elementima poslovanja kompanije i njenog okruzenja.

Dinami¢nost savremenog, a pogotvo Internet trziSta, iziskuje kontinuirano pracenje
potroSackih potreba, prilagodavanje njima, redizajn Citavih poslovnih sistema i procesa,
primenu najsavremenijih tehnologija, Sto povlaci velika IT ulaganja, tj. sposobnost
kompanije da se sama finansira ili da se isplativos¢u projekta i kotiranjem kompanije na
finansijskom trzistu snabde dovoljnom koli¢inom novca.

Sam naglasak je na integralnosti marketing strategije kompanije, kako sa ostalim
elementima preduzeca, tako i sa elementima koji imaju najveci uticaj iz okruZenja.

Dalji razvoj ove oblasti elektronskog trgovanja je veoma Sirok, i obzirom na veliko
naucno interesovanje, ocekuje se dalji napredak teoretsko/prakti¢ne podloge ove oblasti,
Sto ¢e dovesti do novih tehnika marketinga primenjljivih i sa strategijskih i sa ostalih
nivoa upravljanja korporacijom.

Kada kompanije naprave plan, odaberu odredenu strategiju, istraze trziSte 1 ispitaju
ponasanje potroSaca za prodaju odredenog proizvoda potrebno je da ga na najbolji nacin
izreklamiraju putem Interneta. Reklamiranje je najceS¢e poznato sredstvo marketinSke
komunikacije. On-line reklamiranje ima svoje prednosti i mane kada se uporedi sa
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reklamiranjem u tradicionalnim medijima. Najveée prednosti on-line reklamiranja su
tatno usmeravanje ka odredenoj ciljnoj grupi. On-line reklamiranje stvara velike
moguénosti za dvosmernu komunikaciju izmedu oglaSivaca reklame i potencijalnog
kupca. Trenutno se najviSe reklamiraju kompjuterski hardveri, softverske kuce i
kompanije koje se bave pruzanjem finansijskih usluga. Postoje razli¢ite forme on-line
komuniciranja, kao $to su: baneri, pla¢eni pretrazivaci, sponzorstvo i srodni interes, on-
line katalozi, odnosi sa javnos¢u, web sajtovi, on-line dogadaji, blogovi, itd.

Na kraju, zakljucuje se da su istrazivanja u ovom radu potvrdila ispravnost generalne i
pomo¢nih hipoteza postavljenih u uvodnom delu rada.
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