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Sadržaj – Za elektronski marketing (e-marketing) možemo reći da predstavlja sve on-line ili elektronski bazirane aktivnosti koje omogućavaju proizvođačima roba i usluga da zadovolje potrebe i želje svojih kupaca na brz i efikasan način. Elektronski marketing mora biti kreativan, interesantan i podložan stalnim promjenama zbog obilja informacija koje se serviraju korisnicima. Internet je medij marketinga koji funkcioniše uz najniže i najveće iskorištenje troškova. Poruke su dostupne na svakoj tački zemljine kugle uz mogućnost uspostavljanja i održavanja ličnih kontakata sa trenutnim i potencijalnim potrošačima.
             Ključne riječi (Key words) – Elektronski marketing (e-marketing), Internet, Interaktivnost interneta,  Direktni e-mail, Spam (neželjena pošta),  Text body, Signature.

              Summary – We can say that electronic marketing (e-marketing) represents all on-line or electronically based activities which provide producers of goods and services to fulfill the customer’s needs expeditiously and efficiently. Electronic marketing has to be creative, interesting and pervious to changes because of plentitude of information delivered to users. Internet is the medium of marketing which is functioning with lowest and biggest costs. Messages are available all around the globe with the possibility of communicating with current and potential consumers

1.     UVOD

Internet je stvorio virtualno i globalno tržište oslobođeno granica vremena i prostora. Doprineo je i promjeni forme marketinga, od tradicionalnog (masovnog) sa “prosječnim potrošačem” i njemu prilagođenim instrumentima marketinga u marketing miks, u pravcu individualiziranog, prilagođenog (customized), ciljnog (one to one) marketinga. Nova forma marketinga usmjerena je na individualiziranog internet potrošača putem neposredne interakcije. Umjesto masovnog marketinga na internetu nastaje marketing mase individua, a oglašavanje se transformiše u izbor informacija.

Elektronski marketing (e-marketing) predstavlja sve on-line ili elektronski bazirane aktivnosti koje omogućavaju proizvođačima roba i usluga da zadovolje potrebe i želje svojih kupaca na brz i efikasan način. Internet marketing uopšteno predstavlja korištenje pretraživanja i prezentovanja.

Novo područje marketinga sa istom suštinom su pojmovi on-line marketing, internet marketing, marketing na Internetu. Najčešće se definiše kao zadovoljenje potreba i zahtjeva potrošača za informacijama, proizvodima ili uslugama, uz adekvatnu finansijsku nadoknadu. Pretpostavka uspješne primjene on-line marketinga je znanje o osnovama sistema i procesa marketinga ili često sad već nazvanog tradicionalnog marketinga. To podrazumjeva znanja iz područja marketing istraživanja, planiranja i razvoja proizvoda, distribucije i promocije kao aktivnosti marketinga i o instrumentima marketinga. Dakle, principi i metodi on-line marketinga potiču od tradicionalnog marketinga, a osnovna razlika rezultira u interaktivnosti. 

              Naime, subjekti na strani potrošnje i ponude realizuju dvosmjerno komuniciranje. Prodavac bilo kada i bilo gdje može da stigne do potrošača: na rad

2.     STRATEGIJE  ELEKTRONSKOG MARKETINGA

Elektronski marketing se definiše kao proces koji koristi prostor (space) da proširi, ali ne i zamjeni tradicionalni marketing. Prostor (space) čine Internet, komercijalni servisi (CompuServe, America Online,...) i BBS-ovi (bulletin board services) (Settles, 1997).

Elektronski marketing mora biti kreativan, interesantan i podložan stalnim promjenama zbog obilja informacija koje se serviraju korisnicima. Sa druge strane, koliko god da se relativno lako stvara pozitivan imidž na mreži, toliko se brzo i lako stvara i negativna impresija. Naime, postoje jasno definisana pravila ponašanja na Internetu i ako ih se neko ne pridržava to se brzo pročuje po mreži. Mentalitet korisnika je takav da se osjeća jak duh zajedništva i posljedice ignorisanja mogu biti dugoročne (Vukmirović, 1999). 
On-line marketing je zajednički imenilac za sve vrste marketinga na mreži (e-marketing, cyber marketing, marketing na internetu i Web marketing). On-line marketing može da se čvrsto oslanja na faze tradicionalnog marketing procesa (Reedy, 2000):
· situacionu analizu

· marketing planiranje i

· implementaciju.

Razvoj u oblasti komunikacije se dešava vrtoglavo: Prvobitno je telegraf zamijenjen  analognim telefonom, ovaj digitalnim telefonom (kasnije i pejdžerom kao njegovom dopunom) da bi se danas koristili mobilni telefoni i video konferencije. Dakle, ljudi i dalje komuniciraju jedni sa drugima samo se za to koristi drugačija oprema. Troškovi u razvoju svake od navedenih faza su povezani sa krajnjim uštedama u vremenu i novcu i poboljšanju (pojednostavljenju) korištenja.

Upravo Internet svoju popularnost duguje sljedećim činjenicama:

· jednostavnost korištenja

· pristupačnosti širokim masama korisnika,

· niska cijena pristupa (eksploatacije). 

Osnovna ideja on-line marketinga se ogleda u sljedećem:

Što bolje upoznate svog kupca (korisnika usluga, klijenta) odnosno anticipirate njegove želje to ga bolje možete uslužiti i u konačnom ishodu zadovoljiti njegove potrebe prije nego što to učine vaši konkurenti. A kupci su zahtjevni, njihovo znanje se uvećava, samim tim i prohtjevi rastu i ako vi niste u stanju da ih zadovoljite, ima ko jeste. A gubljenje kupaca... Smatra se da "Kompaniju 10 i više puta košta da osvoji novog kupca nego da zadrži postojećeg," kaže Carter Lusher, VP (potpredsjednik) i direktor razvoja Gartner Group's Customer Service & Support Strategies division (USWeb Corporation, 1999).

Zahtjevnost kupaca se može ogledati u instant zadovoljstvima za koja su neophodna tri preduslova: 
· pristupačnost,

· brzina isporuke i

· tačnost.

Slušajući klasična marketinška predavanja mogli smo da naučimo puno toga o žestokoj konkurentskoj utakmici, koja se bazira na izgradnji promotivnih strategija i taktika koje se uglavnom svode na rat cijenama gdje se proizvođači utrkuju da budu jeftiniji od glavnih konkurenata, kako bi ih eliminisali sa tržišta svjesno ulazeći u gubitak. Umjesto ovih, u suštini neproduktivnih i opasnih strategija (jer ni konkurenti neće sjediti skrštenih ruku), e-marketing uvodi koncept added value, gdje se konkurenti utrkuju da pruže što više pogodnosti i dodatnih vrijednosti svojim kupcima.
Koncept "globalnog sela" je doveo do toga da na mreži ne postoje klasični tržišni segmenti kao što su: urbani - ruralni i lokalni - globalni. Internet je donio još jednu veliku i kvalitativnu promjenu. 
"Poslovna šansa malih". 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, "surfajući Web-om", naručuje proizvode listajući ponude svih proizvođača za proizvod koji ga interesuje. Korištenje mogućnosti Interneta u razvijanju koncepta marketinga (popularno nazivan Internet Marketing) nije ništa drugo nego prihvatanje specifičnosti koje donosi on-line pristup za razliku od tzv. off-line ili tradicionalnog pristupa. Zato pod pojmom Internet marketinga podrazumjevamo tzv. online marketing koji se odnosi na sprovođenje marketing zamisli korištenjem javne međunarodne kompjuterske internet mreže

Poslovni ljudi i biznismeni svoj nastup na Internetu moraju pažljivo planirati u vidu velikog broja različitih davalaca informacija koji su prisutni. Potrebno je obratiti pažnju na intenzitet saobraćaja posjetilaca, kvalitet i kompatibilnost sa ostalim sadržajima na lokaciji internet reklame, dostupnost te lokacije i veličinu i strukturu određenog tržišnog područja. Prisustvo na Internetu u vidu savremenijeg oglašavanja i na novom mediju se primjenjuje u cilju da se podstaknu posjetioci koji surfaju Internetom da obrate pažnju na reklamu i da na osnovu te reklame putem e-mail pošte, telefonom ili nekim drugim vidom komunikacije stupe u kontakt sa kompanijom.

Transakcije u Interaktivnoj komunikaciji dopuštaju obavljanje različitih aktivnosti kao sto su dijalog, prikupljanje informacija, širenje obavještenja o proizvodima, rješavanje određenih tržišnih problema i prikupljanje kvalifikovanih adresa kupaca i proizvođača. Konačno, u interaktivnoj komunikaciji je moguće i zaključiti prodaju što je cilj svih uspješnih kompanija.
Internet je medij marketinga koji funkcioniše uz najniže i najveće iskorištenje troškova. Poruke su dostupne na svakoj tački zemljine kugle uz mogućnost uspostavljanja i održavanja ličnih kontakata sa trenutnim i potencijalnim potrošačima.
Stoga fenomen Interneta sa stanovišta njegove primjene u okvirima sopstvenog marketing koncepta svake organizacije treba posmatrati prije kao revoluciju u komunikacionom nego u tehnološkom kontekstu. Iz svega prethodnog proizilazi definicija Internet marketinga:

Internet marketing se može predstaviti kao proces planiranja i izvršavanja koncepcije, cijena, promocije, distribucije ideja, robe i usluga, pod uslovom prilagođavanja komunikacionim aspektima Interneta, u cilju stvaranja razmjene koja zadovoljava 
ciljeve firme.
Akcent se mora postaviti na činjenicu da se određeni broj nematerijalnih roba, usluga i ideja može distrubuirati putem Interneta, dok se distribucija materijalnih roba organizuje klasičnim sistemima upravljanja transportnim lancima.
3.   PREDNOSTI INTERNET MARKETINGA

                 Internet marketing počinje sa korisnikom, posjetiocem Web prezentacije. Pod njim se ne podrazumjeva skup kvalitetno ukomponovanih tehnika promocije proizvoda i usluga na Internetu. Najveća tekovina koja je proizašla iz poslovne  primjene Interneta je potpuno okretanje prema korisniku i njegovim potrebama, i u skladu sa tim postavljanje kvalitetnog prisustva firme na Internetu. Međutim, online marketing je još uvijek mlada disciplina. U marketingu i advertisingu Internet počinje intenzivnije da se koristi od 1994. godine, pa još uvijek mali broj poslovnih ljudi poznaje karakteristike neophodne za uspješno  poslovanje. Zato je većina Web  prezentacija urađena neadekvatno ne sa vizuelnog, već sa korisničkog aspekta, jer se ne vodi računa o stvarnim potrebama  korisnika. Kad se govori o Internet marketingu mogu se izdvojiti 2 činioca koji formiraju  Internet onakvim kakav danas jeste: korisnik i firma i njihov međusobni odnos kada dođe do njihove interakcije na nekom od servisa Interneta. Internet   marketing   nikako   ne   može   zamjeniti   konvencionalne   vidove marketinga, ali Internet  ima brojne prednost u odnosu na ostale konvencionalne medije u advertisingu:

3.1.
Sveobuhvatnost primjenjivosti Interneta

Za razliku od ostalih medija i kanala komunikacije, Internet pruža mnogo veće mogućnosti: ne samo kao kanal komunikacije, nego i kao sredstvo transakcije i kanal distribucije. Konzumenti, kao i klijenti mogu dobiti informacije, plaćati, kupovati preko Interneta.

3.2.
Interaktivnost interneta

Konzumenti, klijenti, korisnici sami iniciraju proces kupovanja posjetom Web sajta i biranjem teksta koji sadrži više informacija - Internet predstavlja dvosmjernu komunikaciju. Potencijalni kupac se uvijek može vratiti na reklamu kada želi da se podsjeti o proizvodu ili firmi, a svaku izmjenu u informacijama o proizvodu uvijek će prvo vidjeti Internet korisnik.

3.3.
Lakše utvrđivanje efekta Internet reklame

Efikasnost Internet reklame je mjerljiva, jer se tačno može utvrditi koliko je puta reklama viđena i koliko puta su posjetioci posredstvom reklame otišli na Web prezentaciju. Za to se postoje 2 uobičajene metode praćenja: Web centric (tzv. brojači na sajtu) i User centric.
3.4.
Multimedijalni karakter Interneta

Ovo je najvažnije iz aspekta advertisinga. Internet može da prenese ne samo tekst i grafiku, nego i audio i video sadržaje. Internet postaje integralni dio MEDIA MIXA, za mnoge advertajzere, pa se samim tim pojavljuju nove forme i oblici: animirani baneri,   logo sponzora, advertorijali i 3D animacija.

4.    PLAN MARKETINGA NA INTERNETU

Prije nego što se pokrene marketinška kampanja na Internetu, neophodno je izraditi cyber marketing plan kojim se definišu:

1. Ciljevi;

2. Područja djelovanja;

3. Taktike;

4. Resursi;

5. Vrijeme potrebno za realizaciju plana I

6. Evaluacija plana

4.1. 
Ciljevi

Prvenstveno je potrebno odrediti ciljnu grupu korisnika mreže (postojeći, potencijalni ili i jedni i drugi kupci). U zavisnosti od izbora moguće je primeniti marketing strategiju koja se sastoji iz četiri dimenzije:

1. Osvajanje novih kupaca;

2. Prodaja novih proizvoda/usluga postojećim kupcima;

3. Obezbjeđivanje servisa i postprodajne podrške kupcima;

4. Podrška tradicionalnim marketing aktivnostima.

4.2. 
Područja djelovanja

Poslije definisanja ciljnih grupa neophodno je opredjeljivanje za oblast djelovanja u cyber prostoru: Internet, komercijalni servisi ili BBS-ovi. Pri tome treba voditi računa da Internet nije područje masovnog marketinga. Na mreži se formiraju elektronske zajednice - grupe. Nivo komuniciranja između grupa je viši ali je interaktivnost ograničena na predmete zajedničkog interesovanja (oko kojeg se formira zajednica). Učesnici u grupi ("stanovnici zajednice") aktivno učestvuju u kreiranju novih sadržaja i proširivanju aktivnosti zajednice. Osnovna karakteristika ovakog organizovanja korisnika je personalnost i pružanje prilike svakom pojedincu da iznese sopstveno mišljenje-stav.

Vječita borba za kupca tjera savremene marketare da prošire svoje djelovanje i utjecaj na elektronske zajednice. Istraživanje marketinga treba da pruži odgovore na sljedeća pitanja:

· Da li potencijalni (stalni) kupac/korisnik pripada nekoj elektronskoj zajednici i kojoj;

· Koje su karakteristike ovih zajednica:

· osnovni predmet ineteresovanja (motivi organizovanja zajednice),

· ko ih organizuje, 

· broj članova,

· ko su ostali članovi, 

· demografske, sociološke, ekonomske i druge zajedničke karakteristike, itd.

· Mogu li se identifikovati određene ciljne grupe u okviru zajednice;

· Da li je zajednica interesantna za dalje istraživanje i obradu.
4.3.
Taktike

Postoji veći broj marketinških taktika koje su na raspolaganju marketarima na mreži. Na ovom mjestu naveo bih neke oblasti u kojima se mogu primijeniti odgovarajuće taktike:

Komunikacija (interna i eksterna): korporativna kultura je definitivno zaražena  elektronskom poštom. Sve više se preferira ovaj vid komunikacije u odnosu na telefon i faks.

Istraživanje marketinga: testiranje stavova putem dijaloga sa različitim  tržišnim akterima omogućava istraživanje tržišta. Tu su i razne vrste mjerenja kao što je broj posjetilaca, njihovo zadržavanje, kretanje po sajtu, koje omogućavaju da se odgonetne misterija kako, kada i zašto ljudi koriste Internet.

Marketing planiranje i podrška prodaji: Kupovina on-line zahtjeva brzu isporuku (prosječno vrijeme koje kod tradicionalne trgovine i isporuke iznosi od 3-6 nedjelja se smanjuje 1-2 dana). 

Informacije o proizvodu: koristeći svoj laptop prodavac na terenu može da demonstrira sve prednosti proizvoda koje nudi, pošalje e-mail poruku radi dodatnih informacija itd.

B-B (B2B) aktivnosti: procjenjeno je da se 1998. god. čak 85% poslovnih aktivnosti odvijalo business-to-business.
Postprodajne usluge i podrška kupcima: vrata za kontakt nikada nisu zatvorena. Servis konsalting je otvoren 24 časa dnevno.

Izgradnja lojalnosti kupaca (Affinity marketing - grupisanje kupaca sa sličnim interesima). Mnoge kompanije pokušavaju da proniknu kupovne navike svojih potrošača i razvijaju detaljne BP u kojima skupljaju sve informacije koje im u tome mogu pomoći. Osnovna premisa na kojoj se ova aktivnost zasniva je da na osnovu ponašanja u prošlosti mogu predvidjeti buduće akcije. Na taj način je omogućeno i praktično sprovođenje relacionog marketinga. 

Globalizacija. Zahvaljujući Internetu i male kompanije se mogu pojaviti na svjetskoj sceni. No i ovdje važe čvrsta pravila uspostavljena u svijetu propagande: imidž je ključni faktor u građenju uspješne kompanije. Surfajući mrežom slučajno možete naići na sajtove koji vas mogu impresionirati. Ipak, ako vam ime potpisane kompanije ništa ne znači, ništa vam neće ukazivati da li je taj sajt realnost ili ne (odnosno da li je riječ o prevari). Dodatni razlog za sumnju može biti i domen.

Istraživanje konkurencije. Ne smijemo zaboraviti da je naš Web sajt otvorena knjiga za naše konkurente iz koje oni mogu mnogo toga naučiti o našim proizvodima, organizaciji i nama samima, baš kao što to možete i mi o njima.

Ušteda. Najveće uštede se postižu u domenu zamjene klasičnih marketinških materijala (hard copy publikacija i kataloga) njihovim on-line izdanjima, kao i telefonskim troškovima.
Partnerstvo i logistika. Povezivanje može uključiti kompanijski intranet, ekstranet ili eksterno partnerstvo sa drugim kompanijama. Povezivanje mora da mogući brzu razmjenu podataka u formi dokumenata i datoteka. Povezivanje sa lokalnom bankom je dobar primjer. Pri tome su bitna dva komunikaciona aspekta: 

· Prvi je telecommuting koji pretpostavlja da nije bitno gdje se čovjek nalazi, stanuje i radi. Njegova lokalna banka ga prati i preuzima na svakom lokalitetu i sve transakcije sa centralnom bankom obavlja brzo i tačno.

· Drugi je asinhrona priroda (asynchronous nature) transmisije koja omogućava razliku između slanja i primanja poruke. Npr. vama je omogućeno da pošaljete narudžbinu za rezervni točkić za vaše rolere i u pola četiri ujutru, mada će ta porudžbina biti obrađenja u pola devet kada banka počne sa radom

Zapošljavanje. Misli se, prije svega, na angažovanje konsultanata, stručnjaka koji pokrivaju različite oblasti.

4.4.
Resursi

Pod resursima se podrazumjevaju:

· Kadrovi koji su neophodni za realizaciju marketing plana;

· Informacije neophodne za sprovođenje plana i

· Spoljni resursi poput Internet provajdera, Web dizajnera, kopirajtera itd.

4.5.
Vrijeme potrebno za realizaciju plana.

Za potrebe vremenskog planiranja preporučuje se izrada gantograma koji treba da sadrži redoslijed i vrijeme izvršavanja određenih aktivnosti na izradi projekta.

4.6.
Evaluacija plana

Evaluacija rezultata cyber marketing kampanje se bazira na praćenju interesovanja korisnika tokom vremena, kao i interaktivnim istraživanjem. Obično se započinje praćenjem e-mail poruka (njihov broj treba barem da se duplira). Smatra se da je marketing kampanja uspela ako se povratak uloženog novca izvrši za 6 do 24 mjeseca, a za izgradnju informativnog centra dvije do tri godine.
5.    NAČINI IMPLEMENTACIJA E-MARKETINGA 
Implementacija e-marketinga se zasniva na određenom broju resursa, od kojih se najčešće izdvajaju (Reedy, 2000):
Online informacije i baze podataka

Softverski proizvodi (uglavnom bazirani na Webu), koji uključuju:
· aplikacije u propagandne i promotivne svrhe, 

· geodemografski i psihografski paketi programa, 

· online servisi za podršku kupcima, prodaji...

· paketi za on-line (interaktivno) istraživanje

· videokonferencije

· "smard card"

Resursi telefonije:

· fax i fax-back sistemi,

· pejdžeri

· telemarketing

· Network-based resursi:

· Internet,

· Web.

· intranet,

· ekstranet,

· EDI
 

Posebni resursi u okviru maloprodaje:

· optički čitači (skeneri),

· elektronski kiosci
Takođe postoje više vidova Internet promocija, najčešći su :

· Web prezentacija

· E-mail marketing

Prvi korak u ostvarenju marketinškog nastupa na Internetu jeste posjedovanje prezentacije. Web prezentacija je predstavljanje firme na Internetu putem stranica koje sadrže informacije o istoj. Reklama na bilo kom segmentu  Interneta treba da vodi korisnika do prezentacije na kojoj će potencijalni kupac moći detaljnije da sazna o čemu se radi i da, ako je zainteresovan, komunicira sa dotičnom firmom  prvenstveno preko e-mail servisa.
6.     E-MAIL MARKETING

E-mail marketing predstavlja direktnu komunikaciju sa korisnikom   (direktan marketing). S obzirom na tehničke (grafičko-multimedijalne) nedostatke e-maila, njegovu veliku ispomoć čini adekvatna Web prezentacija. U obrnutom slučaju, Web prezentacija proizvoda ili usluga ne može da pruzi mogućnost direktne dvosmjerne komunikacije sa korisnikom koji je eventualno zainteresovan za proizvod ili uslugu. Ono što pružaju Web i e-mail servisi Interneta jesu neograničene mogućnosti vezane za podučavanje eventualnih klijenata o proizvodu ili usluzi, pružanje vijesti vezanih za tematiku kojom se  firma bavi, pružanje vijesti o  novim proizvodima, afirmativno djelovanje, vođenje diskusija na temu koja je u interesu djelovanja  firme.

Da bi se ispoštovala kultura komunikacije na Internetu sve navedene aktivnosti mogu se sprovoditi ISKLJUČIVO u slučaju kada korisnik sam želi  informacije. Ovo se postiže time sto se na  prezentaciji nalazi formular gdje korisnik prijavi svoju e-mail adresu na koju će poslije dobijati  cirkularnu poštu.

7.   ZAKLJUČAK

Do skoro (ili danas) morali smo imati lični kontakt između trgovca na veliko i trgovca na malo, između krajnjeg potrošača i prodavca (ne računajući rijetke izuzetke poput benzinskih pumpi, naplatnih mjesta na autoputevima i sl.), 

U trgovinu smo ulazili uglavnom pješice, birali tako što smo dodirivali, okretali, degustirali.., i konačno platili (kešom ili karticom) i odnijeli kući;

Sastajali smo se na i-toj adresi na i-tom spratu u i-toj kancelariji, zgrade u centru da bi dostigli "kritičnu masu" potrebnu za timski rad.

U danima koje karakterišu "tehnologije koje spajaju" - računari, telekomunikacije i transport - ne moramo da budemo u fizičkoj vezi da bi reagirali. 

Jedna od osnovnih stvari koje stručnjaci za informacionu tehnologiju pri tome moraju da nauče, da bi uhvatili priključak sa interaktivnim marketingom, je način prezentacije informacija. Internet je novi medium koji traži razvoj novih strategija da bi se koristio na odgovarajući način. Za razliku od reklama na TV ili štampanih oglasa Internet je interaktivan, dvosmjerni komunikacioni sistem. Za razliku od telefona, koji je takođe interaktivan, Internet omogućava prikupljanje, smještanje i pretraživanje informacija širom sveta bez obzira na vremenske zone, granice i ostala ograničenja lokalnog karaktera.

Mnogo je zainteresiranih koji bi da iskoristite puni potencijal medijske zaokupljenosti Internetom i uz ime svoje firme vežu atribute "interaktivna", "multimedijalna", "distribuirana" ili "digitalna". Kompjuterska tehnologija - modemi, baze podataka i mreže visokog kapaciteta - ulazi na velika vrata u odjeljenja za marketing i prodaju. Tendecija tržišta je da se na mreži naprosto mora biti: "Kada može naš konkurent XYZ, zašto ne bismo i mi". Može se predvidjeti da će u bliskoj budućnosti kompanije željeti da se povežu sa mrežama firmi koje im obezbjeđuju usluge interaktivnog marketinga, i na taj način direktno prate odziv kupaca i sami održavaju kontakte sa njima.
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