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Rezime: Broj veb sajtova na Internetu raste ogromnom brzinom uz
istovremenu pojavu novih tehnika Internet promocije. U takvim
uslovima, Internet marketing uglavnom podrazumeva upotrebu veb-
sajtova u kombinaciji sa on-lajn promotivnim tehnikama. Trenutno
najzastupljenije on-lajn promotivne tehnike su: marketing pretrage,
Internet oglasavanje, odnosi sa javnoséu na Internetu, viralni
marketing, afilijativni marketing, imejl marketing, blog marketing i
marketing  diskusionih  grupa.  Poznavanje karakteristika i
mogucnosti konkretnih on-lajn promotivnih tehnika nameée se kao
imperativ za nosioce marketing aktivnosti.

Kljucne reci: Internet, Veb, marketing, promocija.

Uvod

Sa  pocetkom novog milenijuma, prisustvujemo mozda
najdinami¢nijim 1 najrevolucionarnijim promenama u citavoj istoriji
marketinga. Te promene uzrokovane su napretkom u tehnologiji i razvoju
koji je doveo do rasta komunikacije putem interaktivnih medija, narocito
Interneta [1]. Internet ima vise vidova upotrebe, ali se kao najpopularniji
istice veb. Preduze¢a masovno kreiraju sopstvene veb-sajtove u Zelji za
pracenjem novih trendova, prilikom kreiranja strategija elektronskog

poslovanja [2, str. 11] i zbog potreba koje namece novo on-lajn trziste. Sa
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porastom broja veb-sajtova pojavljuju se brojne tehnike on-lajn promocije,
koje postavljaju nove izazove pred Internet marketing.

Cilj rada je da ukaze na trenutno najaktuelnije on-lajn tehnike koje
mogu doprineti povecanju promotivnih mogucnosti veb-sajta i ukupnog
kvaliteta elektronske usluge [3, str. 43], kao bitnih faktora u procesu
donosenja odluka o kupovini putem Veb-a.

1. Koncept Internet marketinga i Internet promocije

Internet marketing kao relativno nov koncept jo§ uvek traga za
svojim teorijskim utemeljenjem. Dve osnove Cinjenice su tome znacajno
doprinele: (1) Internet marketing je prvenstveno empirijski koncept i (2)
Internet se nalazi u stalnom procesu promena i razvoja.

Chaffey definiSe Internet marketing kao dostizanje marketing ciljeva
kroz primenu digitalnih tehnologija [4, str. 8]. Internet marketing, kao
koncept u €ijoj osnovi stoje upotrebne moguénosti koje pruza Internet, pre
svega se usmerava na promociju i prodaju [52, str. 278], mada se moze sresti
u svim elementima klasi¢nog marketing koncepta.

Cesto se ne pravi razlika izmedu pojmova Internet marketinga i
Internet promocije. Poistove¢ivanje ova dva pojma delimi¢no je uslovljeno
prilicno kolokvijalnom upotrebom pojma marketing u smislu promocije.
Istovremeno, pojam Internet marketing se Cesto svrstava u elemenat
klasicnog promotivnog miksa, §to predstavlja daleko suzeno tumacenje ovog
pojma, svedeno na instrument promocije.

Sve informacije koje se pojave na Internetu o preduzeéu ili
proizvodima nose odredene promotivne efekte. Cak i rezultati pretrazivaca,
rang lista traZenog sajta takode u sebi nosi promotivne efekte. Ipak, Internet
promocija, kao klju¢na komponenta Internet marketinga, je organizovana
aktivnost koja koristeci Internet ima za cilj promociju preduzeca, proizvoda
ili ideja.

Radi dalje analize, potrebno je upoznati se sa pojmovima: on-lajn,
of-lajn, on-sajt i of-sajt promocije. Predmet ovog rada bazira se na on-lajn i
on-sajt promociji. On-lajn promocija podrazumeva sve tehnike bazirane na
Internetu koje doprinose ostvarenju ciljeva veb-sajta (stvaraju ili uvecavaju
broj posetilaca veb-sajta, doprinose povecanoj prodaji i drugo). On-lajn
promociju u sustini ¢ine sve on-lajn (Internet) promocione tehnike. S druge
strane, of-lajn promocija oznacava sve tradicionalne instrumente promocije
koji se koriste da bi se generisao ili pove¢ao Veb saobracaj [4, str. 370]. On-
site promocija podrazumeva sve aktivnosti koje unapreduju komunikaciju sa
ciljnim javnostima na osnovu aktivnosti u sklopu veb-sajta, da bi se ostvarili
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tradicionalni ciljevi promocije [5; 6]. Of-sajt promocija, s druge strane,
podrazumeva sve aktivnosti koje uti¢u na poboljSanje komunikacije van veb-
sajta (sajtova) organizacije [5].

Veb-sajt ¢ini kljucni element Internet promocije. Medutim, veb-sajt
sam po sebi, ne moze Ciniti on-lajn promotivnu tehniku, jer samo njegovo
postojanje ¢ini samo neophodan uslov da bi se zapocelo sa promocijom na
Internetu. Na veb-sajtu proizvoda ili kompanije je ishodiste gde ¢e se naci
potencijalni potrosaci privuceni raznim promotivnim tehnikama [7]. Za pun
efekat Internet promocije neophodno je koristiti posebne tehnike koje je
razvila Internet praksa.

2. On-lajn promotivne tehnike

U praksi Internet marketing uglavnom podrazumeva upotrebu veb-
sajtova u kombinaciji sa on-lajn (Internet) promotivnim tehnikama [4].

Slika 1. Najaktuelnije on-lajn promotivne tehnike
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E-mail Blog
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Postoje brojni instrumenti promocije na Internetu, odnosno on-lajn
promotivne tehnike koje stoje na raspolaganju marketing sektoru svakog
preduzeca. Trenutno najzastupljenije on-lajn  promotivne tehnike su:
marketing' pretrage, Internet ogladavanje, odnosi sa javnoséu na Internetu,

' Upotreba re¢i marketing koji oznatava tehniku, instrument Internet marketing
promocije, posledica je originalnih naziva ovih tehnika na engleskom jeziku. Re¢
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viralni marketing, afilijativni marketing, imejl marketing, blog marketing i
marketing diskusionih grupa (Slika 1). Navedene tehnike su samo deo Sireg
spektra on-line tehnika, koje vrlo brzo nastaju sa prakticnim tehnickim
razvojem Interneta. Hijerarhija on-lajn promotivnih tehnika se ne moze
izvrSiti, jer ¢e ona biti razliCita za svako preduzece u odnosu na postojecu
marketing strategiju, tip delatnosti preduzeca, Zivotni ciklus proizvoda,
prepoznatljivosti brenda, konkurentskih strategija, razvijenosti Interneta i
drugo.

2. 1 Marketing pretrage

Kao $to je vazna dobra lokacija u trgovini proizvoda i usluga na
tradicionalan nacin, isto tako je vazna lokacija na Vebu [46]. Broj veb
stranica raste ogromnom brzinom, §to potvrduje podatak da je 1995. godine
u svetu bilo dva miliona registrovanih domena, a 2004. godine 233 miliona
[8, str. 672]. U takvom okruzenju od klju¢ne vaznosti je obezbedivanje lakog
pronalazenja veb-sajta.

Postoje dva osnovna nacina dolaska na odredeni veb-sajt. Prvi je da
korisnik Veba unapred zna koji veb-sajt ¢e posetiti (zna URL) i putem veb
¢itaCa mu pristupa. Drugi nacin oznacava situaciju kada korisnik koristeci
pretrazivace dolazi na veb-sajt. Najveci broj korisnika Interneta, ¢ak 90%
koristi pretrazivace u potrazi za Internet resursima [9, str. 1].

Rezultati pretrage mogu biti neplaceni ili plac¢eni. Neplaceni
(organski, prirodni) rezultati pretrage su ,najbolje” veb strane koje
odgovaraju postavljenom upitu (kljuénim rec¢ima, terminima, frazama).
Neplacenim rezultatima pretrage korisnici najviSe veruju i najveci broj
posetilaca dolazi na veb-sajt pomocu njih.

Sve aktivnosti dizajnirane da poboljSaju rezultate pretrage veba, bilo
oni placeni ili ne, mogu se smatrati delom marketinga pretrage. Marketing
pretrage je poznat i pod nazivom marketing pretrazivaca (Veba).

Veb-sajtovi kao najces¢i vid Internet prisustva Cesto nisu ,,vidljivi
za pretrazivace veba. To prakticno znaCi da najveci broj zainteresovanih
korisnika Interneta za sadrzaj koji se nudi nece biti u prilici da do njega
dode. Zbog toga se namece potreba kreiranje veb-sajta prema zahtevima
pretrazivata veba. Ova prakticna potreba stvorila je jednu od klju¢nih
tehnika marketinga pretrage koja se naziva optimizacija veb-sajta prema
zahtevima pretrazivaCa (Search Engine Optimization - SEO) [10].

marketing se ne koristi u svom izvornom znacenju, ve¢ opisuje tehniku promocije na
Internetu.
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Optimizacija veb-sajta prema zahtevima pretrazivaca predstavlja primenu
tehnika i taktika koje omogucuju bolje pozicioniranje adekvatnih stranica u
rezultatima pretrazivanja na pretraziva¢ima, za odabrane klju¢ne reci koje
najbolje opisuju trazene pojmove.

Kompletan SEO proces se deli na tri osnovne grupe aktivnosti: (1)
optimizacija sajta na tehnickom nivou, (2) optimizacija sajta na nivou
sadrzaja i (3) linkovanje posmatranog sajta na drugim veb-sajtovima [5].

Cilj optimizacije je i ostvarivanje §to boljeg ranga u rezultatima
pretrage. Kakav ¢e biti rang rezultata pretrage zavisi od nekoliko faktora,
kao $to su: polozaj kljuéne refi pretrage na veb strani, ucestalost
pojavljivanja te reci na veb strani, broj linkova, ucestalost kliktanja na link,
odnosno saobracaj veb-sajta i sliéno. Vaznost navedenih elemenata se
razlikuje izmedu pretrazivaca, odnosno njihovih algoritama za pretragu.

2.2 Internet oglaSavanje

Internet oglaSavanje se najSire moze definisati kao upotreba
Interneta kao medija kojim se propagandna poruka prenosi putem ekrana
racunara [11]. NesSto uze shvatanje Internet oglasavanja ovaj pojam odreduje
kao prenoSenje propagandnih poruka Internet korisnicima putem veb-
sajtova, imejla i kompjuterskih programa koji podrzavaju reklame. Najuza
definicija poistovecuje Internet oglaSavanje sa banerima [50, str. 302].

Internet oglasavanje ima zadatak da uti¢e na povecanu vidljivost
veb-sajta, podigne nivo poseta, podstice prodaju i uti¢e na razvoj brendova
[12]. Oglasavanje preko Interneta je jeftinije, brze i namenjeno milionskom
auditorijumu [13, str. 20].

Najées¢i vidovi Internet oglagavanja su baner” oglasi i imejl oglasi
[14, str. 251]. Na pocecima razvoja Interneta jedino sredstvo prenoSenja
propagandne poruke bili su baneri koji su i danas najcesc¢i oblik propagande
na Internetu. Radi se o delovima veb stranica, koji prikazuju propagandnu
poruku sa ciljem da se privuce korisnik veb strane na stranu oglasivaca [15,
str. 463; 16, str. 42]. Baneri mogu biti staticki, dinamicki i interaktivni i to u
obliku teksta, slike, animacije, videa®. Baneri su ujedno 1 hiperlinkovi, te se
klikom na baner obicno otvara veb strana kompanije, proizvoda i slicno (ili

? Baner od engleske re¢i banner originalnog zna¢enja reklamni natpis, datum izdanja
[16, str. 42].

* Baneri koje sadinjavaju animacije, video i zvuk, video i zvuéni striming
(streaming) nazivaju se rich media baneri (baneri bogatih medija).

425



Uglje$a Stankov, Nevena Curtié, Vanja Dragiéevié

se, u slucaju interaktivnih banera, dodatne informacije mogu pruziti na istoj
veb strani).

ZnaCajna prednost banera je mogucénost odredivanja njihovog
ciljnog pojavljivanja u skladu sa odredenim kontekstom veb-sajta,
ponasSanjem korisnika, kao 1 njihovih demografskih i geografskih
karakteristika [49, str. 24]. Ukoliko baneri nisu uskladeni sa kontekstom veb-
sajta imaju veoma mali promotivni efekat [46, str. 64]. Jo§s 1998. godine
polovina Internet korisnika nije ¢ak ni posmatralo banere pri pregledanju veb
stranica [17, str. 317].

Za razliku od vec¢ine drugih tehnika Internet promocije, baneri
zahtevaju znacajnija finansijska ulaganja. Postoje tri osnovna nacina
placanja usluge objavljivanja banera. Osnovni nacin placanja usluge
objavljivanja je takozvana ,,cena na 1000 ili ,,cena po utisku“ (Cost per
1,000 — CPM) gde oglasSiva¢ plac¢a objavljivanje banera na veb stranici
nakon svake ostvarene hiljadite posete toj veb stanici. Ovaj nacin je preuzet
od tradicionalnog oglasavanja i ne koristi prednosti hiperlinkova. Drugi
nacin je ,,cena po kliku* (Cost per Click — CPC) ili ,,placanje po kliku* (Pay
per click — PPC), koji podrazumeva cenu koja se placa za svaki klik na
baner. Tre¢i nacin je ,,cena po akciji“ (Cost per Action — CPA) koju
oglasivac placa u slucaju ostvarenja odredene Zeljene radnje od strane kupca
(na primer, kupovina proizvoda) [18, 19].

»Cena po kliku“ i ,cena po akciji“ su dva osnovna nacina
odredivanja cene za postavljanje banera i ¢esto su koriS¢eni u afilijativnim
programima (programima upucivanja) o kojima ¢e biti re¢i u okviru posebne
Internet promotivne tehnike — afilijativni marketing.

2.3 Odnosi sa javnoséu na Internetu

Internet je umnogome promenio tradicionalne odnose sa javnoséu o
¢emu govore brojne studije [20; 21; 22; 23]. Odnosi sa javnos¢u na Internetu
(Internet Public Relation ili On-line PR) predstavljaju skup svih akcija koje
se preduzimaju na Internetu sa ciljem da se poruka prenese korisnicima koji
bi za nju bili zainteresovani. On-lajn PR bi se mogao okarakterisati i kao
skup svih akcija koje se preduzimaju koriste¢i Internet da bi se privukla
paznja medija, televizije, radija, Stampe, ostalih veb-sajtova, on-lajn foruma,
odnosno svuda gde bi neko zainteresovan za datu poruku mogao da je vidi i
cuje 1 onda prenese drugima. Ukratko, on-lajn PR nije o tome kako dovesti
posetioce na veb-sajt, ve¢ kako da se, koriste¢i veb-sajt, o njemu prica na
drugim medijima [24, str. 59].

426



On-lajn promotivne tehnike kao faktor unapredenja promotivnih moguénosti
veb sajtova

Slika 2. Nacdini komunikacije organizacije u on-lajn okruZenju [na osnovu 5J.
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Internet je doneo brojne nove moguénosti komuniciranja sa javnoscéu
i time znacajno unapredio ovu vrstu on-lajn promotivne tehnike. Varagic¢
izdvaja tri osnovna nacina komuniciranja organizacije u savremenom
Internet okruzenju: (1) komunikacione aktivnosti u sklopu okruzenja veb-
sajta (Company’s websites), (2) komunikacija sa on-lajn medijima za vesti
(On-line News Outlets) i (3) komunikacija sa druStvenim medijima
(Community & Social Media) [5]. Varagi¢ daje gotovo kompletnu listu
nacina komunikacija organizacije u on-lajn okruzenju prema svakom od tri
osnovna nacina (slika 2).

2.4 Viralni marketing

Viralni marketing je skorasnji fenomen u marketingu [26, str. 42] i
joS uvek postoje razliCite debate o tome kako ga definisati. Jedna od
definicija opisuje viralni marketing kao strategiju koja ohrabruje pojedince
da prenose poruke drugima 1 na taj nain stvaraju potencijal za
eksponencijalni rast izlaganja poruke i njenog uticaja [27, str. 88]. Kao virus,
takva strategija ima prednosti brzog umnozavanja. U ovoj definiciji osnovna
karakteristika viralnog marketinga je ekponencijalni rast i prenoSenje poruke
na druge. Na osnovu navedenog, moze se reci da se viralni marketing sastoji
od kreiranja ,,zarazne* propagandne poruke koja ¢e se prenositi od racunara
do racunara sa krajnjim ciljem povecanja svesti o brendu.
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Predmet poruke viralnog marketinga moze obuhvatati razliCite
poruke ukljucujuéi slike, Sale, kviz promocije, propagandne igre
(advergames), video klipove, elektronske razglednice, interaktivne mikro
veb-sajtove (widgets) i drugo [28, str 126].

Viralni marketing ima pozitivne rezultate kada korisnik razume i
prihvata poruku i kada je motivisan da je prosleduje dalje. Ipak, uspeSnost
viralnog marketinga zavisi od niza elemenata. Postoji Sest osnovnih
strategija koje bi trebalo implementirati kako bi se osigurala uspeSnost
kampanje viralnog marketinga: (1) omogucavanje koriS¢enja besplatnih
usluga ili proizvoda, (2) omogucavanje jednostavnog transfera poruke, (3)
obezbedivanje dovoljno resursa u slucaju prevelikih zahteva korisnika, (4)
istrazivanje uobiCajene motivacije i ponasanje ciljnih grupa, (5) koriS¢enje
postojece komunikacijske mreze zbog postojecih navika korisnika Interneta i
(6) iskoris¢avanje prednosti drugih (dodatnih) komunikacijskih resursa
(linkovi na drugim veb stranicama, besplatni ¢lanci i slicno) i na taj nacin
privlace posetioce na svoju veb stranicu [29].

Prednost viralnog marketinga je u tomu $to se lako ukljucuje u ostale
Internet marketinske tehnike i time postaje vazan deo ukupnog Internet
marketinga.

2.5 Afilijativni marketing

Posebnu vrstu Internet oglasavanja predstavljala afilijativni (affiliate
- partner) marketing. Afilijativni marketing (ili oglaSavanje) je termin koji se
Cesto koristi da opiSe program koji odreduje veb-sajt i koji omogucava
drugim veb-sajtovima da reklamiraju proizvode i usluge i da za to dobiju
nadoknadu. Affiliate marketing programi mogu predstavljati jednu od
najmoc¢nijih tehnika Internet marketinga [30, str. 46]. Veb-sajt ili kreira
sopstveni afilijativni program ili se ukljucuje u afilijativne mreze [31]. U
afilijativnom marketingu organizacija deli profit od prodaje sa svojim
posrednikom (affiliate) koji je usmerio kupce oglaSavanjem putem banera i
linkova smestenih na svojim veb stranicama, imejlu ili pla¢enim oglasima na
pretrazivacima.

Jedan od klju¢nih segmenata afilijativnog marketinga su afilijativne
mreze (serveri afilijativnih programa). Serveri afilijativnih programa
omogucuju sklapanje partnerstva preduzeéa i1 posrednika. Partnerstvo
funkcioni$e na nacin da posrednici uglavnom postavljaju link preduzeca Cije
proizvode oglaSavaju, na svoje veb stranice i na taj nafin usmeravaju
korisnike svoje veb stranice na veb stranicu preduzeca. Kada potencijalni
kupci kliknu na takav link, odlaze na veb stranicu preduzeca i kada ispune
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zeljenu akciju (ispune formular, obave kupovinu, ucestvuju u anketi i
sli¢no), posrednik zaraduje unapred ugovorenu proviziju [31; 32].

Moze se izdvojiti nekoliko znacajnih prednosti koriS¢enja
afilijativnog marketinga: fleksibilnost, niski troskovi, nepostojanje potrebe
za angazovanjem novih radnika, neograni¢en broj proizvoda i usluga koji se
mogu promovisati i globalno trziste [33, str. 7].

Cesto se navodi da ovaj vid Internet promocije ne donosi Zeljene
efekte jer je Internet preplavljen brojnim afilijjativnim programima.
Medutim, navedeno ne moze biti u potpunosti tacno ako se znaju Cinjenice
da broj Internet korisnika raste velikom brzinom i da se sve veci broj
odlu¢uje na kupovinu putem Interneta. Afilijativni programi ¢e imati
narocitu ulogu u zemljama u kojim Internet tek treba da dozivi ekspanziju.

2.6 Imejl marketing

Efikasan marketing u savremenom poslovanju podrazumeva
komunikaciju putem imejla. Cak i kada kompanija ili pojedinac nemaju
prisustvo na Internetu moguénost komuniciranja putem imejla se
podrazumeva [34]. Ovome u prilog ide i1 Cinjenica da prosecan korisnik
Interneta viSe vremena provede u Citanju i slanju poste, nego ,,surfujuci
Vebom.

E-mail marketing je vitalni deo Internet promocije vezane za veb-
sajt (on-sajt) i van njega. Veliki broj Internet korisnika se posle jedne posete
mozda vise nikada nece vratiti na isti veb-sajt. Medutim ukoliko se zabelezi
e-mail posetioca, postoji moguénost da se ponovo uspostavi kontakt [35] .

Baggott izdvaja Cetiri osnovna razloga zbog kojih je imejl odlican
alat za marketing i promociju: (1) imejl je jednostavan za koriS¢enje, (2)
koris¢enje e-mail-a nije skupo, (3) imejl je interaktivan i (4) imejl
omogucava prikupljanje podataka o potrosacima [36, str. 21].

Imejl nudi visSe od privlacenja direktne paznje i podsticaja na
kupovinu. Imejl pomaze da se ostane u kontaktu sa potroSacima i uti¢e na
njihova ose¢anja prema odredenim proizvodima i uslugama [18]. Imajuéi to
u vidu, mogu se izdvojiti kljucni ciljevi koriS¢enja imejl marketinga: (1)
stvaranje traznje ili dolazak do novih potroSaca, (2) zadrzavanje postojecih
potrosaca, (3) stvaranje svesti o brendu i jaCanje trziSne pozicije, (4)
podsticanje na kupovinu potencijalnih potrosaca i (5) obezbedivanje
informacija povezanih sa pomenutim ciljevima.
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Prilikom razmatranja primene imejl u promociji od klju¢ne vaznosti
su dva Cinioca: kreiranje i azuriranje imejl marketing lista i sadrzaj same
imejl poruke.

Postoji trziste na kome se kupuju, prodaju i iznajmljuju imejl adrese.
Medutim, daleko vecu vrednost od kupljenih ili iznajmljenih imejl adresa
predstavljaju liste imejl adresa koje su sacinile same kompanije prilikom
korespondencije sa potroSaCima, registracije na veb stranicama, putem veb
formulara ili putem imejl upitnika. Ovaj nacin imejl promocije pripada
takozvanom ,,marketingu uz dozvolu“ (permission marketing) koji
podrazumeva da se od posetioca veb-sajta konkretno i nedvosmisleno zatrazi
dozvola da mu se Salju e-mail poruke odredene sadrzine [34, 37, str. 96].

Registracijom na e-mail liste se izbegava slanje nezeljenih
propagandnih poruka koje se u tom sluaju tretiraju kao spam’. Spam se
Gesto tretira kao udar na privatnost korisnika Interneta’, a posiljalac poruke
se moze smatrati kao neko ko kr§i Internet etiku®. Imajuéi u vidu navedeno,
svaki imejl mora imati jasno navedenu mogucénost brisanja sa imejl liste.

Sadrzaj imejl poruke mora da bude od interesa za ciljnu grupu,
odnosno mora imati odredenu vrednost za primaoca, te istovremeno mora da
gradi ili nadgraduje poziciju proizvoda, usluge ili kompanije. Sadrzaj imejl
poruke koja se Salje moze se razlikovati od delatnosti do delatnosti, ali se
mogu izdvojiti klju¢ni delovi sadrzaja: proizvod ili usluga, odnosno
saopStenje kompanije ili saopStenje za medije; bilteni, istraZivanja,
promotivne akcije/specijalne ponude, obavestenja o veb-sajt osvezavanjima
[34].

2.7 Blog marketing

Za razliku od veb-sajtova, blogovi predstavljaju pravi primer
kreiranja sadrzaja od strane korisnika. Od 2004. godine blog postaje jedan od
dominantnijih naina predstavljanja pojedinaca i firmi pruzajuéi sveze i
autenti¢ne informacije [25, 51, str. 123].

4 Spam predstavlja nezeljenu postu, odnosno postu koju korisnik nije traZio. To su najesce
reklamne poruke ili ponude [16, str. 485]

5 Razvojem Interneta razvijene su i nove tehnike prikupljanja podataka koje produbljuju
pitanje privatnosti potrosaca tj. korisnika Interneta [38, str. 19].

® Internet etika se moZe okarakterisati kao ponaganje na Internetu povezano sa nezvaniénim
konvencijama kojima se promovi$e delotvorno, ili uétivo, ili prijatno on-line ophodenje. Ovaj
tip ponasanja se Cesto naziva ,,netiketa“. Netiketa se moze definisati kao ,,kako treba i kako ne
treba postupati u on-line komunikaciji“, ili kao ,,osnovna on-line pristojnost”. KrSenje netikete
mozZe se smatrati neetickim, mada nije nezakonito [39].
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Blog je u osnovi veb-sajt i tako posmatran ne bi mogao biti ukljuc¢en
u Internet promocione tehnike. Medutim, blog kao zavisna forma (deo
ponude veb-sajta) naglo se razvijala kako su kompanije uvidale njegove
promotivne vrednosti. Danas se blogovi planirano ,,dodaju* veb stranicama
kompanija kako bi se postigli promotivni ciljevi kompanija. U tom smislu,
blogovi se mogu svrstati u jednu od tehnika Internet promocije koja se
naziva blog marketing.

Blog marketing bi se mogao okarakterisati kao marketing koji
podrazumeva upotrebu veb-sajtova koji su primarno sacinjeni od li¢nih i
profesionalnih zapazanja u formi dnevnika ili Zurnala [40, str. 59].

Postoji viSe bitnih razloga zbog kojih kompanije koriste blog u
svojim promotivnim nastupima na Internetu: velika vidljivost blogova na
pretraziva¢ima, direktna komunikacija sa potroSaCima, sredstvo su za
kreiranje trziSnih marki, sredstvo su za razlikovanje od konkurencije,
omogucavaju stvaranje licnih odnosa sa potroSacima, omogucavaju bolje
upoznavanje trziSnih niSa, sredstvo su za izgradnju on-lajn reputacije,
omogucavaju iznoSenje licnih stavova i videnja i sredstvo su za internu
komunikaciju u kompanijama [41, 47, str. 68].

U okviru blog marketinga istice se Sest ciljeva primene bloga: (1)
informisanje i1 edukacija javnosti i trenutnih potroSaca, (2) obezbedivanje
korisnickog servisa, (3) stvaranje slike o identitetu kompanije, (4) zabava
korisnika bloga, (5) podsticanje korisnika na akciju i (6) ohrabrivanje
dijaloga sa postoje¢im i potencijalnim potrosa¢ima. Velina preduzeca
kombinuje nekoliko prethodno navedenih ciljeva u okviru jednog bloga, ali
postoji praksa kreiranja nekoliko paralelnih blogova [42, str. 14].

2.8 Marketing diskusionih grupa

Marketing diskusionih grupa se cesto izostavlja iz spiska
promotivnih tehnika na Internetu. To se obi¢no Cini jer se smatra da su
diskusione grupe samo sredstvo u okviru tehnike odnosa sa javno$¢u na
Internetu. Medutim, pojedini autori [43, 44] naglaSavaju znacaj diskusionih
grupa u promociji. Ovome treba dodati, da su diskusione grupe ,,starije” od
Veba, gde se odvija najve¢i deo Internet promocije. Medutim, iako se
diskusionim grupama ranije pristupalo putem posebnih ¢itaca, trenutno su
dostupne i putem ¢itaca Veba.

Danas je veliki broj diskusionih grupa komercijalizovan, ali jo$
postoje one sa lojalnim ¢lanovima koji vode razliCite rasprave. Posto se
rasprave vode oko odredene teme, diskusiona grupa se moze posmatrati kao
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ciljni segment traznje ukoliko tema rasprave odgovara tipu proizvoda ili
usluge koju nudi kompanija.

Postoji nekoliko znacajnih pogodnosti koje se mogu iskoristiti u
Internet promociji kada su u pitanju diskusione grupe: (1) stupanje u kontakt
sa potencijalnim kupcima (putem jedne poruke), (2) komuniciranje sa
postoje¢im kupcima, (3) istrazivanje trziSta, (4) gradenje reputacije i (5)
povecanje posete komercijalnom veb-sajtu.

Prvi korak u promociji u okviru diskusionih grupa treba da bude
identifikacija onih diskusionih grupa koje odgovaraju ponudi kompanije.
Postavljanje komentara moguce je istovremeno u viSe grupa (cross-posting).
Ovo je korisno kada se nastupa na viSe grupa koje imaju slicnu temu.
Postupak postavljanja istih komentara na vise razli¢itih diskusionih grupa,
koje pritom imaju razli¢ite teme, smatra se spam-om. Veliki broj diskusionih
grupa zabranjuje oglasavanje. Medutim, postoje diskusione grupe koje su
posvecene upravo ovoj temi, tako da se napori u okviru propagande mogu
usmeriti na ove diskusione grupe.

Na kraju treba naglasiti da se, za razliku od veba, promocija putem
diskusionih grupa ipak obra¢a znatno manjem auditorijumu i nikako ne
moze biti glavna promotivna tehnika u strategiji Internet promocije.
Medutim, ne treba je iskljuciti, ve¢ koristiti kao specificno sredstvo
promocije [43, str. 207] jer moZe biti efikasno sredstvo za kreiranje interesa
o proizvodu [45, str. 31] u okviru specifi¢nih ciljnih grupa.

Zakljucak

Veb-sajt je kljucni element Internet promocije, odnosno ishodiste gde
treba da se nadu potencijalni potrosaci privuceni on-lajn promotivnim
tehnikama. Trenutno najaktuelnije on-lajn promotivne tehnike koje se koriste
su: marketing pretrage, Internet oglaSavanje, odnosi sa javnoS¢u na
Internetu, viralni marketing, afilijativni marketing, imejl marketing, blog
marketing i marketing diskusionih grupa. Izdvojene on-lajn promotivne
tehnike nastale su kao posledica tehnoloSkog razvoja pojedinih segmenata
globalne svetske mreze. Znacaj pojedinih on-lajn promotivnih tehnika
vremenom se menja, a njihova upotreba zavisi od konkretne situacije u
svakom preduzecu, ili ¢ak, od konkretnog proizvoda. Istovremeno se i same
on-lajn promotivne tehnike konstantno razvijaju pruzaju¢i nove mogucnosti
za unapredenje promocije preduzeca i proizvoda putem veb-sajtova.

Dobro poznavanje osnovnih on-line promotivnih tehnika, uz veb-
sajtove, C¢ini bazu primene promocije na Internetu. Raspolaganje
informacijama o karakteristikama i novim moguénostima aktuelnih on-lajne
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promotivnih tehnika namece se kao imperativ za nosioce marketing
aktivnosti zaduZene za Internet marketing.
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ON-LINE PROMOTIONAL TECHNIQUES AS FACTOR OF
ENCHANTMENT OF WEBSITE PROMOTION POSSIBILITIES

Abstract: The number of websites on the Internet has grown enormously, with the
simultaneous emergence of new on-line techniques. Within this context, Internet
marketing generally involves the use of websites in combination with on-line
promotional techniques. Currently, the most common on-line promotional
techniques are: search marketing, Internet advertising, public relations on the
Internet, viral marketing, affiliate marketing, e-mail marketing, blog marketing and
newsgroups marketing. Knowing the characteristics and specific on-line promotional
techniques imposed as an imperative for the makers of Internet marketing plans.

Key words: Internet, Web, marketing, promotion.
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