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Apstrakt: Za potrebe razvoja Internet maketing plana u razvoju jednog kompanijskog Web sajta sprovodi se nakon definisanja Internet biznis plana i sprovođenja situacione analize. Internet marketing plan predstavlja osnovni alast savremenog (cyber) marketinga. U ovom radu opisani su osnovni koraci definisanja Internet marketing plana.
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Abstract: For development of the Internet marketing layout scheme in the meaning of development of enterprise Web site were convoy after defined Internet business layout scheme and after made situation analysis. Internet marketing layout scheme is the basic tool of cyber marketing, in this paper were defined the basic steps of the Internet marketing layout scheme.
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1. E-POSLOVANJE

Poslednjih nekoliko godina došlo je do primetne promene u podršci za e-poslovanje. Interes za e-poslovanje stalno raste, među marketing i prodajnim jedinicama kompanije jer one gledaju na e-poslovanje kao alat komunikacija, marketinga, oglašavanja i prodaja. E-poslovanje se koristi za reinžinjering kanala marketinga i prodaje i dokazalo se kao moćan alat.  Jedno do pitanja koja se najčešće postavljaju je kako razviti rešenje e-poslovanja kao alat direktnog marketinga. Ključ je naravno u dobro promišljenoj, na Webu baziranoj, marketing strategiji.

Kao preteča budućih trgovinskih trendova e-poslovanje se ponekad suočava sa otporom ljudi koji veruju da su sastanci, telefonski pozivi ili rukovanja još uvek najbolji načini za obavljanje poslovanja. Međutim, e-poslovanje ne mora da bude bezlično. U suštini, ako se kompanija usmeri ka interesima i preferencijama svojih potrošača mnogi alati marketinga e-poslovanja pružaju iznenađujuće visok stepen lične pažnje. 

Kao brz, efikasan i jeftin način za stvaranje prednosti, prodaja i omogućavanje sadržaja, Web nudi alternativu tradicionalnim marketing alatima kao što su direktna pošta, telemarketing ili oglašavanje. Marketing i prodajna odeljenja su sve više zainteresovana za razvoj rešenja e-poslovanja kao alternative iili komplementa konvencionalnim marketing strategijama. Kao rezultat ove zainteresovanosti danas se nudi širok dijapazon interaktivnih i inovatnih marketing rešenja. 

Bez obzira koji se alat odabere ključ uspeha je izrada dobro planirane interaktivne marketing strategije koja promišljeno koristi podatke vezane za dobavljače. Ovakva strategija omogućava uštedu novca koji se izdaje za marketing, fokusiranjem na ciljne grupe; ona takođe stvara mogućnosti za personalizovanje odnosa sa potrošačima. 

2. MARKETING PLAN

Nakon definisanja Internet biznis plana i sprovođenja situacione analize, pristupa se izradi i implementaciji marketing plana, u 18 faza,  čime se pokriva razvoj kompanijskog Web sajta, koji predstavlja osnovni alat cyber marketinga:

  1) Uvodna faza,

  2) Faza izgradnje,

  3) Faza povezivanja,

  4) Progresivna faza,

  5) Faza interakcije,

  6) Faza baze podataka,

  7) Faza napredne izgradnje,

  8) Faza napredne interakcije,

  9) Faza pozicioniranja,

10) Faza prilagođavanja (kastomizacija),

11) Proaktivna faza

12) Faza integracije,

13) Faza komercijalizacije,

14) Faza personalizacije,

15) Aplikativna faza,

16) Faza globalizacije,

17) Faza strateških alijansi i

18) Kontrolna faza.

2.1. Uvodna faza
Uspešna uvodna faza je najvažnija za uspeh svake Web prezentacije. Uvodna faza  obuhvata sledeće korake:

1. Ustanoviti koje će faze projektovanja Web sajta:

a. doneti najveću koristi interesnim (ciljnim) grupama,

b. obezbediti kompaniji stratešku prednost,

c. generalno dovesti do najviše koristi.

2. Sprovesti preliminarno istraživanje (anekta o konceptu projekta):

a. intervju (lično i telefonom),

b. fokus grupe,

c. interaktivno istraživanje putem Weba.

3. Utvrditi ciljeve i strategije Web prezentacije.

4. Registrovati domen.

5. Izabrati provajdera (dobavljača Internet usluga).

Jedan od najboljih načina za dobijanje povratinih informacija o Web sajtu je primena istraživanja na bazi fokus grupa. Članovi fokus grupe se biraju tako da pripadaju interesnim grupama kompanije. Cilj fokus istraživanja je da se obezbede informacije koje se odnose na:

· kvalitet sadržaja,

· dizajn,

· ideje za nove sadržaje i

· obezbeđivanje dodatnih vrednosti (primena added value koncepta).

2.2. Faza izgradnje
Faza izgradnje predstavlja prvi korak u projektovanju sadražaja Web prezentacije sa zadatkom da obilje informacija o preduzeću učini dostupnim javnosti. Najčešće se ovaj korak sastoji u prikupljanju i konvertovanju postojećih dokumenata i podataka u Web format. Ti dokumenti su:

· različiti propagandni materijali (brošure, publikacije, CD, ...),

· korporativni izveštaji,

· izvodi iz štampe i

· tehnička dokumentacija.

Format podataka može biti papirni (kao što je to najčešće slučaj) i elektronski (već pripremani promotivni materijal) kao što su grafikoni ili skenirana dokumentacija i multimedijalni zapisi (slike, CD prezentacije, zvučni zapisi, filmovi).

2.3. Faza povezivanja
U ovoj fazi se formiraju hiper veze ili hiperlinkovi (hyperlinks) koje omogućavaju da korisnik uspostavi vezu sa Web stranama drugih kompanija (eksterni linkovi) i unutar prezentacije (interni linkovi). U praksi se najčešće koriste četiri strategije povezivanja:

· Strategija ekstenzivnih veza,

· Strategija čestih veza,

· Strategija direktnih veza i

· Strategija bez veza 

· Strategija ekstenzivnih veza (extensive ling strategy). Ova strategija se naziva i stanica za skokove (jump stations) s obzirom da se na sajtu postavljaju linkovi do svih Web strana u određenoj delatnosti. Na taj način Web sajt postaje centralni kolektor za skup veza sa određenim Web stranama. Osnovni cilj ove strategije je uspostavljanje što većeg saobraćaja,  radi ostvarivanja sledećih potencijalnih ciljeva:

a) ostvarenje prihoda putem oglašavanja

b) privlačenje posetilaca na Web sajt kompanije

c) kreiranje ili poboljšanje imidža kompanije ili marke  

· Strategija čestih veza (frequent link strategy) se najčešće koristi u praksi. Na sajtu se navode veze do drugih prezentacija ali znatno u manjoj meri nego u strategiji ekstenzivnih veza. Najčešće se linkovi nalaze na dnu strane zajedno sa internim linkovima koji služe za pretraživanje sopstvenog sajta. Ova strategija povratnih veza sa sopstvenim Web stranama je poznata kao efekat preplitanja mreže (enmeshing effect). 

· Strategija direktnih veza (direct link strategy) podrazumeva obezbeđivanje minimalnog broja veza sa spoljašnjim Web sajtovima, i to samo u slučajevima kada to donosi direktnu korist matičnoj Web prezentacije. 

· Strategija bez veza (no link). Na prezentaciju se ne postavljaju veze ka Web stranama na drugim prezentacijama. 

2.4.  Progresivna faza
U ovoj fazi se, nakon formiranja početnog skladišta informacija u fazi izgradnje i izbora unutrašnjih i spoljnih veza pristupa korišćenju savremenih Internet tehnologija u dizajniranju sajta: real audio, real video, shockwave, java apleti i sl.

2.5. Faza interakcije
· Svrha ove faze je uspostavljanje komunikacije i mehanizma povratne sprege između kompanije i posetioca iz zemlje i sveta. Konkretno, u ovoj fazi se mogu projektovati i implementirati sledeće aktivnosti:

· dobijanje povratnih informacija o samoj Web prezentacije (obavezno: mail to: webmaster@naziv_sajta.com)

· dobijanje povratnih informacija o proizvodima ili uslugama (obavezno: mail to: prodaja@naziv_sajta.com)

· omogućavanje posetiocima da postavljaju pitanja ekspertima iz određenih oblasti (mail to: expert@naziv_sajta.com)

· zapošljavanje (interaktivni upitnik)

Pri tome se najčešće primenjuje taktike: mail to i interaktivni upitnici.

2.6. Faza baze podataka (BP)
Postoje dva aspekta ove faze koje treba razmotriti:

· Upravljanje BP radi stvaranja i memorisanja važnog sadržaja koji će popuniti Web strane (narudžbine, upitnici, ...)

· Pristup podacima iz već postojećih BP koje se nalaze na sajtu. Ovde se otvara problem implementacije pretraživanja i izveštavanja po zadatim kriterijumima.

2.7. Faza napredne izgradnje
Ova faza pretpostavlja korišćenje naprednih strategija za ažuriranje sadržaja centralnog skladišta informacija kompanije. Pri tome se koristi više pristupa:

· Fleksibilnost sadržaja koji se odnosi na promenu  u filozofiji skladištenja informacija. Umesto kao ad hoc zadatak, skladištenje informacija se posmatra kao kontinuirani proces koji zahteva stalno ažuriranje, dakle kao posao koji nikada neće biti završen. 

· Web prezentacije sa gotovo trenutnom vezom između izvora podataka i Web sajta (uz podršku operatera): proces tracking, isporuka pošiljki: UPS, FedEx.

· Web prezentacije sa trenutnom vezom između izvora podataka i Web sajta (bez učešća operatera).

2.8. Faza napredne interakcije
Za razliku od faze interakcije kod koje se posetilac obraća kompaniji, a zatim kompanija u nekom trenutku odgovara na upit, u fazi unapređene interakcije, odgovaranje na upit je automatizovano. Kompanija odgovara na upit odmah, 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, 365 dana godišnje. 

Da bi komunikacija bila efikasna moguće je kombinovati automatske odgovore na upite i mogućnost dobijanja određenih informacija od stručnjaka koji su zaposleni u kompaniji ili od stručnjaka sa strane koji su angažovani kao eksperti za odgovarajuća područja.

Pri tome se mogu koristiti sledeći alati:

· alati za pretraživanje

· infoboti

· FAQ (Frequently Asked Questions)

· inteligentni softver za pretraživanje

Implementacijom alata za pretraživanje posetioci će biti u stanju da unošenjem reči za pretraživanje pronađu određenu temu u okviru sajta  (npr. Yugo na prezentacije cars.com)

Infobot je automatizovan e-mail koji se upućuje svakome ko pošalje poruku na određenu adresu, bez dodatne intervencije operatera u roku od nekoliko sekundi. Pogodan je za slanje cirkularnih poruka.

Inteligentni softver za pretraživanje: softver analizira postavljeno pitanje i pronalazi dokumenta ili daje odgovor koji verovatno zadovoljavaju postavljeni kriterijum.

U fazu napredne interaktivnosti spada i strategija online ćaskanja (chat), koja, naravno, nije automatizovana. Postoje razna softverska rešenja koja omogućavaju ćaskanje u virtualnom okruženju. 
2.9. Faza pozicioniranja

Prvih 8 faza omogućava definisanje 9. faze koja predstavlja završetak izgradnje Web prezentacije po sopstvenoj želji. Ukoliko se na ovoj fazi završit Web sajt, on će više biti okrenut sebi (kompaniji) i sopstvenim potrebama (kompanije) nego korisniku. 

Naredne četiri faze pripadaju marketinškim strategijama u naprednim fazama razvoja Web prezentacije (faza prilagođavanja, proaktivna faza, faza integracije i faza komercijalizacije).

2.10. Faza prilagođavanja (kastomizacija)
Jedna od najefikasnijih funkcija Weba je mogućnost da korisnici prilagode sadržaj prezentacije sopstvenim potrebama, tako da posetioci sami odlučuju koje informacije zadovoljavaju njihove potrebe. Ovaj pristup se u potpunosti razlikuje od tradicionalnog masovnog marketinga, gde se jedna poruka upućuje hiljadama i milionima ljudi. Takođe, masovni marketing se bazira na strategiji guranja (push strategies), za razliku od cyber marketinga, koji primenjuje strategiju privlačenja (pull strategies) i 1:1 marketing jer pojedinac zahteva određene informacije.

Tradicionalni marketing
Cyber marketing

masovni marketing
1:1 marketing

masovno oglašavanje
individualno adresibilni mediji

strategija guranja
strategija privlačenja

difuzno emitovanje (broadcasting)
usmereno emitovanje (poincasting)

Tabela 1.1 Razlike između tradicionalnog i cyber maraketinga

Faza prilagođavanja podrazumeva prenošenje sadržaja na jedan od sledećih načina:

· putem elektronske mreže,

· preko Weba i

· upotrebom specijalizovanih softverskih paketa.

· U procesu formiranja namenskog sadržaja svoje učešće uziimaju i korisnici koji mogu da navode svoje potrebe, kao što su:

· praćenje vrednosti akcija na berzi

· praćene raznih konjukturnih indeksa (npr. Dow Jones ili Nasdaq)

· vesti iz određenih delatnosti

· vremenska prognoza

· tv vodič

· horoskop, ...

Specijalizovani softverski paketi najčešće služe kao prozori namenjeni pregledanju sadržaja. Nedostaci u primeni ovog alata se ogledaju u zahtevima prema korisniku u vidu efikasnog hardvera (više) i softvera (manje).

Napomena: U opštem slučaju važi:

· Web pristup karakteriše strategija privlačenja, tj. korisnici moraju sami da posete određeni Web sajt, kako bi pristupili prilagođenoj aplikaciji

· Pristupi koji se zasniva na elektronskoj pošti i specijalizovanim softverima bliži su strategiji guranja, tj. sadržaj se automatski i redovno šalje korisnicima, na njihov zahtev.

Da bi se Web pristup prilagodio strategiji guranja potrebno je ubediti korisnike da se Web strana kompanije automatski pojavljuje prilikom prijavljivanja na Internet (podešavanjem pretraživača). U tu svrhu, korisnik mora imati značajne beneficije na osnovu sadržaja koji prima svakodnevno.

2.11.  Proaktivna faza

U praktičnoj realizaciji strategije guranja javlja se jedan ozbiljan problem: bez izričite dozvole svakog pojedinca slanje bilo kakvih ponuda je najstrožije zabranjeno (netražene poruke su spam). Proaktivna faza obuhvata nekoliko pristupa za primenu marketinške strategije guranja koje neće prekršiti net etiku .

(Pro)aktivan pristup je bitan iz više razloga:

· Posetioci mogu stići na kompanijski sajt na različite načine (pretraživači, baneri, preporuke, oglašavanje putem klasičnih medija i sl.),

· Veliki broj njih nikada više neće posetiti ponovo postojeću lokaciju iz jednostavnog razloga što nemaju vremena da krstare mrežom,

· Prema tome, po pravilu, postoji samo jednu šansa da se uspostavi kontakt sa posetiocima sajta.

Staro je marketinško pravilo da je mnogo lakše uspostaviti dijalog sa potencijalnim kupcem nego prodati. Cilj proaktivne faze je navođenje što više posetilaca sajta da pristanu na stupanje u dijalog.

Ključ uspeha je kao i do sada leži u definisanju i pružanju usluga koje predstavljaju vrednost posetiocima sajta (ciljnim grupama), neke od njih su:

· podsetnik na važne datume, 

· usluga obaveštavanja (promene na berzi, nova izdanja softvera, knjiga i sl.),

· pretplata na online časopise i biltene,

· besplatni ekspertski saveti,

· zabava (igrice, nagradne igre),

· pokloni (freeware software, klasičan promotivni materijal i sl.)

· mp3
Koraci u izgradnji proaktivne marketinške strategije su:

a. Segmentacija tržišta na grupe korisnika sličnih potreba,

b. Utvrđivanje potreba za svaki definisani segment, 

c. Planiranje odgovarajućeg proaktivnog propagandnog materijala,

d. Utvrđivanje usklađenosti postojećeg propagandnog materijala sa potrebama segmenata ciljno tržišta,

e. Konverzija klasičnog propagandnog materijala u elektronski format ili upotreba Web za navođenje korisnika da se pretplate na klasične štampane publikacije,

f. Donošenje odluke da li treba pripremiti novi propagandni materijal,

g. Usklađivanje znanja i resursa sa zahtevima kvalitenog propagandnog materijala,

h. Izrada i distribucija ovih materijala i

i. Distribucija propagandnog materijala preko Weba i na klasične načine.

2.12.
Faza integracije

Ova faza se odnosi na veze koje se uspostavljaju između Web prezentacija da se omogućila deoba sadržaja dve ili više prezentacija (ne radi se o hipervezama za korisnike, već o stvarnoj deobi sadržaja ili komunikacija između Web prezentacija). Najčešće se ovakve veze uspostavljaju između Web sajtova različitih kompanija.

2.13.
Faza komercijalizacije

Faza komercijalizacije pretpostavlja uspostavljanje poslovnih transakcija i mogućnost ostvarivanja prihoda. 

Preostalo  je  još  da  se  izvrši  konačno  oblikovanje  Web  strategije  koje  se  vrši  iz 

poslednjih pet faza:

2.14.
Faza personalizacije

Ova faza se sastoji u osmišljavanju karaktera Web prezentacije kako bi ona bila orginalna i prepoznatljiva. Karakter prezentacije uglavnom zavisi od primenjenog stila pisane reči i dizajna. Konkretno, faktori koji utiču na karatker prezentacije su :

· stil pisanja (formalan, manje formalan, neformalan uz upotrebu žargona),

· font (klasični ili ležeran),

· boja fontova i pozadine,

· grafikoni i fotografije,

· primena multimedijalnih tehnologija (zvučne i  video sekvence, film, animacija, java apleti i sl.).

Kombinovanjem ovih faktora stvara se određena atmosfera  Web prezentacije. Pre nego što odlučite o konačnom pristupu, razmislite kakvu sliku o kompaniji želite da prenesete auditorijumu (posetiocima):

· Pristupčna i prijateljski nastrojena,

· Avangardna,

· Domaćinska i ugodna,

· Konzervativna i pouzdana,

· Nekonvencionalna,

· Tehnološki napredna,

· Neformalna i zabavna.

2.15.
 Aplikativna faza

Implementacijom   ove   faze   korisnicima   se   omogućava   pristup    korporativnim aplikacijama, putem Weba. Praktično sve kompanije koje se bave online trgovinom primenjuju aplikativnu strategiju (aplikacije za primanje i obradu porudžbina).

2.16.
Faza globalizacije

Faza globalizacije obuhvata nekoliko jedinstvenih koraka koji se preduzimaju u cilju izlaska u susret potrebama virtualne međunarodne Web zajednice. Praktično sve kompanije bi morale da implementiraju početne korake faze globalizacije, bez obzira da li posluju na međunarodnom tržištu ili ne.

Faza globalizacije obuhvata sledeće aktivnosti:

· Prevođenje sadržaja Web strana - obezbediti barem dvojezičnost (engleski) 

· Isticanje da li je ponuda lokalnog ili globalnog tipa

Ukoliko je ponuda globalnog tipa:

· obezbeđivanje podrške kupcima na lokalnom jeziku

· izražavanje cene proizvoda u lokalnoj valuti

· prilagođavanje sadržaja specifičnostima lokalnih regiona

2.17.
Faza strateških alijansi 

Nakon SWOT analize, mnoge kompanije shvataju da nisu u poziciji da se adekvatno pojave na globalnom tržištu. Zato se odlučuju za strateške alijanse i partnerstva na zdravim osnovama sa drugim kompanijama. Faza strateške alijanse podrazumeva povezivanje sa poslovnim partnerima u lancu vrednosti. 
Postoje tri osnovna razloga koja opravdavaju sklapanje strateških alijansi sa drugim kompanijama:

· Globalni domet. Alijanse mogu povećati globalni domet kompanije, tako što stavljaju kompaniju u bolji položaj za nastup na globalnom tržištu

· Domet aplikacija. Alijanse mogu povećati domet svojih aplikacija stvaranjem udruženih aplikacija superiornog kvaliteta.

· Domet korporativnog kredibiliteta. Alijanse omogućavaju uspostavljanje i povećavanje korporativnog kredibiliteta na Webu, putem partnerstva sa poznatim firmama i organizacijama.

Sa kojim kompanijama će se ući u strateške alijanse i partnerstva, zavisi od marketing plana i postavljanih poslovnih ciljeva, kao i zainteresovanosti druge strane.

2.18.
Kontrolna faza

Poslednja, kontrolna, faza marketing plana, se uklapa u poslednju fazu razvoja Sm@rt modela: Evaluacija i reevaluacija plana i zbog značaja po razvoj i implementaciju modela, predstavlja predmet posebnog poglavlja rada.

3. WEB MARKETING

Bez obzira da li kompanija koristi baner oglase, e-mail ili druge alate kao sredstva marketinga i oglašavanja, najviše se može postići podizanjem snage Weba do nivoa brenda kompanije i personalizovanjem odnosa sa potrošačima. Lični kontakt se nikada ne može zameniti tehnologijom, ali se tehnogija može učiniti više ličnom. Ovo ponovno uspostavljanje ljudskog dodira je upravo ono što novi marketing alati e-poslovanja moraju nastojati da ostvare. 

Web nudi bržu efikasniju i jeftiniju alternativu tradicionalnom marketingu. On takođe nudi ogromne mogućnosti za kompanije da održe razviju i kreiraju brendove. Početna iskustva pokazuju da Web nudi prihvatljivu alternativu tradicionalnim marketing medijima. Sa Webom, danas je dostupna čitava paleta informativnih i inovativnih marketing praksi.

4. ZAKLJUČAK

Jedna od najrevolucionarnijih tema o kojoj diskutuju marketinški stručnjaci i naučnici u poslednjih deset godina je Internet. Internet, sa svojim potencijalom, predstavlja verovatno najznačajniju tehnologiju današnjice, i kao takav doveo je do  revolucije u naučnom i poslovnom svetu. 

Cyber tržišni prostor nema granice između malih i velikih učesnika. Promena koju unosi Internet može se nazvati “Poslovna šansa malih”. Domet Web-a širom sveta može trenutno da transformiše malog snabdevača u globalnog distributera. Snaga Web-a nije direktno srazmerna veličini prodavca. Naime, iz razloga što su sve adrese na mreži podjednako “vidljive” za ostale korisnike, došlo se do toga da se i male kompanije putem Interneta mogu uključiti u konkurentsku utakmicu sa tržišnim liderima, što je nezamislivo za područje klasičnog tržišta i marketinga. Kupac, od kuće, surfujući Web-om naručuje proizvode listajući ponude svih proizvođača za proizvod koji ga interesuje.

Uzimajući u obzir potencijal i specifičnosti koje karakterišu Internet, jasno se ukazuje potreba da se poslovni i marketing nastup preduzeća na Mreži razmatra sistemski. Menadžeri su brzo shvatlili da bez dobro osmišljenog biznis plana izlazak kompanije na Internet, ne samo da neće doneti dobit, već može prouzrokovati direktnu štetu. Takođe, bez adekvatnih informacija o tržištu preduzeće ne može da kreira efikasnu marketing strategiju. Informacije su od kritične važnosti, bilo da preduzeće tek stupa u cyber prostor, šireći svoje poslovanje ili namerava da racionalizuje svoje globalne aktivnosti. 

Izučavajući modele za definisanje poslovnog i marketing nastupa preduzeća na Internetu, koji se mogu naći u literaturi, može se izvući zaključak da su predložene metode i tehnike na kojima se zasnivaju online aktivnosti kompanija, primereni uglavnom tržištima SAD i/ili Evropske unije. Sa druge strane, sve je veći broj preduzeća i kompanija u Jugoslaviji koji izlaze na Internet, pri čemu najčešće to čine haotično, bez ikakvog plana. Da bi se donekle prevazišao ovaj nedostatak,  definisan je Internet marketing plan namenjen definisanju marketing nastupa, poštujući specifičnosti YuInternet prostora. 
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