Interaktivni marketing, kao marketinski pojam, javlja se pocetkom devedesetih godina
20. veka, predstavljajudi novi pristup u prodajnoj komunikaciji s trziStem. Za razliku od
klasicnih  metoda jednosmernog komuniciranja (prodavac/oglasiva¢c - kupac),
interaktivni marketing se oslanja na dvosmernu (interaktivnu) komunikaciju. Sustinu te
komunikacije ¢ini skup aktivnosti pomocu kojih prodavac direktno ulaze napore prema
ciljnom potrosacu/korisniku kako bi dobio merljiv odgovor ili transakciju.

Vrlo ostro konkurentsko okruzenje i sofisticiran i edukovan korisnik traZze prilagodavanje
ukupnog poslovnog procesa Zeljama i potrebama svakog korisnika posebno.
Uspostavljanje dugorocnog odnosa poverenja, koju interaktivni marketing omogucdava,
doprinosi zadrzavanju postojeéih i lakSem pridobijanju novih korisnika.

Aktivnosti interaktivnog marketinga zasnivaju se na bazama podataka i medijima
interaktivnog komuniciranja. Baze podataka omoguéavaju izbor ciljnog trzista (kupca),
prema kome se deluje izborom odgovaraju¢eg marketinskog/prodajnog medija.
Najpoznatiji mediji interaktivnog marketinga svakako su Internet, mobilni uredaji, pre
svega nove generacije smart telefona, palmtopi i tableti. Prodajna komunikacija
interaktivnim marketingom zahteva strogo kontrolisani i unapred planirani pristup. S tim
u vezi svaki korak u kampanji trazi pazljivo prethodno testiranje. Merljivost je sledeca
karakteristika koja interaktivni marketing izdvaja od ostalih marketinsko/prodajnih
aktivnosti. Marketari su u prilici, na temelju informacije o koli¢ini i vrsti dobijenih
odgovora ili narudzbina kontrolisu uspesnost ili neuspesnost kampanje, donose odluke o
njenom nastavku, promenama i sl. Interaktivni marketing je jedno od najdinamicnijih
podruéja marketinga, koje je u toku svog razvoja, uslovljenog tehnoloskim i
informati¢kim razvijem, menjalo i tehnike i oruda delovanja. Nazivi poput: direktni
marketing (direct marketing), marketing ,,jedan na jedan” (one-to-one marketing) ili
aktivno oglaSivanje (action advertising) na najbolji nadin odrazavaju osnovnu
karakteristiku

interaktivnog marketinga — direktnu, neposrednu komunikaciju s kupcem.

Uvod

Interaktivni marketing, kao marketinski pojam, javlja se pocetkom devedesetih godina
20. veka, predstavljajuci novi pristup u prodajnoj komunikaciji s trziStem. Za razliku od
klasicnih  metoda jednosmernog komuniciranja (prodavac/oglasiva¢ — kupac),
interaktivni marketing se oslanja na dvosmernu (interaktivnu) komunikaciju. Sustinu te
komunikacije cCini skup aktivnosti pomocu kojih prodavac direktno ulaze napore prema
ciljinom potrosacu/korisniku kako bi dobio merljiv odgovor ili transakciju.Vrlo ostro
konkurentsko okruzenje i sofisticiran i edukovan korisnik traze prilagodavanje ukupnog
poslovnog procesa Zeljama i potrebama svakog korisnika posebno. Uspostavljanje



dugorocnog odnosa poverenja, koju interaktivni marketing omogucéava, doprinosi
zadrZavanju postojecih i lakSem pridobijanju novih korisnika.

Aktivnosti interaktivnog marketinga zasnivaju se na bazama podataka i medijima
interaktivnog komuniciranja. Baze podataka omogucavaju izbor ciljnog trzista (kupca),
prema kome se deluje izborom odgovaraju¢eg marketinskog/prodajnog medija.
Najpoznatiji mediji interaktivhog marketinga svakako su Internet, mobilni uredaji, pre
svega nove generacije smart telefona, palmtopi i tableti.

Prodajna komunikacija interaktivnim marketingom zahteva strogo kontrolisani i unapred
planirani pristup. S tim u vezi svaki korak u kampanji trazi pazljivo prethodno testiranje.
Merljivost je sledeéa karakteristika koja interaktivni marketing izdvaja od ostalih
marketinsko/prodajnih aktivnosti. Marketari su u prilici, na temelju informacije o kolicini
i vrsti dobijenih odgovora ili narudzbina kontroliSu uspesnost ili neuspesnost kampanje,
donose odluke o njenom nastavku, promenama i sl.

Interaktivni marketing je jedno od najdinamicnijih podrucja marketinga, koje je u toku
svog razvoja, uslovljenog tehnoloskim i informati¢ckim razvijem, menjalo i tehnike i
oruda delovanja. Nazivi poput: direktni marketing (direct marketing), marketing ,,jedan
na jedan” (one-to-one marketing) ili aktivno oglasSivanje (action advertising) na najbolji
naCin odrazavaju osnovnu karakteristiku interaktivnog marketinga — direktnu,
neposrednu komunikaciju s kupcem.

Internet marketing, definicija i karakteristike

Medu definiciama Internet marketinga izdvojiéemo Cetiri koje oslikavaju stanovista
aktuelnihmarketinskih Skola u svetu:

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

e Elektronski marketing (e-marketing) predstavlja sve online ili elektronski
bazirane aktivnosti koje omogucavaju proizvodacima roba i usluga da zadovolje
potrebe i Zelje svojih kupaca na brz i efikasan nacin.

e Internet marketing uopsteno predstavlja koris¢enje pretrazivanja i prezentovanja
nalnternetu u cilju sticanja profita. Prezentovanje na Internetu predstavlja
reklamu koja se, u svim segmentima reklamiranja, bitno razlikuje u odnosu na
standardno reklamiranje.

e Cyber marketing se definiSe kao proces koji koristi cyber prostor (space) da
prosiri (ne | zameni) tradicionalni marketing.

Internet marketing ima vise pojavnih oblika:
e Banner oglasavanje (display advertising),



e e-mail marketing,

e interaktivno oglasavanje (interactive advertising),

e marketing drustvenih mreza (social network marketing),

e web analiza,

e partnerski marketing (affiliate marketing),

e placanje po akciji - CPA (Cost-Per-Action),

e kontekstualno oglasavanje,

e podela prihoda (revenue sharing).

e marketing pretrazivac¢ - SEM (Search Engine Marketing),

e optimizacija web stranica za pretraZivace - SEO (Search EngineOptimization),

e placanje po kliku - PPC (Pay-Per-Click),

e pla¢eno uvricavanje u direktorijume ili pretrazivace.

e mobilno oglasavanje.
Implementacija Internet marketinga se zasniva na odredenom broju resursa, od kojih se
najcesce izdvajaju:

e Online informacije i baze podataka;
e Softverski proizvodi (uglavnom bazirani na webu), koji ukljucuju:

. aplikacije u propagandne i promotivne svrhe,
. geodemografske i psihografske pakete programa,
. online servise za podrsku kupcima, prodaiji...
. pakete za online (interaktivno) istrazivanje,
. videokonferencije,
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6. smart card;
e Resursi telefonije:
7. fax i fax-back sistemi,
8. telemarketing;
e Network-based resursi:
9. Internet,
10. Web,
11. Intranet,
12. Extranet,
13. EDI (Electronic Data Interchange);
Posebni resursi u okviru maloprodaje:
14. opticki citaci (skeneri),
15. elektronski kiosci.

Svi alati e-marketinga mogu se koristiti u procesu strateskog planiranja i taktickom
sprovodeniju strateskih ideja u konkretne akcije.

Internet marketing mora da bude kreativan, interesantan i podlozan stalnim
promenama zbog obilja informacija koje se serviraju korisnicima. S druge strane, koliko
god da se lako stvara pozitivan imidz na Mrezi, toliko se brzo i lako stvara i negativna
impresija. Mentalitet korisnika je takav da se oseca jak duh zajednistva i posledice mogu



biti dugorocne, jer korisnici 24/7 razmenjuju utiske | iskustva o konkretnim robama i
uslugama.
Internet marketing moZze da se oslanja na faze tradicionalnog marketing procesa:

e situacionu analizu

e marketinsko planiranje i

¢ implementaciju.

Internet svoju popularanost duguje kvalitetima koji su savrSena marketinska podrska

e jednostavnost koris¢enja,

e pristupacnosti Sirokim masama korisnika,

e niska cena pristupa (eksploatacije).
Osnovna ideja Internet marketinga se ogleda u sledec¢em: sto bolje upoznati svog kupca
(korisnika usluga, klijenta), anticipirati njegove Zelje u cilju bolje usluge i, u konaénom
ishodu,
zadovoljiti njegove potrebe pre nego Sto to ucine konkurenti. Internetski kupci su
zahtevni, njihovo znanje se uvedava, kao i prohtevi I, ako kompanija nije u stanju da ih
zadovolji, naci ¢e nekog drugog.
Smatra se da kompaniju deset i vise puta kosta da osvoji novog kupca nego da zadrzi
postojeceg.

Ciljevi interaktivnog/Internet marketinga

Ciljevi interaktivnog marketinga proizilaze iz ciljeva i poslovne politike preduzeca, a
posredno iz ciljeva promovisanja proizvoda i usluga u celini.

U opstem pregledu benefita po kupca koji se ostvaruju klasiénim ili interaktivnim
internetskimmarketingom izdvaja se sledeée:

KLASICNI MARKETING

INTERAKTIVNI MARKETING

Masovna prodaja. Kupci su identifikovani
kao velike grupe sa slicnim demografskim i
psihografskim osobinama.

Prodaja pojedincima. Kupci se identifikuju
po imenu, adresi, kupovnim navikama i
ponasanju.

Otvoreno pitanje kanala distribucije koji ne
moraju uvek biti i pogodni.

Proizvodi podrazumevaju dodatnu
vrednost ili uslugu. Distribucija je vazna
povlastica proizvoda.

Mesto prodaje je prodavnica.

Trziste interaktivnog marketinga ostvaruje
se preko medija.

Prodavac gubi kontrolu nad proizvodom
kada ovaj ude u kanal distribucije.

Prodavac ima kontrolu nad proizvodom
sve do isporuke.

Prodavac nema feed back do
kvartalnih/godisnjih izvestaja o prodaiji.

Prodavac ima dnevnu evidenciju
interesovanja ili prodaje, uz instant feed
back korisnika.




Internet, intranet, ekstranet

MenadzZeri su ,,nervni centri" u mrezi obrade informacija, koja se naziva organizacija,
gde stalno sakupljaju, $alju i obraduju informacije. Kako loSa komunikacija moze da znaci
i loSe rukovodstvo, menadzeri moraju efikasno da komuniciraju i medusobno i sa
drugima kako unutar, tako | izvan organizacije. Nekoliko faktora odreduju IT tehnologije
koje se mogu upotrebiti radi pruzanja komunikacione podrske odredenim
organizacijama ili grupama korisnika. Glavni su sledeéi:

e Ucesnici - broj ljudi koji salju ili primaju informacije kreée se od dvoje do hiljada.

e Vrsta izvora i destinacije - izvori i odrediste informacija mogu ukljucivati ljude,
datoteke, senzore itd..

e Lokacija - poSiljalac i primalac mogu biti u istoj sobi, u razli¢itim sobama na istoj
lokaciji, ili narazli¢itim lokacijama.

* Vreme - poruke se mogu slati u odredeno vreme i primati skoro istovremeno i to je
sinhrona

komunikacija. Telefoni, telekonferencije, sastanci licem-u-lice su primeri sinhrone
komunikacije (u realnom vremenu). Asinhrona komunikacija, s druge strane, odnosi se
na komunikaciju kada primalac prima poruku malo kasnije posto je poslata (e-mail).

e Medijum - komunikacija moZe da ukljudi jedan ili vise medija.

Danasnji racunari mogu da obraduju nekoliko vrsta medija poput teksta, glasa, grafike,
slike i animacije. Kada se koriste razli¢iti mediji za komunikaciju, moZe da se poveca
efikasnost poruke, ubrza ucenje, uveéaju moguénosti reSavanja problema. Medutim, rad
sa viSestrukim medijima mozZe smanjiti efikasnost i produktivnost sistema (brzinu,
kapacitet, kvalitet) i moZe znatno povecati troskove. Kao sto je agora u grckom polisu
bila mesto susreta i izmene informacija, znanja | iskustava, tako je danas Intranet agora
poslovne organizacije.

Intranet su mini-Internet-mreze koje su razvile pojedinacne organizacije ili grupe
organizacija.

Koristeéi postojeca iskustva komunikacije na Internetu zapoceta su istrazivanja o tome
Sta se sve od Interneta moze preuzeti, a Sta dodatno napraviti da bi se na istom principu
napravio software dovoljno pouzdan i zasticen za poslovne primene. Kada korisnici
Intraneta pocnu da se osecaju kao deo virtuelne poslovne zajednice, mnoge poslovne
komunikacije postaju lakSe i prirodnije. Ovladavanje tehnikama Intraneta i njihovo
koris¢enje u svakodnevnom poslu dovodi do psiholoski efikasnije komunikacije medu
ljudima. Intranet zasada nije toliko rasprostranjen kao Internet, ali se ocekuje da on u
poslovnim primenama zauzimati sve vaznija mesta. Verovatno ¢e u budu¢em vremenu
vecéina mreznih transakcija biti realizovana preko odgovarajuceg WWW klijenta.

Posto se mozZe predvideti da ¢e svet Intraneta progresivno rasti u duzem vremenskom
periodu, verovatno ée i svakodnevna poslovna komunikacija izmedu korisnika poceti da
dobija znatno drugacije i raznovrsnije oblike. Kako se koncept intraneta Siri, a hardware i
software podrske se standardizuju logi¢no je pretpostaviti da ¢e ga vecina organizacija



koristiti za internu komunikaciju. Infrastruktura intraneta je sputana granicama same
firme, ali ne i geografskim; intranet se takode moZe upotrebiti za povezivanje kancelarija
iste firme na razli¢itim lokacijama.

Ekstranet (engl. Extranet) je oblik povezivanja ra¢unarskih mreza dva ili vise zasebnih
poslovnih sistema koji ¢ine odredenu poslovnu asocijaciju. Primer takvih sistema su
holding kompanije, koje se sastoje iz veceg broja organizacija Ciji je vlasnik zajednicki, pa
im je zajednic¢ka i uprava (najvisi menadZment). lako su €lanice holdinga organizacije
koje uZivaju visok stepen samostalnosti u radu, a cesto se bave i sasvim razli¢itim
delatnostima, u interesu je zajedni¢kog vlasnika da one usko saraduju i da, po
mogucnosti, medusobno ne konkuriSu na trzistu. Sigurno je da poslovna logika nalaze da
se njihove privatne racunarske mreze povezu prema standardima Interneta. Na taj nacin
nastaje ekstranet koji se sastoji od viSe nezavisnih privatnih mreza. U procesima
globalizacije i uz podrsku savremenih mreznih tehnologija ekstranete mogu graditi i
organizacije koje ne pripadaju istoj formalnoj organizaciji, ve¢ se povezuju po potrebi, ad
hoc, kako bi ostvario neki poslovni interes. To je naj¢es¢e slucaj kada je jedna
organizacija stalni dobavlja¢ druge, ili ako jedna drugoj prodaju sopstvene proizvode u
ve¢im koli¢inama i u dugorocnijim, mozda | povlas¢enim aranZmanima. Vaino je
napomenuti kako ekstranet omoguéava razmenu podataka medu poslovnim partnerima
uz bitno nize troSkove od onih koje bi izazivala izgradnja zajedni¢ke privatne i od
Interneta potpuno izolovane mreze koja, uostalom, moze da postane suvisna ukoliko se
prekinuposlovni odnosi. Koordiniranim aktivnostima u ekstranetu mogucde je uspostaviti
i zajednicki web servis veceg broja samostalnih organizacija koje imaju interesa da
zajedno nastupaju na trziStu. To dovodi do unapredenja zajednickih marketinskih
aktivnosti, kao Sto su:

e stvaranje zajednicke trzisne slike,

e dogovaranje zajednicke strategije nastupa na trzistu,
e koordinirani PR i javno oglasavanje,

e usaglasavanje odnosa s potrosacima i sl.

Mreze u e-poslovanju

E-poslovanje rusi divizionalne, funkcionalne i industrijske silose. Umesto klasi¢nih kanala
marketinga i distribucije danas se koristi termin mreze. MreZa se sastoji od entiteta koji
su Cvorovi mreze i njihovih medusobnih veza. 1z mreZne perspektive e-poslovanje
omogucava da se povezZe znatno veci broj entiteta i da se izmedu njih uspostave razli¢ite
konekcije koje ranije nije bilo moguce ostvariti. Dva vazna fokusa kroz koja bi trebalo
gledati na e-poslovanje su:

® Povezani su entiteti, ¢ime se akcenat stavlja na klju¢ne ucesnike.

e Omogucene su interakcije, ¢ime se akcenat stavlja na klju¢ne poslovne procese.
Sirenjem broja kanala i obogadivanjem njihovog sadriaja omogucava se znadajno
poboljSanje performansi klju¢nih poslovnih procesa. Kao rezultat tih napora, poslovne



aplikacije koje su nekada bile funkcionalno organizovane (marketing, finansije, ljudski
resursi) danas se orijentiSu prema klju¢nim entitetima:

e Upravljanju odnosima sa kupcima (Customer Relationship Management — CRM),

e Upravljanju lancem nabavke (Supply Chain Management — SCM),

e Upravljanju odnosima sa interesnim partnerima.

E-poslovanje omogucava da se poslovanje sa pasivnog digne na mnogo visi, aktivni nivo,
povezivanjem ¢vorova koji su ranije postojali kao individualne funkcije. Umesto da rade
za (po nalogu) mnogo je efektivnije ako se radi:

* s kupcima

¢ s dobavljaCima

* sa zaposlenima

e s ostalim interesnim partnerima (zajednicom).

E-poslovanje omoguéava kompletnu preorijentaciju poslovanja sa pojedinacnih
aktivnosti, koje funkcioniSu kao zasebni silosi i koji su upravljani od strane nepovezanih
sektora, na ostvarenje odnosa sa klju¢nim entitetima, koji su u potpunosti integrisani i
upravljani kroz prosirenu organizaciju.

U pocetku su se kompanije fokusirale da primenom koncepta e-poslovanja poboljsaju
interne poslovne procese. S vremenom su se poceli povezivati sa nekim od klju¢nih
korisnika, a kasnije i sa ostalim interesnim partnerima, stvarajuc¢i na taj nacin nove
oblike poslovnih mreza.

Niz entiteta koji mogu da budu bilo $ta sto je kompaniji u odredenom trenutku potrebno
(najces¢e su to ljudi, stvari i organizacije) u americkoj teoriji e-odnosa krece se
alfabetom od A do Z gde se (npr.) sa:

* A oznacava automatizovane inteligentne agente (agents),
* B je posao (busssines),

e C je korisnik (consumer),

e D su inteligentni uredaji (intelligent devices),

e E su zaposleni (employee),

* G je rezervisano za drZavnu upravu (government), itd.

Kombinovanjem razli¢itih slova u alfabetu stvara se multidimenzionalni svet medusobno
povezanih entiteta u kojem se odvija Citava paleta razli¢itih oblika razmene. Vecina tih
razmena je orijentisana na poslovno okruzenje u kome bi trebalo da se obavi transakcija.
Npr. B:B moZe podrazumevati saradnju dva poslovna entiteta na razvoju zajednickog
proizvoda (na primer automobila). Kupci mogu intenzivno da komuniciraju s drugim
kupcima na obostranu korist (C:C), a da to za posledicu nema nikakvu razmenu novca.
Elektronsko poslovanje je daleko od toga da bude analogno sa saobracajem u
jednosmernim ulicama koje podrzava samo odnose jedan-ka-jedan i jedanka- vise. Ono
u praksi sve viSe postaje dvosmerno i interaktivno, medusobni putevi se ukrStaju i
prepli¢u i to u meri koja uveliko prevazilazi jednostavne binarne relacije.



Prema analizama Gartner grupe (www.gartner.com), tipicno preduzede je u stanju da
analizira samo deset posto prikupljenih podataka. Najveéa prepreka da se pristupi
analizi preostalih 90% nije informaciona tehnologija nego nedostatak interesa — i pored
ocigledne potrebe od strane menadZmentabjednostavno nema stalne i velike potraznje
za informacijama. Tehnicka superiornost informacionihbsistema: brzina pristupa, laka
prilagodljivost korisniku, laka Citljivost izveStaja i uveravanje o isplativostibne mogu biti
protivteZa otporu menadimenta. Zasto? Menadiment je ,,potrosa¢ robe” koju ti
sistemibproizvode, odnosno, menadZment je konzument informacija za donoSenje
strateskih i taktickih odluka.

Ako nema potraznje za robom, nema potrebe ni da se ona proizvodi!

Postoje dva vaZna razloga za nedostatak interesa kada je u pitanju poslovna

inteligencija:

e previSe nade se polaZze na intuiciju i poslovno iskustvo,

e ignoriSe se Cinjenica da su podaci (ma koliko ih mnogo bilo) samo podaci, a primenjeno
znanje je moc.

Informaticki podrzanu poslovnu inteligenciju mozemo da zamislimo kao aparaturu za
sortiranje,banaliziranje, kritikovanje, ocenjivanje i sintezu neobradenih podataka koji na
kraju tih procesa postajubvisoko definisani zbirovi reprezentativnih kvintesencija (peta
dimenzija, etar, jezgro, sustina), samabsustina ljudskog znanja.

Vainost posedovanja kvalitetnih informacija posebno raste u novim i neocekivanim
situacijama, u kojima kompanija mora imati sposobnost brze reakcije i pridobije za sebe
maksimalnu korist. ZamenadZera je kvalitetna ona informacija koja mu je na
raspolaganju u momentu kad mu je potrebna, u koju se moZze pouzdati kao tacnu i koja
mu nosi novu vrednost, odnosno, koja ima smisla u njegovomposlovnom okruzenju i
koju moZe upotrebiti u korist preduzeca. Ovakav nacin ponasSanja modernog
menadZmenta naziva se poslovnom inteligencijom. Brzina i uspeSnost uvodenja
informacionih sistema za podrsku poslovnoj inteligenciji ée postati osnovni faktor snage
i upotrebne vrednosti danasnjih menadzera.

E-commerce i e-marketing
Electronic commerce ili e-commerce predstavlja jednu od poslovnih aktivnosti na
Internetu.
Obuhvata, izmedu ostalog, Business-to-Customer model i Business-to-Business model.
Business-to-Customer model predstavlja Internet prodavnicu, u kojoj posetilac moze da
izabere jedan ili vise proizvoda, odnosno usluga, i da to plati. Model Business-to-
Business se odnosi na relacije izmedu dva poslovna partnera putem Interneta.
E-commerc se moZe podeliti na dva dela:

e Online kupovine (online shopping)

e Online plac¢anja (online purchasing).
Online shopping se odnosi na davanje informacija kupcima da bi se oni odludili za
saradnju i da bi doneli odluku o kupovini odredenog proizvoda ili usluge.



Online purchasing se odnosi na tehnolosku infrastrukturu za kupovinu i plaéanje
proizvoda preko Interneta. Online purchasing se uvek vezivao za Business-to-Business e-
commerce, i koristio se kao metafora za stavljanje narudzbe u virtuelnu potrosacku
korpu, narucivanje ili ispostavljanje racuna.

Era digitalne ekonomije je prakti¢no zapocela Sirom primenom Interneta u elektronskoj
trgovini.

Podaci pokazuju da je pronalaZenje novih kupaca pomodu Interneta pet do deset puta
efikasnije u poredenju sa konvencionalnim metodama, uz istovremeno niZe cene
jediniénih transakcija. Internet ne samo da ubrzava uvodenje i poveéanje prodaje
odredenog proizvoda veé, zbog usavrsenih mehanizama nabavke, znatno utie i na samu
organizaciju proizvodnje i skladistenja sirovina i gotovih roba. Mada je model poslovanja
neke kompanije pre svega izraz dobre poslovne prakse u posmatranom segmentu
ekonomskih aktivnosti i specificnosti u poslovanju posmatranog ekonomskog subjekta,
ipak se u oblasti elektronske trgovine mogu uoditi tri karakteristicna modela poslovanja:
Ebroker, Proizvodag, i Aukcija. U praksi, se pored navedenih modela, susre¢u i njihove
kombinacije.

Elektronski posrednik, posrednik u sajberprostoru ili e-broker je verovatno najpoznatiji
model poslovanja u elektronskoj trgovini. Metafora rada e-brokera neposredno sledi iz
uloge posrednika ili preprodavca u konvencionalnoj vezi izmedu proizvodaca i kupca, pa
noviji model poslovanja nasleduje i mnoge od osobina vremenski starijeg modela. Na
primer, preduzeéu koje radi po ovom modelu potrebno je manje osoblja, manje
poslovnog prostora, manje magacinskog prostora. Na ovaj nacin oslobodeni kapital se
ulaze u marketing, kljuénu funkciju e-brokera.

E-broker kao model poslovanja podrazumeva veoma usku vezu izmedu tri karike lanca
prodajeproizvoda: proizvodaca, e-brokera u funkciji marketinga i preduzeéa koje vrsi
direktnu isporuku robe kupcu.

1. Prve aktivnosti preduzeca koje radi po modelu e-brokera se odnose na uspostavljanje
prisnihposlovnih veza za proizvodacima specificnih dobara namenjenih plasmanu
nastupom preko Interneta.

Ovi poslovni partneri moraju da nude robu ili uslugu standardnog kvaliteta, po
najpovoljnijoj ceni, roku isporuke i u dovoljno velikim koli¢inama. To moraju biti
preduzeéa koja strogo postuju pravila dobrog poslovnog ponasanja, sa kvalitetnim
informacionim sistemom kojem e-broker moZe pristupati 24/7 koristeci raspoloZivu
infrastrukturu Interneta. Dakle, e-broker u svakom trenutku mora imati pristup delu
baze podataka proizvodaca. Odabrane artikle proizvodaca e-broker posredstvom
Interneta stavlja u ,,elektronski izlog", a potencijalni kupac neke od njih stavlja u svoju
"elektronsku korpu". Nakon obilaska ,elektronske trgovine" kupac dolazi do
,,elektronske blagajne" gde donosi konacénu odluku o kupovini. Slede¢a aktivnost se
odnosi na mehanizam identifikacije kupca i dogovora oko nacina placanja i isporuke
odabrane robe ili usluge. Nakon postizanja dogovora o nacinu placanja, e-broker vrsi
naplatu robe. U komunikaciji koja sledi kupovinu, a odvija se izmedu proizvodaca i e-



brokera: ebroker prvo zatraZi prenos novca sa racuna kupca u svoju korist, a banka mu u
slu¢aju pristanka S3alje jedinstveni autorizacioni broj, kao potvrdu neporecivosti
obavljenje transakcije. E-broker potom obavestava proizvodaca o kupovini njegovog
artikla ili usluge radi dalje preprodaje, a isporucioca o predmetu isporuke, kako bi
zapoceo proces isporuke robe ili usluge krajnjem kupcu. Konacno, svi podaci o
obavljenoj transakciji, ukljuCujuci i podatke o tome ko ce, kako, kada i gde isporuciti
kupljenu robu, saopstavaju se krajnjem kupcu neposredno ili naknadno, posredstvom
elektronske poste. Krajnji kupac na osnovi identifikatora isporuke moZe u svakom
trenutku, posredstvom Interneta, da ostvari uvid u status isporuke robe ili usluge koju je
narucio i platio. Proizvodacki model elektronske trgovine je drugi popularan model
poslovanja na Internetu.

Tipicna kompanija, kandidat za poslovni nastup na Internetu, koris¢éenjem modela
proizvodac se, u osnovi, bavi proizvodnjom dobara ili usluga. Smatra se da su za prodaju
po ovom modelu najpogodniji proizvodi koji se svode na integraciju proizvoda
prilagodenih specificnim potrebama kupca, koriséenjem gotovih sastavnih modula, kao
Sto su razliciti racunarski sistemi, odnosno sofisticiranih proizvoda, koji pri finalnoj izradi
traze obucenost i tehni¢ko znanje, a kasnije kvalitetno odrzavanja u Zivotnom ciklusu
proizvoda.

2. Kupac preko Interneta odabira moguc¢e komponente resenja imajuci u vidu njihove
karakteristike i cenu. Nakon zavrSetka konfigurisanja kupac saopsStava proizvodacu
finalnu specifikaciju trazenog proizvoda; proizvodac vrsi proveru dobijene specifikacije u
odnosu na stanje u magacinu iplan proizvodnje, kako bi kupcu saopstio mogudéi datum
isporuke. Ako kupac prihvati uslove isporuke, onda se identifikuje i bira jedan od
mogucih nacina plaéanja. Na osnovu tih podataka se proverava plateZzna sposobnost
kupca i, u sluéaju povoljnog ishoda, vrsi se finansijska transkacija izmedu proizvodaca u
ulozi prodavca i finansijske institucije koja radi za ra¢un kupca. Svi relevantni podaci o
obavljenoj prodaji se neposredno ili preko elektronske poste saopstavaju kupcu.

Tredi tipicni model poslovanja u elektronskoj trgovini na Internetu je poznat kao model
razmene ili aukcioni model, upravo zato Sto se realizuje po ugledu na aukciju, uspeSan
model offline prodaje.

Dakle, u ,,elektronskom izlogu" na odabranoj Internet lokaciji izlazu se stvari ili usluge
namenjeneprodaji. Potencijalni kupci pregledaju izlozene artikle ili servise I, ako su
zainteresovani, ostavljaju ponude.

Marketing plan na Internetu

Internet marketing plan se formira da bi se uspresno sprovela definisana Internet
marketing strategija. On se sastoji iz sledecih logickih celina koje se kreiraju tokom
stvaranja koncepta organizacije na Internetu , ili pre sprovodjenja Internet marketinske
kampanje:

1. Executive Summary

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

2. Analiza statistika Internet trzista



Da bi se dosSlo do ovakvih podataka potrebno je izvesti, pronadi ili naruditi 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 marketinske komunikacije

Internet marketinske taktike. Postoji milion taktika, a najbolje su one koje su primenjene
na takav nacin da doprinose ostvarivanju ciljeva online nastupa organizacije.

4. Planiranje Internet marketinSkog budzeta

Definisanje konkretnih segmenata primene marketinskih strategija. U ovaj budZet su
uvrstene | plate zaposlenih u marketinSkom sektoru, kao i cene usluga koje dovode do
implementacije Internet

marketing plana (cene istrazivanja, kreiranja posebnih elaborata i sl.)

5. Formiranje marketinskog tima

Organizacija ljudskih resursa predstavlja najbitniji segment u kreiranju uspesnog posla,
pa tako i u implementaciji Internet marketing plana, u slucaju kreiranja ovakvog tima u
samoj kompaniji.

6. Kreiranje korporativnog identiteta firme online

Klasi¢ni elementi PR i marketinSke strategije ukljucujuc¢i osobenosti Interneta (misija,
vizija, logo, slogan, vizuelni identitet web sajta, nacini komunikacije sa komitentima
putem Internetaisl.).

7. Definisanje vremenskih rokova

Organizacija marketinskih aktivnosti bez ta¢no odredenih termina desSavanja moze da
ponisti kompletan Internet marketing plan. Podrazumeva kreiranje projektnog plana.

8. Dizajniranje promotivnih kampanja (Internet Media Plan)

Kreiranje uslova za efikasno dizajniranje pojedinaénih marketinskih kampanja.

9. Kreiranje dodatnih marketinskih materijala

Clanci (PR), opisi pojedinih koraka u izvodenju marketingkih kampanja, objedinjavanje
potrebne dokumentacije, below the line marketing i dr.

10. Sprovodenje sopstvenih istraZivanja trzista

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

11. lzvrSenje 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

Klasiéni vidovi promocije putem sajmova i slicnih manifestacija predstavljaju obavezan
korak u kreiranju ozbiljnog nastupa organizacije na Internetu i imaju za cilj uveéanje
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 korisnickih funkcija

Ovaj korak se zasniva na konkretnim rezultatima sprovodenja sopstvenih istrazivanja,
kao i na osnovu rezultata izvrSenja datih marketinskih programa.



Koroporativni nastup na drustvenim mrezama.

Tokom poslednje dve decenije svet je imao priliku da bude svedok razvoja totalno novog
na¢ina komunikacije. Ono Sto danas nazivamo WWW (World Wide Web) nastalo je
pocetkom Sezdesetih godina proslog veka kao projekat ameri¢kog ministarstva odbrane,
sa svrhom otkrivanja novih nacina komunikacije u slu¢aju nuklearnih napada. Projekat
dobija ime ARPANET i kao takav biva prepusten nacionalnoj naucnoj fondaciji NSF
(National Science Foundation) koja omogudava pristup istom univerzitetima kao i
pravnim i fizickim licima. ARPANET je postao tehnicka srz necega $to ¢e postati internet.
Zbog sve veéeg broja informacija na mrezi, krajem 1980-ih i po¢etkom 1990-ih godina
ustanovljeno je da je neophodno pronaéi nacin da se svi ti podaci, informacije
organizuju. Za vreme tog perioda najperspektivniji na¢in komuniciranja preko mreze je
svakako bio Hipertekst . Tim Berners-Li je, potom 1992. godine, izumeo ostvarivanje
mreze kroz kontekst hiperteksta Sto predstavlja Internet kakvim ga danas znamo.

Internet, u svome bukvalnom prevodu, znaéi ,mreza unutar mreie”, to jest
intrakonekcija izmedu viSe racunara koji se povezuju u male strukturne mreze, koje se
dalje medusobno vezuju i stvaraju jednu veliku globalnu mrezu. Internet je, dakle,
globalna veza medu racunarima, od kojih svaki poseduje odredeni broj informacija.
Procenjuje se da, trenutno, u toj mrezi postoji vise od 150 000 000 racunara, Sto govori
da je broj podataka koji se, ¢ak i dnevno razmeni na toj globalnoj mrezi nebrojiv.

Sta je Web 1.0?

Da bi smo mogli detaljnije da opiSemo model Web 2.0 neophodno je da se osvrnemo na
period koji je prethodio ovom fenomenu poznatiji jos i kao Web 1.0.

Web 1.0 je predstavljao eru Interneta u kojoj se on pojavljuje kao statican medij,
identican Stampi, samo u digitalnom izdanju. Vlasnik stranice je taj koji kreira sadrzaj i u
odgovarajucoj formi je postavlja na web sajt, a posetioci su ti koji sajt posecuju iskljucivo
u informativne svrhe. Jedini nacin komunikacije sa vlasnicima sajtova sa ciljem
ostavljanja utisaka i predloga obavljao se putem Kontakt strane, a vlasnik bi odlucivao o
daljim akcijama povodom istih.

Mozemo zakljuciti da su sajtovi imali isklju¢ivo informativnu funkciju, poput telefonskih
imenika ili enciklopedija Cija je jedina prednost bila u brzini pretrazivanja, zahvaljujudi
digitalnoj formi. Bilo kakav oblik interakcije, kolaboracije ili prilagodljivosti, zahvaljujudi
njihovoj stati¢noj strukturi, nije postojao.


http://sr.wikipedia.org/sr/ARPANET
http://sr.wikipedia.org/sr-el/%D0%A5%D0%B8%D0%BF%D0%B5%D1%80%D1%82%D0%B5%D0%BA%D1%81%D1%82
http://en.wikipedia.org/wiki/Tim_Berners-Lee
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Tehnoloska prekretnica

Krajem proslog i pocetkom ovog veka web industrija doZivljava tehnoloski procvat.
Pojavljuju se tehnologije kao $to su RSS, XML, blogovi ili drustvene mreze koje daju
potpuno novu dimenziju prisustvu na Internetu. One u potpunosti menjaju i na¢in na
koji korisnici po€inju da koriste web, te Internet prelazi put od platforme do servisa na
raspolaganju krajnjim korisnicima, koji ¢e u potpunosti promeniti Zivote ljudi u narednih
10 godina.

Uvod

Svedoci smo velikih promena u drustvu potpomognutim tehnoloskim razvojem.
Poslednjih sto godina cCitavo ¢ovecanstvo zabelezilo je napredak identi¢an onom koji se
desio u prethodnih hiljadu. Primitivna drusStvena uredenja zamenio je kapitalizam i
orijentisanost na finansijske rezultate, a pojava tehnologije i razvoj primenjenih nauka
doprineli su da predemo put od ¢uvenog Forda T crne boje, do drustva potpunog izobilja
koje zadovoljava i najspecific¢nije potrebe.

Takvo, izmenjeno drustvo u potpunosti je promenilo i nacin poslovanja i komunikacije sa
krajnjim korisnicima. Mogucnost izbora uslovila je i potrebu za pridobijanjem paznje od
strane krajnjih potrosaca, a sve to dovelo do razvoja marketinga kao posebne kategorije
za izuCavanje trzista, njegovih potreba i nacdina zadovoljavanja istih. Promocija, kao
jedan od elemenata marketing miksa, dobija nove platforme za svoje ostvarivanje, te
pomalo ograni¢ena Stampana izdanja i radio dobijaju ozbiljnu konkureciju u vidu
televizije, koja je uspela da integriSe nekoliko tipova komunikacije u jedan mediji i time
odnela potpunu prevagu na trziStu oglasavanja.

Mana sva tri medija, ispostaviée se, odnosila se na iskljuéivo jednosmernu komunikaciju
sa krajnjim korisnicima, puko prosledivanje reklamnih poruka ne bi li se privukla paznja



potroSaca, a stalni imperativ ekonomskog rasta ucinio da reklame predu put od
senzacije do potpunog zasi¢enja. Medutim, pocetkom devedesetih pojavio se Internet
kao novi medij, koji danas dozivljava stepen razvoja koji nam, pored moguénosti koje
pruzaju klasiéni mediji, omogucava i aktivnu interakciju sa naSim postoje¢im i
potencijalnim potrosacima.

Dolazimo i do Web 2.0 ere orijentisane isklju¢ivo na korisnika, gde je isti nosilac naseg
marketinga — brendovi dobijaju svoje advokate u vidu korisnika ovih servisa, a promocija
biva potpuno decentralizovana sa tehnologijom u srediStu zbivanja. Marketing od usta
do usta, poznat kao najefikasniji vid marketinga, zahvaljujuci ovoj injenici dobija novu —
Internet dimenziju.

Web 2.0 je koncept koji je u prethodnih nekoliko godina, koliko postoji, napravio
revoluciju u koriséenju Interneta i vratio mu imidZ medija za razmenu informacija koju je
prvobitno i imao. Formalizacija termina i koncepta Web 2.0 vezuje se za ime Tima
O’Rajlija (Tim O’Reilly). Nakon ¢uvenog ,, Dot — com balona” i propadanja velikog broja
kompanja iz Web 1.0 perioda, O’Rajli verovao da se radi o kraju Weba, kako su mnogi
tvrdili, ve¢ je smatrao da se radi o normalnoj fazi ,rasta balona i njegovog pucanja”, koja
prati mnoge tehnologije i usluge. Tvrdio je da se radi samo o prekretnici u razvoju Weba
i da je dosSlo vreme za razvoj nove — druge faze Weba. O’Rajli i ,Media Live
International” su u seriji rasprava taj pojam nazvali Web 2.0, kojim su, umesto da ga
definiSu, predstavili koncepte na kojima pociva, kljuéne razlike i evoluciju weba 1.0 u
web 2.0 Stvaranje koncepta rezultiralo je i odrzavanjem tri Web 2.0 konferencija u San
Francisku u oktobru 2004. i 2005. godine, dok je treéa konferencija bila odrzana
poCetkom novembra 2006. godine. Na konferencijama se raspravljalo o proslosti,
sadasnjosti i buducnosti weba, prvo kroz Web kao platformu, da bi se u poslednje dve
godine godine prosirila pri¢a na inovacije kojima je rezultiralo koriséenje Weba kao
platforme i usluga koje tako nastaju. Ove se godine problematika prosirila na teme novih
aplikacija i usluga, kao i poslovnih 2.0 modela.

Web 2.0 okrenut ka korisnicima

Istorija Weba 2.0 je kratka ali sadrzana, jer se od jedne ideje razvio veliki broj koncepta
kao i ceo niz, na njima zasnovanih prezentacija, stranica i servisa koji su veéini korisnika
svakodnevne destinacije na Internetu, a da mozZda nisu ni svesni da se radi o 2.0
stranicama. Servisi kao sto su Flickr, YouTube, Wikipedia, Digg, Facebook, iGoogle,
Google Maps i veéina ostalih servisa, upravo su Web 2.0 projekti.

Upravo je Tim O’Rajli najdetaljnije objasnio koncept Weba 2.0 i to koristeéi primere
stranica i servisa, objasnivsi prednosti i koristi nove generacije Weba. Posluzio se
primerima odnosa Netscape-a i Google-a, DoubleClick-a prema Overture-u i AdSense-u,
Akamai-ja i BitTorrent-a. O’Rajli navodi Netscape kao punokrvnog predstavnika filozofije
1.0 — kao klasi¢an ali komplikovan softver koji se trebao kupiti i instalirati a na sve to,
kasnije i nadogradivati.



Google je susta suprotnost — jednostavna Web aplikacija koja se postupno prosiruje
nizom kvalitetnih, korisnih interaktivnih servisa. To Sirenje nije zahtevalo kupovinu novih
verzija, instaliranje i nadogradivanje, kupovinu novog hardvera koji ce biti dovoljno jak
da bi se softver mogao koristiti. Osim toga, Google — u i njegovim servisima moZete uvek
pristupiti i svugde sa bilo kojeg ra¢unara u svetu. Google nudi fantasticne moguénosti
personalizovane pocetne stranice, u koje ¢ete jednostavno dodati omiljene linkove, RSS
feed, zatim razne alate kao $to su prognoza vremena, kalendar, listu obaveza, kalkulator,
i mnoge druge stvari mozete jednostavhom metodom drag’n'drop (prevuci i pusti)
postaviti bilo gde na stranicu, pomerati, dodavati i uklanjati sadrzaj, tako da uvek imate,
sve Sto vas zanima, nadohvat ruke.

Interaktivnost

Sama definicija Weba 2.0 za korisnike, kako za one ,obi¢ne”, tako i za poslovne, je
zapravo potpuno nebitna. Ono S$to je vazno je njegova funkcionalnost, odnosno Sta
korisnik dobija sa njime, a dobitaka je zaista mnogo. Onaj najveéi je zapravo spajanje
desktop aplikacija i tradicionalnih Web stranica, Sto korisnicima omogucduje interakciju,
personalizaciju stranica, saradnju na izmeni informacija. Poslovni korisnici i vlasnici
takvih stranica takode dobijaju veéu mogucnost interakcije sa citaocima, a samim tim
veée moguénosti ne samo privladenja posetioca, ve¢ prvenstveno njihovog ucestvovanja
u kreiranju sadrzaja. Takva je stranica zbog toga automatski i zanimljiva oglasivacima, a
uz odredene programe (kao sto je npr. Google AdSense) nudi svojim vlasnicima i
mogucnost pristojne zarade.

Web 2.0 se smatra sledeéom i naprednom generacijom Weba, medutim same 2.0
stranice ne razlikuju se preterano od Weba 1.0, kod koga je dizajn jedan od faktora
privliadenja posetioca, dok u svetu Web 2.0, samo privlacenje posetioca nije toliko vazno
koliko njihova moguénost u ucestvovanju u kreiranju sadrzaja. Upravo je interaktivnost
najveéa promena i prednost koju Web 2.0 donosi u odnosu na “klasi¢ni” Web. Posetioci
vise nisu publika, puki i pasivni primaoci informacija, ve¢ ucestvuju u njihovom
stvaranju, dopunjavanju, modifikovanju, pa i prenosenju. Radi se o povratku osnovama
— ruka viSe nije na misu, gde je poenta u kliktanju, ve¢ su obe ruke ¢vrsto na tastaturi, a
poenta je u pisanju i kreiranju tekstova i sadrZaja. Stoga je jasno da posebno mesto u
vrlo novom 2.0 svetu zauzimaju usluge poput ,blogova“, ,wiki“ projekta, ,podcasta”,
y,videocasta” i “RSS feeda”. Sve su one zatemeljene na interaktivnosti i na
svakodnevnom skupljanju i prikazivanju velike koli¢ine informacija.

Integracija viSe servisa u jedan

Koriséenjem Google kao Web 2.0 servisa, nestaje potreba da pristupate omiljenim
stranicama, obaveze i zadatke viSe ne morate upisivati u poseban personal information
management (PIM) softver, ne morate traZiti po Internetu za kursnom listom, niti traziti
gde se ono u meniju Start nalazi kalkulator itd. Koje su sve prednosti Google kao Web
2.0 servisa znaju ga svi oni koji ga koriste.



U takvoj tranziciji iz softvera u Web aplikaciju, mnogi vide dalji razvoj i budué¢nost Weba
2.0 koji bi mogao ukloniti potrebu za gomilom softvera, veé bi se svi zadaci obavljali iz
Web pretrazivaca (browser). Tako npr. ovaj tekst nastaje u nekoj Web aplikaciji za
pisanje teksta npr. kao Sto je Zoho Writer ili Google Docs, a ne u Word-u, prateca tabela
u nekoj drugoj Web aplikaciji umesto u Excelu i sl. Kopija teksta bila bi sacuvana u
nekom 2.0 serveru kojem se mozZe pristupiti sa bilo kog racunara, pa bi tekst mogao biti
zavrSen na bilo kom mestu na planeti koje ima Internet konekciju. Ovaj primer samo
ilustruje u kom pravcu Web 2.0 ide i koje prednosti moZe doneti korisnicima, ali naravno
proizvodaci softvera ¢e se dobro potruditi da Sto viSe sprece ovu 2.0 buduénost ili barem
je prilagode kako bi imali neku korist od nje. Tako ¢e Web 2.0 verovatno za softver biti
ono $to je VOIP (Voice over IP) za klasi¢nu telefoniju — buduénost koja se ne moze
zaustaviti.

Kolektivna inteligencija

Kroz ove primere lako je uociti kljuéne karakteristike Weba 2.0 — jednostavne ali
prosirive Web aplikacije, interaktivnost, moguénost sudelovanja velikog broja korisnika u
stvaranju i koriS¢enju sadrzaja. Uz taj pojam kolektivne snage veZe se i drugi slican
pojam kolektivne inteligencije, koje omogucava da odredene kompanije prezive “dot-
com” propast i krenu prema Web 2.0 svetu. Radi se jednostavno o iskoriséavanju onih
potencijala zbog kojih Web upravo i postoji — korisnika. Od takvih kompanija izdvajaju se
npr. Yahoo, eBay, Amazon, koji je dajuéi korisnicima moguénost ucéestvovanja kroz
recenzije, ocene i ostale oblike ucestvovanja postao pionir koriséenja kolektivne
inteligencije Weba. Kroz aktivnost korisnika, poboljSavaju rezultate pretrage, stoga ¢e
pri pretrazivanju uvek prve izbaciti najpopularnije rezultate umesto sponzorisanih, kao
Sto to rade druge online knjizare.

Kolektivna inteligencija i ucestvovanje svoj vrhunac trenutno doZivljavaju u blogerskim
mrezama ali i “Wiki“ projektima prvenstveno kao sto je Wikipedia, online enciklopedija
u koju svaki korisnik mozZe dodavati sadrzaj i menjati postojece tekstove. Blogerske
mreze su korak napred u razvoju blogova, jer okupljaju osobe sli¢nih interesa na jednom
mestu, koje potom kroz tekstove, diskusije, komentare i linkove, mogu postati ozbiljni
stvaraoci misli. Kroz filozofiju Weba 2.0 i usluge poput RSS-a, permalinkova i tagova cine
prac¢enje svojih tekstova jednostavnim i lako dostupnim publici, koja kroz komentare
moZze postati aktivni deo pojedinih diskusija ili cele mreze. Tako raste koli¢ina sadrzaja a
samim tim i moguc¢nost da svaki Citatelj sazna ili nauci nesto novo.

Sada, kada smo spomenuli kljuéne prednosti Web 2.0 koncepta, ne bi bilo loSe pobrojati
ih sve na jednom mestu i napraviti uporedni prikaz, kako bismo dobili jasniju sliku o
izazvanim promenama.



Web 1.0 Web 2.0
{1993 - 2003) (2003 - danas)
Web strane i sadrzaji koje delimo
HTML strane koje smo pregledali na Internetu, sa vecim nivoom
koristeci browser interaktivnosti i naglaskom na
aplikacijama
Citaj pisi i ucestvuj
web strana post/unos
Stati¢no Dinami¢no
browser, RSS &itadi,
Brovens mobilni uredaji
klijent/server web servisi
web programeri Svi
kompjuterski struénjaci Svi




